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 چکیده
 و کنندگان مصرف رفتار بر شگرف تاثیري بازاریابی ابزارهاي قابل کنترل یکی از عنوان به تبلیغات ،امروزه

 محصولات موفق فروش ارتقاي در اي برجسته جایگاه و مهم نقش ترتیب، و بدین دارد هاآن انتخاب چگونگی

 هاسازمان مندي بهره امکان تا نمایندمی تلاش خود در تحقیقات محققان ،است. لذا نموده کسب سازمان یک

 ينوع بشر مجبور به نوآور د،یمایپیسراسر جهان را م 19-دیکه موج کوو نطوریهم .سازند ممکن را راهبرد این از
ن واکاوي نقش تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریا پژوهش این از هدف خود شده است. یکار و زندگ ریمس رییو تغ

بر اساس کاربردي،  نوع از هدف اساس بر حاضر باشد. پژوهشدر دوران پسا کرونا می هادر استفاده از رستوران
 کلیه حاضر تحقیق شود. جامعه آماريمی پیمایشی و بر اساس نوع داده، کمی محسوب -روش از نوع توصیفی

 که بوده نمونه 390 تحقیق این در نمونه باشد. تعدادمی را دارند، هامشتریانی که سابقه استفاده از خدمات رستوران
 هشپژو فرضیات ، هاداده آوري جمع از پس .شدند خابانت دسترس غیر احتمالی در نمونه گیري روش طریق از
 تبلیغات، در مرتبط اخبار تاثیر متغیرهاي دهنده نشان هایافته و گرفت قرار آزمون لیزرل مورد افزار طریق نرم از

می )رضایت( تریانمش هیجانی پاسخ بر تبلیغات در سردرگمی تبلیغات، در بودن محرك تبلیغات، در برند تقویت
شی و خو لذت ارزش و سودمندگرایی ارزش بر) رضایت( مشتریان هیجانی دهنده تأثیر پاسخهمچنین نشان باشد

باشد. نتایج نیز نشان داده می ي سودمندگرایی و ارزش خوشی و لذت بر نیات رفتاريهامشتریان و تاثیر ارزش
 ایت) تأثیر ندارد.ي هیجانی مشتریان(رضهاتبلیغات بر پاسخ با تبلیغات و آشنایی در همدلی
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 مقدمه و بیان مسئله
 د،وناز دنیا میرکرونا  وعیش ياقتصاد يامدهایکه از پ يتعداد افراد ه استسازمان ملل هشدار داد

 .کنندیم فوت روسیو نیخواهد شد که بر اثر ابتلا به خود ا ياز شمار افراد شیب ادیبه احتمال ز
باشد که به می همه گیري ویروس کرونااین روزها تمام دنیا شاهد پیامدهاي ناگوار اقتصادي 

اذعان بسیاري از اقتصاددانان، ابعاد مختلف اقتصادي حتی در کشورهاي توسعه یافته دستخوش 
 نیبودن ا ریگ) در همه WHO(یعلام سازمان بهداشت جهانباتوجه به ا تبعات این پاندمی است.

یی هایکی از بخش شاید در این میان جهان است.  يهابحران نیاز بدتر یکیبحران  نیا ،يماریب
ري، ي مرتبط با گردشگهاکه به شدت آسیب دید صنعت گردشگري بود. در تمام زیرمجموعه

بط ي مرتهاو تمام بخش ها، هتلهاگردشگري، رستوراناعم از حمل و نقل، بازدیدهاي تاریخی و 
ي جدي گردید. این امر به ویژه براي کشورهایی که هابا گردشگري در تمام دنیا دچار آسیب

عمده درآمد ملی شان از مجراي گردشگري تعریف شده است بیشتر تحت تاثیر تبعات منفی 
حققان و پژوهشگران دانشگاهی در حوزه رسد که ورود ممی پاندمی شدند. در این میان به نظر

تحقیق و بررسی عوامل متعدد متاثر از این پاندمی نقش بسزایی در کنترل اثرات مخرب کرونا در 
که از  کندی) عنوان مIMFپول ( یالمللنیصندوق بي مطالعاتی مختلف خواهد داشت. هاحوزه

 اردیلیم 100از  شیب هیدرحال ظهور شاهد خروج سرما يبازارها ر،یگهمه يماریب نیزمان آغاز ا
 ابدیدرصد کاهش  3تا  2020در سال  یکه رشد جهان کندیم ینیبشیصندوق پ نیدلار بودند. ا

را تجربه  خیافت در تار نیترعیسر ه،یسرما يازارهااست. ب یجهان یبدتر از بحران مال اریکه بس
درصد سقوط را تجربه  20 يجلسه تجار 16در تنها  S&P500اند که در آن شاخص  کرده

 نیا لیکالا به دل یاست که تجارت جهان) اعلام کرده WTO(زین یکرد. سازمان تجارت جهان
  .  افتیدرصد کاهش خواهد  32تا  13 نیب 2020در سال  يماریب

می وبمحص ي تجاري به مخاطبان آنهاامروزه تبلیغات، مؤثرترین روش در رساندن پیام بنگاه
شود. رفتار مصرفی مصرف کنندگان متأثر از چندین عامل است که از بین این عوامل دو نوع آن 

گردند. بر اساس تقسیم بندي می شناخته شده تر هستند که به منابع رسمی و غیر رسمی تقسیم
فوق، تبلیغات جزء منابع رسمی تأثیرگذار بر رفتار مصرفی مصرف کنندگان است (اویس و 
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 از هاسازمان مندي بهر امکان تا نمایندمی تلاش خود در تحقیقات محققان). 2011، 1مکارانه

بازاریابان از این نوع ابزار براي اهداف  .)1392سازند (قوچانی و همکاران،  ممکن را راهبرد این
ارتباطی و ایجاد آگاهی در مورد نحوه ي مصرف و چگونگی رفتار مصرفی و نیات رفتاري 

 کنند.می استفاده 2مشتریان
ها نشان از فودها و حضور پررنگ آنها در رسانه ها و فستگسترده انواع رستوران غاتیامروزه تبل

موضوع  نیحال که ا نیو در ع ستین یرفع گرسنگ يمراکز فقط برا نیدارد که مراجعه به ا نیا
 يبخش برا مناسب و آرامش یطیهاست، اما بودن در مححضور در رستوران يبرا لیدل نینخست

). 2011و همکاران ،  ونیه نیمراکز است (س نیحضور در ا لیاز دلا زیوگو نچون گفت ياردمو
به دلیل مخاطراتی که در پی داشت  هادر دوران شیوع بیماري جدید، حضور افراد در رستوران

این صنعت به همراه  ي بهداشتی نهی شد و این امر ضرر و زیان بسیاري برايهااز سوي سازمان
ازمند نی هاو بازگشت به دوران عادي، رستوران هاداشت.   با برداشته شدن تدریجی محدودیت

از  هابه دنبال افزایش قصد حضور دررستوران هاباشند. لذا رستورانمی جذب دوباره مشتریانشان
یم ر این میان ایفاباشند. طبق مطالعات به عمل آمده، تبلیغات نقش مهمی دمی سوي مشتریان

کند. در راستاي این مهم پژوهش حاضر به دنبال بررسی اثرات تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریان 
 در کشور ما به هاباشد. به دلیل اهمیتی که رستوراندر صنعت گردشگري در دوران پساکرونا می

یحات کی مهمترین تفري اخیر در صنعت گردشگري پیدا کرده اند و در واقع به یهاویژه در سال
ي مختلف در صنعت هادر دسترس براي اقشار مختلف مردم تبدیل شده اند، از میان بخش

ن است. لذا این پژوهش به دنبال ای هاگردشگري، تمرکز این پژوهش صرفا معطوف به رستوران
چگونه  اهاست که دریابد در دوران پسا کرونا تاثیر تبلیغات بر نیات رفتاري مشتریان رستوران

 است. 
  

1 . Owais et al 
2 . behavioral intentions customers 
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 پشتوانه نظري پژوهش

 مفهوم تبلیغات 
 فمصر رفتار بر فشگر يتأثیر یابیزاربا يها يتژاستراز ا یکی انعنو به تتبلیغا وزهمرا

 يتقااي در ار برجسته هجایگاو  مهم نقش ترتیب بدیندارد و  هاآن  بنتخاا چگونگی و نکنندگا
 تریندمشهواز  یکی تتبلیغا قعدرواستا دهنمو کسب نمازسا یک تمحصولا موفق وشفر

 يها هیدداراي ا ي،هنراي،  حرفه باید تبلیغ ئهارا ه). شیو2007(کلر، ست ا یابیزاربا يها فعالیت
 تسافرو  تزرینار). 2014ران،همکاو  م(سینگا باشند شتهدا يبیشتر مطلوبیت تا باشد ريبتکاا
 به تتبلیغا گونه ینو ا باشد می مدرآکا تتبلیغا ئهدر ارا خلاقیت شتندا که نددکر نبیا )2013(
باشند  ترمی جخر کم تتبلیغا هزینه نظرو از هستند يتر تبلندمد ثرو داراي ا دهبو تر ماندنیدیا
 .نمایند بجذ يبیشتر ارانطرفد ننداتو میو 
 

 ابعاد ارزیابی تبلیغات
کند، تاثیري خاطره تواند توجه مخاطب را جلب می منظور از تبلیغ اثر بخش، تبلیغی است که

انگیز داشته و کنش خرید مخاطبان را تحریک و دریافت حسی مخاطبان را بیدار کند. نتایج این 
کند. تبلیغ کنندگان و می ، به شناسایی نقاط قوت و ضعف تبلیغات کمک شایانیهاارزیابی

د خود هستند و در واقع، یشان بر روي مشتریان نهایی علاقمنهابازاریابان همیشه به تعیین تاثیر تبلیغ
در این راستا  ).2019(ومینر، به طور فزاینده اي به دنبال اثبات کارآمدي تبلیغات خود هستند

قانی نظري مدل آیدا و داگمار. محق ها متنوعی براي ارزیابی اثربخشی تبلیغات ارائه شده استمدل
)؛ ابعاد ارزیابی 1971مکاران، ()؛ ولز و ه1964)؛ ولز، (1979)؛ اسچلینگر، (1970، (1چون: لیوت

مختلفی از تبلیغات و همچنین معیارهایی را براي تشریح چنین ابعادي پیشنهاد داده اند. در بین این 
) بعد از بررسی موضوعات مشتریان و تبلیغات، به ارائه یک بررسی و 1979محققان اسچلینگر (

رك مح ،ار مرتبط، تقویت مارك تجاريپردازد که عبارتند از اخبمی ارزیابی شش بعدي تبلیغات
بودن، همدلی، آشنایی و سردرگمی (گیج شدن). این شش بعد به صورت تجربی آزمایش شده 

1. Leavitt  
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 1ي بعدي نیز تأیید شده است (استراشیم و همکارانهااند و قابل استناد بودن این ابعاد در پژوهش

).  تحقیق حاضر نیز این شش بعد از 2019؛ مارتین و همکاران، 2016؛ شوآف و همکاران 2007
ابعاد تبلیغات مدنظر قرار گرفته است و به بررسی این ابعاد در صنعت رستوران داري در ایران 

) خواهد پرداخت. در قسمت بعد به تشریح هر یک از ابعاد تبلیغات 2011براساس مدل سین هیون (
 داخته خواهد شد.پر

 

 کننده مصرف رفتار در هیجان تأثیر
. دارد ارتباط ردف دار هدف رفتار با مستقیما که است فیزیولوژیکی بازتاب یا واکنش یک هیجان

 رونیبی شرایط و محیط به که است زودگذر و مدت کوتاه عاطفی حالت یک هیجان، همچنین،
. دارند اشاره عاطفی يهاواکنش و هااحساس به معمولاً هاهیجان شناسی، روان در. دارد بستگی

 حالت ده که اند کرده تعریف کنندگان مصرف براي را مختلفی هیجانی حالات پژوهشگران
 لذت، ه،علاق گناه، ترس، درماندگی، نفرت، تحقیر، عصبانیت،: از عبارتند آن متداول هیجانی

اغوزي، داشت (ب خواهند متفاوتی رفتاري پیامدهاي، مختلف هیجانات بنابراین،. تعجب و شرم
 کننده تحریک است ممکن و آوردمی فراهم را خرید از نیات کاملی درك ). هیجانات2015
 به نجرم ناعادلانه قیمت درك که است داده نشان تحقیقات. باشد کننده مصرف رفتار اصلی

 ناختش بنابراین. است عصبانیت منفی احساس آن، واکنش که شودمی کننده مصرف نارضایتی
 کنندگان رفمص معمولا،. شود عدالتی بی یا عصبانیت امیدي، نا به منجر است ممکن نابرابر قیمت

 ضایتر بر زودگذر و آنی هیجانات بنابراین،. اند خورده فریب که کنند احساس ندارند دوست
 ). 2019گذارد (کریس و دبورا، می تأثیر آینده در آنان خرید نیات و خریداران

 

 تعریف ارزش درك شده و  انواع آن
 محسوب و بازاریابان کنندگان مصرف براي مهم بسیار عنصر یک عنوان به ارزش نقش امروزه

 محسوب در بازار نیروها قوي ترین از یکی عنوان به ارزش که است دلیل بدان این و شودمی
 .بگیرد خود تواند بهمی زیادي بسیار معانی ،ارزش واژه مفهوم).  2008همکاران، و (رایو میشود

1 . Strasheim et al 
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(فرناندز  :از دومعنی عبارتند این است غالب بسیار بازاریابی به مربوط ادبیات در آن معنی دو اما

 )2017و بولیو، 
 ؛)مشتري شده درك مشتري (ارزش براي ارزش .1
 .شرکت) یک براي مشتري یک عمر تمام ارزش یا مشتري (ارزش شرکت براي ارزش .2

مشتري  شده درك ارزش تعریف ساده ترین در هست نظر مورد اول معنی حاضر پژوهش در
(فایده،  آورندمی دست به محصول یک از استفاده یا خرید از مشتریان که آنچه از است عبارت

 که  )فداکاري هزینه، (قیمت، پردازند ها میآن که آنچه با مقایسه در )سود ارزش، کیفیت،
). 2007 کلگیت، و اسمیت(شود می محصول سمت به هیجانی ارتباط یا نگرش نوع یک به منجر

که  پیونددمی وقوع به ییهامحیط در، ارزش از کنندگان مصرف ادراکات بازاریابی، حوزه در
-و می داشته انتخاب حق کنندگان مصرف شرایط این در .شوندمی عرضه رقابتی محصولات

محققان  .ببرند لذت هاآن مصرف از و انتخاب مقایسه، را شده خریداري خدمات ارزش توانند
و لذت،  ارزش خوشایندي -1مختلفی انواع ارزش درك شده را به شرح ذیل معرفی کرده اند: 

 -4، )2009، 2(تینان و همکارانسودمند گرایی  ارزش -3، )2007، 1(اسمیتارزش برتري  -2
 ارزش اقتصادي-6، )2012(چو و همکاران، ارزش تجربی  -5)، 2009، 3بیک( ارزش زیبایی

 در این پژوهش ارزش خوشایندي و لذت و ارزش سودمندگرایی مورد بررسی قرار گرفته است:
محصولات یک برند با طراحی و کاربرد ارزش خوشایندي و لذت عبارت است از اینکه 

تواند از محصولات کننده می جذاب بوده و مصرف ،کننده منحصري که دارند براي مصرف
و  یک برند باعث تهییج یا خدمات سفارشی یک برند استفاده نماید. جذاب بودن محصولات

 ). 2007(اسمیت،  شودکننده بوده و باعث افزایش روابط برند می خوشایندي مصرف
د و ساخت محصولات مفیشهرت برند در طراحی ارزش سودمندگرایی نیز عبارت است از اینکه 

اشی از گردد که نبرند بر می سودمنديکنندگان بر ارزش  و کاربردي، براساس نیازهاي مصرف
باشد تا در ارائه محصولات توسعه و نوآوري شرکت مذکور می، هاي واحدهاي پژوهشفعالیت

 .)2009(تینان و همکاران،  باشدمتمایز پیشگام 

1. Smit 
2. Tynan et al 
3. Bick et al 
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 نیات رفتاري
 فیزیکی، يهااند: فعالیت تعریف نموده صورت بدین را خریدار رفتار سولومون ویلکی و

 در کالا و خدمات انداختن دور و استفاده خرید، انتخاب، افراد هنگام که ذهنی و احساسی،

 تعریفی در ). اما2018دهند (ابولقاسمی، می انجام خود يهاخواسته و نیازها ارضاي  جهت

 پیوسته اي که مصرف هم به اعمال و اقدامات از اي به مجموعه دارد خریدار اشاره رفتار دیگر

(اعلم  کند مصرف را آن و بخرد را آن انتخاب کند، را خدماتی کالا یا تا می دهد انجام کننده
 ).2019سعد، 

می را آن زمانی که تا دهدمی را تشخیص خدمات یا کالا داشتن به نیاز شخص  که زمانی از
 تصمیم گیري را فرایند آن که شودمی طی پیوسته عملیات از فرآیندي کندمی و مصرف خرد

 ).2001، 1گویند (بلاکوئل و همکارانمی خرید

 تجاري نام به نسبت مشتریان روي نگرش بر گیرندمی شکل تبلیغات به نسبت که ییهانگرش

 نگرش ایجاد تبلیغات، نهایی هدف تاثیرگذار است. اگر مشتریان، هدف خرید ،همچنین و

 مثبت احساسی یک پاسخ یا خرید احتمال افزایش باشد، نام تجاري و به تبلیغات نسبت مثبت

 استیمن، و باشد ( اکر تبلیغات بخشی اثر ارزیابی شاخص عنوان بهترین به تواندمی تبلیغ، یک به

ي اخیر نیز این موضوع از منظر پژوهشگران به هاو البته در سال). 1992استیمن،  و براون ؛1990
دور نمانده است و نتایج حاصل از تحقیقات جدید نیز این موضوع را اذعان داشته اند ( کوروي 

 دهدمی  نشان بسیاري يهاپژوهش).  2018، ایتکن و همکاران، 2016، اسکات، 2017و بونرا، 

 و تجاري شناخت نام با و مستقیمی مثبت رابطه تبلیغ، یک به احساسی مثبت پاسخ یک که
 آن ).1992استیمن،  و دارد (براون مشتریان اهداف خرید و تجاري نام به نسبت مثبت نگرش

 نام آن احتمالا پسندند،می را تبلیغ یک هنگامی مشتریان که است این رسد می نظر به چه

 آماده تر نام تجاري آن براي خرید مشتري و داشت خواهند دوست هم را شده تجاري تبلیغ

 ).2008رایت، و (مپل شد خواهد
 

1. Blacwel et al 
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 و مدل مفهومی هاتوسعه فرضیه
 پردازیم.می در این بخش به بیان نظریات مختلفی که راجع به متغیرهاي پژوهش مطرح هستند

گیرد. همچنین لازم به ذکر است که می و با توجه به نظریات مختلف مدل مفهومی تحقیق شکل 
) با کمی تغییرات اقتباس شده است. لازم به توضیح 2011سین هیون و همکاران (این مدل از مدل 

ي زیادي وجود دارد اما از منظر محققان این مدل با شرایط هااست که در این خصوص مدل
 توانست نتایج کاربردي تري را بدست دهد. می فعلی و پاندمی کرونا

 اخبار مرتبط •
که تبلیغات، ارائه دهنده اطلاعاتی مرتبط به محصول هستند. اخبار مرتبط نشان دهنده آن هستند 

نقش اساسی تبلیغات، تحویل اطلاعات است که مشتریان از طریق آن بتواند اطلاعاتی را درباره 
محصول یا سرویس مورد نظر دریافت کنند تا بتواند در مورد استفاده کردن یا نکردن از آن 

لاعات مقدماتی بر نیات رفتاري و انتخاب محصول محصول یا خدمت تصمیم بگیرند. این اط
). به همین دلیل چگونگی استفاده از 2006، 1گذارد (اندرسون و رنولتمی توسط مشتریان تأثیر

محتوایی که بتواند در تبلیغات منجر به ترغیب شود یکی از مهم ترین مسائلی بوده است که در 
اشد انجام این کار نیز براي آنکه تبلیغات مؤثر بي قبلی بر آن تأکید شده است و براي هاپژوهش

ط اطلاعات محصولی که توس ،باید محتواي تبلیغات با مواردي چون: مزایاي محصول یا سرویس
مشتریان فعلی شناخته نشده است، تأثیر محصول بر زندگی روزانه مشتریان و محصولات منحصر 

 ).2011و همکاران ، بفرد و تک، به خوبی هیجانی و غنی شوند (سین هیون 
 تقویت مارك تجاري  •

تقویت مارك تجاري به تقویت گرایش و میل مثبت مشتریان به یک مارك تجاري اشاره دارد 
د ي قبلی نیز به خوبی تاکیها). نقش تقویت مارك تجاري، به وسیله پژوهش1979(اسچلینگر، 

سبب افزایش فروش و وفادار شدن مشتریان موجود به آن  هاشده است و در بسیاري از نمونه
). رابطه تئوري بین تقویت برند و پاسخ هیجانی 1967، 2مارك تجاري خاص شده است (جویس

)، رابطه 1993( 3ي عملی تست شده است. براي مثال استوت و روستهاقبلاً با استفاده از آزمون

1 . Anderson and Renault 
2  . Joyce 
3 . Stout and Rust 
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شده توسط  ي ارائههارا بررسی کرده اند. آنها پاسخي هیجانی مشتریان هابین تقویت برند و پاسخ

مشتري را با هفت نوع تبلیغات بررسی کرده اند و رابطه شگرفی بین بعد تقویت برند و  208
در رابطه با تقویت برند و  2ي هیجانی مشتریان را یافتند. بر همین اساس فرضیه ي هاپاسخ
 ي هیجانی مشتریان ارائه شده است.هاپاسخ
 بودن محرك •

محرك بودن در تبلیغات نشان دهنده آن است که تبلیغات براي دیدن، رضایت بخش، تفریحی 
ي تلویزیونی بعد محرك بودن در ها). امروزه در تجارت1979و جذاب باشد (اسچلینگر، 

). نقش مهم 2006، 1(گولاس و وینبرگر گیردمی تبلیغات، نسبت به گذشته بیشتر مورد تأکید قرار
اي قبلی هي هیجانی مثبت است. پژوهشهارك بودن در تبلیغات، توانایی ایجاد پاسخدیگر مح

 ي هیجانی مثبت در واکنش به محرك گنجانده شده در تبلیغات، رخهااظهار داشته اند که پاسخ
). با توجه به اینکه محرك گنجانده شده در تبلیغات، حس خوبی را در 2006، دهد (چانگمی

کند (گولاس و می ي هیجانی مثبت را تحریکهاآورد، از این رو، پاسخمی مشتري بوجود
). این نظریه توسط چند پژوهش به صورت عملی امتحان شده است (چانگ، 2006وینبرگر، 

 ). 2011و سین هیون و همکاران،  2006
 همدلی •

د در حهمدلی در تبلیغات نشان دهنده حالت توسعه یافته اي است که در آن بینندگان تا چه 
کنند و آنها را رویدادها، احساسات و رفتارهایی که در تبلیغات نشان داده شده اند، شرکت می

در ارتباط  4). لذا بر اساس این توضیحات، فرضیه 2011کنند. (سین هیون و همکاران، درك می
 ي هیجانی مشتریان مطرح شده است.هابا رابطه بین همدلی در تبلیغات و پاسخ

 آشنایی •
تکراري را در  ي تبلیغاتهامعمولاً براي افزایش آشنایی مشتریان با تبلیغات، یک شرکت، راهبرد

دهند. در نتیجه مشتریان به مدت چندین ماه، یا چندین سال در معرض تبلیغات می دستور کار قرار
و ). زاجونیک 2004، 2کنند (تلیسمی گیرند و با آن تبلیغات آشنایی پیدامی مشابهی قرار

ي هیجانی هامشتري، اثرات تبلیغات تکراري و پاسخ 96) در بررسی خود با 1974همکاران (

1 . Gulas and Weinberger 
2  . Tellis 
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مشتریان را امتحان نموده اند. به صورت مشابه در پژوهش عملی دیگر که توسط ماسینیس و 

ي هاي هیجانی مثبتی را به آهنگها) انجام شد، مشخص شد که مشتریان پاسخ1991( 1پارك
شدند، نشان دادند. ارتباط شاخصی بین سطح آشنایی می لیغات استفادهآشنایی که در تب

یی بررسی هاي استفاده شده در تبلیغات و همانندي آنها یافته شد. با توجه به چنین یافتههاآهنگ
رانی ي هیجانی مشتریان جزء نقاط بحهاچگونگی آشنایی با تبلیغات و اثر گذاري آن بر پاسخ

 شکل گرفته است. 5ضیه است و بر این اساس فر

 سردرگمی (گیج شدن) •
کنند که تبلیغات براي پیروي و دنبال می سردرگمی اشاره به درجه ایی دارد که بینندگان حس

). تبلیغات ابزاري ارتباطی است و تبلیغ کنندگان نیز به 1976کردن سخت هستند (اسچلینگر، 
). بنابراین روشنی و واضح 2001، 2لچ و بلچي خود از طریق تبلیغات هستند (بهادنبال دریافت پیام

 بودن ارتباطات (به صورتی که تبلیغات، ارتباطی مؤثر با بیننده برقرار کند)، معیاري مهم به شمار
رود. در حالتی مشابه، این مقوله به صورت گسترده اي در ادبیات رفتاري مشتریان پذیرفته شده می

؛ 1992، 3شود (هورویتس و ریدبوردمی ري منفیي رفتاهااست که گیج شدن منجر به پاسخ
 شکل گرفته است. 6). بر همین اساس فرضیه 2011؛ سین هیون و همکاران، 2003، 4السورث
 ي هیجانی مرتبط با تبلیغات هاپاسخ •
شود که به می ي هیجانی اطلاقهاي هیجانی به مصرف به عنوان مجموعه ایی از پاسخهاپاسخ

مصرف محصول یا کسب تجربه، به دست آمده اند. (وست بورك و صورت ویژه اي در طول 
انی هاي هیجي تبلیغاتی بر این استوار بوده اند که پاسخها). روند اصلی پژوهش1991، 5الیور

، 7؛ زلنبرگ و پیترس2003، 6کند (دربایکس و وانهوممی مرتبط با تبلیغات رفتار مشتري را اصلاح
ي هیجانی مرتبط با هااین قضیه هم راي بوده اند که پاسخ ). اگر چه پژوهش قبلی، در2004

یی که در آنها هاتبلیغات، تأثیري قابل توجه بر نیات رفتاري مشتریان دارد، اما آنها در تشریح راه

1 . Macinnis and Park  
2 . Belch and Belch 
3. Horowitz and Reidbord  
4 . Ellsworth 
5 Westbrook and Oliver  
6 . Derbaix and Vanhamme 
7  . Zeelenberg and Pieters 
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گذارند به خوبی می ي هیجانی را تحریک کنند و بر نیات رفتاري تأثیرهاتوانند پاسخمی تبلیغات

نشان داده است  هابررسی). همچنین 2007، 2؛ لادهاري2005، 1و همکارانعمل نکرده اند (بیگن 
، سین 1999، 3گذارند (باگوزي و همکارانمی ي هیجانی بر ارزش درك شده تأثیرهاکه پاسخ

لازم به ذکر است که محقق در این پژوهش فقط به بررسی یک بعد ). 2011هیون و همکاران، 
 شکل گرفته اند. 8و 7هد پرداخت. بر همین اساس فرضیات هاي هیجانی خوا(رضایت) از پاسخ

 ارزش درك شده •
بر اساس مرور مفهومی ادبیات مرتبط، ارزش به صورت گسترده اي در ارتباط مستقیم با نیات 

دهند که ارزش، همراه با می نشان هارفتاري مشتریان نشان داده شده است. علاوه بر این پژوهش
بخشد (گالارزا و می به صورت مستقیم نیات رفتاري مشتري را بهبودرضایت و کیفیت مشتریان، 

ي اکیدي وجود دارد که تاثیرات مثبت و مستقیم ارزش را بر روي نیات ها). توصیه2006، 4سوآرا
دهند، این قضیه حتی در هنگامی که کیفیت و رضایت مشتریان در یک مدل می رفتاري، نشان

). با در نظر گرفتن 2011شود (سین هیون و همکاران، می دهساختاري ترکیب شده باشد نیز دی
تأثیر مستقیم ارزش (ارزش لذت و خوشی و ارزش سودمندگرایی) یا از طریق رضایت مشتریان 

 شکل گرفته اند. 10و  9ي هایا ترکیبی از هر دوي آنها بر نیات رفتاري فرضیه

1 . Bigné et al 
2 . Ladhari  
3 . Bagozzi et al 
4 . Gallarza and Saura 
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 ي پیشینهامدل مفهومی احصا شده از مطالعه پژوهش -1شکل
 
 
 

 فرضیات پژوهش:
  هاي اصلی و فرعی این پژوهش عبارتند از : فرضیه

 گذارد.می مثبت و معناداري ارزیابی تبلیغات بر پاسخ هیجانی مشتریان تأثیر .1
 .گذاردمی اخبار مرتبط در تبلیغات بر پاسخ هیجانی مشتریان تأثیر مثبت و معناداري -1-1
 .گذاردمی تأثیر مثبت و معناداريتقویت برند در تبلیغات بر پاسخ  هیجانی مشتریان  -1-2
 .گذاردمی اريمعنادتأثیر مثبت و محرك بودن در تبلیغات، بر پاسخ هیجانی مشتریان  -1-3
 .گذاردمی تأثیر مثبت و معناداريهمدلی در تبلیغات بر پاسخ هیجانی مشتریان  -1-4
 .گذاردمی تأثیر مثبت و معناداريآشنایی با تبلیغات بر پاسخ هیجانی مشتریان  -1-5
 .گذاردیم تأثیر منفی و معناداريسردرگمی در تبلیغات  بر پاسخ هیجانی مشتریان  -1-6
 

 گذارد.می پاسخ هیجانی مشتریان بر ارزش درك شده تأثیر مثبت و معناداري .2

 ارزیابی تبلیغات

 اخبار

 تقویت

 محرك

 همدلی

 آشنایی

 

ي هاپاسخ

 هیجانی

هاي ادراك ارزش

 شده

ارزش خوشی و 

 لذت

ارزش 

 سودمندگرایی

نیات 
 رفتاري
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 .گذارد می يمثبت و معنادار ریتأث انیمشتر ییبر ارزش سودمندگرا انیمشتر یجانیپاسخ ه -2-1
 گذارد.می يمثبت و معنادار ریتأث انیو لذت مشتر یبر ارزش خوش انیمشتر یجانیپاسخ ه -2-2

 گذارد.یم بر نیات رفتاري مشتریان تأثیر مثبت و معناداريي درك شده هاارزش .3
 .گذاردمی يمثبت و معنادار ریتأث انیبر نیات رفتاري مشتر ییارزش سودمندگرا -3-1
 گذارد.یم يمثبت و معنادار ریتأث انیو لذت بر نیات رفتاري مشتر یارزش خوش -3-2

 

 شناسیروش
حل  يتوان برامی آن يهاافتهی جیاز نتا رایاست ز يپژوهش حاضر از منظر هدف، کاربرد

وع از ن یشیمایپ یفیتوص یو روش، پژوهش تیاستفاده کرد و از منظر ماه هامشکلات سازمان
ز را ا ازیکند تا با استفاده از پرسشنامه، اطلاعات مورد نیتلاش م رایرود زمی به شمار یهمبستگ
. دیآمی به حساب یپژوهش، کم يهابه دست آورد. از منظر نوع داده ينمونه آمار وجودوضع م

باشند. آمار دقیقی از تعداد می ي شهرتهرانهای بالقوه و بالفعل رستورانمورد بررس يجامعه آمار
ي شهر تهران در دسترس نمی باشد. اما بر اساس بررسی مجموعه کتاب اول منتشر شده هارستوران
رستوران در شهر تهران وجود دارد. به دلیل جدید  3540توان گفت حداقل می ،1398در سال 

و عدم اطمینان کافی از دسترسی به جامعه آماري، تفکیکی میان انواع  19-بودن ویروس کوید
انجام نشد. با توجه به نامعین بودن جامعه آماري و عدم دسترسی به آحاد جامعه، به  هارستوران

درصد، مطابق جدول مورگان، نمونه گیري انجام شد. از آنجاییکه واحد  5ناچار با ضریب خطاي 
باشد و سطح تحلیل فرد است، لذا نمونه گیري در می تحلیل در این پژوهش، سازمان (رستوران)

رستوران به صورت در  246دو مرحله انجام شد. در مرحله نخست مطابق فرمول کوکران تعداد 
در کل  هاحله سعی شد که پراکندگی جغرافیایی این رستوراندسترس انتخاب شدند. در این مر

در زمان  هابر رستوران 19-ي کویدهاشهر تهران رعایت شود. اما از انجا که اعمال محدودیت
ي هاانجام این پژوهش بسیار شدید بود و دسترسی به مشتریان تمام آنها تقریبا عملی نبود. لذا داده

رستوران بدست آمده است. در مرحله دوم نمونه گیري به دلیل  49ه این پژوهش صرفا از مراجعه ب
لیون طبق ادله قابل مشاهده بیش از یک می هااینکه سطح تحلیل فرد است، و مشتریان این رستوران

به دلیل احتمال مشکلاتی رستوران انتخاب شدند.  49نفر به عنوان نمونه از  384نفر هستند، لذا تعداد 
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 400 ، حجم نمونههاي تکمیلی و یا عدم عودت برخی از آنهابرخی پرسشنامه چون مخدوش بودن

 یقدق تعداد اینکه به توجه با پرسشنامه برگشت داده شد. 390نفر در نظرگرفته شد که در پایان 
 احتمالی غیر گیري نمونه از روش نبود اختیار در کنندمی استفاده هارستوران این از که مشتریانی

  شد. استفاده دسترس در
 منظور این براي و است شده استفاده میدانی روش از هاداده آوري جمع جهت پژوهش این در

 لیکرت اي زینهگ پنج طیف براساس پرسشنامه سؤالات. است شده گرفته کار به پرسشنامه ابزار
 طراحی جهت. شدند طراحی) مخالف کاملاً و مخالف نظري ندارم، موافق، موافق، کاملاً(

 استخراج حوزه ینا در گرفته صورت تحقیقات از طیفی مبناي بر پرسشنامه محتواي نیز، پرسشنامه
روایی محتوا و روایی سازه  از روایی تعیین و پرسشنامه درونی ساختار تحلیل جهت .گردید

ب پرسشنامه به تعدادي از صاحبراي سنجش روایی محتوا، استفاده شده است بدین صورت که 
ها و ارزیابی فرضیهها در مورد پرسشاتید مدیریت و علوم رفتاري داده شده و از آننظران و اس

، همچنین براي سنجش روایی سازه ها نظرخواهی گردید که به اتفاق پرسشنامه را تایید نمودند
مقادیر  ي پرسشنامه استفاده شده است که با توجه بههاروش تحلیل عاملی تاییدي براي تایید گویه

تمامی سوالات  96/1باشد و نیز ضرایب معناداري بالاي می /3عاملی(ضریب بتا) که بالاتر ازبار 
 شده ستفادها کرونباخ آلفاي ضریب از نیز پایایی سنجش براياز روایی خوبی برخوردار هستند. 

 کرونباخ آلفاي ضرایب). 1978 نونالی،( شود واقع قبول مورد تا باشد 7/0 از بزرگتر باید که است
براي متغیر محرك  862/0، براي متغیر تقویت مارك تجاري: 77/0متغیر اخبار مرتبط:  براي

، ارزش 912/0، رضایت: 721/0، سردرگمی: 713/0، آشنایی: 831/0، همدلی:927/0بودن:
و براي تمام  است 831/0، نیات رفتاري، 822/0، ارزش لذت و خوشی: 792/0سودمندگرایی: 

که نشان دهنده ي پایایی  هستند 7/0 از بیشتر همگی باشد کهمی 984/0ال) سؤ 43سؤالات (
  باشد.می مناسب سؤالات پژوهش
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نتایج بدین  است. این شده نمونه آماري استفاده يهاویژگی بررسی منظور به توصیفی آمار از ابتدا

مرد بودند که دهندگان  بیشتر پاسخنفر پاسخ دهنده به سؤالات پژوهش،  390از بین  شرح است،
نفر نیز مجرد 108نفر متأهل و 282درصد حجم نمونه را تشکیل داده بودند. 33/53نفر  208با 

افراد پاسخ دهنده  نفر 390از بین را در پنج بازه تقسیم بندي کرده ایم.  هابودند. سن آزمودنی
درصد حجم  49/9نفر  37سال است که با  55ی بالاي سن ي بازهبا مربوط به افراد  یفراوانکمترین 

 سال است که 35تا 25 یسني مربوط به بازه یاند. بیشترین فراواننمونه را به خود اختصاص داده
داده بودند. در مورد مدرك تحصیلی نیز بیشترین درصد حجم نمونه را تشکیل  46/28نفر  111 با

درصد حجم نمونه و کمترین  34فراوانی مربوط به افراد داراي مدرك تحصیلی کارشناسی با 
سپس  درصد حجم نمونه بود. 15فراوانی مربوط به افراد با مدرك تحصیلی دیپلم و پایین تر با 

 رايبي اس پی اس اس و لیزرل استفاده شد. هابراي بررسی آمار استنباطی پژوهش از نرم افزار
 -از طریق آزمون آماري گولموگروف هابعد از بررسی توزیع نرمال بودن داده مدل، آزمون

 مفهومی که همه متغیرهاي پژوهش از وضعیت نرمالی برخوردار بودند. الگوي، 1اسمیرنوف
ظور از براي این من. گرفت قرار بررسی مورد ساختاري معادلات مدل یابی طریق از شده پیشنهاد

 مناسب زا باید ساختاري روابط تأیید از قبل ،هامدل بررسی دراستفاده شده است.  2نرم افزار لیزرل
وهش پژ مدل برازش تعیین براي. نمود حاصل اطمینان گیري اندازه مدل مطلوب برازش و بودن

. اند شده داده نشان 1جدول  در که است شده گرفته نظر در مختلفی "برازندگی يهاشاخص "
 1 جدول در که همانطور. دهدمی نشان را هاشاخص از هریک مجاز حدود همچنین 1 جدول

 که گرفت نتیجه توانمی و دارند قرار خود مجاز حدود در هاشاخص تمامی کنید،می ملاحظه
  .است برخوردار مناسبی برازش از مدل

  

1. Kolmogorov- Smirnov 
2. Lisrel 
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 ي برازش مدلها: شاخص1جدول 

𝛘𝛘𝟐𝟐 شاخص برازندگی

𝐝𝐝𝐝𝐝
 

RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 5> مقادیر قابل قبول
 0.96 0.94 0.96 0.94 0.96 0.072 2.684 مقادیر محاسبه شده

 
 شده است.  ارائه 3و  2شکل شماره در جهت بررسی رابطه بین متغیرها  ییمدل نها

 
 متغیرهاي تحقیقن یارتباط ب یینتایج تائید مدل نهاضرایب بتا : 2شکل
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 تحقیقمتغیرهاي   نیارتباط ب یینتایج تائید مدل نها t-value: آماره 3 شکل

 
 بحث و نتیجه گیري

 ياریکاهش فروش بسسال قبل، منجر به انیپا يکرونا در روزها روسیو وعیش يشوك اقتصاد
کرد اثرات  یسع یتیحما دولت با وعده بسته انیم نیمرتبط شد. در ا يوکارهااز مشاغل و کسب

ت اما در خصوص کسب و کارها دول کند. لیخانوارها موقتا تعد يمساله را برا نیا ياقتصاد یمنف
و  کندیکرونا را تجربه م روسیو تبعات و میفشار دوگانه تحر رانیاقتصاد ابرانامه اي ارائه نداد. 

خاذ کرده ات نهیبه یتیحما يهااستیس دیمنابع، دولت با تیبا توجه به محدو هااقتصاددان دهیبه عق
اند که  دهیرس نیقیتمام کشورها به  باًیتقر کور اجتناب کند. یتیحما يهااستیس يو از اجرا

 دایپ شیافزا زین یخواهند داشت و طبعاً تلاطم اقتصاد جهان يدر حوزه اقتصاد یدوران پرتلاطم
  کند.می

می امان نمانده است ودر  19-ي ناشی از کویدهاي اقتصادي از زیانهاهر چند که تمام بخش
خواهد بود ن کساننیز یمختلف  يکرونا بر اقتصادها روسیو وعیش ياثرگذار زانیمتوان گفت 

ابل ق ریتأث ياز گردشگر یبر درآمد ناش یمتک يتواند بر اقتصادهامی روسیو نیا وعیش اما
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نقل،  حمل وي مختلف صنعت گردشگري، از جمله هادر ایران نیز بخش داشته باشد. يملاحظه ا

ان و ستوربه شدت آسیب دید. ر هاي تفریحی و بازدیدي و همچنین رستورانهااسکان، مکان
 یلیطدوران را در تع نیبه سه ماه در رسته مشاغل پرخطر قرار گرفته بودند و ا کینزد هاتالار هتل

 ود.ن آنها بسته بصرفا قسمت رستورا ،نبودندکاملا بسته  هاهتل امیا نیدر احتی  .بردندیبه سر م

کرد، مراکز عرضه  میتنظ 99ماه  نیگام دوم مقابله با کرونا که فرورد يوزارت بهداشت در راهنما
پخش کننده  يهااز مکان یکیرا که  ییرایپذ يو تالارها هااز جمله رستوران ییکننده مواد غذا

 ضمن اینکه با صحبت با برخی از .بودکرده  يفاصله گذار تیدانسته، ملزم به رعا یآلودگ
 در تهران مشخص شد که عمق فاجعه در این خصوص به چه میزان است.  هاصاحبان رستوران

ي قبل به آن اشاره شد، پژوهشگران به دنبال بررسی تاثیر تبلیغات بر هالذا همانطور که در قسمت
یري اثبات این معنا که اگر چنین تاثدر دوران پساکرونا بودند. به  هانیات رفتاري مشتریان رستوران

-ي تبلیغات، از میزان اثرات سوء کویدهاو استراتژي هاتوانند با اتکا به روشها میشود، رستوران
جلوگیري نمایند و کمتر متضرر شوند. در قسمت بعد به طور خلاصه، نتایج حاصل از آزمون  19

 شود. می ي تحقیق ارائههافرضیه
 هیجانی اسخپ بر تبلیغات در مرتبط اخبار ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بدست آمده است  31/4نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  42/0 مشتریان در دوران پسا کرونا
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان بزرگتر بوده و نشان می 96/1که از 

یثر ما بر پاسخ هیجانی مشتریان)به طور مثبت اخبار مرتبط در تبلیغات توان ادعا کرد می 95%
ی ي محققان مختلفهانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش شود.می . در نتیجه این فرضیه تأییدگذارد
همخوانی و مطابقت  )2011) و سین هیون و همکاران (2008( 2لس ودیگرانها)،2010(1کنسولی چون:

ي هیجانی مشتریان در دروران هاتواند پاسخمی دهد که استفاده از تبلیغاتمی دارد. این امر نشان
پسا کرونا را با تدوین محتواي مناسب و استفاده از رسانه متناسب با پیام و محتوا، به شدت تاثیر 

 قرار داد. 
انی تقویت برند در تبلیغات بر پاسخ هیج یرضریب بتا تاث )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بزرگتر  96/1بدست آمده است که از  79/7نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  65/0مشتریان 

1 . Consoli 
2 . Hals & et al. 
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تقویت برند در  %95دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان بوده و نشان می

نتایج این فرضیه با نتایج  .گذاردیاثر م (رضایت)بر پاسخ هیجانی مشتریان به طور مثبت تبلیغات 
) و سین هیون و همکاران 2008لس ودیگران (ها)،2010کنسولی ( ي محققان مختلفی چون:هاپژوهش

 همخوانی و مطابقت دارد. )2011(
محرك بودن در تبلیغات، بر پاسخ  ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بدست آمده است  08/6نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  58/0(رضایت) هیجانی مشتریان 
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان بزرگتر بوده و نشان می 96/1که از 

 .گذاردیر ماث (رضایت)، بر پاسخ هیجانی مشتریان به طور مثبت محرك بودن در تبلیغات 95%
لس ودیگران ها)،2010کنسولی ( ي محققان مختلفی چون:هانتایج پژوهشنتایج این فرضیه با 

 همخوانی و مطابقت دارد. )2011) و سین هیون و همکاران (2008(
همدلی در تبلیغات بر پاسخ هیجانی  ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بدست آمده است که از  02/1نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  12/0 (رضایت) مشتریان 
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار نیست. بنابراین در سطح کوچکتر بوده و نشان می 96/1

 پاسخ هیجانی مشتریانبه طور مثبت بر همدلی در تبلیغات نمی توان ادعا کرد  %95اطمینان 
نسولی ک مختلفی چون:ي محققان هانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذاردیاثر م(رضایت) 

 همخوانی و مطابقت ندارد. )2011) و سین هیون و همکاران (2008لس ودیگران (ها)،2010(
 یجانیه پاسخ بر تبلیغات با آشنایی ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

 96/1بدست آمده است که از  82/0نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  12/0) رضایت( مشتریان
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار نیست. بنابراین در سطح اطمینان کوچکتر بوده و نشان می

)  اثر رضایت( مشتریان هیجانی پاسخ بربه طور مثبت  تبلیغات با نمی توان ادعا کرد آشنایی 95%
لس ها)،2010کنسولی ( محققان مختلفی چون:ي هانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذاردیم

 همخوانی و مطابقت ندارد. )2011) و سین هیون و همکاران (2008ودیگران (
 هیجانی پاسخ بر تبلیغات در سردرگمی ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بدست آمده است که از  -40/10نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  -81/0) رضایت( مشتریان
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در سطح کوچکتر بوده و نشان می - 96/1
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 تریانمش هیجانی پاسخ بر منفیطور به  تبلیغات در توان ادعا کرد سردرگمیمی %95اطمینان 

نسولی ک قان مختلفی چون:ي محقهانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذاردی) اثر مرضایت(

 همخوانی و مطابقت دارد. )2011) و سین هیون و همکاران (2008لس و همکاران (ها)،2010(
گذارد. در این پژوهش این می پاسخ هیجانی مشتریان بر ارزش حاي خرید تاثیراز سوي دیگر، 

ارزش خرید موضوع نیز در دوران پساکرونا به چالش کشیده شد. به این معنا که در مورد 
شود.  نتایج بررسی که متعاقبا می سودمنگرایی و لذت جویانه، آیا تاثیر قابل ملاحظه اي مشاهده

دهد که تاثیر ارزش سودمندگرایی بیشتر است. به این می گردد نشانمی خلاصه اي از آنها دذکر
ت تر است تا لذ، تمایل افراد به خرید بر اساس سودمندي بیش19-معنا که در دوران بحران کوید

باشد تا تفریح و می جویی. لذا مراجعه آنها به رستورانها بیشتر تحت تاثیر نیاز به غذاي سالم
را براي برو رفت از این چالش  هاتواند رستورانمی سرگرمی در کنار صرف غذا. لذا این امر

بودن و  یبهداشت بر دیضمن تاک کمک نماید. به طوري که برخی از آنها به ارائه غذاي بیرون بر
 روي آوردند.  سالم يدر ارائه غذا هاخانواده ياریبه  ،یبهداشت يهاپروتکل یتمام تیرعا

پاسخ هیجانی مشتریان (رضایت) بر  ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص
بدست آمده  39/10نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  83/0 ارزش سودمندگرایی مشتریان

دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در بزرگتر بوده و نشان می 96/1است که از 
 زشار بر) به طور مثبت رضایت( مشتریان هیجانی توان ادعا کرد پاسخمی %95سطح اطمینان 
 محققان مختلفی يهانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذاردیاثر م مشتریان سودمند گرایی

همخوانی و مطابقت  )2011) و سین هیون و همکاران (2008لس و همکاران (ها)،2010کنسولی ( چون:
 دارد.

 بر )رضایت( مشتریان هیجانی پاسخ ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص
بدست آمده است  22/8نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  64/0 مشتریان لذت و خوشی ارزش
دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان بزرگتر بوده و نشان می 96/1که از 

یثر ما مشتریان لذت و خوشی ارزش بر) به طور مثبت رضایت( مشتریان هیجانی پاسخ 95%
لس و ها)،2010لی (کنسو ي محققان مختلفی چون:هانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذارد

 همخوانی و مطابقت دارد. )2011) و سین هیون و همکاران (2008همکاران (
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نیات  بر مشتریان سودمندگرایی ارزش ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بزرگتر  96/1بدست آمده است که از  21/8نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  63/0 رفتاري
توان می %95دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین در سطح اطمینان بوده و نشان می

نتایج این  .گذاردیاثر م نیات رفتاري بربه طور مثبت  مشتریان سودمندگرایی ادعا کرد ارزش
) و سین 2008لس و همکاران (ها)،2010کنسولی ( چون:ي محققان مختلفی هافرضیه با نتایج پژوهش

 همخوانی و مطابقت دارد. )2011هیون و همکاران (
یات ن بر مشتریان لذت و خوشی ارزش ضریب بتا تاثیر )3و  2(شکلپژوهش  لیبر طبق مدل اص

بزرگتر  96/1بدست آمده است که از  53/8نیز  tبدست آمده است. مقدار آماره  72/0 رفتاري
 خوشی ارزش %95دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان بوده و نشان می

ي هانتایج این فرضیه با نتایج پژوهش .گذاردیاثر م نیات رفتاري بربه طور مثبت  مشتریان لذت و
 )2011) و سین هیون و همکاران (2008و همکاران (لس ها)،2010کنسولی ( محققان مختلفی چون:

 همخوانی و مطابقت دارد.
با مطالعه و جمع بندي نتایج این پژوهش که به صورت محدود در سطح کلان شهر تهران انجام 
شد، دستاوردهاي قابل ملاحظه اي در حوزه بازاریابی در دوران پسا کرونا بدست آمد. همانطور 

ا کرون روسیو وعیش يبودند که از ابتدا یاز جمله اماکن عموم هارستورانکه پیشتر نیز اشاره شد 
به اذعان  .افتیآنها به شدت کاهش  ياگر باز بودند مشتر ایکنند  لیمجبور شدند تعط ایدر کشور 

رستوران  250، در این دوران حدود تهران يهاسیصنف دارندگان رستوران و سلف سرو هیاتحاد
کنندگان به رستوران درصد مراجعه 20دوران در حدود  نیبعد از ادر شهر تهران تعطیل شد. 

کرونا و هراس مردم از حضور در اماکن  روسیو وعیش توانیآن را م لیکه عمده دل افتی کاهش
ن آ جهیو در نت ییگران شدن اقلام غذا نیها دانست. همچنرستوران ياستفاده از غذا ای یعموم
کرونا  گریاز تبعات د یکی کاهش تقاضا بود. لیدلا گریجمله د زها ارستوران يتر شدن غذاگران

از  کهنیا لیدارها در تهران به دلاز رستوران ياریبود که بس نیها اکسب و کار رستوران يرو
 لینداشتند مجبور شدند رستوران خود را تعط يمشتر چیمتضرر شدند و عملا ه يلحاظ اقتصاد

 ایشدند  لیتعط ایتهران  يهادرصد از رستوران 25دوره  نیدهند. در هم رییشغلشان را تغ ایکنند 
دهند و ب يکمتر اتیمانند مشاور املاك را انتخاب کردند تا هم مال یشغل دادند و مشاغل رییتغ
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تمام این ادله نشان دهنده این است که این صنف نیازمند سرمایه  داشته باشند. يشتریهم سود ب

ي اگذاري فکري و مطالعاتی است تا بتواند دوباره از رونق گذشته بهره مند گردد و بخشی از نیازه
سرگرمی در میان آحاد جامعه را به نخوي پوشش دهد. از آنجاییکه به دلیل محدودیت بیشمار 

ذا ي کشور مقدور نبود، لهادر این دوره، امکان تحقیق کامل تري به ویژه در سطح تمامی استان
 ي خود قرار دهند تا همهاگردد که این امر مهم را در سرفصل پژوهشمی به پژوهشگران پیشنهاد

 کمکی به این اصناف آسیب دیده گردد و هم رضایتمندي کلی جامعه به نوعی تامین گردد. 
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