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تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با توجه به نقش تعدیلگر همدلی 

 کارکنان
 

 1 خوان مدبرپروانه نوحه

 12/40/2041: چاپ تاریخ 28/42/2041: دریافت تاریخ

 چکیده

رداخته است. لذا این پژوهش به بررسی تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با توجه به نقش تعدیلگر همدلی کارکنان پ

-پیمایشی استفاده می -ها از روش توصیفی پژوهش حاضر از حیث هدف یک پژوهش کاربردی است و از حیث گردآوری داده

در استان گیلان است. با توجه به آمار به دست آمده از مجموع شعب و  دیجامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان بیمه  کند.

)یازده  444/22اند، تقریباً خرید انجام داده دیاز بیمه  42ساکن گیلان که در سال  دیان بیمه های استان گیلان، مشترینمایندگی

نفر تعیین گردید. به منظور توزیع پرسشنامه در میان اعضای  020کرجسی و مورگان تعداد نمونه بر طبق جدول  باشند.هزار( نفر می

دآوری داده پرسشنامه استاندارد است که برگرفته از مقاله مرجع نمونه از روش دردسترس بهره گرفته شده است. ابزار گر

روایی صوری و محتوا و جهت سنجش پایایی از ضریب باشد. جهت سنجش روایی پرسشنامه از  ( می1424ایگلسیاس و همکاران )

 Smartافزار  ابط از نرمها و سنجش رو ها جهت آزمون فرضیه به علت غیرنرمال بودن دادهآلفای کرونباخ استفاده شد. همچنین 

PLS2 .های با توجه به تحلیل داده بر پایه روش مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزیی بهره گرفته شده است

توان بیان نمود که تجربه احساسی برند بر تعهد مؤثر مشتری و رضایت مشتری تأثیر دارد. همچنین رضایت مشتری بر پژوهش می

ثر مشتری و ارزش ویژه برند تأثیر مثبت معنادار دارد. همچنین نقش تعدیلگر همدلی کارکنان در تأثیر تجربه احساسی برند تعهد مؤ

 شود.بر تعهد مؤثر مشتری و در تأثیر تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری رد می

 واژگان کلیدی
 همدلی کارکنانری، تری، تعهد مؤثر مشتش، رضایت مارزش ویژه برند، تجربه حسی برند

 (modiran.t.a.ilya@gmail.com) .مدیریت دولتی دانشگاه آزاد اسلامی واحد بندرانزلی، بندرانزلی، ایران کارشناس ارشد 2
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 مقدمه. 1

 نظران صاحب و است قرارگرفته توجه مورد جهان سراسر برند در ویژه ارزش و بازاریابی موضوع اخیر های سال در

 است حال افزایش در ایگسیخته لجام طور به که بازاریابی های هنگفت هزینه قبال در پاسخگویی برای بازاریابی علم

 بعلاوه اند. برند پرداخته مدیریت در گذاری سرمایه بازدهی نرخ و عملکرد بازاریابی محاسبه خصوص در کاوش به

 یافتگی توسعه های آیند شاخص می بر درصدد باشند داشته جایگاهی المللی عرصه بین در بتوانند آنکه برای کشورها

 صنعت شوند. جهانی در صحنه تأثیرگذاری نقش ایفاء و اقتصاد تقویت موجب این طریق از و بخشیده بهبود را خود

 بوده مطرح اقتصادی نهادهای تریناز عمده یکی عنوان به سو یک از یافتگی توسعه هایاز شاخص یکی عنوان به بیمه

(. در حال حاضر بیست برند 2041ها و همکاران،  نماید )شافعی می پشتیبانی را نهادها سایر فعالیت دیگر سوی از و

شرکت بیمه غیردولتی در مناطق آزاد اقتصادی و یک  0شرکت خصوصی و  21گر به صورت یک شرکت دولتی و  بیمه

کارگزاری ارائه  124نمایندگی و  21144ای را در بیش از  اند که خدمات بیمه شرکت بیمه اتکایی در کشور فعال

 دهند. می

های تأمین  درصد تولید ناخالص داخلی است که با احتساب حق بیمه 1/2اکنون ضریب نفوذ بیمه در ایران معادل  هم

درصد خواهد بود. درحالی که در  1/0های حمایتی این ضریب معادل  های بازنشستگی و بیمه اجتماعی، صندوق

های بالا، عدم آگاهی عمومی  توان متوجه شد که دریافت حق بیمه درصد است. لذا می 22ه حدود کشورهای توسعه یافت

های بیمه، تحمیل شرایط یک طرفه و ارائه های ارائه شده توسط شرکتنسبت به کارکردهای بیمه، کافی نبودن تأمین

های ثابت و اجتناب از تخفیف بر  به رعایت نرخها و مقررات دست و پاگیر الزام  های سنتی به مردم، وجود آیین نامه بیمه

اند. اگرچه طی  ها را در پی داشته هایی هستند که کاهش فروش بیمه اساس مصوبات شورای عالی بیمه از جمله چالش

طور که باید به نیازهای اولیه مشتریان خود نگاه  یک دهه گذشته صنعت بیمه در ایران رشد قابل قبولی داشته اما هنوز آن

 (.2042عمیقی نکرده است )دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

 آن است بابت حاضر و مصرف را تولیدی خدمات و کالاها کند، می تعریف خود را نیازش که است کسی مشتری

 که را ببیند ارزشی تحویلی خدمات یا کالاها در که شودمی را متقبل هزینه این زمانی ولی بپردازد. مناسبی هزینه

بر مشتری، به  ارزش ویژة برند مثبت و مبتنی (.2041نماید )شفیعی رودپشتی و همکاران،  توجیه را آن ینههز پرداخت

تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات مستقیمی بر توانایی سـازمان در  های پایین تواند به درآمد بیشتر، هزینه نوبۀ خود می

صولات، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعۀ تجاری اتخـاذ تصـمیمات مناسـب در مـورد افزایش قیمت مح

توانـد و مـی نماید بنابراین ارزش ویژة برند باعث سودآوری برند شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد می؛ داشته باشد

 2گلسیاس و همکاران(. ای2040)فیض و همکاران،  باعـث تمایز در قیمت یا مقدار تقاضای کالاها و خدمات مشابه شود

برای ایجاد تفاوت میان  ها بایدهماهنگ و شفاف، برند ،یکسب و کار رقابت طیمح کیدر ( بر این باورند که 1424)

 ند.خود ارائه ده انیمشتر بهرا ی زیانگخاطره اتیتجربخود و رقبا و ایجاد یک جایگاه رقابتی محکم 

زودگذر و  ریناپذ یی)نامحسوس، ناهمگن، جدا خدمت کی زیمتما تیماه لیدر بخش خدمات به دل ژهیچالش به و نیا

)مارکوویچ و  است حائز اهمیت بیشترها وجود دارد،  آن انیخدمات و مشتر یهابرند نی( و نقاط لمس متعدد که ببودن

                                                                                                                                                                                     
1 Iglesias et al. 
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د، بخشیرا بهبود م یمشتر یدهد، تعهد عاطف یم شیرا افزا یمشتر تی، رضابرند . تجارب مطلوب(1428، 2همکاران

، 1؛ لین1424)ایگلسیاس و همکاران،  شود میبرند  ویژهارزش  موجب تقویت و دهدمی ارتقارا  یمشتربا روابط  تیفیک

از محققان  یحال، برخ نی. با ایو رفتار یفکر ،یعاطف ،یشده است: حس لیاز چهار بعد مجزا تشک برندتجارب . (1421

، مورد توجه قرار بانک صنایع مالی مانند بیمه وه طور خاص در ب یخدمات و حت بخشدر باید  یمعتقدند که بعد حس

نوآورانه  یطراح کیرا با خود  دیدفاتر جدهای بیمه  . برای این منظور بسیاری از شرکت(1421، 0)چاهال و دوتا گیرد

-یست، باز ما یراحت شیو افزا یبهبود تجربه مشتر یمطبوع برا هیتهو یهاستمیهوشمند و س ییروشنا ستمیکه شامل س

بهره افراد معلول  نیبهبود تجربه افراد سالخورده و همچن یبرا یداریو شن یبصر یها ستمیساز  ب،یترت نیکند. به هم

 .(1424)ایگلسیاس و همکاران، گیرند  می

ان به استخدام، آموزش و توسعه کارکن دیبا زیبرند خدمات ن کیبهتر،  انهیگرا حس یتجارب تجار کی جادیبه موازات ا

بروز  اکنند ی جادیا انیخود با مشتر یاز تعاملات شخص کیتوانند برند را در هر یها مآن رایداشته باشد؛ ز یاژهیتوجه و

 یتجربه برتر به اعتقاد و به اشتراک گذار کیارائه  جهیخدمات هستند و در نت ماتیدر تنظ یاصل نفعانیکارکنان ذ دهند.

 (.1421، 1)مارکوویچ مارکوویچ دارد یبستگ و اقدامات آنان (1422، 0د و همکاران)این کارکنانبرند توسط  یهاارزش

را درک کنند و به  یرا داشته باشند تا بتوانند انتظارات مشتر یاز همدل ییسطح بالا دیاست که کارکنان با یبدان معن نیا

خدمات بر نقش  یسنت اتیکه ادب یدیتأک رغمیعل ز،یواکنش نشان دهند. به طور شگفت انگ شانیسرعت به خواسته ها

 رندیگ یم دهیکارکنان را ناد یاساس تیخدمات، اهم یدر مورد تجارب نام تجار قاتیکارکنان دارد، اغلب تحق یمرکز

 (.1421، 1)دینگ و تسنگ

یت آن ای به نقش برند و اهمهای بیمهرو پژوهش حاضر به طرح موضوع در این زمینه پرداخته است زیرا در شرکت از این

درصد سهم بازار بیمه کشور در اختیار یک شرکت بیمه  01توجه کمی شده است؛ بنابراین، با توجه به اینکه بیش از 

های ای آشنا هستند و با توجه به تحولات صنعت بیمه در سالدولتی قرار دارد و بسیاری از مردم با نام این شرکت بیمه

احتمال انتخاب یک برند قوی شرکت بیمه را از دیدگاه مشتریان افزایش داد  توان با افزایش ارزش ویژه برندآینده می

(. در این راستا محقق بر آن است تا ضمن درک مشکل موجود در صنعت بیمه و 2042)دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

استای تقویت اهمیت موضوع ارزش ویژه برند در این صنعت، با شناخت و بررسی عوامل اثرگذار بر آن گامی مهم در ر

 های بیمه و سازندگی و پیشرفت هرچه بیشتر کشور بردارد.عملکرد شرکت

 پژوهش ادبیات. 2
 های پژوهشپیشینه. 2-1

بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان با توجه به نقش "( پژوهشی با عنوان 2042لاهرودی و همکاران )

های شرکت ایران خودرو استان کهگیلویه و نمایندگیه: میانجیگری مزیت رقابتی و رضایت مشتری )مورد مطالع

یت مشتریان در رقابتی و رضاها نشان داد ارزش ویژه برند بر وفاداری مشتریان، مزیتیافتهانجام دادند.  "(بویراحمد
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https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1370347/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d8%a8%db%8c%d9%86-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%88%db%8c%da%98%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d9%88-%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d8%aa%d9%88%d8%ac%d9%87-%d8%a8%d9%87-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%85%db%8c%d8%a7%d9%86%d8%ac%db%8c%da%af%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b2%db%8c%d8%aa-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1370347/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d8%a8%db%8c%d9%86-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%88%db%8c%da%98%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d9%88-%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d8%aa%d9%88%d8%ac%d9%87-%d8%a8%d9%87-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%85%db%8c%d8%a7%d9%86%d8%ac%db%8c%da%af%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b2%db%8c%d8%aa-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1370347/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d8%a8%db%8c%d9%86-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%88%db%8c%da%98%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d9%88-%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d8%aa%d9%88%d8%ac%d9%87-%d8%a8%d9%87-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%85%db%8c%d8%a7%d9%86%d8%ac%db%8c%da%af%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b2%db%8c%d8%aa-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1370347/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b1%d8%a7%d8%a8%d8%b7%d9%87-%d8%a8%db%8c%d9%86-%d8%a7%d8%b1%d8%b2%d8%b4-%d9%88%db%8c%da%98%d9%87-%d8%a8%d8%b1%d9%86%d8%af-%d9%88-%d9%88%d9%81%d8%a7%d8%af%d8%a7%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c%d8%a7%d9%86-%d8%a8%d8%a7-%d8%aa%d9%88%d8%ac%d9%87-%d8%a8%d9%87-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%85%db%8c%d8%a7%d9%86%d8%ac%db%8c%da%af%d8%b1%db%8c-%d9%85%d8%b2%db%8c%d8%aa-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%b6%d8%a7%db%8c%d8%aa-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c
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های فروش شرکت ایران خودرو در استان کهگیلویه و بویراحمد تاثیر معناداری دارد. همچنین مزیت رقابتی و نمایندگی

های فروش شرکت ایران خودرو تاثیر معناداری دارد. در نتیجه رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان در نمایندگی

توانند با بازارشناسی و تحقیقات بازار به ارایه خدمات متناسب با سلیقه و ف خود میها برای پیشبرد اهدامدیران نمایندگی

رقابتی و جلب رضایت مشتریان خواست مشتریان پرداخته و با طراحی خدمات متناسب با نیاز مشتریان ضمن ایجاد مزیت

 .موجبات ایجاد وفاداری در آنان را فراهم نمایند

صنعت  در برند ارزش ویژه بر آن تأثیر و ایرابطه بازاریابی "( پژوهشی با عنوان 2041محمدیان و اصلانی افراشته )

مثبت  تأثیر ارتباطات و متقابل رابطه همدلی، اعتماد، است که آن از حاکی بدست آمده انجام دادند. نتایج "بانکداری

 تأثیر پیوند ایجاد های مشترک وارزش هک داد پژوهش نشان نتایج همچنین بانک دارند. برند ارزش ویژه بر معناداری و

 بانک ندارند. برند ارزش ویژه بر معناداری مثبت و

انجام  "تأثیر مسئولیت اجتماعی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند"( پژوهشی با عنوان 2041پور و برجویی )اسماعیل

ت و بر ارزش ویژه برند آن تأثیر مثبت و ها بر تصویر شرکدادند. نتایج پژوهش نشان داد که مسئولیت اجتماعی شرکت

 معناداری دارد. علاوه بر این، تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.

بررسی تأثیر رضایت مشتریان بر ارزش ویژه نام تجاری با میانجیگری متغیر  "( پژوهشی با عنوان 2041بخشی و روشن )

دهد اعتماد به  های این تحقیق نشان می یافتهانجام دادند.  "نایع غذایی آستان قدس رضویاعتماد مشتریان به برند در ص

نوبه خود باعث حفظ یک رابطه  چنین رابطه مثبتی با وفاداری به برند دارد که به برند ریشه در تجربه گذشته برند و هم

تماد به برند به توضیح بهتر ارزش ویژه برند کمک دهد که اع مثبت با ارزش ویژه برند است. علاوه بر این، نتایج نشان می

 .کند می

های فعال در صنعت ثر بر ارتقا ارزش ویژه برند: مورد مطالعه شرکتؤعوامل م"( پژوهشی با عنوان 2041رحمتی )

دهد که عامل وفاداری به برند به طور مستقیم بر ارتقا ارزش ویژه برند ن مینتایج تحقیق نشاانجام دادند.  "الکترونیک

گذار است. همچنین چهار متغیر دلبستگی عاطفی به برند، رضایتمندی مشتری، آگاهی از برند وتصویر شرکت به تأثیر

 باشند.میگذار طور غیر مستقیم و از طریق عامل وفاداری به برند، بر ارتقا ارزش ویژه برند تأثیر

بررسی تأثیر ابعاد آمیخته بازاریابی در ایجاد ارزش ویژه برند مؤسسات "( پژوهشی با عنوان 2041پسند و همکاران ) نوع

ها نشان داد که خدمات آموزشی، فرآیند پردازش داده. انجام دادند "آموزشی؛ مطالعه موردی مؤسسات آموزش زبان

بت و معناداری بر ارزش ویژه برند دارند و همچنین خدمات آموزشی مؤسسه به عنوان ارائه خدمات، افراد و ترفیع تأثیر مث

 تأثیرگذارترین عامل افزایش ارزش ویژه برند شناسایی گردید.

های بیمه از نگاه  عوامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند شرکت"( پژوهشی با عنوان 2042دهدشتی شاهرخ و همکاران )

گرها بر ارزش ویژه ها نشان داد که کیفیت ادراک شده، وفاداری برند و تداعینتایج تحلیل داده انجام دادند. "مشتریان

 ای بطور مستقیم تأثیرگذارند و آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند بطور مستقیم مؤثر نیست.های بیمهبرند شرکت

گذارد؟ با توجه یارزش برند تأثیر م یبر رو ی برندتجربه حسچگونه "( پژوهشی با عنوان 1424ایگلسیاس و همکاران )

انجام دادند. نتایج نشان داد که تجربه احساسی برند بر  "کارکنان یو همدل یمشتر یتعهد عاطف ،یمشتر تیبه نقش رضا

ها بر ارزش ویژه برند اثرگذار است. همچنین رضایت مشتری بر  تعهد عاطفی و رضایت مشتری تأثیر دارد و از طریق آن

 د مؤثر تأثیر دارد و همدلی کارکنان نیز در تأثیر تجربه حسی برند بر رضایت مشتری نقش تعدیلگر دارد.تعه

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/944120
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 شیباعث افزا یخدمات یهاشرکت ییاز اخلاق گرا یادراک مشتر ای "( پژوهشی با عنوان 1424ایگلسیاس و همکاران )

انجام دادند. نتایج نشان داد که  "شناختن یاید و مزابرن ریبرند، تصو راثیشود؟ با توجه به نقش میبرند م ویژهارزش 

نیز بر ارزش ویژه برند  شناختن یایبرند و مزا ریتصو اخلاق ادراک شده بطور مستقیم بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.

 باشد. میاثرگذارند. میزاث برند در تأثیر اخلاق ادراک شده بر تصویر برند نیز اثرگذار است اما این اثرگذاری منفی 

های خدماتی بر وفاداری و چگونه اخلاق ادراک شده از برند شرکت"( پژوهشی با عنوان 1428مارکوویچ و همکاران )

انجام دادند.  "شدهارتباط دهان به دهان مثبت اثرگذار است؟ تجزیه و تحلیل نقش همدلی، تعهد مؤثر و کیفیت ادراک

مستقیم بر وفاداری مشتری تأثیر دارد. همچنین تأثیر تعهد مؤثر و کیفیت نتایج نشان داد که اخلاق ادراک شده بطور 

ادراک شده بر وفاداری مورد تأیید است. همدلی کارکنان نیز تأثیر مثبت و معناداری بر تعهد مؤثر دارد که به وفاداری 

 انجامد. مشتری و ارتباط دهان به دهان مثبت می

و  کنندگان هدایتو  یمشتر هیارزش برند بر پا نیرابطه ب یبررس "وان ( پژوهشی با عن1428) 2سریک و همکاران

انجام دادند. نتایج نشان داد که کیفیت ادراک شده تأثیر قابل توجهی بر ارزش ویژه برند  "هتل نهیآن در زم یامدهایپ

بر ارزش ویژه برند مورد تأیید اما تصویر ادراک شده بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. همچنین تأثیر اعتماد و تعهد ؛ ندارد

 است.

 دادنشان  جینتاانجام داد.  "تأثیر تجربه نوآورانه برند بر ارزش ویژه برند و رضایت مشتری "( پژوهشی با عنوان 1421لین )

 از برند دارد. تیبرند و رضاویژه بر ارزش  یتأثیر مثبت ییمایبرند هواپ نوآرانهکه تجارب 

 پژوهشچارچوب نظری و مدل . 2-3

 یک باید تجارب مدیریت که داشتند اذعان محقق چندین گذشته، دهه تجربه احساسی برند و ارزش ویژه برند: در

 تجارب، برندینگ، دیدگاه است. از متفاوت خدمات، و کالاها تجارب. باشد تجارینام هر برای کلیدی نگرانی

 توانندمی تعاملات این. شودمی ایجاد وی ذهن برند در با مشتری تعامل دلیل به که است ایشده برداشت هایجذابیت

به  یا کنند مصرف می خرند، می مشتریان که افتندمی اتفاق زمانی معمولاً مستقیم تعاملات. باشند مستقیم غیر یا مستقیم

 مشتریان که افتدمی اتفاق زمانی عمدتاً غیرمستقیم تعاملات که حالی در پردازند؛ می برند خدمات یا کالاها از استفاده

کنند. تجربه برند به  می تجربه را هابازبینی و خبری هایگزارش کلامی، هایتوصیه بازاریابی، ارتباطات برند، تبلیغات

 رفتاری هایپاسخ کننده داخلی )شور و شوق، احساس و معرفت )شناخت(( و همچنین های ذهنی مصرف عنوان پاسخ

محیط هستند تعریف  و ارتباطات بندی، بسته شناسایی، و طراحی از بخشی هک تجاری های محرک توسط شده مطرح

 و فکری مؤثر، احساسی،: است بعد چهار دارای برند تجربه دیدگاه، این . از(1424، ایگلسیاس و همکاران) شود می

 هایتحریک و بویایی شنوایی، بصری، لمسی، شامل و است مطالعه این تمرکز برند، تجارب احساسی ابعاد .رفتاری

 .است مشتریان در برندها توسط شده تولید چشایی

 مشتریان، نام این میزانی است همچنین کنند و ای است که یک برند، پنج حس مشتریان را جذب میابعاد حسی درجه

 و( فروشگاه امضای موسیقی مثال، عنوان به) برند صداهای درک کنند. اگرچه احساسی ایشیوه به را جذاب تجاری

 را مشتریان حسی تجربه سرعت به توانندمی( محصول بوی و عطر ها وشمع فروشگاه، عطرهای مثال عنوان به) بویایی

 محیط از بخشی که عنصر کننده باشند. یک تحریک توانندمی نیز تجاری هایطرح و هاشکل ها،رنگ دهند، افزایش
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 را مشتری مختلف احساسات( طعم و بصری مانند) زمان انهم در تواند می( محصول مثال عنوان به) است برند تجاری

( انسان حس پنج تمام) حس چند منظر از را برند تجربه مطالعه اهمیت محققان اساس، این بر .(1421، 2)لین کند تحریک

 را برند ویژه ارزش تولید فرآیندهای تواندمی گراییحس چند برند تجارب که کنندمی استدلال و اندکرده برجسته

 مؤثر بعد برند، تجارب دیگر بعد سه به توجه با (.1422، 1؛ موریرا و همکاران1424، ایگلسیاس و همکاران)دهد  افزایش

-درجه دهنده نشان این رو،این از .است مرتبط کنند،می ایجاد مشتریان در برندها که احساساتی و عواطف شور و شوق، با

 کنند.می درک عاطفی برند یک نوانع به را برند مشتریان که است ای

-می تعریف نشان این خاص، طورکند. به می ایجاد مشتریان در برند که است مرتبط تحلیلی و خیالی تفکر با ذهنی ابعاد

 در .بپردازند خود مسئله حل هایتوانایی و کنجکاوی تحریک و کردن فکر به مشتریان شودمی باعث برند که دهد

 هنگام در مشتریان که ایدرجه با این .شودمی برند از ناشی اقدامات و مشتری هاینگرش شامل ریرفتا ابعاد نهایت،

همه (. 1444، 0)براکوس و همکاران کنند، مرتبط استمی شرکت بدنی تجربیات و فیزیکی رفتار در برند از استفاده

 توانندمی برند تجارب از برخی که حالی در. (1420، 0)زارانتونلو و اشمیت تجارب برند قدرت و شدت یکسانی ندارند

برای مثال تجربه برند دل یک تجربه عادی و حتی  .باشند ماندنی یاد به و قوی است ممکن برخی باشند، معمولی و عادی

 دانشگاهی بازاریابی تحقیقات در نظر مورد برندهای از یکی اپل و که استارباکسشود درحالی ضعیف در نظر گرفته می

-مزیت ایجاد باعث ماندنی یاد به و قوی برند تجارب زیاد، احتمال به .هستند توجه قابل و معتبر برند، تجارب ارائه برای

 شخصیت با برند، مشتری روابط وفاداری، مشتری، رضایت افزایش توان به جمله می از شود کهمی زیادی سازمانی های

 محققان اساس، این بر(. 1420، 1؛ یائو و همکاران1424، ارانایگلسیاس و همک) ارزش ویژه برند اشاره کرد و برند

 کنند. تمرکز تجاری تجارب بهبود بر باید هاسازمان رقابتی، فزاینده طور به تجاری محیط یک در که معتقدند

و )یانگ  است مدیریتی و علمی دیدگاه از برند مدیریت زمینه در موجود هایسازه مهمترین از یکی ویژه برند ارزش

نماد و  برند، یک با مرتبط هایبدهی ها ودارایی از ایمجموعه عنوان به ویژه برند ارزش سنتی، طوربه(. 1421، 1همکاران

را  شرکت آن مشتری یا/  و شرکت یک به خدمات یا محصول یک توسط شده ارائه ارزش از که شودمی تعریف نام

-ای تعریف میرابطه بازار بر مبتنی دارایی یک عنوان به را برند ویژه شارز محقق، چندین اخیرا، حال، این افزاید. با می

. رابطه میان تجربه (1424، ایگلسیاس و همکاران)شود ایجاد می مشتریان و برند بین ارتباط و تعاملات طریق از که کنند

ای مثال در حوزه خدمات بر .گرفته است قرار مطالعه مورد خدمات بخش در احساسی برند و ارزش ویژه برند اساساً

B2B2 کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی بر مشتری تجربه مثبت اثرگذاری برای تجربی ( شواهد1424) 8بیدنباخ و مارل 

در  .است، ارائه دادند برای ارزش ویژه برند( 2442) آکر توسط شده بعد پیشنهاد چهار که برند وفاداری و شده ادراک

 که گذارد، زمانی می برند ویژه ارزش بر مثبتی تأثیر برند ( نشان داد که تجارب1421) 4، چنفروشی آنلاینمفهوم خرده

 .شود گیریاندازه یابیدوست و بودن فرد به منحصر جذابیت، برند، قدرت توسط
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 و فکری عاطفی، حسی،) مشتری تجربه مثبت تأثیر برای را تجربی ( شواهد1421) 2در صنعت تلفن همراه، شنگ و تئو

 تجربه کیفیت که کنندمی ( پیشنهاد1424) 1در صنعت هتلداری، ژو و چان .کردند ارائه برند ویژه ارزش بر( رفتاری

( 1420) 0میتاش و زارنتونلو رویداد، بازاریابی مورد در تحقیق در. است برند کلی ارزش کلیدی کننده تعیین مشتری،

در یک مطالعه تجربی  .دارند مثبتی رابطه برند ارزش ویژه با یرفتار و فکری عاطفی، احساسی، تجارب که دریافتند

 بر مثبتی تأثیر برند ایرابطه و رفتاری شناختی، عاطفی، احساسی، تجربیات دادند که ( نشان1420) 0استارباچز و همکاران

به این نتیجه دست ( 1421بیشتر است. در صنعت هواپیمایی، لین ) عاطفی و حسی نفوذ ابعاد و دارند برند ارزش ویژه

یافت که اگرچه تجارب عاطفی، رفتاری و فکری برند بر ارزش ویژه برند تأثیر دارند اما نوع اصلی اثرگذار بر ارزش 

( نشان دادند که 1422ویژه برند، تجربه احساسی است. به همین ترتیب در زمینه خدمات غذایی، موریرا و همکاران )

توان بیان  های مطرح شده می یر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد. با توجه به پژوهشتجربه احساسی برند تحریک شده تأث

 نمود که تجربه احساسی برند بر ارزش ویژه برند اثرگذار است.

تجربه احساسی برند و تعهد مؤثر مشتری: پرورش تعهد مشتری برای هر برندی ضروری است زیرا مشتریان متعهد کمتر به 

 شناسایی را مؤثر )عاطفی( و مداوم - مشتری تعهد از نوع دو برند حساس هستند. محققانقیمت و ضعف عملکرد 

 یا و جایگزین کمبود دلیل به تجاری،نام یک با رابطه حفظ به مشتری نیاز دربرگیرنده مفهوم مداوم تعهد. اند کرده

 شناسایی از که شودمی تعریف اسیاحس پاسخ یک عنوان به مؤثر تعهد کهحالی در است؛ بالای سوئیچینگ های هزینه

 به را تبلیغات و تجاری ارتباطات سنتی طور به شود. مدیرانمی حاصل تجارینام به مشتریان دلبستگی و روانشناختی

، ایگلسیاس و همکاران)دهند می قرار استفاده مورد مشتریان درباره قوی احساسی هایپاسخ بیان برای کلیدی ابزار عنوان

خواهند احساسات و برندها اگر می که داشتند اظهار محقق این حال، در محیط بسیار رقابتی فعلی، چندین. با (1424

 فرد به منحصر و ماندنی یاد به قوی، تجربیات ارائه به نیاز عواطف مثبتی نسبت به نام تجاری در نزد مشتریان ایجاد کنند

در میان این  .کندمی مرتبط مشتری مؤثر تعهد به را برند هتجرب کمی، تجربی تحقیقات انگیزی،شگفت طور دارند. به

 اثرگذار بر عوامل فکری، و رفتاری عاطفی، احساسی، تجارب که دادند ( نشان1422ها، ایگلسیاس و همکاران )پژوهش

ه برند ( نشان دادند که تجربه عاطفی و رفتاری دو بعد تجرب1421) 1بطور مشابه جونگ و سو .هستند مشتری مؤثر تعهد

( و ایگلسیاس و همکاران 1421هستند که بر تعهد مؤثر اثرگذارند. همچنین بر طبق پژوهش انجام شده توسط لین )

 توان بیان نمود که تجربه احساسی برند بر تعهد مؤثر تأثیر دارد. ( می1424)

 در خصوص به ای،زایندهف طوربه مشتریرضایت موضوع 2484 دهه اواسط مشتری: ازتجربه احساسی برند و رضایت

 مصرف از بعد ارزیابی عنوان به مشتری رضایت سنتی، طوربه .است گرفته قرار تحقیق خدمات مورد و بازاریابی زمینه

 اخیراً، .باشد وابسته می شده ادراک انتظارات و کیفیت ارزش، شود که به تعریف می آن پیشنهادات یا/  و برند/  شرکت

؛ چاهال و 1424، ایگلسیاس و همکاراناست ) برند تجربه کلیدی نتیجه مشتری،رضایت که معتقدند نویسنده چندین

 نام با مشتری متعدد تجارب تجمع عنوان به را مشتری رضایت ( مفهوم1442) 2. بر این اساس میر و شواگر(1421، 1دوتا
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 روحی و احساسی نتیجه شتری،مرضایت که کندمی پیشنهاد( 1421) لین ترتیب، همین به. کنند تجاری تعریف می

به  .است برند تجربیات به عاطفی پاسخی مشتری رضایت که کنندمی استدلال( 1441) 2یو و وایت و است فردی تجارب

دنبال این رویکرد مدرن به مفهوم رضایت مشتری، بسیاری از محققان به دنبال ایجاد ارتباط میان تجربه برند و رضایت 

 ( دریافتند که تجارب1421) 1هستند. برای مثال، در زمینه برند محصولات، باسر و همکارانبرند از دیدگاه تجربی 

فروشی، ها و  خرده بخش در ترتیب، همین به. دارند مشتریرضایت بر مثبتی تأثیر برند فکری و رفتاری عاطفی، احساسی،

 ای کنندهمصرف شدت به کند، می هتجرب چشمگیری برند تجارب که ایکنندهمصرف که دادند ( نشان1441) 0پرکس

 است.  راضی

برند اثرگذار است  شخصیت روی بر فکری و رفتاری عاطفی، احساسی، ( نشان دادند که تجارب1421) 0ایشیدا و تیلور

( در 1444براکوس و همکاران ) خدمات، و کالا بخش دو هر برندهای به توجه با. دارند مشتریرضایت بر مثبتی تأثیر که

 1کیم و همکاران ترتیب، همین ه با پژوهش ایشیدا و تیلور به شواهدی مبنی بر اثرگذاری غیرمستقیم دست یافتند. بهمقایس

 را ها آن رضایت خرید، مرکز تجاری نام با مشتریان رفتاری و فکری عاطفی، احساسی، تجارب که دریافتند( 1421)

 احساسی، هایتجربه که دادند ( نشان1420) 1و همکارانخودروسازی، شاهین  صنایع در .کندمی تعیین برند نسبت

 را مشابهی نتایج ( نیز1421لین ) هواپیمایی، صنعت در. دارند برند از رضایت بر مثبتی برند تأثیر فکری و رفتاری عاطفی،

 در راستا، مینه در. دارد مثبت رابطه مشتری رضایت با برند تجربه که دریافتند( 1421) کیم و همکاران و آورد دست به

است. بر  مشتری رضایت مثبت کنندهبینیپیش تجربه برند آنلاین که دریافتند( 1421) 2همکاران و خان بانکداری، صنعت

 توان بیان نمود که تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری تأثیر دارد.این اساس می

 است خدمات ادبیات مرتبط با ساختار همدلی یکهمدلی کارکنان، تجربه احساسی برند، رضایت مشتری و تعهد مؤثر: 

 اصلی عامل یک همدلی حوزه خدمات، در تر،بطور دقیق .باشد می حیاتی اجتماعی بازیگران بین متقابل درک برای و

 عنوان به همدلی .آید به حساب می خدمات کارکنان برای اساسی مهارت یک بنابراین است؛ کارمند و مشتری تعامل

 که کنندمی پیشنهاد محقق چندین .شود تعریف می دیگران احساسات و افکار به نسبت واکنش و کادرا توانایی

ها پاسخ  و به آن کرده شناسایی را مشتریان هایخواسته و نیازها راحتی به توانندمی همدلی از بالایی سطح با کارکنان

ایجاد نمایند  عاطفی هایبیماری و فردی هاین نگرانیبی برای مشتریان در غنی توانند تجربیاتی می ترتیب این به و دهند

 دهد می نشان و است شده معرفی اجتماعی روانشناسی ادبیات در عاطفی سرایت . مفهوم(1424، ایگلسیاس و همکاران)

 و عواطف توانندمی شود. کارکنان منتقل کوتاه، تعاملات طریق از دیگر حتی فرد به فردی از تواندمی احساسات که

 باشند، این داشته همدلی کافی اندازه به تعاملات این طول در کارکنان اگر و دهند انتقال مشتریان به را مثبت احساسات

 (.1421شد )ویسک و همکاران،  خواهد مشتریان در عاطفی تعهد سبب ایجاد احتمالاً احساسات

 چنین سبب ایجاد بالاست که مشتری و کارکنان تتعاملا میزان است زیرا مهم بسیار خدمات تنظیمات در ویژه به این امر

 شامل خدمات کارکنان گرایی مشتری که این به توجه شود. با می کالا زمینه با مقایسه در دقیقی در این بخش تنظیمات
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 نشان خدمات حوزه محققان است، ضروری ها آن هایخواسته و نیازها درک است و برای مشتریان به همدلی ایجاد

 به نسبت بیشتری مؤثر )عاطفی( تعهد مشتریان هستند، قوی گرایی مشتری یک دارای خدمات کارکنان وقتی که اند داده

 توسعه که کندمی ( پیشنهاد1440) 1. بر این اساس، هنینگ توراو(1428، 2)مارکوویچ و همکاران خدمات دارند برند

دنییلز و  مشابه، طور به. دهد افزایش را خدمات دهندهارائه به عاطفی تعهد تواندمی مشتریان با آشنایی و ارتباطات

علیرغم مشارکت همدلی کارکنان در  .دارد مثبت بر عاطفه تأثیر شده ادراک همدلی که دادند نشان( 1420) 0همکاران

 مشتریان دهند،می بروز را همدلی نگرش کارکنان که اند که هنگامی عواطف و احساسات مشتریان، محققان نشان داده

 (1428)مارکوویچ و همکاران، برند رضایت بیشتری دارند  نسبت به

 (1421، 0)ساکسبی و همکاران های مشتریان نگران باشندها نسبت به نیازها و خواستهشود تا آنهمدلی کارکنان سبب می

افزایش رضایت  سازی کنند که این امر سببمنظور ارائه بهتر خدمات، آن را برای هر مشتری شخصیتوانند بهو می

 کارکنان از دسته آن ( دریافتند که1441) 1. بر این اساس، استوک و هایر(1421، 1)جونز و شاندیز گرددمشتری می

تری دست یابند. در نهایت، توانند به مشتریان راضیتری دارند، میگرایی یا گرایش به مشتری قویکه مشتری خدماتی

ا تعهد مؤثر مشتریان و رضایت، محققان همچنین همدلی کارکنان را به تجربه برند علاوه بر درآمیختن همدلی کارکنان ب

توانند به هنگام تعامل با مشتریان موجب  ها می سازند. کارکنان مهمترین شرکا در برند خدمات هستند زیرا آن مرتبط می

 نمایند ادراک مشتریان که نگامی. در واقع، ه(1422، ایگلسیاس و همکاران)گیری و یا شکست تجربه برند شوند شکل

 عمل( هایشان خواسته و نیازها به پاسخگویی و درک برای تلاش) همدلانه بطور با خود رفتارهای طی در کارکنان که

 باشند. داشته بهتری برند تجربه و نمایند ارزیابی مثبت طور به را کارکنان کارایی که دارند تمایل کنند، می

)پوسینلی و سازد تا به کیفیت خدمات می قادر را کارکنان مشتریان، هایخواسته و نیازها به خگوییپاس و درک توانایی

. این امر به ویژه در (1428)مارکوویچ و همکاران، و در نهایت بهبود تجربه برند مشتری دست یابند ( 1420، 2همکاران

 برند تجربه در مهمی کننده تعیین کارکنان، شود تا برخی از محققان بیان کنند که همدلی صنعت خدمات سبب می

 با را کارکنان همدلی غیرمستقیم یا مستقیم طور به قبلی تحقیقات چه . اگر(1424، ایگلسیاس و همکاران)است  مشتری

 عنوان به را کارکنان همدلی محققان از کمی اما تعداد کند، می مرتبط مشتری رضایت یا مشتری عاطفی تعهد برند، تجربه

 انگیزشگفت شکاف اند. این داده قرار بررسی مورد مشتری رضایت و مشتری عاطفی تعهد بر برند تجربه تأثیر در دیلگرتع

 عاطفی تعهدات به تجربه برند مشتری، که رودمی انتظار دهند،می انجام همدلانه رفتار کارکنان که زمانی زیرا است؛

( و 1421(، چاهال و دوتا )1421این اساس بر طبق پژوهش لین )بر  .شود تبدیل برند از رضایت و )مؤثر( مشتری

توان بیان نمود که همدلی کارکنان تعدیلگر تأثیر تجربه حسی برند بر تعهد مؤثر برند ( می1424ایگلسیاس و همکاران، )

 و رضایت مشتری است.
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 رشته در پژوهش مورد عاتموضو از یکی تاریخی لحاظ از مشتریرضایت اگر رضایت مشتری و تعهد مؤثر: حتی

، (1421، 2)خان و همکاران گرفته باشد قرار بررسی مورد گسترده طور به مشتری رضایت هایپیشینه و باشد بازاریابی

-به محققان مشتری،رضایت پیامدهای تجربی هنگام مطالعه تر،دقیق طور به. دارند آن پیامدهای به کمتری توجه محققان

 طوربه حال، این با. شوندمتمرکز می مشتری، وفاداری و مشتری خرید اهداف مانند رفتاری، متغیرهای بر عمده طور

 .ندارد مشتری عاطفی تعهد مانند عاطفی نتیجه متغیرهای درباره گسترده تجربی دیدگاه یک مشتریرضایت غیرمنتظره،

 1داری، لایمثال در صنعت رستورانهایی است که در بخش خدمات انجام شده است. برای این نقص عمدتاً در پژوهش

 گردشگری، صنعت در مشابه، طوربه. دهدمی افزایش را مشتری عاطفی تعهد مشتری، رضایت که شودمی ( متوجه1421)

 آن به نسبت مشتری عاطفی تعهد مسافرتی، آژانس یک از مشتری رضایت که دهند می نشان( 1421) 0ژانگ و ریچارد

 مثبت تأثیر برای را تجربی ( شواهد1421بانکداری، ساکسبی و همکاران ) صنعت در همچنین، .دهد می افزایش را آژانس

-خرده مثال عنوان به) خدمات حوزه چهار شامل مطالعه یک دادند. در ارائه مشتری عاطفی تعهد بر مشتریرضایت

اثرات مثبتی بر رضایت مشتری  یمشتر ( نشان داد که تعهد1441) 0دیمیتریاتس ،(نقل و حمل و بانکی سرگرمی، فروشی،

 تعهد بر مثبتی تأثیر مشتری رضایت که به این نتیجه دست یافتند( 1448) 1تئاتر، جانسون و همکاران شرکت یک در دارد.

 .دارد مشتری عاطفی

 تجربی دیدگاه از مشتری عاطفی تعهد با را مشتری رضایت کلی طوربه رضایت مشتری و ارزش ویژه برند: محققان

مولر و  جیگن B2Bبرای مثال در حوزه خدمات  .است مرتبط برند ویژه ارزش به مکرر رضایت اما دانند،تبط نمیمر

 ترتیب، همین شود. به ( بیان کردند که رضایت مشتریان از خدمات سبب افزایش ارزش ویژه برند می1421) 1بتیس اوتلند

ت مشتری را برجسته نمودند و بیان کردند که رضایت ( رضای1424فروشگاهی، ها و همکاران ) و بانکی خدمات در

( نیز به همین ترتیب استدلال نمود که در صنعت بیمه رضایت نقش 1421) 2مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. هسو

یجه ( به این نت1448مهمی در افزایش ارزش ویژه برند دارد. در یک مطالعه در بازاریابی بیمارستانی، کیم و همکاران )

فروشی، مشتری از طریق آگاهی برند بر ارزش ویژه برند اثرگذار است. در مفهوم برندهای خردهدست یافتند که رضایت

( نشان دادند که رضایت مشتری تأثیر مثبت مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارد. به همین ترتیب در 1441پاپیو و کوئستر )

 ارزش بر مثبتی تأثیر دانشگاه یک از دانشجویان ( دریافتند که رضایت1421) 8( دنیس و همکاران1421آموزش عالی )

توان  ( می1424های انجام شده در این زمینه و پژوهش ایگلسیاس و همکاران )بر مبنای پژوهش .دارد دانشگاه برند ویژه

 مطرح نمود که رضایت مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.

تعهد مؤثر )عاطفی( و ارزش ویژه برند: علاوه بر رضایت مشتری، برخی از محققین بر تأثیر مستقیم و یا غیرمستقیم تعهد 

( دریافت که تعهد مؤثر نیات 1441) 24. برای مثال، فولرتن(1422، 4سییرا و همکاران)مؤثر بر ارزش ویه برند تأکید دارند 
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 خاص برند یک به نسبت مثبت احساس که ( نیز نشان دادند2441) 2اراندهد و گاندلاچ و همک تعویض را کاهش می

 که کسانی و دارند کمتری تعویض نیات که مشتریانی کند و جلوگیری جایگزین برندهای جستجوی از تواندمی

 به داریوفا از سنتی درک این .شوند تبدیل وفادار برند مشتریان به توانندمی کنند،نمی جستجو را جایگزین برندهای

 اخیرا،. آورد می همراه به را آن رفتاری ابعاد برند، خاص خدمات یا/  و محصولات بازپرداخت مستمر اقدام یک عنوان

 برای مشتری تمایل نظر از را برند وفاداری و شناختند رسمیت به را وفاداری( بر مبتنی قصد) نگرشی ابعاد نیز محققان

برند  به برای پیوستن مشتری احساس و برندها سایر به نسبت برند یک برای تریمش اولویت دیگران، به برند توصیه

 مرتبط برند ویژه ارزش ابعاد طریق از ویژه برند ارزش با عاطفی را تعهد عمدتاً قبلی تحقیقات چه اند. اگرتعریف کرده

 است گرفته قرار بررسی مورد برند ویژه ارزش شرطپیش عنوان به عاطفی تعهد اخیر، تجربی مطالعات برخی در کنند،می

 (.1422، سییرا و همکاران)

کنند، به آن از نظر عاطفی وابسته شوند که  رود زمانی که مشتریان یک برند خاص را شناسایی می در حقیقت انتظار می

که درباره  در میان تحقیقات ضعیفی (.1421، 1ریک و همکاران)س انجامد این وابستگی به افزایش ارزش ویژه برند می

( دریافتند که تعهد عاطفی مشتری به برند بر 1422تأثیر تعهد مؤثر بر ارزش ویژه برند انجام شده است، سییرا و همکاران )

( نیز به نتایج 1424( و پژوهش ایگلسیاس و همکاران )1422ارزش ویژه برند تأثیر دارد. همچنین سریک و همکاران )

توان بیان نمود که تعهد مؤثر )عاطفی( مشتری به برند بر ارزش ویژه برند  رو، می. از اینمشابهی در این زمینه دست یافتند

 تأثیر دارد.

( و مطابق 1424س و همکاران )با توجه به چارچوب نظری مطرح شده، مدل پژوهش برگرفته از پژوهش مرجع ایگلسیا

ل، ارزش ویژه برند متغیر وابسته، همدلی کارکنان باشد. بر طبق این مدل، تجربه احساسی برند متغیر مستقمی( 2شکل )

 متغیر تعدیلگر و رضایت و تعهد مؤثر برند متغیر میانجی است.

 شناسی پژوهش . روش3

این پژوهش به بررسی تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با توجه به نقش تعدیلگر همدلی کارکنان پرداخته است. 

پیمایشی  -ها از روش توصیفی ف یک پژوهش کاربردی است و از حیث گردآوری دادهپژوهش حاضر از حیث هدلذا 

 0جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان بیمه دی در استان گیلان است. بیمه دی در استان گیلان دارای  کند.استفاده می

به دست آمده از مجموع شعب و نمایندگی است. با توجه به آمار  14شعبه در شهرهای رشت، انزلی، لاهیجان و آستارا و 

اند، تقریباً از بیمه دی خرید انجام داده 42های استان گیلان، مشتریان بیمه دی ساکن گیلان که در سال نمایندگی

به منظور تعیین حجم نمونه از جدول کرجسی و مورگان بهره گرفته شده. بر طبق این  باشند.)یازده هزار( نفر می 444/22

به منظور توزیع پرسشنامه در میان اعضای نمونه از  نفر تعیین گردید. 020امعه آماری، تعداد نمونه برابر جدول و تعداد ج

روش دردسترس بهره گرفته شده است. بدین ترتیب که پرسشنامه در اختیار مشتریان مراجعه کننده به دفاتر نمایندگی 

شود. آوری داده از این روش بهره گرفته میقت در جمعگیرد که به علت بالا بودن حجم مشتریان و کمبود و قرار می

آوری شد و مورد تحلیل پرسشنامه سالم و کامل جمع 084پرسشنامه در میان مشتریان توزیع گردید که در نهایت  044

 قرار گرفت.

                                                                                                                                                                                     
1 Gundlach et al 
2 Seric et al 
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 (2112)ایگلسیاس و همکاران، مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

ای و به منظور گردآوری داده از روش از روش کتابخانه ادبیات نظریرد نیاز برای تدوین برای گردآوری اطلاعات مو

( آورده 2که خلاصه آن در جدول ) استاندارد است با سؤالات پرسشنامه نیز ابزار گردآوری دادهشد. میدانی بهره گرفته 

 سنجش گیری شد.املاً مخالفم( اندازهای لیکرت )از کاملاً موافقم تا کسؤالات در یک طیف پنج گزینه. شده است

ها برای استاد راهنما و چند نفر از روایی پرسشنامه پژوهش در دو بخش روایی صوری )بعد از تهیه سؤالات، پرسشنامه

ها و سؤالات مورد استفاده از نظر اساتید دانشگاه در حوزه مورد بررسی ارسال شد و با نظرات این اساتید، ظاهر پرسشنامه

ش اصلاح و نهایی گشت( و روایی محتوایی )سؤالات انتخاب شده برای پرسشنامه استاندارد و برگرفته از مقالات نگار

گیری قرار گرفت که مرجع معتبر است( انجام شده است. پایایی پرسشنامه نیز با ضریب آلفای کرونباخ مورد اندازه

در دو بخش آمار توصیفی و  ها داده لیوتحل هیتجز ( آورده شده است و مورد تأیید است.2مقادیر آن در جدول )

پردازد و در رابطه با آماری می  نمونهی جمعیت شناختی ها یژگیواستنباطی انجام شده است. آمار توصیفی به توصیف 

جهت آزمون  (PLS) 1و روش حداقل مربعات جزئی (SEM) 2سازی معادلات ساختاریآمار استنباطی از تکنیک مدل

 .و برازندگی مدل استفاده شده استها فرضیه
 . ساختار پرسشنامه تحقیق و مقادیر پایایی و روایی1جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفاکرونباخ منبع تعداد سؤال متغیر

 821011/4 414201/4 882/4 (1444براکوس و همکاران ) 0 تجربه احساسی برند

 218121/4 448222/4 804/4 (1422مند و بولتون ) 0 تعهد مؤثر مشتری

 221218/4 881488/4 840/4 (1444هامبورگ و همکاران ) 0 رضایت مشتری

 20210/4 81012/4 281/4 (1424) همکاران و ایگلسیاس 0 همدلی کارکنان

 841220/4 411201/4 881/4 0 ارزش ویژه برند

 

                                                                                                                                                                                     
1. Structural Equation Modeling (SEM) 
2. Partial least Squares (PLS) 

 تجربه احساسی برند

 تعهد مؤثر مشتری

 رضایت مشتری

 برند ارزش ویژه

 همدلی کارکنان

H1 

H2 

H3 

H4 
H5 

H6 

H8 

H7 
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 پژوهشهای  . یافته4

صیلات و مدت زمان آشنایی با بیمه دی مورد تحلیل قرار اطلاعات جمعیت شناختی در چهار بخش جنسیت، تأهل، تح

دهندگان مرد نفر از پاسخ 144دهندگان به سؤالات پرسشنامه بر اساس جنسیت نشان داد که توزیع فراوانی پاسخگرفت. 

سؤالات دهندگان به درصد پاسخ 01دهندگان به سؤالات را مردان و درصد پاسخ 11نفر زن هستند. بدان معنا که  222و 

-نفر از پاسخ 40دهندگان به سؤالات پرسشنامه بر اساس تأهل نشان داد که دهند. توزیع فراوانی پاسخرا زنان تشکیل می

درصد  21دهندگان به سؤالات را افراد مجرد و درصد پاسخ 10نفر متأهل هستند. بدان معنا که  182دهندگان مجرد و 

دهندگان به سؤالات پرسشنامه بر اساس دهند. توزیع فراوانی پاسخل تشکیل میدهندگان به سؤالات را افراد متأهپاسخ

نفر کارشناسی ارشد  211نفر کارشناسی،  212تر،  دیپلم و پایین نفر دارای تحصیلات فوق 18مقطع تحصیلی نشان داد که 

 00تر،  دیپلم و پایین درک فوقدهنده دارای مدرصد از افراد پاسخ 21نفر دکتری و بالاترهستند. بدان معنا که  04و 

دهندگان به درصد دکتری و بالاتر هستند. توزیع فراوانی پاسخ 8درصد کارشناسی ارشد و  00درصد کارشناسی، 

 210سال،  2دهندگان کمتر از نفر از پاسخ 240سؤالات پرسشنامه بر اساس مدت زمان آشنایی با بیمه دی نشان داد که 

 12سال است که مشتری بیمه دی هستند. بدان معنا که  1نفر بیشتر از  00سال و  1تا  0نفر بین  24سال،  0تا  2نفر بین 

سال  1درصد بیشتر از  21سال و  1تا  0درصد بین  12سال،  0تا  2درصد بین  04سال،  2دهندگان کمتر از درصد از پاسخ

دهندگان مرد و متأهل هستند که رو، اکثر پاسخینازاتوان بیان نمود که در مجموع میاست که مشتری بیمه دی هستند. 

 باشند.سال است که مشتری بیمه دی می 0تا  2دارای تحصیلات لیسانس یوده و بین 

گیری و سنجش مدل ساختاری انجام شد. از آنجا که در پژوهش حاضر تحلیل استنباطی در دو بخش سنجش مدل اندازه

وجود دارد؛ لذا در ابتدا مدل در حالت عادی و بدوت متغیر تعدیلگر بررسی  متغیر همدلی کارکنان به عنوان تعدیلگر

گیری در دو بخش پایایی و روایی سازه انجام برازش مدل اندازه. گرفتپس متغیر تعدیلگر مورد بررسی قرار  شود و س می

 باشد:که به شرح زیر می شد

گیرد )داوری و ونباخ و پایایی ترکیبی مورد ارزیابی قرار میاز طریق سنجش سه معیار بار عاملی، آلفا کر: پایایی سازه

 (. در ادامه به توضیح هر یک پرداخته شده است.2041رضازاده،

 .گیردمورد تأیید قرار می 2/4و به علت بالا بودن از  آورده شده است (1)بارهای عاملی: مقادیر بار عاملی در جدول 
 مقادیر بار عاملی. 2جدول 

 مقادیر بار عاملی سؤالات هر متغیر مقادیر بار عاملی متغیر سؤالات هر

 844410/4 2رضایت مشتری  888002/4 2ارزش ویژه برند 

 814244/4 1رضایت مشتری  820244/4 1ارزش ویژه برند 

 812118/4 0رضایت مشتری  401214/4 0ارزش ویژه برند 

 811848/4 2تجربه حسی برند  808111/4 2تعهد مؤثر مشتری 

 442010/4 1تجربه حسی برند  842111/4 1تعهد مؤثر مشتری 

 428000/4 0تجربه حسی برند  880000/4 0تعهد مؤثر مشتری 
 

شود، نشان از  2/4برای هر سازه بالای پایایی ترکیبی  و آلفا کرونباخکه مقدار پایایی ترکیبی: در صورتی و آلفا کرونباخ

دهد )نونالی، عدم وجود پایایی را نشان می 1/4گیری دارد و مقدار کمتر از های اندازهپایداری درونی مناسب برای مدل
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است،  2/4آورده شده است. از آنجا که کلیه مقادیر بالاتر از پایایی ترکیبی  و آلفا کرونباخمقادیر  (2)(. در جدول 2428

 باشد.پایایی مورد تأیید می

 .شده استروایی همگرا و روایی واگرا سنجیده روایی سازه با دو معیار : روایی سازه

را برای هریک از  SmartPLSافزار مقدار میانگین واریانس استخراجی حاصل از خروجی نرم (1)روایی همگرا: جدول 

 است؛ بنابراین روایی همگرا برقرار است. 1/4دهد. از آنجا که کلیه مقادیر بالاتر از متغیرهای پژوهش نشان می

. بدین منظور ماتریس فورنل و لارکر مربوط به این شدگرا: روایی واگرا ازطریق روش فورنل و لارکر بررسی روایی وا

( و از آنجا AVEها و جذر باتوجه به اعداد مندرج در این جدول )همبستگی بین سازهآمده است.  0پژوهش در جدول 

با معیار  هاین خود بیشتر است لذا روایی واگرای سازه)اعداد مندرج در قطر اصلی( از مقادیر زیر AVEکه مقادیر جذر 

 .شودیید میأت فورنل و لارکر نیز
 مقادیر روایی واگرا .3جدول 

 تجربه حسی برند رضایت مشتری تعهد مؤثر مشتری ارزش ویژه برند متغیر

    441420/4 ارزش ویژه برند

   821104/4 002240/4 تعهد مؤثر مشتری

  8014424/4 811440/4 101202/4 رضایت مشتری

 84280/4 204041/4 281122/4 000014/4 تجربه حسی برند
 

R( و ضریب تعیین )t (T-Valuesبرازش مدل ساختاری با معیارهای ضریب معناداری : برازش مدل ساختاری
( و 2

 .شود ضریب مسیر سنجش می

گونه که در شکل مشخص است، شده است. همان مقادیر ضرایب معناداری نشان داده (1): در شکل ضریب معناداری

تأثیر تعهد مؤثر مشتری به برند بر ارزش ویژه برند و تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند به علت آنکه ضریب 

 شود.است، رد می 41/2ها کمتر از معناداری آن

 
 مقادیر ضریب معناداری .2شکل 



 21 تأثیر رهبری مبتنی بر دانش بر عملکرد نوآوری با توجه به نقش رفتار مدیریت دانش

 

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل های درونبوط به سازهمر ضریب تبیین: هرچه مقدار ضریب تبیین

ضریب را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  12/4و  00/4، 24/4( سه مقدار 2448است. چین )

تعیین  ضریب تبیین بنابراین ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله معیار؛ کندمعرفی می تبیین

 مقادیر ضریب تبیین آورده شده است. (0)شود. در جدول می
 ضریب تبیین یرمقاد .4جدول 

 ضریب تبیین متغیر ضریب تبیین متغیر ضریب تبیین متغیر

 100021/4 رضایت مشتری 248412/4 تعهد مؤثر مشتری به برند 044002/4 ارزش ویژه برند

ادار بودن دو تاثیر مستقیم و غیرمستقیم، حال نوبت به آن است که شدت این تاثیرات : بعد از بررسی معنضریب مسیر

دهد چه مقدار از تغییرات متغیر وابسته کند اما نشان نمیبررسی شود. ضرایب معناداری، مسیر میان متغیرها را بررسی می

ضرایب  (0)شود. در شکل ار عاملی استفاده میکند. برای این منظور از ضرایب استاندارد شده برا متغیر مستقل تبیین می

 ها نشان داده شده است.مسیر برای آزمون فرضیه

 
 مقادیر ضریب مسیر .3شکل 

 آورده شده است. (1)ها در جدول با توجه به نتایج به دست آمده نتایج آزمون فرضیه

 های پژوهشخلاصه آزمون فرضیه. 5جدول 

 نتیجه مسیر معناداری فرضیه

 رد 000/4 218/2 به احساسی برند بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.تجر

 تأیید 012/4 148/0 تجربه احساسی برند بر تعهد مؤثر مشتری تأثیر دارد.

 تأیید 204/4 412/4 تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری تأثیر دارد.

 تأیید 102/4 401/4 رضایت مشتری بر تعهد مؤثر مشتری تأثیر دارد.

 تأیید 121/4 110/0 ضایت مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.ر

 رد -240/4 418/2 تعهد مؤثر مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد
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برای درک نقش همدلی کارکنان در ارتباط های تعدیلگر مورد سنجش قرار گیرند. رسد تا فرضیهحال نوبت به آن می

شود.  تعریف می Smart PLSافزار ، این متغیر به عنوان تعدیلگر در نرمؤثر مشتریتجربه احساسی برند بر تعهد مبین 

 است. (0)نتیجه به دست آمده از سنجش مدل در حالت معناداری مطابق شکل 

 
 ضریب معناداری در حالت تعدیلگری همدلی کارکنان در تأثیر تجربه احساسی برند بر تعهد مؤثر مشتری .4شکل 

کمتر است لذا نقش تعدیلگر همدلی کارکنان در تأثیر  41/2به دست آمده و از  044/4معناداری برابر  از آنجا که ضریب

همدلی کارکنان در تأثیر تجربه احساسی برند بعد از آن نقش تعدیلگر شود. تجربه حسی برند بر تعهد مؤثر مشتری رد می

 (1)ز سنجش مدل در حالت معناداری مطابق شکل دست آمده انتیجه بهمورد بررسی قرار گرفت. بر رضایت مشتری 

 است.

 
 ضریب معناداری در حالت تعدیلگری همدلی کارکنان در تأثیر تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری .5شکل 

کمتر است لذا نقش تعدیلگر همدلی کارکنان در تأثیر  41/2به دست آمده و از  141/4از آنجا که ضریب معناداری برابر 

توان بیان نمود که تجربه احساسی های پژوهش میشود. با توجه به تحلیل دادهحسی برند بر رضایت مشتری رد میتجربه 
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برند بر تعهد مؤثر مشتری و رضایت مشتری تأثیر دارد. همچنین رضایت مشتری بر تعهد مؤثر مشتری و ارزش ویژه برند 

کارکنان در تأثیر تجربه احساسی برند بر تعهد مؤثر مشتری و در تأثیر مثبت معنادار دارد. همچنین نقش تعدیلگر همدلی 

 شود.تأثیر تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری رد می

 گیری بحث و نتیجه. 5

 این پژوهش به بررسی تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با توجه به نقش تعدیلگر همدلی کارکنان پرداخته است.

 ها به شرح زیر است.فرضیهحاصل از آزمون  یجنتا

شود. به علت  بر ارزش ویژه برند تأثیر ندارد و فرضیه اول پژوهش رد می 218/2تجربه احساسی برند با ضریب معناداری 

رد فرضیه اصلی، فرضیه میانجی به منظور چگونگی اثرگذاری تجربه احساسی برند بر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار 

نقش رضایت مشتری در تأثیر تجربه احساسی برند بر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرارگرفت. گرفت. در این فرضیه 

درصد در تأثیر تجربه  4/44در سطح اطمینان  2/241ها نشان داد که رضایت مشتری با ضیب معناداری تحلیل داده

درصد از تأثیر  1/08دان معنا که است ب 081/4احساسی برند بر ارزش ویژه برند نقش میانجی دارد. ضریب مسیر برابر 

توان نتیجه بنابراین می؛ شودتجربه احساسی برند بر ارزش ویژه برند از طریق متغیر میانجی رضایت مشتری تبیین می

گرفت که اگرچه تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند بطور مستقیم تأثیر ندارد اما از طریق متغیر میانجی رضایت مشتری 

-باشد. عدم اثرگذاری مستقیم تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند مخالف نتیجه به دست آمده در پژوهشاثرگذار می

(، موریرا و همکاران 1421(، لین )1420(، استارباچز و همکاران )1420(، زارنتونلو و شیمیت )1424های ژو چان )

 باشد.( می1424( و ایگلسیاس و همکاران )1422)

درصد بر تعهد مؤثر مشتری تأثیر دارد و فرضیه  44در سطح اطمینان  148/0ا ضریب معناداری تجربه احساسی برند ب

درصد بر تعهد مؤثر مشتری  2/01است بدان معنا که تجربه احساسی  012/4شود. ضریب مسیر برابر  فرعی اول تأیید می

یابد. نتیجه به دست آمده رصد افزایش مید 2/01اثرگذار است و با افزایش تجربه احساسی، تعهد مؤثر مشتری به میزان 

( و ایگلسیاس و 1421(، لین )1421(، جونگ و سو )1422های ایگلسیاس و همکاران )در این پژوهش با پژوهش

ها نیز به نتایج مشابهی با پژوهش حاضر مبنی بر اثرگذاری مثبت و معنادار ( قابل مقایسه است زیرا آن1424همکاران )

 ند بر تعهد مؤثر مشتری دست یافتند.تجربه احساسی بر

درصد بر رضایت مشتری تأثیر دارد و فرضیه  4/44در سطح اطمینان  412/4تجربه احساسی برند با ضریب معناداری 

درصد بر رضایت مشتری  20است. بدان معنا که تجربه احساسی  204/4شود. ضریب مسیر برابر فرعی دوم تأیید می

یابد. نتیجه به دست آمده همسو  درصد افزایش می 20تجربه احساسی، رضایت مشتری به میزان  اثرگذار است و با افزایش

(، 1421(، کیم و همکاران )1421(، باسر و همکاران )1441(، وایت و یو )1421(، لین )1442با پژوهش میر و شواگر )

 ( است.1421( و خان و همکاران )1420شاهین و همکاران )

درصد بر تعهد مؤثر مشتری تأثیر دارد و فرضیه فرعی  4/44در سطح اطمینان  401/4ب معناداری رضایت مشتری با ضری

درصد بر تعهد مؤثر مشتری  2/10است بدان معنا که رضایت مشتری  102/4شود. ضریب مسیر برابر  سوم تأیید می

یابد. نتیجه به دست آمده فزایش میدرصد ا 2/10اثرگذار است و با افزایش رضایت مشتری، تعهد مؤثر مشتری به میزان 

(، دیمیتریاتس و جانسون و 1421(، ساکسبی و همکاران )1421(، ریچارد و ژانگ )1421همسو با پژوهش لای )

 ( است.1448همکاران )
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درصد بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد و فرضیه فرعی  41در سطح اطمینان  110/0رضایت مشتری با ضریب معناداری 

درصد بر ارزش ویژه برند  1/12است بدان معنا که رضایت مشتری  121/4شود. ضریب مسیر برابر  یید میچهارم تأ

یابد. نتیجه به دست آمده در درصد افزایش می 1/12اثرگذار است و با افزایش رضایت مشتری، ارزش ویژه برند به میزان 

(، پاپیو و کوئستر 1448(، کیم و همکاران )1421(، هسو )1424های ها و همکاران )این پژوهش همسو با پژوهش

( مبنی بر اثرگذاری مستقیم و مثبت رضایت مشتری 1424( و ایگلسیاس و همکاران )1421(، دنیس و همکاران )1441)

 باشد.بر ارزش ویژه برند می

شود.  پژوهش رد میبر ارزش ویژه برند تأثیر ندارد و فرضیه فرعی پنجم  418/2تعهد مؤثر مشتری با ضریب معناداری 

( و ایگلسیاس و همکاران 1422(، سریک و همکاران )1422نتیجه به دست آمده مخالف پژوهش سییرا و همکاران )

 باشد. ( مبنی بر اثرگذاری مثبت و مستقیم تعهد مؤثر مشتری بر ارزش ویژه برند می1424)

ند بر تعهد مؤثر مشتری نقش تعدیلگر ندارد و در تأثیر تجربه احساسی بر 044/4همدلی کارکنان با ضریب معناداری 

 و ایگلسیاس ( و1421) دوتا و چاهال (،1421) شود. این نتیجه مخالف پژوهش لینفرضیه فرعی ششم پژوهش رد می

 ( است.1424همکاران )

رد و فرضیه در تأثیر تجربه احساسی برند بر رضایت مشتری نقش تعدیلگر ندا 141/4همدلی کارکنان با ضریب معناداری 

همکاران  و ایگلسیاس ( و1421) دوتا و چاهال (،1421) شود. این نتیجه مخالف پژوهش لینفرعی هفتم پژوهش رد می

 ( است.1424)

 اعتبار بنابراین و است بیمه صنعت به محدود مطالعه اینهای پژوهش لازم به ذکر است که در خصوص محدودیت

مطالعه محدود به مردم استان گیلان است، در حالی که مناطق  ینا .است دی موضوعی و مختص شرکت بیمه ها یافته

همچنین  های متفاوتی هستند لذا پژوهش حاضر از نظر قابلیت تعمیم به کل با نگرانی همراه است.مختلف دارای فرهنگ

به هنگام پاسخ دادن، است لذا ممکن است افراد  شده آوری جمع با پرسشنامه نظرسنجی طریق از تحقیق این هایداده

شود تا ها پیشنهاد میتوجه به این محدودیت با متعصیانه یا با توجه به حالات روحی خود به سؤالات پاسخ داده باشند.

های خدماتی مورد بررسی مجدد قرار گیرد و نتایج به صورت تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند در سایر بخش

تأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند در میان مشتریان بیمه دی در سایر مناطق ایران با ن همچنیتطبیقی مقایسه شود. 

-ش گروهتأثیر تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند با استفاده از روو  توجه به نقش تعدیلگر همدلی کارکنان و فرهنگ

 بررسی شود های تمرکز، مصاحبه و غیره
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to the moderating role of employee empathy 
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Abstract 
This research has investigated the effect of brand sensory experience on brand equity with regard to 

the moderating role of employee empathy. Therefore, the current research is an applied research in 

terms of its purpose, and it uses a descriptive-survey method in terms of data collection. The statistical 

population of the current research is the customers of Day insurance in Gilan province. According to 

the statistics obtained from the total number of branches and agencies in Gilan province, there are 

approximately 11,000 (eleven thousand) people living in Gilan. The number of samples was 

determined to be 374 according to the table of Karjesi and Morgan. In order to distribute the 

questionnaire among the sample members, the available method has been used. The data collection 

tool is a standard questionnaire, which is taken from the reference article of Iglesias et al. (2019). In 

order to measure the validity of the questionnaire, form and content validity were used, and 

Cronbach's alpha coefficient was used to measure reliability. Also, due to the non-normality of the 

data, Smart PLS2 software based on the method of structural equation modeling based on partial least 

squares has been used to test hypotheses and measure relationships. According to the analysis of the 

research data, it can be stated that the emotional experience of the brand has an effect on the effective 

customer commitment and customer satisfaction. Also, customer satisfaction has a significant positive 

effect on effective customer commitment and brand equity. Also, the moderating role of employee 

empathy in the effect of brand emotional experience on effective customer commitment and in the 

effect of brand emotional experience on customer satisfaction is rejected 
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Brand sensory experience, brand equity, customer satisfaction, effective customer commitment, 

employee empathy 
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