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)مورد  غذافروشهاي اجتماعي در صنعتهاي تبليغاتي رسانهويژگي بر 19-كوويد بررسي تاثير

 هاي شهرستان بهشهر(ها، فست فودها و كافهمطالعه : رستوران

 b، فرید رحیمی نژادaعلیرضا زمانیان
a استادیار، دانشکده مدیریت، عضو هیئت علمی دانشگاه پیام نور 

b دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش بازرگانی بین الملل، دانشکده مدیریت، موسسه آموزش عالی ادیب مازندران، ساری 

 (،Zamanianbye@gmail.comنویسنده مسئول: علیرضا زمانیان )

تاثیرگذارترین دوره ها در سال های اخیر بوده به گونه ای که اثرات آن در صنایع مختلف مشهود است. از این روی این تحقیق، یکی از  19-کووید: چکیده

های اجتماعی در صنعت فروش غذا را بررسی کرده که در مطالعات گذشته کمتر به آن پرداخته شده است. های تبلیغاتی رسانهبر ویژگی 19-تاثیر کووید

 های شهرستان بهشهرها و کافهمشتریان رستورانرا  یآمار ی. جامعهباشدمیاطلاعات پیمایشی  ی گردآوریکاربردی و شیوهنجام این پژوهش هدف از ا

 دییتأتعیین و  کرونباخی اعتبار پرسشنامه از طریق آزمون آلفا پرسشنامه با مقیاس پنج تایی لیکرت درمیان نمونه آماری توزیع شد. 384که ، تشکیل داده

نتایج نشان می دهد است. صورت گرفته spss افزارنرمبا روش معادلات ساختاری و استنباطی و آمار توصیفی  لهیوس به هادادهشد و سپس تجزیه و تحلیل  

بر به طور معناداری  یرسانعادت، تعامل و اطلاعشده، گرایی، ارتباط درکی لذتهای اجتماعی نظیر انتظارعملکرد، انگیزههای تبلیغاتی رسانهکه ویژگی

 گذار است.تاثیر 19-قصدخرید مشتری در دوران کووید

 ؛ صنعت فروش غذا19-های اجتماعی؛ تبلیغات؛ قصد خرید مشتری؛ کوویدرسانه کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

ناگسستنی از واحدهای اقتصادی شده اند و رسانه های اجتماعی به عنوان یك عامل اطلاع رسانی و تبلیغات در دنیای تجارت و کسب و کار تبدیل به بخش 

های اجتماعی جایگاه و اهمیت خاصی در همه مهم در این موضوع همانند پلی میان مشتریان و واحدهای تولیدی و خدماتی هستند. به گونه ای که امروزه رسانه

های تبلیغاتی و بازاریابی شده اند. درواقع این پیدا کرده اند و تبدیل به یك بستر بزرگ برای انجام فعالیت ی ابعاد زندگی ما به طور ویژه در بعد اقتصادی

ها و همچنین دولت ها این امکان را دارند که با یکدیگر ارتباطات اجتماعی، اقتصادی، آموزشی و ها، سازمانها محیط تازه ای هستند که مردم، شرکتپلتفرم

 [4].، [3]، [2]، [1]نمایند  سیاسی برقرار
قرار نگرفته باشد؛ بحرانی که پیش از هر چیز تهدیدی برای سلامتی  19-از سوی دیگر هیچ نقطه ای در جهان نیست که تحت تاثیر شیوع و همه گیری کووید

جا وجود دارد این است که اعمال قرنطینه در همه این میاننکته ای که در رفت ، با گذشت زمان تبدیل به یك تهدید اقتصادی در جهان شده است. به شمار می

ها تلاش و دولتها شده اند. از این رهای مالی از دولتها خواستار دریافت کمكمنجر به کاهش چشمگیر فعالیت افراد، مشاغل و کسب و کارها شده است و آن

از  یشامل برخ نیا .عوارض ناشی از این بحران را برای افراد و کسب و کارها به حداقل برسانند ،های گوناگون اقتصادیگیری از سیاستمی کنند تا با بهره

 .[5] بر استزمان ندهیهم در آ یبلکه بهبود رشد اقتصاد م،یرشد هست نیینه تنها شاهد نرخ پا در طول این دوره نی. بنابراشودیبزرگ هم م یاقتصادها

سدتورانگیری و وضع پروتکلی این همهیکی از کسب و کارهایی که به واسطه  سدت ر شدده ا بده های مربوط به مهار این بیماری دچار تغییرات و تاثیرات  داری و 

 گردد. با کاهش مشتریان حضوری مواجه می های اجتماعی یقیناگذاریطور کلی صنعت فروش غذاست که به سبب فاصله

یدزههای اجتماعی همچون تعامل)ارتباط و پیوستگی میان منبع و گیرندههای تبلیغاتی رسانهحال باید دریافت که ویژگی بدان ی لذتی پیام(، انگ بده ز کده  گرایی)

بداط درکعملکرد)عملکرد مورد انتظار(، اطلاعکنند(، انتظار ساده از آن به عنوان حال خوب مشتری یاد می مداد و رسانی)تبلیغات(، ارت ندای اعت بدر مب شدده)رابطه 
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صدر تعیینمندیتعهد( و نیز عامل عادت)تکرار منظم و پایدار قاعده لدوان از عنا هدم های اجتماعی( که به تاکید الا سدانه  شدتری و ر بداط م یدابی، ارت ندده در بازار کن

سداس دارای ها بر میل و قصد خرید مشتری اثر میهای اجتماعی و پلتفرمبا چه سازوکاری در بستر رسانههستند، در این فرآیند   مدین ا بدر ه شدتریان  ندد؛ م گذار

 .[6]باشند های اجتماعی میهای رسانهتعاملات رفتاری و ادراکی با پلتفرم

سدت شهرستان بهشهر در شرق استان مازندران هم به دلیل طبیعت زیبا و همچنین  موقعیت جغرافیایی ویژه ی خود همواره مسافران و گردشگران زیادی را پذیرا

 باشد تا هم پاسخگوی شهروندان بهشهری و نیز مسافران و گردشگران خود باشد؛های متعددی را دارا میفودها و کافهو به همین سبب رستوران ها، فست

سدانهرعایت پروتکلو الزام به  19-گیری کوویدحال در شرایطی که همه یدا ر کده آ هدای های بهداشتی ، سفر و صنعت فروش غذا را درگیر خود می کند باید دید 

 تواند بر انگیزه و قصد خرید مشتری در صنعت فروش غذا در این شهر و در این دوره موثر باشد؟اجتماعی و ویژگی های تبلیغاتی آن می

 
 . پیشینه پژوهش2

ررسی و مطالعات تحقیقات گذشته در رابطه با عوامل موثر بر قصد  انگیزه مشتریان از خرید پرداخته شده ایت که در ادامه هر یك در این قسمت از پژوهش به ب

 شده و همچنین عادت به اختصار توضیح داده می شود.رسانی، ارتباط درکگرایی، انتظار عملکرد، اطلاعی لذتتعامل، انگیزهاز مفاهیم 

 که باشدمی احتمالی و ذهنی موقعیت یك فرد قصد دیگر عبارت به. دارد خاص رفتار یك بروز از فرد که ادراکی و دریافت یعنی فرد یك قصد خرید: . قصد1.2

انگیزه  و نیت به اشاره خرید، قصد. شودمی شناخته نیز خرید تمایل یا خرید میل خرید، نیت عنوان با خرید . قصد [7]کندمی برقرار ارتباط عمل وی با فرد بین

 با متغیر این از همچنین،.  می شود شامل را نزدیك آینده در محصول از استفاده برای مشتری ذهنی ریزیبرنامه و دارد مشتری نزد خاص محصول یك خرید ی

اجتماعی با حضور مستمر و دامنه دار این امکان را دارند که بتوانند  این های بنابراین رسانه .[8]شودمی یاد نیز خرید رفتار تکراری در مجدد خرید قصد عنوان

 میل را تقویت و تشدید کنند.

 شرکت چند به چند و چند به یك یك، به یك ارتباط زمینه پیام انتقال میانجی فناوری یك که کرد تعریف ارتباط از میزانی توانمی را تعامل . تعامل:2.2

 محققان. است جهان در دیگران با مردم ارتباط تعامل .دارد ارتباط این از روشن درک و هاآن بازخورد به مهمی وابستگی که کندمی فراهم را آن در کنندگان

 به نزدیك تعریفی در. است گرفته صورت تریعمیق تعامل باشد؛ ترنزدیك چهره به چهره و واقعی دنیای در مراودات به ارتباطات هرچه معتقدند روانشناسی

 و ای رسانه پارامتر یك عنوان به تعاملبنابراین  .دارد فردی میان ارتباطات به ارتباط نوع نزدیکی به بستگی تعامل شناسان،جامعه نگاه از و روانشناختی

 و ارتباطی نوین هایفناوری کلیدی نقش کامل، ارتباط یك برقراری از او ادراک و انسانی ابعاد تعامل، مفهوم بازتعریف در است لازم. شود می درک روانشناختی

 ایجاد باعث که هاآن با طرفهدو گفتگوی یك در مشارکت برای مشتریان حفظ و یابیدست شوند. در دنیای تجارت کلید در نظر گرفته رسانه بالقوه هایظرفیت

 و کافی تسلط قدردانی، و همدردی فعال، مشارکت میزان بالای تجاری، نام با عمیق عاطفی ارتباط یك ایجاد: از عبارتند شد، خواهد ی متقابل رابطه یك

از همین رو تعامل نقش پررنگی در شکل دهی به رفتار خرید . [8]معین  ارتباطی بازخورد و کانال درخواست دهان، به دهان بلندمدت،بازاریابی ی رابطه حمایت،

 . [9]برخط)آنلاین( مشتریان دارد

 دقیق طور به گیرد. بنابراین،می ریشه نیت ها و محرک های شما از رفتار آن زند،میسر شما از رفتاری در لذت جویی هنگامی کهگرایي: ی لذتانگیزه. 3.2

 خرید کنید . هنگام تکرار دفعات به را آن و کنید اصرار آن بر دهید، نشان خود از را خاصی رفتار شما شودمی سبب که است آن عاملی انگیزه گفت توانمی

-لذت توهم و مصرف و خیال. شودمی ایجاد کنندهمصرف برای آفرین لذت واکنش یك هستند، ناملموس و ذهنی خصوصیات  دارای که بخشلذت محصولات

ذهن، آن احساس لذت را  در که دارد محصولاتی خرید به میل فرد آن،  در گرایانه می باشد کهلذت و حسی به نوعی انگیزش تفریح و سرگرمی دنبال به جویانه

می گذارد.  تأثیر او رفتار روی مستقیما و و لمس کرده تجربه خرید مشتری هنگام که کندبه احساس خوش یا لذتی اشاره می خرید لذت  .[10]کندایجاد می

ده اند و خصوصا مشتریان به سبب میزان خلاقیت و جذابیت موجود در های رسانه های اجتماعی به عنوان محیطی جدید برای سرگرمی مردم بیان شپلتفرم

توانند مشتریان می، بر همین اساس و نیز امکان تعاملات و ارتباطات بیشتر با سایرین. [11]ها غالبا مجذوب فضای تبلیغاتی رسانه های اجتماعی می شوند آن

 . [3]مزایای لذت بخش بیشتری داشته باشند 
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جاست باید به درستی انجام گیرد که به زبان ساده با کارایی و عملکرد عموما با بهره وری تعریف می شود یعنی آن امری که صحیح و به. انتظار عملکرد: 4.2

می باشد. در  اهداف به دستیابی میزان بیانگر رفته اند و اثربخشی کار به هدف کسب برای چگونه اقتصادی، نظر از منابع یعنی اثر بخشی بیان می گردد ؛ کارایی

 که گفت توانمی عبارتی باشند؛ به داشته وجود توانندمی عملکرد، خاص هایبخش برای ( اثربخشی) خارجی عوامل هم و ( کارایی) داخلی عوامل واقع هم

های اجتماعی باید این نکته را در از همین رو در خصوص جذب و ترغیب مشتری از طریق رسانه. [12]است کارایی و شایستگی حاوی مفهومی چون عملکرد

 . [13]ها می شوند که تبلیغات را مفید و ارزشمند بپندارندنظر داشت که افراد زمانی جذب تبلیغات این رسانه

 جوامع و افراد هویت و فرهنگ بر  چنانچه نشر پیدا می کند، جمعی ارتباط وسایل و هارسانه طرف از که پیامی هر عملیاتی تعاریف دررساني: . اطلاع5.2

 جریان این. گردد می گوناگون هایپدیده به نسبت جامعه افراد معلومات سطح بالابردن و بخشی آگاهی جریان ایجاد باعث که دارد بازخوردهایی مبتنی باشد،

 . [14]به جامعه می شود بخشیآگاهی سرانجام موجب رسانه ای

بخشی این چنین بیان شده است که اگر یك شرکت بتواند به خوبی اطلاعات کافی و مناسب دهد، مشتریان بر اساس آن اهمیت اطلاع رسانی یا همان آگاهی

طور  به است، آنلاین)برخط( و در بستر اینترنتهمیشگی  راهبرد های مرسوم ترین از یکی بخشی. آگاهی[15]توانند تصمیمات بهتری در مورد خرید بگیرندمی

 مهیا کردن. [16]دارند  مربوط به محصول اطلاعات از تریجامع و بیشتر میزان به نیاز خریداران دارند، تریپیچیده محصولات که هاییسایت برای ویژه

 . [8]دهد سایت افزایش میبرای وب را رضایت و ارزش ایجاد امکان تر،جامع اطلاعات

بین آنهایی که خدمات و محصولات را رائه می دهند و آنهایی که  ارتباطات مفهوم به زیادی توجه امروزه در دنیای کسب و کار،شده:  درک . ارتباط6.2

 میان از تعهد و اعتماد راه از را ی مشترکرابطه از آگاهی که هاستتبادل از ایمجموعه است. ارتباطات، شده خدمات و مصولات را دریافت می کنند)مشتریان(

 است. تاکیدات بیشتر گرفته قرار بازاریابی فعالین و گرانپژوهش از بسیاری توجه مورد مشتری)مصرف کننده( با آورد. ارتباطمی فراهم دیگر متعدد پارامترهای

مشتریان)مصرف کنندگان( در نتیجه ی رضایت مشتری ، ارجاعات مشتری و  با شده متعهد روابط ایجاد که می باشد فرض این به توجه با مندرابطه بازاریابی بر

ها تا زمانی که احساس مشتری از این رو .[2]انجام می پذیرد طی زمان مشتری با بلندمدت ارتباط است و همچنین برقراری مشتریان شفاهی تبلیغات و اعتماد

های تواند برای رسانهو این موضوع می [17]پذیرندها را مثبت و مفید پنداشته و میتر هستند آنهای ارسالی با نیازها و منافع آنها مرتبطتبلیغات و آگهیکنند 

 اجتماعی امری حیاتی و تعیین کننده باشد.

 عدم پایبندی به صورت در شخص. شودمی گفته عادت ایجاد شده و شکل گرفته اند، و مانا منظم تکرار به سبب که اجتماعی هایمندیقاعده به. عادت: 7.2

 این از پیروی برای ایقانع کننده جواب شخص و ندارند اثر قابل توجهی عقاید و آموزش اجتماعی، عادات در. گیردنمی قرار مجازات مورد اجتماعی عادات

-پیش قابل بسیار هاانسان به طور کلی .می کند تکراری کارهای انجام به را مجبور او انسان، روانی ساختار از بخشی صورت گرفته مطالعات بنا بر. ندارد رفتارها

توان گقت مشتریان هرچه بیشتر در معرض از این رو می .[14]می کنند استفاده خود افزایش فروش محصولات برای مزیت این از فروشگاه ها و هستند بینی

بنابراین اغلب مشتریانی که به طور معمول   .[6]های کاربردی آن قرار گیرند بیشتر از آن استفاده خواهند کردها و برنامههای اجتماعی و  پلتفرمرسانهتبلیغات  

 رند.های اجتماعی را مشاهده می کنند ، بیشتر از چنین تبلیغاتی تاثیر می پذیرند و واکنشی مثبت نسبت به آن ها داتبلیغات رسانه
باشد؛ ی متغیرهای موردنظر و روابط بین آنان میاند که بیان کنندهها و مطالعات تحقیقاتی بر یك چهارچوب مفهومی بنا شده( تمامی پژوهش1مطابق با شکل )

رسانی، گرایی، انتظار عملکرد، اطلاعی لذتدارد که تعامل، انگیزهاست و بیان می( ارائه شده2018الالوان )شود که توسط در این پژوهش از مدل زیر استفاده می

 گذارد.شده و همچنین عادت به چه شکل بر قصد خرید مشتری اثر میارتباط درک
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 . [6]. چهارچوب مفهومي از عوامل موثر بر قضد خرید 1شکل 

 
 حوزه اشتغال هر دو سمت عرضه و تقاضای بازار کار را تحتبر اساس نتایج نحقیقات شیوع ویروس کرونا، در ایران در :  19-گیری کووید. تاثیرات همه8.2

های اقتصادی منجر به تعدیل نیرو و کاهش تقاضای کار شده و عرضه کار نیز کاهش شده تعطیلی و کاهش سطح فعالیت به گونه ای کهتاثیر قرار داده است. 

 .است

های زیبایی،  ها، سالن ها، برگزاری نمایشگاه ها، سینماها، مراکز خرید، برگزاری همایش رستورانداری، ورزشگاههایی نظیر گردشگری و  فعالیتدر همین راستا 

های مختلف زمینی، ریلی، هوایی و سایر مورادی که در آنها اجتماعاتی شکل میگیرد، بیشترین لطمه ها را از این بحران خواهند  ونقل در حوزه هتلداری، حمل

های این بحران به طور قطع با تاثیر گذاری بر مجموعه ای متشکل از مشتریان، تولید کنندگان، توزیع کنندگان و... و چالش ییرات ایجاد شده تغ .[18] خورد

ب و کارهای نمی توان اظهار داشت که کس به قدری زیاد بوده است که که با تمام کسب و کارها )اعم از نوع فیزیکی یا نوع الکترونیکی( در تعامل می باشد

ب و کارهای الکترونیکی الکترونیکی از بحران شیوع کرونا در امان مانده و یا فقط منتفع شده اند، بلکه باید در نظر داشت که این بحران تاثیرات متفاوتی بر کس

 .[19]داشته است
نهادینه شده است که تا پیش  مهای جدیدی در مرد و عادتگیری این بیماری رفتارها  کرونا موضوع مهمی است که پس از همه نتغییر سبك زندگی در دورا

حال در این پژوهش وجود آمده ناشی از کرونا برای هر فعال اقتصادی ضروری به نظر میرسد. ه های ب ها و فرصت از این وجود نداشت. از این رو، شناخت چالش

رسانه های اجتماعی و ویژگی های تبلیغاتی آن و در نهایت قصد خرید مشتری در صنعت دوران کرونا چه تاثیری می تواند بر روی این سوال مطرح می شود که 

 فروش غذا در شهر بهشهر داشته باشد؟

 . روش پژوهش3

که روش  این پژوهش از نظر هدف کابردی بوده و با توجه به اینکه پژوهش به وضعیت آنچه که رخ داده است توجه دارد، توصیفی است و همچنین از آنجا

 می باشد. رگرسیون و مدلسازی معادلات ساختاریاز نوع و پیمایشی -باشد؛ بنابراین روش انجام پژوهش، توصیفیگیرد پیماشی میای را به کار میپرسشنامه

اجتماعی استفاده می کنند که به علت های که از رسانه های شهرستان بهشهر می باشدفودها و کافهتمامی مشتریان رستوران ها، فست از متشکل آماری  جامعه

 نیز استفاده شده است. G Power( از نرم افزار 1نامحدود بودن جامعه آماری برای تعیین جم نمونه مطابق با جدول )

 برای تعیین حجم نمونه G Powerخروجی نرم افزار   .1جدول
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 حجم نمونه نوع فرضیه توان احتمال خطا نام آزمون

 258 دو دامنه 0.95 0.05 تی مستقل

 338 دو دامنه 0.95 0.05 رگرسیون خطی

های شهرستان بهشهر توزیع گردیده است. پرسشنامه به شکل پاسخ فودها و کافهپرسشنامه در بین مصرف کنندگان از رستوران ها، فست 384بنابراین به تعداد 

رفته شده است که سوال در خصوص پارامترهای اصلی پژوهش است و به منظور پاسخ دهی به پرسش ها طیف پنج گزیته ای لیکرت به کار گ 31بسته و شامل 

 گیرد. را دربرمی "کاملا موافقم"تا  "کاملا مخالفم"در پرسش ها از 

( مقدار عددی 2و بارتلت، راه حل مناسبی برای سنجش روایی پرسشنامه بوده است. مطابق با جدول ) KMOروش آزمون . اعتبار سنجي پرسشنامه: 1.3

 قرار دارد و در نهایت این روش هم روایی پرسشنامه را مورد تایید قرار می دهد. 0.05و سطح معنی داری کمتر از  0.7بیشتر از  KMOمیزان شاخص 

 و بارتلت پژوهش KMO. ضرایب 2جدول

 

 لات پرسشنامهسؤا

 آزمون بارتلت KMOآزمون 

 درجه آزادی سطح معناداری مقدار کای اسکوار تقریبی 0.84

8653.759 0.00 1560 

این در  .می دهد نشان را مورد آزمایش مفهوم درونی سازگاری و ثبات کند. پایایی،می اشاره آن از حاصل نتایج به دقت عموما اندازه گیری، ابزار یك پایایی

مقدار ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهایی که به شکل سازه تهیه شده بودند محاسبه شد که نتایج آن در جدول زیر  SPSSافزار پژوهش، به کمك رایانه و نرم

 از پایایی خوبی برخوردار بوده است. است ابزار تحقیق  7/0بوده و بیشتر از  0.91آمده برابر با دستآورده شده است. با درنظر گرفتن اینکه میزان آلفای به

 

 . بحث و تحلیل داده های پژوهش4

پرداخته می شود که نتایج هر یك از  SPPSدر این بخش از پژوهش به بررسی و تحلیل هریك از فرضیه های پژوهش با استفاده از آزمون های آماری نرم افزار  

 آزمون ها به اختصار شرح داده می شود.

برای  پژوهش بدین صورت مطرح شده است که تعامل بر انتظار عملکرد مربوط به تبلیغات رسانه های اجتماعی تاثیر دارد.اول فرضیه بررسي فرضیه اول:  .1.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبررسی این فرضیه ابتدا 
( با 3جدول) بر طبقکنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های تعامل در تبلیغات رسانه های اجتماعی با انتظار عملکرد  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

یر داشته تأثبر روی انتظار عملکرد  0.53توانستند  های تعامل مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=

 باشند.

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون. 3جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.73 0.54 0.53 0.53 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 4جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .4جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 
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 رگرسیون 0.00 90.48 25.38 5 126.92

 باقی مانده   0.28 378 106.03

 مجموع    383 232.95

، سوال سوم با سهم  0.18 اندازهبه، سوال دوم این مولفه 0.09ی تعامل سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفهاز بین  ( تعیین شده است که5مطابق جدول)

 یرگذار باشند. تأثتوانستند بر روی انتظار عملکرد در شهرستان بهشهر  0.46و در نهایت سوال پنجم به اندازه  0.26، سوال چهارم به میزان 0.53

 یرگذاری مولفه های تعامل بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگانتأثمیزان  .5جدول 

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta میزان خطا 

 ثابت 0.00 8.27  0.26 2.20

 (1تعامل ) 0.00 -2.72 0.09 0.05 -0.15

 (2تعامل ) 0.00 -4.57 0.18 0.03 -0.15

 (3تعامل ) 0.00 11.72 0.53 0.04 0.51

 (4تعامل ) 0.00 -5.97 0.26 0.05 -0.30

 (5تعامل ) 0.00 9.71 0.46 0.04 0.41

فرضیه پژوهش بدین صورت مطرح شده است که تعامل بر انگیزه لذت گرایی مربوط به تبلیغات رسانه های اجتماعی تاثیر  دومین. بررسي فرضیه دوم: 2.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبرای بررسی این فرضیه ابتدا  دارد.

 بر طبقکنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های تعامل در تبلیغات رسانه های اجتماعی با انگیزه لذت گرایی  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

بر روی انتظار عملکرد  0.53توانستند  های تعامل مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00( با آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=6جدول)

 یر داشته باشند.تأث

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون .6جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.53 0.28 0.27 0.58 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 7جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .7جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 

 رگرسیون 0.00 30.57 10.44 5 52.20

 باقی مانده   0.34 378 129.05

 مجموع    383 181.25
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، سوال پنجم با سهم  0.24 اندازهبه، سوال چهارم این مولفه 0.62ی تعامل سوال سوم این مولفه به میزان هامؤلفهاز بین  ( تعیین شده است که8مطابق جدول)

این نکته حائز اهمیت است که سوال های اول و دوم به علت  یرگذار باشند. همچنین ذکرتأثگرایی در شهرستان بهشهر ی لذتتوانستند بر روی انگیزه 0.39

 دارند، بر روی انگیزه لذت گرایی مصرف کنندگان تاثیری ندارند. 0.05اینکه سطح معناداری بیشتر از 

 یرگذاری مولفه های تعامل بر روی انگیزه لذت گرایی مصرف کنندگانتأثمیزان  .8دولج

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta میزان خطا 

 ثابت 0.00 7.24  0.29 2.13

 (1تعامل ) 0.33 -0.97 0.04 0.06 -0.06

 (2تعامل ) 0.21 -1.25 -0.06 0.03 -0.04

 (3تعامل ) 0.00 10.83 0.62 0.04 0.52

 (4تعامل ) 0.00 4.54 0.24 0.05 0.25

 (5تعامل ) 0.00 -6.61 0.39 0.04 -0.31

نمایش داده شده در فرضیه پژوهش بدین صورت مطرح شده است که اطلاع رسانی بر قصد خرید مشتریان محصولات  سومینبررسي فرضیه سوم:  .3.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبرای بررسی این فرضیه ابتدا  تبلیغات رسانه های اجتماعی تاثیر دارد.

 بر طبقکنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های اطلاع رسانی در تبلیغات رسانه های اجتماعی با قصد خرید مشتریان  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

درصد بر روی قصد خرید  0.30توانستند  های تعامل مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00( با آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=9جدول)

 یر داشته باشند.تأثگان مصرف کنند

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون .9جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.56 0.31 0.30 0.50 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 10جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .10جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 

 رگرسیون 0.00 38.82 8.78 5 43.94

 باقی مانده   0.34 378 95.39

 مجموع    383 139.33
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، سوال چهارم  0.19 اندازهبه، سوال سوم این مولفه 0.65ی اطلاع رسانی سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفهاز بین  ( تعیین شده است که11مطابق جدول )

یرگذار باشند. همچنین ذکر این نکته تأثکنندگان در شهرستان بهشهر  توانستند بر روی قصد خرید مصرف 0.52و در نهایت سوال پنجم به اندازه  0.52با سهم 

 ندگان تاثیری ندارد.دارند، بر روی قصد خرید مصرف کن 0.05حائز اهمیت است که سوال دوم به علت اینکه سطح معناداری بیشتر از 

 یرگذاری مولفه های اطلاع رسانی بر روی قصد خرید مصرف کنندگانتأثمیزان  .11جدول 

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta میزان خطا 

 ثابت 0.00 8.26  0.29 2.43

 (1اطلاع رسانی ) 0.00 -5.16 0.65 0.20 -1.05

 (2اطلاع رسانی ) 0.68 0.41 0.02 0.04 0.01

 (3اطلاع رسانی ) 0.01 2.42 0.19 0.11 0.27

 (4اطلاع رسانی ) 0.00 5.89 0.52 0.11 0.67

 (5اطلاع رسانی ) 0.00 11.65 0.59 0.03 0.40

است که اطلاع رسانی بر انتظار عملکرد مربوط به تبلیغات رسانه های اجتماعی فرضیه پژوهش بدین صورت مطرح شده  چهارمینبررسي فرضیه چهارم:  .4.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبرای بررسی این فرضیه ابتدا  تاثیر دارد.

بر کنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های اطلاع رسانی در تبلیغات رسانه های اجتماعی با انتظار عملکرد مشتریان  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

بر روی قصد  0.24توانستند  های تعامل مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00( با آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=12جدول) طبق

 یر داشته باشند.تأثدگان خرید مصرف کنن

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون .12جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.50 0.25 0.24 0.67 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 13جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .13جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 

 رگرسیون 0.00 25.88 11.88 5 59.41

 باقی مانده   0.45 378 173.54

 مجموع    383 232.95
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، سوال چهارم با 0.37 اندازهبه، سوال سوم این مولفه  1.12ی اطلاع رسانی سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفه( تعیین شده است که از بین 14مطابق جدول)

یرگذار باشند. همچنین ذکر این نکته تأثتوانستند بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگان در شهرستان بهشهر  0.26و در نهایت سوال پنجم به اندازه  1.02سهم 

 انتظار عملکرد مصرف کنندگان تاثیری ندارد.دارند، بر روی  0.05حائز اهمیت است که سوال دوم اطلاع رسانی به علت اینکه سطح معناداری بیشتر از 

 یرگذاری مولفه های اطلاع رسانی بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگانتأثمیزان  .14جدول 

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد 

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta میزان خطا 

 ثابت 0.00 7.53  0.39 2.98

 (1اطلاع رسانی ) 0.00 -8.52 1.12 0.27 -2.34

 (2اطلاع رسانی ) 0.19 -1.30 -0.06 0.05 -0.07

 (3اطلاع رسانی ) 0.00 4.39 0.37 0.15 0.67

 (4اطلاع رسانی ) 0.00 11.05 1.02 0.15 1.70

 (5اطلاع رسانی ) 0.00 5.01 0.26 0.04 0.23

فرضیه پژوهش بدین صورت مطرح شده است که ارتباط درک شده بر قصد خرید مشتریان محصولات نمایش داده شده در  پنجمینبررسي فرضیه پنجم:  .5.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبرای بررسی این فرضیه ابتدا  تبلیغات رسانه های اجتماعی تاثیر دارد.

بر کنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های ارتباط درک شده در تبلیغات رسانه های اجتماعی با قصد خرید مشتریان  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

بر روی قصد  0.28توانستند  های تعامل مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00( با آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=15جدول) طبق

 یر داشته باشند.تأثخرید مصرف کنندگان 

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون .15جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.54 0.29 0.28 0.50 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 16جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .16جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 

 رگرسیون 0.00 26.84 6.95 6 41.70

 باقی مانده   0.25 377 97.62

 مجموع    383 139.33

، سوال 0.16 اندازهبه، سوال سوم این مولفه 0.55ی ارتباط درک شده سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفه( تعیین شده است که از بین 17مطابق جدول)

یرگذار باشند. همچنین ذکر تأثتوانستند بر روی قصد خرید مصرف کنندگان در شهرستان بهشهر  0.16و در نهایت سوال ششم به اندازه  0.31چهارم با سهم 
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دارند، بر روی قصد خرید مصرف  0.05این نکته حائز اهمیت است که سوالات دوم و پنجم از مولفه ارتباط درک شده به علت اینکه سطح معناداری بیشتر از 

 کنندگان تاثیری ندارد.

 یرگذاری مولفه های ارتباط درک شده بر روی قصد خرید مصرف کنندگانتأثمیزان  .17جدول 

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta میزان خطا 

 ثابت 0.00 16.55  0.12 1.99

 (1ارتباط درک شده ) 0.00 6.74 0.55 0.05 0.33

 (2ارتباط درک شده ) 0.41 -0.85 -0.06 0.04 -0.03

 (3ارتباط درک شده ) 0.03 2.12 0.16 0.04 0.08

 (4ارتباط درک شده ) 0.00 -3.61 0.31 0.05 -0.19

 (5ارتباط درک شده ) 0.65 0.45 0.03 0.04 0.02

 (6ارتباط درک شده ) 0.00 2.97 0.16 0.03 0.11

فرضیه پژوهش بدین صورت مطرح شده است که ارتباط درک شده بر انتظار عملکرد مربوط به تبلیغات رسانه های  ششمین. بررسي فرضیه ششم: 6.4

 ی آزمون بررسی شود.هافرضبایست پیش یمبرای بررسی این فرضیه ابتدا  اجتماعی تاثیر دارد.

کنیم. یماز آزمون رگرسیون خطی استفاده های ارتباط درک شده در تبلیغات رسانه های اجتماعی با انتظار عملکرد مشتریان  مؤلفهبرای سنجش میزان ارتباط 

بر  0.77ه توانستند های ارتباط درک شد مؤلفهمعنادار است و   Rمعدل مربع ( که مقدار0.00( با آزمون آنووا مشخص شد)سطح معناداری=18جدول) بر طبق

 یر داشته باشند.تأثروی انتظار عملکرد مصرف کنندگان 

 بررسی مدل به عنوان پیش فرض آزمون .18جدول 

Rمربع  آمارهR  معدل مربعR مدل میزان خطا 

0.88 0.78 0.77 0.36 1 

 باشد.یم 0.00و برابر با  0.05کند. زیرا سطح معناداری کمتر از یمید تائرا  Rدهد که آزمون آنووا مقدار عددی معدل مربع یم( نشان 19جدول )

 Rید معدل مربع تائجهت  ANOVAبررسی آزمون  .19جدول 

F میانگین مربع درجه آزادی مجموع مربعات آماره   مدل سطح معناداری 

 رگرسیون 0.00 225.13 30.35 6 182.12

 باقی مانده   0.13 377 50.83

 مجموع    383 232.95

، سوال سوم 0.66 اندازهبه، سوال دوم این مولفه 0.20ی ارتباط درک شده سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفه( تعیین شده است که از بین 20مطابق جدول)

یرگذار تأثتوانستند بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگان در شهرستان بهشهر  0.55و در نهایت سوال ششم به اندازه  0.09، سوال پنج به اندازه 0.13با سهم 
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دارند، بر روی انتظار  0.05عناداری بیشتر از باشند. همچنین ذکر این نکته حائز اهمیت است که سوال چهارم از مولفه ارتباط درک شده به علت اینکه سطح م

 عملکرد مصرف کنندگان تاثیری ندارد.

 یرگذاری مولفه های ارتباط درک شده بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگانتأثمیزان  .20جدول

 مدل ضرایب همبستگي

 ضرایب استاندارد ضرایب غیراستاندارد

T آماره  B سطح معناداری  آماره   Beta خطامیزان  

 ثابت 0.00 11.54  0.08 1.00

 (1ارتباط درک شده ) 0.00 -4.43 0.20 0.03 -0.16

 (2ارتباط درک شده ) 0.00 15.97 0.66 0.02 0.45

 (3ارتباط درک شده ) 0.01 3.21 0.13 0.03 0.09

 (4ارتباط درک شده ) 0.14 -1.46 -0.07 0.03 -0.05

 (5ارتباط درک شده ) 0.03 -2.07 0.09 0.03 -0.06

 (6ارتباط درک شده ) 0.00 17.72 0.55 0.02 0.50

 . نتیجه گیری5

در شهرستان بهشهر  19-های اجتماعی بر قصد خرید مشتری در صنعت فروش غذا در دوران کوویدهای تبلیغاتی رسانهویژگییافتن تاثیرگذار ترین  منظوربه

ی لذت گرایی، عادت، های انتظار عملکرد، انگیزهبا مولفه هاآنکنندگان شناخته شدند که با توجه به ادبیات پژوهش از بر قصد خرید مصرف مؤثرعامل  6ابتدا 

، 0.09ی تعامل سوال اول این مولفه به میزان هامؤلفهارتباط درک شده استفاده شده است. در گام بعد مشخص شد که از بین رسانی و درنهایت تعامل، اطلاع

توانستند بر روی انتظار  0.46و در نهایت سوال پنجم به اندازه  0.26، سوال چهارم به میزان 0.53، سوال سوم با سهم  0.18 اندازهبهسوال دوم این مولفه 

ی فرعی دوم همانطور آمده از فرضیهی انتظار عملکرد دارد؛ در نتایج بدستکه نشان از تاثیر مثبت تعامل بر مولفه یرگذار باشندتأثکرد در شهرستان بهشهر عمل

توانستند بر روی  0.39نجم با سهم ، سوال پ 0.24 اندازهبه، سوال چهارم این مولفه 0.62ی تعامل سوال سوم این مولفه به میزان هامؤلفهکه اشاره شد از بین 

این نکته حائز اهمیت است که سوال های اول و دوم به علت اینکه سطح معناداری  یرگذار باشند. همچنین ذکرتأثگرایی در شهرستان بهشهر ی لذتانگیزه

ی اطلاع رسانی هامؤلفهی فرعی چهارم، از بین مده از فرضیهآدارند، بر روی انگیزه لذت گرایی مصرف کنندگان تاثیری ندارند؛ در نتایج بدست 0.05بیشتر از 

توانستند بر روی  0.26و در نهایت سوال پنجم به اندازه  1.02، سوال چهارم با سهم 0.37 اندازهبه، سوال سوم این مولفه  1.12سوال اول این مولفه به میزان 

اشند. همچنین ذکر این نکته حائز اهمیت است که سوال دوم اطلاع رسانی به علت اینکه سطح یرگذار بتأثانتظار عملکرد مصرف کنندگان در شهرستان بهشهر 

ی ارتباط درک شده هامؤلفهی ششم از بین دارند، بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگان تاثیری ندارد و در نتایج حاصله از فرضیه 0.05معناداری بیشتر از 

و در نهایت سوال ششم به اندازه  0.09، سوال پنج به اندازه 0.13، سوال سوم با سهم 0.66 اندازهبهسوال دوم این مولفه  ،0.20سوال اول این مولفه به میزان 

یرگذار باشند. همچنین ذکر این نکته حائز اهمیت است که سوال چهارم از مولفه تأثتوانستند بر روی انتظار عملکرد مصرف کنندگان در شهرستان بهشهر  0.55

 کنندگان تاثیری ندارد.دارند، بر روی انتظار عملکرد مصرف 0.05اط درک شده به علت اینکه سطح معناداری بیشتر از ارتب
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