
 ...هاي تحویل پلتفرم منفی از اثر تجربیات                75

 

 
 

در صنعت غذا بر میل به اجتناب و میل به تلافی  برخطهاي تحویل  پلتفرم منفی از بیاتاثر تجر

  گردشگري

 
  1402/ 22/07تاریخ پذیرش نهایی مقاله:         27/06/1402تاریخ دریافت مقاله: 

  

   2داود کارگرزاده     1یزدان شیر محمدي

  

 ایران، تهران، دانشگاه پیام نور، گروه مدیریت بازرگانیدانشیار  -1

  ، تهران، ایراندانشگاه پیام نور، گروه مدیریت بازرگانیدانشجوي کارشناسی ارشد  -2

  

  : چکیده

گیري افزایش یافته و شکایات و  هاي تحویل آنلاین غذا در طول همه امروزه استفاده از پلتفرم

 ،. لذاصورت آنلاین براي دیدن همه در دسترس است هاي منفی نیز افزایش یافته است که به بررسی

هاي تجربیات منفی از برند بر میل به اجتناب و میل به تلافی از  اصلی مطالعه حاضر اثر محرك مسأله

هاي توزیع غذا در  گر عشق به برند در پلتفرم طریق خیانت و نفرت از برند با در نظرگیري متغیر تعدیل

-ظر روش توصیفین نظر هدف کاربردي و از پژوهش ازاین صنعت گردشگري شهر تهران است. 

هاي توزیع غذا در صنعت  مدیران، کارشناسان پلتفرم تمامیباشد. جامعه آماري  همبستگی می

نفر بدست  170باشد. با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی حجم نمونه  گردشگري شهر تهران می

و  خبرگاناستفاده از نظر  صوري آن با استاندارد بود که روایی  نامه ها، پرسش آوري داده آمد. ابزار جمع

 تأییداستفاده از تحلیل عاملی و پایایی متغیرها با استفاده از آلفاي کرونباخ مورد  سازه با روایی

انجام شد. نشان داده شد که تجارب  SmartPLS4و  SPSS22افزارهاي  ها با نرم قرارگرفت. تحلیل داده

دار خیانت به  مثبت و معنی تأثیررت از برند دارد. مثبت و معناداري بر خیانت به برند و نف تأثیرمنفی 

نشان داده شد تجارب منفی  ،یید قرار گرفت. در نهایتأرند بر نتیجه متقابله نیز مورد تبرند و نفرت از ب

 ي دارد.دار معنیمنفی و  تأثیربا تعدیلگري عشق به برند نیز بر خیانت به برند و نفرت از برند 

  

 .صنعت غذانفرت به برند، عشق به برند،  ،يشهرري، گردشگ :هاي کلیدي واژه
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  مقدمه

دهند که  هاي تحویل آنلاین غذا بخشی از تجارت آنلاین به آفلاین را نشان می امروزه پلتفرم

هاي تحویل آنلاین غذا  دهد. پلتفرم هاي مورد علاقه مشتریان ارائه می تحویل غذاهاي آماده را در مکان

و(ب) تحویل از  اتی گسترده(الف) تحویل پلت فرم/تجمع کننده به مشتريشامل دو مکانیسم عملی

هاي تحویل آنلاین غذا در چند سال گذشته  هستند و شکی نیست که پلتفرم رستوران به مشتري

 19-گیري کووید اند. با این حال، استفاده از خدمات تحویل غذا از زمان شروع همه بسیار محبوب شده

شده   است. از طرفی اقدامات کنترل و پیشگیري از بیماري همه گیر الزامی به شدت افزایش یافته

به بعد  2020) از مردم سراسر جهان خواسته است که از مارس 2020توسط سازمان بهداشت جهانی(

هنوز ادامه  19-گیري کووید در خانه کار کنند یا به صورت آنلاین مطالعه کنند. با توجه به اینکه همه

همانطور که در مورد هر داستانی، یک طرف دیگر نیز وجود دارد. در  ).Jabeen, & et al, 2022(دارد 

گیري افزایش یافته است، شکایات و  هاي تحویل آنلاین غذا در طول همه حالی که استفاده از پلتفرم

صورت آنلاین براي دیدن همه در دسترس است. در  هاي منفی نیز افزایش یافته است که به بررسی

 ,Rubio, N & et al( اند واقع، محققان چندین گزارش از بایکوت مشتریان آنلاین مشاهده کرده

هاي  بر این اساس، برخی از مطالعات اخیر، ادراکات و نتایج منفی مربوط به استفاده از پلتفرم« ).2015

) Sharma & et al,2021(اند. به عنوان مثال،  گیري بررسی کرده تحویل آنلاین غذا را در طول همه

یید أشود، که یک دلیل ت از حد غذا می ها منجر به سفارش بیش خاطرنشان کرد که اعتماد به پلتفرم

نشان داد که موانع  )Talvar & et al, 2021(شده در ایجاد ضایعات مواد غذایی است. از سوي دیگر،

هاي تحویل آنلاین غذا  مگیري باعث کاهش اعتماد کاربران به پلتفر اقتصادي و تجربی در طول همه

شده است که همراه با موانع کارآیی، کاربران را به انتشار دهان به دهان منفی علیه آنها سوق داده 

از طرفی بررسی ادبیات گذشته نشان داده است که بورس تحصیلی ). Li & et al, 2021(است 

ر هر برند منفور به جاي برندهایی موجود تا حد زیادي ماهیت و پیامدهاي نفرت از برند را با تمرکز ب

شود  دهند بررسی کرده است. این امر باعث می که یک محصول یا خدمات خاص را ارائه می

فرد را  کنند و محصولات و خدمات منحصربه هاي مختلف کار می پژوهشگران و شاغلانی که در محیط

شود با توجه  طرف شده و سعی میدهند، دسترسی نداشته باشند. در این مطلعه این شکاف بر انجام می

ها که تجربیات واقعی و  هاي تحویل آنلاین غذا و مشتریان فعلی آن به یک محصول خاص، یعنی پلتفرم

تري ارائه شود. در نهایت، در حالی که  هاي دقیق اند، یافته براي استفاده از آنها داشته مستقیمی

به دست آورده است، چگونگی ارتباط آن با  ها در مورد نفرت از نام تجاري شتاب بیشتري پژوهش

شود  عشق به برند و اینکه چگونه تجارب منفی انباشته منجر به تکامل عشق به برند و نفرت از برند می

کمتر شناخته شده است. بنابراین درك این موضوع بسیار آموزنده و مفید خواهد بود که آیا حضور 

تبدیل عشق به نفرت با تجربیات منفی واقعی و مستقیم  دهد، یعنی یکی احتمال دیگري را کاهش می

هاي موفقیت آمیز بهبودي که توسط فرد منحرف  با یک نام تجاري یا تبدیل نفرت به عشق با تلاش

آغاز شده است و این شکاف تا حدي با در نظر گرفتن نقش عشق به برند در مدل برطرف 

هاي  موع، هدف مطالعه حاضر بررسی پویاییدر مج ).Bayarassou, O., & et al, 2020(شود می
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پیرامون نفرت از برند و نقش عشق به برند است. براي دستیابی به اهداف مطالعه، درصدد پاسخ به 

هاي تحویل  تجارب منفی کلیدي که مشتریان فعلی یک برند معین از پلتفرم، باشد ت ذیل میسؤالا

و چگونه بر درك آنها از برندي که در گذشته به اند  هآنلاین غذا در طول همه گیري داشته اند، چه بود

اي مشتریان به احساسات و عواطف منفی ناشی  هاي مقابله پاسخ گذاشته است؟ اند تأثیر آن وابسته بوده

گیري  هاي تحویل آنلاین غذا در طول همه از تجربیات منفی آنها با یک برند معین از پلتفرم پلتفرم

  چیست؟

  

  مبانی نظري

) ریشه در 1974(1پاسخ محرابیان و راسل - ارگانیسم  -چارچوب محرك ب منفی: تجار

هاي رفتار انسان را نشان  دهد که پیچیدگی روانشناسی محیطی دارد و مکانیزم متوالی را ارائه می

هایی از  کند که وضعیت درونی یا ارگانیسمیک افراد از یک سو با نشانه دهد. این مدل پیشنهاد می می

 ها) و از سوي دیگر با پیامدهاي رفتاري شبه رویکرد/اجتناب(پاسخ) مرتبط است نها(محركمحیط آ

پاسخ که به دلیل تطبیق پذیري آن مورد قدردانی  - ارگانیسم  -). محرك 2013(فلاح و مادلبرگر، 

هاي دیجیتالی مختلف، مانند ارتباط دهان به دهان  قرار گرفته است توسط محققان در زمینه

یکی و تعامل آنلاین بر روي تصمیمات مشتریان و واقعیت مجازي، تعامل با جامعه برند آنلاین و الکترون

 و عوامل ).Wu, Y. L., & et al, 2018( وفاداري به تجارت اجتماعی آنلاین استفاده شده است

 شهرت گردشگر، رضایت شده، درك ارزش خدمات، کیفیت برند، تصویر جمله از بسیاري متغیرهاي

 & shirmohammadi)دارند  وفاداري بر مثبتی اتتأثیر مقصد به گردشگران تعهد و صدمقا

Abyaran, 2020) هاي تحویل آنلاین غذا در چهار بخش  تجربیات منفی کاربران پلتفرم

هاي ایمنی و بهداشتی، نارضایتی مشتري، تبلیغات شفاهی منفی و تبلیغات بیش از حد  نارضایتی

ها شناخته شده است و  ترین پشتیبان مالی براي رسانه لیغات به عنوان مهمتب شود. دسته بندي می

 هاي اجتماعی فیسبوك، یوتیوب، نت فیکس و آمازون براي جذب گردشگر شدیداً رقابت میان شبکه

دهد که غیر از تبلیغات  ). نتایج مطالعات نشان می1397(شیرمحمدي و عابدي،  افزایش یافته است

دارد  گردشگري اثر مقصد از مجدد بازدید افزایش بر ردشگريگ مقصد برند اصالت

(Shirmohammadi; Hashemi Baghi, 2021)  تصویر کلی مقصـد بـر اسـاس منطـق و همچنین

نتیجه ترکیبی از تصویر شناختی و عاطفی  واحسـاس گردشـگر در یک مقصد گردشگري اشاره دارد 

  ).1398(شیرمحمدي و همکاران،  یابد شکل می

سبب شده تا شناخت  يامروز يدر اکثر بازارها دیرقابت شدرویدادهاي درونی منفی: 

د برخوردار شو يا ژهیو تیکنندگان از اهم مصرف یاحساسات منف ژهیادراکات و احساسات به و

کنندگان داراي احساسات  دهد که مصرف ادبیات پژوهش نشان می. )1401اکبرزاده،  ،يرمحمدیش(

تفاوت یا منفی نسبت به برندها هستند. با این حال، احساسات منفی  ثبت، بیمتنوع، با ظرفیت م
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تر از احساسات مثبت هستند؛ زیرا مصرف کنندگان تمایل دارند احساسات منفی را بیشتر از  رایج

نامید، به این معنی که  "سوگیري منفی"توان به عنوان  احساسات مثبت ابراز کنند. این را می

طول فرآیند تصمیم گیري توسط یک فرد بر تجربیات مثبت برتري دارد. جالب تجربیات منفی در 

رغم نقش مهم آن در تصمیم گیري مصرف کننده، پژوهش در مورد احساسات توجه است که علی

سازگار است. چنین ) Kanouz & et al, 1972( منفی تا اوایل قرن بیست و یکم نادیده گرفته شد

تواند منجر به عواقب منفی براي برند شود و مشتریان عواطف و  ضایتی میتجربیات منفی و افزایش نار

احساسات منفی را در خود ایجاد کنند. توضیح بیشتر، مشتریان تمایل دارند انتظارات خود را از یک 

محصول/خدمت با تجربه واقعی کاربر مقایسه کنند و در صورت وجود اختلاف یا انحراف، 

  ).Jabeen, & et al, 2022( ر خود ایجاد کننداحساسات/عواطف منفی را د

دهنده خیانت و نفرت  با توجه به پیامد احساسات/احساسات منفی نشانهاي مقابله اي:  پاسخ

اي احتمالاً به  هاي مقابله ها/پاسخ به برند، بررسی ادبیات ارتباط مشتري با برند نشان داد که واکنش

وند. این بدان معناست که مشتریان ممکن است از طریق ش بندي می عنوان رویکرد یا اجتناب طبقه

). همان( اقدامات پنهان/منفعل و/یا آشکار/فعال به احساس منفی توسعه یافته واکنش نشان دهند

هاي  کند تا واکنش ادبیات قبلی در روانشناسی ادعا کرده است که احساسات منفی افراد را وادار می

براي مقابله با آنها اتخاذ کنند. به طور مشابه، ادبیات اي  اي مقابلهرفتاري خاصی را به عنوان راهبرده

تواند  هایی براي مقابله با احساسات منفی می دهد که چنین استراتژي اولیه در مورد خدمات نشان می

شامل خاتمه رابطه یا اقدامات تلافی جویانه علیه شرکت باشد. مشتریان با روابط بالا و متعهد به یک 

  ).Kaur, P., & et al, 2020(اري مذکور ممکن است نام تج

با مصرف کنندگان  1هی. اهلوالشود محسوب مییک تجارت جدي  به برند عشقعشق به برند: 

براي هر موردي که  )Ahluwalia, 2000(در مورد چیزهایی که دوست داشتند مصاحبه کرده است 

کند آن کالا را به  هد که آیا احساس میآنها ذکر کردند، از مصرف کننده خواسته شد تا توضیح د

ها  ترین تفاوت کند. یکی از رایج معناي واقعی کلمه دوست دارد یا اینکه فقط از کلمه عشق استفاده می

بین چیزهایی که مردم واقعاً دوست داشتند و چیزهایی که فقط به معناي آزاد کلمه دوستشان 

 ,Ahuvia( ها معنی داشت دوست داشتند که عمیقاً براي آنداشتند، این بود که آنها واقعاً چیزهایی را 

A., 2015.( شوند، برند نیز در  زمانی که برندها به صورت نمادین با این افراد مهم دیگر مرتبط می

 شناختی هاي روان کند اکنون باید دید که چرا پدیده برخی از معنادار بودن آن روابط انسانی شرکت می

عنوان اتصال شما به شخص دیگري، براي عشق به  ر خود و/یا(ب) دیدن برند به(الف) شامل یک برند د

ها مهم هستند زیرا به عنوان گرم کننده روابط عمل  برند اهمیت دوچندان دارد. اولاً، این پدیده

هاي انسانی درباره اشیا فکر کند. علاوه بر این، آنها مهم  دهد به روش کنند که به مغز اجازه می می

شود را افزایش  تري را که به یک نام تجاري متصل می زیرا حس معناي عمیق هستند

در کنار عشق به برند آوازه برند نیز مطرح شده است. آوازه برند  ).Ahuvia, & et al, 2022(دهند می

گردشگري، دربرگیرنده تبادل اطلاعات مربوط به برند خدمات است که مشتریان قبل از خرید آن را 
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شده و ارتباطات کنترل نشده تشکیل شده است   کنند. آوازه برند از دو بعد ارتباطات کنترل تجربه می

  ). 1401(شیرمحمدي و همکاران، 

 این از تعدادي به ادامه در کهاند  کرده بررسی را حاضر پژوهش متغیرهاي متعددي مطالعات

تجربه منفی تیجه رسید که در پژوهشی به این ن )1397( شود. شجاع و همکاران می مطالعات اشاره

شوند؛ در حالی که فرض ناسازگاري  گذشته و ناسازگاري ایدئولوژیک باعث تنفر از برند می

نمادین(عامل اصلی تنفر از برند)، رد شده است. از طرفی تأیید شده است که تنفر از برند باعث 

ت و انتقام از برند از سوي اجتناب از برند، کاهش/توقف حمایت، تبلیغات دهان به دهان منفی، شکای

هاي فردي بر نفرت  زمینه تأثیرتحت عنوان اي  مکی زاده و همکاران مطالعه .مصرف کننده خواهد شد

مکی زاده  هاي پژوهش یافته. از برند و پیامدهاي آن؛ مورد مطالعه: صنعت خودروسازي ایران انجام داد

عامل زمینه فردي نفرت قرار دارد که این  ثیرتأدهد نفرت از برند تحت  ) نشان می1397( و همکاران

شود. مطابق  عامل خود نیز متأثر از دو عامل(تجربه منفی گذشته، ناسازگاري نمادین) ایجاد می

معنا  تأثیرناسازگاري عملکردي، تجربه منفی گذشته بر نفرت از برند  )1398( هاي پژوهش عالی یافته

 تأثیرمعنا داري ندارد. همچنین نفرت از برند  تأثیربرند  دارد و عدم مسئولیت اجتماعی بر نفرت از

ام از قو در نهایت نفرت از برند بر انت معناداري بر اجتناب از برند و تبلیغات دهان به دهان منفی دارد

اي تحت عنوان بررسی نقش احساسات مثبت و  ) مطالعه1398( معناداري ندارد. حدادیان تأثیربرند 

مجدد، تبلیغات دهان به دهان و وابستگی عاطفی به برند (مورد مطالعه گوشی منفی در قصد خرید 

هاي خود مختار منجر  حاکی از آن است که انگیزه وينتایج پژوهش . تلفن همراه در مشهد) انجام داد

شود و  به وابستگی عاطفی مثبت به برند، انگیزهاي کنترل شده منجر به وابستگی منفی به برند می

حساسات مثبت نسبت به احساسات منفی نقش بیشتري در رفتارهایی از قبیل توسعه برند همینطور ا

کنندگان با احساسات مثبت انگیزش بیشتري براي حفظ  و تبلیغاتی شفاهی برند دارد و مصرف

خیانت ادراك شده بر  تأثیرتحت عنوان بررسی اي  رفتارهاي پایدار نسبت به برند دارند. بیدکی مطالعه

پژوهش نتایج  .ز برند با تعدیلگري دلبستگی به برند در مشتریان تلفن همراه اپل انجام دادنفرت ا

داشته و همچنین  تأثیرخیانت ادراك شده برند بر نفرت از برند  ،دهد ) نشان می1399( بیدکی

کند. آسایش و جعفري زارع  دلبستگی به برند، نفرت ناشی از خیانت ادراك شده برند را تعدیل می

تجربه منفی مشتري بر انتقام برند و اجتناب از برند با نقش میانجی نفرت  تأثیرتحت عنوان اي  طالعهم

نشان داد که نفرت از ایجاد باعث  ).1400( آسایش و جعفري زارعپژوهش  ها یافته از برند انجام داد

 ت ازجمله اجتناب وایجاد میانجی گري در تمام روابط بین تجربه منفی مشتري با پیامدهاي منفی نفر

اثر درگیري ذهنی بر قصد «)، در پژوهشی با عنوان 2017شود. شیرمحمدي و همکاران ( انتقام برند می

نشان دادند که درگیري پایدار » المللی بازدید مجدد گردشگران داخلی در مقایسه با گردشگران بین

واسطه اثرگذار است و درگیري متغیرهاي  تأثیرذهنی گردشگر در قصد بازدید گردشگران داخلی با 

و بدون متغیرهاي واسطه  تأثیرالمللی با  پایدار ذهنی گردشگر در قصد بازدید مجدد گردشگران بین

  مثبت و معناداري دارد. تأثیر
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دهد که نفرت از برند توسط سه عامل  ها نشان می یافته) 2017( 1هگنر و همکاران

شود و منجر به  نمادین، ناسازگاري ایدئولوژیک) ایجاد می کننده(تجربه منفی گذشته، ناسازگاري تعیین

 2ژانگ و ژانگ .شود سه پیامد رفتاري(اجتناب از نام تجاري، دهان به دهان منفی، تلافی برند) می

یا عشق کور است؟ اثرات تعدیل کننده  ،شود تحت عنوان عشق تبدیل به نفرت میاي  مطالعه )2020(

کنندگان نسبت به شکست برند انجام دادند. این مطالعه با آشکار کردن عشق به برند بر تلافی مصرف 

کنندگانی که با  جویانه مصرف کننده دوگانه عشق به برند در برانگیختن رفتار تلافی هاي تعدیل نقش

ها، به ادبیات شکست  شوند و همچنین عوامل احتمالی این نقش شکست محصول/خدمت مواجه می

هاي پژوهش مفاهیم مدیریتی را براي مدیران برند در مورد نحوه  ین، یافتهکند. همچن برند کمک می

مدیریت شکست برند و کاهش تلافی مصرف کنندگان با دستکاري عشق به برند و متغیرهاي احتمالی 

توانم از  تحت عنوان من نمیاي  و همکاران مطالعه )2020( 3و همکاران دهد. رادریگارز مربوطه ارائه می

نتایج پژوهش دیدگاهی ضد برند در مورد نفرت از برند اپل انجام دادند.  دن من دست بردارممتنفر بو

(ناهمخوانی نمادین،  دهنده مرتبه اول که نفرت از برند ساختاري با چهار محرك شکل آنان نشان داد

دهد که  ناسازگاري ایدئولوژیک، تجربه منفی گذشته و عدم اصالت برند) است. همچنین نشان می

نفرت از برند یک مفهوم دوگانه است که شامل ابعاد عاطفی منفی(یعنی تعامل منفی با برند) و ابعاد 

به مجازات برندها) است. در نهایت، رفتاري(یعنی بیزاري از برند، تبلیغات دهان به دهان منفی و تمایل 

کنندگان پرشور و  دهد که چگونه نفرت از برند در بین کاربران نسبت به غیرکاربران و مصرف نشان می

: "جنگ یا فرار"تحت عنوان اي  ) مطالعه4،2020بایاراسو و همکاران(غیر پرشور اپل متفاوت است. 

دهد که تنفر فعال از برند منجر به  ها نشان می ). یافتههاي مقابله با نفرت از برند انجام دادند( پاسخ

 تأثیرشود، در حالی که نفرت منفعل از برند به طور مثبت بر تمایل به اجتناب  میل به انتقام می

کننده میل به انتقام از  دهد که خودشیفتگی مصرف هاي کنونی نشان می گذارد. در نهایت، پژوهش می

اي است که شخصیت  دانش نویسندگان، این مطالعه اولین مطالعه طبق .کند برند را تقویت می

کند. ارروا فیلهو  برند(شخصیت مغالطه آمیز برند) و شخصیت مصرف کننده(خودشیفتگی) را ادغام می

تحت عنوان تبلیغات دهان به دهان آنلاین منفی: تلافی مصرف کنندگان در اي  و بارکلوس مطالعه

تجزیه و تحلیل محتوا مشاهده  ).Arruda Filho & Barcelos, 2021(دنیاي دیجیتال انجام دادند

چهار دسته از رفتار دهان به دهان آنلاین منفی را امکان پذیر کرد که نشان دهنده عوامل کلیدي زیر 

است: نارضایتی، خدمات پس از فروش ناکارآمد، بی عدالتی درك شده و تمایل به تلافی. درك فرآیند 

طریق تبلیغات دهان به دهان منفی پس از خرید در مورد یک محصول خاص، براي  تلافی جویانه از

گذارند، حیاتی است و در نتیجه احتمال  می تأثیرعدالتی  هایی که بر درك بی کاهش و تعدیل ویژگی

اي تحت عنوان  دهد. نگیان و نگیان مطالعه کننده علیه شرکت را کاهش می اظهارات مخرب مصرف

نلاین، نفرت از برند و فعالیت ضد برند مشتریان خشمگین است انجام احساس خیانت آ

                                                             
1 Hegner & et al 
2 Zhang   & Zhang 
3 Rodrigues et al 
4 Bayarassou 
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ها نشان داد که حس خیانت آنلاین بر  یافته ).Nguyen, H. N., & Nguyen & et al, 2021(دادند

مثبت و معناداري دارد. علاوه بر این، نفرت از برند نیز علت  تأثیرتنفر از برند و رفتارهاي ضد برند 

ضد برند مشتریان است. مطالعه حاضر نقش میانجی تنفر از برند را در برانگیختن انتقام اصلی اقدامات 

اي  کند. تان و همکاران مطالعه کنندگانی که در معرض خیانت آنلاین قرار دارند، برجسته می از مصرف

ه یک تحت عنوان بهبودي پس از شکست خدمات: اثرات متمایز خیانت به برند و ناامیدي برند بر ارائ

این پژوهش عقل مرسوم را با نشان دادن اینکه،  ).Tan & et al, 2021(برند انحصاري انجام دادند

پس از ارائه یک پیشنهاد برند منحصر به فرد در طول بازیابی نام تجاري به مشتریان، به چالش 

گرش منفی برند کند و ناامیدي برند، ن بینی می کشد، خیانت به برند، نگرش مثبت به برند را پیش می

کند. علاوه بر این، نگرش به برند میانجی رابطه مثبت بین خیانت  بینی می را با شکست خدمات پیش

به برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت و احتمال توصیه برند به دیگران است. بنابراین، بهبود سریعی 

ر روابط برند در بین مشتریان مثبتی ب تأثیرشود،  که به دنبال ارائه یک برند انحصاري انجام می

تحت عنوان من تو را دوست دارم، اما تو مرا اي  ) مطالعه2022شده دارد. جابین و همکاران( خیانت

 سازي مدلزند انجام دادند. نتایج  ناامید کردي! چگونه نفرت و تلافی به رابطه مشتري و برند آسیب می

بلیغات شفاهی منفی و بار بیش از حد تبلیغات را معادلات ساختاري ارتباط مثبت نارضایتی مشتري، ت

کند. خیانت و نفرت به نوبه خود با اجتناب و تلافی همراهی مثبت  با خیانت به برند و نفرت تأیید می

هاي ایمنی و  دارد. عشق به برند به طور مثبت ارتباط بار تبلیغاتی با خیانت و نفرت و نارضایتی

  کند.  بهداشتی را با خیانت تعدیل می

  

  پژوهش دل مفهومیم

هاي گذشته، هر یک از متغیرهاي این مدل، تشریح و تعریف گردیدند. در  با توجه به پژوهش

گردد. متغیرهاي اصلی  ادامه این بخش نقش هر یک متغیرهاي موجود در مدل فوق تعیین می

یجه متقابله و عشق هاي تجارب منفی، حالات درونی منفی، نت موجود در این مدل، چهار متغیر به نام

باشد. متغیر تجارب منفی که در سمت راست مدل قرار دارد متغیر مستقل پژوهش است.  به برند می

عنوان متغیر  باشد. حالات درونی منفی در این پژوهش به متغیر وابسته پژوهش نتیجه متقابله می

پژوهش با توجه به ادبیات و   گردد. لذا مدل مفهومی میانجی و عشق به برند متغیر تعدیلگر تلقی می

صورت ذیل مورد آزمون قرار  ) به2020پیشینه پژوهش و با توجه به مطالعه (جابین و همکاران،

) نشان دهنده شبکه روابط بین 1(شکل  هاي پژوهش، مدل مفهومی گرفته است. بر اساس فرضیه

  متغیرهاي پژوهش است.
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  )2020فته شده از جابین و همکاران(پژوهش برگر  مدل مفهومی -1شکل 

 

 روش پژوهش

تحلیلی و مبتنی بر تحلیل  -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي و از بعد روش، پیمایشی

اسـت. جامعه آماري  (SEM) مـاتریس کوواریانس با استفاده از الگوي مدل یابی معادله سـاختاري

هاي توزیع غذا در صنعت گردشگري  ن پلتفرماین پژوهش شامل کلیه مدیران، کارشناسان و کارکنا

باشد. براي جامعه آماري مورد مطالعه در این پژوهش، از آنجا که روش شناسی  شهر تهران می

هاي رگرسیون چند متغیري شباهت  یابی معادلات ساختاري تا حدود زیادي با برخی از جنبه مدل

براي تعیین حجم نمونه  سیون چند متغیريتوان از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگر دارد، می

یکی از قواعد شناخته شده براي تعیین حجم نمونه لازم  .یابی معادلات ساختاري استفاده نمود در مدل

) ارائه شده است. این نویسندگان اظهار 1995، توسط بارکلاي و همکاران(Smart PLSدر روش

، برابر است با بزرگترین مقدار حاصل PLS از روشدارند که حداقل حجم نمونه لازم براي استفاده  می

  :از دو قاعده

که داراي بیشترین شاخص در اي  هاي مدل اندازه گیري ضرب در تعداد شاخص(گویه) 10) 1

   هاي اندازه گیري(متغیرهاي پژوهش) مدل اصلی پژوهش است. میان مدل

ژوهش که به یک متغییر ضرب در بیشترین روابط موجود در بخش ساختاري مدل اصلی پ 10) 2

 .شوند مربوط می

که اي  اول در روش مذکور، انتخاب مدل اندازه گیريي  براي محاسبه تعداد نمونه طبق قاعده

نامه پژوهش، متغیر تجارب منفی  باشد. با توجه به پرسش شامل بیشترین تعداد شاخص باشد، می

ت درونی منفی، عشق به برند و هاي سه مدل دیگر یعنی حالا شاخص است که از شاخص 17حاوي 

شاخص) اندازه گیري دیگر بیشتر است. بنابراین طبق قاعده  10و  9، 8نتیجه متقابله(به ترتیب شامل 

مربوط به مدل زیر  PLS اول از روش بارکلاي و همکاران، حداقل حجم نمونه مورد استفاده در روش

هاي نارضایتی

ایمنی و 

نارضایتی 

 مشتري

تبلیغت شفاهی 

 منفی

 تبلیغات بیش از حد

 تجارب منفی

خیانت به 

برند

 نفرت از برند

حالات درونی 

 عشق به برند

میل به 

اجتناب

 میل به تلافی

 نتیجه متقابله
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ر مرحله بعد براي محاسبه تعداد نمونه طبق د باشد. عدد می 170که  7در  10برابر است با حاصلضرب 

قاعده دوم در روش مذکور باید بیشترین روابط موجود در بخش ساختاري مدل که به یک متغیر 

هاي تجارب  پژوهش، سازه یعنی مدل مفهومی 1-2شوند را پیدا کنیم. طبق شکل شماره  مرتبط می

خورد. بدین  ک رابطه به متغیرهاي دیگر پیوند میها با ی منفی و عشق به برند با دو رابطه و سایر سازه

دوم از روش بارکلاي و همکاران، حداقل حجم نمونه مورد استفاده در روش ي  ترتیب طبق قاعده

PLS  شود. در مرحله آخر با  عدد می 20که  2در  10مربوط به مدل زیر برابر است با حاصلضرب

نوان حداقل تعداد نمونه لازم براي این پژوهش به ع 170، مقدار بزرگتر یعنی 20و  170مقایسه 

گردد. در  نفر تعیین می 200گردد. لذا با در نظر گرفتن این موضوع حداقل حجم نمونه  انتخاب می

  نامه قابل استفاده برگشت داده شد.  پرسش 170نامه توزیع و  پرسش 183نهایت 

متخصصان مدیریت به تأیید رسید. مندي از  نامه نهایی با بهره روایـی صوري و محتوایی پرسش

 Smart PLS افزار نرمنامه با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدي در  هاي پرسش روایی سازه

هاي مد نظر به تأیید رسید. ابتدا براي اطمینان از مناسب  ها به سازه ارزیابی شـد و معنـاداري گویه

مون بارتلت استفاده شد. با توجه به اینکه مقدار و آز KMOشاخصها براي تحلیل عاملی از  بودن داده

ي در آزمون بارتلت دار معنیو سطح  5/0براي تمام متغیرهاي پژوهش بالاتر از  KMOشاخص 

ها براي تحلیل عاملی مناسب هستند. نتایج  توان نتیجه گرفت که داده باشد، می می 05/0تر از  کوچک

بود لذا  3/0هاي پژوهش بالاي  تغیرهاي آشکار به جز گویهنشان داد مقدار بارهاي عاملی براي تمام م

ها کنار گذاشته نشدند. همچنین انسجام درونی ابزارهاي استفاده شده نیز از طریق  هیچ کدام از گویه

، 1گزارش شده است. با توجه به جدول  1ضریب آلفاي کرونباخ ارزیابی شد که نتایج آن نیز در جدول 

  توان نتیجه گرفت ابزار پایایی لازم را دارد. بیشترند که می 7/0 ـده ازهمه مقـادیر محاسـبه ش

  

  پایایی متغیرهاي پژوهش -1جدول 

  پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ متغیرها متغیرها

  832/0  820/0 تجارب منفی

  847/0  843/0 خیانت به برند

  889/0  888/0 نفرت از برند

  891/0  888/0  میل به اجتناب

  917/0  915/0  لافیمیل به ت

  926/0  922/0  عشق به برند

  

=  1اي از  تایی و در محدوده ها بـا استفاده از مقیاس لیکرت پنج شایان ذکر است که همه سنجه

هاي مختلف  ها، از روش منظور تجزیه و تحلیل داده = کاملاً موافق سـنجیده شدند. به 5کاملاً مخالف تا 

تگی پیرسون(براي محاسبه ضرایب همبستگی مرتبه صفر)، مدل تحلیل آماري، نظیر تحلیل همبسـ
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بهره  شده) آوري هاي جمع یابی معادلات ساختاري(بـراي بررسـی برازش الگوي معادله ساختاري با داده

  .صورت گرفت SPSS22و  Smart PLS4 افزارهـاي هاي مد نظر به کمک نرم برده شده است. تحلیل

 

  هاي پژوهش یافته

هاي جمعیت شناختی نشان داد که از بین پاسخ دهندگان به این  نتایج ویژگی: آمار توصیفی

دهندگان داراي سن درصد از پاسخ 3/5درصد مرد هستند. از نظر سن،  7/79درصد زن و  3/20 سؤال

درصد داراي  6/30سال،  35تا  31دهندگان داراي سن بین درصد از پاسخ 9/45سال،  30کمتر از 

 8/51اند. به لحاظ تحصیلات، سال بوده 41درصد داراي سن بیشتر از  2/18سال و  40تا  36سن بین 

 2/11 درصد داراي مدرك تحصیلی فوق لیسانس و 1/37درصد داراي مدرك تحصیلی لیسانس، 

 اند.درصد داراي مدرك تحصیلی دکتري بوده

  

  
  مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد -2شکل 

 

 2و روش حداقل مربعات جزئی 1یابی معادلات ساختاري ین پژوهش از مدلدر ا :آمار استنباطی

مدل پژوهش در حالت تخمین  2جهت آزمون فرضیات و برازندگی مدل استفاده شده است. در شکل 

 .ي پارامترها آورده شده استدار معنیمدل پژوهش در حالت  3استاندارد و در شکل 

                                                             
1 Structural Equation Modeling(SEM) 
2 Partial least Squares(PLS) 
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  پارامترها يدار معنیمدل پژوهش در حالت  -3شکل 

  

باشد، در واقع عدد  بیشتر می 05/0ي دار معنی) که از سطح p-valueبا توجه به مقدار احتمال(

توان نتیجه گرفت که این ضرایب مسیر در سطح  ). لذا می3باشد(شکل  می 96/1تر از  ي بزرگدار معنی

توان  ؛ همچنین میگیرد قرار می تأییدهاي پژوهش مورد  است، یعنی فرضیه دار معنی 05/0خطاي 

درصد از تغییرات نفرت از برند  78درصد از تغییرات مربوط به خیانت برند،  80نتیجه گرفت که حدود 

در  ).2گردد(شکل  درصد از تغییرات مربوط به نتیجه متقابله توسط متغیرهاي پژوهش تبیین می 60و 

اي مستقل و وابسته آورده شده هاي برازش مربوط به متغیره مقادیر هر یک از شاخص 2جدول شماره 

بزرگتر از  Gofها مثبت و بزرگتر از صفر و میزان شاخص  شود شاخص طور که مشاهده می همان. است

  باشد.  قبول می پژوهش قابل باشد لذا برازندگی مدل مفهومی می 3/0

  

  Gof شاخص -2جدول 
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قرار گرفتند.  تأییدمون مورد هاي پژوهش مورد آز فرضیه  گردد تمامی همان طور که مشاهده می

  ، خلاصه نتایج حاصل از فرضیه پژوهش آورده شده است.3در جدول شماره 

  

  هاي پژوهش ي نتایج آزمون فرضیه خلاصه -3جدول 

  

  گیري  نتیجهو  بحث

هاي ایمنی و بهداشتی،  نشان داد که تجارب منفی که با نارضایتی 1نتایج بررسی فرضیه شماره 

شوند، به طور مثبت بر  نارضایتی مشتري، تبلیغات شفاهی منفی، و تبلیغات بیش از حد نشان داده می

یافته با مطالعاتی مانند ي دارد. این دار معنی تأثیرخیانت به برند در صنعت گردشگري شهر تهران 

)، رادریگارز و 1400( )، (آسایش و جعفري زارع1397()، شجاع و همکاران2022( جابین و همکاران

نشان داد که تجارب منفی که  2باشد. نتایج بررسی فرضیه شماره  ) در یک راستا می2020( همکاران

فاهی منفی، و تبلیغات بیش از حد هاي ایمنی و بهداشتی، نارضایتی مشتري، تبلیغات ش با نارضایتی

ي دار معنی تأثیرشوند، به طور مثبت بر نفرت از برند در صنعت گردشگري شهر تهران  نشان داده می

)، (آسایش و 1397()، شجاع و همکاران2022( دارد. این یافته با مطالعاتی مانند جابین و همکاران

راستا ) 1397( ر یک مکی زاده و همکاران) د2020( )، رادریگارز و همکاران1400( جعفري زارع

  باشد.  می

نشان داد که احساسات منفی مشتري که توسط خیانت به برند  3نتایج بررسی فرضیه شماره 

شود، به طور مثبت بر تمایل به اجتناب و تمایل به تلافی جویانه در صنعت گردشگري  نشان داده می

)، (شجاع و 2022با مطالعاتی مانند (جابین و همکاران، ي دارد. این یافتهدار معنی تأثیرشهر تهران 

) و (رادریگارز و 2021)، (تان و همکاران،1400)، (آسایش و جعفري زارع،1397همکاران،

دار بین  توان بیان نمود که وجود روابط معنی باشد. همچنین می ) در یک راستا می2020همکاران،

هاي هشدار همزمان براي مدیران  رت از برند، پیامبخشش مشتري و خیانت درك شده و پیامدهاي نف

هستند. علاوه بر این، باید تلاش کرد تا این احساسات را کاهش داد و کنترل کرد و به دنبال 

هایی براي کاهش احساس منفی بود که خود را به صورت اجتناب از برند و تلافی برند نشان  حل راه

  باشد.  ) نیز در یک راستا می2015شین( دهد که این یافته با مطالعاتی مانند می

  رابطه مستقیم  فرضیه
ضریب 

  مسیر
T-value  

نتیجه 

  آزمون

 تأیید 133/7 771/0 خیانت به برند تجارب منفی   1

 تأیید 277/5 578/0 ز برندنفرت ا تجارب منفی   2

 تأیید 449/3 263/0 نتیجه متقابله خیانت به برند   3

 تأیید 920/4 537/0 نتیجه متقابله نفرت از برند   4

 تأیید 825/2 -229/0  خیانت به برند  عشق به برند  تجارب منفی  5

  تأیید 014/3 -115/0  نفرت به برند  عشق به برند  تجارب منفی  6
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نشان داد که احساسات منفی مشتري که با نفرت از برند نشان  4نتایج بررسی فرضیه شماره 

شود، به طور مثبتی بر تمایل به اجتناب و تمایل به تلافی جویانه در صنعت گردشگري شهر  داده می

)، شجاع و 2022( جابین و همکاران مانند ي دارد. این یافته با مطالعاتیدار معنی تأثیرتهران 

) در یک مکی زاده و 2020( )، رادریگارز و همکاران1400( )، (آسایش و جعفري زارع1397(همکاران

)، 2022باشد. همچنین از منظر (رسولی و همکاران، باشد. در یک راستا می راستا می) 1397( همکاران

لف پیامدهایی دارد، اولین سطح تنفر سرد شامل اجتناب با توجه به اینکه نفرت از برند در سطوح مخت

از برند است. سطح دوم رفتارهاي ضد برند(نفرت داغ) مانند تبلیغات دهان به دهان منفی است و 

ها و احساسات شدید و پیچیده(نفرت سوزان) مانند تلافی برند است. در سطح اول،  سطح سوم واکنش

ما در سطوح دوم و سوم، مشتري به دنبال تخریب و تلافی است. کند، ا مشتري عملاً برند را ترك می

منفی تجاربی  تأثیرنشان داد که عشق به برند به طور قابل توجهی  5نتایج بررسی فرضیه شماره 

هاي ایمنی و بهداشتی، نارضایتی مشتري، تبلیغات شفاهی منفی و تبلیغات بیش  حاصل از با نارضایتی

کند. این یافته با مطالعاتی مانند  ر صنعت گردشگري شهر تهران را تعدیل میاز حد بر خیانت به برند د

)، رادریگارز و 1400( )، (آسایش و جعفري زارع1397()، شجاع و همکاران2022( جابین و همکاران

  باشد.  راستا می) 1397( ) در یک مکی زاده و همکاران2020( همکاران

منفی  تأثیرعشق به برند به طور قابل توجهی  نشان داد که 6نتایج بررسی فرضیه شماره 

هاي ایمنی و بهداشتی، نارضایتی مشتري، تبلیغات شفاهی منفی و تبلیغات  تجارب حاصل از نارضایتی

  کند  بیش از حد بر نفرت از برند در صنعت گردشگري شهر تهران را تعدیل می

مورد   این زمینه، مدل مفهومی هاي موجود در در این پژوهش با توجه به ادبیات پژوهش و مدل 

آزمون قرار گرفت و فرضیه پژوهش بر اساس روابط فرض شده، در مدل مورد آزمون قرار گرفتند که 

شود از آنجایی که  در راستاي فرضیه شماره پیشنهاد می، باشد ها به شرح زیر می نتایج تجزیه و تحلیل

هاي غذا بایستی تمرکز خود را بر روي  پلتفرمهمراه است،  نارضایتی مشتري به طور مثبتی با خیانت

توانند  ها می هاي کلیدي که این پلتفرم همین موضوع افزایش دهند. در این راستا، یکی از استراتژي

اتخاذ کنند، نظارت مداوم بر تعاملات مشتریان اعم از تحویل یا خدمات مشتري با کارکنان خط مقدم 

افزار ردیابی پیشگیرانه با هشدارهاي داخلی و  هدف، داشتن نرمهاي رسیدن به این  است. یکی از راه

همچنین استفاده از تبلیغات معتبر و  .هاي غیرعمدي است هاي عذرخواهی براي خرابی سرویس پیام

هاي  کنندگان در طول دوره براي جلب توجه مصرف مؤثرمحرك اپلیکیشن موبایل به عنوان راهی 

تبلیغات به  شود در پیشنهاد میدر راستاي فرضیه اول شود. همچنین تعطیلات بسیار رقابتی استفاده 

توجه شود که تجربه آن به عنوان ارزش افزوده تفننی در نظر گرفته شود. اي  جذاب بودن به گونه

شود به ویژگی خوشایند بودن تبلیغات به منظور سرگرم کردن مشتریان نیز  علاوه بر این پیشنهاد می

براي جلوگیري از ایجاد احساس خیانت در  ،توانند ها می هایی که رستوران اه حلیکی از ر توجه شود.

شود از آنجایی که تجارب منفی  پیشنهاد می دوممشتریان استفاده کنند، در راستاي فرضیه شماره 

دریافت شده توسط کاربران ارتباط مثبتی با نفرت دارد، ارائه دهندگان خدمات بر روند رسیدگی به 

خود تمرکز کرده و آن را تقویت کنند تا کاربران فعلی خود احساس ناامیدي نکنند و براي شکایات 
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تواند پاسخ دادن به هر  ها می کاهش ناهماهنگی خود دهان به دهان منفی منتشر کنند. یکی از راه

منابع تواند به  شده در پلتفرم با توضیح نحوه رسیدگی به این موضوع باشد. این می بررسی آنلاین ثبت

هاي جانبی نیاز داشته باشد، اما با توجه به اینکه تجارب افراد چگونه  اختصاصی و پرداخت هزینه

شود سایر کاربران احساس  کند که به نوبه خود باعث می یابد و یک برداشت منفی ایجاد می بازتاب می

همچنین شمند باشد. تواند ارز کنند به نام تجاري خیانت شده و از آن متنفرند، هزینه و تلاش می

(به عنوان مثال، نظرسنجی پس از استفاده و سیستم  یا غیررسمی توسعه یک سیستم نظارت رسمی

در حال تغییر خدمات مشتري روشنگر  تواند در مورد استانداردهاي هنجاري دائماً بازخورد آنلاین) می

هاي بالقوه انتقام گیري مشتري،  نهعلاوه بر این، مدیران باید از این واقعیت آگاه باشند که هزی باشد.

مانند از دست دادن مادام العمر مشتري، باید برجسته شود. بنابراین، تجارب درك شده باید پس از 

بهبود خدمات مشتري مورد ارزیابی مجدد قرار گیرد تا از نفرت از برند جلوگیري شود. علاوه بر این 

 .جبران خسارت نیز استفاده نمودتوان علاوه بر عذرخواهی و توضیح، از شیوه  می

با توجه به ارتباط مثبت خیانت به برند با دو  ؛شود پیشنهاد می سومدر راستاي فرضیه شماره 

اي، یعنی اجتناب و تلافی و این واقعیت که حتی براي مشتریانی که در یک رابطه  استراتژي مقابله

زیرا به آنها آسیب  ،تواند مضر باشد مات میدهندگان خد مثبت با نام تجاري خود هستند، تخلفات ارائه

ها مد نظر قرار  ذاريگي بلند مدت احتمالی در استراتژي رساند. رابطه مشتري و برند با پیامدها می

فرد، خلاقانه و محرك را در تبلیغات واقعیت افزوده   توانند عناصر منحصربه همچنین مدیران می .بگیرد

مدیران همچنین  .کنندگان در هر سنی کاهش دهند ن مصرفبگنجانند تا احساسات منفی در بی

فرد، خلاقانه و محرك را در تبلیغات واقعیت افزوده بگنجانند تا احساسات   توانند عناصر منحصربه می

هاي  تواند به شیوه میاین پژوهش کنندگان در هر سنی کاهش دهند. نتایج  منفی در بین مصرف

ابتدا ابزار قدرتمند بخشش مشتري در برابر نفرت و خیانت  کمک کند. ها مدیریت بازاریابی در رستوران

داري  توان به رستوران معرفی نمود. بر این، دلیل روشنی براي مدیران صنعت رستوران برند را می

کند تا احساسات مشتري را در ادبیات نفرت برند در نظر بگیرند و از ابزارهاي بهبود براي  فراهم می

تواند  . اقدامات منفی مشتري، مانند توهین به کارکنان، حتی میتري استفاده کنندتقویت بخشش مش

به روحیه کارکنان آسیب برساند. بنابراین مدیران علاوه بر مشکل رفتار منفی مشتري، با مشکل 

براي پیگیري رفتار اي  شوند. بنابراین باید منابع ویژه کاهش انگیزه و روحیه کارکنان نیز مواجه می

مشتریان پس از شکست خدمات اختصاص داده شود تا از عدم توسعه آن جلوگیري شود. در   اجمیته

مانند صرف شام اي  هدیه ،شود به مشتریانی که متوجه خیانت رستوران شده اند ادامه توصیه می

رایگان به مناسبت تولد مشتریان داده شود تا بخشی از خاطرات منفی گذشته در ذهن مشتریان خود 

 ف شود.حذ

مدیران براي کاهش اقدامات منفی مشتریان  ؛شود پیشنهاد می چهارمدر راستاي فرضیه شماره 

هاي خود تغییراتی به عمل آورند، براي مثال هنگام هدف قرار دادن آن بخش از بازار در  در استراتژي

ت رستوران شود که در تبلیغا کنند. همچنین پیشنهاد می تأکید  طول تعطیلات، بر عامل سرگرمی

توان با نظرسنجی از تبلیغات رستوران  بدین منظور می ،باشد که رضایت را برانگیزداي  محتوا به گونه
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همچنین اگر نامه عذرخواهی توسط رستوران پس از شکست سرویس  به بهبود آن کمک شایانی نمود.

به برند در مقایسه  احساسات منفی مشتري توسط نفرت از برند و خیانت درك شده تأثیرارسال شود، 

تواند باعث بخشودگی  با زمانی که نامه ارسال نشده است، قوي تر خواهد بود. رفتارهاي قابل اعتماد می

تواند یک استراتژي بازیابی به هنگام شکست  یک برند شده و چنین رفتارهاي قابل اعتمادي می

  خدمات باشد.

ائه دهندگان خدمات و بازاریابان در شود که ار پیشنهاد می پنجمدر راستاي فرضیه شماره 

هایی  هاي اطلاع رسانی و تبلیغات خود که احتمالاً ماشینی هستند تجدید نظر کنند و طرح استراتژي

مرتبط با الگوهاي استفاده کاربران پیاده سازي نمایند. بازاریابان تبلیغات اپلیکیشن موبایل را با هدف 

رف کنندگان طراحی کنند. در زمینه تبلیغات تعطیلات، ارائه تجربیات زیبایی شناختی براي مص

کنند که به کاهش  مصرف کنندگان احتمالاً تبلیغات معتبر، غوطه ور و به یاد ماندنی را درك می

کند و در عین حال سرگرم کننده و آموزشی است و در نتیجه از تبلیغات  احساسات منفی کمک می

تواند کنجکاوي مصرف  قعیت افزوده با طراحی خوب میواقعیت افزوده رضایت دارد. تبلیغات وا

هاي تلفن همراه برانگیزد و همزمان آنها را  کنندگان را براي اطلاع از محصول یا تبلیغ از طریق برنامه

سرگرم کند. همچنین در زمینه تبلیغات توجه زیادي شود به این موضوع که مصرف کنندگان احتمال 

کنند و این امر در عین حال سرگرم کننده و  یاد ماندنی را درك می تبلیغات معتبر، غوطه ور و به

آموزشی است و در نتیجه از تبلیغات رضایت وجود دارد. علاوه بر این در تبلیغات واقعیت افزوده با 

تواند کنجکاوي مصرف کنندگان را براي اطلاع از محصول یا  طراحی خوب را در نظر بگیرند که می

بر اساس نتایج این هاي تلفن همراه برانگیزد و همزمان آنها را سرگرم کند.  امهتبلیغ از طریق برن

مطالعه، استفاده از یک استراتژي ساده بازیابی خدمات مانند عذرخواهی به میزان قابل توجهی از 

کاهد. با این حال، کاهش احساسات منفی با شدت بالا و رفتارهاي  تبلیغات دهان به دهان منفی می

هاي قوي تري(مانند جبران خسارت، دادن  پیچیده مشتري کافی نیست؛ بنابراین، استراتژي عمیق و

  ) باید اتخاذ شود. و...کوپن 

شود که با وجود عشق به  تأکیدشود بر این واقعیت  پیشنهاد می ششمدر راستاي فرضیه شماره 

تواند منطقی کردن  ي ساده میتواند کاهش یابد. در این راستا یک استراتژ برند، ناامیدي مشتریان می

ها و هشدارها به دو روز یک بار باشد. یک طرح خاص باید با آزمایش و سپس استفاده از  تعداد اعلان

همچنین از بازاریابی حسی واقعیت  .فرکانس ایجاد شود که بار اضافی براي کاربران موجود ایجاد نکند

  گاه به فناوري و همچنین مصرف کنندگان عمومیافزوده براي ایجاد هیجان در میان اعضاي جوان و آ

طراحی شود که به هنگام تماشاي آن اي  تبلیغات به گونه ،شود استفاده شود. همچنین پیشنهاد می

هایی مانند عذرخواهی و غرامت باعث  همچنین استراتژيواقعیت ارزش افزوده از واقعیت دور نباشد. 

شود. بهبود ارتباط دقیق و سنجیده با  در خدمات می تمایل مشتري به بخشش و کاهش تجارب منفی

مشتري مانند دریافت شکایات و پیشنهادات مشتریان از خدمات یکی از این راهکارها محسوب 

از بازاریابی حسی واقعیت افزوده براي ایجاد هیجان در میان اعضاي جوان و آگاه به فناوري و شود.  می

طراحی اي  شود تبلیغات به گونه شود. همچنین پیشنهاد می استفاده همچنین مصرف کنندگان عمومی
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شود که به هنگام تماشاي آن واقعیت ارزش افزوده از واقعیت دور نباشد. علاوه بر این به طراحان و 

کننده را در نظر  شود در طراحی مکان رستوران، اعتبار و احترام مصرف ها پیشنهاد می مدیران رستوران

یجاد حس تنفر در بین مشتریان جلوگیري شود تا شخصیت اجتماعی مشتریان با داشته باشند تا از ا

، به روز بودن و امکانات هاي انتخابنوع رستوران آنها مطابقت داشته باشد. به عنوان مثال، افزایش 

تواند به نحوي تصویر ذهنی از اعتبار و موقعیت اجتماعی هر مشتري در هنگام  بصري و فنی می

کند  که احساس میاي  دید از رستوران و بر این اساس، میهمان را با توجه به سلیقهانتخاب و باز

شود در مطالعات آتی محققان به این موضوع بپردازند که چگونه  همچنین پیشنهاد میافزایش دهد. 

همچنین با توجه به بررسی نفرت و عشق در د. شو رفتارهاي اجتناب به قصد خرید مجدد تبدیل می

یافته نیست  اي معطوف شود که به اندازه کافی توسعه به حوزه ،تواند توجه محققان آینده مییک مدل، 

تعدیل مثبت عشق به برند بر روي استحکام  تأثیراما درك آن مهم است. به ویژه، با آشکار کردن 

ارتباط بین پیشینیان از یک سو و خیانت و نفرت از سوي دیگر، نشان داده شد که چگونه عشق 

کند که مانند روابط عاشقانه،  می تأکیدتواند حالات منفی را کاهش دهد و بر این واقعیت  جود میمو

بر اساس هدف پژوهش، تنها برخی از  .مشتریان دوست ندارند در رابطه با برند نیز ناامید شوند

رسی قرار توانند در رابطه با پیامدهاي تنفر از برند نقش داشته باشند، مورد بر متغیرهایی که می

  .گرفتند

. به دلیل محدودیت زمانی امکان گنجاندن همه متغیرها یا تعداد زیادي متغیر وجود نداشت 

گذارند، مانند تجربه  می تأثیرتري را که بر نفرت از برند  توانند عوامل مهم بنابراین، محققان آینده می

مانند ارتباطات فریبنده، رفتار منفی گذشته، تصویر درك شده از برند، و ناسازگاري ایدئولوژیکی 

هاي متضاد برند، که منجر به ناسازگاري مشتري و ایجاد نفرت از برند  نادرست اخلاقی، و ارزش

کننده  علاوه بر این، محققان ممکن است با در نظر گرفتن نقش تعدیل .شود، شامل شوند می

شناختی  جمعیت-هاي اجتماعی گیگرا و ویژ گرا، درون هاي شخصیتی مشتري مانند عوامل برون ویژگی

داري به نتایج  هاي شخصیتی مشتریان، مدیران و بازاریابان در صنعت رستوران بندي تیپ با دسته

هاي بهتري استفاده کنند.ممکن است انجام مطالعات آتی در  تري دست یابند تا از استراتژي دقیق

و کشورهاي مختلف براي شناسایی ها  ها در فرهنگ ها و بانک صنایع مختلف خدماتی مانند هتل

مدار جالب  هاي مشتري تر برنامه ها بین مدیران و بازاریابان براي تدوین مناسب ها و شباهت تفاوت

  .باشد

دارد که ممکن است به  هاي کمی هاي مختلف مطالعه، محدودیت رغم گزارش مشارکتعلی

این مطالعه اساساً یک ساختار مقطعی  هاي بیشتر در نظر گرفته شود. هایی براي پژوهش عنوان زمینه

را پیاده سازي کرده است. این امر از ایجاد ادعاهاي محکم در مورد ساختار مرتب مدل جلوگیري 

کند، مهم نیست که دستورالعمل در استخراج چنین ساختاري دقیقاً چه بوده است. مطالعات آینده  می

با گذشت زمان در نظر بگیرند. یک طرح ممکن است اعتبارات بیشتري براي مدل پیشنهادي را 

هاي اضافی را براي اعتبارسنجی و ثبات مدل در طول زمان و ارزیابی روابط علی بین  درازمدت فرصت

  کند. ها فراهم می سازه
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