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فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره 63، تابستان 1391، 169-192

 تأثير شخصيت نام تجاري و شهرت سازمان 
بر شكل‌گيري ارزش ويژه نام تجاري

دكتر عليرضا موتمني*       هادي مرادي** 	 

امين همتي***

پذیرش: 90/8/2 دریافت: 89/9/15	

ارزش ويژه نام تجاري / شخصيت نام تجاري / شهرت شركت / مدل‌سازی معادلات ساختاري

چيكده
از آن‌جاكه ارزش ویژه نام تجاری در تدوين استراتژي كسب‌وكار كمك شاياني کرده 
نام  تأثیر شخصیت  بنابراین، شناسايي  منجر می‌شود،  به سود‌آوری سازمان‌ها  بلندمدت  و در 
است.  مهم  بسیار  مشتریان  دیدگاه  از  تجاری  نام  ویژه  ارزش  بر  سازمان  شهرت  و  تجاری 
از  يكي  کاربران  از  نفر   212 نظرات  جمع‌آوري  با  و  پرسش‌نامه  طريق  از  حاضر  پژوهش 
شركت‌هاي اپراتور تلفن همراه انجام شده و از تحلیل عاملی و مدل‌سازی معادلات ساختاری 

برای تحلیل داده‌ها استفاده شده است. 
به‌ترتيب  تجاري  نام  شخصيت  بعُد  چهار  حاضر،  تحقيق  از  به‌دست‌آمده  نتايج  براساس 
عبارت‌اند از: پر هيجان، لوكس، صادق و باصلاحيت. همچنين، برخلاف شهرت سازمان كه 
بر كيفيت  تنها  تأثير مستقيم اعمال مي‌كند، شخصيت  نام تجاري  ابعاد ارزش ويژه  بر تمامي 
و  ارتباطات  بر  تمرکز  با  باید  خدماتی  مؤسسه‌های  لذا،  دارد.  مثبت  و  مستقيم  تأثير  ادراكي 
خود  تجاری  نام  شخصیت  حفظ  و  ایجاد  در  مشتريان  با  اثربخش  عميق  روابط  به  دستيابي 

ar-motamnei@sbu.ac.ir *. عضو هیأت علمي دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه شهيد بهشتي. 	
h_moradi@semnan.ac.ir **. كارشناس ارشد مديريت بازاريابي. 	
ah.management@gmail.com ***. كارشناس ارشد مديريت بازاريابي. 	

 هادی مرادی، مسئول مکاتبات.
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کوشیده و با ترفيع فروش و تبليغات، شهرت سازماني خود را گسترش دهند و از اين طريق 
بر وفاداري مشتريان خود تأثير مثبت بگذارند.

M31, M30 :JEL طبقه‌بندی
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مقدمه

بسیاری از شرکت‌ها همواره برای جلب توجه مشتریان بالقوه خود تلاش میک‌نند. کیی 
پایدار  به مزیت رقابتی  امروزه دستیابی  ایجاد تمایز است.  این هدف،  به  از راه‌های رسیدن 
اين  در  است.  شده  تبدیل  مؤسس‌ها  حیاتی  اولویت‌های  از  کیی  به  تمایز  ایجاد  طريق  از 
از  می‌شود1.  محسوب  تمایز  ایجاد  براي  كارآمدی  و  مؤثر  روش  تجاری  نامگذاری  ميان، 
این‌رو، ساخت و مدیریت نام‌های تجاری پرقدرت برای بسیاری از کسب‌وکارها نه‌تنها کی 
برحسب  سازمان  کی  ارزش  سنتی،  نگرش  در  است2.  استراتژی  کی  به‌منزله  بلکه  هدف، 
اندازه‌گیری  وتجهیزاتش  ماشين‌آلات  مانند کارخانه‌ها،  آن  ملموس  دارایی‌های  و  املاک، 
نتایج بررسی‌ها نشان می‌دهد ارزش واقعی کی شرکت، جایی بیرون از  اما اکنون  می‌شد، 
نام  نورتون )1388(،  و  از دیدگاه کاپلان  دارد3.  قرار  بالقوه  اذهان خریداران  یعنی در  آن، 
شاهرخی  و  موتمنی  این‌رو،  از  است4.  شرکت  نامشهود  دارایی‌های  از  مهمی  جزء  تجاری 
اعتقاد  به  کرده‌اند5.  معرفی  کسب‌وکارها  از  بسیاری  اصلی  سرمایه  را  تجاری  نام   )1998(
کلر، ارزش ویژه نام تجاری کیی از مهم‌ترین اجزای ساخت نام تجاری است6. ارزش ویژه 
به محصول  نام تجاری  افزوده‌شده توسط  ارزش  یا  نهایی  نام تجاری را می‌توان سودمندی 
یا خدمت دانست. اکثر محققان معتقدند که ارزش ویژه نام تجاری در سوددهی بلندمدت 
مؤسسه‌ها مؤثر است7. اتلیگان و همکارانش )2005( دلیل تمرکز تحقیقات بر مسأله ارزش 
به  کمک  و  رقابتی  مزیت  دستیابی  در  آن  اهمیت  و  استراتژکی  نقش  را  تجاری  نام  ویژه 
ضرورت  و  استراتژيك  اهميت  میک‌نند8.  معرفی  استراتژکی  مدیریت  تصمیم‌گیری‌های 
آگاهي و ارزيابي ارزش ويژه نام تجاری ــ به‌ويژه در بخش خدمات ــ محور اصلي تحقيق 
ويژه  ارزش  ارزيابي  بر  اين‌باره  در  تحقيقات صورت‌گرفته  اکثر  مي‌دهد.  تشكيل  را  حاضر 
این  ارزيابي مدل آكر )1991( متمركز است؛ همچنین  نام تجاري در بخش محصولات و 

1. Pappu, Quester, & Cooksey (2005).
2. میلر و مور )1385(؛ ص 13.

3. كاپفرر )1385(؛ ص 15.
4. کاپلان و نورتون )1388(.

5. Motameni & Shahrokhi (1998).
6. Pappu, Quester & Cooksey (2005).
7. Chen & Chang (2008).
8. Atilgan, Aksoy & Akinci (2005).
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تبلیغات(  و  فروش  ترفیعات  قیمت،  )همانند  بازاریابی  آمیخته  متغیرهای  بر  اکثراً  تحقیقات 
این  با  اما مدیران همزمان  نام تجاری دارند.  بر ارزش ویژه  تأثیر کوتاه‌مدتی  متمرکزند که 
بلندمدت دارند )همانند  تأثیر  نام تجاری  بر ارزش ویژه  متغیرهایی که  از  متغیرها می‌توانند 
در  گیرند.  بهره  سازماني(،  شهرت  و  تجاری  نام  شخصیت  و  سازنده  کشور  ذهنی  تصویر 
نتيجه، تحقيق حاضر به بررسي تأثير شهرت سازماني و شخصيت نام تجاري به‌عنوان عوامل 

بيروني و بلندمدت مؤثر در شكل‌گيري ارزش ويژه نام تجاري می‌پردازد.

1. ادبيات تحقيق

1ـ1. ارزش ويژه نام تجاري
نام  به‌وسيله  افزوده‌شده  ارزش  به‌صورت  را  تجاری  نام  ویژه  ارزش   )1989( فارگوهر 
آکر  مانند  محققانی  توسط  نیز  مشابهی  تعاریف  است1.  کرده  تعریف  محصول  به  تجاری 
)1991(، کلر )1993(2، یو و دونتوم )2001(3 ارائه شده است. ایده ارزش افزوده با موفقیت 
شرکت مرتبط است؛ زیرا ایجاد ارزش افزوده، برای شرکت به معنای سود بیش‌تر و کاهش 
هزینه‌ها است4. از جمله مزایای ارزش ویژه نام تجاری می‌توان به وفاداری بيش‌تر مشتريان، 
پاسخ بسیار منعطف مشتریان به تغییر قیمت‌ها، حمایت و همکاری تجاری بیش‌تر، اثربخشی 
برای  بیش‌تر  فرصت‌های  مجوز،  صدور  فرصت‌های  احتمال  بازاریابی،  ارتباط‌های  بالای 
بسط نام تجاری، ایجاد جذابیت بالاتر برای سرمایه‌گذاران و کسب حمایت‌های بیش‌تر از 
طرف سهامداران5، حاشیه سود بالاتر6، توانایی جذب کارکنان بهتر7 و محافظت از شرکت 
ارزیابی  منظور  به  کرد.  اشاره  منابع8   تأمین  برون‌سپاری  هنگام  بالقوه  رقبای  ورود  دربرابر 
پولی  و  مالی  ارزش  اول،  روکیرد  است.  پیشنهاد شده  روکیرد  تجاری سه  نام  ویژه  ارزش 
خدمت  یا  محصول  به  افزوده‌  ارزش  دربردارنده  دوم  رويكرد  است.  بازار  در  تجاری  نام 

1. Farquhar (1989).
2. Keller (1993).
3. Yoo & Donthum (2001).
4. Agarwal & Rao (1997); Na, Marshall & Keller (1999).
5. Aaker (1991).
6. Kim & Kim (2005).
7. DelVecchio, Jarvis, Klink & Dineen (2007).
8. Lim & Tan (2009).
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توسط تداعی‌ مصرفک‌نندگان و ادراک آن‌ها از نام تجاری است که معمولاً به‌عنوان ارزش 
تریکبی  نیز  است1. روکیرد سوم  مفهوم‌سازی شده  بر مصرفک‌ننده  مبتنی  تجاری  نام  ویژه 
بر  مبتنی  بر روکیرد  تحقیقات  بيش‌تر  است.  بر مصرفک‌ننده  مبتنی  و  مالی  از روکیردهای 
از  آگاهی  برای  مالی،  روکیرد  برخلاف  روکیرد  این  زیرا  است؛  متمرکز  مصرفک‌ننده 
نیازهای مصرفک‌نندگان ابزاری فراهم می‌آورد که می‌توان از آن برای تدوین استراتژی‌های 
دو  روکیرد،  این  خصوص  در  گرفت2.  بهره  فوق  نیازهای  برآوردن  و  آتی  تجاری  نام 
چارچوب مبتنی بر مصرف کننده که توسط آکر )1991( و کلر )1993( ارائه شده است، 
مرسوم‌‌ترند. اگرچه ارزش ویژه نام تجاری توسط آن‌ها جداگانه مفهوم‌سازی شده است، اما 
بر تداعی‌های نام تجاری مصرفک‌نندگان وابسته است. همچنین منابع چهارگانه ارزش ویژه 
نام تجاری آکر )1991( به‌طور گسترده پذیرفته شده و در بسیاری از تحقیقات بهک‌ار می‌رود. 
بنابراین، تحقیق حاضر از دیدگاه مبتنی بر مصرفک‌ننده و چارچوب ارائه‌شده توسط آکر 
)1991( بهره خواهد جست. چارچوب ارزش ويژه نام تجاري آکر )1991( دربردارنده پنج 
نام تجاري  معاني  تداعي  ادراکي،  نام تجاري، کيفيت  از  منبع آگاهي  منبع است که چهار 
و وفاداري به نام تجاري مبتني بر ادراکات مصرفک‌نندگان نام تجاري است و منبع پنجم 

به‌جاي مشتري بر بازار تمرکز دارد. در ادامه، اين ابعاد به‌طور مختصر بررسی می‌شوند.

1ـ1ـ1. وفاداري به نام تجاري

وفاداری  گرايش  به  دارد  اشاره  تجاري،  نام  به  وفاداري   ،)2001( دنتوم  و  يو  اعتقاد  به 
نام  يك  خريد  به  مصرفک‌نندگان  تمايل  به‌صورت  مي‌تواند  و  تجاري  نام  يک  به  نسبت 
وفادار،  مصرفک‌نندگان  شود.  داده  نشان  ــ  انتخاب‌شان  اولين  به‌عنوان  ــ  خاص  تجاري 
متعهد هستند و تعهدشان به خريد دائمی اين نام تجاري در هنگام استفاده از محصول منجر 
مي‌شود3. اغلب وفاداري به نام تجاري، جلوه‌اي از ارزش ويژه نام تجاري محسوب می‌شود، 
زیرا مصرفک‌نندگاني با ارزش ويژه قوي معمولاً به نام تجاري ويژه‌اي وفادارند. تحقيقات 
يو و دنتوم )2000(، آتيلگان و همکارانش )2005(، ياسين و همکارانش )2007( و تانگ و 

1. Aaker (1991); Keller (1993); Washburn & Plank (2002); Yasin, Noor & Mohamad (2007).
2. Keller (2003).
3. Lee, Back & Kim (2009).
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هاولي )2009( نشان می‌دهد كه وفاداري، مهم‌ترين عامل مؤثر بر شكل‌گيري ارزش ويژه 
نام تجاري كل است. برمبناي مطالب مطرح‌شده فوق و روابط پيشنهادي در تحقيقات پيشين، 

می‌توان نتیجه‌ گرفت:
H1a: وفاداري به نام تجاري، تأثير مستقيم و معني‌داری بر ارزش ويژه نام تجاري كل 

دارد.

2ـ1ـ1. يكفيت ادراكي

مصرفک‌نندگان  قضاوت  از  است  عبارت   1)1988( زيتامال  اعتقاد  به  ادراکي  کيفيت 
درباره برتري يا رجحان محصول. یکفیت ادراکی، متغیر ارزیابی است که به تشریح گرایش 
ادراکی  یکفیت  میان  معنا‌داری  رابطه  همچنین،  ميک‌ند.  کمک  مصرفک‌نندگان  رفتاری 
مصرفک‌ننده و گرایش به خرید وجود دارد2. طبق نظر آکر )1996( و کلر )1993(، کيفيت 
به  با تمايل  بر مصرفک‌ننده است؛ زیرا  مبتني  نام تجاري  بعُد محوري ارزش ويژه  ادراکي 
پرداخت قيمت اضافه، انتخاب نام تجاري و گرايش به خريد نام تجاري، مرتبط است. لاو و 
لمب )2000( معتقدند یکفیت ادارکی برای این تئوری که »نام‌های تجاری قوی، ارزش‌هایي 
به خرید مصرفک‌ننده مي‌افزایند« ضروری است3. بر مبناي ادبيات ارزش ويژه نام تجاري و 

ادعاهاي آكر )1996( و كلر )1993(، فرضيه زیر مطرح مي‌شود:
H1b: كيفيت ادراكي تأثير مستقيم و معني‌داری بر ارزش ويژه نام تجاري كل دارد.

3ـ1ـ1. تداعي/آگاهي از نام تجاري

مصرفک‌ننده  سوی  از  که  آگاهی‌ای  میزان  با  اوقات  پاره‌ای  تجاری،  نام  ویژه  ارزش 
ایجاد میک‌ند، اندازه‌گیری می‌شود. این اندازه‌گیری عادی است، زیرا نام تجاری کی نماد 
محسوب می‌شود. آگاهی از نام تجاری مربوط است به تعداد کسانی که معنای آن را درک 
اعتقاد كلر )1993(،  به  نماد آگاهند4.  این  بیان‌شده توسط  از وعده  میک‌نند و آن عده که 
آگاهی از نام تجاری برای وجود ارزش ویژه نام تجاری در هر محصول یا خدمتی ضروری 

1. Zeithaml (1988).
2. Kumar, Kim & Pelton (2009).
3. Low & Lamb (2000).

4. به‌آبادي )1387(؛ ص 140.
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است؛ چراکه توسعه و عمق تداعی معانی نام تجاری را تحت‌تأثير قرار می‌دهد. بررسی لین 
تصمیم  بر  مؤثری  فوق‌العاده  عامل  تجاری،  نام  از  آگاهی  داد كه  نشان   1)2003( و چانگ 
خرید مصرفک‌نندگان است. همچنین جیانگ )2004(2 در مطالعه خود به این نتیجه رسید 

که تشخیص نام تجاری، انتخاب مصرفک‌ننده را تحت‌تأثير قرار مي‌دهد. 
تداعی معانی نام تجاری، قلب ارزش ویژه نام تجاری و همچنین کی مؤلفه کلیدی برای 

مزیت رقابتی است. چن )2001( برای تأیید این مطلب، دلایل زیر را بیان کرد: 

نام  ویژه  ارزش  ایجاد  برای  ولی  است  ضروری  شرط  کی  تجاری  نام  از  آگاهی   )1
تجاری کافی نیست.

2( ابعاد دیگر ارزش ویژه، وفاداری به نام تجاری را افزایش مي‌دهند.
كه  هستند  تداعی‌ها  این  کل،  در  است.  تجاری  نام  تداعی  نوعی  ادراکی،  یکفیت   )3

تصویر ذهنی نام تجاری را به‌وجود مي‌آورند3. 

بر مبناي ادعاي كلر )2003(، تداعی منحصربه‌فرد، مطلوب و قوی نام تجاری برای ایجاد 
ارزش ویژه آن ضروری است. کی تداعی معانی منحصربه‌فرد تا زمانیک‌ه تداعی‌ها مثبت و 
مطلوب نباشد، بی‌ارزش است و اگر مصرفک‌ننده نتواند آن را به یاد آورد، اتفاق نمی‌افتد4. 
نام تجاري و  نظر گرفتن تداعي  امكان در  بر  مبني  ادبيات،  به مطالب ذكرشده در  با توجه 
تداعي/ به‌عنوان  و  باهم  دو  اين  تحقيق حاضر  در  بعُد،  به‌عنوان يك  تجاري  نام  از  آگاهي 

آگاهي در نظر گرفته شده و بر اين اساس، فرضيه بعدي چنين مطرح مي‌شود:
H1c: تداعي/آگاهي از نام تجاري تأثير مستقيم و معني‌داری بر ارزش ويژه نام تجاري 

كل دارد.

2ـ1. شخصيت نام تجاري
بين  از  تجاري  نام  انتخاب  هنگام  مصرف‌كنندگان  و  دارد  شخصيتي  تجاري  نام  هر 
نام‌هاي تجاري رقيب موجود در يك طبقه محصول، بر مبناي تناسب شخصيت نام تجاري 

1. Lin  & Chang (2003).
2. Jiang (2004).
3. Chen (2001).
4. Keller (2003).
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و شخصيتي كه خود به آن علاقه دارند، نام‌هاي تجاري را ارزيابي و انتخاب میک‌نند1. اگر، 
اتفاق می‌افتد، کی نام تجاری را با فردی همانند‌سازی کنیم، به‌تدریج  همان‌گونه که غالباً 
یا خدمات حرف می‌زند2. شخصیت و تصویر  از محصولات  او می‌سازیم که  از  تصویری 
ذهني دو مفهوم متفاوت‌اند. به نظر پلامر )1985(، شخصیت نام تجاری ماحصل ارتباطات 
شرکت است، درحالیک‌ه تصویر روشی است که مصرف کنندگان شخصیت نام تجاری را 
ادراک میک‌نند. راندل )1997( نقش‌های چهارگانه‌ای برای شخصیت نام تجاری برشمرده 

است که عبارت‌اند از: 
از  مختصری  مجموعه  ساختن  فراهم   )2 مصرفک‌نندگان؛  به  هویت  کی  ارائه   )1 
اطلاعات برای مصرفک‌ننده درخصوص نام تجاری؛ 3( ایجاد تضمین و اطمینان از مزایای 
یا  محصول  کی  ارزش  درباره  اطلاعات  افزودن   )4 مصرفک‌نندگان؛  برای  انتظار  مورد 

خدمت. 
بروک )1994( مزاياي استفاده کارآ از شخصیت نام تجاری را چنين بيان میک‌ند: 

تجاری؛  نام  موقعیت  پذیرش  از  استفاده  با  تجاری  نام  ویژه  ارزش  ایجاد   )1 
 )3 مشتریان؛  با  اثربخش  ارتباطات  برقراری  برای  متمايز  و  تشخیص  قابل  تصویر  ایجاد   )2
تجاری  نام  تمایز   )4 محصولات؛  ساير  تجاری  نام  برای  قوی  ذهنی  تصویر  بسط  و  ایجاد 
از رقبا؛ 5( فراهم آوردن شرایط مناسب برای مؤسسه به‌منظور درخواست قمیت بیش‌تر از 

مشتریان3. 
به  که  است  استراتژکی  ابزاری  تجاری،  نام  شخصیت   )1996( آکر  ديدگاه  از 
نام‌های  میان هویت  تمایز  نام تجاری،  از  افراد  ادراک  نام تجاری شامل فهم  استراتژی‌های 
تجاری و درنهایت خلق ارزش ویژه نام تجاری کمک میک‌ند.4 نتايج تحقيق در فرانسه نشان 
ابزار تعیینک‌ننده و مرتبط با  داد كه مصرفک‌نندگان از ابعاد شخصیت نام تجاری به‌عنوان 
ارزش افزوده نام تجاری استفاده میک‌نند5. برای بررسي ادعاي آكر )1996( و تحقيق والته 
فلورنس و همكارانش )2011( مبني بر تأثير شخصيت بر ارزش ويژه نام تجاري فرضيه بعدي 

1. Zinkhan, Haytko, & Ward (1996).
2. كاپفرر )1385(؛ ص 65.

3. Lee, Back & Kim (2009).
4. Aaker (1996).
5. Valette-Florence, Guizani, & Merunka (2011).
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تحقيق به‌صورت زیر طراحي شده است:

H2: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني‌داری بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاري دارد.

H2a: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني‌داری بر وفاداري به نام تجاري دارد.

H2b: شخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني‌داری بر كيفيت ادراكي دارد.

تجاري  نام  از  تداعي/آگاهي  بر  معني‌داری  و  مستقيم  تأثير  تجاري  نام  H2c: شخصيت 

دارد.
بر ارزش ویژه کل  نام تجاری  نام تجاری، شخصیت  ابعاد ارزش ویژه  H3: در حضور 

تأثیر مستقیم ندارد.

3ـ1. شهرت سازمان
به خود جلب  را  بازاریابی  از محققان  بسیاری  توجه  است که  مسأله‌ای  شهرت شرکت 
محل  از  صرف‌نظر  شرکت‌ها  امروزه   ،)2010( همكارانش  و  اوینگ  دید  از  است1.  کرده 
زمینه  در  جاری  تحقیقات  پی‌برده‌اند2.  سازمانی  شهرت  اهمیت  و  نقش  به  استقرارشان، 
معروفیت سازمان بیش‌تر بر تعریف ساختاری اشتهار متمرکز است؛ یعنی روشی که شهرت 
می‌شود.  دیده  سازمان  موفقیت  و  مشتریان  بر  اشتهار  این  تأثیر  درنهایت  و  شده  عملیاتی 
معروفیت سازمانی، چیزی بیش از تصویر ذهنی و هویت شرکت است3. شهرت شرکت از 
دیدگاه بسیاری از متخصصان بازاريابي به‌عنوان منبع با ارزش استراتژکی مورد توجه قرار 
گرفته است. به اعتقاد فومبورن4 )1995( و بروملی5 )2002( شهرت را مجموع ارزیابی‌های 
توانایی شرکت  پیشین شرکت تعریف میک‌نند که تشریحک‌ننده  نتایج   از رفتار و  مشتریان 
را  سازمان  اشتهار  همچنین  است6.  چندگانه‌اش  ذینفعان  به  منفعت  و  ارزش  ارائه  برای 
می‌توان نتیجه ادراکات مشتریان از تجربیات و اطلاعات مستقیم و غیرمستقیمی دانست که 

1. Walsh, Dinnie, & Wiedmann (2006).
2. Ewing, Windisch & Newton (2010).
3. Cravens & Oliver (2006).
4. Fomborn.
5. Bromley.
6. Cravens & Oliver (2006).
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به کاهش  می‌توان  مزایای شهرت خوب  ازجمله  است1.  قبلی شرکت  فعالیت‌های  ماحصل 
و  فروش  میزان  افزایش  آن،  متعاقب  و  مشتریان  بازگشت  بالای  نرخ  عملیاتی،  هزینه‌های 
امکان افزایش قیمت محصولات اشاره کرد2. اگرچه مطالعات بسیاری مانند بررسی اینگلس 
و همکارانش )2006(، رابطه مثبت میان آوازه سازمانی و عملکرد مالی را اثبات کرده‌اند، 
اما تلاش برای تشریح سازوکار تشیکل‌دهنده و پیامدهای شهرت شرکت همچنان به‌عنوان 
کیی از موضوعی مهم و قابل‌تأمل باقیمانده است3. درک شهرت سازمان‌ها بدون آگاهی و 
شناخت پیچیدگی ادراکات، عقاید و استنباط‌های موجود درباره شرکت غیرممکن بوده و 
 استنباط‌هاي مزبور، معمولاً ناپایدار و غیرقابل پیش‌بینی‌اند. شهرت سازمان‌ها در واقع ماحصل 
تعامل بین فعالیت‌ها و واکنش‌های دنیای بیرون به اعمال و گفته‌های آن‌ها است. سازمان‌ها 
لوگوی خود  تجاری،  نام  عمومی، وب‌سایت،  روابط  تبلیغات،  ارتباطی،  پیام‌های  طریق  از 
ذره‌بین  طریق  از  سازمانی  ارتباطات  میک‌نند.  برقرار  ارتباط  مشتریان  با  دیگر  ابزارهای  و 
و  بريور  می‌گیرد4.  شکل  شهرت  و  یافته  جهت  استنباط‌ها  و  واکنش‌ها  سهامدارن،  تجربه 
ژائو )2010( معتقدند شهرت سازمان و نام تجاری، نقش کلیدی در فرایند تصمیم‌گیری و 
آگاهی از نام تجاری دارد5. با در نظر گرفتن مطالب ذكرشده و تحقيق بريور و ژائو )2010( 
برای بررسي تأثير شهرت سازمان بر ابعاد و ارزش ويژه نام تجاري، كل فرضيات به شكل 

زير مطرح می‌شود:

H4: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني‌داری بر ابعاد ارزش ويژه نام تجاري دارد.

H4a: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني‌داری بر وفاداري به نام تجاري دارد.

H4b: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني‌داری بر كيفيت ادراكي دارد.

H4c: شهرت شركت تأثير مستقيم و معني‌داری بر تداعي/آگاهي از نام تجاري دارد.

تأثیر  ارزش ویژه کل  بر  نام تجاری، شهرت شركت  ارزش ویژه  ابعاد  H5: در حضور 

مستقیم ندارد.

1. Caruana & Ewing (2009).
2. Inglis, Morley & Sammut (2006).
3. Keh & Xie (2009).
4. Bunting  & Lipski (2000).
5. Brewer & Zhao (2010).
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2. روش‌شناسي تحقيق

نمودار )1( چارچوب مفهومي ارزش ويژه نام تجاري را نشان می‌دهد كه تحقيق حاضر 
بر مبناي آن انجام شده است. اين چارچوب مفهومي، از كار يو و همكارانش )2000(1 و 
افزودن شهرت شركت و شخصيت نام تجاري ــ به‌عنوان متغيرهاي پيشين2 براي ارزش ويژه 
نام  ــ به‌دست‌آمده است. در اين چارچوب مفهومي شهرت شركت، شخصيت  نام تجاري 
تجاري و ابعاد ارزش ويژه نام تجاري متغير مستقل بوده و ارزش ويژه نام تجاري كل متغير 

وابسته است. 

 

 شخصيت نام تجاري

 شهرت شركت

ابعادارزش ويژه نام 
 تجاري

 ارزش وي ژه نام تجاري كل

نمودار 1ـ چارچوب مفهومي تحقيق حاضر

از  هرکی  روی  بر  جداگانه  به‌طور  اکتشافی  عاملی  تحلیل  داده‌ها،  تحلیل  در  قدم  اولین 
چهار ساختار شخصیت نام تجاری شامل 16 سنجه3 )مندز4(، شهرت شرکت شامل سه سنجه 

1. Yoo, Donthum & Lee (2000).
2. Antecedent.
3. Measure.
4. Mendez (2004).
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هاولي3  و  تانگ  و  دنتوم2  و  )يو  سنجه   13 شامل  تجاری  نام  ویژه  ارزش  ابعاد  ژيه1(،  و  )كه 
ادراكي،  براي كيفيت  نيتماير و همكارانش5  يو و همكارانش4،  نام تجاري،  به  براي وفاداري 
براي  بك6  و  لي  و   )2009( هاولي  و  تانگ   ،)2000( همكارانش  و  يو   ،)2001( دنتوم  و  يو 
آگاهي/تداعي نام تجاري( و ارزش ویژه نام تجاری کل شامل 2 سنجه )يو و دنتوم، 2001( 
تحليل عاملي  و  به‌طور جداگانه گروه‌بندي شده  متغيرها،  از  انجام گرفت. سنجه‌هاي هريك 
به روش مؤلفه اصلي7 در هريك از اين آن‌‌ها انجام شد. تحليل عاملي، سه بعُد وفاداري به نام 
تجاري، كيفيت ادراكي، اعتماد و تداعي/آگاهي از نام تجاري را به‌عنوان ابعاد تشكيل‌دهنده 
تببين  را  واريانس  از كل  معرفي کرد كه در مجموع، 69/04 درصد  تجاري  نام  ويژه  ارزش 
ميک‌ند. مقدار شاخص KMO 8 برابر با 0/826 به‌دست آمد و بالاتر بودن اين مقدار از 0/60، 
نشان‌دهنده وجود مقدار كافي همبستگي متقابل در ماتريس داده‌ها و تناسب تحليل عاملي با 
داده‌ها است. لازم به ذكر است سطح معناداري آزمون بارتلت نيز كم‌تر از 0/05 ‌بوده و فقط 
آیتم BASSO1 به دلیل کسب وزن عاملی کم‌تر از 0/50 حذف شد. تحليل عاملي انجام‌شده 
بر ساختارِ ارزش ويژه نام تجاري، تنها يك عامل را معرفي کرد. این عامل به تنهایی 71/34 
شهرت  ساختار  روی  بر  عاملی  تحلیل  انجام  نتیجه  میک‌ند.  تبیین  را  واریانس  کل  از  درصد 

شرکت نیز عاملی را معرفی کرد که بیش از 63 درصد از واریانس را تبیین میک‌ند. 
مقادیر  با  عامل  تجاری، چهار  نام  بر روی شخصیت  انجام‌شده  عاملی  تحلیل  همچنین، 
مقدار  است.  واریانس  درصد   67 تبیینک‌ننده  که  میک‌ند  معرفی  را  کی  از  بالاتر  و  ویژه 
بالاتر از 0/60 است. همچنین، مقدار معنی‌داری آزمون  نیز 0/815 بوده و   KMO شاخص 
بارتلت نیز کم‌تر از 0/05 است. دو سنجه از 16 سنجه ارزیابیک‌ننده شخصیت نام تجاری، 
نشان  را  آن  نتایج   )1( جدول  که  شدند  حذف   0/35 از  بیش‌  متقاطع  اوزان  کسب  به‌دلیل 

می‌دهد.

1. Keh & Xie (2009).
2. Yoo & Donthum (2001).
3. Tong & Hawley (2009).
4. Yoo, Donthu & Lee (2000).
5. Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean, Ricks, & Wirth (2004).
6. Lee, & Back (2008).
7. Principle Component.
8. Kaiser-Meyer-Olklin Measure of Sampeling Adequacy.
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جدول 1ـ نتایج تحلیل عاملی اکتشافی شخصیت نام تجاری

ماتریس چرخشی‌افته عاملی شخصیت نام تجاری   
سؤال‌ها

لوکس پر هیجان صادق با صلاحیت
0/506 مستقل

0/573 سرحال
0/828 مهربان
0/674 شاد
0/50 سالم

0/596 متواضع
0/697 با اعتماد به نفس
0/581 باهوش

0/750 امن
0/682 سختکوش

0/616 لطیف
0/684 زیبا
0/692 جذاب
0/588 باکلاس

از آن‌جایی که هدف این پژوهش، تعیین تأثیر ابعاد تشیکل‌دهنده ارزش ويژه نام تجاري 
و شهرت شركت بر ارزش ويژه نام تجاري است، در نتیجه، پژوهش از نظر هدف کاربردی 
و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی ـ پیمایشی محسوب می‌شود. کاربران يكي از 
شركت‌هاي اپراتور تلفن همراه به‌عنوان جامعه آماری پژوهش حاضر در شهر تهران انتخاب 
با توجه به محدودیت‌های  شده و نمونه‌گیری به‌صورت تصادفی طبقه‌ای انجام شده است. 
اجرایی تحقیق، داده‌های بهک‌اررفته در تحلیل از نمونه‌ای مشتمل بر 212 نفر ) نرخ بازگشت 
و  داشته  را  مشاركت  بيش‌ترين  تحقيق  در  درصد،   57 با  زنان  است.  به‌دست‌آمده   )0/85
از  به 47 درصد  نزديك  است كه  تا 25 سال   21 افراد  به  مربوط  نيز  بيش‌ترين طيف سني 
كل پاسخ دهندگان را تشیکل می‌دهند. همچنين، 79 درصد مشاركت‌كنندگان سيم‌كارت 
بر مبنای طیف  ابزار گردآوری داده‌ها، پرسش‌نامه‌ای است كه سؤال‌هایش  اعتباري دارند. 
گرفته  قرار  سنجش  مورد  موافق  کاملًا  پنج  تا  مخالف  کاملًا  کی  از  لکیرت  پنج‌گزینه‌ای 

است.
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3. تجزيه و تحليل داده‌ها

میانگین  و  همبستگي  تحليل  از  مدل  متغیرهای  بین  معني‌دار  روابط  تشخیص  منظور  به 
نمرات گویه‌ها استفاده شده و نتیجه آن در جدول )2( قابل مشاهده است.

جدول 2ـ ماتريس همبستگي بين متغيرهاي پژوهش

ها
یر

متغ

ن
گی

یان
م

یار
ف‌مع

حرا
ان

ی
جار

م ت
ت نا

صی
شخ

ت
رك

 ش
ت

هر
ش

ي
دار

وفا

ي
اك

در
ت ا

يفي
ك

ي
اه

آگ
ي/ 

داع
ت

ل
 ك

ژه
وي

ش 
رز

ا

3/150/621شخصیت نام تجاری
1**2/960/590/437شهرت شرکت

1**0/51**2/971/090/495وفاداری 
1**0/357**0/30**2/700/650/224یکفیت ادراکی
0/0711**0/228*0/164**3/740/750/283تداعی/آگاهی
0/0330/0391*0/0530/151*3/430/930/153ارزش ویژه کل

** ضریب همبستگی در سطح 0/01 معنی‌دار است.

* ضریب همبستگی در سطح 0/05 معنی‌دار است.

همان‌طور كه نتايج تحليل همبستگي نشان مي‌دهد، بين شهرت شركت و شخصیت نام 
ولي شهرت شركت  دارد؛  معني‌داري وجود  رابطه  تجاري  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  با  تجاری 
تجاري  نام  ويژه  ارزش  همچنين،  ندارد.  معني‌داری  رابطه  كل  تجاري  نام  ويژه  ارزش  با 
اين‌كه  به  توجه  با  دارند.  تجاري  نام  ويژه  ارزش  با  معنی‌داری  رابطه  اعتماد  و  وفاداري  و 
برای  لذا،  است؛  شده  مطرح  متغيرها  بين  معني‌دار  و  مستقيم  رابطه  وجود  فرضيات،  در 
بررسي فرضيات از مدل‌سازی معادلات ساختاري مطرح‌شده استفاده می‌شود. بدين منظور، 
مدل‌سازی معادلات ساختاري در نرم‌افزار ليزرل نسخه 8/54 انجام شد و نتايج آن در جدول 
)3( و نمودار )2( ارائه شده است. شاخص‌هاي برازش مدل، نشان می‌دهد مدل مورد استفاده 

از برازش مطلوبي برخوردار است. 
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 جدول 3ـ ضرایب استاندارد، اعداد معناداری به‌همراه 
شاخص‌های برازندگی مدل اول

عدد معناداری ضریب استانداردرابطه موجود در مدل

0/262/19شخصيت نام تجاري ـ  وفاداري به نام تجاري

0/090/74شخصيت نام تجاري ـ كيفيت ادراكي

0/382/66شخصيت نام تجاري ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/655/63شهرت شركت ـ  وفاداري به نام تجاري

0/484/03شهرت شركت ـ كيفيت ادراكي

0/574/17شهرت شركت ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/412/97وفاداري به نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري

0/131/55كيفيت ادراكي ـ  ارزش ويژه نام تجاري

0/100/68تداعي/آگاهي از نام تجاري ـ  ارزش ويژه نام تجاري

X2 = 31/505, df =181, p-value = 000/0, RMSEA =  092/0, IFI = 90/0, CFI =  90/0, NNFI =  88/0

 

شخصيت نام 

 تجاري

 شهرت شركت

وفاداري به نام 

 تجاري

 كيفيت ادراكي ارزش نام تجاري

تداعي/آگاهي از 

 نام تجاري

نمودار  2ـ ضرايب استاندارد و مقادير معناداري مدل اول
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در  است.  شده  بررسی  تجاری  نام  ویژه  ارزش  ابعاد  واسطه‌ای  نقش  بررسی  برای  مدل  دو 
مدل اول )که نتایج آن را در نمودار 2 قابل مشاهده است(، مدل بدون توجه به تأثیر شخصیت 
و شهرت شرکت بر ارزش ویژه نام تجاری کل بررسی شده است. به‌عبارت دیگر، در مدل اول 
ابعاد ارزش ویژه نام تجاری )وفاداری، یکفیت ادراکی و تداعی/آگاهی( نقش واسطه‌گری کامل 
را ایفا میک‌نند. در مدل دوم )یعنی مدل دارای خط‌چین(، تأثیر مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای 
شخصیت و شهرت بر ارزش ویژه نام تجاری کل بررسی شده است. با استفاده از آزمون تفاوت 
مربع کای1 به بررسی واسطه‌گری کامل یا ناقص ابعاد ارزش ویژه نام تجاری پرداخته می‌شود. 
نتایج تحلیل معادلات ساختاری برای واسطه‌گری کامل در جدول )3( و  نمودار )3( ارائه شده و 

نتایج تحلیل معادلات ساختاری برای واسطه‌گری جزئی در جدول )4( آورده شده است.

 جدول 4ـ ضرایب استاندارد، اعداد معناداری 
به‌همراه شاخص‌های برازندگی مدل دوم

عدد معناداری ضریب استانداردرابطه موجود در مدل

0/402/86شخصيت نام تجاري ـ وفاداري به نام تجاري

0/050/32شخصيت نام تجاري ـ كيفيت ادراكي

0/523/07شخصيت نام تجاري ـ  تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/230/60شخصیت نام تجاری ـ ارزش ویژه نام تجاری کل

0/513/80شهرت شركت ـ وفاداري به نام تجاري

0/523/86شهرت شركت ـ كيفيت ادراكي

0/503/04شهرت شركت ـ تداعي/آگاهي از نام تجاري

0/040/09شهرت شرکت ـ ارزش ویژه نام تجاری کل

0/422/19وفاداري به نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري کل

0/281/22كيفيت ادراكي ـ ارزش ويژه نام تجاري کل

0/100/48تداعي/آگاهي از نام تجاري ـ ارزش ويژه نام تجاري کل

X2 = 77/380, df =175, p-value = 000/0, RMSEA =  075/0, IFI = 93/0, CFI =  93/0, NNFI =  91/0

1. X2- Difference Test.
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نمودار 3ـ ضرايب استاندارد و مقادير معناداري مدل دوم

همان‌طور که شاخص‌های برازش هردو مدل نشان می‌دهد، هردو برازش کلی مطلوبی 
تفاوت  اندازه  به‌عنوان  معيار  اين  است؛  تقريب  مجذورات  ميانگين  ريشه   RMSEA دارند. 
براي هر درجه آزادي تعريف می‌شود. مقدار RMSEA كه در‌واقع همان آزمون انحراف هر 
درجه آزادي است، براي مدل‌هايي كه برازندگي خوبي داشته باشند، كم‌تر از 0/05 است. 
مقادير بالاتر از آن تا 0/0۸ نشان‌دهنده خطاي معقولي براي تقريب در جامعه است. برازش 
مدل‌هايي كه RMSEA آن‌ها 0/1 يا بيش‌تر باشد، ضعيف است. با توجه به این موضوع که 
RMSEA در مدل دوم برابر 0/075 است، می‌توان نتیجه گرفت که مدل برازش نسبتاً خوبی 

دارد. 
برازندگي  نرم  موارد، شاخص  بيش‌تر  لويز است كه در  ـ  تاكر  بعدی شاخص  شاخص 
جريمه  مدل  پيچيدگي  براي  اما  است،   NFI مشابه  شاخص  اين  مي‌شود.  ناميده   )NNFI(
به  نسبت  تفسيرش  نيست،  محدود  يك  و  صفر  به  مدل  اين  دامنه  که  آن‌جا  از  مي‌پردازد. 
NFI دشوارتر است. به‌صورت قراردادی، مقادير كم‌تر از 0/90 مستلزم تجديد نظر در مدل 

محسوب  مدل  برازندگي  نشانه  و  بوده  قبول  قابل   0/90 از  بزرگ‌تر   CFI شاخص  است. 
می‌شود. اين شاخص از طريق مقايسه يك مدل به اصطلاح مستقل كه در آن هيچ رابطه‌اي 
بين متغيرها وجود ندارد با مدل پيشنهادي مورد نظر، مقدار بهبود را نيز مي‌آزمايد. شاخص 
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جريمه  نمونه  گروه  حجم  براي  كه  تفاوت  اين  با  است،   NFI مانند  معنایی  لحاظ  از   CFI

مدل  توسط  تبيين‌شده  مجذورات  مجموع  )نسبت  برازش  نيكويي  ليزرل، شاخص  مي‌دهد. 
به كل مجموع مجذورات ماتريس برآوردشده در جامعه( را محاسبه مي‌كند. اين شاخص 
از لحاظ مطلوبيت به ضريب همبستگي شباهت دارد. هر دوي اين معيارها بين صفر تا يك، 
متغيرند. هرچه AGFI و  GFI به عدد کی نزد‌کیتر باشد، نيكويي برازش مدل با داده‌هاي 
مشاهده‌شده بيش‌تر است. با توجه به توضيحات ارائه‌شده و شاخص‌هاي به‌دست‌آمده براي 

مدل دوم، اين مدل برازش مطلوبی دارد.
H2c است. همچنین،  و   H2a تأیید فرضیه دوم شامل فرضیات فرعی  نشان‌دهنده  نتایج 
تأییدهای  تجاری،  نام  ویژه  ارزش  ابعاد  بر  شهرت شرکت  معنی‌دار  و  مستقیم  تأثیر  فرضیه 
لازم را کسب کرده‌اند؛ يعني در سطح اطمينان 0/95، عدد معناداري بالاتر از 1/96 به‌دست 
ابعاد ارزش ویژه  بین  از  H4c پذیرفته می‌شوند.  H4a ،H4b و  نتيجه فرضیات  آوردند، در 
 H1c و H1b نام تجاری فقط تأثیر وفاداری بر ارزش ویژه نام تجاری تأیید شد و فرضیات
تأییدهای لازم را کسب نکردند. فرضیات H3 و H5 نیز تأیید مي‌شوند، زیرا آزمون تفاوت 
با مدل اول )نقش  کای اسکوئر نشان داد که مدل دوم )نقش واسطه‌ای جزئی( در مقایسه 
.)ΔX2 = 124.54, Δd.f. = 6, p<05/0( شاخص‌های برازش بهتری دارد )واسطه‌ای کامل

جمع‌بندی و ملاحظات

)عواملي  شركت  شهرت  و  تجاري  نام  شخصيت  تأثیر  بررسی  حاضر،  پژوهش  هدف 
نتایج  است.  خدمات  بخش  در  تجاری  نام  ویژه  ارزش  شکل‌گیری  بر  بلندمدت(  تأثير  با 
تحقیق به‌ترتیب پر هیجان، لوکس، صادق و باصلاحیت را به‌عنوان چهار بعُد تشكيل‌دهنده 
پیشین  تحقیقات  نتایج  با  نتیجه  این  که  کرد  معرفی  بررسي،  مورد  تجاری  نام  شخصیت 
در  تجاری  نام  ویژه  ارزش  ابعاد  بررسی  به  ابعاد شخصیت  شناسایی  از  پس  دارد.  مطابقت 
بخش خدمات پرداخته شد و نتیجه تحلیلِ عاملی اکتشافی، سه بعُد وفاداري، كيفيت ادراكي 
و تداعي/آگاهي از نام تجاري را به‌عنون ابعاد ارزش ويژه نام تجاري معرفی کرد. با توجه 
ارائه‌شده،  اوليه  از چارچوب  نهايي تحقيق  اكتشافي، مدل  از تحلیل عاملی  نتایج حاصل  به 
به‌دست آمد. همچنین، نتایج حاصل از بهک‌ارگیری مدل‌سازی معادلات ساختاری نشان داد 
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که شهرت شرکت بر متغيرهاي وفاداري به نام تجاري، كيفيت ادراكي و تداعي/آگاهي از 
اعمال مي‌كند،  معني‌دار  و  مستقيم  تأثير  تجاري(  نام  ويژه  ارزش  ابعاد  )به‌عنوان  تجاري  نام 
بر كيفيت  فقط  نام تجاري  ارزش ويژه  ابعاد  بين  نام تجاری در  تأثیر شخصیت  درحالي‌كه 
نام  به  وفاداری  که  کرد  تأیید  پژوهش  نتايج  همچنین،  نیست.  معني‌دار  و  مستقیم  ادراكي 
ابعاد  تأثیر مستقیم دارد و سایر  نام تجاری کل  تجاری، تنها بعُدي است كه بر ارزش ویژه 
ارزش ویژه )يعني كيفيت ادراكي و تداعي/آگاهي از نام تجاري( تأثير معناداري در سطح 
H1c رد شدند. در نهایت، بررسی  H1b و  اطمينان 0/95 ندارند. به‌عبارت ديگر، فرضيات 
حاضر نشان داد که ابعاد ارزش ویژه نام جاری در رابطه میان شخصیت نام تجاری، شهرت 
مطابق  حاضر  تحقیق  نتیجه  میک‌ند.  ایفا  را  جزئي  واسطه‌  نقش  کل  ویژه  ارزش  و  شركت 
الکترونکیی  بر روی محصولات  )2011( که  و همکارانش  فلورنس  والته  پژوهش  با  است 

انجام شد.
براساس نتایج به‌دست‌آمده در این تحقیق، استفاده کارا از شخصیت نام تجاری می‌تواند 
به وفاداری مشتریان به نام تجاری منجر شود. شخصیت نام تجاری ‌کیباره ایجاد نمی‌شود، 
اما وقتی به‌وجود آمد، عمر طولانی خواهد داشت. شخصیت نام تجاری از راه‌های گوناگونی 
مانند ارتباطات بازاریابی، ترفیع فروش و مسئولیت‌پذیری اجتماعی شکل می‌گیرد. بنابراین، 
و  ایجاد  برای  کارا  و  اثربخش  عميق،  ارتباطی  روش‌های  به  دستیابی  و  توسعه  ضرورت 
نهادينه كردن شخصیت نام تجاری مناسب برای مؤسسه‌های خدماتی، امري حياتي محسوب 

می‌شود. 
نام  و  مشتری  میان  عاطفی  پیوند  باشد،  مناسب  و  تجاری، جذاب  نام  چنانچه شخصیت 
رساندن  یاری  دلیل  به  شخصیت،  دارای  تجاری  نام‌های  می‌شود.  تقویت  به‌شدت  تجاری 
دارند. همچنین،  برای مصرفک‌نندگان  فراوانی  افراد، جذابیت  بیان شخصیت  و  به ساخت 
از  مصرفک‌ننده  با  عاطفی  پیوند  ایجاد  و  موقعیتی‌ابی  تمایز،  برای  می‌توانند  نیز  سازمان‌ها 

شخصیت نام تجاری استفاده کنند.
این‌رو،  از  تقلید شود،  رقبا  توسط  می‌تواند  تجاری  نام  محاسن کارکردی  آن‌جا که  از 
تبلیغات  در  روانشناسی  از  استفاده  تجاری،  نام  نگهداری  منحصربه‌فرد  راه‌های  از  کیی 
از  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  شرکت‌ها  است  لازم  زمینه،  همین  در  است.  بسته‌بندی  و 
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نشان  نیز  تحقیق حاضر  نتیجه  استفاده کنند. همان‌طور که  نام‌گذاری تجاری  استراتژی‌های 
نام  بلندمدت در شکل‌گیری ارزش ویژه  می‌دهد، شهرت سازمان‌ها ازجمله عوامل مؤثر و 
تجاری آن‌ها محسوب می‌شود. از این‌رو، شناسايي عوامل اثرگذار بر شهرت شرکت بسیار 
مفید بوده و می‌تواند مشتریان وفادارتری برای شرکت به ارمغان آورده و برای سودآوری 

شرکت، کمک شایانی باشد.
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