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Abstract 

In today’s competitive business environment, where smart marketing has emerged as a data-driven strategy emphasizing deep 

customer-brand interactions, understanding and analyzing customer experience plays a crucial role in creating sustainable 

competitive advantages. 

This research follows a qualitative and exploratory design, utilizing a snowball sampling technique to collect data through in-depth, 

semi-structured interviews with 15 industry experts and academics. For the first time in this field, the study integrates adaptive 

thematic analysis with ISM in a dual-methodology approach, enabling the extraction of key themes and the systematic mapping of 

interrelationships among critical variables. The findings reveal that at the foundational level, brand visual characteristics  and 

geographic positioning serve as the primary elements shaping customer experience. At the second level, customer-centric values, 

including service value, social and ethical value, purchasing motivations, and product value, are identified as intermediary factors 

influencing higher-level constructs. At the third level, key brand attributes such as brand clarity, brand exclusivity,  and personal 

brand experience emerge as essential components, significantly shaping customers' emotional and perceptual connections with the 

brand. At the fourth level, product and service quality, customer-brand relationship, and service quality are recognized as the 

primary determinants of customer experience. Finally, at the fifth and highest level, after-sales services are identified as the central 

element in the model, playing a pivotal role in reinforcing customer loyalty and enhancing brand perception. 

The proposed model presents a structured hierarchical framework that deciphers the complex interdependencies between various 

dimensions of customer experience. It provides marketing managers with actionable insights to optimize customer-centric 

interactions and enhance perceived brand value over the long term. This study not only contributes conceptually by integrating 

brand theory and brand experience theory in an innovative manner but also advances methodological rigor by employing a hybrid 

analytical framework, thereby elevating customer experience modeling to a new level. The findings offer valuable implications for 

future research in smart marketing and brand communication management. 
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برند و تجربه برند در  هیبر نظر یمبتن یتجربه مشتر یریتفس یمدل ساختار یطراح

هوشمند یابیبازار  
   علیرضا فلاحتی 1، وحیدرضا میرابی2*، سراج الدین محبی 3

 .رانی، قشم ، ا ی، واحد قشم ، دانشگاه آزاد اسلام تیری،گروه مد یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو -1

 .رانی،مرکز ، تهران ، ای، واحد تهران ،دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد اریدانش -*2

 .رانیا راز،یش،یدانشگاه آزاد اسلام راز،یواحد ش ت،یریگروه مد اریاستاد -3

 

 چکیده

ت و درک تجربه برند شکل گرفته است، شناخ-یرمشت قیو تعاملات عم یمحوربر محور داده یرقابت یاستراتژ کیعنوان هوشمند به یابیکه بازار یوکار امروزکسب طیدر مح

 .کندیم فایا داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا یدیکل ینقش یمشتر

نفر از  1۵با  افتهیساختارمهین قیعم یهااحبهمص قیاز طر قیتحق یهاداده ،یبرفگلوله یریگنمونه کیشده است و با استفاده از تکن یطراح یو اکتشاف یفیصورت کبه قیتحق روش

دوگانه ارائه شده  یمتدولوژ کیدر قالب  یریتفس یساختار یمدلسازو  یقیمضمون تطب لیتحل بیحوزه، ترک نیبار در ا نیاول یشده است. برا یآورخبرگان صنعت و دانشگاه جمع

 ،ییایجغراف تیبرند و موقع یبصر یهایژگیکه در سطح نخست، و دهدینشان م جیمنجر شده است. نتا یدیکل یرهایمتغ انیارتباطات م میو ترس یدیکل نیاست که به استخراج مضام

و ارزش محصول  دیخر یهازهیانگ ،یو اخلاق یشامل ارزش خدمات، ارزش اجتماع محوریمشتر یهاارزشدهند. در سطح دوم، یم لیرا تشک یتجربه مشتر یریگشکل یربنایز

ظاهر  رندب یبرند و تجربه شخص برند شامل وضوح برند، انحصار یدیکل یرهایسطح بالاتر دارند. در سطح سوم، متغ یرهایبر متغ یرگذاریدر تأث یاواسطه یشدند که نقش ییشناسا

با برند،  یو رابطه مشتر یمشتر خدمات تیفیمحصولات و خدمات، ک تیفیبا برند دارند. در سطح چهارم، ک انیمشتر یو ادراک یرابطه عاطف یریگبر شکل ییبسزا ریکه تأث شوندیم

 یو ارتقا انیمشتر یوفادار تیدر تثب یاکنندهنییمدل، نقش تع یمحور ریمتغ نوانعدر سطح پنجم، خدمات پس از فروش به تاً،ی. نهاشوندیمحسوب م یبر تجربه مشتر رگذاریعناصر تأث

 .کندیم فایادراکات آنها از برند ا

 یهایتا با اتخاذ استراتژ دهدیامکان را م نیا یابیبازار رانیبه مد ،یابعاد مختلف تجربه مشتر انیم دهیچیروابط پ ریو تفس یمراتبساختار سلسله کیپژوهش با ارائه  نیا یشنهادیپ مدل

رند و ب هینظر قیدر تلف نینو یگام یتنها از منظر مفهومنه ق،یتحق نیدهند. ا شیافزا دتشده از برند را در بلندمکرده و ارزش ادراک یسازنهیرا به محوریهوشمندانه، تعاملات مشتر

 نیا یهاافتهیارتقا داده است.  یدیه سطح جدبرا  یتجربه مشتر ندیفرآ یسازمدل ،یبیترک لیچارچوب تحل کیاز  یریگبا بهره زین یشناستجربه برند برداشته است، بلکه از نظر روش

 ارتباطات برند باشد. تیریهوشمند و مد یابیدر حوزه بازار یآت قاتیتحق یراهگشا تواندیپژوهش م

 رندب یمضمون، استراتژ لی، تحل(ISM) یریتفس یساختار یسازتجربه برند، مدل هیبرند، نظر هینظر ،یهوشمند، تجربه مشتر یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 یابیو تجربه برند در بازار برند هیبر نظر یمبتن یتجربه مشتر یریتفس یمدل ساختار ی(. طراح1403. ) نیسراج الد ،یو محب درضایوح ،یرابیم و رضایعل ،یفلاحت

 . 247-224 ,(1)6هوشمند,  یابیبازار تیریمدهوشمند. 

  10/02/1403    اریخ دریافت:ت                                                                                                                                                          27، پیاپی1، شماره6، دوره1404،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 24/11/1403   تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 24/11/1403    تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/01/1404     تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه  

برای بها دادن به مشتریان است)ادیس تجربه نقش مهمی در تعیین موفقیت یک شرکت دارد. طرح و مدیریت تجربه یک روش موثر 

تجربه خرید برند یکی از تجارب مشتری است که برپایه شناخت و ارزیابی بوده و پاسخ های احساسی و رضایت   1(.2001و هول بروک، 

ین برند و مشتری نظریه تجربه برند نشان می دهد که تجربه خرید یک برند نتیجه تعامل ب   2(.201۵را تحریک می کند )دینگ و تسینگ، 

معتقدند که تجربه مشتری نه تنها در فرایند مصرف  3(2009از مراحل پیش از مصرف تا مصرف می باشد. براکوس، اشمیت و زارانتو )

ی )یعنی خرید و استفاده از کالاها یا خدمات( بلکه در مرحله بازاریابی نیز روی می دهد. تجربه مشتریان از خرید یک برند زمانی اتفاق م

افتد که آنها در جستجوی اطلاعات مربوط به کالا هستند، کالاهای رقیب را ارزشیابی می کنند، تصمیم به خرید آنها می گیرند، با پرسنل 

.  تجربه 4(2008خدمات تعامل و ارتباط برقرار می کنند و درنهایت کالا یا خدمات را مورد استفاده قرار می دهند )براکوس و همکاران ،

ند، رویکردی است که در مرحله پیش از مصرف، مصرف و بعد از مصرف نیز ادامه دارد که بر ارزیابی ارزش یک برند تاثیر خرید بر

مصرف برای ارزشیابی برند و تساوی آن به فروشگاه های کشورهای توسعه دارد. آگاهی مشتریان از ابزارهای ارتباطی و ابعاد تجربه 

 ی را ارایه دهند و منابع خوبی را به حمایت از برنامه های بازاریابی اختصاص دهند. یافته کمک می کند تا خدمات بهتر

 یاز برندها یایدر نیبرند خود در ب یبرا زیتما جادیبه ا ی، سع نگیبرند اتیبرند و عمل تیریمد قیاز طر ،یابیبازار رانیتمام مد

همه  نیا ریان است.با وجود بروز و تأثیبا مشتر یارتباط احساس جادیدر مورد ا ست،یفقط در مورد لوگو ن نگی. برندندینمایم بیرق

سازمان  یسود برا جادیبه ا یکاملاً مشخص است که احساسات به وجود آمده در مشتر قتیحق نیا ،یساز میاحساس در زمان تصم

 ترنییپااگر با سطوح  ی)حت دیدر زمان خر یکه مشتر گرددی(، باعث می)عاطفیبا بعد احساس یبا مشتر قیرابطه عم جادی.اانجامدیم

با نام  یقو یبه اندازه کاف وندیپ کی تواندیم نشیبر ب یو مبتن یشخص یابیبازار کردیرقبا روبرو گردد( وسوسه نگردد.تنها، رو متیق

 وتی داشته باشد، تجربه مشتری می تواند ابعاد متفادهد. لیرا تشک انیدر مشتر یو شخص یواکنش احساس کی یکه تداع ،یتجار

محصول تا چه اندازه قادر بوده که  بررسی می کند که میزان خشنودی مشتری پس از استفاده از محصول یا خدمات ارائه شده که

سپری کردن یک تجربه خوب و عملکرد مطلوب بخش فروش و پشتیبانی است. یا آنکه .نیازها و توقعات مشتریان را برآورده سازد

محصول و خدمات خود را همواره به  نموده ووفاداری مشتریان خود را جلب  تاچه حد توانسته است سازمان یعنی، یک شرکت یا

استفاده از  نحوه شده وتهیه و تدارک خدماتی که پس از فروش یک محصول لازم است تا ارائه  در بعد دیگر.شکلی عالی ارائه دهد

 بخش خدمات را در بر می های مشتریان بوده و تعامل میان مشتری و نماینده محصول، مشکلات به وجود آمده و یا سایر درخواست

توانند با در نظر گرفتن  کند. بنابراین، کسب و کارها می خدمات به مشتری، ارتباط مشتری با برند را تقویت می تعالی ارائهقطعاً .گیرد

لاعات ارائه شده توسط مشتری در رابطه نهایتا دریافت و تحلیل اط.ندبرخی نکات، خدماتی عالی ارائه داده و از نتایج حاصله لذت ببر

شود، محصول تا چه اندازه در برآورده کردن  با محصول یا خدمات دریافتی است. در خلال همین بازخوردها است که مشخص می

، ایمیل، یا تماس رضایت مشتری نظرسنجیهای مشتریان، موفق بوده است. بازخورد مشتریان، غالباً از طریق انجام  نیازها و خواسته

                                                             
1 Addis &Holbrook 

2 Ding&Tseng 

3 Brakus, Schmitt, and Zarantonello 

4 Brakus et al 

https://blog.upkook.com/customer-satisfaction/why-customer-satisfaction-is-important/
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 با توجه به بازار ارزشمند محصولات آرایشی در ایران و پتانسیل های موجود در این زمینه می توان بسیاری.گردد تلفنی دریافت می

ازسرمایه گذار ها را برای حضور در این بازار توجیه نمود .چراکه سرمایه گذار همیشه دوره کوتاه بازگشت سرمایه را مبنای فعالیت 

های خود قرارداده و سودآوری را به همه برنامه های متفاوت و فعالیت های بازاریابی ترجیح می دهد ،تجربه مشتری یکی از ابعاد 

تواند یک محصول را از سایر رقبا متمایز نموده و زمینه های ارتقا سهم بازار را در پی داشته باشد ، کسب  ارزشمندی است که می

وکار های فعال در این عرصه نیز با اطلاع از اینکه مطالعات اندکی برای تحلیل تجربه مشتری و عوامل تاثیر گذار بر آن و همچنین 

 وسعه سهم بازار داشته باشدنقشی که این متغیر ارزشمند میتواند در ت

 شتریب قاتیتحق به ازین هنوز که دهدیم نشان را یاحوزه مفهوم نیا ،تجربه برند و تجربه مشتری نهیزم در متعدد قاتیتحق وجود با

برند و نظریه  نظریهراساس ب  مدل کی ارائه است، بودهی ابیبازار قاتیتحق تمرکز نظریه برند و نظریه تجربه برند  که ییآنجا از. دارد

اقع با بررسی مطالعات وبه  .دارد ازین یشتریب تلاش و قیتحق به که است یزیچ جامع و یکل تجربه برند و تاثیر انها بر تجربه مشتری

 شود که تاکنون تلاش زیادی برای ارائه مدل انجام نشده است.با جمیع جوانب و در نظر گرفتن این که اولاپیشین نیز مشخص می

ف نظرهای شدیدی راجع به وجود ندارد و ثانیا، اختلا نظریه برند و نظریه تجربه برند و تاثیر انها بر تجربه مشتریقیقی از تعریف د

نظریه برند دغام مفاهیم حقانیت این مفاهیم وجود دارد، . با توجه به این که در ادبیات پژوهش و مطالعات پیشین تلاش زیادی برای ا

اری تفسیری براساس انجام نشده است، سؤال اصلی پژوهش این است که مدل ساخت تاثیر انها بر تجربه مشتریو نظریه تجربه برند و 

 چگونه است؟ نظریه برند و نظریه تجربه برند و تاثیر انها بر تجربه مشتری

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

 مبانی نظری پژوهش 

 مفهوم برندسازی

محسوب  ای آنان حرفه مهارت بارزترین، برند تبلیغ و محافظت، حفظ، ایجاد در بازاریابان قابلیت و توانایی که گفت توانمی

 تجاری نام یک. شودمی کننده تولید یا فروشنده شناسایی به منجر تجاری نام. است بازاریابی اساس و هنر تجاری نام تعیین. شودمی

. کند استفاده تجاری علائم قانون تحت برند از تواندمی همیشه فروشنده. باشد دیگر نماد یا تجاری علامت یک، نام یک تواندمی

 تجاری نام یک. هستند اعتبار مدت دارای که هستند غیره و چاپ حق، برداری بهره مجوز مانند هایی دارایی از جدا برندها، بنابراین

 تضمین شامل ها برند بهترین. است خریداران به خدمات و مزایا، ها ویژگی از ای مجموعه ارائه برای فروشندهدائمی تعهد دهنده نشان

 ابتدا، کنندمی خریداری را محصولی مشتریان کههنگامی. باشد تر پیچیده موارد از نمادی تواندمی تجاری نام یک اما، هستند کیفیت

 طراحی و عملکرد، کیفیت با را محصول آن مشتری شودمی باعث مستقیم غیر طور به زیرا، گیرندمی نظر در را آن علامت یا برند

 . (2020و همکاران،  1کند )بوناکدار مرتبط

. باشند مفید ها شرکت موفقیت در توانندمی دلیل همین به و دهندمی ارائه را رقابتی منابع بین تفاوت اصلی نکات اغلب ها برند

 توزیع یا کنندگان تولید به که حالی در کرد استفاده صنعت صاحبان یا منابع شناسایی برای ها برند از توانمی، کنندگان مصرف برای

                                                             
1 Bonakdar 
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 زیرا. دارند خاصی معنای کنندگان مصرف برای ها برند، همه از مهمتر. شوند آشنا خود های مسئولیت با دهدمی اجازه کنندگان

 توانندمی و شناسندمی را برندها، کنندگان تولید بازاریابی های برنامه و محصولات مورد در خود تجربیات اساس بر کنندگان مصرف

 برای اختصار نوعی برندها، نتیجه در. کندنمی برآورده را آنها نیازهای یک کدام و هستند قبول قابل ها برند کدام که دهند تشخیص

 (.2019، همکاران و 1فرودی) شوندمی کالا خرید برای گیری تصمیم روشهای یا ابزارها سازی ساده

 تجربه برندمفهوم 

 کننده مصرف رفتار بر برند تجربه ایآ شود؟می دهیسنج چگونه برند تجربه کنند؟می تجربه را برند کی چگونه کنندگان مصرف

 جامعه برند، تیشخص جمله از اند،افتهی توسعه یبرندساز اتیادب در راًیاخ یاریبس دیمف یهایریگاندازه و ساختارها گذارد؟می ریتأث

 جادیا هنوز برند تجارب یریگ اندازه یبرا یاسیمق و یساز مفهوم حال، نیا با. برند به عشق و برند به یدلبستگ برند، به اعتماد برند،

 اندافتهیدر یابیبازار متخصصان. است کرده جلب خود به را یادیز توجه یابیبازار عمل در برند تجربه توجه، قابل نکته. است نشده

 قاتیتحق. است مهم اریبس خدمات و کالاها یبرا یابیبازار یهایاستراتژ توسعه یبرا برندها از کنندگانمصرف تجربه نحوه درک که

 یزمان کنند،می جستجو را محصولات کنندگان مصرف که دهدمی رخ یزمان اتیتجرب که است داده نشان یابیبازار و کننده مصرف

 تجربه.(2021و همکاران،  2)هوانگ کنندمی مصرف را آنها که یزمان و کنندمی افتیدر خدمات و کنندمی دیخر آنها یبرا که

 را محصولات کنندگانمصرف که یزمان مثال، یبرا – کنندیم تعامل محصولات با کنندگانمصرف که افتدیم اتفاق یزمان محصول

 میرمستقیغ ای محصول با یکیزیف تماس صورت در ماًیمستق تواندمی محصول تجربه. کنندیم یابیارز و یبررس را آنها و کنندیم جستجو

 اتیتجرب از یبیترک تا شودمی خواسته دهندگان پاسخ از معمولاً . شودمی ارائه غاتیتبل در ای یمجاز صورت به محصول که یزمان

 دیخر قصد حات،یترج ها، نگرش ها، قضاوت بر بیترک نیا چگونه که کنند یبررس تا کنند یبررس را محصول میرمستقیغ و میمستق

 .(2023و همکاران،  3)داندیس گذاردمی ریتأث محصول یادآوری و

 تجربه مشتری

 و است، شده تبدیل هاشرکت اکثر برای مهمی بخش به مشتری های تجربه مدیریت و ایجاد رسدمی نظر به اخیر، هایسال در

 عنوان به 4مشتری تجربه از. است کرده جلب خود به بازاریابی متخصصان و هادانشگاه سوی از را زیادی توجه مشتری تجربه موضوع

 تجربه اقتصاد پارادایم در که انددریافته خوبی به پیشرو های شرکت. شودمی یاد آتی هایسال در هاشرکت رقابتی مزیت تریناصلی

 بررسی را قبلی خریداران نظرات ابتدا دارد، را خدمتی یا محصول خرید قصد مشتری که زمانی. هستند تجارت به مشغول ۵محور

 تجربه اساس بر خرید، برای وی نهایی تصمیم تدریج به و شودمی سایرین نظرات جویای مختلف هایکانال و هاگروه در کند،می

                                                             
1 Foroudi 

2 Hwang 

3 Dandis 

4 Customer Experience 

5 Experience Economy  
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 با مشتریان درگیری و شانتعاملات خدمات، فرآیند از مشتریان شخصی تفسیر از است عبارت مشتری تجربه. گیردمی شکل دیگران،

 (.2020 همکاران، و بوناکدار) موارد این به نسبت مشتریان احساس چگونگی همچنین و فرآیند این

 حین در صولاتمح و خدمات کننده ارائه یک از مشتری تجربیات تمامی از است عبارت مشتری تجربه گفت توانمی همچنین

. گرفت نظر در شده رائهامحصولات  و خدمات با مستقیم تعامل پیامد عنوان به توانمی را این که است داشته وی با که ایرابطه

 این به گذاشت؛ واهندخ سر پشت را خنثی یا بد ، خوب ایتجربه کنند،می خریداری که خدمتی یا محصول به توجه بدون مشتریان

 باشد، هم اهمیتیب و معمولی دریافتی، خدمت یا محصول اگر حتی و داشت خواهند همراه به را ایتجربه همواره خدمات که معنی

 فرآیند از مثبتی بهتجر مشتریان اگر. کنند درگیر احساسی نظر از را مشتریان تا آوردمی فراهم خدمت دهندگان ارائه برای فرصتی

 فاکتورهایی مندترینقدرت از یکی شودمی حک مشتری ذهن در که ایتجربه بود، خواهند راضی نیز شرکت از باشند، داشته خدمات

 (. 2021 ،همکاران و هوانگ)شود  دیگران به سازمان توصیه با و مشتری مجدد خرید و بازگشت موجب تواندمی که است

 یاهر جنبه . تجربه مشتریشودمی تعریف "با شرکت میرمستقیو غ مینگر مستقبه برخورد کل یپاسخ ذهن"به عنوان  یتجربه مشتر

 نانیاطم تیمحصول و خدمات، سهولت استفاده و قابل یهایژگیو ،یبندبسته غات،یتبل ،یمراقبت از مشتر تیفیشرکت از نظر ک کیاز 

کند، را به تمام تعاملات و نقاط تماس با شرکت در طول زمان منعکس می یواکنش مشتر یرو، تجربه مشتر نیاز ا. ردیگیرا در بر م

 مشتریان ذهنی و درونی پاسخ عنوان به راتجربه مشتری  . متخصصان بازاریابی،تعاملات هستند نیا یابیارز دائماً در حال انیمشتر رایز

 رخ خدمات و استفاده خرید، حین در مستقیم تماس کهجایی. کنندمی تعریف شرکت یک با غیرمستقیم یا مستقیم تماس هرگونه به

 محصولات، نمایندگان نشده با ریزیبرنامه برخوردهای شامل غالباً مستقیمغیر تماس. شودمی آغاز مشتری توسط معمولاً و دهدمی

و موارد دیگر  هایا انتقادات، تبلیغات، گزارشات خبری، بررسی ی توصیه ایهاتوصیه شکل به و است شرکت هایبرند یا خدمات

 این. است انتظاراتش با آن مقایسه و خود تجربه گیریاندازه حال در ضمنی صورت به وی مشتری، یک توسط تجربه حین در .است

 تغییر باعث مطالعات شود. اینمی ایجاد سازمان با مشتری تماس هر در که انجامدمی« 1 ساز سرنوشت لحظات» خلق به موضوع

 (.2024 همکاران، و شانکار) است شده بازاریابی عملی و نظری رویکردهای در هاییجهت

 پیشینه پژوهش

 داخلیپیشینه 

 و یتمندیرضا قیطر از یورزش یبرندها به یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه ریتاثای با عنوان ( مطالعه1402نوروزی و همکاران )

 برند شده ادراک ارزش و برند از تیرضا برند، به یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه که داد نشان جینتاانجام دادند.  شده ادراک ارزش

 اثر شده ادراک ارزش و برند از تیرضا یها یانجیم قیطر از یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه اثر نیهمچن. داشت یدار یمعن ریتاث

 .بود یدار یمعن

 دیتاک با برند ژهیو ارزش بر برند یسح تجربه ریتاث یساختار معادلات یالگو ارائهای با عنوان ( مطالعه1402غلامرضا و همکاران )

 ژهیو ارزش بر برند یحس تجربه که داد نشان قیتحق یها افتهی انجام دادند. یمشتر یرفتار و یعاطف ،یشناخت یدلبستگ یانجیم نقش بر

 .دارد معنادار و مثبت ریتاث یشیآرا محصولات بازار در یمشتر یرفتار و یعاطف ،یشناخت یدلبستگ یانجیم نقش بر دیتاک با برند

                                                             
1 Moments of Truth. 
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ی انجام گردشگر صنعت در یمشتر تجربه یندهایشایپ یراهبرد یالگو یطراحای با عنوان ( مطالعه1402تقی پور و همکاران )

 یها ینوآور از هک( یکم و یفیک) یبیترک روش از یریگ بهره با گردشگر تجربه یندهایشایپ یمدلساز به حاضر پژوهش جهینت دادند.

 منابع تیریمد ،یگردشگر مکان تیریمد گردشگر، تیریمد یاصل مولفه چهار از متشکل یمدل و شده منجر باشد،می قیتحق نیا

 .نمود هیارا یگردشگر محصول تیریمد و یگردشگر

 ندهایشایپ ت،یماه ییایدر نقل و حمل صنعت در یمشتر تجربه تیریمد یالگو یطراحای با عنوان ( مطالعه1402زادون و همکاران )

 ادیبن داده یپرداز هینظر یفیک کردیرو از پژوهش، موضوع خصوص در ینظر شکاف به توجه با منظور نیا یبراانجام دادند.  امدهایپ و

 شرکت ییاجرا رانیمد با فتهایساختار مهین قیعم یها مصاحبه قیطر از ها داده. شد انجام ینظر و هدفمند وهیش به یریگ نمونه. شد استفاده

 یاسلام یمهورج یرانیکشت شرکت ینریکانت خط از یواردات و یصادرات محمولات حمل جهت که یبارفرابر و یبازرگان ،یدیتول یها

 شاخص از هش،پژو اعتماد تیقابل سنجش جهت. شد حاصل ینظر تیکفا مصاحبه، 22 انجام از پس و شد یگردآور ندینمامی استفاده

 که است آن نیمب ،ها داده لیتحل و یکدگذار جینتا. دیگرد استفاده یریپذ کاربرد و یریدپذییتا ،یریپذ نانیاطم ،یریباورپذ یها

. است ییایرد حمل از بعد و ییایدر حمل نیح ،ییایدر حمل از قبل مرحله سه شامل ،ییایدر ونقل حمل در یمشتر تجربه تیریمد

 .شد لیوتحل هیتجز و ییشناسا یا نهیزم طیشرا و گر مداخله طیشرا ،یعل طیشرا از ییالگو قالب در یمشتر تجربه تیریمد یندهایشایپ

 تیجمع یرهایمتغ کنندهلیتعد نقش و برند به یوفادار و برند تجربه نیب ارتباط نییتعای با عنوان ( مطالعه1401پور و همکاران )قربان

 تجربه و ینگرش یوفادار ،=(801/0r)برند تجربه و برند به یوفادار نیب داد نشان هاداده لیوتحلهیتجز جینتا. ی انجام دادندشناخت

 .دارد وجود یداریمعن و مثبت رابطه=( 670/0r)برند تجربه و یرفتار یوفادار و=( 799/0r)برند

 پژوهش نیا درانجام داد.  برند از یمشتر یطرفدار و پرداخت به لیمات بر برند تجربه ریتاثای با عنوان ( مطالعه1401فر )هوشنگی

 بر ان،یمشتر نیا نبود ینامتناه و نامعلوم به توجه با است، شده پرداخته یماکارون و یا رشته محصولات کنندگان مصرف نیب در که

 که است شده ستفادها پرسشنامه چند از پژوهش نیا یبرا شدند، انتخاب نمونه عنوان به نفر 384 تعداد %۵ یخطا کوکران فرمول اساس

 یبررس یبرا نیچنهم و است شده استفاده( 2018)مرششد و مینا و یدیویو پرسشنامه از پرداخت به لیتما و برند تجربه یبررس یبرا

 از استفاده با و smartpls فزارا نرم از استفاده با ادامه در. است شده استفاده( 2018)فا و مولیش پرسشنامه از زین برند از یمشتر یطرفدار

 مثبت رابطه کی یاراد برند تجربه که بود نیا دهنده نشان جینتا که شد پرداخته روابط نیا یبررس به یساختار معادلات یآمار آزمون

 .است برند از یمشتر یطرفدار و پرداخت به لیتما با معنادار

 نقش به توجه با برند یاداروف بر برند اعتبار و برند تجربه برند، ریتصو ریتاث یبررس( مطالعه ای با عنوان 1401دزفولی و همکاران )

 مصرف از نفر 310 زا ها داده یآور جمع یبرا که باشدمی یشیمایپ-یمقطع پژوهش کی حاضر قیتحقانجام دادند.  برند یفتگیش یانجیم

 از استفاده با سازه ییوار و خبره دیاسات نظر از استفاده با پرسشنامه یمحتوا ییروا. است دهیگرد اجرا نرهیس یشیآرا محصولات کنندگان

 از پژوهش یها هیفرض مونآز یبرا. گرفت قرار دیتائ مورد کرونباخ یآلفا روش از زین ها پرسشنامه ییایپا. است شده دیتائ یعامل لیتحل

 بر برند تجربه پژوهش، یها هافتی با مطابق.شد استفاده( SEM-PLS)یجزئ مربعات حداقل بر یمبتن یساختار معادلات یساز مدل روش

 مثبت ریتاث برند یوفادار بر اما ارد،د مثبت ریتاث برند عشق بر زین برند ریتصو. دارد معنادار و مثبت ریتاث برند عشق و برند ریتصو برند، اعتبار

 شد دییتا پژوهش نیا در که یگرید مورد. دارد معنادار و مثبت ریتاث برند یوفادار و برند عشق بر برند اعتبار نیهمچن. ندارد یمعنادار و

 .بود برند یوفادار بر برند عشق مثبت ریتاث
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انجام دادند.  برند اعتماد یانجیم نقش با برند تجربه بر شده درک ارزش ریتاث یبررس( مطالعه ای با عنوان 1401قنبرزاده و همکاران )

 یها افتهی براساس. ندا شده یبررس 3 اس آل یپ اسمارت افزار نرم و یساختار معادلات یابیمدل از استفاده با ها هیفرض قیتحق نیا در

 .است هشد دییتا برند اعتماد یانجیم نقش نیهمچن. هستند اثرگذار برند تجربه بر برند اعتماد و شده درک ارزش قیتحق

 خانگی انجام دادند. لوازم صنعت در برند های لیشهک پسایندهای و ای با عنوان پیشایندها( مطالعه1400فرقانی اله آبادی و همکاران )

 .ری داردو شایستگی( تاثیر معناداهای برند )گرمینتایج نشان داد که مزایای برند )زیبایی شناختی و خودبیانگری( بر کلیشه

 پیشینه خارجی

 یمشتر یوفاداری انجام دادند. مشتر یوفادار بر برند به اعتماد و یمشتر تجربه ریتأث( مطالعه ای با عنوان 2024و همکاران ) 1سامودرا

 بهبود با توانندمی ها شرکت. ردیگ قرار توجه مورد یفعل انیمشتر حفظ یبرا یشرکت هر توسط دیبا که است یمهم یها جنبه از یکی

 بر برند به اعتماد و یمشتر تجربه ریتأث نییتع مطالعه نیا از هدف. دهند شیافزا را یمشتر یوفادار برند، به اعتماد تیتقو و یمشتر تجربه

 و مثبت ریتأث برند به اعتماد دارد، یمعنادار و مثبت ریتأث یمشتر یوفادار بر یمشتر تجربه ق،یتحق جینتا اساس بر. بود یمشتر یوفادار

 .دارند لامپونگ بندر کیاست یمشتر یوفادار بر یمعنادار و مثبت ریتأث هم با برند به اعتماد و یمشتر تجربه ،یمشتر یوفادار بر یمعنادار

 نام به یوفادار یبرا برند ریتصو و یروسیو یابیبازار برند، تجربه بر یرگذاریتأثای با عنوان ( مطالعه2024و همکاران ) 2فیلیپ

 افتهی. دارد ریتأث برند به یوفادار بر تمرکز با شرکت تیموفق بر یرقابت یقیموس پخش یکاربرد برنامه صنعت توسعهانجام دادند.  یتجار

 ن،یبنابرا. دارد یمثبت ریتأث برند ریتصو حال، نیا با. ندارند برند به یوفادار بر یمثبت ریتأث یروسیو یابیبازار و برند تجربه که دهدمی نشان ها

 .ببرند کار به برند به بهتر یوفادار به یابیدست و برند تجربه بهبود یبرا را مرسوم یابیبازار یهایاستراتژ که شودیم هیتوص هاشرکت یبرا

نجام دادند.  برند به یوفادار و برند به عشق ،یمشتر تجربه بر فروشگاه یژگیو ای با عنوان اثر( مطالعه2023و همکاران ) 3آنگارا

 دیخر و دیبازد محصولات ازهیجاپ  فروشگاه از ماًیمستق سال، 17 سن حداقل با که بودند یکنندگان مصرف مطالعه، نیا در نمونه اعضاء

 کارکنان، با ارتباط کالا، جمله از فروشگاه یژگیو ریمتغ ابعاد همه ریتأث تحت یمشتر تجربه که دهدیم نشان مطالعه نیا جینتا. بودند کرده

 ریتأث برند به یوفادار و برند به عشق بر زین یمشتر تجربه که دهدمی نشان مطالعه نیا ن،یا بر علاوه. است معامله یراحت و فروشگاه یفضا

 .گذاردمی ریتأث برند به یوفادار بر مثبت طور به برند به عشق که دهدمی نشان لیتحل و هیتجز ت،ینها در. گذاردمی مثبت

ی انجام دادند. مشتر تجربه کننده لیتعد نقش: برند به یوفادار و مکان به یدلبستگای با عنوان ( مطالعه2023و همکاران ) 4نیامیکه

 یساختار معادلات یساز مدل از استفاده با تحقیق یها هیفرضهای غنا انجام شده و این مطالعه با توزیع پرسشنامه در بین مشتریان رستوران

. دهدیم شیافزا رستوران طیمح کی در را برند به یوفادار محورجانیه و تیهو بر یمبتن یدلبستگ که دهدیم نشان هاافتهی .تحلیل شدند

 نیهمچن مطالعه نیا یها افتهی. دهدیم ارتقا را رستوران یبرندها با یعاطف وندیپ مکان به یوابستگ یدلبستگ که دهدیم نشان نیهمچن جینتا

 جادیا یعاطف پاسخ کی که یزمان مگر ندارد برند به یوفادار بر یدار یمعن و میمستق ریتأث مکان به یوابستگ یدلبستگ که دهدمی نشان

 .شود

 ادراک ارزش بر سازمان-یمشتر تعامل سطح و یمشتر نگرش ،یمشتر تجربه ریتاث یبررس به یامطالعه در( 2022) همکاران و ۵آنشو

 سازمان نیب تعامل سطح که داد نشان ینفر ۵26 نمونه کی در قیتحق نیا یشنهادیپ مدل یاعتبارسنج از آمده بدست جینتا. پرداختند شده

                                                             
1  Samudra 

2  Philip 

3  Anggara 

4  Nyamekye 

5  Anshu 
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 به انیمشتر یبرا بخشلذت تجربه کی جادیا که شد مشخص نیهمچن دارد؛ یمشتر نگرش و تجربه بر یمعنادار و مثبت ریتاث یمشتر و

 شده ادراک ارزش بر یداریمعن شکل به برند تجربه هم و نگرش هم که شد مشخص تینها در دارد؛ ریتاث آن نگرش بر یداریمعن شکل

 .گذارندیم ریتاث

تجربه  بر تجاری نام به عشق و تجاری نام به وابستگی، برند شخصیت همخوانی ای با عنوان تأثیر( مطالعه2021و همکاران ) 1شتی

 کننده تعیین، برند شخصیت همخوانی که داد نشان مطالعه این های لوکس )برند هنری( انجام دادند. یافته محصولات بخش در مشتری

برند  بخش برای تجاری نام و کننده مصرف شخصیت بین هماهنگی که دهدمی نشان این و، است مشتریتجربه  و برند به عشق درمهمی

 .کندمی ایجاد تجربه مشتری و برند به دلبستگی بین ای رابطه همچنین مطالعه این. است ضروری لوکس تجاری

ای با عنوان بهبود تجربه برند از طریق مشارکت ذینفعان انجام دادند. در این تحقیق از تئوری ( مطالعه2019و همکاران ) 2کارلسون

توسعه مصرف ارزش و تئوری غلبه خدمات برای ارزیابی رابطه بین متغیرهای تحقیق استفاده شده است. بر این اساس یک مدل مفهومی

اقدام شده است. نتایج بدست آمده از انجام این یک مطالعه پیمایشی نسبت به اعتبارسنجی این مدل مفهومی داده شده است و با استفاده از

نفر از مشتریان شرکتهای خدماتی نشان داد که با افزایش سطح مشارکت مشتریان، رابطه بین مشتری و برند به شکل  431تحقیق در بین 

داری بر تداوم مشارکت دارد. همچنین رضایت مشتریان از جامعه تجربه مشتری نیز تاثیر معنیکند. در عین حال داری بهبود پیدا میمعنی

 گردد.مجازی برند باعث افزایش میزان تبلیغات شفاهی مثبت در بین مشتریان می

درآمد انجام دادند.  و سن، اعتماد نقش: تجاری نام به دلبستگی بر برند تجربیات ای با عنوان تأثیر( مطالعه2019و همکاران ) 3هوامان

 نقش و برند اعتماد جزئی ای واسطه نقش مدل این. است برند تجربه با برند به دلبستگی ارتباط چگونگی بررسی مطالعه این از هدف

 استفاده تجربی پیشنهاد با تجاری های مارک از که کننده شرکت 334 مجموع در. کندمی آزمایش را درآمد و سن کننده تعدیل

 مربعات حداقل ساختاری معادلات سازی مدل طریق از ها داده. کردند تکمیل مقطعی مطالعه یک در را آنلاین پرسشنامه یک، کردندمی

بر . شد استفاده هنسلر گروهی چند تحلیل و تجزیه ای پیشرفته های روش از و گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد( PLS-SEM) جزئی

 کنندگان مصرف برای بیشتر که این موضوع دارد مثبت ارتباط برند به دلبستگی با برند مشخص شد که تجربههای تحقیق اساس یافته

 که دهدمی نشان نتایج. است صادق گرایانهبرندهای مصرف برای هم و گرایانه لذت های مارک برای هم رابطه این. کندجوان صدق می

 مصرف برای تر ضعیف مستقیم غیر رابطه یک با و، سودمند های مارک برای ویژه به، رابطه این در برند اعتماد از بخشی میانجیگری

 .دارد وجود، بالا درآمد با کنندگان

( پژوهشی با عنوان تأثیر استراتژیهای بازاریابی بر عملکرد تجاری و تجربه برند در بخش خرده فروشی 2019) 4موکونزا و اسوارتس

گیری پژوهش از نوع هدفمند برای مصاحبه عمیق و اجرای وش مطالعه موردی پیروی کرده است. نمونهانجام دادند. در این پژوهش از ر

پرسشنامه با مدیریت ارشد خرده فروشان منتخب بود. علاوه بر این، تجزیه و تحلیل اسناد و وب سایت برای اهداف پژوهش استفاده شد. 

ستفاده شد. این مطالعه نشان داد که استراتژی بازاریابی تأثیر مثبتی بر تجربه برند و برای تعیین همبستگی از تحلیل مسیر و تحلیل محتوا ا

 بهبود عملکرد کسب و کار دارد. 

                                                             
1  Shetty 

2  Carlson 

3  Holmlund 

4  Mukonza and Swarts 
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پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی بررسی گردید.  های به کار رفته و همچنینهای موجود در این حوزه و مدلبا توجه به تئوری

رغم اینکه تحقیقاتی در این حوزه این است که علی یسازمان یتعال کردیبا رو یسازمان داریپا یحکمراننکته قابل توجه در رابطه با 

و  یسازمان یتعال کردیبا رو یسازمان داریپا یحکمرانابطه با رهای زیادی برای ارائه مدل در صورت گرفته است؛ اما تاکنون پژوهش

 یتعالچه در تحقیقات خارجی، اغلب محققان به بیان اثرات  عات داخلی وهای آن چیست انجام نشده است. چه در مطالاینکه مؤلفه

ی در چیست ارائه دهند. این شکاف تحقیقات« آمیخته بازاریابی آیین »اند بدون اینکه یک الگوی منسجم از این که پرداخته یسازمان

شود. در اندک تحقیقات انجام شده جهت یترین خلأیی است که در ادبیات و پیشینه پژوهش مشاهده مترین و واضحواقع مهم

الگویی جامع و کامل  عملاًتوان بیان کرد که نیز از رویکردهایی بسیار محدود استفاده شده و می بازاریابی آیین  سازی آمیختهمفهوم

های جامع در مدل یقاتی، کمبودشده وجود ندارد. به عبارت دیگر مهمترین شکاف تحق بازاریابی آیین  گیری یک آمیختهدر شکل

اند و تحقیقی کیفی با روش ساختار است. اغلب تحقیقات با روش کمی و یا کیفی صورت گرفته بازاریابی آیین  رابطه با مفهوم آمیخته

تا این خلاء ها را  در همین خصوص این تحقیق سعی کرده .خوردکه به بررسی موضوع پرداخته باشد به چشم نمی  ( ISM )تفسیری 

 پوشش دهد. 

 

 شناسی پژوهش روش

از لحاظ فلسفه پژوهش،  ،یادیبن ،یریگاست. از نظر جهت (هاالگوها و چارچوب میبه دنبال ساخت مفاه) یپژوهش حاضر، اکتشاف

 قیو با تلف یفیک کردیبـر رو یهمزمان از دو راهبرد است و مبتنـ یریگبا بهره یشناختروش ییکثرت گرا زیآن ن یو راهبرد اصل یریتفس

 ،مضمون لیاز روش تحل یریگصورت گرفته است. در بخش نخست با بهره یریتفس - یساختار یدلسازمضمون و م لیدو روش تحل

 نی. سپس در گام بعد مضامشوندیخراج ماست مرتبط با مفهوم نظریه برند و نظریه تجربه برند و تاثیر انها بر تجربه مشتری یاصل نیمضام

استخراج شده  یاصل نیمضام نیب طو مدل رواب یبندسطح یریـ تفس یساختار یسازشده در روش مدل هیتوص ندیاستخراج شده طبق فرا

 یهاروش قیمتون و هـم از طر یو بررس یکتابخانه ا یهاروش قیهم از طر توانیرا م یطرح پژوهش کی یبرا ازیمورد ن یهادادهاست. 

مصاحبه مضمون پژوهش حاضر، از  لیاطلاعات در بخش تحل یگردآور یکرد. برا یمصاحبه و ... گردآور ،پرسش نامه رینظ یدانیم

پرسشنامه  قیتوجه به هدف تحق بااز پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است.  یریتفس - یساختار یو در بخش مدل ساز خبرگان

پژوهش حاضر شامل خبرگان و  یجامعه آمار نینظران قرار گرفته است بنابراخبرگان و صاحب اریمتناسب با موضوع پژوهش در اخت

از مصاحبه با خبرگان که براساس در پژوهش حاضر، در بخش تحلیل مضمون پژوهش،  است.مدیریت  بازاریابی  نظران حوزهصاحب

نفر بوده است. حد اشباع نظری یعنی جایی که مطالب جدید از  1۵گلوله برفی استفاده شد که تعداد آن  روش اشباع نظری و به روش

 یشناسروش یاجرا یبراسوی مصاحبه شوندگان ارائه نمی شود و در واقع بعد از آن اطلاعات و داده ها تکراری خواهند بود. همچنین 

پژوهش قرار  نیا یشده و مبنا افتیپرسش نامه در 1۵ تیشد که در نها عیخبرگان توز انینامه مپرسشتفسیری،  – یساختار یسازمدل

(. در 2023، عاقلی و همکاران ) رندیحداقل از دو راهبرد بهره بگ دیخود با اعتبار پژوهش، شیافزا لیبه دل یفیک پژوهشگرانگرفت. 

 انیو دو نفر از دانشجو دیدو نفر از اسات ینظرها ا:اعض طبیقت صورت گرفته است:  لیهدف اقدامات ذ نیبه ا لین یپژوهش حاضر برا

 شانیا یاصلاح یمطابق نظرها میاز مفاه یتعداد نیشد و عناو افتیپژوهش در یهاو داده ندیدرباره گزارش فرا بازاریابی رشته یدکتر

مورد  میپژوهشگر در مفاه قیکنکاش دق نیو همچن، موضوع تیجذاب لیبه دل :مدت با موضوع پژوهش یطولان یریدرگ شد.  ینیبازب

تلاش شده است  یتنوع در متون مورد بررس جادیبه منظور ا یی:گراکثرت . دیبه طول انجام یادیمتون زمان به نسبت ز یبررس ندیبحث فرا
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 قرار شوند.  لیگوناگون تحل یاطلاعات یهاگاهیمنتشر شده در پا یهالیها و تحلطرح ،مقالات ،از جمله کتب یمتن یهاتا همه انواع داده

مفصل  یبردارادداشتیاستفاده شد: الف(  ریاز دو روش ز زیپژوهش ن ییایاز پا نانیحصول اطم ی( برا2003بنا به نظر کرسول ) نیهمچن

مضمون بر  لیاطلاعات در روش تحل لیو تحل هیتجز . ستیپژوهش ن میکه جزء ت یناشناس به کمک کدگذار یکدگذار (ب، قیو دق

روش  نیپژوهش است. ا یهاموجود در داده ها و مرتبط با پرسش یمفهوم الگو انگریتم، ب ایمضمون  .است یمبتن یکدگذار ندیفرا

-یم لیتبد یلیو تفص یغن یهاپراکنده و متنوع را به داده یهااست که داده ی)حاصل از مصاحبه(متن یهاداده لیتحل یبرا یندیفرا

برداشت و درک مناسب از  ،متن دنیچهار مرحله د یمشخص، ط یاهیبر اساس رو نی(. شبکه مضام3220، و همکاران 1عاقلی)کند

 نیفرهنگ مضام ایسازمان  تیموقع گروه، تعامل، مشاهده نظام مند شخص، تیو در نها یفیاطلاعات ک لیاطلاعات ظاهراً نا مرتبط، تحل

 بیمقولات به دست آمده از ترک )دهندهسازمان نیمضام( ، مصاحبهموجود در  یدیو نکات کل )هاکد هیپا نیکند: مضامیمند مرا نظام ریز

به صورت  نیمضام نیسپس ا( . کل کیاصول حاکم بر متن به عنوان  رندهیدر برگ یعال نیمضام) ریفراگ نیمضام،( هیپا هیمضام صیو تلخ

 .شودیآنها نشان داده م انیاز سه سطح نام برده، همراه با روابط م کیبرجسته هر  نیکه در آن مضام شوندیشبکه وب رسم م یهانقشه

و  ولنکات معق افتنیشکستن متن و  یبرا یبلکه راهکار ستین لیتحل یانیپا جیارائه نتا ایمقدمات  هیته یبرا یا هیرو ،نیمضام شبکه 

از عناصر مختلف و  یاست که در آن مجموعه ا یتعامل یریادگی ندیفرا کی یریتفس - یساختار یسازمدلبرجسته درون آن است. 

 یریگ میتصم ی،گراف، علوم اجتماع یتئور ی،اضیعلوم ر لیروش ذ نیا .شوندیم یمند جامع ساختاربندمدل نظام کیمرتبط با هم در 

 صیو تشخ ستمیس کیعناصر  انیم دهیچینظم در روابط پ یبه برقرار یریتفس - یساختار یسازمدل. ردیگیقرار م وتریو کامپ یگروه

روش به عنوان  نیاست ا گرید یرهایبر متغ ریمتغ کیتاثر  لیو تحل هیتجز یمناسب برا یکیکمک کرده و تکن رهایمتغ یروابط درون

 کی یریتفس - یساختار یسازمدل .کند رائها رهایدرباره ارتباطات متغ یگروه میاز تصم یبه دنبال آن است که قضاوت یریتفس یروش

رابطه چگونه است. از  نیاز عناصر با هم رابطه دارند و ا کیکدام  کندیم نییقضاوت گروه است که تع نیا رایاست، ز یریمدل تفس

عناصر استخراج  دهیچیاز مجموعه پ یکل یاختارروابط موجود، س یمعنا که در آن بر مبنا نیاست، به ا یساختار یمدل زین گرید ییسو

 .شودیمجسم و ارائه م یکیمدل گراف کیشده در  افتی یروابط عناصر و ساختار کل زیانتها نشود. در یم

 

 پژوهش  هاییافته و هاداده تحلیل و تجزیه

در خصوص نظریه برند و نظریه تجربه برند و تاثیر انها بر  ی حاصل از مصاحبههاداده هیها کلبا داده ییآشنا یگام نخست برا در

و  لیاز تحل هیپا نیمضام یاستخراج شد و در گام بعد اولیهکد  ۵۵مکرر در گام دوم  یهایشد. پس از بازخوان یبازخوان یتجربه مشتر

 ۵مضمون فراگیر،  1 یریپس از آن و در گام چهارم با توجه به شکل گ افتندیشده بروز و ظهور  یگذار ادداشتیجملات  بیترک

 تیذهن نیدهنده و همچنسازمان نیبا توجه به مضام زیشد. در گام پنجم ن نییتع کد اولیه 4۵ مضمون پایه و 13مضمون سازمان یافته و 

از دو روش روش  یکیها به درون داده یها و الگوهامشخص شد تم ریپژوهش، تعداد هفت مضمون فراگ یشکل گرفته پژوهشگر ط

به خود  شتریشده ب ییشناسا یهاتم ییاستقرا کردیدر رو .شوندیم ییناساش (نییبالا به پا ی)اسیق – یروش نظر ا( یبه بالا  نییپا یی)اسقرا

 یها از علاقه نظرداده یاسیق - ینظر کردیکه در رو یدر حال ندیآیشده به دست م یگردآور یهاو از داده شوندیها مرتبط مداده

به  یدر رابطه با موضوع ی. معمولاً هنگامندیآ یم رونیب یو یکار نهیپژوهش و زم نهیشیپ قیشوند و از طریم یپژوهشگر به موضوع ناش

                                                             
1 Agheli 
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در  ییاستقرا کردیگونه موارد بهتر است رو نیظاهر شده باشد. در ا یا هیکه در باب موضوع مد نظر، کمتر نظر شودیپژوهش پرداخته م

مضامین  دهنده و فراگیر از روش استقرایی استفاده شده است این پژوهش برای استخراج مضامین پایه، سازمان در نیبنابرا. گرفته شود شیپ

 .انددر جدول زیر ارائه شده

 

 : نتایج تحلیل مضامین2جدول

 
 

 

 

 

 : الگوی اولیه پژوهش1شکل 
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 تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری

این ماتریس برای شناسایی است. از  تفسیری-ساختاریسازی مدلنخستین ماتریس در  )SSIM( 1ساختاری خودتعاملی ماتریس

دهد یک متغیر بر کدام میآمده در این گام نشان دستهب ماتریس. شودها مبتنی بر دیدگاه خبرگان استفاده میروابط درونی شاخص

استفاده  3د جدول طور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی ماننهپذیرد. بمتغیرها تأثیر دارد و از کدام متغیرها تأثیر می

 شود.می

 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 1جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه ثیر داردأت iبر  jمتغیر  ثیر داردأت jبر  iمتغیر  رابطه

. شودمی فهومی تشکیلماستفاده از چهار حالت روابط  باآنها  و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

عاقلی و ) گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملیماتریس خود بندی وساختاری تفسیری جمع سازیاطلاعات حاصله بر اساس متد مدل

 اهد بود.خو 4صورت جدول هماتریس خودتعاملی ساختاری ب 3با توجه به علائم مندرج در جدول  (.2023، همکاران 

  

                                                             
1.Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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 : ماتریس خودتعاملی ساختاری2جدول

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 

C01   V V V X O V V V X V V X 

C02     A A O A A A O A A O A 

C03       A O X V O V A O O A 

C04         O V V A V A O V V 

C05           A O O V A A O A 

C06             X A V A V O V 

C07              A V A O O A 

C08               O A O O A 

C09                   O A A A 

C10                     V V O 

C11            V A 

C12             A 

C13              

 

 

 دریافتی ماتریس تشکیل

آید. در ماتریس دریافتی دست میهاز تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک ب 1ماتریس دریافتی

شود و  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار میدرایه

B  منجر بهC  شود در این صورت بایدA  منجر بهC  شود. یعنی براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد. اما در عمل این

 ۵در جدول  ارائه الگویمتغیرهای  یافتیس دریماتررابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین  اتفاق نیفتاده باشد، باید جدول تصحیح شود و

شده است.ارائه

                                                             
1. Reachability matrix 
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 دریافتی متغیرها ماتریس : 3 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 

C01 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

C02 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

C03 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 

C04 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 1 1 

C05 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

C06 0 1 1 0 1 0 1 0 1  1 0 1 

C07 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 

C08 0 1 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 

C09 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 0 

C11 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 

C12 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 

C13 1 1 1  1  1 1 1  1 1 0 
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 ایجاد ماتریس دسترسی نهایی

دست میهدر روابط متغیرها، ماتریس دسترسی نهایی ب 1پذیریدست آمد، با وارد نمودن انتقالهپس از آنکه ماتریس دسترسی اولیه ب

باشد یک و در غیر که عنصر به عنصر با هر طولی دسترسی داشته های آن هنگامییک از درایه ماتریس مربعی است که هرآید. این یک 

است که در آن ماتریس مجاورت را به  2دست آوردن ماتریس دسترسی با استفاده از نظریه اویلرهصورت برابر صفر است. روش باین

رسانیم. فرمول زیر روش می nهای ماتریس به توان ماتریس را در صورت تغییر نکردن درایهکنیم. سپس این ماتریس واحد اضافه می

 دهد:میتعیین دسترسی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان

 نهایی دسترسی ماتریس تعیین: 1 رابطه
𝐴 + 𝐼        

𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق قوانین  Aماتریس 

 گیرد.میصورت   3بولین

 بولینی قوانین: 2 رابطه
1×1=1; 1+1=1 

شود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبنابراین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 

A  منجر بهC  شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده باشد باید جدول تصحیح

شده است.ارائه 6دسترسی نهایی متغیرهای مدل در جدول  یه را نیز نشان داد. ماتریسشود و رابطه ثانو

                                                             
1. Transitivity  

2. Euler 

3. Boolean rule 
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 دسترسی نهایی متغیرها : ماتریس:4 جدول

RM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 C11 C12 C13 

C01 1 1 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 

C02 0 1 0 0 1* 0 0 0 1 0 0 0 0 

C03 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1* 0 0 1* 

C04 1 1 1 1 1* 1 1 0 1 1* 0 1 1 

C05 0 0 1* 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 

C06 1* 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 

C07 0 1 0 1* 1* 1 1 0 1 0 1* 0 0 

C08 0 1 0 1 1* 1 1 1 0 0 1* 0 0 

C09 0 1 0 0 0 0 0 1* 1 0 0 0 0 

C10 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 

C11 0 0 1* 1* 0 0 0 0 1 0 1 1 0 

C12 0 0 1* 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 

C13 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1* 1 1 1 
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 هاو شاخص ابعاد بندیو سطح روابط تعیین

 .شوداز ماتریس دریافتی استخراج  معیارها برای هر ورودی مجموعه ها وباید مجموعه خروجی معیارهابندی سطح برای تعیین روابط و

  توان به آنها رسید.ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر می)عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاریمجموعه دستیابی 

 توان به این متغیر رسید.ها(: متغیرهایی که از طریق آنها مینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش 

  
 ها برای تعیین سطحها و خروجیمجموعه ورودی :5جدول

 

)سطرها( خروجی: اثرگذاری نماد متغیرها )ستون ورودی: اثرپذیری   سطح اشتراک ها(

 ,C01 C01, C02, C03, C04, C05, C06 خدمات پس از فروش
C07, C08, C09,C10,C11, C12, 

C13 

C01, C04, C06,C10,C13 C01, C04, C06,C10,C13 ۵ 

 ,C02 C02, C05, C09 C01, C02, C03, C04, C06, C07, C08, C09,C10 ارزش محصول
C13,C14 

C02, C09 2 

 ,C03 C02, C03, C06, C07 کیفیت خدمات مشتری
C09,C10,C13,C16 

C01, C03, C04, C05, C06,C10,C11,C12, 
C13,C14 

C03, C06,C10,C13 4 

 ,C04 C01, C02, C03, C04, C06, C07 رابطه مشتری با برند
C09,C10,C12, C13,C14 

C01, C04, C07, C08,C10, C11 C01, C04, C07,C10 4 

 C05 C03, C05, C09 C01, C02, C04, C05, C06, C07, C08, C10, C13 C05 1 موقعیت جغرافیایی

کیفیت محصولات و 

 خدمات

C06 C01, C02, C03, C05, C06, C07, 
C09,C11,C13,C14 

C01, C03, C04, C06, C07, C08,C10, C13 C01, C03, C06, C07 4 

 ,C07 C02, C04, C05, C06, C07 تجربه شخصی برند
C09,C11 

C01, C03, C04, C06, C07, C08,C10, C13 C04, C06, C07 3 
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ارزش های اجتماعی و 

 اخلاقی

C08 C02, C03, C04, C05, C06, C07, 
C08, , C11,C14 

C02, C08, C09,C10 , C13 C08, C02 2 

 ,C09 C02, C08, C09 C01, C02, C03, C04, C05, C06, C07, C09,C11 ارزش های خدمات
C12, C13,C14 

C02, C09 2 

هویتی  ویژگی های بصری

 برند

C10 C02, C03, C09,C14 C04, C06, C08 ,C11, C13,C14 C14 1 

شناسایی انگیزه ها و ارزش 

 های مشتری

C11 C02, C03, C04, C05, 
C08,C11,C12, ,C14 

C01, C06, C07, C08, C10,C11, C13 C11, C08 2 

 C12 C03, C09,C12 C01, C03 ,C9, C11,C12, C13 C03, C09,C12 3 وضوح برند

 ,C13 C01, C02, C03, C05, C07, C08 انحصار برند
C09,C10,C11, C12,C13,C14 

C01, C03, C04, C06, C13 C01, C03,C13 3 
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هایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.از آن تأثیر میکه است هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

مجموعه دستیابی )خروجی یا  𝐶𝑖برای متغیر شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میثیر أآن ت برکه است 

ها( شامل متغیرهایی نیاز )ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش توان به آنها رسید.می 𝐶𝑖ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر اثرگذاری

نیاز، اشتراک دو مجموعه حساب میرسید. پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش 𝐶𝑖توان به متغیر است که از طریق آنها می

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح باشد، سطح اول  ها(ی )خروجیابیدستمجموعه قابل که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیرین یاولشود. 

مجموعه حذف کرده  یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ن سطح،ییاز تع سپثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. أاول بیشترین ت

الگوی نهایی (.2023، ن عاقلی و همکاراد )یآیدست مبعدی به ریل داده و سطح متغیرا تشک هاها و خروجیورودیو مجدداً مجموعه 

است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین شده  نمایش داده 2شده در شکل سطوح متغیرهای شناسایی

 آنها میان روابط بهتر فهم برای و عوامل . پس از تعیین سطحاستو همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده

 (2) شکل داد نمایش گرافیکی بـه صـورت و مـدل یـک قالـب در را نامبرده روابط توانمی

 
 هابراساس ابعاد و مولفه: طراحی مدل 2شکل 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

تفسیری استفاده شده بود. مدلسازی ساختار تفسیری یکی از روش های اکتشافی ارائه -برای ارایه مدل از روش مدلسازی ساختار 

خبرگان   ISM( معرفی گردید. رویکرد 1977( مطرح و توسط سیج )1974مدل در رشته مدیریت بود که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )

یده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیم گیری ترسیم کنند. این روش برای نظم را قادر می سازد که روابط پیچ

ها عمل می کند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر سازه های دیگر ،ترتیب و بخشیدن و جهت دهی به پیچیدگی روابط میان سازه

 فرایند یک روش و بدین وسلیه بر پیچیدگی روابط بین سازه ها غلبه شد. این جهت روابط پیچیده میان سازه های یک سیستم بررسی
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 با واقع در شوند.می ساختاردهی جامع و مندنظام مدل یک قالب در متفاوت هایسازه از ایمجموعه آن در بود که تعاملی یادگیری

 تفسیری ساختاری مدلی و کرد شناسایی را هاسازه روابط توانمی رو این از. شد بررسی هاسازه سایر بر سازه یک تاثیر روش این از استفاده

 نمود. بندی طبقه وابستگی میزان و نفوذ قدرت براساس را هاسازه نهایت در و کرد ارائه هاسازه از

ای بر شناسایی عمدهاند که تأثیر ای شناسایی شدههای پایههای بصری به عنوان مولفهدر سطح نخست، موقعیت جغرافیایی و ویژگی

مینه میتوان اظهار که در این ز های اجتماعی و اخلاقی، و ارزش محصول دارندهای خدمات، ارزشهای مشتری، ارزشها و ارزشانگیزه

ها کمک گیری نیازها و ترجیحات آنموقعیت جغرافیایی، با تعیین محیط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی مشتریان، به شکلنظر کرد که  

های بصری های اقتصادی و فرهنگی متفاوت، قابل مشاهده است. از سوی دیگر، ویژگیکند. این تأثیر به ویژه در مناطقی با ویژگیمی

کنند. بندی، نقش مهمی در جذب توجه و تأثیرگذاری بر ادراک مشتریان از محصولات و خدمات ایفا میها، و بستهنظیر طراحی، رنگ

ها به ای مثبت از برند ایجاد کنند. به طور کلی، این مولفههای مرتبط با محصول را تقویت کرده و تجربهند ارزشتوانها میاین ویژگی

های بازاریابی و خدمات را ممکن راتژیآورند و بهبود استهای مشتریان فراهم میهای اصلی، درک بهتری از رفتار و ارزشعنوان پایه

( ،هوامان و همکاران 2019ن )( ،کارلسون و همکارا2024سامودرا و همکاران )  با پژوهش چون ن پژوهش.از همین رو نتایج ای .سازندمی

   هم خوانی و هم راستاست ( 2019)

 

های اجتماعی و اخلاقی، و ارزش محصول، به های خدمات، ارزشهای مشتری، ارزشها و ارزشدر سطح دوم، شناسایی انگیزه

ین زمینه میتوان اظهار نظر کرد که در اگذارند. طور مستقیم بر عواملی همچون انحصار برند، وضوح برند و تجربه شخصی برند تأثیر می

وضوح برند ، انحصار برند ، تجربه  های بصری )در سطح اول( و پل ارتباطی بین موقعیت جغرافیایی و ویژگیها، به عنوان این مولفهکه 

کنند، به طوری های مشتریان به تعیین میزان انحصار برند کمک میها و ارزشند )در سطح سوم(، نقش اساسی دارند. انگیزهشخصی بر

های تری ایجاد کنند. همچنین، ارزشمیقهستند، ممکن است احساس انحصار و ارتباط ع های مشتریان هماهنگکه برندهایی که با ارزش

های مشخصی پایبندند، وضوح و شفافیت خدمات و اخلاقی بر وضوح برند تأثیرگذارند، به این معنی که برندهایی که به اصول و ارزش

های اجتماعی و یر ارزشد به نحوه تعامل مشتریان با برند و تأثبیشتری در ذهن مشتریان خواهند داشت. از سوی دیگر، تجربه شخصی برن

اتصال بین عوامل اولیه و تجربه برند، به بهبود و تقویت ارتباطات  ها به عنوان نقطهاخلاقی بر این تجربه بستگی دارد. بنابراین، این مولفه

( ،کارلسون و 2021شتی و همکاران )  با پژوهش چون .از همین رو نتایج این پژوهش .کنندبرند و درک مشتریان از آن کمک می

   ( هم خوانی و هم راستاست2019همکاران )

های انحصار برند، وضوح برند و تجربه شخصی برند به طور مستقیم بر کیفیت محصولات و خدمات، رابطه در سطح سوم، مولفه

ها به عنوان پیوند میان این مولفه زمینه میتوان اظهار نظر کرد که  که در این  گذارند.مشتری با برند و کیفیت خدمات مشتری تأثیر می

کیفیت  )در سطح دوم( و، ارزش های خدمات ، ارزش های اجتماعی اخلاقی ، ارزش محصول  های مشتریانها و ارزششناسایی انگیزه

کنند. انحصار برند، که ناشی از تناسب می )در سطح چهارم( عمل محصولات و خدمات ، رابطه مشتری با برند ، کیفیت خدمات مشتری 

تواند به ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات و بهبود رابطه مشتری با برند منجر شود. وضوح ها و نیازهای مشتریان است، میبرند با ارزش

مات و محصولات دارد. تجربه دهنده شفافیت و ثبات پیام برند است، تأثیر مستقیم بر انتظارات مشتریان از کیفیت خدبرند، که نشان

تواند بهبود یا کاهش کیفیت خدمات مشتری را به همراه داشته باشد. به شخصی برند نیز، از طریق تعاملات مستقیم مشتریان با برند، می
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ی و رضایت گیری و تقویت تجربه مشترای بین سطح دوم و سطح چهارم، نقش کلیدی در شکلها به عنوان واسطهاین ترتیب، این مولفه

 .کننداو ایفا می

( 2019همکاران ) ( ،کارلسون و2021،شتی و همکاران )( 2022) همکاران و آنشو  با پژوهش چون .از همین رو نتایج این پژوهش

 .  هم خوانی و هم راستاست

مات پس از بر خددر سطح چهارم، کیفیت محصولات و خدمات، رابطه مشتری با برند، و کیفیت خدمات مشتری به طور مستقیم 

تجربه شخصی بردن ، انحصار برند  ای میانها به عنوان واسطهاین مولفهکه در این زمینه میتوان اظهار نظر کرد که  گذارندفروش تأثیر می

کنند. کیفیت بالای محصولات و خدمات، )در سطح سوم( و نتایج نهایی خدمات پس از فروش )در سطح پنجم( عمل می، وضوح برند 

تواند به ارتقاء سطح خدمات پس از فروش منجر شود. زمانی که راه با رابطه مثبت مشتری با برند و ارائه خدمات مشتری با کیفیت، میهم

کنند، انتظار دارند که خدمات پس از فروش نیز با همان سطح از کیفیت و توجه ای مثبت از برند و خدمات دریافت میمشتریان تجربه

شود که خدمات پس از فروش به عنوان مرحله نهایی در چرخه تجربه مشتری، نقش حیاتی در حفظ ارتباط باعث میهمراه باشد. این 

یت خدمات مشتری بهبود خدمات مشتری، و کیف-رضایت و وفاداری مشتریان ایفا کند. در نتیجه، توجه به کیفیت محصولات، رابطه برند

 همکاران و آنشو با پژوهش چون تایج این پژوهشن.از همین رو  .نمایدتری را تقویت میکند و تجربه کلی مشپس از فروش را تسهیل می

   هم خوانی و هم راستاست (2019،کارلسون و همکاران )( 2022)

گیری نهایی قرار دارد. این متغیر، که در در آخرین سطح از چارچوب، متغیر خدمات پس از فروش به عنوان عنصر اصلی و تصمیم

شود، نقش کلیدی در تعیین موفقیت نهایی برند و تأثیرگذاری بر رضایت و وفاداری مشتریان پنجم از سلسله مراتب تحلیل و اجرا میسطح 

تواند تأثیرات قابل کند. خدمات پس از فروش به عنوان نقطه اتصال نهایی میان تجربه کلی مشتری و تعاملات آینده با برند، میایفا می

ظ و تقویت رابطه مثبت با ر برند و تجربه مشتریان داشته باشد. ارائه خدمات پس از فروش با کیفیت بالا نه تنها به حفتوجهی بر اعتبا

دهد. به این ترتیب، خدمات پس از فروش به عنوان کند، بلکه به حل مشکلات و نیازهای احتمالی آنان نیز پاسخ میمشتریان کمک می

.از همین رو  .شتریان و سطح رضایت آنها داردای بر تصمیمات نهایی مکنندهبرند، تأثیر مستقیم و تعیینمرحله نهایی در چرخه تعامل با 

وکونزا و اسوارتس م( 2021،شتی و همکاران )( 2022) همکاران و آنشو( ،2023نیامیکه و همکاران ) با پژوهش چون نتایج این پژوهش

   هم خوانی و هم راستاست( 2019)

 

 گردد  که: ه یافته ها نشان داد پیشنهاد میاز آنجایی ک

 هااندازی یک سیستم مؤثر برای ثبت و مدیریت شکایات مشتریان و پیگیری وضعیت آنراه. 

  مدت و شفاف برای کیفیت محصولات و خدماتهای طولانیارائه ضمانت. 

  ارتقاء استفاده از محصولاتسازی شده برای حل مشکلات مشتریان و های تخصصی و شخصیفراهم کردن مشاوره. 

 آوری و تجزیه و تحلیل بازخوردهای مشتریان به منظور بهبود مستمر محصولات و خدماتمعج. 

 ات پس از فروش برای شناسایی نقاط قوت و ضعفهای ارزیابی کیفیت خدمسازی سیستمپیاده. 

  های ارتباطی و فنیور ارتقاء مهارتارکنان خدمات پس از فروش به منظکهای آموزشی منظم برای برگزاری دوره. 

 های پشتیبانی برای پاسخگویی سریعرائه خدمات پشتیبانی آنلاین از جمله چت زنده، ایمیل و سیستما. 

 از آسیب دیدن محصولات در حین حمل و نقل جلوگیری کند بندی مناسب کهطراحی بسته. 
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  لات و بهبود خدمات پس از فروشهای مشتریان برای شناسایی الگوهای مشکاستفاده از داده. 

  ابی رضایت و شناسایی نیازهای جدیدای از مشتریان برای ارزیهای دورهاجرای نظرسنجی. 

  های خاص دارندارائه خدمات تعمیر و نگهداری منظم برای محصولاتی که نیاز به مراقبت. 

  وش و شرایط ضمانتهای روشن و شفاف درباره خدمات پس از فررسانی سیاستتدوین و اطلاع. 

  سایت برند به منظور ارائه اطلاعات دقیق و کامل درباره خدمات پس از فروشبهبود وب. 

  های اجتماعیایجاد چندین کانال ارتباطی برای خدمات پس از فروش از جمله تلفن، ایمیل، و شبکه. 

  ه نکات مفیدیابی رضایت مشتریان پس از خرید و ارائهای پیگیری برای ارزارسال ایمیل. 

    

 سپاسگزاری

ها و مدیران ارشد و میثم عاقلی که در تدوین این پژوهش باشد. اعضای هئیت علمی دانشگاهاین مقاله مستخرج از رساله اینجانب می

 کار را یاری رساندند، تشکر و قدرانی بعمل می آید..
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