
 

372 

 

حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه   

1396  بهار، 1ماره ، ش3 دوره  

383-372صفحات   

ISSN: 2476-5066 

www.uctjournals.com 

 

ی و تاثیر آن بر پاسخ مصرف کنندهابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجار  

 

علی ثنایی   

 دانشجوی کارشناسی ارشد آموزشگاه عالی تاکستان رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی

 

 چکیده

 نمیا ینا در . هستند ادفرا بین تثبا پی در دخو برند دهگستر تتبلیغا با نیز ها شرکت  ت،مکاناا و ژیتکنولو شگستر به توجه با وزهمرا

 ادراک بر کیفیت  ننشا و منا از گاهیآ.  باشند هشتدا دخو برند به نمشتریا داریفاو جهت در را هایی روش که ترند موفق هایی ,شرکت

 راه ننساا ندگیز یهاجنبه   از ریبسیا در برندها وزهمرا همچنین ,نجامدا هامینآ داریفاو به مستقیمر طو به و اردگذ تأثیرمین مشتریا

 شخصی ندگیز به ذنفو لحا در برندها . هستند نهاآ فمعر تقااو گاهی حتی و شتهدا تأثیر فرهنگ و ندگیز سبک در برندها.  ندا یافته

 شناسایی  موجب ریتجا منا.  هندد ارقرتاثیر تحت را ادفرا روح و حتیها  سیاست دات،عتقاا وها  ارزش ستا ممکن و هستند ادفرا

 بر آن تأثیر و مختلف دبعاا در برند سیربر آن فهد و ستا هشد دهستفاا توصیفی روش زا رحاض تحقیق در.دشو می هندزسا یا هشندوفر

 هیددگر ئهارا حاضر تحقیق در که یمشتر داریفاو بر آن تأثیر و برند از مختلف یها تحلیل  به توجه با.  باشد می یمشترو پاسخ  داریفاو

 اریدفاوارزش ویژه آن و  و برند بین دار معنا و مثبت بطهرا دجوو از حاکی نتیجه ،مینهز ینا در گذشته تتحقیقا به توجه با همچنین و

 .باشد می یمشتر

 
 .یمشتری ،ضایتمندر داری ،فاو ،رند  های کلیدی:واژه
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 مقدمه

 و دیـکلی لـعام کـی )برند( تجاری ایـه نشان و نام ارزش ،هاست شرکت تحصیل و ادغام دوران که جدید عصر در       

 اریـتج ایـه نشان و نام ترین ارزش با ولجد به نگاهی .میباشد هامـس ازارـب ارزش و رکتـش ارزش در دهـکنن ینـتعی

 میکند دـتأیی را بـمطل نـای ،ودـش یـم منتشر "ویک بیزنس "مجله در اینتربرند مؤسسه توسط الهـس رـه هـک انـجه

 ,کنند فصر ها گزینه مقایسه ایبر را ریبسیا قتو نندانمیتو نمشتریا وزهمرا (.1388, پاییز 32)چشم انداز مدیریت, شماره .

 ینابنابر.  هندد تشخیص را ستدر و مناسب خدمت یا لمحصو کامل نطمیناا با که نیستند درقا باشند دارا را نماز ینا هم گرا

 تمایز زغاآ نقطه  غالبا برندها ه،کنند فمصر یابیزاربا در ؛ ر(کاپفر، 2008) هدد می لنتقاا را نطمیناا و یقین که ستا برند ینا

 مدیریت که ستا مهم ربسیا الذ.  باشند می حیاتی نداتو ها نمازسا موفقیت در که ریطو به , ندا دهبو قابتیر داتپیشنها بین

کنند  می دیجاا نمشتریا هنذ در داریمعنا یروتصا تمندرقد یبرندها(  کرآ ،1996.) ددگر منجاا تژیکاسترا رتصو به برندها

 می یمشتر خرید رفتار در مثبت تاثیر یک دیجاا و تمایز یشافزا باعث یقو برند یک رعتباا و تشهر و تصویر و (1993، )کلر

 کاهنده عنصر و اطلاعات منبع به عنوان مشهور برند یک بنابراین هستند؛ لمس نشدنی و ,انتزاعی به طورذاتی خدمات .دشو

 مشتریان که ییچالش ها و کند تسهیل را مشتریان خرید تصمیم فرآیند میتواند خدمات، مصرف و خرید به وابسته ریسک

 (1394به طور جدی کاهش دهد.)رحمت الله قلی پور و همکاران, را هستند روبه رو آن با خرید هنگام

 نام ما کشور در روزهـام . تـهاس ارزش الاترینـب عـمنب هـک تـاس رکتـش رـه نامشهود های دارایی هـجمل از اریـتج امـن 

 توجه تا شده باعث تجاری های نام بین شدید رقابت قطعات یدکی خودرو نعتـص در  .دـکنن  یـم تـفعالی زیادی تجاری های

 به توانند می چگونه اـه امـن نـای هـک تـاس نـای تـاس مشخص آنچه اما . شود نمایان پیش از بیش تجاری شانـن و امـن به

 ادـابع یمـکن شخصـم اـت برآنیم "کارامان قطعه  "تجاری شانـن و امـن یـبررس اـب اـم قـتحقی نـای در.  دـکنن کمک شرکت

 یـبررس» وعـموض با تحقیق این.  گذارندمی   کنندگان می مصرف واکنش بر تأثیری هـچ اریـتج شانـن و امـن  ژهـوی ارزش

 ژهـیو ارزش  هـچهارگان ادـابع ینـب هـرابط بررسی هدف با«    کننده مصرف خـپاس رـب اریـتج شانـن و امـن ژهـوی ارزش أثیرـت

 و نام پیشنهاد و تجاری شانـن و امـن هـدامن سترشـگ ولـقب هـب لـتمای شامل که کننده مصرف پاسخ و تجاری شانـن و امـن

 . است گرفته انجام ،باشد می دیگران به تجاری نشان

 مبانی نظری تحقیق :

 :  تجاری نشان و نام ( دامنة )تعمیم گسترش

 محصول طبقه یک به ورود برای تجاری شانـن و امـن کـی از تفادهـاس از تـاس ارتـعب اریـتج شانـن و نام دامنة گسترش  

 طبقه همان در محصول یک برای موجود تجاری نشان و نام یک از تفادهـاس شامل محصول خط گسترش .(2004آکر,جدید)

 استفاده با رشد جستجوی در هک تـاس اییـه رکتـش رایـب معمولی یک راهبرد ،تجاری نشان و نام دامنه گسترش . است

 گزینه از یکی بنابراین.  آنهاست تجاری های نام ،ها شرکت از خیلی یـدارای رینـت یـواقع. ستندـه دوـخ داراییهای توسعه

 از استفاده مجوز دادن اـی صولـمح دـجدی ایـه رده کردن وارد از استفاده با ها دارایی گسترش . راهبرد تـاس    های رشد

 (1995)لاسار و همکاران,د است.جدی محصولات عرضه برای دیگران هب نام

 تجاری:   نشان و نام هویژ ارزش

 انــاذه در آن بــمناس تــموقعی ظــوحف ادـایج و تـاس وردارـبرخ ادیـزی تـاهمی از رکتـش هر برای تجاری نشان و نام 

 و نام عبارتی به, را کالا یک نه خرند می را تجاری منا مشتریان.  باشد می انــبازاریاب  مــمه دافــاه از یــیک شتریانــم

 قابل رقبا بوسیله کالا.  ودـش یـم دـتولی هـکارخان در که است چیزی کالا و خرد می مشتری که است چیزی اریـتج نشان
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  که تعریفی اولین راساسب .(1388, پاییز 32)چشم انداز مدیریت, شماره  است فرد به منحصر تجاری نشان و نام اما است تقلید

 افزوده ارزش "  از است عبارت تجاری نشان و نام ویژه ارزش کرده  هـارائ اریـتج شانـن و امـن هژـوی ارزش از«  ارـفارکوه» 

 یشودـم سوبـمح ابتیـرق تـمزی ،(  ادـزی)  الاـب شانـن و نام ویژه ارزش ." میدهد محصول یک به تجاری  امـن کـی که ای

 حاشیه ،کند ایجاد بهتری اریـتج رمـاه, دـکن ینـتعی صولاتشـمح رایـب را الاتریـب قیمت آن پایة بر میتواند رکتـش راـزی

 (2008)اُلسُن , . دهد کاهش قابترر د  را ودـخ ذیریـپ آسیب و داده افزایش را سود و فروش

 : آکر دیوید تجاری نام ویژة ارزش مدل

 برای و است خورده پیوند ذهنی تعهد و یـدارای ادیـزی دادـتع اـب که میداند سمبولی را تجاری نشان و نام دیوید آکر      

 هایی ویژگی کردن مشخص جستجوی در که است مفهومی  دیدگاه یک آکر مدل.  میشود ارائه محصولات تمایز و شناسایی

 از مجموعه است عبارت ویژه ارزش آکر هدیدگا از میدهد. شکل را تجاری نشان و نام ارزش کننده مصرف دیدگاه از که تـاس

 خدمت یا صولـمح یک به را ارزشی که ,آن سمبول و نام ،تجاری نشان و نام با مرتبط تعهدات و اـه یـدارای روهـگ پنج از ای

 (2014)کلادیو و کاگس, . دـکن کسر می آن از یا و اضافه آن مشتریان یا شرکت یک به شده ارائه

  ز:ا عبارتند ها دارایی گروه نـای

 امـن ( دهایـپیون ) ایـه ستهـ.واب4, اریـتجو نشان  امـن به وفاداری .3  ،کیفیت درک شده .2 ، آگاهی از نام و نشان تجاری .1

 . تجاریو نشان  نام اختصاصی ایـه یـدارای رـ.دیگ5 )تداعی برند( اریـتجو نشان 

 تجاری نام مبولـس و نام بودن قابل رؤیت و آگاهی ,تجاری نام  ویژة ارزش های جنبه از یکی.  تجاری نشان و نام از آگاهی 

 رضـف نـای.  دـترن تـراح ناـآش ایـه امـن با آنها راـزی ،دـدارن ناـآش نام خرید به تمایل مردم که میدهد نشان ها یافته . است

  تجاری نام یک اغلب. دارد موجهی فیتکی و است اعتماد قابل ًاحتمالا مشهورست هـک ارییـتج امـن هـک دارد ودـوج زـنی

 اول درجه در تجاری نام یک که است مـمه رـنظ این از آگاهی عامل. میشود برگزیده ناشناخته های نام از بهتر شده شناخته

 امـن یک همین برای . میشود( ارزیابی خرید برای که باشد تجاری های نام ی ازـیک دـبای د )شو شخص ملاحظات وارد باید

 زمینه به بستگی تجاری نام ویژة ارزش در تجاری نام از آگاهی نقش . ناشناخته معمولا شانس کمی برای خرید دارد اریـتج

 (1993)سیمون و همکاران , .دارد آگاهی طحـس و ( طبقه)

 به بتنس خدمت یا کالا کـی ریـبرت یا کلی کیفیت از مشتری ادراک از است عبارت شده درک کیفیت.  شده درک کیفیت 

 ,قضاوت ادراک شده (کیفیت1988) زیتمال دیدگاه از (.1993)سیمون و همکاران ,  آن های جایگزین به مشتری تمایل

 خواهد مفید اساسی ابعاد گیری اندازه و شناسایی ،شده درک تـکیفی درک برای .است خدمات تعالی و برتری درباره مشتری

 توسط شده درک تـکیفی اـب اریـتج امـن. است خلاصه و جهانی سازه یک ودخ خودی به شده درک تـکیفی ودـخ اـام ودـب

 خصوص در مشتریان دانش مبنای بر ًضرورتا و میدهد شانـن را یـکل تـکیفی تنها که ادارکی ،است خورده پیوند مشتری

)فارکوهار وهمکاران ,  . باشد تجاری نشان و نام دامنه گسترش برای یاپایه  تواند می بالا کیفیت.  نیست آن جزئی های ویژگی

1991) 

 برند، به قوی تعلق از منظور. است کرده تعریف برند به مشتری تعلق را برند آکر وفاداری وفاداری. و اندازه - پایگاه مشتری 

 های نشان و از نام بسیاری برای. (2008و همکاران , کیم) است متلاطم محیطهای در برند بقاء توانایی و تغییر برابر در مقاومت

 از یـناش جویی صرفه زیرا، است مهم مشتریان تعداد. است آن ویژة ارزش دیـکلی هـجنب کـی شتریـم پایگاه اندازه تجاری

 تجارتی هر برای . بزرگتر( اهـپایگ کـی در تـثاب ایـه هـهزین رـدیگ و ستردهـگ اتـتبلیغ میکند )توانایی ایجاد را اسـمقی
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 مشتریان اما.  براست  هزینه ًنسبتا نیز موجود مشتریان نگهداری هـالبت و یشودـم امـتم رانـگ یارسـب دـجدی شتریانـم کسب

 به بستگی  شتریـم اهـپایگ ارزش. ستندـه دـجدی شتریانـم هـب دادن انـاطمین و اریـتج نام تبلیغ رایـب یله ایـوس موجود

 دارد. پایگاه اندازه و وفاداری سطح

 ،دارد مثبت نگرش تجاری نشان و نام یک به نسبت مشتری که میزانی عنوان به توان  می را تجاری نشان و نام به وفاداری  

 تجاری نشان و نام به وفاداری.  کرد تعریف آینده در خرید ادامه قصد و ورـمزب تجاری نشان و نام به او پایبندی میزان

 محصول کیفیت از متأثر نیز و شده آوری جمع زمان طول در که جاریت نشان و نام از نارضایتی یا رضایت از أثرـمت ًستقیماـم

 (2007, ژولای 16مجله ی بیزنس ویک , صفحه است.)

 برند تداعی  کند، رهنمون مشتری ذهن به را برند نوعی، به آنچه (1991به اعتقاد آکر ). )تداعی برند(ها وابستهاز  یا مجموعه

 و اچ)با برند آسانتر صورت میگیرد  تداعی ها پیوند شود، تثبیت مشتری ذهن در به خوبی برند زمانیکه. میشود نامیده

 (. تداعی1991آکر،) گیرند خرید به تصمیم و کنند درک بهتر را برندها میان تفاوت مشتریان میشود موجب و(  2006همکاران،

 از مجموعه ای به برند شخصیت. میشود بررسی سازمانی تداعی و برند شخصیت یعنی اصلی عامل دو تحت پژوهش این در برند

 صادق، واقع بین،) صداقت اصلی بعد 5برند آکر, با  شخصیت الگوی براساس که دارد اشاره برند به وابسته انسانی ویژگی های

 معتبر،) خبرگی ،(موفق هوشمند، اطمینان، قابل) صلاحیت ،(پیشرفته خلاق، باانرژی، ,باجرات) هیجان ،(خوشرو سودمند،

 پشت در که را سازمانی  همواره که است« سازمانی تداعی» دیگر بعد. است شده بررسی( مقاوم قوی،) قدرتمندی و ،(ابجذ

 نقش خدمت، و محصول از فراتر عنصری عنوان به برند نمایش طریق از سازمانی تداعی. میدهد قرار موردتوجه گرفته جای برند

 .(1996 آکر،) کند می نشان را خود مهم

 و امتیازات مانند ندمیک بیان را تجاری نام اختصاصی های دارایی دیگر ،رـآخ روهـگ  . تجاری نام اختصاصی های دارایی ردیگ 

برای  اــرقب ورود از بتوانند اگر تجاری نشان و نام های دارایی. وغیره ها کانال روابط ،تجاری های علامت ،ها ثبت حق

 این آکر مدل درخصوص مهم نکته.  داشت خواهند را ارزش الاترینــب ،دــکنن وگیریــجل شتریــم اداریــوف ضعیفــت

 در نیز آکر دیوید. است گرفته قرار محققین استفاده مورد آن بعد چهار لاًعم ،است کرده مطرح را بعد پنج وی اگرچه که است

 تفادهـاس وردـم رـکمت آن زیاد گستردگی دلیل به پنجم بعد واقع در دـمیدان بعد چهار شامل را ویژه ارزش هایش نوشته سایر

 (1388, پاییز  32)چشم انداز مدیریت , شماره .است شده گرفته نظر در بعد چهار نیز حاضر تحقیق در. ردـگی یـم رارـق

 برند: هیژو ارزش دبعاا بر مؤثر یها متغیر 

 در تصویر یک نداتو می  و ستا ندیشها یا تخدما ،کالا شرکت یک نشناساند در بخش گاهیآ اربزا ترین مندونیر.  تتبلیغا  

 فمصر در عیاتد و دآورییا ،گاهیآ آن مهم یها دبررکا از.  زدسا علاقمند عموضو به را او ای ازهندا تا و نماید دیجاا مخاطب

 بر تتبلیغا به نسبت یتر یقو تأثیر کالا قیمت هیژو بهو  آن نمایش هنحو ،کالا شکل نگ(.امسترآر و کاتلر ,1383 ) سته اکنند

  .ران(همکا و ,گیل 2007) دارد لعملا یمشتر العمل عکسروی 

 که ستا ای هفاید انقیمت میز تر جامع تعریفی در.  دشو می ختهداپر خدمت یا کالا ایبر که ستا پولی ارمقد.   قیمت 

ی ها میختهآ یگرد فبرخلا و نمایند می ختداپر خدمت یا کالا از دهستفاا یا شتندا از حاصل ییاامز ایبر نکنندگا فمصر

 یقو یبرند ها عموما . ستا برند کیفیت نشانگر (.قیمت 1385 کاتلر, ونگ امسترآر ست)ا زا هزینه نمشتریا ایبر یابیزاربا

 ،سنجش یعنی یلغو نظر از قیمت( .2007)  گیل, بالعکس و نمایند می دیجاا هکنند فمصر هنذ در را بالا کیفیت از کیدر
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 )دشو می نبیا لپو حدوا رتصو به  که تخدما و کالا ای  لهدمبا ارزش از ستا رتعبا زاربا در قیمت. رمعیا و ازهندا ،یابیارز

 .  (1385 , ییبحقا و فر گلچین

 به را فهد زاربا که ستا عمومی بطروا و رینگا نامه وش،فر دپیشبر ،تبلیغ مانند تباطیار یها فعالیت.  قیمتی تترفیعا 

 (.1383)کاتلر, زدسا می مطلعیا  علاقمند ه،گاآ آورده،فر یها یمنددسو و دنبو دموجو

 ربسیا نیز مینهز ینا در همدآ عمل هب  تتحقیقا و رودمی  رشما به  جامعه در هکنندف مصر  خرید نمازسا ترین مهم . ادهخانو 

 و برندها با ادهخانو رد ربا نخستین ایبر نکنندگا فمصر(2007) انیگرد و گیل تتحقیقا نتایج سساا بر . ستا دهگستر

 نشانگر نهاآ یها  یافته. نمایند می اریخرید لدینوا که ستا محصولاتی شامل گاهیآ ینا ماا ،شوندمی شناآ مختلف تمحصولا

 برند هیژو ارزشخود  بر نهایت در و برند هیژو ارزش دبعاا بر را تأثیر بیشترین ملاعو سایر به نسبت ادهخانو که دبو قعیتوا ینا

 .دارد

 تحقیق : عموضو ورتضر و همیتا 

 آن نقش و زسا خودرو یها شرکت یابیزاربا یهادهبررا در برند هیژو ارزش ملاعو همیتا به هشوپژ منجاا ورتضر و همیتا   

 نهایت در و قبار به نسبت هشد یهارا تخدما در تر یها مناسب قیمت یهارا و نمشتریا از پشتیبانی و ارینگهد و بجذ در

 املزا یک برند مدیریت مقوله وزهمرا.  ددگر برمی شرکت یابیزاربا یها هزینه کاهش و بیشتر زاربا سهم سبک ناییاتو

 یها مزیت دیجاا و نمشتریا ایبر بیشتر ارزش دیجاا جهت در را هاآن  که باشد می زسادروخو یها شرکت ایبر تژیکاسترا

 و کالاها خرید مهنگا در را نمشتریا دعتماا نداتو می تمندرقد برند یک ایرز (.2005 بالستر ، لما)آکند  می رییا ارپاید قابتیر

 که گفت انتو می یگرد رتعبا به ،نمایند می درک بهتر را سناملمو ملاعو تا کند می کمک ها آن به و هدد یشافزا تخدما

 (.2008می شود) چن و چنگ , بمحسو شرکت ایبر شیارز  با ییدارا تمندرقد برند یک

 و صخا یها وتتفا از دارد زنیا هکنند فمصر ه،پیچید هنیذ یگیرهادر لیلد به خودرو و لوازم یدکی صنعت زهحو  رد وزهمرا

 با محصولاتی یهارا نمیا ینا در و باشد شتهدا گاهیآ مختلف ریتجا یها منا نمیا در لمحصوی یژگی هاو تمایز و ساسیا

 هشد قابترپر یهازاربا در وریضر و جبوا یعنصر مناسب وشفر زا پس تخدما یهارا و نمشتریا سلایق به توجه با کیفیت

 هنداخو جهامو دینابو با عمل در کنند دیجاا برندها یگرد به نسبت ساسیا یتمایز نندانتو ها نمایندگی این چه نچناو  ستا

)افسانه زمانی مقدم  .ستا قبار هب نسبت بهتر و وتمتفا ای گونه به یمشتر به هیژو شیارز یهارا معنی به تمایز ینا قعوا در. بود

 (1393و همکاران , 

 منجر نهایت در که دشو می برند ینا به نسبت نمشتریا داریفاو و گاهیآ یشافزا به منجر هشوپژ ینا منجا,ا همیتا جنبه از

 شهر خلدا در آن از مثبت و یقو هنیذ تصویر یک دیجاا نتیجه در و نکنندگا دهستفاا نمیا در برند ینا محبوبیت یشافزا به

 در ان،یرا در تیواردا لوازم یدکی یهازاربا نشد قابتیر به توجه با تحقیق ینا م,نجاا معد ورتضر جنبه از.  دشو می انتهر

 ها آن وجخر و ضعیفتر داخلی یها نمایندگی دآوریسو کاهش نهایت در و زاربا سهم دادن ستد از به منجر یکدنز ای هیندآ

 از آن یگیر ازهندا ایبر ندکیا یهااربزا برند هیژو ارزش ممفهو ونفزا روز همیتا غمر علی چنین هم.  شد هداخو قابتر زاربا از

 حایز انمدیر ایبر ستا گرفته تنشا نمشتریا درک از برند هیژو ارزش که ینا به توجه با. دارد دجوو هکنند فمصر هیدگاد

 (.1993، ) کلر. نمایند  یابیارز و یگیر  ازهندا یمشتر سطح در را هیژو ارزش ینا نندابتو که ستا همیتا
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 : تحقیق پیشینه 

 باشد شتهدا یبهتر هجایگا نکنندگا فمصر هنذ در برند چه  هر. ستا شرکت آن برند شرکت هر ییدارا ترین ارزش با از یکی 

 یک انعنو به ممفهو ینا اومدم لکنتر و رتنظا.  کند کسب نکنندگا فمصر از را یبیشتر منافع آن سایه در نداتو  می شرکت

 یمشتر بر مبتنی برند هیژو ارزش مطالعه رمنظو به مختلفی یها لمد نتاکنو. باشد می آن بخش ثرا مدیریت در وریضر مگا

 :    از تندرعبا که ستا هشد حمطر

 و ییدارا دییااد زتعد با که نددا می سمبولی را برند کرآ.  باشد می برند در نشگاهیدا نپیشگاما از یکی کرآ یویدد .1

 در که ستا مفهومی هیدگاد یک کرآ لمد.  دمیشو یهارا تمحصولا تمایز و شناسایی ایبر و ستا ردهخو پیوند هنیذ تعهد

 ارزش کرآ ( .کر,آ 1991.) هددمی شکل را برند ارزش هکنند فمصر هیدگاد از که ستا هایی یژگیو دنکر مشخص یجستجو

 توسط هشد دیجاا ارزش کاهش یا و یشافزا سبب که نددا می برند به متصل راتعتباا و ها ییژگو از ای مجموعه را برند هیژو

 یگرد و برند عیاتد ه،شد ادراک کیفیت ،برند از گاهیآ داری،فاو:  وهگر پنج به را ها ویژگی ینا او د،می شو لیژگی محصوو

 . ستا دهکر تقسیم (... و رینحصاا زمتیاا ه،شد ثبت علامت ها) یژگیو

 توسط برند شناخت و دآورییا به که برند از گاهیآ د،شو می تعریف جز دو سساا بر برند هیژو ارزش کلر هیدگاد از .2

 دیجاا برند با دخو هنذ در هکنند فمصر که دشو می گفته پیوندهایی یسر یک به که ،برند تصویر و دشو می گفته لمحصو

 ( کلر ،2006.) ورزدمی  تاکید یقو برند خلق رمنظو به برند عیاتد و گاهیآ ترکیب یعنی برند نشدا همیتا بر کلر.  میکند

 هشد حمطر بعد رچها به ،گرفت رتصو 2000 لسا در رانهمکا و یو توسط که یبعد تکمیلی یها هشوپژ در   .3

 یدد از برند هیژو ارزش بر ارتاثیرگذ یمتغیرها انعنو به تترفیعا و تتبلیغا ،قیمت متغیر سه کرآ لمد در برند هیژو ارزش

 .   گرفت ارقر سیربر ردمو و شد ودهفزا هکنند فمصر

 یها ییدارا از ناشی ودهفزا ارزش را  برند هیژو ارزش و دارد برند هیژو ارزش بر یمشتر بر مبتنی نگرشی رکاپفر  .4

 که شوند  می بترکی هم با برند کیادرا ارزش نشد مشخص ایبر یمشتر هنذ در عامل رچها وی نظر به.  نددامی  دنامشهو

 و دنبو کامل ،محبوبیت ،تایید ،همیتا از نطمیناا سطح ،قبار با مقایسه در هشد ادراک کیفیت سطح ،برند از گاهیآ از تندرعبا

 .   برند تصویر یغنا و بیتاجذ

یری ارزش اندازه گ ایبر تیم ینا.  نددنمو یهارا کرآ لمد تقاار با را  CBBE لمد نشراهمکا و یر مهنته  2004لسا در .5

 هر.  ریتجا ننشا و منا با مرتبط یپیوندها و برند هیژو ارزش بر ارگذ تاثیر لیهاو هجوو:  نددنمو  ویژه برند مدلی دوبعدی ارایه

 ) نته .هستند ارگذ تاثیر خرید منجاا نهایت در و خرید به میل دیجاا جهت در که هستند هایی شاخصه دارای بعد دو ینا از یک

 (.2004،رانهمکا یر مه

 مواد و روش ها:

 مدل مفهومی تحقیق:

 

 

 

 

وفاداری به نام  

 ونشان تجاری

پیوندهای نام و 

 نشان تجاری

از  کیفیت درک شده

ان تجارینام و نش  

آگاهی از نام و 

 نشان تجاری

دهپاسخ مصرف کنن  
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 :  تحقیق فرضیات

 .        دارد معنا داری وجود رابطة تجاری شانـون امـن سترشـگ ولـقب هـب لـتمای و تجاری ونشان نام به وفاداری : بین1-1فرضیه 

وجود  داری معنا رابطة تجاری ونشان نام سترشـگ ولـبق هـب وتمایل تجاری ونشان نام از شده درک کیفیت بین: 2-1 فرضیه 

 .                  دارد

 .      دارد معنا داری وجود رابطة تجاری شانـون امـن سترشـگ ولـقب هـب لـتمای و اریـتج ونشان نام پیوندهای بین : 1-3 فرضیه 

 .  دارد معنا داری وجود رابطة تجاری شانـون امـن سترشـگ ولـقب هـب لـوتمای اریـتج شانـون نام از آگاهی بین: 1-4 فرضیه 

 :   تحقیق روش

 آزمون یبرا ، یفیـتوص وعـن از ها داده آوری عـجم روش رـنظ از و تـاس کاربردی تحقیق یک هدف نظر از تحقیق این   

 به مکانی نظر از پژوهش ینا .است شده انجام میدانی صورت به که است توصیفی اتـتحقیق املـش و تـاس یـپیماش فرضیات

 یک در هـک,مشتریان لوازم یدکی برند مذکور  ژوهشـپ دراین.  شود می محدود دـدارن رارـق رانـته هرـش در هـک مشتریانی

 پراکندگی برحسب و تصادفی صورت به ،اند کرده مراجعه ( به نمایندگی ها95)برای مثال نیمسال اول سال  خاص زمانی دوره

 مـحج هـب هـنمون وانـعن هـب ،دـان شده گیری نمونه تهران شهر وغرب شرق ،مرکز ،وبـجن ،مالـش اطقـمن در اـهآن جغرافیایی

 خواهیم (p = 0.5و ) ( z =1/96) و05/0    ایـخط دارـمق و انـاطمین لهـفاص رفتنـگ رـدرنظ اـب.   دـان دهـش ابـانتخ 384

 :  داشت

     

 شده استفاده پرسشنامه و مصاحبه ابزار از پژوهش این در تحقیق فرضیات آزمون و نیاز مورد  های داده ریگردآو منظور به  

 لاًامـک تا لفمخا لاًکام از ، گزینه  نجـپ بـقال درلیکرت  بندی درجه مقیاس از ,از مشتریان اـه نگرش سنجش برای.  است

ز اساتید دانشگاهی کمک گرفته شد تا میزان قابلیت اعتماد سوالات و ا،پرسشنامه ئیروا سنجش رمنظو به . شد استفاده قـمواف

 .  ستا هشد دهستفاا  خاـنبوکر یاـلفآ ریبـض از تحقیق اربزا پایایی سنجش روــمنظ هــب ینــهمچن گزینه ها تایید گردد.

 پایایی فمعر ،یک پایایی ضریب و اییـپای مدـع فرـمع  ،فرـص اییـپای ریبـض ،دـکن می رـتغیی کـی و فرـص ینـب تـکمی ینا

 خاـنبوکر  یاـلفآ ضریب حاضر تحقیقدر  (.1388 ران،سکا )ستا بمطلو خنباوکر یلفاآ ایبر 7/0 یبالا یرداـمق.  تـسا لـکام

 اربزا  اییـپای یـسربر از لـحاص نتایج .  ستا یگیر ازهندا اربزا بخو پایایی از حاکی که ده،بو برابر پرسشنامه 872/0 لـک

 .است همدآ 2 ولجد در تفکیک به سنجش

 بار عاملی – 1جدول 

 

 بار عاملی عوامل و گویه ها سوال بار عاملی عوامل و گویه ها سوال

به  برندبعضی از ویژگی های این  19 0/596 وفادار می دانم. برندخود را نسبت به این  1

 سرعت به خاطر آورده می شود.

 

 برندمی توانم نماد یا سمبل این  سریعاً 20 0/524 همواره اولین انتخاب من است. برنداین  2

 را به یاد بیاورم.

 

در دسترس نداشته باشد  کالای برنداگر این  3

 دیگری مراجعه خواهم کرد. برندبه 

را در  برندبه سختی می توانم این  21 0/955

 نمایم. ذهنم تصور

0/646 

 0/726 این برند دارای تصویر مطلوبی است. 22 0/567 آگاهی دارم. برند این هیلاتاز امکانات و تس 4

 0/642 برند لوکسی است. 23 0/588 شناخت دارم. برندنسبت به این  5
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را از بین برند های رقیب  برندمی توانم این  6

 تشخیص دهم.

با خرید این برند احساس منحصربفرد  24 0/672

 بودن میکنم.

0/536 

این برند دارای پیشینه ای طولانی  25 0/682 جذاب است. نمایندگی برندامکانات فیزیکی  7

 است.

0/665 

تمیز و مرتب به نظر  نمایندگی برندپرسنل  8

 می آیند.

این برند نسبت به سایر برندها دارای  26 0/555

 تصویر متمایزی است.

0/729 

ضی را مواد بکار رفته در قطعات برنداز کیفیت  9

 هستم.

 0/543 به طور کلی برند قابل اطمینانی است. 27 0/599

هنگامی که برای مشتری مشکلی به وجود می  10

برای رفع آن علاقه نشان  نمایندگی برندآید، 

 می دهد.

به طور کلی از خرید این برند احساس  28 0/748

 رضایت میکنم.

0/541 

مانند اولین بار که  برندکیفیت خدمات  11

 ام حفظ شده است. فاده کردهاست

معتقدم تصمیم به خرید از این برند,  29 0/502

 تصمیم درستی است.

0/778 

بر ارائه خدمات بدون نقض تاکید  نمایندگی 12

 دارد.

این برند نسبت مشتریانش بسیار  30 0/688

 متعهد است.

0/683 

می توانند زمان دقیق ارائه  نمایندگیپرسنل  13

 ریان اطلاع دهند.خدمات را به مشت

این برند درصدد است ارتباط با  31 0/542

مشتریانش را به طور نامحدود حفظ 

 نماید.

0/744 

همیشه تمایل به کمک  نمایندگی پرسنل 14

 کردن به مشتریان دارند.

 0/621 ارتباط با مشتریان مهم است. 32 0/509

سرویس دهی سریع را به  نمایندگی,پرسنل  15

 می دهد. مشتریان ارائه

فروشندگان این برند از سطح بالایی از  33 0/625

 امانت داری برخوردارند.

0/854 

همواره رفتار مودبانه ای با  نمایندگیپرسنل  16

 مشتریان دارند.

0/566    

در مشتری اعتماد  نمایندگیرفتار پرسنل  17

 ایجاد می کند.

0/526    

نیت احساس ام برندمشتری در تعامل با این  18

 می کند.

0/548    

 

                                                  

 ضریب آلفای کرونباخ – 2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد گویه متغیر

 893/0 13 ارتباط موفق با مشتری

 846/0 14 ارزش برند

 857/0 6 تصویر برند

 872/0 33 مجموع متغیرها

 

 ده ها :روش تجزیه تحلیل دا

 دهستفا( اSEM) ریساختات لاداـــمع لدـــم لـــتحلی از تـــمتغیرهاس ینـــب هـــبطازرا یــخاص لدــم نوــمآز ف،دــه هــک اتیــتحقیق در

 طیخ لمد بسط ،تر قیقد نبیا به و یمتغیر چند نگرسیور ادهخانو از مندونیر و کلی ربسیا تکنیک یک ریساختا تلادمعا یابی لمد. دمی شو

 ینا.  هدد ارقرای همزمان مورد آزمون گونه  به را نگرسیور تلادمعا از ایه ــمجموع دــهد یــم ناــمکا قــمحق هــب هــک تــسا (GLM)ومیـعم

  (.1387،هومن) است نوـمکن و هشد همشاهد یمتغیرها بطروا رهبادر تفرضیا نوـمآز ایرـب امعـج درـیکرو کـی لمد
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 مونه مورد بررسیتوزیع دموگرافیک ن  

 درصد توزیع فراوانی متغیر

 

 جنسیت

 2/62 122 مرد

 8/37 74 زن

 

 تحصیلات

 6/4 9 زیر دیپلم

 2/33 65 دیپلم و فوق دیپلم

 3/42 83 لیسانس

 9/19 39 فوق لیسانس

 

 

 سن

 6/2 5 سال 20زیر 

 5/23 46 سال 30تا  21

 4/43 85 سال 40تا  31

 9/19 39 سال 50تا  41

 7/10 21 سال 60تا  51

 

 درآمد )به میلیون(

 2/12 24 ریال و کمتر 5,000,000

 24 47 ریال و کمتر 10,000,000تا  5,000,000

 4/43 85 ریال و کمتر 15,000,000تا  10000000

 4/20 40 ریال 15,000,000بالاتر از 

  

 تحقیق:های  یافته

 را مورد بررسی قرار دهد :  در این نوشته که قبلا بیان شد طرح شدهاین مقاله درصدد آنست که فرضیات م  

 امـن هـدامن سترشـگ به تمایلپاسخ مصرف کننده یعنی ) ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری و تاثیر آن بر پاسخ مصرف کننده 

 ( .دیگران به نشان و نام پیشنهاد به تمایل و تجاری نشان و

 

 ستگی پیرسون           سطح معنی داری           آماره آزمون             نتیجهفرضیه         ضریب همب

 0Hرد                      0                       05/0                         856/0                       1-1

                    0Hرد                      0                       05/0                         517/0                       1-2

 0Hعدم  رد               526/0                  05/0                         037/0                       1-3

 0Hرد                      0                       05/0                         619/0                       1-4

 

 

 و پاسخ مصرف کننده رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد. تجاری نشان و نام به وفاداری بین:  1-1 فرضیه

است در نتیجه فرض صفر در سطح خطای   کمتر0/05  از و فرـص برابر فوق فرضیه برای آزمون اعتبار مقدار اینکه به توجه با 

 (856/0این رابطه مثبت و  شدید است )ضریب همبستگی =  توان فرض ادعا را پذیرفت.درصد رد شده و می 5

 و پاسخ مصرف کننده رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد. تجاری نشان و نام کیفیت درک شده از بین:  2-1 فرضیه

است در نتیجه فرض صفر در سطح خطای   کمتر0/05  از و فرـص برابر فوق فرضیه برای آزمون اعتبار مقدار اینکه به توجه با 

 درصد رد شده و میتوان فرض ادعا را پذیرفت. 5
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 و پاسخ مصرف کننده رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد. تجاری نشان و نامپیوندهای  بین:  3-1 فرضیه

 5ر نتیجه فرض صفر در سطح خطای است د بیشتر0/05  از و 526/0 برابر  فرضیه برای آزمون اعتبار مقدار اینکه به توجه با 

پاسخ مصرف  و اریـتج شانـن و نام )پیوندهای(های  وابسته بین براین بنادرصد قبول شده و میتوان فرض ادعا را رد کرد. 

 ندارد.  وجود دار معنا رابطه  کننده

 اری وجود دارد.و پاسخ مصرف کننده رابطه مستقیم و معنی د تجاری نشان و نام آگاهی از بین:  4-1 فرضیه

است در نتیجه فرض صفر در سطح خطای   کمتر0/05  از و فرـص برابر فوق فرضیه برای آزمون اعتبار مقدار اینکه به توجه با 

  (619/0 =ضریب همبستگی درصد رد شده و میتوان فرض ادعا را پذیرفت. این رابطه مثبت و نسبتا شدید است ) 5

 : و پیشنهادات یگیر نتیجه

 .ندا دهنها منا زیسا برند نمواپیر یها فعالیت و برند مدیریت نجها را ابیــیزاربا هدــینآ یاــنید ان،گرــهشوپژ و انردیــم

 یــیژگو لــلید هـب.  دـنباش مدرآکا ها نمازسا ایبر فرینآ ارزش و معتبر ،تمندرقد منا یک از بیش ای سرمایه  هیچ شاید

 تصمیم مهنگا در یمشتر ایبر هشد شناخته منا یک. داردای  هیژو همیتا تخدما در یزاــس برند ت،دماــخ صاــخ یاــه

 نهایتاً و دهد می کاهش را یسکر و دـکن  می عمل تطلاعاا هکنند همافر انعنو به خدمت کـی دـخری ماـهنگ در یرـگی

 یتعهد انعنو به یمشتر ایبر هشد  تهشناخ و دـتمنرقد دـبرن کـی دـچن رـه.  زداـس یـم رـت دهسا را یرـگی تصمیم یندافر

 هـب درقا را وی و دشو خدمت خرید در دعتماا یشافزا باعث نداتو می  لیو د،شو می نمی بمحسو وی تیآ ضایتر ایبر

 دارای یترـمش دیاـیز اددـتع ،رـت دـتمنرقد برند ارزش هـک ندوربا نـیا رـب ناـمحقق. زدسا می خدمت آن درک و مـتجس

 دارد. دـبرن هـب بتـنس تـمثب یـنگرش و بمطلو ادراک

 و دعتماا بـجل و افتیـیدر تدماـخ از ایتـضر دیجاا و تخدما در یترـمش اـب قـموف هـبطرا اریرـبرق هـب هـتوج ینابنابر

 هدد می را نمکاا نـیا اـه نمازاـس در الیـع انمدیر به برند ارزش یابیارز.   درـبگی اررـق نظر مد باید نمازسا با بطهرا به تعهد

 و ناـــمز یـــط در دـــبرن ارزش بـکس ایرـب آن ایجـنت از و دـکنن  مقایسه قابتیر هـمجموع در را نهایشا برند رتقد که

 ارزش ینـب بطهرا هشوپژ ینا از حاصل یها یافته.کنند  دهستفاا یابیزاربا یها یتژاسترا  دنرـــک هـــفرمول روـــمنظ هـــب

 از دماتیـخ شـبخ در آن مدیریت و برند عوـموض بر تاکید و توجه.   هدد می ارقر تأیید ردمو برند ویرـتص رـب را  دـبرن هژـیو

  از. دارد پی در خدماتی یها نمازسا ایبر ریبسیا افعـمن  دـتمنرقد  دـبرن  کـی.   تـسا رداروـبرخ وجهیـت لـقاب تـهمیا

 ،بیشتر دوـس  یهـحاش  ،یـنابحر  یطاشر در نمازسا انتو یشافزا ن،تریاـمش ترـیشب وفاداری نچو اردیمو به انمیتو بین نـیا

 یها فرصت و ناـنش و ماـن از دهتفاـسا  انسـلیس  وشرـف  یاـیامز  ،تـقیم  اتتغییر  نمشتریا به بیشتر مثبت کنشوا

 می منجر یترـمش نـهذ در یترارپاید و تر شنرو تصویر دیجاا به رـت یقو برند ارزش .  ,کلر(2001)د نمو رهشاا برند توسعه

 از رــیگد یــیک اطیــتبار  دــتعه. هدد می یشاافز را دآوریسو و هشد رـمنجدار اـفن ومشتریا دیجاا به نهایتاً که ددگر

  هـنتیج رد و دارد شمندارز بطهرا حفظ به تمایل به رهشاا دـتعه.   تـسا یترـمش اـب موفق طتباار هشد گرفته نظردر داــبعا

 ایجــنت.  ستا هشد سیربر برند هیژو ارزش بر تعهد تأثیر مطالعه نـیا در.  ددرـگ یـم اردـپدی تتباطاار در یجیرتد دبهبو

 ننشا گرفته منجاا نموآز نتایج.  ستا برند هیژو ارزش بر تباطیار  دــتعه أثیرــت هدــهند ناــنش هــگرفت ماــنجا نوــمآز

 دـبرن ارزش داـیجا و زیسا برندی ها فعالیت در اریگذ سرمایه. ستا ارتأثیرگذ برند تصویر بر برند هیژو  ارزش هـک ستا داده

 ابتیـقر تـمزی دیجاا به , ننددا می کیفیت دارای را برند ود ـندارفاو آن به نددار گاهیآ برند به نسبت نمشتریا که امیـهنگ

 برند هیژو ارزش ایزـجا از یـناش أثیرـت ینا و دارد برند تصویر بر مستقیمی تأثیر برند تمندرقد هیژو ارزش.  ددمیگر منجر
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 ماا. ستا برند تصویر هـب نیدـسر ایرـب  راه رینـت  تقیمـمس  دـبرن  ارزش دیجاا هـک  دـکن یـم  خصـمش  بطهرا ینا. تـسا

 قبتامر قتد به باید ریتجا منا یک از هـک  ستا ینا دد،میگر نبیا که اردیمو از یکی دکر دیجاا را برند ارزش باید رطو چه

 یتلاـعا و ظـحف  تـجه در ارهوـهم ناـمز  لوـط در هـک ستاآن  ممستلز مرا ینا د،نشو مستهلک آن هیژو ارزش تا د،کر

 هایی مگا قبیل ینا از اردیمو و ریتجا منا به نسبت مثبت عیاتد  آن، دعملکرو  کیفیت به نسبت هنیذ شتدابر ،گاهیآ

 . دارد زنیا نمشتریا به دهلعاا قفو تخدما و توسعه ئهارا و تحقیق در ئمیدا اریذـگ رمایهـس  هـب  آن ماـنجا د،وـش  شتهدارب

 هژـیو ارزش همیتا که ستا آن مستقیم تأثیر از بیشتر مستقیم  غیر رطو به برند تصویر رـب یمشتر با موفق طتباار تأثیر نهایتاً

 . هدد می ننشا برند ویرـتص داـیجا در را دـبرن

: نظیر بازاریابی ابزارهای ازطریق برند از خریداران درصدد بهبود وضعیت آگاهی«  امان قطعه کار شرکت»  میشود پیشنهاد

 فرهنگی و اجتماعی فعالیتهای از پشتیبانی و تخصصی، مجله های نقلیه، وسایل و دیواری پوسترهای و تابلوها از قبیل تبلیغات

« شرکت امان قطعه کار»  خارجی نمای یکسان سازی مختلف، موقعیتهای در« امان قطعه کار برند »رح شدنمط هدف با

»   تداعی بهبود برآید. برای« برند امان قطعه کار»  به نسبت شناخت و آگاهی افزایش به منظور انسانی نیروی ظاهری وضعیت

و نحوه « برند امان قطعه کار» تبلیغاتی شعار و تبلیغات) خریداران با برند تماس نقاط پیشنهاد میشود« برند امان قطعه کار

 وجه و آسودگی و امنیت احساس اطمینان، اعتماد،: نظیر تداعیهایی و شوند شناسایی رفتار و گفتار کارمندان و فروشندگان(

شود. شیوه برخورد, وضعیت تبلیغاتی به خریداران القا  شعارهای و پیامها مفاهیم، پس در تصویرسازی، ازطریق اجتماعی

, گسترش امکانات «برند امان قطعه کار» ظاهری کارمندان,نحوه پاسخگویی , زیباسازی داخل و خارج شرکت و نمایندگی های 

فیزیکی و پذیرایی باید به شکلی کاملا مطلوب و شایسته باشد تا تداعی های مثبتی برای خریداران ایجاد شود. برای افزایش 

 پاسخگویی تعهدات، سریع و صحیح انجام دراک شده توسط خریداران پیشنهاد میشود شاخص های کیفی نظیر: سطح کیفیت ا

 خریداران، با شایسته رفتار داشتن مشکلات، رفع برای آنها به کمک و فرد به فرد خریداران به طور به توجه کارکنان، مطلوب

 توجه با راستا این کند. در دنبال جدی تری به شکل را خریداران ماییراهن برای خودرو حوزه در کارکنان به روز دانش افزایش

 قیمت کیفی، طیف هر با متناسب و ارائه متفاوت کیفی سطوح در مختلفی خدمات میشود توصیه ادراک شده، ارزش نقش به

 خود اصلی دارایی را خود روفادا مشتریان میشود توصیه خریداران وفاداری اثرگذاری به توجه . باشود تعریف مناسبی و درخور

 کیفیت)مانند خاص خدماتی بسته های ارائه با می توانند مثال برای مسیر، این در. کنند سرمایه گذاری آنها روی بر و دانسته

 شافزای را آنها وفاداری ادامه در و رضایت( مشتری با ارتباط مدیریت بیشتر، مزایای و وام دادن ویژه، تخفیف های ارائه بالاتر،

زیرشاخه  دیگر با آن نتایج است ممکن و است شده انجام تهران شهر در قطهات یدکی خودرو با ارتباط در حاضر دهند. پژوهش

 بانکداری، چون خدماتی صنایع سایر برای الگو این میشود پیشنهاد باشد؛ متفاوت ایران شهرهای سایر در صنعت این های

 ابعاد تأثیر شود می پیشنهاد پژوهش این در بازاریابی رویکرد از استفاده به وجهبات. شود بررسی گردشگردی حتی و هتلداری

 .شود بررسی خدماتی صنایع دیگر یا و قطعه ساز شرکتهای مالی عملکرد بر برند ویژه ارزش

 منابع و مآخذ :

 پژوهشنامه فصلنامهی و همکاران , احمد پرویز برند ,دکتر ویژه ارزش و برند به وفاداری بر آن تأثیر و برند هویت به نگاهی .1

  93-65،ص 1393, تابستان  71شماره  بازرگانی،

پور و همکاران , چشم انداز قلی..., رحمت ا شده ادراکارزش  میانجیگری بامجدد  خرید قصدبر برند ویژه ارزش تأثیر  .2

  175-157,ص  1394, پاییز 23مدیریت بازرگانی , شماره 
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ز رحیم نیا و فریبر د ,برن تصویر و یمشتر با موفق طتباار تأثیر در یمشتر بر مبتنی برند هیژو ارزش سطوا نقش سیربر .3

 92-73,ص  1391تحقیقات نوین , سال دوم شماره اول , بهار  یابیزاربا هشیوپژ -علمی فصلنامههمکاران , 

ن , افسانه زمانی مقدم و همکاران , مجله مدیریت تریامش خرید به تمایل با یمشتر بر مبتنی برند هیژو ارزش دبعاا طتباار .4

  1393, زمستان  25بازاریابی شماره 

ف کننده , سید محمود حسینی و همکاران , چشم انداز مصر پاسخ بر ریتجا ننشا و منا ویژة ارزش یژو تأثیر سیربر .5

  28-9, ص  1388, پاییز  32مدیریت شماره 

,  ازهوا آزاد هنشگادا/ یابیزاربا مدیریت تخصصی گانیزربا یکترد ینشجودا  میاخز دمحم:   ننویسندگا  برند, یها لمد .6

 ازهوا آزاد هنشگادا  یابیزاربا/گانیزربا مدیریت تخصصی یکترد ینشجودا  ادنژدقبا یمهد

 

 

 


