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 چكيده

روش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي . ته بازاريابي منتخب بر ابعاد ارزش ويژه برند بودهدف اين پژوهش بررسي تأثير عناصر آميخ
ها  آوري داده براي جمع. نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 262هاي آبي بودند كه تعداد  جامعه آماري اين تحقيق، مشتريان مركز موج. بود

، كيفيت ادراك شده هنسلر، ويلسون و )2000(ترويج فروش يو، دانتو و لي  هاي قيمت، تصوير مركز خدماتي، تبليغات و از پرسشنامه
استفاده شد و پايايي آنها با استفاده از ) 2001(و آگاهي از برند كلر ) 2002(، تداعي و وفاداري به برند واشبورن و پلانك )2011(وستبرگ 

بطور كلي، نتايج رگرسيون گام به گام . بدست آمد 77/0و  80/0 ،82/0، 79/0، 78/0، 84/0، 73/0 79/0روش آلفاي كرونباخ به ترتيب 
نتايج اين مطالعه اهميت و . نشان داد كه از عناصر آميخته بازاريابي منتخب، تصوير مركز و تبليغات بر ابعاد ارزش ويژه برند تاثير دارند

به منظور افزايش قدرت يك برند، مديران بايد بر روي  .دهد هاي مختلف بازاريابي در ساخت ارزش نام برند قوي را نشان مي نقش تلاش
  .گذاري كنند تصوير مركز و تبليغات سرمايه
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 مقدمه

 يا توليدي شركت هر كند مي ايجاب امروز رقابتي بازار

 همچنين سودآوري، و خويش بقاي منظور به خدماتي

 .دهد ارتقا رقبا ساير بين در را خود جايگاه تا كند تلاش
 گرو در زيادي حدود ها تا موسسه و ها شركت موفقيت

 عوامل ساير و رقبا و مشتريان بيشتر چه هر شناخت

 رقابت اخير هاي سال در علاوه به .بازار است بر تاثيرگذار

كه  هايي شركت .است يافته افزايش خدمات بازار در
 كسب مشتريان انتظارات و نيازها از حيحيص شناخت

 پاسخ در بازار شده ايجاد تغييرات به بتوانند و كنند

 ساير به نسبت را خود موفقيت توانند مي بدهند مناسبي

 به مشتري خدماتي، هاي در سازمان .كنند تضمين رقبا

افزايش  .گيرد مي قرار توجه كانون در مركزي هسته عنوان
 افزايش آن، تبع به و مشتريان شدان و ها آگاهي سطح

 هاي از سازمان آنان هاي خواسته و انتظارات سطح

 ساخته روبرو جدي چالش با را ها سازمان اين خدماتي،

تنها پس از جنگ جهاني دوم بود كه اهميت و ). 2(است 
تر در  به كارگيري گرايشات بازاريابي از طريق ارزيابي علمي

به  1اگر چه مك كارتي. كردتفكر بازاريابي افزايش پيدا 
رايه كرده است شناخته ارا  پي 4عنوان فردي كه نخستين 

در  2دارند كه نيل بوردن شود، برخي از منابع بيان مي مي
نخستين كسي بوده است كه از اصطلاح  1940سال 

 مديريت). 11(آميخته بازاريابي استفاده نموده است 

 ارتباط برقراري رايب يبازارياب هاي آميزه طريق از بازاريابي،

 بازاريابي، آميخته. نمايد مي اقدام بازار و مشتري با

 كه بازاريابي كنترل قابل ابزارهاي از است اي مجموعه

 هم در هدف بازار به پاسخگويي به منظور شركت، توسط

 كه است كارهايي همه برگيرنده در و شود مي آميخته

 براي قاضات ميزان بر اثرگذاري براي تواند شركت مي

                                                           
1 . McCarthy 
2 . Neil Borden 

 در مؤثر مجموعه عناصر ).9(دهد  انجام خود محصولات

 كه شود مي مطرح بازاريابي آميخته عنوان تحت بازاريابي

 از كه سازمان دست در موجود از ابزارهاي است عبارت

مي دهد  ارائه را خود خدمات يا كالا سازمان آن، طريق
 ،پي 4استراتژيك  عنصر چهار شامل عناصر اين ).34(
 اما. است ءارتقا و توزيع يا مكان قيمت، محصول، عنيي

 كنند كه مي بيان) 1388( 3برانولد و ديتمور ،ولداست

 و بوده متفاوت كالا آميختة خدمات با بازاريابي آميختة
 به عامل چند خدمات بازاريابي آميختة در معتقدند كه

 4رايت و لاولاك). 1(شود  اضافه مي كالا آميختة عوامل
 اين بر علاوه ديگري عناصر نيز بيان كردند كه )1999(

 پي 8گيرد و الگوي  قرار توجه مورد تواند مي عنصر چهار
 فرآيند، زمان، و مكان محصول،: شامل كه نمودند ارائه را

 عوامل آموزش، و تشويق و ارتقاء افراد، كيفيت و وري بهره

 .)29(است  خدمات هاي هزينه ديگر و قيمت فيزيكي،
) 1999( 5ماك مانوس و باتن توسط نيز يگريد الگوي
 آميخته) پي 7(مؤلفه  7 شامل مدل اين. است شده ارائه

، )خدمات به مربوط(كالا  و محصول توليد :شامل كه است
 تشويق، ارتقاء و ،)توزيع همراه به موقعيت( مكان قيمت،

فرآيند  و) مشتريان و كارمندان( مشاركت فيزيكي، عوامل
) 2000( 6يو، دانتو و ليگرچه  ).20(است  .)..و  كار روال(

قيمت، تصوير فروشگاه، شدت توزيع، ميزان تبليغات و 
ترفيع فروش را به عنوان عناصر آميخته بازاريابي در نظر 

اي از عناصر آميخته بازاريابي  گرفتند كه اينها نيز به گونه
قيمت مقدار پولي است ). 40(گيرند  كلاسيك نشأت مي

به عبارت . شود صول يا خدمتي پرداخت ميكه براي مح
كننده  هايي است كه مصرف ديگر، قيمت مجموع كل ارزش

پردازد تا مزاياي بدست آوردن يا استفاده كردن  مي
تصوير فروشگاه، ). 10(محصول يا خدمات را بدست آورد 

                                                           
3 . Stoldt, Dittmores & Branvold 
4 . Lovelock & Wright 
5 . Botten & McManus 
6 . Yoo, Donthu & Lee 
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هاي  اي از انجمن در يك معناي وسيع به عنوان مجموعه
كننده تعريف  حافظه مصرفتجاري مربوط به فروشگاه در 

تبليغات را شامل ) 2008( 1هانتر  شوارز و). 19(شده است 
شخصي در مورد محصول يا  پرداخت و ارتباطات غير

هاي الكترونيكي، چاپي يا  خدمات ورزشي از طريق رسانه
اند كه براي جلب توجه  راديو و تلويزيوني تعريف كرده

ترويج  ).35( اند  عمومي و خريد پس از آن طراحي شده
هاي آميختة ترويج است كه با  فروش يكي از متغير

كند و عبارت است از  مخاطبان زيادي ايجاد ارتباط مي
هاي كوتاه مدت براي تشويق فروش يا خريد  محرك

 بيان 1971 سال در كارتي مك ).9(محصول و خدمات 

 در ناپذير جدايي بازاريابي بخش آميخته ايجاد كه كرد

 براي عوامل اين تمامي و است هدف ربازا انتخاب

 بكار همزمان طور به بايد استراتژي بازاريابي در هماهنگي

  ).30(باشد  آميز موفقيت استراژي اين تا روند
 رابطه بررسي در محدودي تحقيقات 90 دهه اواسط تا

 مشتريان نگاه از برند ارزش و بازاريابي آميخته عناصر

 معتقد) 1993( 2بارويس كه اي گونه به .بود گرفته صورت

 برند، ارزش مقوله به محققان بسيار علاقه كه علارغم بود

 بازاريابي هاي كه فعاليت اثري بررسي به كمي توجه

 و گرفته صورت باشد، داشته برند ارزش در توانند مي

 اين ايجاد منابع به تا شده پرداخته برند به اهميت بيشتر

 3و روكرت واستاوااسري شاكر،). 18(آن  توسعه و ارزش
 ديدگاه يك توسعه بر بايستي "كه داشتند اعتقاد) 1994(

 معطوف بيشتري توجه برندها و محصولات از سيستمي

 كه نامشهودي هاي دارايي چگونه شود مشخص تا گردد

 و خدمات ترفيع، گذاري، قيمت از تصميمات گرفته نشأت
 تركيب محصول خود با است، برند مدير يك توزيع

 بر و داده شكل را برند ويژه تا ارزش ددگر مي

                                                           
1 . Schwarz & Hunter 
2 . Barwise 
3 . Shocker, Srivastava & Ruekert 

 با زمره از برند). 36( "گذارد اثر خريدار گيري تصميم

 توجه شود؛ مي محسوب بنگاه يك هاي دارايي ترين ارزش

 برند ويژه ارزش و آن مديريت برند، مفاهيمي چون به

 مشتريان ذهن در مناسب جايگاهي به دستيابي سبب

 تا دهد مي اجازه رتمندقد برند ويژه ارزش. گردد مي

با  نيازهايشان به كنند، حفظ را مشتريان بهتر ها شركت
 افزايش منافع را سود و كنند، رسيدگي بيشتر اثربخشي

 و سازي موفق پياده با تواند مي برند ويژه ارزش .دهند

 ارائه وسيله به مداوم ارتباطي بازاريابي تلاش مديريت

 افزايش هاي آناننياز به دادن گوش و مشتري به ارزش

 ارائه برند ـ مشتري رابطه كه نكاتي به توجهي بي. يابد

 به بيني خوش و منافع اين نگرفتن كار به و بازار در نموده

شد، منجر  خواهد ايجاد درازمدت يقيناً در رابطه اين اينكه
 بين است ممكن برند اصلي ايده .شود مي شكست به

 كلي اما مجموع شد،با داشته قرار احتمالي و كامل مشتري

 برند با مشتريان تجربيات در ريشه ادراك، يا برند ايده

 در .دارد آن و مانند تعاملات و هايش پيغام همه و خود

 قوي برند يك بالايش، ويژه ارزش برحسب برند يك بازار

 خواهد بالاتر برند ويژه ارزش .شد خواهد گرفته نظر در

 كانال روابط ، شده كادرا كيفيت آگاهي، وفاداري، اگر بود

 ويژه ارزش .باشند بالاتر نيز برند تداعي معاني و قوي

 فراهم شركت را براي بسياري رقابتي مزاياي برند بالاي

 بالاترين عنوان به است ممكن برند ويژه ارزش. كند مي

جريان طي خريد ـ  برند در براي شده پرداخت ارزش
 عنوان هب است ممكن مفهوم اين .باشد بديهي پرداخت

 هاي دارايي ارزش از بالاتر و كار، كسب يك افزوده ارزش

 برند توسط آمده دست به بازار جايگاه سبب به آن فيزيكي

يو، دانتو و لي ). 3(شود  تعريف برند توسعه پتانسيل و
ارزش ويژه برند را به مثابه تفاوت و تمايز انتخاب ) 2000(

وي و يك خدمات با برند ق/كننده بين يك كالا مصرف
خدمات با همان خصوصيات منتهي بدون برند تعريف /كالا
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اين تعريف به مقايسه دو محصول كه از همه . اند كرده
). 40(پردازد  جهت غير از برند مشابه يكديگر هستند، مي

 )2003( 2يواكيمزتالر و آكر و) 1996( 1آكر نظر به بنا
 شامل كه است بعدي چند مفهوم يك برند ويژه ارزش

 شده، ادراك كيفيت برند، از آگاهي برند، به اداريوف

 اين كه است برند مالكانه هاي دارائي ساير و برند تداعي

 تحقيق و بررسي مورد تجربي تحقيقات از مدل در تعدادي

 را برند دانش) 1993( 3كلر). 15و  13(است  گرفته قرار

كرد  پيشنهاد برند از آگاهي و برند با تصوير مقايسه در
 به وفاداري تحقيق، اين در تعاريف اين به توجه با). 26(

 به برند تداعي و شده ادراك كيفيت آگاهي از برند، برند،

  .است شده گرفته نظر در برند ويژه ارزش ابعاد عنوان
آگاهي از برند را به ) 1991(آكر  :آگاهي از برند

عنوان توانايي خريدار در تشخيص يا به خاطر آوري يك 
خدمات تعريف كرده است /ك گروه محصولبرند در ي

آگاهي از برند را به عنوان ) 2008(در حالي كه كلر ). 13(
كند،  بيان مي 5و يادآوري برند 4تركيبي از تشخيص برند

كه تشخيص برند عبارت است از توانائي مشتريان در 
تشخيص شرايط مختلف و يادآوري برند عبارت است از 

آوردن برند هنگام مواجهه با  توانائي مشتريان در به ياد
هدف اصلي ). 28(نياز به طبقه محصول يا خدمت 

مديريت برند ايجاد و حفظ آگاهي نسبت به برند است، 
كننده و  گيري مصرف چرا كه آگاهي از برند به تصميم

نمايد  همچنين فرآيند ارزش آفريني شركت كمك مي
ي آشنا اند كه مشتري به برندها تحقيقات نشان داده). 37(

) 1997( 6دانكن و مورياتي). 23(توجه بيشتري دارد 

                                                           
1 . Aaker 
2 . Joachimsthaler 
3 . Keller 
4 . Brand Recognition 
5 . Brand Recall 
6 . Duncan & Moriarty 

بازاريابي يكپارچه و ارتباطات موثر را راهي براي ساختن 
  ).21(داند  آگاهي از برند مي
تداعي برند را چيزي كه ) 1993(كلر  :تداعي برند

كنندگان باشد،  رود معناي برند براي مصرف گمان مي
در حافظه با برند  هر چيزي كه). 26(كند  تعريف مي

تداعي برند . شود مرتبط است، تداعي برند تعريف مي
كنندگان را بر اساس يادآوري  تواند قصد خريد مصرف مي

هاي برند،  تداعي). 25(اطلاعات برند تحت تاثير قرار دهد 
). 33(شود  كنندگان شامل مي معاني برند را براي مصرف

زي كه باعث به هاي برند عبارتند از هر چي كننده تداعي
ها با هم در ارتباط  اين تداعي. يادآوري برند در ذهن شود

اي از دانش برند را  هستند و اين ارتباط، شبكه يك پارچه
  ).13(كند  ايجاد مي

 است عبارت شده درك كيفيت :كيفيت ادراك شده

 دريافت فرآيند استانداردهاي از مشتري كلي ارزيابي از

ه به عنوان ادراك كيفيت ادراك شد). 5(خدمت 
كننده از كيفيت كلي يا برتري يك محصول يا  مصرف

خدمت با توجه به هدف مورد انتظارش در مقايسه با 
كند كه  بيان مي 7زيتمال. شود هاي ديگر تعريف مي گزينه

كيفيت ادراك شده، كيفيت واقعي محصول نيست بلكه 
كننده درباره محصول يا خدمات  ارزيابي ذهني مصرف

كيفيت دريافت شده يك ضرورت رقابتي است ). 41(است 
ها به كيفيت مشتري محور به عنوان  و امروزه اكثر شركت

  ).17(اند  يك سلاح استراتژيك روي آورده
وفاداري يك مفهوم مهم در  :وفاداري به برند

استراتژي بازاريابي است و به گفته آكر، وفاداري به برند 
در تحقيق پيرامون  .هسته مركزي ارزش ويژه برند است

وفاداري به برند، چالش اصلي تعريف اين مفهوم و 
 8انجمن بازاريابي آمريكا. گيري آن است معيارهاي اندازه

                                                           
7 . Zeithaml 
8 . American marketing association  
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)AMA (مزيتي : كند وفاداري به برند را اينطور تعريف مي
كه يك مشتري به جاي خريدن يك محصول از چندين 

 كننده كننده آن را به طور مكرر از يك عرضه عرضه
و موبرگ وفاداري به برند  جاوالگي ).16(كند  ميخريداري 

هاي رفتاري، نگرشي و انتخابي  را در پيوند با ديدگاه
هاي رفتاري مبتني  در اين مورد ديدگاه. اند تعريف كرده

است بر ميزان خريد يك برند خاص و ديدگاه نگرشي 
سلايق و ترجيحات مشتري در مورد برندها را به هم پيوند 

تعاريف مرتبط با ديدگاه انتخابي بر دلايل خريد يا . زند مي
ها را تحت تاثير قرار دهد  عواملي كه ممكن است انتخاب

كيفيت درك شده به عنوان قضاوت ). 24(متمركز است 
ذهني مشتري نسبت به نحوه عملكرد يك 

خدمات تعريف شده است و هر چه درك /محصول
ال انتخاب برند مشتريان از كيفيت بالاتر باشد، احتم

وفاداري مشتريان  ).8(توسط مشتريان بيشتر خواهد شد 
شود از  مزاياي زيادي دارد كه باعث سودآوري شركت مي

هاي جذب مشتري، پرداخت هزينه  كاهش هزينه: جمله
بالاتر توسط مشتري وفادار براي كالا و خدمات، منافع 
حاصل از ارزش طول عمر مشتري، عملكرد مثبت از طريق 

بيني، افزايش موانع براي رقبا و  افزايش قدرت پيش
مشتريان وفادار به عنوان آژانس بازاريابي براي شركت 

  ).12(كنند  عمل مي
در ) 1391(صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 

پژوهشي دريافتند كه تصوير شركت و ترويج فروش بر 
كيفيت ادراك شده از بيمه كارآفرين تاثير دارند ولي 

تبليغات بر كيفيت ادراك شده از بيمه كارآفرين قيمت و 
آنها دريافتند كه قيمت بر وفاداري به بيمه . تاثير ندارند

كارآفرين تاثير دارد ولي تبليغات بر وفاداري به بيمه 
آنها دريافتند كه تصوير شركت و . كارآفرين تاثير ندارد

 تبليغات بر تداعي و آگاهي از بيمه كارآفرين تاثير ندارند
ولي ترويج فروش بر تداعي و آگاهي از بيمه كارآفرين 

) 2000(در پژوهشي ديگر يو، دانتو و لي ). 8(تاثير دارد 
دريافتند كه قيمت، تصوير شركت و تبليغات بر كيفيت 
ادراك شده از برند تاثير مثبت دارند ولي ترويج فروش بر 

ند آنها دريافت. كيفيت ادراك شده از برند تاثير منفي دارد
آنها . كه تبليغات بر وفاداري به برند تاثير مثبتي دارد

دريافتند كه تصوير شركت و تبليغات بر تداعي و آگاهي از 
برند تاثير مثبت دارند ولي ترويج فروش بر تداعي و آگاهي 

) 2011( 1بريستين و زوريلا). 40(از برند تاثير منفي دارد 
ري و آگاهي به دريافتند كه تصوير شركت با كيفيت، وفادا

ها نشان  همچنين نتايج تحقيق آن. برند رابطه مثبت دارد
داد كه قيمت با وفاداري و آگاهي به برند رابطه مثبت و با 

نتيجه تحقيق ويلارجو و ). 19(كيفيت رابطه منفي دارد 
نشان داد كه ميزان تبليغات با كيفيت ) 2005( 2سانچز

د رابطه مثبتي درك شده، آگاهي از برند و تصور از برن
دريافت كه تصوير شركت با ) 2012( 3نيراكال). 38(دارد 

با كيفيت درك شده و وفاداري به برند، تبليغات با آگاهي 
از برند و وفاداري به برند رابطه مثبتي و ترويج فروش با 
كيفيت درك شده و آگاهي از برند رابطه منفي دارند 

)31.(  
شد، چارچوب  بر اساس آنچه در ادبيات تحقيق ارائه

 ).1شكل (نظري زير براي اين پژوهش طراحي شده است 

بي شك فراهم آوردن مكاني ايمن و مفرح براي گذران 
اوقات فراغت از كار روزانه، نيازي است كه در جامعه امروز 

بخشد  آيد و آنچه اين نياز را قوت مي بيشتر به چشم مي
آن كه چنيني است و چه چيز بهتر از  كمبود مراكزي اين

در پي احساس اين نياز مبرم جامعه در راه رفع آن و 
مجموعه  .هايي بيشتر بكوشيم گسترش چنين محيط

هاي  فرهنگي ورزشي پارك آبي با عنوان سرزمين موج
آبي، بزرگترين پارك آبي خاورميانه به لحاظ وسعت و از 

                                                           
1 . Beristain & Zorrilla 
2 . Villarejo & Sanchez 
3 . Neerakkal 
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نظر سرپوشيده بودن و همچنين از حيث امكانات در رده 
اين مجموعه . آيد هاي آبي دنيا به شمار مي كاملترين پارك

با فراهم آوردن محيطي امن در خدمت سلامت جسمي و 
در طول آن سلامت روان تك تك افراد جامعه بوده و بي 

 .آيد هاي تفريحي كشور به شمار مي گمان يكي از قطب
بررسي و سنجش ابعاد ارزش ويژه برند يك مركز خدماتي 

تواند به  يدگاه مشتريان مياز د) هاي آبي موج(ورزشي 
هاي شركت را در جهت  صورت راهنما و معيار، فعاليت
. تر هدايت و ارزيابي كند ايجاد يك برند تجاري قوي

پذيري  همچنين، افزايش ارزش برند باعث كاهش آسيب

با . گردد هاي بازاريابي رقبا مي ها نسبت به فعاليت شركت
ميخته بازاريابي و توجه به تعاريف ذكر شده براي عناصر آ

ابعاد ارزش ويژه برند و اهميت آنها در مطالعات بازاريابي و 
همچنين مطالعات انجام گرفته در اين مورد كه همه در 

باشند و نبود چنين تحقيقي در  هاي ديگر مي صنعت
صنعت ورزش، محققان بر آن شدند تا از طريق اين 

ب و ابعاد پژوهش رابطة بين عناصر آميخته بازاريابي منتخ
بنابراين، مسأله اصلي تحقيق . ارزش ويژه برند را بيازمايند

به اين صورت است كه آيا عناصر آميخته بازاريابي منتخب 
 گذارند؟ بر ابعاد ارزش ويژه برند تاثير مي

 

 

 چارچوب نظري پژوهش. 1شكل 

  روش تحقيق
روش تحقيق همبستگي و اين پژوهش از نظر هدف 

عه آماري اين تحقيق، مشتريان مركز جام. كاربردي است
از . هستند 1392هاي آبي در فصل بهار سال  خدماتي موج

هاي آبي  آنجا كه تعداد مشتريان مركز خدماتي موج
باشند، حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته  نامعلوم مي

براي تعيين حجم نمونه از فرمول تعيين حجم نمونه . شد
) پيمايشي/همبستگي(هاي غير آزمايشي  براي پژوهش
 ). 7(استفاده شد 

 

برابر با %  95در فاصله اطمينان  Zدر فرمول فوق 
در نظر گرفته  05/0ميزان خطا است كه برابر با  dو  96/1
از آنجا كه واريانس در تحقيق حاضر مشخص نبود در . شد

پرسشنامه براي بررسي  30يك مطالعه مقدماتي تعداد 
گيري در بين  ايايي ابزار اندازهواريانس نمونه و همچنين پ

ميزان . هاي آبي توزيع شد مشتريان مركز خدماتي موج
. پايايي ابزار در قسمت نتايج مورد بررسي قرار گرفته است

بدست آمد كه با جايگذاري در  169/0واريانس نمونه 
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از اين . نفر محاسبه گرديد 260ها  فرمول فوق تعداد نمونه
پرسشنامه در  275يزش تعداد رو، محققان با احتساب ر

هاي آبي توزيع كردند كه  بين مشتريان مركز خدماتي موج
 95نرخ پاسخ (پرسشنامه سالم عودت داده شد  262تعداد 

روش اجراي پرسشنامه بدين صورت بوده است كه ). بود% 
هاي آبي پيش از استفاده از  از مشتريان مركز خدماتي موج

خدمات اين مركز  اكنون ازشد كه آيا ت مركز، پرسيده مي
ها  بود از آن ها مثبت مي اند، اگر پاسخ آن استفاده كرده

شد كه در اين تحقيق مشاركت كنند و درصورت  تقاضا مي
شد و س از توضيحات  ها پرسشنامه داده مي تمايل به آن

مربوط به پرسشنامه مشتريان به سوالات پرسشنامه پاسخ 
هاي  ات از پرسشنامهآوري اطلاع براي جمع. دادند مي

، )سه سوال(، تصوير مركز خدماتي )سه سوال(قيمت 
يو، دانتو و ) سه سوال(و ترويج فروش ) سه سوال(تبليغات 

و كيفيت ادراك شده هنسلر، ويلسون و ) 2000(لي 
، وفاداري به برند )22) (دو سوال) (2011( 1وستبرگ

 ، آگاهي از)39) (سه سوال) (2002( 2واشبورن و پلانك
و تداعي برند واشبورن ) 27) (سه سوال) (2001(برند كلر 
سطوح . استفاده شد) 39) (سه سوال) (2002(و پلانك 

ها قابل قبول  تمام پرسشنامه) پايايي(سازگاري دروني 
، 3؛ نونالي≤7/0α(  90/0تا  73/0بودند، در محدوده 

فرض نرمال بودن داده ها با مقادير چولگي ). 32، 1978
بيان كردند كه ) 1390(حبيب پور و صفري . بررسي شد

اگر نسبت ضريب چولگي به خطاي استاندارد چولگي بين 
ها تأييد  ـ باشد، در آن صورت فرض نرمال بودن داده2و  2

با توجه به اين كه براي تمام متغيرها اين ). 4(شود  مي
ـ است، در نتيجه توزيع 2تا  2نسبت بين دامنة مناسب 

هاي پارامتريك در اين  ود و از آزمونها نرمال ب داده
ها از  براي تجزيه و تحليل داده. پژوهش استفاده شد

                                                           
1 . Henseler, Wilson & Westberg 
2 . Washburn & Plank 
3 . Nunnally 

و ...) ميانگين، انحراف استاندارد و (هاي آمار توصيفي  روش
اين . استفاده شد) رگرسيون چندگانه(آمار استنباطي 

  .اجرا شد) 20نسخه ( SPSSمحاسبات از طريق نرم افزار 
 

  تحقيقي ها نتايج و يافته
در اين بخش از تجزيه و تحليل آماري به بررسي 

%  5/56. چگونگي توزيع نمونه آماري پرداخته مي شود
. دادند را زنان تشكيل مي%  5/43مشتريان را مردان و 

%  6/41. سال بود 13/23 ± 92/4ميانگين سني مشتريان 
%  8/19افراد حداقل يك مرتبه، %  3/26افراد دو مرتبه، 

%  3/5افراد بيش از پنج مرتبه و %  9/6مرتبه،  افراد سه
هاي آبي استفاده  افراد چهار مرتبه از مركز خدماتي موج

  .كرده بودند
، نتايج تحليل رگرسيون را با استفاده از روش 1جدول 

دهد  همانطور كه نتايج نشان مي. دهد گام به گام نشان مي
ين در متغير كيفيت ادراك شده مقدار ضريب همبستگي ب

دهد بين  باشد كه نشان مي مي 56/0، 1متغيرها در گام 
مجموعه متغيرهاي مستقل و متغير وابسته تحقيق 

. همبستگي نسبتاً قوي وجود دارد) كيفيت ادراك شده(
، مقدار ضريب تعيين تعديل شده كه 1همچنين در گام 

درصد از  4/47دهد كه  باشد، نشان مي مي 474/0برابر با 
زان كيفيت ادراك شده وابسته به كل تغييرات مي

بر . باشد متغيرهاي مستقل ذكر شده در اين مدل مي
) F )898/235مقدار بدست آمده  1اساس نتايج، در گام 

دار است،  معني 001/0كه در سطح خطاي كوچكتر از 
دهد متغيرهاي مستقل از قدرت تبيين بالايي  نشان مي

غييرات و واريانس برخوردار بوده و قادرند به خوبي ميزان ت
همانطور كه . متغير كيفيت ادراك شده را توضيح دهند

ضريب رگرسيوني  1دهند، در گام  نتايج نشان مي
در ) 690/0(براي متغير تصوير مركز ) بتا(استاندارد شده 

بنابراين، . داري است معني 001/0سطح خطاي كوچكتر از 



  1394 پاييز ،3، شمارة7 ةهاي فيزيولوژي و مديريت در ورزش، دور نشرية پژوهش  
 

 

120

. گذارد متغير تصوير مركز بر كيفيت ادراك شده تأثير مي
دهد در متغير وفاداري به برند  همانطور كه نتايج نشان مي

بيشتر از  3مقدار ضريب همبستگي بين متغيرها در گام 
كه نشان ) 46/0و  53/0به  55/0(باشد  مي 2و  1هاي  گام
دهد بين مجموعه متغيرهاي مستقل و متغير وابسته  مي

قوي  همبستگي نسبتاً 3در گام ) وفاداري به برند(تحقيق 
، مقدار ضريب تعيين 3همچنين در گام . وجود دارد

دهد كه  باشد، نشان مي مي 299/0تعديل شده كه برابر با 
درصد از كل تغييرات ميزان وفاداري به برند وابسته  9/29

بر . باشد به متغيرهاي مستقل ذكر شده در اين مدل مي
) F )044/38مقدار بدست آمده  3اساس نتايج، در گام 

دار است،  معني 001/0در سطح خطاي كوچكتر از كه 
دهد متغيرهاي مستقل از قدرت تبيين بالايي  نشان مي

برخوردار بوده و قادرند به خوبي ميزان تغييرات و واريانس 
همانطور كه نتايج . متغير وفاداري به برند را توضيح دهند

ضريب رگرسيوني استاندارد شده  3دهند، در گام  نشان مي
، قيمت )363/0(براي متغيرهاي تصوير مركز ) بتا(
در سطح خطاي كوچكتر از ) 172/0(و تبليغات ) - 296/0(

بنابراين، متغيرهاي تصوير مركز، . داري است معني 01/0
. گذارند قيمت و تبليغات بر وفاداري به برند تأثير مي

دهد در متغير آگاهي از برند  همانطور كه نتايج نشان مي
بيشتر از  2ستگي بين متغيرها در گام مقدار ضريب همب

دهد بين  كه نشان مي) 55/0به  56/0(باشد  مي 1  گام
مجموعه متغيرهاي مستقل و متغير وابسته تحقيق 

همبستگي نسبتاً قوي وجود  2در گام ) آگاهي از برند(
، مقدار ضريب تعيين تعديل شده 2همچنين در گام . دارد

درصد  9/30دهد كه  ن ميباشد، نشا مي 309/0كه برابر با 
از كل تغييرات ميزان آگاهي از برند وابسته به متغيرهاي 

بر اساس نتايج ، . باشد مستقل ذكر شده در اين مدل مي

كه در سطح ) F )435/59مقدار بدست آمده  2در گام 
دهد  دار است، نشان مي معني 001/0خطاي كوچكتر از 

متغيرهاي مستقل از قدرت تبيين بالايي برخوردار بوده و 
قادرند به خوبي ميزان تغييرات و واريانس متغير آگاهي از 

دهند، در  همانطور كه نتايج نشان مي. برند را توضيح دهند
براي ) بتا(شده  ضريب رگرسيوني استاندارد 2گام 

در ) 131/0(و تبليغات ) 507/0(متغيرهاي تصوير مركز 
بنابراين، . داري است معني 01/0سطح خطاي كوچكتر از 

متغيرهاي تصوير مركز و تبليغات بر آگاهي از برند تأثير 
دهد در متغير  همانطور كه نتايج نشان مي. گذارند مي

يرها در آگاهي از برند مقدار ضريب همبستگي بين متغ
كه نشان ) 38/0به  40/0(باشد  مي 1  بيشتر از گام 2گام 
دهد بين مجموعه متغيرهاي مستقل و متغير وابسته  مي

همبستگي نسبتاً قوي  2در گام ) تداعي برند(تحقيق 
، مقدار ضريب تعيين 2همچنين در گام . وجود دارد

دهد كه  باشد، نشان مي مي 156/0تعديل شده كه برابر با 
درصد از كل تغييرات ميزان تداعي برند وابسته به  6/15

بر . باشد متغيرهاي مستقل ذكر شده در اين مدل مي
) F )171/25مقدار بدست آمده  2اساس نتايج، در گام 

دار است،  معني 001/0كه در سطح خطاي كوچكتر از 
دهد متغيرهاي مستقل از قدرت تبيين بالايي  نشان مي

د به خوبي ميزان تغييرات و واريانس برخوردار بوده و قادرن
همانطور كه نتايج نشان . متغير تداعي برند را توضيح دهند

) بتا(ضريب رگرسيوني استاندارد شده  2دهند، در گام  مي
) 148/0(و تبليغات ) 333/0(براي متغيرهاي تصوير مركز 

. داري است معني 01/0در سطح خطاي كوچكتر از 
ر مركز و تبليغات بر تداعي برند بنابراين، متغيرهاي تصوي

 .گذارند تأثير مي
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  تحليل رگرسيون گام به گام براي بررسي تاثير عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر ابعاد ارزش ويژه برند. 1جدول
  خطاي معيار تخمين  ضريب تعيين تعديل شده  ضريب تعيين ضريب همبستگي  گام  متغير وابسته

  616/0  474/0 476/0 69/0 1 كيفيت ادراك شده

  وفاداري به برند
1  
2  
3  

46/0  
53/0  
55/0  

211/0  
281/0  
307/0  

208/0  
275/0  
299/0  

782/0  
748/0  
736/0  

  1  آگاهي از برند
2  

55/0  
56/0  

299/0  
315/0  

296/0  
309/0  

595/0  
590/0  

  1  تداعي برند
2  

38/0  
40/0  

143/0  
163/0  

140/0  
156/0  

608/0  
602/0  

  

  تغيرم  گام  متغير وابسته
  ضرايب استاندارد شده  ضرايب استاندارد نشده

t Sig.  
B خطاي استاندارد  Beta  

  046/0  004/2   199/0 399/0 عدد ثابت  1 كيفيت ادراك شده
  001/0*  359/15  690/0 051/0 790/0 تصوير مركز

  وفاداري به برند

  001/0*  419/4   253/0 116/1 عدد ثابت  1
  001/0*  339/8  459/0 065/0 544/0 تصوير مركز

2  
  001/0*  793/6   329/0 233/2 عدد ثابت
  001/0*  871/7  420/0 063/0 497/0 تصوير مركز

  001/0*  -  011/5  -  267/0 048/0 -240/0 قيمت

3  

  001/0*  533/4   370/0 676/1 عدد ثابت
  001/0*  529/6  363/0 066/0 429/0 تصوير مركز

  001/0*  -  556/5  -  296/0 048/0 -266/0 قيمت
  002/0**  107/3  172/0 082/0 255/0 تبليغات

  آگاهي از برند

  001/0*  623/8   192/0 658/1 عدد ثابت  1
  001/0*  534/10  547/0 050/0 523/0 تصوير مركز

2  
  001/0*  841/4   257/0 243/1 عدد ثابت
  001/0*  380/9  507/0 052/0 485/0 تصوير مركز

  016/0**  416/2  131/0 065/0 157/0 يغاتتبل

 تداعي برند

  001/0*  856/9   196/0 936/1 عدد ثابت  1
  001/0*  586/6  378/0 051/0 334/0 تصوير مركز

2  
  001/0*  730/5   262/0 502/1 عدد ثابت
  001/0*  573/5  333/0 053/0 294/0 تصوير مركز
  014/0**  472/2  148/0 066/0 164/0 تبليغات

 

 گيري بحث و نتيجه

 در بالاتر ارزش ايجاد توانايي وسيله به ها شركت بقاء

وسيله  به ها سازمان عملكرد .گردد مي تضمين بازارها
 فرهنگ پرسنل، تجربه كيفيت، مثل ناملموسي هاي دارائي

برند  ارزش .شود مي تعيين برند ارزش و دانش مشاركت،
  بازاريابي در يقاتيتحق حوزة مهمترين عنوان به 90 دهه از

 علاقه خاطر به اين اهميت .شد مطرح خدماتي/مصرفي 

 ايجاد منظور به قدرتمند برندهاي ايجاد براي ها شركت

هدف اين . است بوده در كالاهايشان تمايز و رقابتي مزيت
پژوهش بررسي تأثير عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر 

تايج نشان داد كه به طور كلي ن. ابعاد ارزش ويژه برند بود
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از عناصر آميخته بازاريابي منتخب، ترويج فروش و تصوير 
  .مركز بر ابعاد ارزش ويژه برند تاثير دارند

نتايج نشان داد كه تصوير مركز بر كيفيت اداراك شده 
اين يافته با نتيجه ).  =690/0β(تأثير زياد و مثبتي دارد 

، )1391(تحقيقات صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 
و ) 2011(، بريستين و زوريلا )2000(يو، دانتو و لي 

هر چه ). 31و  19، 40، 8(همسو است ) 2012(نيراكل 
تر باشد، كيفيت  در ذهن مشتريان تصور از مركز مثبت

نتايج نشان داد كه  .ادراك شده از مركز بالاتر خواهد بود
اين يافته با . قيمت بر كيفيت اداراك شده تأثير ندارد

جه تحقيق صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي نتي
) 2000(همسو و با نتايج تحقيقات يو، دانتو و لي ) 1391(

شايد يك دليل . ناهمسو است) 2011(و بريستين و زوريلا 
اين مغايرت به اين علت باشد كه در داخل كشورمان 

ها  قيمت محصولات يا خدمات متناسب با كيفيت آن
شود در  طور دقيق نظارت نمي ها به باشد و بر قيمت نمي

حالي كه در كشورهاي غربي به علت رقابتي كه در بين 
محصولات يا خدمات وجود دارد، قيمت محصولات يا 

شود و بر  ها انتخاب مي خدمات متناسب با كيفيت آن
نتايج نشان داد . شود تري نظارت مي ها به طور دقيق قيمت

اين يافته با . نداردكه تبليغات بر كيفيت اداراك شده تأثير 
نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 

) 2000(همسو و با نتايج تحقيقات يو، دانتو و لي ) 1391(
شايد يك دليل . ناهمسو است) 2005(و ويلارجو و سانچز 

اين تفاوت به اين خاطر باشد كه مشتريان داخل كشورمان 
كه محصول يا اعتماد كمتري به تبليغات دارند و تا زماني 

خدمات را استفاده نكرده باشند به كيفيت آن محصول يا 
نتايج نشان داد كه ترويج فروش . كنند خدمات اعتماد نمي

اين يافته با نتايج . بر كيفيت اداراك شده تأثير ندارد
، )1391(تحقيقات صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 

. استناهمسو ) 2012(و نيراكل ) 2000(يو، دانتو و لي 

هاي  شايد يك دليل اين تفاوت اين باشد كه فعاليت
تواند  هاي آبي خيلي كم بوده و دليل ديگر مي ترويجي موج

مانند آزمايش (هاي ترويجي  اين باشد كه با انجام فعاليت
شود  ، تعداد مشتريان مركز خيلي زياد مي)رايگان خدمات

  .شود كه اين منجر به كاهش كيفيت ارائه خدمات مي
ايج نشان داد كه تصوير مركز بر وفاداري به برند نت

اين يافته با نتايج ).  =363/0β(تأثير مثبتي دارد 
) 2011(و بريستين و زوريلا ) 2012(تحقيقات نيراكل 

يكي از دلايل تاثير تصوير مركز بر وفاداري به . همسو است
ها تصوير مركز  تواند اين باشد كه آن برند در مشتريان مي

نتايج نشان داد كه تبليغات بر . اند ارزيابي كرده را خوب
اين يافته ).  =172/0β(وفاداري به برند تأثير مثبتي دارد 

و نيراكل ) 2000(با نتايج تحقيقات يو، دانتو و لي 
همسو و با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي ) 2012(

تبليغات يكي از . ناهمسو است) 1391(رستمي و كشكولي 
مشتريان را براي استفاده از خدمات يا  عواملي است كه

شايد يك دليل اينكه در اين . كند محصول جذب مي
تحقيق تبليغات بر وفاداري به برند تاثير مثبت گذاشته 

هاي آبي در تبليغات مركز به  است اين است كه مركز موج
دهد را معرفي  طور كامل خدماتي را كه مركز ارائه مي

يغات جذب كرده است و كرده و مشتريان را با تبل
مشتريان پس از تجربه كردن خدمات مركز و مطابقت 

اينكه (اند  دادن آن با ادراكي كه از تبليغات مركز داشته
اند در مركز وجود  خدماتي كه در تبليغات معرفي كرده

نتايج نشان داد . اند نسبت به مركز وفادار شده) داشته است
 =β-296/0(منفي دارد كه قيمت بر وفاداري به برند تأثير 

اين يافته با نتايج تحقيقات صحت، باجمالوي رستمي و ). 
ناهمسو ) 2011(و بريستين و زوريلا ) 1391(كشكولي 

ها دريافته بودند كه قيمت بر وفاداري به برند  آن. است
يكي از دلايل اين تفاوت شايد به اين . تأثير مثبتي دارد

اي آبي تصورشان بر ه خاطر باشد كه بيشتر مشتريان موج
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هاي اين مركز گران است و  اين بود كه قيمت بليط
  .ها داشت درنتيجه تاثير معكوسي بر وفاداري آن

نتايج نشان داد كه تصوير مركز بر آگاهي از برند تأثير 
اين يافته با نتايج ).  =507/0β(زياد و مثبتي دارد 

 و بريستين و زوريلا) 2000(تحقيقات يو، دانتو و لي 
همسو و با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي ) 2011(

يك دليل . ناهمسو است) 1391(رستمي و كشكولي 
تفاوت اين تحقيق با تحقيق صحت و همكاران شايد اين 

باشند و  باشد كه تعداد برندهاي بيمه در كشور زياد مي
شود كه تصوير شركت كمتر در ذهن مشتري  اين باعث مي

هاي آبي به عنوان اولين مركز  وجباقي بماند در حالي كه م
ارائه دهنده تفريحات ورزشي و سرگرمي آبي در كشور 

باشند،  باشد و چنين مراكزي در كشور بسيار اندك مي مي
ماند  در نتيجه تصوير مركز در ذهن مشتري بهتر باقي مي

نتايج . و در مورد مركز آگاهي بيشتري خواهند داشت
از برند تأثير مثبتي دارد نشان داد كه تبليغات بر آگاهي 

)131/0β=  .( اين يافته با نتايج تحقيقات يو، دانتو و لي
و نيراكل ) 38) (2005(، ويلارجو و سانچز )2000(
همسو و با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي ) 2012(

يك دليل اين . ناهمسو است) 1391(رستمي و كشكولي 
تبليغات  آبي هاي تواند اين باشد كه مركز موج تفاوت مي

تري را نسبت به بيمه كارآفرين در تحقيق صحت و  وسيع
همكاران انجام داده است، در نتيجه مشتريان بهتر 

نتايج . هاي آبي آگاهي داشته باشند توانند از برند موج مي
اين يافته . نشان داد كه قيمت بر آگاهي از برند تأثير ندارد

. اهمسو استن) 2011(با نتيجه تحقيق بريستين و زوريلا 
شايد يك دليل اين تفاوت اين باشد كه در تحقيق 
بريستين و زوريلا از برند محصولات استفاده شده است و 

ها،  بيشتر در ذهن  قيمت محصولات بعلت خريد بيشتر آن
شود كه آگاهي مشتري از  ماند و باعث مي مشتري باقي مي

وش نتايج نشان داد كه ترويج فر. برند محصول بيشتر باشد

اين يافته با نتايج تحقيقات . بر آگاهي از برند تأثير ندارد
، بريستين و )1391(صحت، باجمالوي رستمي و كشكولي 

يك دليل . ناهمسو است) 2012(و نيراكل ) 2011(زوريلا 
هاي آبي كمتر  تواند اين باشد كه مركز موج اين تفاوت مي

  .هاي ترويجي استفاده كرده است از فعاليت
شان داد كه تصوير مركز بر تداعي برند تأثير نتايج ن

اين يافته با نتيجه تحقيق يو، ).  =333/0β(مثبتي دارد 
همسو و با نتيجه تحقيق صحت، ) 2000(دانتو و لي 

شايد . ناهمسو است) 1391(باجمالوي رستمي و كشكولي 
يك دليل اين ناهمسويي به اين علت باشد كه مشتريان 

شتريان بيمه كارآفرين در تحقيق آبي نسبت به م هاي موج
آورند چرا  صحت و همكاران بهتر تصوير مركز را به ياد مي
آبي،  هاي كه مشتريان در زمان استفاده از خدمات موج

كنند و بنابراين  اين خدمات را به طور مستقيم تجربه مي
. هاي آبي را تداعي كنند توانند برند موج مشتريان بهتر مي

تبليغات بر تداعي برند تأثير مثبتي  نتايج نشان داد كه
اين يافته با نتيجه تحقيق يو، دانتو و ).  =148/0β(دارد 
همسو و با نتيجه تحقيق صحت، باجمالوي ) 2000(لي 

يك دليل اين . ناهمسو است) 1391(رستمي و كشكولي 
آبي تبليغات  هاي تواند اين باشد كه مركز موج تفاوت مي

ك كارآفرين در تحقيق صحت و تري را نسبت به بان وسيع
همكاران انجام داده است و همچنين در اين تبليغات، 

دهد به طور  هاي آبي و خدماتي كه ارائه مي مركز موج
كامل براي مشتريان به نمايش در آمده است؛ در نتيجه 

. هاي آبي را تداعي كنند توانند برند موج مشتريان بهتر مي
. بر تداعي برند تأثير نداردنتايج نشان داد كه ترويج فروش 

اين يافته با نتايج تحقيقات صحت، باجمالوي رستمي و 
. ناهمسو است) 2000(و يو، دانتو و لي ) 1391(كشكولي 

در تحقيق يو و همكاران ترويج فروش بر تداعي برند تأثير 
منفي دارد كه يك دليل تفاوت تحقيق يو و همكاران با 

كه شايد در اكثر  تواند اين باشد تحقيق حاضر مي
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كشورهاي غربي افزايش ترويج فروش باعث اين شود كه 
مشتريان به كيفيت پايين محصول يا خدمات پي ببرند و 
بنابراين منجر به اين شود كه مشتريان برند محصول يا 
خدمات را فراموش كنند كه بر اين اساس افزايش ترويج 

  .شود فروش منجر به كاهش تداعي برند مي
ين مطالعه نشانگر اين امر است كه تصوير مركز نتايج ا

نسبت به ساير عوامل بيشترين تاثير را بر ابعاد ارزش ويژه 
در رابطه با تصوير مركز خدمات ورزشي . برند دارد

اي جهت پاسخ به سوالات  هاي ويژه شود برنامه پيشنهاد مي
ها و دريافت  مشتريان و جلوگيري از سردرگمي آن

چنين . ات مفيدشان بكار گرفته شودپيشنهادات و نظر
تواند تصوير مثبتي از شركت در ذهن  اقداماتي مي

همچنين از تبليغات به عنوان . مشتريان ايجاد نمايد
. توان نام برد دومين عامل موثر بر ابعاد ارزش ويژه برند مي

تبليغات راه مشترك براي توسعه، مديريت و حفظ تصوير 
تبليغات با هدف واضح و روشنِ مديران بايد در . مركز است

 .گذاري نمايند افزايش ارزش ويژه برند سرمايه

ايجاد ارزش ويژه برند، كه ساخت يك نام تجاري قوي 
است، يك استراتژي موفق براي متمايز كردن محصول از 

ارزش ويژه برند مزيت رقابتي  ).13(هاي رقيب است  مارك
ابتي معناداري كند، زيرا موانع رق پايداري را فراهم مي

ارزش ويژه برند از طريق افزايش كيفيت . كند ايجاد مي

درك شده، وفاداري به برند و آگاهي و تداعي برند توسعه 
تواند هم در كوتاه مدت ساخته شود و هم  يابد، كه نمي مي

تواند تنها در دراز مدت از طريق  نابود شود اما مي
احي شده، ايجاد هاي بازاريابي كه با دقت طر گذاري سرمايه

بنابراين، ارزش ويژه برند با دوام و پايدار است و يك . شود
محصول با ارزش ويژه برند قوي يك دارايي با ارزش براي 

هاي  نتايج اين مطالعه اهميت و نقش تلاش. شركت است
مختلف بازاريابي در ساخت ارزش نام برند قوي را نشان 

، مديران بايد بر به منظور افزايش قدرت يك برند. دهد مي
. گذاري كنند روي تصوير مركز و تبليغات سرمايه

همچنين، تنها عاملي است كه افزايش آن اثر منفي بر 
. گذارد، قيمت است مي) وفاداري(ابعاد ارزش ويژه برند 

هاي درك شده توسط  ها نشان داد كه قيمت بررسي
 مشتريان در سطح بالايي قرار دارد و بنابراين تغيير نگرش

رسد چرا كه  مشتريان نسبت به قيمت ضروري به نظر مي
عدم اين تغيير، در تعيين جايگاه مراكز خدمات ورزشي 

براي مثال مديران مراكز . نزد مشتريان اثر مخربي دارد
هاي  توانند برنامه خدمات ورزشي نسبت به قيمت مي

هاي  مناسب و دقيق جهت كاهش و يا كم كردن هزينه
ن خدشه در ارائه خدمات در سطح سربار و ثابت بدو
 .مناسب تدوين كنند
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