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 چکیده 

ر داینترنتی  و کارهایامروزه تصویر برند کسب و کار یا همان تصویر برند شرکتی، یکی از عوامل اصلی بقا و تمایز کسب 

ینترنتی الیغات صنعت آرایشی و بهداشتی محسوب می شود و یکی از ابزارهای قدرتمند که به این امر کمک می کند، تب

رایشی و و کارهای اینترنتی آبر تصویرسازی برند کسب  می باشد. این مطالعه با هدف سنجش تاثیر تبلیغات اینترنتی

بی به برای دست یا در این تحقیقشود. هدف، یک پژوهش کاربردی محسوب می بهداشتی انجام شد. پژوهش حاضر از نظر

قالات و معتبر، ماطلاعات بخش نظری از روش های مختلف کتابخانه ای مانند مراجعه به منابع علمی، کتاب ها، مجلات 

رای بشده است.  تفادهتلف اسپایان نامه های مربوط به موضوع و جستجوی رایانه ای در سایت ها و پایگاه های اطلاعاتی مخ

وب ن و ریافت آاز اطلاعات موجود و قابل دسترس و د کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیاطلاعات مربوط به 

استای حقیق در راست. مطالعات انجام شده در این ت گردیدهاستفاده  اتحادیه ی کسب و کارهای مجازیسایت مربوط به 

ی شهر شی و بهداشتبر تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرایاصلی تبلیغات اینترنتی  یمولفه چند سنجش تاثیر 

هایت مشخص ناین بررسی ها با آزمایش سوال های تحقیق از طریق پرسشنامه همراه گشت و در  .صورت پذیرفت تهران

 ارد.دتاثیر  هداشتی شهر تهرانبر تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بشد که تبلیغات اینترنتی 
 

 

 یتبهداشی و شیآرا ، صنعتترنتیو کارهای این، کسب برند یرسازیتصوتبلیغات اینترنتی،  سنجش تاثیرواژگان کلیدی: 
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 مقدمه  -1

هداشتی، شی و بامروزه با توجه به پیشرفت سریع و مستمر فناوری و پیچیدگی و پویایی محیط کلان و خرد در صنعت آرای

های وکارها تبدیل شده است. کسب و کارهای مورد علاقه و استراتژیک انواع کسبفعالیت در بستر اینترنت، به یکی از زمینه

این  جهت تحقق بزارهاانیازمند تصویرسازی مناسبی از برندشان می باشند. یکی از  مربوطه جهت بقا و تمایز نسبت به دیگران،

ه صورت بفروشنده  در آن مهم، استفاده از تبلیغات اینترنتی می باشد. تبلیغات اینترنتی تعامل بین فروشنده و خریدار است که

کار  های فناوری به تصویرسازی برند کسب وندیتوانمکوشد تا با استفاده از فعال در رفتار خرید مشتریان مشارکت کرده و می

 (. 2022خود بپردازد )کیکه، 

وکارها تباط کسبنگی اردر حوزه ی تجارت الکترونیک و بازاریابی دیجیتال، استفاده از تبلیغات اینترنتی به صورت وسیعی چگو

، امکان برقراری تیاینترن تبلیغاتکه  جایی آن از(. 2023با مشتریان را دستخوش تغییر نموده است )ریوانویچ و همکاران، 

. (1401ران، )زمانی و همکا شود، از ابزار مفید بازاریابی محسوب میکندمیطرفه بین مشتریان و شرکت را فراهم  ارتباط دو

حفظ  وکه ایجاد  وکارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی به این نکته واقف هستندبنابراین در محیط رقابتی کنونی، مدیران کسب

اوم رفته و تدشکل گ ارتباطات در فضای وب ضروری بوده و توسعه ی این ارتباطات در جهت توجه به روابط آنلاین با مشتریان

 (. 1401کند )اسدنژاد و همکاران، میپیدا 

ها از کند. شرکتیکی از کارکردهای مهم تبلیغات اینترنتی، نقشی است که در تصویرسازی برند کسب و کارها بازی می

کنند و هدف همه ی آنها بهبود موقعیت برند کسب های متفاوتی جهت تصویرسازی برند کسب و کارشان استفاده میاستراتژی

(. در عصر دیجیتال، این ابزارهای تبلیغی از طریق سازوکارهای تبلیغات اینترنتی 2018می باشد )دیلهام و همکاران،  و کارشان

از  یکی (.2022، هاودی و همکاران ) های تجاری معنا و مفهوم جدیدی بخشیده استاست که به تصویرسازی برند شرکت

توسعه ناشی از منافعی می باشد که تجارت  نیا رهای اینترنتی بوده ووکاکسب ی رشد و توسعه ،ریمهم در دهه اخ یروندها

و کارهای اینترنتی آرایشی و  میان کسب رقابت شدتتعداد رقبا و  از طرف دیگر این امر سبب افزایش آنلاین به ارمغان آورده،

ریابی مدونی برای ارئه ی تصویر بازا ی کسب و کارهای مذکور باید برنامه .(2022بهداشتی شده است )هالیک و همکاران، 

 .(2022مناسبی از برند کسب و کار خود داشته باشند )هالیک و همکاران، 

رگی می بازار بز ایران یکی از بازارهای رقابتی در بستر اینترنت، صنعت آرایشی و بهداشتی است. بازار آرایشی و بهداشتی در

 اردیلیهزار م 41 یو بهداشت یشیارزش کل بازار لوازم آراموده است. باشد که آن را به محیطی جذاب جهت فعالیت تبدیل ن

  .(1401می باشد )شعبانی،  یداخل داتیتول اریبازار در اخت نیدرصد ا 3۵تومان است که 

ات مچون تبلیغهاند که باید بر سایر عناصر مهم آمیخته ی بازاریابی فعالان صنعت آرایشی و بهداشتی به این نکته پی برده

ای یژهوهداشتی جایگاه (. تبلیغات اینترنتی در تصویرسازی برند کسب و کارهای آرایشی و ب1400تمرکز بیشتری نمایند )مافی، 

 (.2021دارد )پرومال و همکاران، 

 اشتی صورتو بهد این مطالعه با هدف سنجش تاثیر تبلیغات اینترنتی بر تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرایشی

ینترنتی ارهای اکتبلیغات اینترنتی بر تصویرسازی برند کسب و رفت. پژوهش حاضر به سوالات مربوطه جهت سنجش تاثیر پذی

 پاسخ داده است.آرایشی و بهداشتی 
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 مبانی نظری و ادبیات تحقیق  -2

ز الی اساسی ی، تحوتبلیغات اینترنتی به عنوان مفهومی جدید در بازاریابی در دهه ی اخیر مطرح گردید. تبلیغات اینترنت

زه یکی از ابزارهای (. امرو2022تبلیغات تجاری به سوی مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری پیدا کرده است )ترهو و همکاران، 

الی بر تصویرسازی برند و بازاریابی دیجیت. (2017کانان، ) اصلی بازاریابی دیجیتال، استفاده از تبلیغات تجاری اینترنتی است

پوروانتو، )رنتی است ت اینتذهنی برند نزد مشتریان تمرکز دارد و یکی از ابزارهای قدرتمند نیز استفاده از تبلیغا بهبود تصویر

2022) . 

 تبلیغات اینترنتی-2-1

ه ای که بیوهشهای پربازدید اینترنت، به ها، علائم تجاری، شعارها و تصاویر تبلیغاتی در سایتتبلیغات اینترنتی، نمایش دادن نام

 های تبلیغاتی،کننده کمک نماید تعریف شده است. در فرایند تدوین و اجرای تبلیغات اینترنتی، شرکتتحقق اهداف تبلیغ

( که 1399های تولیدی و خدماتی( درگیرند )خرسندی و همکاران، ها و شرکتدهندگان )سازمانناضران اینترنتی، تبلیغ

اب ش، بالا رفتن قدرت انتخترسی آسان به اطلاعات، افزایش درصد فروهای معاملاتی، دسموجب کاهش چشمگیر هزینه

کنندگان کالاها و در نهایت افزایش توان رقابت و های بازار، افزایش تعداد عرضهکنندگان، کاهش و حذف محدودیتمصرف

 که در صدر رودیو انتظار م بودهاثربخش  اریبس یابیبازار نینو کردیرو نیاشود. ها و اقتصادی میها، بخشرقابتی شدن بنگاه

 (. 2022)هاگن و همکاران،  ردیگ یجا یابیارشد بازار رانیمد یگذارهیسرما تیو اولو فناوری تحولات

 (. 1401زاده و همکاران، فراهم کرده است )حسین هاشرکت یابیبازار رانیرا برای مد دییجد ریمس ،تبلیغات اینترنتی

 کیرونالکت یوکار در فضاو کسب انیمشتر نیب اعتماد در اثر مشارکت جادیوکار و او کسب یمشتر یخلق ارزش مشترک برا

 (. 1401باشد )رستمی و همکاران،  تبلیغات اینترنتی یامدهایاز پ تواندیم

 تصویرسازی برند-2-2

ها از تد. شرکبهبود بخشنکسب و کارهای فعال در وب می توانند به کمک تصویرسازی برند، جایگاه خود را نزد مشتریان 

ود موقعیت برند کسب و کارشان است هبکنند و هدف همه ی آنها بصویرسازی برند استفاده میتهای متعددی برای استراتژی

  (1402)خرسندی و همکاران، 

میان  رند دربتصویرسازی برند، هدف نهایی بازاریابی دیجیتال است. لذا، تبلیغات اینترنتی، تبلیغ و ترویج تصویر 

 های دیجیتال تعریف می شود. به عبارتی، در جستجوی کنار هم قرار دادنکنندگان از طریق استفاده از تمامی رسانهمصرف

ی و ازد )خسرونها بسرند نزد مشتریان است تا تصویر ذهنی بلندمدتی را در آابزارهای دیجیتال جهت تبلیغ و ترویج تصویر ب

تر و با سرعت بیشرا  خودتا  ی نمایدمکمک آرایشی و بهداشتی  وکارهای اینترنتیکسببه  (. تصویرسازی برند1401همکاران، 

 یاط معرفنق نیورتردر د یرا حت شرکت کسب و کار و توانیم تصویرسازی برندقرار دهند. با  انیمشتر دیددر  هزینه ی کمتر

توانند به وسیله ی ها میشرکت ی،کار امروز و کسبمدل های . در (1401یان بیشتری را جذب کرد )مرادی، و مشتر نموده

رشان د کسب و کاهای دیجیتال به تصویر ذهنی برند کسب و کار خود بیفزایند و از این فناوری ها برای تصویرسازی برنفناوری

 .(1400استفاده نمایند )متاجی و حاجی، 
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همکاران،  وبنای تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی، وجود استراتژی تبلیغات اینترنتی در سازمان است )تاین سنگ 

2020 .) 

 پیشینه ی تحقیق-2-3

وجه به تاست. با  ردیدهن مشاهده نگدر این زمینه، مطالعاتی در کشور انجام شده، اما پژوهشی با این عنوان و بدین شکل تاکنو

بلیغات اثیر تاین خلاء پژوهشی از بعد نظری و کاربردی، در ادامه کوشش شده است تا با رویکردی کاربردی به سنجش ت

 اینترنتی بر تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی پرداخته شود.

 تحقیق روش -3

ها، یک پژوهش غیرآزمایشی پژوهش کاربردی است و از منظر شیوه ی گردآوری دادهتحقیق حاضر از نظر هدف، یک 

 ها نیز یک پژوهش کمی می باشد.)توصیفی( و از منظر نوع داده

ورت صبوده که به  نفر از مشتریان کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی در شهر تهران 2۵0جامعه ی آماری شامل 

ال حاکی از سو 23 ها نظرسنجی صورت پذیرفت. در ادامه تفسیر نتایج حاصل از پرسشنامه با تعداد پرسشنامه آنلاین از آن

ب م است. ضرایبود که نشان دهنده ی پایایی همسانی درونی عالی برای این مقیاس با این حج 0.898ضریب آلفای معادل 

 قابل قبول است.   0.7بالای 

 یافته ها -4

 توصیف داده ها -4-1

اخص های ن شاز آ شناسایی شده است. پس تبلیغات اینترنتی، مولفه های اصلی طریق انجام محاسبات تحلیل عاملی ابتدا از

 نمونه در تی تک ز طریق آزمونبعد ا ی . در مرحلهی شده محاسبه و ارائه گردیده استآماری هر یک از مولفه های شناسای

فر از مشتریان ن 2۵0ماری پژوهش حاضر را ی آ، جامعه ه اشاره شدمی پذیرد. همان گونه کخرین بخش تحلیل نتایج صورت آ

داده  خ دادند.پاس مربوطهی اینترنتی آرایشی و بهداشتی در شهر تهران تشکیل می دهند که به پرسشنامه  کسب و کارهای

نباطی مورد تجزیه و استو در دو سطح توصیفی  SPSS، با استفاده از نرم افزار رای پرسشنامه ها بدست آمدهایی که پس از اج

 ارائه شده است.  قسمتقرار گرفت که نتایج آنها در این  تحلیل

 شناختیهای جمعیتویژگی -1جدول 

 

 درصد فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی

 
 %32 80 مرد

 %68 170 زن جنسیت

 
 %36 90 سال 3۵کمتر از 

 %44 110 سال 4۵تا  3۵ سن

 
 %20 ۵0 سال و بیشتر 4۵
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 تحلیل نتایج -4-2

ی خواهیم پژوهش در این قسمت برای تحلیل نتایج از سوالات خارج شده از مدل تحقیق، به پاسخگویی هر یک از سوالات

داده های  و (  ۵همیشه = ، 4=  "، غالبا 3، گاهی اوقات =  2، به ندرت =  1=  "پرداخت. با توجه به کد گذاری پرسشنامه )اصلا

 .کردیما پایایی هر مقیاس را بررسی نفر، در ابتد 2۵0بدست آمده از تعداد 

 نند؟کده می از تبلیغات بنری به نحو موثر استفا شهر تهران آیا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی -1

 ستفاده میاو موثر از تبلیغات شبکه های اجتماعی به نح شهر تهران آیا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی -2

 کنند؟

 کنند؟ فاده میاز تبلیغات ایمیلی به نحو موثر است شهر تهران ای اینترنتی آرایشی و بهداشتیآیا کسب و کاره -3

 ند؟اده می کنثر استفاز تبلیغات اینفلوئنسرها به نحو مو شهر تهران آیا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی -4

 نند؟ده می کاز تبلیغات متنی به نحو موثر استفا شهر تهران آیا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی -۵
 

 از تبلیغات بنری به نحو موثر استفاده می کنند؟ شهر تهران یا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیآ -4-2-1

 

 جهت مقایسه میانگین نظری و تجربی مربوط به مولفه تبلیغات بنری  tآزمونخلاصه  -2جدول 

انحراف  میانگین تجربی میانگین نظری تعداد

 استاندارد

 سطح معنادار جدول T مشاهده شده T درجه آزادی

2۵0 3 2.98 0.۵9 93 0.211 2.66 0.01=α 

 

H0: µ ≤ 3 

H1: µ > 3 

با   tدول بالا کوچکتر از جبدست آمده از مشاهدات در   tارقام بدست آمده از جدول بالا با توجه به اینکه قدر مطلق  ی بر پایه

 یست که بتوان برن( و اختلاف بین میانگین نظری و تجربی به اندازه ای  2.66 > 0.211است )  α = 0.01و  93درجه آزادی 

، از اینرو می توان با به نفع فرض تحقیق رد کرد 0.01آن فرض صفر مربوط به برابری میانگین ها را در سطح معناداری  ی پایه

ه وثر استفادمه نحو از تبلیغات بنری ب شهر تهران سب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی% اطمینان نتیجه گرفت که ک 99

 نمی کنند.
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ی ماز تبلیغات شبکه های اجتماعی به نحو موثر استفاده  شهر تهران یا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیآ -4-2-2

 کنند؟
 

 شبکه های اجتماعیجهت مقایسه میانگین نظری و تجربی مربوط به مولفه تبلیغات   tآزمونخلاصه  -3جدول 

انحراف  میانگین تجربی میانگین نظری تعداد

 استاندارد

 سطح معنادار جدول T مشاهده شده T درجه آزادی

9۵ 3 3.10 0.80 93 1.086 2.66 0.01=α 

 

H0: µ ≤ 3 

H1: µ > 3 

با   tدول بالا کوچکتر از جبدست آمده از مشاهدات در   tارقام بدست آمده از جدول بالا با توجه به اینکه قدر مطلق  ی بر پایه

ر ی است که بتوان ب( و اختلاف بین میانگین نظری و تجربی به اندازه ا 2.66  <  1.086است )  0.01α = و  93درجه آزادی 

، از اینرو می توان با به نفع فرض تحقیق رد کرد 0.01انگین ها را در سطح معناداری آن فرض صفر مربوط به برابری می ی پایه

حو تماعی به نای اجاز تبلیغات شبکه ه شهر تهران % اطمینان نتیجه گرفت که کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی 99

 موثر استفاده می کنند.

 می کنند؟ از تبلیغات ایمیلی به نحو موثر استفاده شهر تهراناشتی ارهای اینترنتی آرایشی و بهدآیا کسب و ک -4-2-3
 

 ایمیلیجهت مقایسه میانگین نظری و تجربی مربوط به مولفه تبلیغات   tآزمونخلاصه  -4جدول 

انحراف  میانگین تجربی میانگین نظری تعداد

 استاندارد

 سطح معنادار جدول T مشاهده شده T درجه آزادی

9۵ 3 2.72 0.64 93 3.407- 2.66 0.01=α 

 

H0: µ ≤ 3 

H1: µ > 3 

با  tبدست آمده از مشاهدات در جدول بالا بزرگتر از  tارقام بدست آمده از جدول بالا با توجه به اینکه قدر مطلق ی بر پایه 

( و اختلاف بین میانگین نظری و تجربی به اندازه ای نیست که بتوان بر  3.407  > 2.66است )  α= 0.01و  93درجه آزادی 

به نفع فرض تحقیق رد کرد، از اینرو می توان با  0.01آن فرض صفر مربوط به برابری میانگین ها را در سطح معناداری  ی پایه
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از تبلیغات ایمیلی به نحو موثر استفاده  ر تهرانشه % اطمینان نتیجه گرفت که کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی 99

 نمی کنند.

 نند؟از تبلیغات اینفلوئنسرها به نحو موثر استفاده می ک شهر تهران یا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیآ -4-2-4
 

 اینفلوئنسرهاجهت مقایسه میانگین نظری و تجربی مربوط به مولفه تبلیغات   tآزمونخلاصه  -5جدول 

انحراف  میانگین تجربی میانگین نظری تعداد

 استاندارد

 سطح معنادار جدول T مشاهده شده T درجه آزادی

9۵ 3 2.73 0.69 93 3.022- 2.66 0.01=α 

 

H0: µ ≤ 3 

H1: µ > 3 

با  tدول بالا بزرگتر از جبدست آمده از مشاهدات در   tارقام بدست آمده از جدول بالا با توجه به اینکه قدر مطلق ی بر پایه 

یست که بتوان بر ن( و اختلاف بین میانگین نظری و تجربی به اندازه ای  3.022 > 2.66است )  α= 0.01و  93درجه آزادی 

اینرو می توان با ، از به نفع فرض تحقیق رد کرد 0.01آن فرض صفر مربوط به برابری میانگین ها را در سطح معناداری  ی پایه

 ه نحو موثربئنسرها از تبلیغات اینفلوشهر تهران % اطمینان نتیجه گرفت که کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی  99

 استفاده نمی کنند.

 از تبلیغات متنی به نحو موثر استفاده می کنند؟ شهر تهرانیا کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی آ -4-2-۵
 

 متنیجهت مقایسه میانگین نظری و تجربی مربوط به مولفه تبلیغات   tآزمونخلاصه  -6ل جدو

انحراف  میانگین تجربی میانگین نظری تعداد

 استاندارد

 سطح معنادار جدول T مشاهده شده T درجه آزادی

9۵ 3 3 0.83 93 0.1۵0 2.66 0.01=α 

 

H0: µ ≤ 3 

H1: µ > 3 

 tبدست آمده از مشاهدات در جدول بالا کوچکتر از   tارقام بدست آمده از جدول بالا با توجه به اینکه قدر مطلق  ی بر پایه

( و اختلاف بین میانگین نظری و تجربی مساوی می باشد، از اینرو می  2.66 > 0.1۵0است )  α= 0.01و  93با درجه آزادی  
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از تبلیغات متنی در حد  شهر تهران کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی% اطمینان نتیجه گرفت که کسب و  99توان با 

 متوسطی استفاده می کنند.

 بحث و نتیجه گیری  -5

ی انجام بهداشتی و شیآرا ینترنتیا یوکارهابرند کسب یرسازیتصو بر ینترنتیا غاتیتبل پژوهش حاضر، با هدف سنجش تاثیر

شده است. در این پژوهش، سعی شد با توجه به مساله، اهداف و سوالات پژوهش، به بررسی مولفه ها و سنجش شان پرداخته 

شود. نتایج به دست آمده حکایت از آن دارد که این بررسی ها با آزمایش سوال های تحقیق از طریق پرسشنامه همراه گشت و 

 اثبات نمود.در نهایت صحت سوال های تحقیق را 

 :قرار دادیمبررسی مورد با توجه به سوال های تحقیق که در زیر آمده است، نتایج را 

 ؟جود داردوبطه ای شتی شهر تهران راآیا بین تبلیغات بنری و تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهدا .1

ی اان رابطه هر تهرش شی و بهداشتیو کارهای اینترنتی آرای . آیا بین تبلیغات شبکه های اجتماعی و تصویرسازی برند کسب2

 ؟وجود دارد

 ؟ردی وجود داابطه اشهر تهران ر شی و بهداشتی. آیا بین تبلیغات ایمیلی و تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرای3

ود بطه ای وجهران راشهر ت و بهداشتیشی . آیا بین تبلیغات اینفلوئنسرها و تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرای4

 ؟دارد

 ؟جود داردوبطه ای شهر تهران را شی و بهداشتی. آیا بین تبلیغات متنی و تصویرسازی برند کسب و کارهای اینترنتی آرای۵

 

های  بکهشبلیغات تدر شهر تهران همانطور که در نتایج آماری نشان داده شده، کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتی 

ت ا، تبلیغاب و کارهبالایی نسبت به مولفه های دیگر کسب کرده که این مورد بیانگر آن است که در این کسی اجتماعی نمره 

 شبکه های اجتماعی به صورت مفید و موثر برقرار است و تبلیغات موثر و اثر بخش وجود دارد.

 ادوم ری رتبه  ،هرانشهر ت ارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیبعد از تبلیغات شبکه های اجتماعی، تبلیغات متنی در کسب و ک

ت مل تبلیغابعدی هم شای سوم، و دو مولفه ی به خود اختصاص داده و پس از آن نیز به ترتیب، تبلیغات بنری، رتبه 

 د.ان اینفلوئنسرها و تبلیغات ایمیلی به ترتیب رتبه های چهارم و پنجم را در این کسب و کارها کسب نموده

یق ت این تحقسوالا به این نتیجه رسیدیم که به جواب ،آن چه که با استفاده از نتایج تحلیل های آماری مشخص گردیده است

نتی برای ت اینتراز تبلیغا شهر تهران کلی اینکه کسب و کارهای اینترنتی آرایشی و بهداشتیی رسیده ایم ولی در نتیجه 

ایج نیز ند و نتفعالیت می کنرو به متوسط ه می کنند باید گفت که به صورت ضعیف تصویرسازی برند کسب و کارشان استفاد

 این مطلب را تایید نموده اند. 
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