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Abstract: 
When crisis occurs, the nature of the person is such that he wants to know what happened and what the reason is for it. Due to the different 
perception toward an event between company and consumer, crisis should be viewed from the consumer's perspective. Crisis conditions may 
lead consumers to make new decisions. For example, when a product fails, they may decide not to re-purchase the company's products, or to 
advertise negatively about malfunction in the company or the failed product. Each of these decisions, in their turn, can cause damage to the 
company. The present study, focusing on the crisis of dairy product failure, addresses the importance of how the two factors of response 
strategies and reputation of the company affect the consumers' buying intention and negative WOM after the crisis. The research was conducted 
experimentally and with scenario design. The description of the crisis conditions was based on eight scenarios, taking into account two levels of 
reputation (reputed and unknown company) and four companies response strategies (denial, involuntary recall, voluntary recall, and super 
effort). For each scenario, 30 participants were considered. A total of 240 questionnaires (containing scenarios and questions) were distributed 
among the consumers in Najm and Ahmadi stores in Rasht. After collecting the questionnaires, they were analyzed. The research hypotheses 
were analyzed using ANOVA and SPSS software. The research findings in the conditions of dairy product failure showed that reputation of the 
company did not make any differences in buying intention and negative WOM among the consumers. Similarly, consumers did not differentiate 
between denial, involuntary recall, and voluntary recall strategies by showing similar buying intention and negative WOM but these two 
behavioral intentions differed significantly in the strategy of the super effort with each other. Therefore, super effort was chosen as the best and 
most appropriate strategy in comparison with the other three strategies due to having the highest average of purchase intention and the lowest 
mean of negative WOM. In addition to demonstrating the role of reputation, the research emphasizes on the importance and value of accepting 
responsibility and corrective actions. While the difference between the voluntary recall and the super effort is due to the company's additional 
efforts to compensate in the latter, research findings show that these actions have a determinative role in influencing consumers' buying intention 
and negative WOM. 
Keywords: Product Failure, Purchase Intention, Negative WOM, Response Strategies, Company Reputation. 
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 چکیده 
باید از  به رویداد، کنندگان مصرفدلیل تفاوت در نوع نگاه شرکت و  به بداند چه اتفاقی افتاده است و دلیل آن چیست. خواهد یمی است که ا گونه بهوجود آمدن بحران، ماهیت انسان  هنگام به

را به سمتی سوق دهد که تصمیمات جدیدی بگیرند؛ برای مثال هنگام شکست محصول، ممکن است  کنندگان مصرفبه بحران نگریست. شرایط بحرانی، ممکن است  کنندگان مصرفدیدگاه 

شرکت  تواند یمة خود نوب به ها میتصمی منفی انجام دهند. هریک از این ا هیتوصتبلیغات  خورده شکستمحصولات شرکت را خریداری نکنند یا دربارة شرکت و محصول  تصمیم بگیرند بار دیگر

ی پاسخگویی و سطح شهرت شرکت، بر قصد خرید و ها یاستراتژپژوهش حاضر با تمرکز بر بحران شکست محصول لبنی به این مهم پرداخته است که چگونه دو عامل ل خسارت کند. را متحم

یو انجام شده است. توصیف شرایط بحران با در نظر گرفتن دو سطح شهرت آزمایشی و با طراحی سناروة یشگذارد. پژوهش به  می ریتأثکنندگان پس از وقوع بحران  مصرف ی منفیا هیتوصتبلیغات 

 30(، در قالب هشت سناریو تنظیم شد. برای هر سناریو تعداد العاده فوق)شرکت مشهور و نامشهور( و چهار استراتژی پاسخگویی شرکت )انکار، فراخوان اجباری، فراخوان ارادی و تلاش 

 لیوتحل هیتجزی، آور جمعتوزیع و پس از  کنندگان مصرفی نجم و احمدی شهر رشت میان ها فروشگاهدر ( سؤالاتپرسشنامه )حاوی سناریو و  240 درمجموع گرفته شد و در نظر کننده شرکت

ی پژوهش نشان داد شهرت شرکت در شرایط شکست محصول لبنی، نتوانست ها افتهیآزمون شدند.  SPSS افزار نرم(، با استفاده از ANOVAتحلیل واریانس )وة یشی پژوهش به ها هیفرض شد.

ی انکار، فراخوان ها یاستراتژمشابه، میان ای منفی  تبلیغات توصیهبا نشان دادن قصد خرید و  کنندگان مصرفتفاوت ایجاد کند. همچنین  کنندگان مصرفای منفی  تبلیغات توصیهدر قصد خرید و 

 در العاده فوقی دیگر تفاوت معنادار داشت؛ بنابراین تلاش ها یاستراتژبا هریک از  العاده فوقتمایز قائل نشدند و این دو نیات رفتاری، تنها در حالت استراتژی تلاش اجباری و فراخوان ارادی 

ی پژوهش علاوه بر نشان ها افتهراهبرد برگزیده شد. ی نیتر مناسب، بهترین و ای منفی توصیهتبلیغات کمترین میانگین  دلیل داشتن بیشترین میانگین قصد خرید و ی دیگر، بهها یاستراتژمقایسه با سه 

و فراخوان ارادی، تنها در اقدامات بیشتری است که شرکت در تلاش  العاده فوقتفاوت تلاش  آنکه بادادن نقش شهرت، اهمیت و ارزش پذیرش مسئولیت و اقدامات جبرانی را متذکر شد. 

  دارند. کننده نییتعنقش  کنندگان مصرفای  ساختن قصد خرید و تبلیغات توصیه متأثری پژوهش نشان داد همین اقدامات در ها افته، اما یدهد یمجبران خسارت انجام  منظور به العاده فوق

 ی پاسخگویی، شهرت شرکت.ها یاستراتژی منفی، ا هیتوصشکست محصول، قصد خرید، تبلیغات : ها دواژهیکل
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 مقدمه -1

تررررین  بحرررران شکسرررت محصرررول، یکررری از مترررداول 

 شروند  یمر برا آن مواجره    هرا  شرکتیی است که ها بحران

در دو  ژهیرررو بررره( و میرررزان آن 218: 2006، 1)آلسرررو 

ی اخیر افزایش چشمگیری داشرته اسرت )بروراه و    ها دهه

ای  (. شکست محصرول، رویرداد گسسرته   2015، 2تللیس

است که ضمن آن، محصولات معیوب یا نراقص هسرتند   

و حررداقل برره بخشرری از مشررتریان محصررول آسرریب وارد 

(. عرواملی  2017ه، 3)کلییررن، دکیملرل و هیررد    شرود  یم

ة رانیگ سختچون افزایش پیچیدگی محصولات، قوانین 

وقروع  ایمنی محصول، تقاضرای بیشرتر مشرتریان مسرئول     

مکرر بحران شکست محصرول هسرتند و افرزایش توجره     

 سرازد  یمر این موضروع را بررای عمروم برجسرته      ها رسانه

 (.2015، 4)پینگ، اسحاق و لی

زمررررانی کرررره در شرررررایط شکسررررت محصررررول،   

محصرررول در رعایرررت   ابررردی یدرمررر کننرررده مصررررف

عمل کررده   ناموفق صورت بهاستانداردهای ایمنی معینّ، 

یررا دارای نقصرری اسررت کرره آسرریب جرردی برره او وارد    

(، ممکررن 2017سررازد )کلییرررن، دکیملررل و هیرررده،  مرری

است اقداماتی در پاسخ به رویداد انجام دهد؛ این اقردام  

ی جزئی تا ایجاد اختلال در ها یناراحتاز اظهار  تواند یم

با هردف   ها میتحرو  ها واسطة اعتراض بهاهداف شرکت 

ش کشریدن مشرروعیت شررکت بررای بقرا باشرد.       به چال

نکرردن   کردن حمایرت خرود از شررکت، خریرداری     کم

مجرردد محصررولات شرررکت، قطررع ارتبررا  بررا شرررکت،  

شکایت علیه شرکت، مطالبرة عرذرخواهی از شررکت و    

 ازجملررهی منفرری علیرره شرررکت، ا هیتوصررانجرام تبلیغررات  

توانند انجام دهند  می کنندگان مصرفاقداماتی است که 

                                                           
1
 Alsop 

2
 Borah & Tellis 

3
 Cleeren, Dekimpe & Heerde 

4
 Ping, Ishaq & Li 

 (. 649 .، ص2011کومبز و هولادای، )

، 93سرال    اواسط یک نمونه شکست محصول، دردر

سراز   حاشریه ایرران  استفاده از روغن پالم در صرنایع لبنری   

 ،وقت اعرلام نشرد   هیچ ی لبنی متخلفها شد. نام شرکت

ای دسرتخوش ترأثیر    سرابقه  طور کم اما بازار صنایع لبنی به

 ةسررران ،صررنایع لبنرری ةاعررلام اتحادیرر بر. بنرراگرفررتقرررار 

 60کیلررروگرم بررره  110 ازمصررررف لبنیرررات در ایرررران  

(. طبیعری اسرت   1395)پیدا و پنهان پالم،  کیلوگرم رسید

از اقرردامات منفرری   کننرردگان مصرررفکرره ادراکررات  

کره اقرداماتی در    دهد را در جهتی سوق  آنهاها،  شرکت

: 2011، 5پاسخ به بحران انجام دهند )کرومبز و هرولادای  

کره مرردم در واکرنش بره بحرران پرالم،        طور مانه( 638

محصولات لبنری را ناسرالم پنداشرتند و مصررف لبنیرات      

 شیر و ماست را کاهش دادند.  ژهیو به

ی رفتررار نرریب شیپرردر شرررایط شکسررت محصررول،   

ی راهبرررد پاسررخگویی ریکررارگ بررهو  کننرردگان مصرررف

ی منفی آنها ضرروری اسرت.   ها پاسخمناسب برای تقلیل 

شرناخته   کننردگان  مصرفی ها واکنشآنکه  حتی قبل از

ی کننرد  نر یب شیپر را  هرا  واکرنش باید این  ها شرکتشود، 

انتخرراب  هررا شرررکت(. راهبررردی کرره  2013، 6)گرررب

در پیوستاری از دفاع از منرافع شررکت )موضرع     کنند یم

تدافعی( تا کمک به قربانیان و اولویرت قرراردادن منرافع    

)موضع تطبیقی( قرار دارد )مارکوس و  کنندگان مصرف

 انررد دادهی پیشررین نشرران هررا پررژوهش(. 1991، 7گررودمن

راهبردهررررای پاسررررخگویی مختلررررف بررررر اسررررنادهای 

ی )چانرررگ و ا هیتوصرررکننررردگان و تبلیغرررات  مصررررف

(، نگرش )منگرو،  2010؛ لی و سانگ، 2015، 8همکاران

                                                           
5
 Coombs & Holladay 

6
 Grebe 

7
 Marcus & Goodman 

8
 Chang et al 
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کرررومبز و عصررربانیت ) (،2017، 1کاسررریا و یوگرررولینی 

( و 2009، 2وفاداری )سو ایدن و پرونز (، 2008هولادای، 

کننردگان )سریامکس و کورزبرارد،     قصد خرید مصررف 

تأثیرگذارنرد   (2009سو ایدن و پونز، ؛ 2005؛ لی، 1994

کرار بررده شروند     ی درسرت و مناسرب بره   ا گونره  بهو اگر 

 بره دسرت  را  کننردگان  مصررف دوبراره اعتمراد    تواند یم

را بازسازی کنند )چانرگ و   دهید بیآسآورند و شهرت 

 (. 2015همکاران، 

از طرفی در شرایط بحرانی، شرهرت پیشرین شررکت    

ی هرا  پرژوهش  مثرال رای ب؛ کند یمی متفاوتی ایفا ها نقش

در شرایط بحرانی، شهرت پیشین با  اند کردهپیشین ثابت 

و شررکت   کند یممحافظت از شرکت، نقش سلر را ایفا 

؛ سیامکس 2012، 3)دکر کند یمرا متحمل زیان کمتری 

؛ 2001، 4؛ لاکزنیرراو و همکرراران1994، 1و کورزبررارد

؛ 2004، 6؛ فررامبرون و وان ریررل  2000، 5جررونز و لیتررل  

(. در مقابررل، برخرری دیگررر از 2006کررومبز و هررولادای، 

مسرئولیت   دهنردة  نشران محققان با استدلال آنکه شرهرت  

برروده و شکسررت  کننرردگان مصرررفشرررکت نسرربت برره 

هنجارهررا و کننرردة  نقرر محصررولات شرررکت مشررهور، 

است، نقرش شرهرت را عراملی بررای      نفعان یذانتظارات 

)کورکروفینگز   انرد  کرده تأییدتشدید اثرات منفی بحران 

؛ فنریس و  2006، 8؛ آرهری و هانسرچایلد  2011، 7و آنگ

 11(. ژو2013، 10؛ هلررم و تولسرردورف 2014، 9اسررتروب

ی ا نره یزمردو نقش شهرت و عوامرل  (، با تحلیل ه2015)

                                                           
1
 Magno, Cassia & Ugolini 

2
 Souiden & Pons 

3
 Decker 

4
 Laczniac et al 

5
 Jones & Little 

6
Fombrun & Van Riel 

7
 Korkofingas & Ang 

8
 Rhee & Haunschild  

9
 Fennis & Stroebe 

10
 Helm & Tolsdorf 

11
 Xu 

و  12کرره هررردو نقررش شررهرت، محرراف   کنررد یمرراشرراره 

و  قبررول قابررلاثرررات منفرری بحررران  13ةکننررد تیررتقو

است و ظهور هر نقش، وابسرته بره عوامرل     الوقوع محتمل

 (. 2015ی است )ژو، ا نهیزمموقعیتی یا 

بررا توجرره برره شرررایط وقرروع شکسررت محصررول لبنرری 

تخلف شرکتی و براساس یرک اتفراق واقعری در     لیدل به

شرایط ساختگی آزمون، پژوهش حاضر درصردد اسرت   

تا با در نظر داشتن سناریوی بحران پالم، دریابرد چگونره   

ی مختلرف  هرا  حالرت هریک از مروارد شرهرت پیشرین و    

ی پاسخگویی شرکت متخلف، قصرد خریرد   ها یاستراتژ

تحررت  را کننرردگان مصرررف ی منفرریا هیتوصررو تبلیغررات 

ی ا هیتوصر قرار خواهند داد. قصد خریرد و تبلیغرات    ریتأث

منفری، دو نیّررت مهمرری هسررتند کرره در پررژوهش حاضررر،  

. نخریردن محصرولات یرک شررکت و     انرد  شرده ی بررس

ی منفری پرس از وقروع بحرران،     ا هیتوصگسترش تبلیغات 

ی برای سهم بازار و فروش شرکت بره  بزرگتهدید بسیار 

پرژوهش   (.2015، 14ومرانی )گراپری و ر  نرد یآ یمحساب 

قصررد خریررد و تبلیغررات پرریش رو بررا بررسرری و مقایسررة  

ی هرا  حالرت در حضور  کنندگان مصرف ی منفیا هیتوص

ی پاسرخگویی و شرهرت شررکت،    هرا  یاستراتژمختلف 

 دهرد  یمی لبنی نشان ها شرکتنقش شهرت پیشین را به 

و به آنها در انتخراب بهتررین راهبررد پاسرخگویی یراری      

 .رساند یم

. 

 پژوهشنة یشیپمبانی نظری و  -2

 راهبردهای پاسخگويی به بحران -2-1

ی پاسخگویی یعنی چگونه یک شررکت بره   ها یاستراتژ

ناراضی در خصوص شکست  کنندگان مصرفشکایات 

                                                           
12

 Buffer 
13

 Amplify 
14

 Grappi & Romani 
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)چانگ و همکراران،   دهد یممحصول یا خدمات، پاسخ 

نتیجه گرفت پاسخی که شرکت پس از  توان یم(. 2015

حد رهرایی شررکت از   کنندة  نییتع، دهد یموقوع بحران 

 (. 2016، 1بحران است )لی و وی

( و شریواسرررتاوار و 1994سررریامکس و کورزبرررارد )

ی آسریب بره   هرا  بحرران ( برای مقابله با 1989) 2سیامکس

، 4، فراخرروان اجبرراری 3محصررول چهررار راهبرررد انکررار  

انرد.   را پیشرنهاد داده  6العاده فوقو تلاش  5فراخوان ارادی

هیچ خطرری از   کند یمژی انکار، سازمان ادعا در استرات

محصررولاتش وجررود نرردارد و بررا انکررار مسررئولیت برررای 

نشران   کننردگان  مصررف بحران هیچ نگرانری بررای رفراه    

. فراخرروان اجبرراری زمررانی اسررت کرره دولررت  دهررد ینمرر

. کند یمشرکت را مجبور به فراخوان یا کارهای جبرانی 

دولرت یرا    آنکره ز ی فراخوان ارادی، پریش ا ریکارگ بهبا 

دولت شرکت را وادار به فراخوان کند، شررکت  ندة ینما

ی جبرانری را  هرا  ترلاش با موافقت خود عمل فراخوان یرا  

رنردة  یدربرگ العراده  فروق تلاش  تیدرنهاو  دهد یمانجام 

فراخوان ارادی شرکت، جبرران خسرارت و ایجراد یرک     

ارتقای تلاش اسرت و   منظور بهکملین ارتباطات گسترده 

تواند شامل اقداماتی چرون آگراه سراختن قربانیران از      می

و  ها فیتخفبازگرداندن محصولات معیوب، دادن نحوة 

باشررد )لرروفر و   کننرردگان مصرررفهررایی برره   کررالابر 

 (. 2009؛ واسیلیکوپائولو و همکاران، 2006، 7کومبز

انتخراب راهبررد انکرار،    ، بحران شکست محصرول  در

ی شرررکت گنرراه یبرررا برررای پررذیرش  کننرردگان مصرررف

یررک واکررنش  صرورت  بررهمتقاعرد نخواهررد کررد و بیشررتر   

                                                           
1
 Li & Wei 

2
 Shrivastava and Siomkos 

3
 Denial 

4
 Involuntarily recall 

5
 Voluntary recall 

6
 Super effort 

7
 Laufer & Coombs 

، 8)یران  رسد یم، تدافعی و خودخواهانه به نظر فکرانه کوته

مشتریان به این  شود یم(. فراخوان اجباری نیز سبب 2011

باور برسند که برای شرکت اهمیتری ندارنرد و ناراحرت و    

. در مقایسرره بررا فراخرروان اجبرراری،  شرروند یمررمضررطرب 

ی داوطلبانرره و ارادی، ایررن اثرررات منفرری را   هررا فراخرروان

شرکت نگران مشتریان اسرت؛ امرا    دهند یمندارند و نشان 

اند کره   العاده فوقی ها تلاش،  ی و مؤثرقویک پاسخ بسیار 

ی هرا  ترلاش با فرراهم آوردن جبرران خسرارت و افرزایش     

 دهرد  یمر سبت به مرردم خبرر   ارتباطی، از نگرانی بیشتری ن

 (.2006)لوفر و کومبز، 

 شهرت شرکت -2-2

دهررد چگونرره شرررکت را  ن مررینشرراشررهرت شرررکت 

کنند. این ادراو ماحصل ارتباطرات   نفعان ادراو می ذی

نفعان برا شررکت اسرت. تجرارب      ذی میرمستقیغمستقیم و 

مستقیم برا خریرد یرک محصرول، بازدیرد از فروشرگاه یرا        

گیرنرررد و ارتباطرررات  اسرررتفاده از خررردمات شرررکل مررری 

ی شرررکت، تبلیغررات هررا امیررپشررامل دریافررت  میرمسررتقیغ

ی آنلایررن از سرروی شرررکت و اخبررار  هررا امیررپای،  توصرریه

ی هرا  وهیشر ایرن  همرة  دربارة شررکت هسرتند کره     ها رسانه

 کننردگان  مصررف تلف ارتباطی برا شررکت، در ذهرن    مخ

)کرومبز،   دهنرد  یمر شرود و شرهرت را شرکل     ترکیب مری 

اطلاعراتی  واسرطة   بهشهرت خود را  ها شرکت(. 58: 2010

، منرابع  هرا  تیسرا  وب، مطبوعرات،  ها رسانهاز  نفعان یذکه 

، توسرعه  کننرد  یمر ی آور جمعای  آنلاین و تبلیغات توصیه

 (. 2017، 9)کاوول و دسای دهند یم

شررهرت شرررکت، عرردم قطعیررت را دربررارة عملکرررد 

دهرد )شریم و    شرکت و کیفیت محصولات کراهش مری  

(، در آغاز بحران نیز که اطلاعات کمری  2016، 10یانگ

                                                           
8
 Yan 

9
 Kaul & Desai 

10
 SHIM & YANG 
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کنندگان است و عردم قطعیرت آنهرا     در دسترس مصرف

تواند عامرل   دربارة بحران زیاد است، شهرت شرکت می

ای اولیررره و هررر گیرررری ادراو بسرریار مهمررری در شرررکل 

کننرردگان برره حسرراب آیررد )وی،  هررای مصرررف ارزیررابی

توانررد از  (. یررک شرررکت مرری2017، 1کویانررگ و چررن

تر آن را اندوختره، اسرتفاده    سرمایة شهرت خود که پیش

کند و شهرت پیشین خود را در مقابل بحرران مثرل یرک    

(، مکانیسرم  2006سلر درنظر گیرد. کرومبز و هرولادای )  

« 2محراف   عنروان  بهاثر هاله »با نام تأثیرگذاری شهرت را 

ی بزرگر تأیید کردند. اثر هاله مثل محاف  یا سلر، بخرش  

گونره   انتظارات اسرت و ایرن   دییتأی شناخت رواناز تجلی 

هرا مایرل بره تجدیرد نظرر دربرارة        کند انسران  استدلال می

انتظارات اولیة خود نیستند و هنگرام پرردازش اطلاعرات    

رهرای پیشرین خرود پشرتیبانی     جدید، تمایل دارنرد از باو 

هایی با شهرت مطلوب نیز به همرین   کنند و برای شرکت

کنند و ممکن است به اطلاعرات منفری    صورت عمل می

روی  گرر ید  عبرارت   بره شررکت اهمیتری ندهنرد.     دربارة

شروند و اطلاعرات    مری  متمرکرز ی مثبت شررکت  ها جنبه

رو  گیرنررد؛ ازایررن منفرری ناشرری از بحررران را نادیررده مرری 

رت مطلوبی که پیش از بحرران وجرود داشرته، ماننرد     شه

دهرد و   ی ناشی از بحران را کاهش میها بیآسمحاف ، 

ی نکروهش  جرا  بره دیگرر   نفعران  یذو  هرا  رسانهضمن آن 

)کررومبز و  زنرردیخ یبرمررسررازمان، برره حمایررت از آن   

 (. 2006هولادای، 

بره   3( از سه منظر سلر، تقویرت و احتمرالی  2015ژو )

پرداختره اسرت.    کننردگان  مصرفروابط میان شرکت و 

شرهرت ماننرد یرک عرایق،      کنرد  یمر منظر سلر توصریف  

 کننردگان  مصررف ی منفی ها پاسخشرکت خطاکار را از 

دارد؛ اما منظر تقویرت در مخرالف برا منظرر      یمدور نگاه 
                                                           
1
 Wei, Ouyang and Chen 

2
 Halo as shield 

3
 Contingency Perspective 

بودن شرکت در  ریپذ بیآسسلر، مبادرت به فهم چرایی 

اریررک روابررط شرررکت و ت طرررف بررهو  کنررد یمرربحررران 

دارد و منظررر احتمررالی ادعررا   دیررتأک کننرردگان مصرررف

و  رشیپررذ قابررلهررر دو اثرررات سررلر و تقویررت  کنررد یمرر

آنهررا برره عوامررل مرروقعیتی یررا  ریتررأثمحتمررل هسررتند؛ امررا 

 (.2015ی بستگی دارد )ژو، ا نهیزم

 ای منفی قصد خريد و تبلیغات توصیه -2-3
اجتناب از محصول )توقرف اسرتفاده از محصرول یرا     

ی اسررت کرره  ا محتاطانررهنخریرردن مجرردد آن( انتخرراب  

آن را در شررایط شکسرت محصرول و     کنندگان مصرف

در شرررایطی کرره فقرردان کنترررل و کمبررود اطلاعررات را   

نبایرد از   هرا  شررکت  و رندیگ یمکار  ، بهکنند یماحساس 

ی کننررد؛ زیرررا همررین تصررمیم پوشرر چشررمایررن موضرروع 

 بررای از دسرت رفرتن سرهم برازار کرافی باشرد        توانرد  یم

(. از طرفررری تبلیغرررات  1994)سررریامکس و کورزبرررارد،  

 کننرده  مصررف ی منفی که شامل تلاشری از سروی   ا هیتوص

برای به اشتراو گذاشتن بازخوردهرا یرا نظررات منفری و     

نامطلوب خود با افرراد دیگرر اسرت )برالاجی، خونرگ و      

در شررایط بحرانری گسرترش     سرعت به(، 2016، 4گچون

. مشتریان ناراحت و ناراضی به شش تا پرانزده نفرر   ابدی یم

 نرد یگو یمدیگر دربارة نارضایتی و حس ناخوشایند خود 

ی منفری در  ا هیتوصر (. تبلیغرات  2007)کومبز و هولادای، 

بیشررتری بررر  تررأثیری مثبررت، ا هیتوصررمقایسرره بررا تبلیغررات 

 کننردگان  مصررف ی هرا  قضراوت ات و ، تصرمیم ها نگرش

رو   (. ازایرن 2012، 5)ولازکواز و بلاسکو گذارند یمدیگر 

ة بحرران  بالقوات تأثیری منفی، ا هیتوصبا گسترش تبلیغات 

 (. 2007)کومبز و هولادای،  دشو یمتشدید 

پرس از   کننردگان  مصررف ی هرا  واکنشبدیهی است 

 هررا شرررکتتهدیررد برررای  نیتررر بررزر وقرروع بحررران، 

ة تخلف واسط بهی که کنندگان مصرف. ندیآ یم حساب به

                                                           
4
 Balaji, Khong & Chong 

5
 Velázquez & Blasco 
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های مختلفی چون جسرمانی، روانری،    صورت شرکت، به

، برا تصرمیماتی نظیرر    انرد  دهیر د  بیآسر احساسی و مرالی  

ی منفی و نخریدن محصرولات شررکت،   ا هیتوصتبلیغات 

سرمت فرروش کمترر، سرهم برازار       شرکت را به تیدرنها

دهنرد   کمتر و رویارویی با ریسک مالی جدی سوق مری 

(. بنابراین ضروری است قصد 2015، 1)گراپی و رومانی

عرواملی )شرامل    باوجودی منفی ا هیتوصخرید و تبلیغات 

ی پاسرخگویی شررکت و شرهرت شررکت(     ها یاستراتژ

بررسررری شررروند کررره در فضرررای شکسرررت محصرررول،  

 .اند کردهرا احاطه  کنندگان فمصر
 

 ها هیفرضة توسعالگوی مفهومی و  -3
متغیرهررای مرردل پررژوهش حاضررر، از مرردل پررژوهش      

( و چانررگ و همکرراران  1994سرریامکس و کورزبررارد ) 

( اسررتخراش شررده اسررت. در مرردل حاضررر، نیررات  2015)

برردون واسررطه در فضررای    کننرردگان مصرررفرفترراری 

ی اسرتراتژی هرای مختلرف و سرطح شررهرتی     ریکرارگ  بره 

. بره عرلاوه، شررایط    شروند  یمر شرکت بررسی و مقایسره  

ساختگی آزمون که ضمن آن نوع محصول لبنی مردنظر  

بوده اسرت و شررکت، آگاهانره برا اسرتفاده از ترکیبرات       

را در معرررض آسرریب قرررار    کننرردگان مصرررفمضررر، 

 ، مزید بر نوآوری پژوهش پیش رو است.دهد یم

 
 . الگوی پژوهش1شکل 

                                                           
1
 Grappi & Romani 

قصتتد ی پاستتخگويی  هتتا یاستتتراتژ -3-1

ی منفتتتتی ا هیتوصتتتتو تبلیغتتتتات  ديتتتتخر

 کنندگان مصرف
ی پاسررخگویی پررس از بحررران، بررر    هررا یاسررتراتژ
ی هرا  واکرنش ، کننردگان  مصررف ی احساسری  ها واکنش

 گذارنرد تأثیررفتاری و نگررش آنهرا نسربت بره شررکت      
ی هرررا یاسرررتراتژ(. تمرررامی 2015)گراپررری و رومرررانی، 

از کمرک بره قربانیران و دفراع از      تواننرد  یمر پاسخگویی 
تا دفاع از منرافع سرازمان    2منافع آنان )استراتژی تطبیقی(

را دربر گیرند )کرومبز و هرولادای،    3)استراتژی تدافعی(
( نشرران دادنررد اسررتراتژی  2010(. لرری و سررانگ ) 2009

پاسررررررخگویی مناسررررررب، نگرررررررش مثبترررررری را در  
. آورد یم به وجوداد منفی دربارة روید کنندگان مصرف
ی دیگرر،  ها یاستراتژی تطبیقی در مقایسه با ها یاستراتژ
دارد و  کننردگان  مصررف ی هرا  یابیارزی بر تر یقو تأثیر

ممکررن اسررت هررر نرروعی از اقرردامات  کننرردگان مصرررف
ی اسرتراتژی  ریکارگ بهاصلاحی شرکت را ارش نهند؛ اما 

 کنندگان مصرفتدافعی شرکت، احساس ناامیدی را در 
، به میزان کنندگان مصرف شود یمکند و سبب  ایجاد می

بیشررتری شرررکت را مقصررر و خطاکررار بداننررد )لرری و     
( دربررارة سررقو  2005) 5(. پررژوهش لرری2010، 4سرانگ 

هواپیما )شکست خدماتی(، نشان داد هرچره شررکت بره    
پاسخ  کنندگان مصرفانکار مسئولیت بحران اقدام کند، 

 طررور بررهی منفرری ادراو خواهنررد کرررد. ا گونرره بررهآن را 
خرراص، هرچرره سررازمان تررلاش بیشررتری انجررام دهررد تررا  

 کنندگان مصرفمسئولیت بحران را نلذیرد و انکار کند، 
آن را بیشررتر مسررئول خواهنررد دانسررت. درمقابررل، هرچرره 
شرکت تلاش کند ترا مسرئولیت بحرران را پرذیرا باشرد،      

حرران  در مقرام مسرئول ب   کنندگان مصرفکمتر از سوی 
سررو ایرردن و پررونز  (.2005قضرراوت خواهررد شررد )لرری،  

                                                           
2
 Accommodative strategy 

3
 Defensive strategy 

4
 Lee & Song 

5
 Lee 
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دریافتنرررد  هرررا لیررراتومب( برررا بررسررری فراخررروان 2009)
مثبتری   ریتأثی ارادی و اقدامات بهبود، دارای ها فراخوان

بررر تصررویر تولیدکننرردگان، وفرراداری و قصررد خریررد     
برا اراده   هرا  شرکتیی که ها فراخوانمشتریان هستند؛ اما 
منفی بر هریک از  ریتأث، دادند ینمو موافقت خود انجام 

عوامل ذکرشده دارند. پرژوهش آنهرا ثابرت کررد انرواع      
تصویر سرازنده )شررکت( برر قصرد     واسطة  به ها فراخوان
)سروایدن و   انرد  بروده  گرذار تأثیر کنندگان مصرفخرید 
شکسرت  (. در زمینة شکسرت مرواد غرذایی،    2009پونز، 

خشک آلوده به ملامین در شررکت سرانلو   محصول شیر 
و  ی متعددِ دو شررکت همرراه برود   ها واکنشبا  1و فونترا

طری   (2011یران،  ) درنهایت به فراخوان گسترده انجامید
کره برا اسرتفاده از ملامرین در      سانلواین رویداد، شرکت 

شرده برود،    شیرخشک، سبب بیماری و مرر  کودکران  
نخست این رویداد را انکار کرد و سلس سکوت اختیرار  
کرد؛ اما درنهایت مجبرور بره انجرام فراخروان شرد. ایرن       
رویداد و فراخوان اجباری شرکت، آسیب بسریار جردی   

در بحرانی دیگرر،  به شرکت و مدیران آن وارد ساخت. 
ی بره  رسان اطلاع، در کشور سوئد بدون IKEAشرکت 
گوشررت اسررب در مررواد غررذایی   ، ازکننرردگان مصرررف

تولیرردی خررود اسررتفاده کرررده بررود. شرررکت مررذکور در 
پاسررخ برره ایررن رویررداد، ابترردا اقرردامی انجررام نررداد، امررا   

ی برره رسرران اطررلاعیررک فراخرروان ارادی و   تیرردرنها
در  شرده  اسرتفاده دربارة جزئیرات مرواد    کنندگان مصرف

محصرررولش انجرررام داد. درنتیجررره، پرررس از ده هفتررره،   
تمایرل بیشرتری بررای خریرد محصرول       گانکنند مصرف
سرریامکس و کورزبررارد  (.2015)لرری،  داشررتندشرررکت 

(، با درنظرگرفتن شرکتی کره از ترکیبرات مضرر    1994)
استفاده کرده اسرت، نشران دادنرد اگرر       وهیم آبدر تهیةّ 

ی ارادی یررا تررلاش هررا فراخرروانایررن شرررکت هریررک از 
نررردة یآی دهایرررخرکرررار گیررررد،   را بررره العررراده فررروق

                                                           
1
 Sanlu group & Fonterra 

 متررأثرکمتررر از اثرررات منفرری بحررران  کننرردگان مصرررف
( دربررارة شکسررت 2015نتیجررة پررژوهش لرری ). شررود یمرر

در میان عرواملی  محصولات غذایی حاکی از آن بود که 
چون مسئولیت اجتماعی شرکت، زمان، اثرات بیرونری و  

برر قصرد خریرد     گذارتأثیرگستردگی بحران، تنها عامل 
انرد   ویی شررکت ، راهبردهرای پاسرخگ  کننردگان  مصرف
 .(2015)لی، 

پرررژوهش حاضرررر از چهرررار راهبررررد سررریامکس و   
( شررامل انکررار، فراخرروان اجبرراری،    1994کورزبررارد )

بررای بررسری قصرد     العراده  فوقفراخوان ارادی و تلاش 
. در مقایسررة ردیررگ یمرربهررره  کننرردگان مصرررفخریررد 
 نترری کمها با یکدیگر، استراتژی انکرار دارای   استراتژی

دارای بیشررترین تطررابق و دو  العراده  فرروق تطرابق و تررلاش 
اسرتراتژی دیگرر حالررت میانره دارنرد )واسرریلیکوپائولو و     

قصرد خریرد   سرة  یمقا(. بنرابراین امکران   2009همکاران، 
بررا  هررا یاسررتراتژی ریکررارگ بررهضررمن  کننرردگان مصرررف

. بر این اساس شود یم ریپذ امکاندرجات مختلف تطابق 
 زیر است: صورت بهپژوهش ة یفرض

ی پاسرخگویی شررکت در   هرا  یاسرتراتژ : 1فرضیة 
متفاوتی برر قصرد خریرد     ریتأثشرایط شکست محصول، 

 دارند.
: استراتژی انکار تأثیر متفراوتی برر قصرد    1-1فرضیة 

 خرید نسبت به استراتژی فراخوان اجباری دارد.
: استراتژی انکار تأثیر متفاوتی برر قصرد   2-1فرضی  

 ارادی دارد. خرید نسبت به استراتژی فراخوان
: اسرررتراتژی فراخررروان اجبررراری ترررأثیر 3-1فرضررریة 

متفاوتی برر قصرد خریرد نسربت بره اسرتراتژی فراخروان        
 ارادی دارد.
: استراتژی انکار تأثیر متفراوتی برر قصرد    4-1فرضیة 

 العاده دارد. خرید نسبت به استراتژی تلاش فوق
: اسرررتراتژی فراخررروان اجبررراری ترررأثیر 5-1فرضررریة 

د خریررد نسرربت برره اسررتراتژی تررلاش  متفرراوتی بررر قصرر 
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 العاده دارد. فوق

: استراتژی فراخوان ارادی تأثیر متفراوتی  6-1فرضیة 

 العاده دارد. بر قصد خرید نسبت به استراتژی تلاش فوق

پاسخ بره   یها یاستراتژند ا نشان داده نیشیپ قاتیتحق

و  دیر گو یآنچه شررکت پرس از بحرران مر    »یعنی  بحران

 عصربانیت و  ،یبرر شرهرت سرازمان    ،«دهد یآنچه انجام م

 گذارد یم ریکنندگان تأث مصرف یمنفی ا هیتوصتبلیغات 

استراتژی پاسخگویی، یرک   .(2009 ،ی)کومبز و هولادا

ی منفی است. زمرانی  ا هیتوصعنصر تأثیرگذار بر تبلیغات 

شرکایات   در برابرر که یک شرکت برای محافظت خود 

عررذرخواهی ، راهبرررد تطبیقرری )ماننررد کننرردگان مصرررف

، ایرن راهبررد بره    کند یمکردن یا جبران خسارت( اتخاذ 

و اعتمراد   کنرد  یمبازسازی تصویر مثبت شرکت کمک 

د؛ اما راهبررد تردافعی   ده یمرا افزایش  کنندگان مصرف

)مانند انکار یرا تقصریر را بره گرردن دیگرران انرداختن(،       

ی ا هیتوصر ترا تبلیغرات    زدیر انگ یبرمر را  کنندگان مصرف

 (.2015جام دهند. )چانگ و همکاران، منفی ان

 یهرا  یمختلف استراتژ یها حالت ازحاضر  پژوهش

ی منفرری ا هیتوصرربرررای بررسرری تبلیغررات    ییپاسررخگو

ة یفرضر . برر ایرن اسراس    ردیر گ یمر  بهره کنندگان مصرف

 زیر است: صورت بهپژوهش 

راهبردهررای پاسررخگویی شرررکت در   : 2فرضتتیة 

متفرراوتی بررر تبلیغررات  ریتررأثشرررایط شکسررت محصررول، 

 دارند. کنندگان مصرفی منفی ا هیتوص

: استراتژی انکار تأثیر متفاوتی بر تبلیغات 1-2فرضیة 

ی منفری نسربت بره اسرتراتژی فراخروان اجبراری       ا هیتوصر 

 دارد.

: استراتژی انکار تأثیر متفاوتی بر تبلیغات 2-2فرضیة 

 د.ی منفی نسبت به استراتژی فراخوان ارادی دارا هیتوص

: اسرررتراتژی فراخررروان اجبررراری ترررأثیر 3-2فرضررریة 

ی منفری نسربت بره اسرتراتژی     ا هیتوصمتفاوتی بر تبلیغات 

 فراخوان ارادی دارد.

: استراتژی انکار تأثیر متفاوتی بر تبلیغات 4-2فرضیة 
 العراده  فروق ی منفری نسربت بره اسرتراتژی ترلاش      ا هیتوص
 دارد.

یر : اسرررتراتژی فراخررروان اجبررراری ترررأث5-2فرضررریة 
ی منفری نسربت بره اسرتراتژی     ا هیتوصمتفاوتی بر تبلیغات 

 دارد. العاده فوقتلاش 
: استراتژی فراخوان ارادی تأثیر متفراوتی  6-2فرضیة 
ی منفری نسربت بره اسرتراتژی ترلاش      ا هیتوصر بر تبلیغات 
 دارد. العاده فوق

و تبلیغتات   ديقصد خرشهرت شرکت  -3-2
 کنندگان مصرفی منفی ا هیتوص

ی هررا پاسررخدر شرررایط بحرانرری، تررأثیر شررهرت بررر   
هررای مختلررف مهررم اسررت.   ، از جنبررهکننرردگان مصرررف

( بررا بررسرری شکسررت   1994سرریامکس و کورزبررارد ) 
دلیرل اسرتفاده از ترکیبرات مضرر در      میوه به محصول آب

آن در شرکت مشهور دریافتند قصد خریرد محصرولات   
شرکت مشرهور در مقایسره برا شررکت ناشرناخته، بیشرتر       

خطرات کمتری از محصولات  کنندگان مصرفاست و 
. پرژوهش لاکزنیراو و   کننرد  یمشرکت مشهور ادراو 

( نشرران داد هنگررام شکسررت کرراملیوتر  2001همکرراران )
تا حد زیادی شررکت را بررای    کنندگان مصرفمشهور، 
مقصر ندانستند؛ امرا در همرین شررایط     آمده شیپمشکل 

بره شررکت اسرناد    برای برند ناشناخته، تقصیرات بیشتری 
( نیرز برا بررسری محصرول     2018) بلداد، لار و هگنرشد. 

پوشرراو درگیررر در بحررران، دریافتنررد زمررانی کرره یررک 
شرکت در جایگاه اولین منبع، وجرود بحرران را پربش از    

، کرررد یمرروسرریلة عوامررل بیرونرری تصرردیق  افشررای آن برره
نامطلوب، شهرت مطلوب پیشین آن در مقایسه با شهرت 

)بلرداد، لار و   داد یمر را افزایش  کننده مصرفسطح اعتماد 
(.از سررویی دیگررر، کورکرروفینگز و آنررگ    2018، هگنررر
دهنردة   نشاندلیل کیفیت عالی  ( نشان دادند شهرت به2011)

یک بدهکاری است و زمانی کره برنرد قدرتمنرد و مشرهور     
بره آنهرا    کننرد  یمر فکرر   کننردگان  مصرف دهد یمفراخوان 
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 رو نیر ازا؛ کننرد  یمر اامیردی  خیانت شده اسرت و احسراس ن  
برند مشرهور برا فراخروان محصرولاتش، خسرارت بیشرتری       
نسرربت برره برنررد ناشررناخته متحمررل خواهررد شررد. آرهرری و   

( نیز به نترای  مشرابهی برا آنهرا رسریدند و      2006هانسچایلد )
از  کننرردگان مصرررفدریافتنررد بررا توجرره برره انتظررارات زیرراد 

دی یی کرره شررهرت زیرراهررا شرررکتهررای مشررهور،  شرررکت
دلیل کیفیت محصولاتشان دارند، به هنگرام رویرارویی برا     به

دهند و زیان بیشرتری   بحران، سهم بازار خود را از دست می
. شروند  یمر هایی با شهرت ضعیف متحمرل   نسبت به شرکت

یی هرا  شرکت( نشان داد 2013پژوهش هلم و تولسدورف )
هرایی برا شرهرت     با شهرت ضرعیف، در مقایسره برا شررکت    

های کمتری به هنگام رویارویی با یک بحرران از  زیاد، چیز
ه خررراطر کررراهش وفررراداری   بررر و دهنرررد یمررردسرررت 
بینند. با توجره بره    کمتر زیان می نسبتاًخود  کنندگان مصرف

مثبررت و جنبررة (، هررردو 2015آنکرره رویکرررد احتمررالی ژو )
دانسرته و ظهرور هرر جنبره را      قبول قابلمنفی شهرت سابق را 

ی دانسرته اسرت، پرژوهش    ا نهیزموابسته به عوامل موقعیتی یا 
ژة یر وشرهرت شررکت را برا توجره بره شررایط        ریتأثحاضر، 
دلیل تخلرف   وقوع شکست در محصولات لبنی به -آزمون 
پرژوهش  ة یفرضر . برر ایرن اسراس    کند یمبررسی  -شرکتی 
 زیر است: صورت به

در شررایط   کننردگان  صرفمقصد خرید : 3فرضیة 
شکست محصرول، برا توجره بره سرطح شرهرت شررکت        

 متفاوت است.
 افتنررردی( در2018) 1و همکررراران ژنرررگاز طرفررری، 

 کردند، یعد مؤثر شهرت شرکت را تجربه مکه بُ یمردم
 لیر ماکمترر   یبحرانر  طیو در شرا دارندبه شرکت علاقه 

در  یدر قالررب نظرررات منفرر یبرره نشررر اطلاعررات بحرانرر 
جرة  یشهرت نت یاما بعد شناخت ؛بودند یاجتماع یها رسانه
( 2006) یو هرولادا  کرومبز . کررد  یحاصل مر  یمعکوس
بررا شررهرت مطلرروب  ییهررا کردنررد دربررارة شرررکت انیررب

                                                           
1
 Zheng et al 

 از یناشر  یمنفر  اطلاعرات ممکن اسرت   نفعان یذ ن،یشیپ
 یجرا  بره  ،هرا  همرراه رسرانه   بره و  رنرد یبگ دهیناد را بحران

)کرومبز و   زنرد یبرخاز آن  تیر نکوهش سازمان، بره حما 
 2امررا پررژوهش گررری گررویره و فیشررر(. 2006 ،یهررولادا
(، نشرررران داد هرچرررره کیفیررررت روابررررط میرررران 2008)

باشرررد،  ترررر یقررروو شررررکت بیشرررتر و  کننرررده مصرررف 
کره   کننرد  یمر به میزان بیشتری احساس  کنندگان مصرف

اس، به آنها خیانت شده است و شردت یرافتن ایرن احسر    
مانند  انهیجو یتلافرا به سمت اقدامات  کنندگان مصرف
 دهررد یمر ی منفرری علیره شررکت سرروق   ا هیتوصر تبلیغرات  

 برراپررژوهش حاضررر  (. 2008)گررری گررویره و فیشررر،   
 یکنندگان برا قصد مصرف ودادن شهرت شرکت وندیپ

 ی وبررا فرررض تخلررف شرررکت ،ی منفرریا هیتوصررتبلیغررات 
 :کند یمزیر را تبیین ة یفرضی، شکست محصولات لبن

ی منفررری ا هیتوصرررقصرررد تبلیغرررات  : 4فرضتتتیة 
در شرایط شکست محصرول، برا توجره     کنندگان مصرف

 به سطح شهرت شرکت متفاوت است.
 

 روش پژوهش -4
 سناريو توسعة طرح آزمايش و -4-1

گروهی انجرام شرد و    ة طرح آزمایش بینویشپژوهش به 
قرررار  هررا گررروهدر یکرری از  دهنرردگان پاسررخهریررک از 

گرروه   8ی پرژوهش،  ها هیفرضگرفتند. با توجه به مدل و 
حالرت راهبردهرای    4سرطح شرهرت*    2سناریو )شرامل  

در  سرؤالات پاسخگویی( تبیین شد. سرناریوها بره همرراه    
ی نجرم و  هرا  فروشرگاه حاضرر در   دهنردگان  پاسخاختیار 

 احمدی شهر رشت قرار گرفت. 

کره   نرد ک یمر هر سناریو یک شرکت لبنیاتی را توصریف  

دلیررل اسررتفاده از روغررن پررالم در محصررولاتش بررا بحررران   برره

با جزئیات نشران   1شکست محصول مواجه شده و در جدول 

داده شده است. سناریو سراختگی بروده، امرا برر اسراس یرک       

                                                           
2
 Grégoire & Fisher 
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اتفاق واقعی طراحی شده است. چون اسرتفاده از نرام حقیقری    

یررک شرررکت عررلاوه بررر دارابررودن بررار حقرروقی، سرربب      

ن دربررارة کننرردگا مصرررفی پیشررین هررا نگرررش یرگررذاریتأث

شرود. بنرابراین، بررای     مری  شانیها پاسخشده بر  شرکت مطالعه

را در جهرت   کنندگان مصرفجلوگیری از مسائلی که پاسخ 

، از نررام سرراختگی برررای شرررکت سررازد یمررخاصرری متمایررل 

چگرونگی  (. 2018، 1)بلرداد، لار و هگنرر   مذکور استفاده شد

نامشررهور نیررز مطررابق بررا پررژوهش   انتخرراب برنررد مشررهور و  

( صررورت گرفررت و مشررهور 1994سرریامکس و کورزبررارد )

 صراحت اعلام شد. بودن یا نبودن شرکت، در متن سناریو به

، ثبرات نترای    کننده شرکت 7برای هر سناریو، تعداد 

(، 2009، 2)واسریلیکوپولو و همکراران   کند یمرا تضمین 

 کننرده  کتشرر  30پژوهش حاضر برای هر سناریو تعداد 

گرفت که این تعداد نمونره از کفایرت و قردرت     در نظر

کنندگی زیادی برخوردار اسرت )وان ورهریس    بینی پیش

، هررا گررروهدقیررق سرة  یمقا منظررور برره(. 2007، 3و مورگران 

پرسشرنامه بررای هرر گرروه در نظرر       30مسراوی،   طرور  به

 شد.  پرسشنامه توزیع 240 درمجموعگرفته شد و 

نخسررررت از برررررای اجرررررای طرررررح آزمایشرررری،  

طرورکلی از محصرولات    سؤال شد آیا بره  دهندگان پاسخ

در اختیرار   هرا  پرسشرنامه و سرلس   کننرد  یمر لبنی استفاده 

هریرررک از لبنیرررات قرررار گرفرررت.   کننررردگان مصرررف 

گانه قرار گرفتند 8های  دگان، در یکی از گروهدهن پاسخ

شررارکت صررورت داوطلبانرره در انجررام پرسشررنامه م  و برره

توضریح داده شرد    دهنردگان  پاسرخ به هریرک از   کردند.

ابتدا محتوای سناریو را تجسم کننرد و سرلس برر اسراس     

درنهایرت   پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتتجسم خود، به 
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1
 Beldad, Laar & Hegner 

2
 Vassilikopoulou et al. 

3
VanVoorhis & Morgan 

 

 . سناریوهای پژوهش1جدول
 جملات سناریو سطح متغیر

فرضی آلفا که  شرکت مشهور شهرت

شرکت مشهوری است، در 

محصولات لبنی خود از 

روغن پالم )یک روغن مضر 

برای سلامتی افراد( استفاده 

 .کند یم

فرضی بتا که شرکت  شرکت نامشهور

مشهوری نیست، در 

محصولات لبنی خود از 

روغن پالم )یک روغن مضر 

برای سلامتی افراد( استفاده 

 .کند یم

ی ها یاستراتژ

 پاسخگویی

از روغن  کند یمشرکت ادعا  انکار

پالم در محصولات لبنی خود 

استفاده نکرده است و با 

قاطعیت وجود مشکل را 

 .کند یمانکار 

فراخوان 

 اجباری

دولت، شرکت مزبور را وادار 

به انجام فراخوان محصولات 

 کند. لبنی خود می

فراخوان 

 ارادی

شرکت ابراز نگرانی نسبت به 

کنندگان  مصرفسلامتی 

کرده و به فراخوان 

محصولات لبنی خود اقدام 

 کند. می

تلاش 

 العاده فوق

شرکت علاوه بر عذرخواهی 

رسمی و فراخوان محصولات 

لبنی خود، به مدت یک ماه 

یک مجموعه از محصولات 

 طور بهلبنی بدون پالم را 

 کنندگان مصرفرایگان به 

. در ضمن کند یمعرضه 

شرکت، کملین حمایت از 

را  کننده مصرفسلامت 
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 .کند یمی انداز راه

 یریگ اندازه -4-2

عمرررررومی پرسشرررررنامه، از  سرررررؤالاتدر بخرررررش 

دربارة جنسیت، سن، تحصیلات، میزان  کنندگان مصرف

لبنیرات و برنردهای لبنیراتی کره اسرتفاده      روزانرة  مصرف 

توضریح داده   2، پرسیده شد که نتای  در جدول کنند یم

شررده اسررت. در بخررش تخصصرری از آنهررا خواسررته شررد  

تخصصری   سرؤالات مطابق با برداشت خود از سناریو، به 

مرررتبط بررا متغیرهررای پررژوهش )قصررد خریررد و تبلیغررات 

ی منفی( پاسخ دهند. برای سنجش قصرد خریرد،   ا هیتوص

( شرامل  1994) 1تیلرور و تراد  پرسشرنامة  مطابق با  سؤال 4

میرررزان قطعیرررت خریرررد محصرررول شررررکت توسرررط   »

حتمی بودن خرید محصولات شررکت  »، «کننده مصرف

بره   کننرده  مصررف زیراد  علاقرة  »، «کننرده  مصررف توسط 

احتمررال خریررد محصررول  »و « خریررد محصررول شرررکت

تنظرریم شررد و تبلیغررات « کننررده مصرررفشرررکت توسررط 

یره و گو یپرسشنامة گر سؤال 3ی منفی مطابق با ا هیتوص

کررررردن  برررردگویی»(، بررررا مرررروارد 2010) 2همکرررراران

بردنام کرردن محصرول    »، «دربارة شررکت  کننده مصرف

ة یتوصر »، و «نزد دوسرتانش  کننده مصرفشرکت توسط 

برره  کننررده مصرررفنخریرردن محصررول شرررکت توسررط  

ای لیکررت   گزینره  ارزیابی شد. از طیف هفت« دوستانش

 سؤالاتدهی به  : بسیار زیاد( برای پاسخ7: بسیار کم، 1)

 استفاده شد. 

نرروع بحررران )شکسررت محصررول(، نرروع محصررول    

)کالای لبنی(، علرت وقروع بحرران )تخلرف شررکت( و      

طرورکلی   در پیمرایش )افررادی کره بره     کننردگان  شرکت

 ( کنترل شدند. کنند یملبنیات مصرف 

                                                           
1
 Taylor & Todd 

2
 Gregoire et al 

بررسی  ها شاخصی بار عاملبرای تعیین روایی سازه، 

شد. بارهای عراملی از طریرق محاسربة مقردار همبسرتگی      

ی یرک سرازه برا آن سرازه، محاسربه و مقردار       ها شاخص

، 3اسررت )هوللنررد  4/0مناسررب آن برابررر و یررا بیشررتر از   

نشرران داده شررده،  3کرره در جرردول  طررور همرران(. 1999

هسرتند و   4/0دارای بار عاملی بیشتر از  ها شاخصتمامی 

 متغیرهررای همچنررین، شررده اسررت. تأییرردروایرری سررازه 

 پیشرین  هرای  پرژوهش  از نظرری،  با مطالعة مبانی پژوهش

 و اسررتاندارد سررؤالات کررارگیری برره. انررد شررده اسررتخراش

دهنردة   نشران  و خبرگران،  اسرتادان  نظررات  از گیرری  بهره

 پایررایی آزمرون  برررای. اسرت  پرسشررنامه محتروای  روایری 

 نشران  4جدول  در که شد محاسبه کرونباخ آلفای ابزار،

 پایررایی از پررژوهش هررای سررازه تمررامی اسررت. شررده داده

 برخوردارند./.( 7 بالای) مناسبی

 

                                                           
3
 Hulland 
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 شناختی جمعیت اطلاعات. 2جدول
 شناختی )به درصد( اطلاعات جمعیت

برندهای   سن  تحصیلات  جنسیت
 شده استفاده

روزانة  مصرف 
 لبنیات

 

 30زیر  8/5 للمید ریز 2/31 زن
 سال

 200کمتر از  8/40 کاله 8/53
 گرم

2/59 

تا  30بین  3/21 دیللم 8/68 مرد
 سال 35

تا  200بین  8/23 پگاه 8/23
 گرم 500

5/37 

تا  35بین  2/14 فوق دیللم  
 سال 40

 500بیشتر از  9/12 میهن 1/7
 گرم

3/3 

تا  40بین  6/29 لیسانس  
 سال 45

   10 دامداران 4/6

 45بالای  8/23 فوق لیسانس  
 سال

   5/12 سایر برندها 8/10

       4/5 دکترا  

 

 ها . بارعاملی شاخص3جدول
استراتژی پاسخگویی فراخوان  استراتژی پاسخگویی انکار

 اجباری
استراتژی پاسخگویی فراخوان 

 ارادی
استراتژی پاسخگویی تلاش 

 العاده فوق

 بار عاملی کد سنجه بار عاملی کدسنجه بار عاملی کد سنجه بار عاملی کد سنجه سازه

تبلیغات 
ی ا هیتوص
 منفی

WOM1 75/0 WOM1 66/0 WOM1 57/0 WOM1 67/0 
WOM2 81/0 WOM2 69/0 WOM2 71/0 WOM2 87/0 
WOM3 87/0 WOM3 93/0 WOM3 86/0 WOM3 68/0 

WOM4 79/0 WOM4 90/0 WOM4 94/0 WOM4 83/0 

 PUINT1 90/0 PUINT1 93/0 PUINT1 88/0 PUINT1 96/0 قصد خرید
PUINT2 92/0 PUINT2 94/0 PUINT2 94/0 PUINT2 97/0 
PUINT3 91/0 PUINT3 90/0 PUINT3 86/0 PUINT3 93/0 
PUINT4 80/0 PUINT4 74/0 PUINT4 92/0 PUINT4 83/0 

 شرکت نامشهور شرکت مشهور

 بار عاملی کد سنجه بار عاملی کد سنجه سازه

ای  تبلیغات توصیه
 منفی

WOM1 74/0 WOM1 52/0 
WOM2 77/0 WOM2 73/0 
WOM3 85/0 WOM3 81/0 
WOM4 89/0 WOM4 96/0 

 PUINT1 81/0 PUINT1 95/0 قصد خرید
PUINT2 94/0 PUINT2 94/0 

PUINT3 85/0 PUINT3 94/0 

PUINT4 91/0 PUINT4 91/0 
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 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش4جدول

 آلفای کرونباخ تعداد نمونه سؤالاتتعداد  عنوان متغیر

 82/0 240 4 ی منفیا هیتوصتبلیغات 

 93/0 240 4 قصد خرید

 ی پژوهشها افتهو ي ها دادهتحلیل  -5

ی پرژوهش از تحلیرل واریرانس    هرا  هیفرضر برای آزمرون  

 ( استفاده شد.ANOVA) طرفه کی

، مقادیر 5: با توجه به جدول 2و  1ی ها هیفرضتحلیل 

ی هررررا یاسررررتراتژ»سررررطح معنرررراداری در هریررررک از 

تبلیغرات  »و « قصد خریرد »برای هردو متغیر « پاسخگویی

بوده که این امر حاکی از  05/0کمتر از « ی منفیا هیتوص

نشدن فرض صفر و وجرود تفراوت معنرادار در ایرن     تأیید 

پذیرفتره   2و  1ی اصرلی  هرا  هیفرضر متغیرهاست. بنرابراین  

ی پاسرخگویی  هرا  یاسرتراتژ ، گرر ید  عبرارت   به. شوند یم

متفراوتی برر    ریترأث شرکت در شرایط بحرانری محصرول،   

ی منفری  ا هیتوصهرکدام از عوامل قصد خرید و تبلیغات 

هرررای  یی هریرررک از اسرررتراتژیدوترررادارنرررد. مقایسررره 

پاسخگویی چهارگانه برای بررسی وجود یا نبود تفراوت  

ی منفرری ا هیتوصرردر هریررک از قصررد خریررد و تبلیغررات 

گزارش شده است. در رابطره   6در جدول  کننده مصرف

ی دوتررایی هررا حالررتنگین آن در بررا قصررد خریررد، میررا 

و « فراخرروان ارادی-انکررار»، »فراخرروان اجبرراری-انکررار»

تفراوت معنراداری را   « فراخوان ارادی-فراخوان اجباری»

(. 05/0بیشررتر از  P-Value)مقررادیر  دهنررد ینمررنشرران 

( 3-1( و )2-1(، )1-1، برره ترتیررب فرضرریات ) رو نیررازا

ی هررا یژاسررتراتدر  P-Valueنشررد؛ امررا مقررادیر  تأییررد

فراخوان »، «العاده فوقتلاش -انکار»پاسخگویی دوتایی؛ 

ترلاش  -فراخروان ارادی »و « العراده  فروق ترلاش  -اجباری

اسرت؛ بنرابراین تفراوت قصرد      05/0کمتر از « العاده فوق

ی دوگانه معنرادار اسرت. بنرابراین    ها حالتخرید در این 

شررد.  تأییررد( 6-1( و )5-1(، )4-1ترتیررب فرضرریات ) برره

ای منفری، میرانگین ایرن عامرل در      تبلیغات توصیه دربارة

-انکرار »، «فراخروان اجبراری  -انکرار »ی دوتایی ها حالت

« فراخروان ارادی -فراخروان اجبراری  »و « فراخوان ارادی

 P-Value)مقرادیر   دهنرد  ینمتفاوت معناداری را نشان 

-2( و )2-2(، )1-2، فرضیات )رو نیازا(. 05/0بیشتر از 

ی هرا  یاسرتراتژ در  P-Valueمقرادیر  نشد؛ اما  تأیید( 3

فراخوان »، «العاده فوقتلاش -انکار»پاسخگویی دوتایی، 

ترلاش  -فراخروان ارادی »و « العراده  فروق ترلاش  -اجباری

تفراوت   گرر ید  عبارت  بهاست.  05/0کمتر از « العاده فوق

ی هررا حالررتای منفرری در ایررن  میررانگین تبلیغررات توصرریه

(، 4-2ترتیب فرضریات )  دوگانه معنادار است. بنابراین به

 شد.  تأیید( 6-2( و )2-5)

: مقادیر سرطح معنراداری در   4و  3ی ها هیفرضتحلیل 

قصررد »برررای هررردو متغیررر « شررهرت شرررکت»هریرک از  

بروده   05/0بیشرتر از  « ی منفیا هیتوصتبلیغات » و « خرید

دِ تفراوت  فررض صرفر و نبرو    دییر تأکه این امر حاکی از 

رد  4و  3ی ها هیفرضمعنادار در این متغیرهاست. بنابراین 

شهرت شرکت نتوانسرته اسرت    گرید  عبارت  به. شوند یم

و همچنررین برقررراری  کننرردگان مصرررفدر قصرد خریررد  

 تفاوت ایجاد کند.   آنها ی منفیا هیتوصتبلیغات 

 
 

 متغیرهای پژوهش Pو مقدار Fضرایب  -ANOVA. نتای  5جدول
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 یی راهبردهای پاسخگویی چهارگانهدوتاسة یمقا. 6جدول

 «شرکتشهرت » ریتأثبا توجه به در نظر گرفتن   «ی پاسخگوییها یاستراتژ» ریتأثبا توجه به در نظر گرفتن  حالت

 PUI منفی WOM PUI WOM سازه

 F 52/6 33/18 24/0 60/1آمارة 
P21/0 62/0 00/0 00/0 مقدار 

 
نمودار تغییرات میرانگین بررای هریرک از متغیرهرای     

ی هرا  حالتدر « قصد خرید»و « ی منفیا هیتوصتبلیغات »
نمرایش  « شهرت شررکت »و « ی پاسخگوییها یاستراتژ»

 داده شده است.

 
 اسررتراتژی» حالررت در میررانگین تغییرررات. 1 نمررودار
 «خرید قصد» و «پاسخگویی

 بره  توجره  برا  دهرد  مری  نشران  1 نمرودار  که طور همان

 خریرررد قصرررد میرررانگین آزمرررون، بحرانررری شررررایط

 فراخوان انکار، استراتژی حالت سه در کنندگان مصرف

 و اسرت  انردازه  یرک  بره  تقریباً ارادی فراخوان و اجباری

 خریرد  قصرد  میانگین. دهد نمی نشان را معناداری تفاوت

 هرا  حالرت  دیگرر  برا  العاده فوق تلاش استراتژی حالت در

 و برترررین العرراده فرروق تررلاش و دارد معنرراداری تفرراوت

 میرانگین  بیشرترین  داشرتن  ازنظرر  اسرتراتژی  تررین  مناسب

 هرای  اسرتراتژی  بره  نسربت  کننردگان  مصرف خرید قصد

 .است دیگر

 
 اسررتراتژی» حالررت در میررانگین تغییرررات. 2 نمررودار
 «منفی ای تبلیغات توصیه» و «پاسخگویی

بررا توجرره برره شرررایط بحرانرری  دهررد یمررنشرران  2نمررودار

برررای برقررراری تبلیغررات  کننرردگان مصرررفآزمررون، قصررد 

ی منفری در سره حالرت اسرتراتژی انکرار، فراخروان       ا هیتوص

اجبرراری و فراخرروان ارادی تفرراوت معنرراداری بررا یکرردیگر  

ی منفرری در حالررت ا هیتوصررنرردارد. تنهررا میررانگین تبلیغررات  

تفرراوت  هررا حالررتبررا دیگررر  العرراده فرروقاسررتراتژی تررلاش 

 نیترر  مناسرب برتررین و   العراده  فروق معناداری دارد و تلاش 

ی ا هیتوصر شتن کمترین میرانگین تبلیغرات   دا ازنظراستراتژی 

 تلاش-ارادی تلاش-اجباری ارادی-اجباری تلاش-انکار ارادی-انکار اجباری-انکار حالت
WO سازه

M 
PUI WO

M 
PUI WO

M 
PUI WO

M 
PUI WO

M 
PUI WO

M 
PUI 

 F 05/0 63/3 58/1 09/2 69/17 26/51 50/1 50/0 02/16 97/22 79/8 90/31آمارة 
P00/0 01/0 00/0 00/0 60/0 23/0 00/0 00/0 15/0 21/0 06/0 83/0 مقدار 
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 ی دیگر است.ها یاستراتژنسبت به  کنندگان مصرفمنفی 

 
شررهرت »حالررت  در میررانگین تغییرررات. 3 نمررودار

 «قصد خرید»و « شرکت

میررانگین قصررد خریررد    دهررد یمررنشرران  3نمررودار 

در دو حالت شرکت مشهور و شرکت  کنندگان مصرف

  عبرارت   بره نامشهور )ناشناخته(، تفاوت معناداری نردارد.  

شهرت شرکت برای ایجاد تفاوت در قصد خریرد   گرید

 ، پس از وقوع بحران موفق نبوده است.کنندگان مصرف

 و «شرکت شهرت»حالت  در میانگین تغییرات. 4 نمودار

 «منفی ای تبلیغات توصیه»

 بحرانری  شررایط  بره  توجره  برا  دهد می نشان 4 نمودار

 و مشهور شرکت حالت دو در کنندگان مصرف آزمون،

 ی منفرریا هیتوصررتبلیغررات  در انرردازه یررک برره نامشررهور،

 .کنند می شرکت

 

 ی و پیشنهادهاریگ جهینت -6

 یریگ جهینت -6-1

ی منفرری هررا واکررنش پررس از وقرروع بحررران، کرره ازآنجررا

ی منفرری و ا هیتوصررماننررد تبلیغررات   کننرردگان مصرررف

تهدیرد بررای    نیترر  بزر  نخریدن محصولات شرکت،

(، 2015، 1د )گراپی و رومانینیآ یم حساب به ها شرکت

پرررژوهش حاضرررر در فضرررای راهبردهرررای    رو نیرررااز 

پاسخگویی مختلف شررکت و شرهرت پیشرین شررکت،     

در کلری،   طرور  این دو واکنش را مقایسه کرده اسرت. بره  

ی پاسررخگویی، برره ترتیررب  هررا یاسررتراتژی بنررد سررطح

کمترین سطح پاسخگویی؛ فراخروان   دراستراتژی انکار 

اجباری در سطح بهتر و بالاتری نسبت به انکار؛ فراخوان 

دادن نگرانی شرکت و توجه آن   نشانارادی محصول با 

در  کننردگان  مصررف به مسائلی چرون منرافع و سرلامت    

ن سطح پاسخگویی بالاتری نسبت بره اسرتراتژی فراخروا   

شرررکت در  العرراده فرروق، تررلاش تیرردرنهااجبرراری و 

 (. 2012)یان،  ردیگ یمبالاترین سطح پاسخگویی قرار 

نشران داد   2و  1یة فرضر دربارة دو  ی پژوهشها افتهی

ی ا هیتوصر و میزان تبلیغرات   کنندگان مصرفقصد خرید 

ی دوترایی )انکرار و   هرا  یاستراتژی ریکارگ بهآنها ضمن 

فراخوان اجباری(، )انکار و فراخوان ارادی( و )فراخوان 

. بره  انرد  بروده اجباری و فراخوان ارادی(، یکسان و مشابه 

شررکت   -1این معنا کره در هرسره حالرت هنگرامی کره      

دولت، شرکت  -2متخلف، وجود مشکل را انکار کرد، 

کره   حرالتی  -3متخلف را وادار به انجام فراخوان کرد و 

داوطلبانره فراخروان را انجرام     صرورت  بهشرکت متخلف 

به یک اندازه قصد خرید خرود را   کنندگان مصرفداد، 

                                                           
1
 Grappi & Romani 
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ی ا هیتوصر و بره یرک انردازه در تبلیغرات      دهنرد  یمنشان 

-1منفی شرکت کردند. بنابراین بره ترتیرب، فرضریات )   

( مربررو  برره قصررد خریررد و برره همررین  1-3(، )1-2(، )1

( مربررو  برره  3-2( و )2-2(، )1-2صررورت فرضرریات ) 

ی منفی تأیید نشدند. در مقابرل، هریرک   ا هیتوصتبلیغات 

ی منفی در ا هیتوصاز نیات رفتاری قصد خرید و تبلیغات 

ة )انکار و تلاش(، )فراخوان اجبراری و  دوگانی ها حالت

ترررلاش( و )فراخررروان ارادی و ترررلاش( دارای تفررراوت  

(، 4-1ضریات ) . بنابراین بره ترتیرب، فر  اند بودهمعناداری 

( دربارة قصد خریرد و همچنرین فرضریات    1-6(، )1-5)

ی منفری  ا هیتوصر ( دربارة تبلیغات 6-2( و )2-5(، )2-4)

در سرطح بسریار    کننردگان  مصرفتأیید شد. قصد خرید 

 العراده  فروق ی اسرتراتژی ترلاش   ریکرارگ  بهبالایی هنگام 

نسبت به سه استراتژی دیگر )انکار، فراخروان اجبراری و   

ان ارادی( بوده است؛ همچنین در همرین شررایط،   فراخو

ی ا هیتوصر در تبلیغرات   کنندگان مصرفمیزان مشارکت 

 منفی در سطح بسیار کمتری قرار گرفته است.

(، 1994مطرابق برا پررژوهش سریامکس و کورزبررارد )   

در پیوستار بره سرمت تطرابق بیشرتر      ها یاستراتژهراندازه 

 کنندگان مصرف( بروند، نیات رفتاری العاده فوق)تلاش 

(؛ زیرا یک 1994)سیامکس و کورزبارد،  ابندی یمبهبود 

، نشران  العاده فوقی استراتژی تلاش ریکارگ بهشرکت با 

مسئولیت کامل بحران را پذیرفته است و بهترین  دهد یم

( 2012)یران،   دهرد  یمر تلاش خود را در این راستا انجام 

شحاضر نشان داد با انتخاب ترلاش  با آنها، پژوه راستا هم

عررذرخواهی رسررمی، فراخرروان   و انجررام  العرراده فرروق

ة رایگران  عرضمحصولات لبنی و اقدامات جبرانی مانند 

ی کملرررین حمایرررت از سرررلامت انرررداز راهمحصرررول و 

، برا افرزایش قصرد خریرد و کراهش قصرد       کننده مصرف

پیشرررفت زیررادی در کرراهش ی منفرری، ا هیتوصررتبلیغررات 

 ظاهر شد. کنندگان مصرفی منفی ها پاسخ

پرژوهش سریامکس و کورزبرارد    همچنین، مطابق برا  

ی شکست محصول، در اکثر مواقع ها بحران(، در 1994)

ی مطلروب فراخروان   هرا  یاستراتژباید یکی از  ها شرکت

را برگزیننررد )سرریامکس  العرراده فرروقارادی و یررا تررلاش 

(. در پژوهش حاضر، فراخروان ارادی  1994وکورزبارد، 

ی منفری،  ا هیتوصر در متأثرساختن قصد خرید و تبلیغرات  

همتای دو استراتژی تردافعی انکرار و فراخروان اجبراری     

فراخروانی کره شررکت     دهرد  یمر بود. این موضوع نشان 

 کننرردگان مصرررفبرررای  دهررد یمررداوطلبانرره انجررام  

ی ریپذ تیمسئولو کافی نبوده است و میزان  کننده یراض

شرکت در این شرایط ماننرد انکرار و فراخروان اجبراری     

 ادراو شده است.

از  العراده  فروق ترلاش   ازحرد  شیبر با توجه بره برترری   

فراخرروان ارادی کرره در پررژوهش حاضررر یافررت شررد،     

بر سوء عمل شررکتی،   اقدامات مبنیتوضیح داد  توان یم

در  کننررده مصرررفنین و قررراردادن ة قررواآگاهانررنقرر  

معرررض خطررر، سررطح بررالایی از عصرربانیت را بررررای      

و یرک اسرتراتژی برا سرطح      کند یمایجاد  کننده مصرف

شرامل   توانرد  یمر کره   کنرد  یمر بالایی از تطرابق را طلرب   

عررذرخواهی کامررل، پررذیرش مسررئولیت کامررل و انررواع  

اقدامات جبرانی برای کمک به قربانیان باشرد )کرومبز و   

دالّ برر   توانرد  یمر (. بنابراین این شررایط  2007دای، هولا

ی تررلاش ریکررارگ بررهانجررام اقرردامات بیشررتر  شرررکت )  

( باشررد؛ بنررابراین پررژوهش حاضررر، بررا اثبررات  العرراده فرروق

پیشرفت زیراد افرزایش قصرد خریرد و کراهش تبلیغرات       

ی اسررتراتژی تررلاش ریکررارگ بررهی منفرری ضررمن ا هیتوصرر

هنگام استفاده آگاهانه از پالم در محصرولات   العاده فوق

( 2007برا پرژوهش کرومبز و هرولادای )     راسرتا  هرم لبنی، 

است. از طرفی، در انتخاب میان دو اسرتراتژی فراخروان   

( پیشنهاد 2006لوفر و کومبز )، العاده فوقارادی و تلاش 

هنگررام وجررود هریررک از مرروارد غالررب بررودن  کننررد یمر 
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برالا  رتبة از کشوری با  ندگانکن مصرفو وجود  ها خانم

در پرهیررز از عرردم اطمینرران، اسررنادهای قرروی از قصررور   

شرکت را  شدت به کنندگان مصرفشرکت ایجاد شود )

( و مدیران باید از میران اسرتراتژی   دانند یممقصر بحران 

 العاده فوقی ها تلاش، العاده فوقفراخوان ارادی و تلاش 

 ،پرهیرز  591 رتبرة حرراز  برا ا  ایرانجامعة . رندیگ کار بهرا 

با توجره بره    نیچن هم .است برخوداراطمینان بالایی  عدم

درصرد   8/68در پرژوهش حاضرر )   هرا  خرانم غالب بودن 

پژوهش حاضر با پرژوهش لروفر و   جة ینتآماری(، جامعة 

 ست.  راستا هم( 2006کومبز )

حرراکی از آن بررود پررس از وقرروع   4و  3یة فرضررة جررینت

بحرررران، شرررهرت پیشرررین شررررکت در قصرررد خریرررد      

ی منفری آنهرا تفراوتی    ا هیتوصر و تبلیغرات   کنندگان مصرف

تأیید نشردند.   4و  3ایجاد نکرد. بنابراین به ترتیب، فرضیات 

یی چون )سیامکس و کورزبرارد  ها پژوهشة پژوهش با جینت

شررهرت پیشررین   کرره (2006کررومبز و هررولادای،  ؛ 1994

سرلر تأییرد    مثابره  بره شرکت را در مقایسه با شرکت ناشناخته 

 تروان  یمر در توضیح این یافتره   کرده بودند، همراستا نیست.

به نفس عمرل شررکت    کنندگان مصرفگفت ممکن است 

تا این موضوع که این سروء عمرل از    اند دادهاهمیت بیشتری 

سرت بره   ، مردم ممکن اعلاوه بهکدام شرکت سرزده است. 

 ریترأث لبنیرات کره    ژهیر و بره نوع بحران و محصولات درگیرر  

مسررتقیمی بررر سررلامتی آنهررا دارنررد، حسرراس برروده و انتظررار 

از هررردو شرررکت مشررهور یررا  زا بیآسرردریافررت محصررول 

ی کره دربرارة   ا انردازه  بره نامشهور نداشته باشند. بنابراین آنها 

 کننرد  یمر منفی شررکت  ی ا هیتوصتبلیغات برند نامشهور در 

انردازه نیرز دربرارة     همان به دهند یمیا قصد خرید را کاهش 

ی پیشرین  ها پژوهش. برخی از رندیگ یمبرند مشهور تصمیم 

شکسررت یررک برنررد مشررهور، انتظررارات   انررد کررردهثابررت 

                                                           
1
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را نقررر  کررررده اسرررت؛ بنرررابراین    کننررردگان مصررررف

بدانها خیانت شده اسرت   کنند یماحساس  کنندگان مصرف

. بنابراین، شرهرت همیشره نقرش    کنند یمو احساس ناامیدی 

 (.2011کورکوفینگز و آنگ، محاف  را ندارد )

خلاصره پرژوهش پریش رو اهمیرت و ارزش      طرور  به

پذیرش کامرل مسرئولیت و اقردامات جبرانری را مترذکر      

و فراخروان   العراده  فروق تفاوت ترلاش   باآنکهشده است. 

ارادی، تنها در اقردامات بیشرتری اسرت کره شررکت در      

، دهرد  یمجبران خسارت انجام  منظور به العاده فوقتلاش 

قصرد  سراختن  متأثراما نشان داده شد همرین اقردامات در   

نقرش   کننردگان  مصرف ی منفیا هیتوصخرید و تبلیغات 

همچنررین، قصررد خریررد و تبلیغررات  دارنررد. کننررده نیرریتع

بررا توجرره برره وجررود  کننرردگان مصرررفی منفرری ا هیتوصرر

کرد و شهرت، نقرش محراف  را   نشهرت شرکت تغییری 

 هنگام تخلف آگاهانة شرکت لبنی نداشته است.

 پیشنهادهای مديريتی-6-2

زمررانی کرره در بحررران تخلررف شرررکت لبنرری، قصررد  

هنگرام   کنندگان مصرفی منفی ا هیتوصخرید و تبلیغات 

ر، فراخروان اجبراری و   به کرارگیری هرسره راهبررد انکرا    

 تروان  یمر فراخوان ارادی تفراوتی برا یکردیگر نداشرتند،     

هررای منفرری دربررارة   گفررت هرسرره اسررتراتژی، سرریگنال  

انتقررال  کننرردگان مصرررفی شرررکت برره ریپررذ تیمسررئول

ی ریکرارگ  بره اند. در مقایسه با این سه اسرتراتژی، برا    داده

ر ، پیشرفت زیاد و معناداری دالعاده فوقاستراتژی تلاش 

ی ا هیتوصر قصد خرید و کاهش چشمگیری در تبلیغرات  

گفرت برا    تروان  یمر ایجراد شرد.    کننردگان  مصررف منفی 

بره ایرن براور     کنندگان مصرف، العاده فوقانتخاب تلاش 

اند که شرکت متخلرف، حرداکثر ترلاش خرود را      رسیده

برای جبرران و پرذیرش مسرئولیت کامرل رویرداد انجرام       

بره شررکت    العاده فوقرو استراتژی تلاش  این . ازدهد یم

 .شود یمهای لبنی توصیه 
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ها باید در نظر داشته باشرند اسرتراتژی ترلاش     شرکت

ی از آن، پوشر  چشرم بسیار پرهزینره اسرت، امرا     العاده فوق

تبعات کاهش خرید محصولات و شدت یافتن تبلیغرات  

ة نوبر   بهی منفی علیه شرکت را به همراه دارد که ا هیتوص

خود سبب کاهش سهم برازار، سرهم فرروش و بره خطرر      

 توانرد  یمر شرود و ایرن موضروع     افتادن بقای شرکت مری 

در  ژهیر و بره باشرد و قابرل جبرران نیرز نباشرد؛       ترر  نهیپرهز

ی منفرری، تهدیررد بسرریار  ا هیتوصررشرررایطی کرره تبلیغررات 

. مطررابق بررا نرردیآ یمرربزرگرری برررای شرررکت برره حسرراب 

اطلاعرات   تروان  یمر (، 2007پژوهش کومبز و هولادای )

آنلایررن در  صررورت برره رامربررو  برره شکسررت محصررول 

 (. 2007دسترس نگه داشت )کومبز و هولادای، 

ها اطلاعات آموزشری و اطلاعرات    بهتر است شرکت

ایجاد کنند. شررکت پرس    کنندگان مصرفتطبیقی برای 

کررردن  برا فرراهم   توانرد  یمر از وقروع شکسرت محصرول،    

اعررلام دارد  کننرردگان مصرررفاطلاعررات آموزشرری، برره 

چگونه باید از خودشان در برابر بحران محافظت کنند و 

اطلاعررات تطبیقرری، نرروعی کمررک برره قربانیرران اسررت تررا 

لحاظ روانی، بر بحران وارده غلبه کنند و شامل اظهرار   به

نگرانرری شرررکت یررا همرردردی، اطلاعررات پایرره دربررارة  

رویداد و هرگونه اقردامات جبرانری بررای جلروگیری از     

(. 40-41: 2010تکرار بحران است )کومبز و هرولادای،  

یی هرا  دسرتورالعمل ی قابل اجررا و  ها برنامهبنابراین ایجاد 

دربارة چگونگی کمک به قربانیران و همردردی برا آنهرا     

 ضروری است. 

برررای اجرررای فراخرروان و   هررا شرررکتبهتررر اسررت  

« تریم مردیریت فراخروان   »تصمیمات مهم مربو  بره آن،  

یرک برنامره یرا     هرا  شررکت  دشرو  یمایجاد کنند. پیشنهاد 

طرررح فراخرروان داشررته باشررند و در آن مررواردی چررون   

مردیریت   ی فراخروان، شررح وظرایف تریم    هرا  یمشر  خط

ی دادهایروفراخوان، راهنمایی دربارة چگونگی بررسی 

ی دربررارة ضرررورت فراخرروان و ریررگ میصررمتمحصررول، 

منررابع لازم برررای اجرررای فراخرروان را مشررخص کننررد.    

مراحررل اجرایرری یررک فراخرروان شررامل یررک اعررلان یررا  

ی محصرول  آور جمعی عمومی گسترده برای رسان اطلاع

 ی رویرداد فراخروان بره   رسان اطلاعاز سطح عرضه است. 

، کننردگان  مصررف و  نیترأم  ةریر ، زنجیمقرراتر  ینهادها

بایرد انجرام دهنرد.     هرا  شرکتاقداماتی است که  ازجمله

 لیخوان با وساامرکز فر کبرای عودت محصول، باید ی

 یتمررام یبرررا کننرردگان مصرررفبررا مناسررب  یارتبرراط

، ایجراد شرود.   محصرول عرضرة   ییایر جغراف یها تیموقع

، اطلاعیرة  کننردگان  مصرفعلاوه بر ارتباطات مستقیم با 

 یهرا  رسرانه  ،یغرات یتبل یروزنامه، آگهر به  تواند یمفراخوان 

 یهرا  خبرنامره ی، نترنتر یا یهرا  تیسرا ، ها وبلا  ای یاجتماع

مجررلات  ی،کرریالکترون یهررا نامرره ،یچرراپ ایرر یکرریالکترون

بایرد   هرا  شررکت آگهی شرود.   ونیزیو تلو ویرادی، تخصص

بررا شرررکت،  کننرردگان مصرررفچررون راه تمرراس  مررواردی

محرل و   ،محصول ریتصو ،وبیواضح محصول مع فیتوص

 ،اسرت  شرده   عیر فروختره و توز  وبیر که محصرول مع  یزمان

کننرده،   مصررف  یآن برا خطراز مشکل محصول و  یشرح

کننرده )ماننرد،    مصررف فروری   روشن از اقدامات یحیتوض

)ماننرد   اقردامات بعردی آنهرا    ،توقف اسرتفاده از محصرول(  

 و (ینیگزیجرا  ایر بازپرداخرت   یبررا  دیر مراجعه به محل خر

ة محصرول و کردهای   ریزنج یها شمارهبه  مربو اطلاعات 

را در اطلاعیرره فراخرروان درش کننررد )سررازمان ملرری  مربوطره 

ضمن آنکره برا انتخراب اسرتراتژی      (.1392استاندارد ایران، 

، علاوه بر انجرام آنچره بیران شرد، شررکت      العاده فوقتلاش 

باید مسرئولانه اقرداماتی بررای جبرران خسرارت بره قربانیران        

ی رایگران  هرا  نمونره ة ارائر  تواند یمام دهند. این اقدامات انج

یی بررررای تعررروی  محصرررول، هرررا کرررالابر محصرررول، 

ی تخفیفری بررای محصرولات دیگرر شررکت،      ها کالابر 

ی نقدی به قربانیان و هر اقدامی باشد که مسرئولانه  ها کمک
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 .ردیگ یمصورت  کننده مصرفسلامت و رفاه  منظور به

ی برجسته و مثبرت برنرد   ها جلوهها  بهتر است شرکت

پیامررردهای مثبتررری بررررای    گذشرررته درخرررود را کررره  

و شرکت، به همراه داشته است، از طریرق   کننده مصرف

نشان  کنندگان مصرفروابط عمومی و تبلیغات به عموم 

برره بازسررازی تصررویر ذهنرری  تواننررد یمرر گونرره نیررادهنررد 

که تحت تأثیر شکست محصرول قررار    کنندگان مصرف

گرفته است، کمک کنند و این اقردام در بلندمردت نیرز    

ممکن است پیامد مناسبی به همرراه داشرته باشرد. مشرابه     

این اقدام را شرکت تویوترا پرس از مواجهره برا شکسرت      

)جوهررار، بریررک و  محصررول خررود انجررام داده اسررت   

 (.2010، 1اینویلر

ة همر ت پیشرین در  بهتر اسرت بداننرد شرهر    ها شرکت

ی منفری  هرا  پاسرخ محراف  شررکت از    توانرد  ینمشرایط 

باشد. بنابراین اتکای صرف به شرهرت   کنندگان مصرف

پیشین شرکت ممکن است پیامدهای مثبتی برای شرکت 

در پژوهش حاضرر، برا فررض تخلرف      دربر نداشته باشد.

آگاهانرره در وقرروع شکسررت محصررولات لبنرری، شررهرت 

ی منفی ا هیتوصید و تبلیغات شرکت تغییری در قصد خر

ایجراد نکررد. ضرمن آنکره بسریار مهرم        کنندگان مصرف

ی از عوامل و ا مجموعهی نقش شهرت، بررساست برای 

 (.2015گرفته شود )ژو،  در نظرعناصر بحرانی 
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