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چکیده
هاي ورزشی تفریحی آبی بر رفتار آتی مشتریان با توجه به ثیر بازارگرایی پاركأطراحی مدل تپژوهش حاضر،هدف از 

،هاروش گردآوري دادهمنظر و ازبودهلحاظ هدف کاربرديبهاین پژوهش شده می باشد. متغیر میانجی ارزش ادراك
ها،از میان آنکه تشکیل دادندمراکز تفریحی ورزشی آبی کشور را آماري پژوهش ۀ. جامعباشدمیپیمایشی ـتوصیفی 

پژوهش در گیري نمونهذکر است که شایان. شدندانتخاب صورت هدفمند) (بهۀ پژوهشعنوان نمونتر بهمرکز بزرگپنج 
دهد مینشان ها. یافتهباشدمیشامل دو گروه پرسنل و مشتریان واست انجام شدهاي طبقهـ تصادفی صورت حاضر به

ۀدرآمد سرانهمچنین، مشخص شد که.باشندزن میدرصد نیز3/43و هستندمشتریان مراکز مرددرصد از7/56که
پرسنل درصد از50بیش از لحاظ سطح تحصیلات نیزبهاست. یک میلیون تومان کمتر از،مشتریاندرصد از50خانوار 

و باشندمییقبولدر حد قابلپژوهش آمده از دستهمدل بها درارزش شاخص. باشندمیداراي تحصیلات دانشگاهی 
)مستقیمصورتهب(،مشتریانبازارگراییشود کهمشخص مینتایج براین، براساسعلاوهشود. یید میأبرازش مدل تلذا، 

تواند نقش شده نیز می. ارزش ادراكباشدمیدارامعنشدهبر ارزش ادراكبر رفتار آتی ندارد، اما تأثیر آنداري اثیر معنأت
داراي ،گراییمشتريۀلفؤمتوان گفت که همچنین، میبازارگرایی و رفتار آتی مشتریان ایفا کند. باواسطه را در ارتباط

-به مدیران مراکز تفریحی ورزشی پیشنهاد میها براساس یافته. باشدمیمشتریان ةشدثیر بر ارزش ادراكأبیشترین ت

نیزآنيشده و ارتقا، به متغیر ارزش ادراكاي خود، ضمن تدوین راهبردهاي بازاریابیراستاي اهداف توسعهدرکه شود 
باشند.اي داشتهژهتوجه وی

شده، بازارگرایی، رفتار آتی مشتریان، مراکز تفریحی ورزشی آبیارزش ادراكکلیدي: واژگان
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مقدمه
"بازارگرایی"هايحوزهارتباط با درراجدیديهايعلاقه)،1990(دهۀدربازاریابیادبیاتمرور

بالاکیفیتبابازاریابیمبانیمعرف،بازارگراییکه بگوییماگرنیستتعجبجاي.استکردهایجاد
)،2008(1فارلیطبق دیدگاه.کندمیمشخصرابازاریابیعملوحوزة مطالعاتیباشد ومی

وساختارتغییربرباشد کهمی"بازاریابی"مفهومکردننهادینهبرايکاربردياصطلاحی ،بازارگرایی
تعادلایجاددنبالبهکند،تأکید میسازمانهايبخشتمامبهبازاریابیبخشازمسئولیت بازاریابی

- میها نآنیازهايارضايومشتریانتحلیلبهها (رقبا)آنبهتوجهبااست وو رقبامشتریانبین

).3،2008،53، کلولو2کاستر،ارلیفپردازد (
قدرتمندرقبايحضوربازار،درکنندهتعیینعواملونیروهاافزایشوتنیدگیدر عصر اخیر، درهم

هايشرکتها،آنانتظاراتسطحرفتنبالانیز ومشتریانسلایقمداومووقفهبیتغییرمتعدد،
ـشناختیهاي . افزایش پیچیدگیاستنمودهروهروبعمیقیهايچالشومخاطراتباراتجاري
-بهراسنتیهايسبکاین تحولات با استمداد از بهگوییپاسخدرمدیراناستیصالبازار،ازتحلیلی

داردبازارشناختومعرفتکسببهنیاز،کارآمدگیريتصمیمکهاستروشنداشت.خواهدهمراه
کهگونههمان). 1389،113پور، کفاش(شود میمحققبازارگرایی سازمانۀ سایدرامراینکه

وبازاربههالازم است که آنیابد، میافزایشبازاردرنفوذوهاسازمانگسترشدرمدیرانتمایل
،بازاردررقابتافزایشبارسدمینظربه،روایناز؛باشندداشتهايشایستهنگاهنیزآنکلیديعوامل
پیشازبیشهاسازمانسازيتوانمندجهتبه بازارنسبتجانبههمهوگستردهبینشیوجود

رسانی باعث نوین خدماتۀگرایی در عرصرقابت).4،1997،739کلیوهنینگ(شود میاحساس
اند از دور رقابت هایی که توجه کافی به این مقوله نداشتهها و شرکتبسیاري از سازماناستشده

هاي عواملی از جمله مشتریان، رقبا، برنامهۀعنوان مجموعبازارگرایی که به،شکبیخارج گردند.
تواند نقش بسیار مهمی در توسعه و باشد میسازمان و توجه به محیط بازار میبخشی در بین

پیشرفت یک سازمان داشته باشد. 
باشد ) می1990(5اسلاتروگرفته از تئوري و دیدگاه نارورتأنشبازارگرایی مفهومدر پژوهش حاضر، 

اطلاق نیز "فرهنگ بازارگرایی"آنبه و استیاد شده"رفتاري بازارگرایی"عنوان تئوري که از آن به
و گراییرقابت، گراییمشتريدیدند:بخش میسهدررابازارگراییساختارپژوهشگر،دواینشود.می
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بسیارصورتبهکهسازمانیاز: فرهنگاستعبارتبازارگرایی،کلیطوربه.بخشیهماهنگی بین
- درمشتریانبرايترافزونهايارزشخلقمنظوربهکهپردازدمیرفتارهاییخلقبهاثربخشواکار

برايبازارگراییمفهومکهآنوجودبا.باشدمیضروريولازمشرکتتجاريارتقاي عملکردۀنتیج
این ۀتوسعدرايملاحظهقابلپیشرفت)1980(ۀدهازاما،گردیدمطرح)1950(ۀدهدرباراولین

آنکردنعملیاتیوسازيتعریف، مفهومصرفبسیاريتحلیلیهايتلاشوگرفتصورتمفهوم
،بازارگراهايشرکتکهدادنشاناسلاتروناروربازارگراییتئوري). 2003،70، 1آگراوال(گردید

دهند؛را از خود نشان میندارندتوجهیبازارگراییبهکههاییشرکتاز بهترمراتببهعملکردي
، 2آگوستوشود (کاروکسبعملکردبهبودبهمنجرتواندمیبازارگراییکهگرفتندنتیجه،روینااز

هاي بازارگرا داراي پنج ویژگی تمرکز بر مشتري، سازمانکهکندبیان مینیز3لیائو).2009،96
-(باشند مدت، سیستم هوشمند بازار و هماهنگی بین بخشی میبلنديی، تمرکز بر بقایگرارقابت

). 41، 2009یائو، ل
. رفتار آتی است، رفتار آتی مشتریان بررسی قرار گرفتموردپژوهشاز دیگر متغیرهایی که در این 

کننده پس از استفاده از شود که مصرفمیهاي رفتاري اطلاقواکنشاي ازهبه مجموعمشتري
کننده را به رفتار مصرفمطالعات،بسیاري از دهد. خدمات یک مرکز یا سازمان از خود بروز می

بازگشت مجدد فرایندي است که طی آن مشتري اقدام به بازگشت اند. تعبیر کرده"بازگشت مجدد"
نماید. بازگشت مجدد مشتري استفاده از خدمات آن میۀاز اولین تجربپس،دوباره به یک سازمان

،مجدد مشتریانةاستفادتواند باعث ارتقاي سطح رشد و سودآوري شرکت از طریق افزایش می
- هاي بازاریابی و تبلیغات و نیز کاهش آسیبکاهش هزینه،ها براي پرداخت پول بیشترتمایل آن

ترین عواملی که ). یکی از مهم28؛ 2000، 4هسکرت؛ 1994،56ندرسون، اپذیري شرکت شود (
را خرید مجددهها بآنتمایل توجه نمایند و خودها به حفظ مشتریان فعلیشرکتشودمیباعث 

تر از جذب مشتریان جدید هزینهبسیار کم،داشتن مشتریان فعلیاین است که نگهدهندافزایش
).1994،25، 5استورباکاست (اهابراي شرکت

از خدمات هاآنبه تجربیات قبلی تصمیم مشتریان براي بازگشت مجدد به سازمانبراین، علاوه
هاآنانتظارات نیزاند وها از ارزش خدماتی که قبلاً دریافت کردهادراك آنشده در گذشته، دریافت
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بستگی دارددهنده خواهند داشتاز ارتباطاتی که احتمالاً در آینده با شرکت یا سازمان ارائه
بهبود و ارتقاي سطح ارزش و منافع محصول یا خدمات براي مشتري منجر ). 2000،100، 1بولتون(

، 2کیناك(خواهد شدو بازگشت مجدد وي براي استفاده از محصولات یا خدمات به رضایت بیشتر 
-معاملات قبلی درك کرده است مانند مناسبۀنتیجارزشی که فرد در،دیگرعبارت). به2003،40

منافعی که از این معامله عاید او شده و نیز ملاحظات مربوط به ، دهندهارائهبودن عملکرد شرکت 
مجدد به همان شرکت یا سازمان ۀرا در تمایل مشتري براي خرید و مراجعنقش مهمی،هاهزینه

).2004،46، 3کومار(کنندایفا می
،منظورهمینبه؛ باشداصلی و مرتبط در بازاریابی مییمفهوم،شدهمتغیر ارزش ادراكدیگر،سوياز

باکننده در ارتباطعنوان یک متغیر تعدیلشده بهبه بررسی متغیر ارزش ادراكپژوهشدر این 
- ارزش مشتري بهکند کهمیبیان کننده توجه شده است. تئودوراکیسبازارگرایی و رفتار مصرف

). 2013،66تئودوراکیس، (باشد مطرح میاي اساسی براي تمامی مبادلات بازاریابی عنوان پایه
- اساس ارزش خرید میبرتنها برمبناي کیفیت، کهنهد که مشتریانندهاخیر نشان میهايپژوهش

در نقش بسیار مهمی را ،و این ارزش) 2006،36، 4گیل(اي بین کیفیت و قیمت) مبادله(کنند
شده و قصد خرید به مطالعۀ ارزش ادراكگران بسیاريپژوهشکند. ایفا میوفاداري مشتري 

به شود. شده منجر به قصد خرید می) دریافتند که ارزش ادراك1994( 5چانگ و ویلدتاند.پرداخته
کمی به تعیین ابعاد ارزش و یا ارتباطات درونی بین ارزش، تاًبنسهايو بررسیهاتلاشهااعتقاد آن

یقبولمعیار قابلبراین،علاوه). 1994،20چانگ، رضایت و رفتار خرید مجدد اختصاص یافته است (
یک هدفآوردن ارزش براي مشتريگیري ارزش مشتري وجود ندارد و اگرچه فراهمبراي اندازه

آوردن آن و نیز فراهمشودکه منجر به ارزش مشتري میآنچه ازهاشرکتاما باشد، مدت میبلند
که؛ اینهایی در فهم بازاریابان از اهمیت ارزش وجود داردشکافکلی،طوربهآگاهی کاملی ندارند.

لیو، (شوندگیري میردیابی و اندازهگونهها چارزشاینوردهایی براي مشتریان مفهوم داچه ارزش
ورزشی بر ۀتأثیر ادراك مشتریان از یک مجموعةبه بررسی نحونیز ). گرینول و همکاران9، 2008
- نشان داد که ادراکات مشتریان از امکانات فیزیکی تاهاهاي آنپرداختند. یافتههامندي آنرضایت

برخی همچنین، ). 6،2002،134، فینک و پاستورگرینولارتباط دارد (هامندي آنحدودي با رضایت
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،مشتريةشدارزش کسبکهدر بیان اهمیت ارزش مشتري و در بررسی خود بیان داشتمحققین
).89، 1،2011لینچنباشد (گذار میثیرأارزش زندگی او نیز تبر 

بازگشت مجددکهمشتریانیداشتنمرکز ورزشی همچون مراکز تفریحی ورزشی آبی،یکبراي
هاآنتواندنمیدارندمجددۀمراجعصرفاً کهمشتریانیداشتناما،باشدمیتوجهموردوجالبدارند

قیمتبودنپاییندسترسی،سهولت،عادترويازافرادازگروهاین؛ زیرا، دکنحفظقباربرابردررا
یابی به دست،هدف نهایی هر سازمان یا مرکز ورزشی،حقیقت. درکنندمیبه آن مراجعهو غیره

جهت ایجاد وفاداري باشد. تواند گامی درها میباشد که بازگشت مجدد آنمیيوفادارمشتریان
دارد تا رویدادهاي آن میکنندگان خدمات ورزشی را برگرفتن رقابت در شرایط فعلی، عرضهشدت

ر با رشد روزافزون اقتصاد د،بر رفتار مشتري را بررسی کنند. در سالیان آتیها ثیر آنأحیاتی و ت
به استفاده از ورزش و نسبت آگاهی مردم نیز کشور و افزایش درآمد و استانداردهاي زندگی و 
. مراکز تفریحی ورزشی آبی از باشدمیگسترش بهامکانات ورزشی، میزان استفاده از این امکانات رو

ها حضور نراستاي نیل به اهداف سلامتی در آتوانند درهایی است که افراد میجمله بهترین مکان
است و همراه با افزایش یافتهافزایشروزبهتعداد این مراکز در کشور روز،هاي اخیردر سالیابند. 

. در این شرایط، باشدمیگسترش بهخدمات بهتر روۀرقابت در جذب مشتریان و ارائ،هاتعداد آن
به اهمیت مراکز تفریحی ورزشی با توجه باشد. ثیرگذار بر رفتار مشتریان مهم میأشناخت عوامل ت

ثیري بر أبازارگرایی چه تباشد:گویی به این سؤالات میدرصدد پاسخپژوهشگر،خصوصاینآبی در
در ارتباط با کننده و نیزشده چه نقشی در رفتار مصرف؟ ارزش ادراكگذاردمیکننده رفتار مصرف

بازارگرایی دارد؟
مدل مفهومی

نشان دادهشماره یکمدل مفهومی در شکل ، نظرو متغیرهاي موردبا توجه به چارچوب پژوهش
تري از روابط متغیرهاي بازارگرایی، رفتار آتی و شده است. این مدل با هدف تبیین و درك مناسب

برآورد بازارگرایی با توجه منظورهبپژوهشاست. در اینتدوین گردیدهمشتریانةشدارزش ادراك
وییگرای، رقابتایگرمشتري:شامل"فرهنگ بازارگرایی"از متغیر ،اصلی نارور و اسلاترۀبه نظری

سوي برخی ازشده از طرف اي استفاده شد که با توجه به نقایص مطرحهماهنگی بین وظیفه
در پژوهش حاضر، ذکر است که شایاناضافه گردید.به آن نیز "محیط بازار"، متغیر پژوهشگران

شده، نقش متغیر متغیر ارزش ادراكوتوجه قرار گرفته استموردعنوان متغیر مستقل بازارگرایی به
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محیط بازار

هماهنگی بین 
وظیفه

بازارگرایی ارزش ادراك 
شده

رفتار مصرف کننده
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ارزش احساسی، ارزش ۀلفؤسه مةگیرندبردرپژوهشرا دارد. این متغیر با توجه به ادبیات میانجی
- می"کنندهصرفرفتار م"، پژوهشۀمتغیر وابستبراین،علاوهباشد. ارزش اجتماعی میاقتصادي و

ساخته سنجیده شده است. پژوهشگرالات ؤسۀ وسیلهباشد که ب

پژوهشمدل مفهومیـ1شکل 
پژوهششناسیوشر

مطالعات ها از نوع روش گردآوري دادهمنظرو از بوده کاربردي ،لحاظ هدفبهپژوهش حاضر
در این اطلاعاتآوريجمعابزارترینمهمصورت میدانی انجام گرفته است. که بهباشدمیپیمایشی 

گیريندازهبراین، جهت اعلاوه.باشدمیايکتابخانهۀمطالعومشاهدهمصاحبه،نامه،پرسشپژوهش
استفاده بازبینی قرار گرفتموردپژوهشگر) که توسط 1990و اسلاتر (نرورۀنامپرسشازبازارگرایی

و گردیدتوسط پرسنل شاغل در مراکز تکمیل باشد،میلفهؤشامل چهار مکه نامه شد. این پرسش
شده گیري ارزش ادراكاندازهمنظوربهدست آمد. هب)79/0(آزمون آلفاي کرونباخ از طریقپایایی آن 

ها نامهاین پرسشکهقرار گرفتاستفاده موردساخته پژوهشگرۀنامپرسشنیزو رفتار آتی مشتریان
- برپژوهشهاي این نامه. پرسشگردیدمشتریان مراکز تکمیل ۀوسیلهب) 78/0(و ) 81/0(با پایایی

به نیز ها اند و روایی آنتنظیم شدهزیاد)بسیاروزیادمتوسط،کم،کم،بسیار(لیکرتطیفاساس
یید اساتید فن رسیده است. أت

. با دادندمراکز تفریحی ورزشی آبی کشور تشکیل تمامیرا پژوهش حاضرآماري ۀجامعبراین، علاوه
در با خدماتی که صرفاًبیان شده استهاي تفریحی ورزشی آبی تعریفی که از پاركکهتوجه به این

از وزارت ورزش و آمدهدستبهبا توجه به آمار تقریبی نیز باشد و شود متفاوت میاستخرها ارائه می
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ۀبا توجه به گستردگی جامع، همچنینباشد.مرکز نمی20آماري بیش از ۀجوانان، تعداد جامع
بررسی قرار ی آبی کشور را موردمرکز بزرگ ورزشی تفریحپنج،هدفمندشکلپژوهشگر بهپژوهش،

ـشکل تصادفیآماري بهۀنبودن جامعگونگیري مشتریان درون مراکز نیز با توجه به همنمونهوادد
1معادلات ساختاريمدل در نظر داشته از روش پژوهشگرکه . با توجه به اینانجام شداي طبقه

. باشدمیلازم نمونه20حدود براي هر عامل،)2003( 2استفاده نماید، بنا به نظر جکسون
مدل معادلات شده براي توصیهۀ) حجم نمون2010(4کلاین) و2006(3شه و گلداشتاین،همچنین
-ازبراین، علاوه. )62، 1392قاسمی، (اند عامل توصیه کرده10نمونه براي 200را حدود ساختاري

نامه در بخش پرسنل و پرسش230تعداد ،بررسی قرار گرفتعامل مورد13پژوهشکه در این جاآن
انجام تحلیل آماريجهتکه و با عنایت به اینگشتنامه در بخش مشتریان تکمیل پرسش250
تحلیل قبول واقع شد و نامه از هر گروه موردپرسش217باشد،ها همگون تعداد نمونهبایستمی

هاي شاخص، انحراف معیار)واریانس و(پراکندگی هايشاخصازدر آمار توصیفی همچنین، . گردید
- وجهت تجزیهنیزاستنباطیجداول فراوانی و نمودارها استفاده شد و در آمار،)میانگین(مرکزي

معادلات مدل آزمون روش ، 6آموسو5اس.پی.اس.اسافزارهاي تحلیل آماري با استفاده از نرم
گرفت.مورداستفاده قرار ساختاري 

نتایج
10بین هادرصد از آن4/19سندهد کهمینشان در بخش آمار توصیفی و گروه مشتریان ها یافته

براساس شاخص . باشدمیسال 30بیشتر ازنیزسال و مابقی29تا 20بین درصد52سال، 19تا 
درصد از70نیز هل أوضعیت تلحاظ به. باشندمیزن درصد3/43مرد و درصد7/56نیزجنسیت

یک میلیون کمتر ازمشتریان درصد از50. درآمد خانوار هستندهل أمتدرصد30رد و جمشتریان م
باشد. میتومانمیلیوندویشتر ازبنیز1/17میلیون تومان و دوتا یکبین درصد6/33تومان، 

88ماهیانه و صورتدرصد به5/6شکل سالیانه، مشتریان بهدرصد از5/5وضعیت حضور همچنین، 
دهد که در ارتباط بامینشان نیز شناختی پرسنل است. اطلاعات جمعیتاي جلسهشکلدرصد به

1. Structural equation model
2. Jackson
3. Shah & Goldstein
4. Kline
5. SPSS
6. AMOS
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دیپلم، فوقدرصد داراي مدرك1/28دیپلم، درصد از پرسنل داراي مدرك35لی،وضعیت تحصی
- میتحصیلات تکمیلی درصد داراي مدرك در سطح6/3کارشناسی و درصد داراي مدرك2/33

در است. بدنیتربیتغیردرصد نیز7/73بدنی و تربیتهادرصد از آن7/21تحصیلی ۀ. رشتباشند
.باشندمیوقت درصد پاره9/41و وقت پرسنل تمامدرصد از5/52نیزوضعیت حضورارتباط با 
وکادر اداريدرصد38، ناجیدرصد24، مربیهادرصد از آن6/4نیزنوع وظیفهلحاظ بههمچنین،

هستند.کادر مدیریتی نیز درصد5/33
ومتغیرهاي مستقل بیندر بخش آمار استنباطی براي برقراري روابط علیذکر است که شایان

و. این روش تجزیه گردیدآزمایش آموسافزارمتغیرهاي وابسته، مدل پیشنهادي با استفاده از نرم
علوم رفتاري و هايپژوهشتحلیل در وهاي تجزیهترین روشیکی از قوي،متغیرهتحلیل چند

ة دو ها را با شیوتوان آنمتغیره است و نمیچند،گونه موضوعاتماهیت این،زیراباشد؛میاجتماعی 
شود که تحلیل اطلاق میوتجزیهی ازهایروشمتغیره به تحلیل چندومتغیري حل کرد. تجزیه

متغیر وابسته است. این روش، ترکیب چندمتغیر مستقل و چندتحلیل واصلی آن، تجزیههاي ویژگی
ـهاي علیمتغیره و تحلیل مسیر که مدلرگرسیون چند،تحلیل عاملیواي است از تجزیهپیچیده

مشاهده قابلشماره یک در جدولپژوهشثیر متغیرهاي أکند. ضرایب تتحلیل میومعلولی را تجزیه
منظور، از معیارهاي بدینگردد کهآزمایش مدل اولیه بایستمیهاي علی، ابتدا باشد. در مدلمی

هاي متعددي جهت تعیین برازش نیز شاخصپژوهششود. در این مختلف برازش مدل استفاده می
آورده شده است. شماره دو که نتایج آن در جدول استفاده قرار گرفتمدل مورد

شدهدر مدل استانداردپژوهشثیر متغیرهاي أضرایب تـ1جدول 
سطح معناداريوزن رگرسیونی استانداردمتغیر

46/0251/0رفتار آتی مشتریانبازارگرایی
65/0023/0شدهارزش ادراكبازارگرایی
69/0001/0محیط بازاربازارگرایی
72/0001/0ايبین وظیفههماهنگی بازارگرایی
70/0001/0گراییرقابتبازارگرایی
76/0001/0گراییمشتريبازارگرایی

68/0001/0ارزش احساسیشدهارزش ادراك
77/0001/0ارزش اقتصاديشدهارزش ادراك
72/0001/0ارزش اجتماعیشدهارزش ادراك
76/0001/0رفتار آتی مشتریانشدهارزش ادراك

76/0031/0×65/0= 49/0رفتار آتی مشتریانشده  بازارگرایی ارزش ادراك
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باشد.بودن برازش مدل میقبولدهندة قابلنشانشماره دونتایج جدول

هاي برازش مدلشاخصـ 2جدول
شدة مدلامتیاز کسبقبولحد قابلمعیار

290/1کوچکتر از نسبت کاي اسکوئر به درجات آزادي
9/091/0بالاتر از شده شاخص برازش هنجار
9/092/0بالاتر از شاخص برازش نسبی 

9/095/0بالاتر از شاخص برازش افزایشی 
9/096/0بالاتر از شاخص برازش تطبیقی 

021/0عدد کمتر نشانۀ مدل بهتر استمانده ریشۀ دوم میانگین مربعات باقی
05/0046/0تر از کوچکریشۀ میانگین مجذور خطاي میانگین 

گیريبحث و نتیجه
-نظرثیر متغیرهاي بازارگرایی بر رفتار آتی مشتریان با درأتمدلی جهتشد پژوهش تلاشدر این 

مطالعات، اغلبپژوهشگرهايبه بررسیشده تدوین شود. با توجهداشتن متغیر میانجی ارزش ادراك
- یافته. اندانجام شدهبانکی یا گردشگري خدماتة ، در حوزموضوع بازارگراییارتباط با شده در انجام

کنندگان خدمات مراکز تفریحی ورزشی از قشر نوجوانان که قسمت اعظم مصرفاستبیانگر آن ها
ةهایی را در حوزها و فعالیتبرنامهبایستمیمراکز مربوطه ،دلیلهمینبه؛باشندو جوانان می

- ل و تجهیزات هیجانیوجود وسا،این گروه قرار بگیرد. البتهۀعلاقخدمات خود بگنجانند که مورد

حدودي به اهمیت این امر واقفهاي آبی حکایت از آن دارد که مدیران این مراکز تاانگیز در پارك
قبول بانوان در مراکز تفریحی ورزشی آبی نشان از آن دارد که زنان ور قابلحض،ند. همچنینباشمی

،دهند و اکثر مراکز با توجه به این مهمگذران اوقات فراغت خود اهمیت بیشتري میةبه نحوجامعه
افراد باشد کهاز این میاند. نتایج حاکی بانوان اختصاص دادهة حداقل سه روز از هفته را به استفاد

بیشتر ۀگرفتاري و مشغل،کنند که دلیل اصلی این امرهلین از مراکز استفاده میأمجرد بیش از مت
هلین کمتر فرصت أمت،تعطیلدر روزهاي غیرکه د وشمیمشاهده براین،. علاوهباشدهل میأافراد مت

هاي افراد از برنامهةستفادنیز نقش بسیار مهمی در میزان ادهاستفاده از مراکز را دارند. درآمد خانوا
توجه قرار گرفته و شناختی، درآمد خانوار موردجمعیتۀنامدر پرسش،دلیلهمینبه؛مراکز را دارد
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. نتایج باشندنمیبسیاري از مشتریان داراي درآمد و شغل ،زیرا؛بر درآمد افراد تکیه نشده استتنها
دوهزار تومان تا 600بینرآمد متوسطی د) درصد70حدود (مشتریانة نشان داد بخش عمد

هاي تفریحی ورزشی کرد براي فعالیتتر، هزینهینیمیلیون تومان دارند و براي خانوارهاي با درآمد پا
سطح درآمد با میزان استفاده از مراکز تفریحی میان مثبت ۀرابطبراین، علاوهباشد. در اولویت نمی

). 2008لیو، (موردبررسی قرار گرفته است) 2010(2لیو) و 2006(1دوك کیممطالعاتورزشی در 
کنند و اي اقدام به خرید بلیط میصورت جلسهمشتریان بهاز درصد 88که ها نشان دادندیافته

نمایند. این امر تهیهبلیطمدت، مدت یا بلندکوتاهيصورت اعضابهکهدرصد کمتري راغب هستند
صورت دائمی و مستمر نهادینه نشده است. استفاده از خدمات مراکز به،دهد که هنوزنشان می
- مشاهده نمایند ها آناگرکه از جمله دلایل این امر آن است که اندعنوان کردهمشتریان ،همچنین

راحتی از خدمات سایر مراکز بتوانند بهرا برآورده سازدهاتواند نیازهاي آنخدمات مراکز نمی
.نماینداستفاده 

این میزان که بودندتحصیلات دانشگاهی دارايپرسنلدرصد از65که برمبناي نتایج مشخص شد
تواند در در گروه پرسنل مدیریتی میویژههداشتن تحصیلات عالی ب،باشد. البتهقبول میقابل

همچنین، نتایج د. ثر باشؤبازاریابی ممطالعاتویژه با مسائلی همچون پژوهش و هآشنایی این گروه، ب
اند که با توجه به لزوم بدنی تحصیل کردهتربیتۀکمتر از یک چهارم پرسنل در رشتنشان دادند که 
این . در باشدنمیانتظار قابلهاي گوناگون در یک مرکز تفریحی ورزشی، چندان غیروجود تخصص
همچون ناجیان، (باشند میکار هایی که در یک مرکز مشغول بهاز تمامی گروهشد پژوهش تلاش

استفاده شود. )مربیان، کادر اداري و کادر مدیریتی
ثیر مستقیمی بر رفتار آتی مشتریان أبازارگرایی تکه در بخش آمار استنباطی نتایج نشان دادند 

توان نسبت بازارگرایی نمیۀتنها با افزایش توجه مراکز تفریحی ورزشی به مقولکهمعنی بدین؛ندارد
هاي مربوط به آن همچون بازگشت مجدد مشتریان، تبلیغات رفتار آتی مشتریان و شاخصيارتقابه

میانگیري کرد. از بیشتر نتیجهۀدهان و آمادگی براي حمایت از مرکز و پرداخت هزینبهدهان
رفتار آتی در ارتباط بابینی بیشترین ضریب پیشدارايگراییهاي بازارگرایی، مشتريلفهؤم
اما لزوم توجه مراکز به مشتري و باشد،نمیدار نبوده ابینی معناگرچه این پیشو باشدمیشتریان م

توانند با توجه به دیدگاه دهد. مراکز تفریحی ورزشی میرا نشان میويها و نیازهايخواسته
بر )ن تورمهمچو(تغییرات احتمالی در بازار تأثیر مشتریان در رابطه با کالاها و خدمات، بررسی 

آمده در نیازهاي مشتري، میزان بازارگرایی خود را افزایش مشتري و درك تغییرات تدریجی پیش

1. Duck Kim
2. Liu
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مداري در . وي به نقش مهم مشتريباشدمیلیائو همخوان نتایج پژوهش دهند. این یافته با 
اهداف چه فروش با گرایش به مشتري ممکن است بعضیاگرو بیان کردبازارگرایی اشاره داشت

2009لیائو، مدت مشتریان را راضی نماید (تواند در بلندنهایت میاما در،مدت را از دست بدهدکوتاه
متغیرهاي دیگري کهدهدشکل مستقیم نشان میثیر عوامل بازارگرایی بهأداري تا). عدم معن121، 

وجود یک باشد کهمعتقد می) 2008فارلی (. باشندمیگذار ثیرأدر ارتباط با رفتار آتی مشتریان ت
- شود که بههاي ورزشی موجب بازگشت مجدد اسپانسرهاي ورزشی میطرح بازارگرایی در باشگاه

رضایت مشتریان نقش مهمی درکهوي اشاره کرد،ندارد. البتههاي ما همخوانییافتهکلی با طور
، وجود این عدم همخوانی پژوهشبا توجه به تفاوت ماهیت دو ،ها دارد. همچنینبازگشت مجدد آن

ثیر أت،هاي صنعتیبازارگرایی در شرکتکه نشان داد نیز 1سانزوپژوهش. باشدمیتوجیه قابل
مستقیم از طریق ارتباطات، شکل غیرثیر بهأاین تامامستقیمی بر وفاداري نگرشی مشتریان ندارد، 

نگرشی به موضوع ،که بخشی از وفاداريجاآنرسیده است. ازییدأمندي و اعتماد به تتعارض، رضایت
سانزو، همخوانی دارد (پژوهش ماهاي با یافتهمنظرتصمیم به مشارکت و خرید مجدد دارد، از این 

- شکل غیرگرایی بهمشتريکهعنوان کردند)2001(2برادي و کرونینبراین،علاوه).2007،270

پژوهش حاضرهاي اثرگذار باشد که این امر با یافتهتواند بر رفتارهاي آتی مشتري مستقیم می
- تصمیم به خرید مجدد در شرکتمعتقد است کهگراوند نیز ). 2001،241برادي، (داردیهمخوان

دارد بستگیبه فاکتورهاي مختلف بازاریابی از جمله کیفیت، قیمت، تبلیغ و توزیع،هاي تعاونی
هماهنگی ،ی از نظر وزن رگرسیونییدومین عامل مهم در بازارگرابراین، علاوه). 1389،73گراوند، (

که باشدمعنی میو بدانتوجه قرار گرفته استموضوعی که شاید کمتر موردباشد؛میاي بین وظیفه
تسهیم ،ارتباط با مشتري،هاي بازاریابیهاي یک مجموعه در تدوین برنامهمشارکت تمامی بخش

رای یک مرکز نقش مهمییتواند در اثربخشی بازارگراز نظریات مشتریان میمنابع سازمانی و اطلاع ا
اقدامات هاي مختلف، توانند با برگزاري جلسات منظم و با شرکت بخشایفاد نماید. مدیران مراکز می

- نیبد؛استگرایی انجام دهند. از دیگر عوامل بازارگرایی، عامل رقابترادر ایجاد این هماهنگیلازم 
- هاي بازار برداشتن فرصتنظردر،مقابل رقباهاي مناسب درها و استراتژيمعنی که تدوین برنامه

ک یتواند بازارگرایی میها آنهاي مقابل فعالیتگیري و اقدام مناسب دراساس توان رقبا و تصمیم
-تواند حائزآبی میکه با توجه به افزایش تعداد مراکز تفریحی ورزشی موضوعی؛مرکز را افزایش دهد

. باشدمیلحاظ وزن رگرسیونی بهعامل محیط بازار آخرین عامل بازارگرایی ،نهایتاهمیت باشد. در

1. Sanzo
2. Brady & Cronin
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-شده در نیازهاي مشتري، دربازاریابی با هدف شناسایی نیازها و تغییرات حاصلهايپژوهشانجام 

و حتی سیاسی بر محیط داشتن عوامل بیرونی همچون عوامل فرهنگی، اقتصادي، اجتماعی نظر
هاي آمده در بازار و ارزیابی مستمر از فعالیتراستاي تغییرات پیشخدمات درۀبازار، تولید کالا یا ارائ

اندك ،تفاوت وزن رگرسیونی عوامل متغیر بازارگرایی،مرکز از عوامل مهم محیط بازار هستند. البته
چه اگرم را داشته باشند. لازم به توضیح است کهبه تمامی عوامل توجه لازبایستمیبوده و مدیران 

معنی ، اما این یافته بهباشدنمیدار ایک از عوامل متغیر بازارگرایی بر رفتار آتی مشتریان معنثیر هرأت
این احتمال وجود دارد که ، با حضور متغیرهاي دیگرنیست؛ زیراعدم توجه به موضوع بازارگرایی 

حاصل شود.يداراشکل معنبهاین رابطه
هايپژوهشکه جاآنشده دارد. ازداري بر ارزش ادراكاثیر معنأبازارگرایی تکهنشان دادندهایافته

دشوار هاپژوهشها با سایر مستقیم یافتهۀ چندانی در این رابطه انجام نگرفته است، امکان مقایس
ییدعا) و1384(آباديرضایی دولت)،2010(1تسی تسواز جمله مطالعاتباشد. بسیاري از می

؛ 1384،131ی، یرضااند (ها اشاره داشتهمثبت بازارگرایی بر عملکرد سازمانۀ) به رابط1386(
-ودر بررسی بازارگرایی و عملکرد کسبنیزدريدیوان). 2010،377؛ تسی تسو، 1386،55ی، یدعا

دارداهمیت زیادي در ارتباط با بازارگرایی ،ارزش ادراکی مشتريۀمقولکه کار ایران اشاره داشت
برادي و همچنین،).1387،41دري، دیوانهمخوانی دارد (پژوهش حاضرۀنوعی با یافتکه به

نسبی مستقیم با ارزش صورت غیری بهیگرامشتريکهخود بیان کردندپژوهش) در 2001(کرونین
و باشدهاي بازارگرایی میلفهؤی یکی از میگرامشتريکهجاآنباشد. ازمشتري و رفتار آتی مرتبط می

هاي دو یافتهکه توان نتیجه گرفت میرد دایمستقیمۀشده رابطبا ارزش ادراكپژوهش حاضردر
هاي یافتههمچنین، . ی دارنددر بخش رفتار آتی همخواناماباشد،نمیدر این بخش همخوان پژوهش
دارد. در بررسیسویی) هم2006(2چن و جی کوستره از پژوهش آمددستبهبا نتایج ماپژوهش

ازشدهارزش دریافتکهه شددادنشانهاي آرایشی تایوان انجام گرفتسالندر ارتباط باکه ها آن
، همچنین.باشدمیثرؤمشدن سازمانبازارگراۀزمیندرمشتريحفظةاندازبهدرست،مشترينظر

ارزشیۀزمیندرويو ادراکاتمشتريمنديرضایتبایستمیبازاریابیةحوزدرفعالانبیان شد که
وفاداريبهیابیدستجهتراکنندمیسازمان دریافتدربازارگراییاجرايۀواسطبهمشتریانکه
در ،همچنین). 2006،190چن، (گیرندبنظردرمثبتثیرأتو اهمیت، دارايفروشگاهمشتریاندر

شده داشته است که ثیر را بر ارزش ادراكأی بیشترین تیگرابین عوامل بازارگرایی، عامل مشتري

1. Tsi Tsu
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ریزي جهت برآوردن برنامهنیزوي ويها و نیازهانشان از اهمیت موضوع توجه به مشتري و خواسته
دارد.این نیازها 

-داري بر رفتار آتی مشتریان دارد. هماناثیر معنأت،شدهارزش ادراكکهنتایج نشان دادبراین، علاوه

قبال هزینه و منافعی است که مشتري درۀعنوان مجموعشده بهعنوان شد، ارزش ادراكطور که قبلاً
معنی است که اگر مراکز تفریحی ورزشی، آورد. این بداندست میهنماید بزمانی که صرف می

پیامدهاي مثبتی در رفتار تواند می،زشمند باشدها ارخدماتی به مشتریان ارائه دهند که براي آن
هاي . این پیامدها، بازگشت مجدد مشتري به مرکز، بیان ویژگیهمراه داشته باشدرا بهکنندهمصرف

ها صورت افزایش هزینهحتی در،هاي مرکزفعالیتۀمرکز براي دیگران و حضور و حمایت از مجموع
-یکی از آنباشد. لفه میؤمشامل چند زیرشده ، ارزش ادراكپژوهش. در این را در پی خواهد داشت

قبال حضور در که مشتریان دراست احساسات مثبت و خوبی معنیباشد که بهمیارزش احساسیها 
و موجب افزایش رفتارهاي باشدمیارزشمند هاآناین احساس براي کهآورند دست میهمرکز ب
هاي لفهؤسایر مجایگاه نسبت بهتر پاییندر لفه ؤثیر، این مأتشود. از نظر ضریب میهاآنمثبت 

ثیر و وزن رگرسیونی بر رفتار أکه داراي بیشترین تنیز. ارزش اقتصاديقرار داردشده ارزش ادراك
د. ننمایقبال حضور در مراکز پرداخت میمعنی بهایی است که مشتریان دربهباشد،میآتی مشتریان 

باشد، مدیران مصوب یک مرکز از جمله فاکتورهاي در اختیار مدیران مراکز میکه قیمت جاآناز
د. گاهی اوقات ندر تعیین قیمتی مناسب که سبب ایجاد ارزش در مشتري شود دقت نمایبایستمی

که موجبگرددهاي بسیار بالایی نیز تعیین میخدمات بالا، قیمتۀ ارائهمراه با مراکز از در برخی 
لفه قرار گرفته است و از ؤعامل زمان نیز در این مبراین، علاوهشود. ارزش در مشتري میعدم ایجاد

تجهیزات مراکز شده براي استفاده از وسایل وجمله شکایات اصلی مشتریان، زمان طولانی صرف
شدن نمودن پذیرش مشتري پس از تکمیلمتوقفبایست از طریقمیموضوعی که مراکز ؛باشدمی

کمتر به آن توجه شده است. ارزش اجتماعی نیز از ،خود، آن را مدیریت نمایند که البتهظرفیت 
- (ثیر با وزن رگرسیونیأو از نظر ضریب تباشدمیکننده گذار بر رفتار مصرفاثرهاي لفهؤجمله م

رزش مورد اشده درانجامهايذکر است که در پژوهششایان. قرار دارددوم اثرگذاري ةدر رد) 72/0
بسیاري از مشتریان اذعان حقیقت،توجه قرار گرفته است. درلفه کمتر موردؤشده، این مادراك

ها در یک مرکز خاص، وجود یک طبقه و قشر اجتماعی خاص در داشتند که یکی از علل حضور آن
ۀبقعنوان مرکزي شناخته شود که طبهمثال، اگر یک مرکز تفریحی ورزشیعنوانبه؛باشدمرکز می
خاص، ۀشود بسیاري از افراد در این طبقله موجب میأیابند، این مسکرده در آن حضور میتحصیل

مرکز در آنخوب ۀیک مرکز و سابقازآشنایان و رفقا ةاستفاد،از آن مرکز استفاده نمایند. همچنین
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ثیر بر عملکرد أت) به نقش ایجاد ارزش در مشتریان و 1386دري ( گیرند. دیوانلفه جاي میؤاین م
توجه قرار نداده کننده را مورد، وي رفتار مصرفچههاي تجاري ایران اشاره نموده است. اگربانک

کرده است.ثیرگذار ارزش اشاره أبه نقش تامااست، 
مثبت ارزش مشتري و ۀ) همخوانی دارد. وي به رابط1999(1هاي آنیبا یافتهپژوهش نتایج این 

ارزش کهبیان کردندنیزکرونین و همکاران ). 2001،149آنی، (نیات تجاري اشاره کرده است 
عنوان متغیر تواند بهمیثیر مستقیمی بر تصمیمات رفتاري مشتري داردأتکه نآبرعلاوه،شدهادراك

کرونین، (داردهمخوانیتایج پژوهش حاضراین یافته با نگذارد کهبثیر أبر رفتار مشتریان تمیانجی 
مورد ارزش، نقش مهمی در قضاوت مشتریان درکردند کهبیان 2دانکن و گري،همچنین). 2000،7
شده بر مستقیم ارزش ادراكبه نقش غیرنیز 3پیسنیک). 28دانکن و همکاران،مندي دارد (رضایت

همچنین، ). 2010،189پیسنیک،(باشدما مغایر میيهایافتهکه با کننده اشاره کردرفتار مصرف
از بین چند متغیر اثرگذار بر رفتار آتی مشتریان، ارزش ند کهاشاره نمود4چایپاکدي و وتپراسیت

باشدسو میاز این منظر با پژوهش حاضر همکه باشدمیثیر أبیشترین تداراي شدهادراك
عامل کهدر بررسی خود عنوان نمودندنیز 5درایر و شاپیرو). 79، 2010چایپاکدي و وتپراسیت، (

هاي پژوهش ما همخوانی داردبا یافتهباشد که شده میلفه در متغیر ارزش ادراكؤترین ممهم،قیمت
شده متغیري است که بستگی زیادي به ارزش ادراكکهاشاره کردنیز6نوویالا). 2011،15درایر، (

نوویالا، (باشد ورزشی متفاوت میۀبسته به نوع رشتنیز مشاهده نیستند و قابلمتغیرهایی دارد که 
ۀثیر رشتأورزشی، تۀبودن جامعه از نظر رشتسنخبا توجه به همپژوهشدر این ،البته). 2012،97

پذیري زیادي ثیرأت،شدهارزش ادراكند کهورزشی مطرح نبوده است. کاوه و همکاران نیز اشاره کرد
-بر عامل قیمت بهپژوهش)همچون این(که رداز فاکتور تصویر، بعد فنی، بعد عملکردي و قیمت دا

).2012،105کاوه، کید داشته است (أتثیرگذارأعنوان یک فاکتور مهم و ت
تواند در ارتباط بین بازارگرایی و رفتار آتی شده میبیانگر آن بود که ارزش ادراكهابراین، یافتهعلاوه

داري بر اچه عوامل بازارگرایی اثر معنطور که اشاره شد، اگرمشتریان نقش واسطه داشته باشد. همان
از جمله ارزش حضور برخی متغیرهاۀواسطاما بهرفتار آتی و بازگشت مجدد مشتریان نداشته است، 

ه به مشتریان، معنی که مراکز تفریحی ورزشی با توجبدان؛دار خواهد شداشده، این اثر معنادراك
ها در این ارتباط، فضایی را فراهم رقبا، محیط بازار و ایجاد فضایی جهت هماهنگی تمامی بخش
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کسب ارزش نموده و این ،انداي که صرف نمودهزمان و هزینهند ساخت تا مشتریان نسبت بههخوا
لحاظ بهها آنحضورکنند کهمشتریان احساس می،باشد. همچنینمیها ارزشمند حضور براي آن

شده موجب خواهد شد تا آثار باشد. این ارزش ادراكداراي ارزش می،اجتماعی و حتی احساسی
به حضور مجدد و انجام تبلیغات براي مرکز نسبت ها و آنیدمثبت در رفتار آتی مشتریان پدید آ

ایند ارزش صرف نمبراي کسب این ي را بیشترۀهزینهاآنممکن است حتی احساس تمایل نمایند؛
این فرایند موجب حفظ مشتري و کسب سود عمل آورند کهبهگونه حمایت لازم را از مرکز و هر

برخی از .)دنبال آن هستنددر بازار رقابت بهمراکز آنچه که (بیشتر براي مراکز خواهد شد
مات و رضایت بین دو متغیر کیفیت خدۀشده در رابطاي ارزش ادراكبه نقش واسطهپژوهشگران

بیان نیز . چایپاکدي و وتپراسیت )2،2003،1765؛ هیلر1998،59، 1(کارونااندمشتري اشاره کرده
رضایت مشتریان با رفتار آتی بین در ارتباط را تواند نقش واسطه شده میارزش ادراكکهنمودند

شود مشخص میشماره دوبا توجه به شکل ). 96، 2010چایپاکدي و وتپراسیت، ها داشته باشد (آن
ن شدت بیشتري از میزا،مستقیم در ارتباط بازارگرایی نسبت به مسیر مستقیممسیر غیرکه 

داري حاصل شده است.اشکل معنبرخوردار بوده و به

شده در ارتباط بازارگرایی و رفتار آتی مشتریانگري ارزش ادراكبررسی نقش واسطهـ2شکل 

کمی ۀشده دلالت دارد، نتیجگري ارزش ادراكبر واسطهاستدلالی که فارغ از علل مسبب کیفی
ـطور که در شکل مشخص است، از تضریب ضریب آلفاي مسیر بازارگراییباشد. همانرابطه می

دست هب) 494/0(با رقمی برابر،رفتار آتی مشتریانـشدهادراكشده در مسیر ارزشارزش ادراك
= 494/0<460( باشدمیرفتار آتی مشتریان بیشتر ـآید که از ضریب آلفاي مسیر بازارگراییمی
با توجه به هاي تفریحی ورزشی آبیکند که پاركپیشنهاد میپژوهشاین،). در پایان65/0×76/0

1. Caruana
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بازارگرایی شدهارزش ادراك رفتار آتی
65/0 76/0

46/0
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-بر درجسمی و روحی اقشار مختلف جامعه داشته باشند، علاوهتوانند در سلامتنقش مهمی که می

مورد ارتباط با مشتریان، توجه به وضعیت رقبا و استفاده از تکنولوژي داشتن راهبردهاي اصلی درنظر
مورد اهداف و راهبردها و توجه کلی به محیط بازار و هاي مختلف مرکز درروز، هماهنگی بین بخش

در آن، به موضوع ایجاد ارزش براي مشتري توجه داشته باشند تا از این طریق بر یرات حاصلتغی
هاي دولتی همچون شود سازمانپیشنهاد میهمچنین، ثیرات مثبتی بگذارند. أرفتار آتی مشتریان ت

- احداث بیشتر این گونه مراکزۀزمیندر،حمایت از بخش خصوصیاز طریقوزارت ورزش و جوانان

ریزي نمایند.برنامه
دانستیم که موضوع بازاریابی و بازارگرایی به عنوان جنبه کاربردي آن تاثیر مهمی بر تا کنون می

توسعه کسب و کار یک حرفه یا سازمان دارد و موجب پیشرفت فروش و جذب مشتریان و 
تاثیرگذاري بر رفتار آنها جهت وفاداري و خرید بیشتر دارد.

ق به ما یادآور شد که تنها توجه به بازارگرایی بدون در نظر داشتن سایر عوامل نتایج این تحقی
هاي ورزشی مرتبط با مشتري نمی تواند موجب تاثیرگذاري بر رفتار آینده مشتریان باشد و سازمان

باید براي مشتریان ارزش ایجاد نمایند تا احساس ارزشمندي در مشتریان شکل گیرد.
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Abstract

The aim of this Research is design a model for impact of water sport center's market
orientation on customer future behavior with attention to perceived value. The kind of
research was survey and descriptive. Statistical populations were water sport centers in
IRAN those choice five biggest centers. Sampling method was classification random and
there were two groups, customers and staff. For data analyzing used of SEM method with
use of AMOS and SPSS softs. Results showed that 56.7% of customers was male and
43.3% female. Family income in half of customers was less than one million Toman and
50% had upper this. More than 50% of staff has academic education. Index values in
model were in acceptable range and model was confirmed. Results showed market
orientation hasn’t directly significant influence on customer future behavior, but has
influence on perceive value and this variable can play mediator role between market
orientation and customer future behavior. Market orientation factor has greatest impact on
customer perceive value. Centers managers in addition design a market strategy for attach
the goals, should attention to improvement perceive value and these indexes.

Keywords: Perceive Value, Market Orientation, Customer Future Behavior, Water
Sport Centers.

* Corresponding Author                                              Email: M_smaeili2006@yahoo.com


