
 
Copyright: © 2023 by the authors. Submitted for possible open access publication under the   terms  
and conditions of the Creative Commons Attribution (CC BY) license 
(https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

Sport. Manage. Stud, 2024, 16(83): 83-100, Doi: 10.22089/smrj.2022.10902.3435 

 

 

 
 

 

Original Article 

Presenting a Model of the Effect of Advertising Component on the 

Behavioral Tendencies of Customers of Sports Complexes in Tehran with 

Regard to the Mediating Role of Expectation Disconfirmation 
 

Maliheh Parvizi1, Hossein Akbari Yazdi2 , Alireza Elahi3 

 

1. PhD Student, Department of Sport Management and Motor Behavior, Faculty of Physical Education and 

Sport Sciences, Kharazmi University, Tehran, Iran 

2. Assistant Professor, Department of Sport Management and Motor Behavior, Faculty of Physical Education 

and Sport Sciences, Kharazmi University, Tehran, Iran, (Corresponding Author) 

3. Associate Professor, Department of Sport Management and Motor Behavior, Faculty of Physical Education 

and Sport Sciences, Kharazmi University, Tehran, Iran 
 

Received: 08/09/2021, Revised: 20/04/2022,  Accepted: 26/04/2022 
 

 

* Corresponding Author: Hossein Akbari Yazdi, Tel: 09123659906, E-mail: akbarihossein@yahoo.com 

  

 

 

 
 

Extended Abstract 

Background and Purpose 
Customer behavioral inclinations after purchase, as an important topic in marketing, have become a 

key criterion for evaluating the performance of companies and organizations. In other words, 

fostering positive behavioral tendencies after a purchase indicates that a company is effectively 

responding to the needs and desires of its customers. This has prompted significant efforts to enhance 

post-purchase customer behavior.  It should be noted that advertising is one of the most essential 

communication tools for providing information to potential customers. Various types of advertising 

exist, some of which are now widely used, such as internet advertising and word of mouth. These 

methods have proven effective in achieving marketing goals and strengthening brands. On the other 

hand, word of mouth is a powerful advertising tool that companies and organizations frequently 

leverage today. Especially with the rise of cyberspace, word of mouth has become an effective way 

for consumers to gather information about products. Word of mouth is defined as the exchange of 

opinions, thoughts, or ideas between two or more consumers. 
 

Materials and Methods 
The purpose of this study is to examine the effect of advertising components on the behavioral 

tendencies of customers of sports complexes in Tehran, with a focus on the mediating role of 

expectation disconfirmation. The study aims to use its findings to offer recommendations for fostering 

more positive consumer behavioral tendencies and achieving higher customer satisfaction within 
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sports complexes. This research is applied in terms of its purpose and descriptive-survey in terms of 

its data collection method. The statistical population of the study consists of all customers of sports 

complexes in Tehran, although precise statistics on the number of customers are not available. Based 

on this, and using Morgan's sample size formula for cases where the population size is uncertain, a 

sample size of 384 individuals was determined for the study.   

After collecting the questionnaires and eliminating invalid responses, a total of 320 questionnaires 

were analyzed. In this study, a cluster random sampling method (based on sports complexes) was 

used. Tehran was divided into five regions: East, West, Center, South, and North. In each region, 

sports complexes that volunteered to participate and cooperated with the researcher were selected.   

This research examined three types of variables: advertising, behavioral tendencies, and satisfaction. 

The advertising variable is considered the independent variable affecting behavioral tendencies and 

satisfaction, with expectation disconfirmation acting as the mediating variable. Additionally, the 

variables of attitude towards advertising and product engagement are considered moderating variables 

in the study.  
 

Findings 

SPSS and Smart PLS software were used to analyze the data. The results showed that electronic 

advertising and word of mouth significantly affect customers' behavioral tendencies, with coefficients 

of 0.712 and 0.203, respectively. These effects were found to be significant, as indicated by t-values 

of 9.550 and 2.483. Furthermore, expectation disconfirmation was found to act as a mediator, 

influencing the relationship between electronic advertising and the behavioral tendencies of 

customers at sports complexes in Tehran.  Therefore, considering the significant relationship between 

word-of-mouth advertising on disconfirmation  of customer expectations, as well as the effect of 

expectation disconfirmation on behavioral tendencies, it can be concluded that expectation 

disconfirmation acts as a mediator between word of mouth and the behavioral tendencies of customers 

at sports complexes in Tehran. 
 

Conclusion 

Based on the results of the research model, it was observed that advertising can affect customer 

behavioral tendencies. To generate interest among target customers, the services provided must 

possess certain characteristics, including aligning with customers' interests and preferences, and 

offering better solutions to meet their needs. In order to persuade the customer to choose these 

services and products over other options to satisfy their needs, it is essential that the offerings meet 

their preferences and provide better solutions. In other words, as advertising efforts increase, 

customer behavioral tendencies also rise, leading to a higher desire for the products and services being 

promoted. These findings suggest that positive advertising and recommendations can make customers 

feel that their needs are being met, which will enhance their preference for your products and services 

over others. Therefore, customers are more likely to engage with your services and products, leading 

to a positive attitude and the development of sustainable behavioral tendencies. On the other hand, 

negative advertising generates fewer positive emotions, such as trust, happiness, and satisfaction, 

which in turn diminishes satisfaction with your services and products. According to Ronald 

Inglehart's theory, television commercials and commercial messages foster a consumerist value 

orientation, create economic tools, shift inclinations and motivations, and ultimately influence 

consumer behavior.  
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 چکيده 

های ورزشی شهر تهران با توجه به نقش  های تبلیغات بر تمایلات رفتاری مشتریان مجموعهتعیین تأثیر مؤلفه  ،هدف از پژوهش حاضر 

- از نوع تحقیقات توصیفی  ،هاآوری دادهمنظر روش جمع کاربردی و از  ،میانجی عدم تأیید انتظار بود. روش این پژوهش از منظر هدف

ی در مواقع  ،های ورزشی شهر تهران بودند. بر اساس فرمول کوکرانمشتریان مجموعه  ،باشد. جامعه آماری این پژوهش یمایشی میپ

های ورزشی( استفاده ای )مجموعهگیری تصادفی خوشهاز روش نمونه  . نفر تعیین گردید  384تعداد نمونه  است،  حجم جامعه نامعلوم    که

پرسشنامه چانگ و وانگ  جهت سنجش تبلیغات اینترنتی،  (  2019)  چانگ و وانگ  پرسشنامهبه ترتیب از    ،هابرای گردآوری دادهشد.  

  جهت سنجش مؤلفه عدم تأیید انتظار،(  2017پرسشنامه قاضی و همکاران )  ،جهت سنجش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی(  2019)

ها نیز از نرم افزارارهای  گیری مؤلفه تمایلات رفتاری استفاده شد. جهت تحلیل دادهبرای اندازه(  2011پرسشنامه هیون، کیم و لی )  و

SPSS    وSmart PLS    .تبلیغات دهان به دهان بر تمایلات رفتاری مشتریان   و نتایج تحقیق نشان داد که تبلیغات الکترونیکیاستفاده شد

عدم تایید انتظار به عنوان    . باشند ، معنادار می483/2و    550/9د که با توجه به میزان تیندار  203/0و    0/ 712به ترتیب تأثیری به میزان  

الکترونیکی و تمایلات رفتاری مشتریان مجموعه های ورزشی شهر تهران تأثیر دارد. با توجه به رابطه  میانجی بر رابطه بین تبلیغات 

توان تاثیرگذاری عدم تایید انتظار مشتریان بر تمایلات رفتاری، می  عدم تایید انتظار مشتریان و  و   معنادار بین تبلیغات دهان به دهان

های  چنین اعلام داشت که عدم تایید انتظار به عنوان میانجی بر رابطه بین تبلیغات دهان به دهان و تمایلات رفتاری مشتریان مجموعه

 مشتریان نیزلات رفتاری  ی تبلیغات مثبت و موثر، تما میزان افزایش با که نتیجه گرفت توانورزشی شهر تهران تأثیر دارد. از این رو می

یافت. از سوی  خواهد افزایش نیز محصولات و خدمات از استفاده میل  و ارجحیت  به مشتریان تمایل میزان ،نتیجه  در د. یابمی افزایش

ممکن است بر تمایلات رفتاری مشتریان تاثیر    ،ها مورد توجه قرار نگیرد اگر بحث عدم تایید انتظار در تبلیغات خدمات باشگاه  ،دیگر

 ارائه در که شودمی پیشنهاد برای جلوگیری از تاثیر متغیر میانجی عدم تایید انتظار و کسب رضایت مطلوب مشتری،  منفی بگذارد. لذا
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 قیمت تخفیفات و تسهیلات جوایز، چون افزایش کیفیت خدمات در لحظه ارائه درخواست و نیاز، اعطای نکاتی به رسانه این از تبلیغات

 قرار گیرد.   توجه خدمات، مورد برای تبلیغ غیرتکراری و جدید هایتکنیک از استفاده و
 

 شیت رفتاری، بازاریابی، باشگاه ورزتبلیغات دهان به دهان، تمایلا :ليدیکواژگان
 

 مقدمه 
تحولات سریع و گسترده در تمام ابعاد ورزشی،  .  ای استتازه ی دوران جدید و  تجربهسوم، جهان ورزش درحال    درابتدای هزاره

های  ازطرفی، دانش بازاریابی ورزشی در سال.  ها و فنون بازاریابی را در ورزش در کانون توجه قرار داده استاستفاده از شیوه

امروزه ورزش  . (339، 2019، چانگ و وانگ)  های ورزشی پیدا کرده استها و باشگاه سزایی برای فدراسیونگذشته اهمیت به

یافته به صنعتی درآمدزا تبدیل شده است و مدیران ورزشی به دنبال راهکارهایی هستند که بتوانند از  کشورهای توسعه  در

در  .  یابنداقتصادی خود دست    -های بالقوه پیرامونشان به بهترین شکل بهره ببرند و در سایه آن به اهداف ورزشیپتانسیل

،  2013طاهر پرور،  )  تر هستند که جنبه اقتصادی ورزش را در اولویت کاری خود قرار دهندمدیرانی موفق  ،چنین شرایطی

با افزایش رقابت در بازارها، اهمیت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان برای تداوم حیات ضروری    ، به همین دلیل  (.251

نیاز ضروری برای جلب  کننده و رضایتمندی، پیشرفتار مصرفهای خدماتی، توجه به مبحث  برای بسیاری از سازمان.  است

تمایلات رفتاری    (.50،  2012ساجدی فر، اسفیدانی، وحدت زاد و محمودی آذر،اعتماد مشتریان و ارتباط بلندمدت است )

به عنوان یک ملاک جهت ارزیابی عملکرد  مشتریان پس از خرید به عنوان یک مبحث مهم در بازاریابی، سبب گردیده است تا  

کنندگان، تمایلات رفتاری آنان پس از خرید به عنوان در حوزه رفتارهای مصرف. ها و سازمان ها مورد توجه قرار گیردشرکت

   . (337، 2019، 1له مهم مورد توجه محققان بسیاری قرار گرفته است )چانگ و همکارانمسأ یک 

مشتریان پس از خرید به عنوان یک مبحث مهم در بازاریابی، سبب گردیده است تا به عنوان یک ملاک جهت  تمایلات رفتاری  

ایجاد تمایلات رفتاری مثبت پس از خرید در میان    ،به عبارتی.  ها مورد توجه قرار گیردها و سازمانارزیابی عملکرد شرکت

-له موجب شده است تا تلاشئمساین .  باشدهای مشتریان میدهنده عملکرد مناسب در قبال نیازها و خواستهمشتریان نشان

این نکته را   .(2018،  2، لی، جین و هان ای جهت بهبود تمایلات رفتاری مشتریان پس از خرید انجام گردد )کیم های عمده

 ، مشتریان بالقوه است )کیم و همکارانترین ابزارهای ارتباطی برای ارائه اطلاعات به  باید در نظر داشت که تبلیغات یکی از مهم

تبلیغات انواع مختلفی دارد که در حال حاضر برخی انواع آن از جمله تبلیغات اینترنتی و تبلیغات دهان به دهان    .(2018

تبلیغات    ، از طرفی.  اندگسترش زیادی یافته است و در جهت بهبود اهداف بازاریابی و تقویت برندها، کاربردهای گسترده داشته

 همچنین تبلیغات. های امروزی می باشدها و سازماندهان به دهان به عنوان یک ابزار تبلیغاتی مناسب مورد استفاده شرکت

است، روش مناسبی   شده پرکاربرد مجازی فضاهای در اخیرا  که اینترنتی دهان به دهان تبلیغات خصوصا و دهان به دهان

ها یا عقاید بین  تبلیغات دهان به دهان، مبادله نظرها، اندیشه. باشد ی محصول مورد نظر میبرای دستیابی به اطلاعاتی درباره 

تبلیغات دهان به دهان یک ارتباط کلامی   ،در واقع  .(55، 2014سرداری،  و  )توکل کننده تعریف شده استدو یا چند مصرف

.  (600،  2017ی،  )سلیم و اله  است که در آن اطلاعات در محیط اجتماعی به صورت غیررسمی به اشتراک گذاشته می شود

 
1. Chang, Hsu, Hsu, & Chen 

2. Kim, Lee, Petrick, & Hahn 
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ها، کانال ارتباطی معتبر، ناشناس بودن، ارتباطات تر از آنسهولت دسترسی به اطلاعات مورد نیاز و انتقال و استفاده سریع

به دهان    های زمان و تر، کاهش محدودیتبین فردی گسترده تبلیغات دهان  بالای  اهمیت  برای  از جمله دلایل مهم  فضا، 

 .  (1،2015)تسائو ، هسیه ، شیح و همکاران رودالکترونیکی به شمار می

 جمله  از متنوع هایاستراتژی از طریق رقابتی مزیت کسب دنبال به رقابت، صحنه در ماندن باقی برای ها سازمان  ،از طرفی

 فردی  بین اجتماعی های شبکه قدرت از  توانمی ویروسی ابزارهای بازاریابی از استفاده اب  ، بنابراین  . هستند ویروسی بازاریابی

 بازار، ثبات عدم به با توجه ،معاصر عصر در  .برد سود اینترنت پرارتباط و پرتغییر بسیار محیط در ویژه  به  بازاریابان برای

 گرفته قرار توجه مورد بهتر، نتایج کسب و بودن هزینهکم به با توجه راهبردها ترینجذاب از یکی عنوان به ویروسی  بازاریابی

-استراتژی در دهان به دهان تاثیر ارتباط همچون  متعددی دلایل به  اخیر، هایسال در ویروسی بازاریابی بر زیاد تاکید. است

بیشتر  کنونی، کار و کسب سخت دوران در همچنین.   است  فوری و بازخورد مشتریان خرید تصمیم بر تاثیر شرکت، ایه

 بهتر نتایج تولید برای قدرتمند یک ابزار و تبلیغاتی هایهزینه کاهش برای کمکی عنوان  به زمینه، این در گذاریسرمایه

 .  (2013 سلطانلو، سعادتی و اردکانی )سعیدا است

 با ارتباط برقراری راه ترین اصلی بعنوان همچنان تجاری تبلیغات  که  رسد می به نظرذکر این نکته ضروری    ،از سوی دیگر

 توجه، خود بازار سهم افزایش  و مشتریان حفظ برای باید تجاری تبلیغات صاحبان و سازانآگهی  ،رو از این .دباشمی مشتری

 .  باشند داشته ترفیعی هایفعالیت از بخش این به ایویژه

 فرآیندهای تمامی مطالعه به کننده مصرف رفتار. کننده استرفتار مصرف ، پردازیممولفه دیگری که در این تحقیق به آن می 

 نیازها برای ارضای هاسازمان  و هاگروه افراد، وسیله به هاایده یا و تجارب خدمات،  و هاکنارگذاری محصول استفاده، انتخاب،

 رفتار ،دیگر عبارت به . (197،   2006 ، بوستون و کنی،هاوکینز)پردازد  می جامعه و مشتری بر فرآیندها این آثار بررسی نیز و

  . یابد می  ادامه نیز مصرف از بعد و آغاز خرید از پیش که است فیزیکی و روانی از فرآیندهای ایمجموعه شامل کنندهمصرف

 خرید انتخاب، زمان در مؤثر فرایندهای بررسی مختلف به هایگروه و اشخاص هایخواسته و نیازها ارضای هدف با رفتار این

 .  (2007 اولسون، و )پیتر پردازدمی هاتجربه و هاخدمات، ایده ها،محصول از استفاده و

 بیشتر روی تاکید ،اخیر هایدهه در اما  .بود انبوه محصول  فروش و تولید مسئله به مدیران اصلی توجه ،متمادی سالیان تا

 ارائه اطلاعات و دادن آگاهی  محصول، معرفی برای تبلیغات راستا، این در.  است گرفته قرار کنندهمصرف رفتار و مشتری

 .  (2010، داور و ابراهیمی، )روستا است گرفته قرار  توجه مورد مشتری جلب و بازاریابی خدمات در کامل و صحیح

 درک ،بنابراین  .است رفتار انجام برای  شخص تصمیم کنندهمنعکس که دانندمی ذهنی حالت یک را  رفتاری  قصد پژوهشگران

 خرید قصد  د.برقرارکنن هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان تواند بهمی کنندگانمصرف رفتاری مقاصد بهتر

 ریزیبرنامه آن برای یا و نشان داده تمایل آینده در خاص خدمت یا محصول خرید به کنندگانمصرف اینکه یعنی احتمال

 روانی فرآیندی  رفتار این دلیل که  است محصول به  او وفاداری دهندهنیز نشان کنندهمصرف توسط  خرید تکرار و میزان.  کنند

 باشدمی عاطفی و روانی، احساسی عوامل  از ناشی بلکه نیست ارادی  واکنش یک فقط خرید تکرار  دیگر، عبارت به  . باشدمی

   . (2006هانسن،  و میلر ; 2008 عبدالقادر، ; 20011 وانگ، و )وو
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( نشان(  2013یو همکاران  باعث   حتی الکترونیکی، تبلیغات در  مشارکت به  مربوط رفتارهای که  دادند  در مطالعات خود 

،  (2014)  زمانیان و خانلری مطالعه در همچنین  .(2013 مون، و ساندرز )یو، شودمی افراد میان در اجتماعی هویت افزایش

 مشتریان برند روی بر که اجتماعی، هایشبکه در الکترونیکی ایتوصیه تبلیغات و به برند  وفاداری بین رابطه بررسی عنوان با

 دارد  وجود برند به وفاداری و الکترونیکی بین تبلیغات معناداری و مثبت ارتباط که است داده نشان نتایج  ،شده  انجام آدیداس

 .  (2014، زمانیان و )خانلری

بررسی رابطه  ( طی تحقیقی تحت عنوان  2021)  پور و میرزایی کوتیانیفلاح  ،(2013) همکاران و رضایی مطالعه در همچنین

برای محصولات و خدمات مختلف در سراسر جهان،  با توجه به تبلیغات گسترده  به این نتیجه رسیدند که    کنندهبین برند و رفتار مصرف

های مختلف فروش کالا و خدمات در گام برداشته شود.  برای دستیابی به سهم خود از این بازار پر رقابت، لازم است نگاهی به جنبه

نیست،  کنندگان آسان  ( در پژوهششان به این نتیجه رسیدند که تغییر رفتار تصمیم خرید مصرف2021)  اکاواتی و همکاران

شوند که توسط توسعه اطلاعات و فناوری  کنندگان باهوش شناخته میمصرفبه عنوان  کنندگان در حال حاضر  زیرا که مصرف

 شوند.  حمایت می

شبکه و  اینترنت  در  ورزشی  باشگاه  تبلیغات  از  لذا  توجهی  قابل  بخش  که  است  اهمیت  دارای  این جهت  از  اجتماعی  های 

از طرفی ضریب .  اندهای اجتماعی را جوانان و مشتریان بالقوه تبلیغات باشگاه ورزشی تشکیل دادهمخاطبان اینترنت و شبکه

نیز میارزان.  نفوذ این وسایل تبلیغاتی در جوانان بالاتر است از قیمت بودن و پویایی تبلیغات در این فضاها  نوع  تواند این 

 .  های اجتماعی توجهی نداشته باشدتواند به بخش اینترنت و شبکهتبلیغ و تبلیغات باشگاه ورزشی نمی.  تبلیغات را برتری دهد 

مثبت ایجاد شده که منجر به    عدم تأیید  کند، خدمت بهتر از انتظارات اصلی مشتری عمل می یا  هنگامی که یک محصول  

افتد و  تأیید منفی اتفاق میتر از انتظارات اصلی مشتری است، عدم خدمت پایینیا  هنگامی که یک محصول   . شودرضایت می

یا کنندگان ممکن است نظرات خود را در مورد عملکرد محصول  جالب است که مصرف.  نارضایتی مشتری را به دنبال دارد 

انتظارات، به عنوان مثال ایده انواع مختلف  انتظار، قابل تحمل و شایسته بودن محصولخدمات براساس   یا  آل بودن، مورد 

ارزیابی رضایت و انتظارات "در تحقیقی با عنوان    (.2017کوازی و همکاران )   ،. در این راستا(1977،  1خدمت شکل دهند )میلر 

ای و پیشنهادگونه تأثیر  دریافتند که نظرات منظم، مقایسه  "کنندگان از طریق نظرسنجی آنلاین: با رویکرد تأیید انتظارمصرف

  بینی کرد. این مطالعه همچنین رابطه قوی بین انتظار ، عملکرد و عدم تایید را پیش مثبتی در افزایش انتظارات کاربران دارد.

)کوازی و همکاران،    بینی رضایت کاربر استدر رابطه با کالای خریداری شده به معنای پیش  بیان کلمات احساسی  ، علاوه بر این

های مربوط  ریزیگیری از نظریه عدم تأیید انتظار به عنوان یک مساله کلیدی در برنامهرسد عدم بهرهلذا به نظر می  (.2017

-مجموعه  ای ایجاد گردد و های ورزشی مشکلات عمدهها از مجموعهبه بهبود رفتارهای مشتریان موجب شده تا در برخی حوزه

خصوص نقش   از طرفی ابهامات اساسی در.  های ورزشی در فضای رقابتی امروزی نتوانند عملکرد مناسبی را به ارمغان آورند

های ورزشی باعث شده است  عدم تایید انتظار بر رابطه بین تبلیغات با تمایلات رفتاری پس از خرید مشتریان مجموعه  میانجی 

ها در این خصوص موجب این فقدان آگاهی.  تا شواهد کافی در خصوص کاربردهای نظریه عدم تایید انتظار وجود نداشته باشد

انتظار دربهره  به  تا توجه چندانی  شده از نظریه عدم تایید  های ورزشی انجام  های بازاریابی در حوزه مجموعهبرنامه  گیری 

یا   مندی و تمایلات رفتاری مثبت از محصولاتکننده نسبتا خوبی برای رضایتبینیتواند پیشعدم تأیید انتظار می  .نگردد
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تحقیق حاضر با هدف    ، از این رو.  ضعف خود را مشخص کنند  قوت و  دهد نقاط ها اجازه میخدمات باشد و به مدیران باشگاه 

های ورزشی شهر تهران با توجه به نقش میانجی عدم  بر تمایلات رفتاری پس از خرید مشتریان مجموعه  بررسی تأثیر تبلیغات

تأیید انتظار سعی در پاسخ به این سوال داشته باشد که آیا عدم تایید انتظار نقش میانجی بر رابطه بین تبلیغات بر تمایلات  

به تبلیغات و درگیری محصولات تا چه اندازه   همچنین نگرش نسبت  های ورزشی دارد؟رفتاری پس از خرید مشتریان مجموعه

تواند بر نگرش مشتریان به  تواند بر تمایلات رفتاری مشتریان ورزشی تاثیرگذار باشد؟ و تمایلات رفتاری تا چه میزان میمی

،  با شناسایی تمایلات رفتاری و نگرش مشتریان ورزشی به تبلیغات  توان گفتمیلذا    باشد؟ری محصول موتر  تبلیغات و درگی

افزایش رضایت مشتریان حوزه ورزش    توانمی تبلیغات و همچنین  اثربخشی  بهبود  باشگاه در جهت  های  به ویزه مشتریان 

 ورزشی، موثرتر عمل کرد. 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of research 

 

 پژوهش روش
های ورزشی  ر تمایلات رفتاری مشتریان مجموعههای تبلیغات بمؤلفهبا توجه به اینکه هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر  

تر مثبت  پژوهش پیشنهاداتی جهتباشد، و با استفاده از نتایج این  می   شهر تهران با توجه به نقش میانجی عدم تأیید انتظار

توان گفت شود، میارائه می  های ورزشیمندی مشتریان مجموعهکننده و نیز دستیابی به رضایتشدن تمایلات رفتاری مصرف
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جامعه  .  باشد پیمایشی می -ها از نوع تحقیقات توصیفیآوری دادهمنظر روش جمع این پژوهش از منظر هدف کاربردی و از

ق از تعداد مشتریان در دسترس باشد که آمار دقیهای ورزشی شهر تهران میپژوهش حاضر کلیه مشتریان مجموعه  آماری

نفر    384بر این اساس و با توجه به فرمول تعیین حجم نمونه مورگان در شرایط نامشخص بودن حجم جامعه، تعداد  .  نیست

پرسشنامه مورد   320تعداد  ،ها و حذف موارد نامعتبرآوری پرسشنامهپس از جمع . به عنوان نمونه تحقیق مشخص گردیدند

بدین ترتیب که  .  دش های ورزشی( استفادهای )مجموعهگیری تصادفی خوشهدر این پژوهش از روش نمونه  تحلیل قرا گرفت.

هایی که داوطلب ده و در هر منطقه باشگاهشدسطح شهر تهران را به پنج منطقه شرق، غرب، مرکز، جنوب و شمال تقسیم  

 . انتخاب گردید ،شرکت در پژوهش حاضر شدند و با محقق همکاری نمودند 

متغیر تبلیغات، متغیر .  تمایلات رفتاری و رضایتمندی مورد بررسی قرار گرفته است  متغیر تبلیغات، نوع سه  پژوهش این در

متغیرهای نگرش نسبت به تبلیغات  .  باشدید انتظار متغیر میانجی پژوهش میوابسته تمایلات رفتاری و رضایتمندی و عدم تأی

تشکیل    هاییلفهمؤها از  در این میان هر کدام از متغیر.  باشدکننده تحقیق میز دو متغیر تعدیلو میزان درگیری محصول نی

الکترونیکی دهان به دهان می  :باشداند که به شرح زیر میشده اینترنتی و تبلیغات  تمایلات  .  باشدتبلیغات شامل تبلیغات 

.  باشدرفتاری مشتریان نیز شامل چهار مولفه قصد بازگشت مجدد، تمایل به پرداخت بیشتر، توصیه به دوستان و شکایت می

 .شودو رضایت سنجیده می  ده، انتظاراتهای عملکرد ادراک شأیید انتظار نیز با مؤلفهمتغیر میانجی عدم ت

آوری اطلاعات  در این پژوهش برای جمع .  بندی هستندای و میدانی قابل تقسیمها به دو دسته کتابخانههای گردآوری دادهروش

های  آوری مبانی نظری پژوهش از روشمنابع اطلاعاتی دست اول( و برای جمع  )پرسشنامه و  به طور کلی از روش میدانی 

در ادامه با توجه به مبانی نظری موجود و .  های مورد نیاز و منابع اینترنتی استفاده شده استای نظیر مقالات، کتابکتابخانه

پرسشنامه  .  ساخته در اختیار جامعه تحقیق قرا گرفتالب پرسشنامه محققق ابزاری طراحی شد که در    ،مدل مفهومی تحقیق

نظیر    شناختی پرسشنامهسوالات جمعیت.  شناختی و سؤالات اختصاصی تشکیل شده استتحقیق از دو بخش سؤالات جمعیت

های اختصاصی  سؤالات مربوط به پرسش.  باشدمی. . .  سن، جنس، تحصیلات، میزان حضور در باشگاه، دلیل حضور در باشگاه و 

 . باشددر رابطه با متغیرهای تحقیق می 

  سؤالی چانگ و وانگ سال   9به منظور سنجش تبلیغات )تبلیغات اینترنتی و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی( از پرسشنامه  

قاضی، تمجیدی، راج، هاردکر و استندینگ،  )  سؤالی  3جهت سنجش متغیر عدم تأیید انتظار از پرسشنامه    .استفاده شد  2019

مقدار  .  ( بود5تا کاملا موافق=  1ای لیکرت )کاملا مخالف=که بر اساس مقیاس ترتیبی و طیف پنج درجه  استفاده شد   (2017

-باشد که نشاننیز می  81/0مقدار روایی همگرا برای این متغیر نیز    .گزارش شده است  0/ 93پایایی ترکیبی برای این سازه  

های تمایلات رفتاری که شامل قصد  همچنین جهت سنجش مولفه.  باشد این متغیر میی روایی همگرایی قابل قبول  هندهد

( 2010) 1از پرسشنامه استاندارد یوشیدا و جیمز  ،بازگشت مجدد، تمایل به پرداخت بیشتر، توصیه به دوستان و شکایت است

.  ( تنظیم شده است5تا بسیار زیاد=   1)بسیار کم=  این پرسشنامه بر اساس مقیاس لیکرتی پنج ارزشی با دامنه.  استفاده شد

برای بررسی تبلیغات الکترونیک از پرسشنامه )آقازاده و بخشی زاده،    .گزارش شده است  88/0میزان پایایی این پرسشنامه  

(، دانش )سؤال   3تا    1متغیر آگاهی )سؤال    6سؤال تخصصی است که جهت سنجش    20این ابزار شامل  .  ( استفاده شد2010

( برای هر  20تا 16(، و خرید )سؤال 15تا  13مجاب شدن )سؤال  (،12تا  10(، ترجیح )سؤال  9تا  7(، تمایل )سؤال  6تا  4
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سه نوع از تبلیغات الکترونیکی شامل تبلیغات از طریق پیام کوتاه، تبلیغات بر روی وب و تبلیغات با پست الکترونیکی بر اساس  

  نفر   8  پرسشنامه پس از تدوین در اختیار.  خیلی زیاد( طراحی شده است  5شماره  خیلی کم تا    1) از شماره    طیف لیکرت

به منظور .  استادان و خبرگان علوم بازاریابی قرار گرفته و پس از رفع اشکالات، اعتبار پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفته است

 . به دست آمد 906/0سنجش پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد که مقدار آن معادل 

مورد    (2018) ( و سئو و پارک2018) سوالی آکوستو و تورز   3پرسشنامه    ،برای بررسی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

طراحی و تدوین  ای  پرسشنامه ،تبلیغات شفاهی الکترونیکی یا دهان به دهان الکترونیکی برای سنجش  .برداری قرار گرفتبهره

ای لیکرت  ( که بر اساس مقیاس ترتیبی و طیف پنج درجه2019)  الی چانگ و وانگؤی سه سهاپرسشنامهاز    که  شده است

مقدار روایی   و  89/0مقدار پایایی ترکیبی برای این سازه    ، استفاده شده است.باشد( می5تا کاملا موافق=   1)کاملا مخالف=

 .  شده است گزارشنیز  80/0نیز  آنهمگرا 

این ابزار بر اساس طیف .  ( استفاده شد 2008)  1از پرسشنامه استاندارد پارک و همکاران نیز  برای مولفه قصد بازگشت مجدد  

  .دشای لیکرت طراحی شده است که برای سنجش قصد خرید مجدد، قصد خرید و تمایل به خرید از آن استفاده  گزینه  5

سازه تمامی این  به منظور تعیین روایی  .  باشدلیکرت می پنج ارزشی الات در قالب طیفهمچنین لازم به ذکر است تمامی سؤ

 .  ه استشد ها از روش تحلیل عاملی تأییدی استفادهپرسشنامه

 

 نتایج 
بر اساس  .  باشداساس آمار توصیفی به شرح ذیل می  شناختی بر های فرم جمعیتدست آمده از تجزیه و تحلیل داده  نتایج به

و کمترین حجم تراکم مرتبط با    ( درصد  40)سال    30تا    18سن، بیشترین تراکم مرتبط با بازه سنی  نتایج مندرج در جدول  

بالای   سنی  است  (درصد  7)سال    50بازه  بوده  مطالعه  مورد  نمونه  مشتریان    60حدود  .  از حجم کل  های مجموعهدرصد 

نزدیک به دو سوم از افراد سابقه عضویت   ،از سوی دیگر.  کننده در این تحقیق دارای مدرک لیسانس به بالا بودندمشارکت

درصد(؛ همچنین کمترین میزان عضویت    6/58های ورزشی در سطح شهر تهران داشتند )مجموعهسال را در یکی از    2بیش از  

   .( درصد 5/6گردد )سال برمی 2تا  1افراد نیز به بین 

.  تشکیل دادنداز حجم کل نمونه آماری    (درصد  3/54)  نفر را زنان  197  و مابقی   (درصد  45/ 7نفر )  166مردان با حجم آماری  

.  کنندهای اجتماعی مراجعه میاینترنت و شبکه  روز بهدر طول شبانهاز کل نمونه آماری    درصد  4/75نفر معادل    279  همچنین

برای کسب سلامتی و کمترین آمار مربوط به    (درصد  39/ 9)نفر    148های ورزشی  آمار مرتبط با انگیزه حضور در مجموعه

 بیشترین آمار مربوط به   ،های ورزشیدر نحوه انتخاب مجموعه  ،در نهایت.  باشدمی  (درصد  3/1  ،نفر  5)ن اوغات فراغت  گذرا

 .  استبوده درصد  2/42های اجتماعی معادل های ورزشی در شبکهمشاهده اطلاعات مربوط به مجموعه

ارائه   1 نتایج آن در جدول . اسمیرنوف استفاده شد-ها از آزمون کلموگروفطبیعی بودن توزیع دادهبرای بررسی 

 .شده است
 

 

 

 
1. Park et al 
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 اسمیرنوف -نتایج آزمون کلموگروف  -1جدول
Table 1- Results of Kolomogrov- Smirnov Test 

 Z Sig متغیر
 چولگی 

skewness 
 کشیدگی 
kurtosis 

 وضعیت 
Condition 

 تبلیغات اینترنتی
Internet Advertisement 

 

3.117 0.001 3.451 5.741 
 غیرنرمال 

abnormal 

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 

Electronic word of mouth ads 
4.113 0.001 -2.457 3.417 

یرنرمال غ  

abnormal 
 عدم تایید انتظار 

Expectation Disconfirmation 
3.121 0.001 -2.987 -5.547 

 غیرنرمال 
abnormal 

 تمایلات رفتاری 
Behavioral tendencies 

4.125 0.001 2.471 2.665 
 غیرنرمال 

abnormal 
 

از    ،بنابراین  . ها غیرنرمال مشخص گردیدتوزیع داده  ،05/0بر اساس نتایج این جدول، به دلیل پایین بودن سطح معناداری از  

 .  شدآمار ناپارامتریک در تحقیق حاضر استفاده 

 .  دهدبار عاملی و ضرایب تی را نشان میمدل تحقیق در حالت  3و  2 شکل شماره

 
 عاملی مدل تحقیق در حالت بار -2شکل 

Figure 2 - Research model in the case of load factor 
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 مدل تحقیق در حالت ضرایب تی -3شکل 

Figure 3- Research model in the case of T-coefficients 

 

 .  دهدهای تحقیق را نشان میعاملی و تی گویه بوط به میزان بارنتایج مر 2جدول شماره 
 

 های تحقیق تی گویهمقدار میزان بار عاملی و  -2جدول 

Table 2- Amount of factor load and amount of research items 
ها گویه  

Items 
عاملی  بار  

Factor Load 

 تی
T 

 تبلیغات اینترنتی
Internet Advertisement 

1گویه   

Item1 
0.947 9.038 

2گویه   

Item2 
0.637 5.878 

3گویه   

Item3 
0.690 5.301 

4گویه   

Item4 
0.539 4.263 

دهان به دهان تبلیغات   
word of mouth ads 

1گویه   

Item1 
0.534 6.418 

2گویه   

Item2 
0.768 5.094 

3گویه   

Item3 
0.634 3.285 
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 های تحقیق تی گویهمقدار میزان بار عاملی و  -2جدول 

Table 2- Amount of factor load and amount of research items 
ها گویه  

Items 
عاملی  بار  

Factor Load 

 تی
T 

4گویه   

Item4 
0.437 3.732 

5گویه   

Item5 
0.584 5.581 

 عدم تأیید انتظار 
Expectation 

Disconfirmation 

1گویه   

Item1 
0.627 5.941 

2گویه   

Item2 
0.947 9.128 

3گویه   

Item3 
0.724 4.780 

 تمایلات رفتاری 

Behavioral tendencies 

1گویه   

Item1 
0.666 6.499 

2گویه   

Item2 
0.679 6.775 

3گویه   

Item3 
0.910 8.726 

4گویه   

Item4 
0.665 5.834 

5گویه   

Item5 
0.785 7.262 

6گویه   

Item6 
0.965 7.188 

7گویه   

Item7 
0.690 5.509 

 

باشد که همگی در وضعیت مطلوبی  می  0.4ها بالاتر از  ت که بار عاملی تمامی گویهس، مشخص شده ا2با توجه به نتایج جدول  

در این    باشد کهمی  1.9ها بالاتر از  همچنین مقدار تی همه گویه  . باشندهای اصلی میمؤلفهکننده  قرار دارند و بدرستی تبین

 شوند. ها پذیرفته میقسمت نیز تمامی گویه

 . دهد نتایج مربوط به موضوع تحقیق را نشان می ، 3جدول شماره 
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 نتایج تحقیق  .3جدول 
Table 3. Research results 

 متغیرها
Variables 

 تاثیر 
Effect 

 تی
T 

 وضعیت 
Condition 

مشتریان تبلیغات الکترونیکی بر عدم تایید انتظار   
Electronic advertising on customers Expectation 

Disconfirmation  
0.519 6.202 

 تایید 
Confirm 

 تبلیغات دهان به دهان بر عدم تایید انتظار مشتریان 

word of mouth ads on customers Expectation 

Disconfirmation 

0.420 5.063 
 تایید 

Confirm 

الکترونیکی بر تمایلات رفتاری تبلیغات   

Electronic advertising on behavioral tendencies 
0.527 6.682 

 تایید 
Confirm 

 تبلیغات دهان به دهان بر تمایلات رفتاری
Word of mouth ads on behavioral tendencies 

0.019 0.237 
 تایید 

Confirm 
رفتاری عدم تایید انتظار مشتریان بر تمایلات    

customers Expectation Disconfirmation on behavioral 

tendencies 
0.394 4.273 

 تایید 
Confirm 

 

نتایج تحقیق نشان داد که با توجه به رابطه معنادار بین میان تبلیغات الکترونیکی بر عدم تایید انتظار مشتریان و همچنین 

توان چنین اعلام داشت که عدم تایید انتظار به عنوان میانجی  تمایلات رفتاری، میر مشتریان بر  تاثیرگذاری عدم تایید انتظا

الکترونیکی و تمایلات رفتاری مشتریان همچنین نتایج  .  های ورزشی شهر تهران تأثیر داردمجموعه  بر رابطه بین تبلیغات 

انتظار مشتریان و   تایید  بر عدم  به دهان  تبلیغات دهان  رابطه معنادار بین  به  با توجه  فرضیه چهارم تحقیق نشان داد که 

توان چنین اعلام داشت که عدم تایید انتظار به عنوان ر مشتریان بر تمایلات رفتاری، میهمچنین تاثیرگذاری عدم تایید انتظا

 . دهای ورزشی شهر تهران تأثیر دارمیانجی بر رابطه بین تبلیغات دهان به دهان و تمایلات رفتاری مشتریان مجموعه

 .  دهدتحقیق را نشان می مدل های برازش مربوط به نتایج مربوط به شاخص ، 4جدول شماره 

 

 نتایج مربوط به برازش مدل تحقیق  -4جدول 
Table 4 - Results related to the research model fit 

 

 تبلیغات الکترونیکی
Internet 

Advertisement 

تبلیغات 

دهان به  

 دهان 

word of 

mouth 

ads 

 عدم تایید انتظار 

Expectation 

Disconfirmation 

 تمایلات رفتاری 
Behavioral 

tendencies 

 معیار
Cirterion 

 وضعیت 

Condition 

 آلفای کرونباخ 

Cronbach 
0.85 0.81 0.83 0.83 

7/0بالاتر از   

>0.7 

 مطلوب 

Optimal 
 پایایی ترکیبی
Combined 

reliability 

0.87 0.85 0.86 0.86 
7/0بالاتر از   

>0.7 

 مطلوب 
Optimal 
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 نتایج مربوط به برازش مدل تحقیق  -4جدول 
Table 4 - Results related to the research model fit 

 

 تبلیغات الکترونیکی
Internet 

Advertisement 

تبلیغات 

دهان به  

 دهان 

word of 

mouth 

ads 

 عدم تایید انتظار 

Expectation 

Disconfirmation 

 تمایلات رفتاری 
Behavioral 

tendencies 

 معیار
Cirterion 

 وضعیت 

Condition 

میانگین واریانس  

 استخراجی 
Mean 

extraction 

variance 

0.43 0.45 0.43 
0.41 

 
4/0بالاتر از   

>0.4 

 مطلوب 
Optimal 

 ضریب تعیین 

R2 
- - 0.77 0.80 

=ضعیف 19/0  

=متوسط 33/0  

=قوی 67/0  

 مطلوب 
Optimal 

GOF - - 0.57 0.57 >0.32 
 مطلوب 

Optimal 

 

ها از برازش مناسبی برخوردار با توجه به نتایج مربوط به شاخص برازش مدل، مشخص گردید که مدل فوق در تمامی شاخص

 .  باشدمی

 

 گيرینتيجه
 تمایل ایجاد منظور به.  ثر باشدمؤ مشتری تمایلات رفتاری بر تواندمی تبلیغات بر اساس نتایج مدل تحقیق مشاهده شد که

 مشتریان سلیقه و علاقه با اینکه جمله از باشد، برخوردار خاصی هایویژگی  از باید شده ارائه خدمات هدف،  مشتریان در

 هایگزینه بین از  شود ترغیب مشتری  که ایگونه به.  باشد هاآن هایزنیا برای  بهتری کنندهبرطرف و باشد داشته مطابقت

 میزان افزایش با ،تربه عبارت شفاف.  دهد  ترجیح هاگزینه سایر بر نیازش ارضای برای را خدمات و محصولات شما ،  مختلف

محصولات و  از استفاده میل  و ارجحیت  به مشتریان تمایل میزان نتیجه در و ابدیمی افزایش لات رفتاری نیزیتما  ،تبلیغات

 و جعفریانی پژوهش  و نیز  (2013) رضایی (،2007)1همکاران  و  دوبل مطالعات با  این نتایج   ت.یاف خواهد افزایش نیز خدمات

این  .  دارد  زیادی  ( همخوانی2016)  2پژوهش مارتنسن و همکاران  تحقیق با   نتایجهمچنین  .  دارد سازگاری (2010) دعایی

مناسب  شود مشتریان انتخاب محصولات و خدمات شما را  ای باعث می است که اگر تبلیغات مثبت و توصیهها بیانگر این  یافته

رند از خدمات و  لذا تمایل دا  .دهندشمار را به دیگران ترجیح می  ،شودها را برآورده میبدانند و احساس کنند نیازهای آن

باعث ایجاد تمایلات رفتاری پایداری در ایشان  که  مند شوند و در نتیجه نگرش مثبتی به آن داشته باشند  محصولات شما بهره

 
1. Duble & etc 

2. Martensen 
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گردد هیجانات مثبت کمتری نظیر اعتماد، شادکامی، رضایت و خوشایندی  تبلیغات منفی موجب می  ،در سوی دیگر.  گرددمی

 .  نسبت به خدمات و محصولات شما داشته باشند

 ابزار ایجاد گرایانه،مصرف ارزشی گیریجهت باعث تلویزیون تجاری هایپیام و تبلیغات،  1اینگلهارت رونالد نظریه با  مطابق

-محیط در مخاطبان توسط مصرفی کالاهای بکارگیری کنندگان،مصرف رفتار  بر اثرگذاری  انگیزش، و گرایش اقتصادی، تغییر

 هایارزش ایجاد و محصولات قرص پا و پر مخاطبان یافتن نیز و کالاها بیشتر خرید به نهایت در و شوندفرهنگی می ایه

 اساس بر توانندمی هاباشگاه این ،رو این از  .(2014)شادجو و همکاران،    شد تایید دوم فرض ،بنابراین.  شودمی منجر جدید

  بر تبلیغات  پژوهش، هاییافته طبق .نمایند استفاده فروش افزایش و مشتری جذب برای های تبلیغاتیپیام نقش از مدل این

مشتریان کنندهمصرف رفتار ظرفیت دقیق و جامع تحلیل با بایستیمی  هاباشگاه لذا.  دارد تاثیر و  در بالای از   تبلیغات 

فته شد است،  های پژوهش که به عنوان میانجی در نظر گریکی از متغیر  ، از سوی دیگر.  دن نمای استفاده پرطرفدار هایرسانه

تبلیغات دهان به  عدم تایید انتظار به عنوان میانجی بر رابطه بین  در نتایج پژوهش مشخص شد  .  باشدعدم تایید انتظار می

به آن    هاباشگاهخدمات  تبلیغات    بحث  اگر در  .های ورزشی شهر تهران تأثیر داردمجموعه  دهان و تمایلات رفتاری مشتریان 

میانجی عدم    تاثیر متغیرجلوگیری از    برای ،رو این از.  بگذارد  ممکن است بر تمایلات رفتاری مشتریان تاثیر منفی   ،توجه نشود

افزایش کیفیت    چون نکاتی به رسانه این از تبلیغات ارائه در که شودمی پیشنهاد تاید انتظار و کسب رضایت مطلوب مشتری،

 جوایز، اعطای توجه، برای پخش زمان مناسب نمایش،  شعر، موسیقی،  از استفاده خدمات در لحظه ارائه درخواست و نیاز، 

 و مشخصات بیان علاقمندی، برای کالا برای تبلیغ غیرتکراری و جدید یهاتکنیک از استفاده و قیمت تخفیفات و تسهیلات

 و هاخواسته به توجه و تمایل برای کیفیت خدمات ورزشی و جدید، قیمت هایمدل و ابعاد رنگ، ظاهری، طرح، هایویژگی

 برای تبلیغاتی پیام بودن منطقی و صداقت، درستی مختلف، قشرهای و هاگروه در کنندگانمصرف تغییر حال در نیازهای

 .دننمای بیشتری توجه خرید، به اقدام

 در تبلیغاتی بیلبوردهای نصب همچون هارسانه دیگر پتانسیل از پژوهش هاییافته به با توجه دنتوانمی همچنین ها باشگاه

 با کالا متنوع هایطرح دادن نشان و معروف هایشخصیت و جذاب تصاویر از استفاده و تهران آمد شهر و رفت پر هایمکان

 اطلاعات دسترسی جهت در توانمی نیز اینترنت رسانه از  همچنین.  دننمای استفاده علاقمندی و توجه ها برایآن مشخصات

 و هاخواسته و نیازها شناخت برای مشتریان با ارتباط برقراری و اهآن هایویژگی و محصولات از کنندگانمصرف بیشتر

 .گرفت بهره یشانا شکایات به  رسیدگی

 به بایستمی  افراد، بر رفتار تبلیغات هرچه بهتر اثرگذاری منظور بهتوان بیان داشت که  می  پژوهش  هاییافته به توجه با 

 _اقتصادی باورهای و اجتماعی( تصویر و و نقش و اصالتاعتبار متناسب بودن، ،دقیق  رسانی)اطلاع شخصی سودمند باورهای

 تواندمی موارد این به توجه  عدم  . لذانمود توجه تبلیغات در  مزاحمت(  عدم ایجاد  اقتصادی، و بصرفه بودن   )مطلوبیت اجتماعی

بسیاری   هایپیام  کنندگانمصرف نگرش روی بر تبلیغات اثرگذاری که آنجایی از .شود در افراد منفی نگرش ایجاد موجب

 کمک امر گذارانسیاست و های تبلیغاتیآگهی طراحان به تواندمی پژوهش این  از حاصل نتایج ،دارد کنندهمصرف رفتار برای

به استفاده از    ایشاندر جهت ترغیب    تبلیغات به نسبت افراد  و رفتار  نگرش بر بیشتری اثرگذاری که موضوعاتی به که کند

 . کنند تدوین و طراحی، هستند ترمفید که تبلیغاتی و نمایند توجه رند،ها داو محصولات باشگاهخدمات 

 
1. Inglhart 
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 ناسازگارند، یکدیگر  با معمولاً شناختیجمعیت و فرهنگی هایویژگی اگرچه که معتقدند محققان آنجایی که  از  ،همچنین

رفتار  نگرش روی  بر شناختیجمعیت  و فرهنگی هایویژگی بررسی به آتی تحقیقات در  که شودمی پیشنهاد مشتریان  و 

 .شود پرداخته تبلیغات درها باشگاه

 ایخوشه به صورت جامعه تحقیق از گیرینمونه اگرچه اینکه  جمله از. دمواجه بو هاییمحدودیت با حاضر تحقیق ، در نهایت
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