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 در صنعت پوشاک برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرف رفتاریمدل واکنش  یطراح
 3سولماز صدر جهانی

 2لیلا آندرواژ

 چکیده

وجود دارد که ممکن  جا همهامروزه اشتباهات مرتکب شده و رویدادهای منفی توسط برندها در 

مدل واکنش  یطراحشود. پژوهش حاضر با هدف  کننده مصرف رفتاریاست موجب واکنش 

است.  آمیختههای این پژوهش از نوع پژوهش انجام گردید. برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرف

شامل بخش کیفی توسط ابزار مصاحبه و روش داده بنیاد انجام شد. جامعه آماری در این بخش، 

باشند که خبرگان علمی )اساتید دانشگاهی( و خبرگان تجربی )مدیران برندهای پوشاک در ایران( می

ی توسط ابزار نمونه انتخاب شدند. بخش کم عنوان بهنفر  01قضاوتی و اشباع نظری،  گیری نمونهتوسط 

مدیران و  جامعه آماری در بخش کمی،انجام شد.  PLSپرسشنامه و روش معادلات ساختاری 

نمونه  عنوان بهنفر  75هستند که توسط فرمول کوکران، تعداد  کارشناسان برندهای پوشاک در ایران

 01اصلی و  مؤلفه 01شبکه اصلی،  7با توجه به نتایج بخش کیفی، در نهایت آماری انتخاب شدند. 

ها ، توسط تحلیل مصاحبهبرند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفرفتاری واکنش فرعی برای  مؤلفه

بر پدیده محوری  086/1بر اساس نتایج بخش کمی، شرایط علی با بار عاملی  شناسایی گردید.

، 213/1 به ترتیب با بارهای عاملی گر مداخلهای و شرایط است. پدیده محوری، شرایط زمینه تأثیرگذار

؛ است مؤثربر پیامدها  771/1هستند و راهبردها با بار عاملی  تأثیرگذاربر راهبردها  607/1و  260/1

کنند، از برند اجتناب کرده و از یک برند احساس نارضایتی پیدا می کنندگان مصرف که هنگامیبنابراین 
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 مقدمه

های مختلف آن از علائم اهمیت بالای بازاریابی امروزه ظهور رویکردهای جدید و توجه به جنبه

فشار رقابت با دیگر برندها و تمایز از رقبا، موجب ایجاد انگیزه ابزاری برای مقابله با رقابت است.  عنوان به

شوند؛ زیرا روزانه با برندهای متعددی روبرو می کنندگان مصرفو احساس نیاز به برندسازی شده است. 

( در کتاب لغزش برند به 0211) 0مارتی نیومایر(. 0611هستند )موسوی و همکاران،  جا همهبرندها در 

کند و برند را نمایانگر احساس فرد در مورد یک محصول، خدمت یا شرکت تعریف می 3نقل از آلینا ویلر

کند و معتقد است که  آن را احساس باطنی شخص دربارۀ یک محصول، خدمت یا شرکت عنوان می

گویند و بنیان و اساس برند را  ن میگوید، چیزی است که مشتریا برند چیزی نیست که صاحب برند می

موافق و بدون تناقض  طور بهشود که انتظار مشتریان  کند و زمانی اعتماد ایجاد می اعتماد بیان می

برآورده یا فراهم شود. زمانی که با مشتری از طریق ابزارهای ارتباطات یکپارچه  ها آنتجربیان  وسیله به

 دراکی در ذهن وی بر اثر تجربیات قبلی استفاده از محصول شکل شود، ابازاریابی، ارتباط برقرار می

 (.0210شود )دیواندری و اخلاصی، گیرد که به این ادراک برند گفته میمی

تواند احساسات منفی جدا از برانگیختن احساسات مثبت، قرار گرفتن در معرض برندها می

(. اشتباهات مرتکب 3101، 2را به دلیل رویدادهای منفی برند نیز برانگیزد )کوکوک کنندگان مصرف

(. چنین اتفاقاتی، مشتریان 3101، 6وجود دارد )هاسی جا همهشده و رویدادهای منفی توسط برندها در 

وط به های مربهایی را به وجود آورد. گاهی اوقات هزینهتواند برای برندها زیانرا عصبانی کرده و می

و همکاران،  7یابد )آکربالا است که برند هرگز بهبود نمی قدری بهاشتباهات برند از نظر پولی و اعتباری 

به دلیل اشتباهات برندها و رویدادهای منفی در حال  کنندگان مصرف(. شکایات 3117، 0؛ هیگ3116

ت؛ زیرا مشتریان اکنون اس شده تبدیلافزایش است و بیش از هر زمان دیگری به یک چالش مدیریتی 

های اجتماعی به اشتراک بگذارند تر در رسانهرا راحت ها آنتوانند شکایات خود را ثبت کنند و می

 کنندگان مصرفبنابراین مدیران ممکن است برای کنترل پیامدهای ناشی از واکنش ؛ (3131، 5)آلکانتارا

و همکاران،  8قرار بگیرند )لی فشار تحتبرند،  به رویدادهای منفی برند، مانند اجتناب از برند و سقوط

3111.) 

؛ اند متمرکزشده، بیشتر بر نگرش مثبت درباره برندها کننده مصرفهای حوزه رفتار پژوهش

 1است )باترا شده گرفتهبه رویدادهای منفی برند نادیده  کننده مصرفارزیابی نتایج و واکنش  که درحالی

(. ادبیات مربوط به نتایج رویدادهای 3115، 00؛ سالواتوری3110، 01؛ کارول و آهویا3103و همکاران، 

(. 3131، و همکاران 03توفیخامهای آسیب محصول تمرکز دارد )منفی برند، شکست خدمات و بحران
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 کننده مصرفکنند که چگونه روابط تحقیقات در مورد رویدادهای منفی برند، اغلب بر این تمرکز می

و  02گذارد )گریگویرمی تأثیربرند و هنجارهای مرتبط بر واکنش مشتری پس از چنین رویدادی 

اما تحقیقاتی که در زمینه واکنش ؛ (3107، 06؛ ویگین و یالچ3101؛ هاسی، 3111همکاران، 

ن مساله، باشد در داخل کشور وجود ندارد. لذا ای شده انجامبه رویدادهای منفی برند  کنندگان مصرف

 دهد.اهمیت بیشتر موضوع تحقیق حاضر را نشان می

کند. خلاصه، این تحقیق به چند روش به ادبیات مربوط به رویدادهای منفی برند کمک می طور به

به رویدادهای منفی  کنندگان مصرفمربوط به واکنش رفتاری  های مؤلفهاول، با تکیه بر تحقیقات قبلی، 

 یک هیچشود که در توسط روش تحقیق کیفی شناسایی می کنندگان مصرفهای مختلف برند و واکنش

به  کنندگان مصرفاز تحقیقات پیشین به این موضوع اشاره نشده است. دوم، مدلی برای واکنش 

های توان شرایط، راهبردها و استراتژیشود که توسط این مدل میرویدادهای منفی برند طراحی می

 به رویدادهای منفی برند و همچنین پیامدهای آن را بررسی نمود. کنندگان مصرفبر واکنش  تأثیرگذار

 ادبیات و پیشینه پژوهش

 به نیاز احساس و انـگیزه  ایجـاد  مـوجب ، دیگران با تمایز و برندها سایر با رقابت فشار

 ،وکارها کسب مسـائل تـرینمهـم از یکـی دهـدمـی  نشان متعدد مـطالعات اسـت. شـده« 07برندسازی»

 بـرند عـملکرد ابـعاد از تابعی بازار در برند یک موفقیت .اسـت  برند  مدیریت  ویژه به و بازاریابی مساله

  بـا رابـطه در  را  خود  برند  کارکرد  تا کند کمک شرکت به تواند می  بازاریابی  استراتژیک رویکرد. است

  ظـهور  حال در رقابتی تهدیدات مقابل در تا سازد می قادر را شرکت و کند ارزیابی دقیق طور به  رقـبا

 00اسـت )اوپوکو  شده  سنجیده  درستی به  جدید  بازاریابی راهکارهای که کند می تضمین و باشد گو پاسخ

 (.3132و همکاران، 

برند منجر  توان رویدادهای منفی برند که از عملکرد نادرست و اشتباهبا توجه به توضیحات فوق، می

هایی که در برخی تحقیقات در مورد رویدادهای منفی وجود دارد، این شود را تشریح نمود. بینشمی

است که به دلیل وجود تعهد و اعتماد و یک رابطه قوی بین مشتری و یک برند، مشتریان اشتباهات 

شرایط و عواملی مانند ، حال بااین(. 3101؛ هاسی، 3103، و همکاران 05چنگبخشند )برندها را می

توانند این ( می3111( و کیفیت رابطه )گریگویر و همکاران، 3116شخصیت برند )آکر و همکاران، 

شود که مشتریان یک تعامل خدمات متجاوزانه را رابطه را معکوس کنند. این اثر هنگامی معکوس می

را  برند یمنف یدادهایرواز ای درک کنند یا بازیابی خدمات پس نقش هنجارهای رابطه عنوان به

 (.3118، 01؛ گریگویر و فیشر3116، 08ناعادلانه قضاوت نمایند )آگراوال صورت به
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است. افکار، عواطف و رفتار  درک قابلبر نظریه روابط،  برند یمنف یدادهایروتمرکز ادبیات 

ی است. اغلب شبیه افکار دو شریک پس از درگیر برند یمنف یدادهایروپس از  کنندگان مصرف

کنند و همیشه روابط قوی با برندها ایجاد نمی کنندگان مصرف( 3101، طبق گفته هاسی )حال بااین

؛ 3116ایجاد شود )آکر و همکاران،  ها آننیز ممکن است مستقل از  برند یمنف یدادهایروها به واکنش

و  32؛ تامسون0111و همکاران،  33؛ اسمیت0117، 30الکساندر؛ شوتن و مک0110، 31ریس و نی

 (.3117همکاران، 

 که هنگامی، این انتظار وجود دارد که مشتریان کنندگان مصرفهای ذهنی با تکیه بر نظریه سوگری

کند، نسبت به رویدادهای منفی برند واکنش بیشتری نشان دهد تا برند را تجربه می تنهایی به

(؛ زیرا از دیدگاه 3100، 36کند )هومفریز و سویربه میآن را در کنار سایر مشتریان تج که هنگامی

بنابراین ؛ اتفاق افتاده است« نه دیگران»و « من»مشتری، رویدادهای منفی برند چیزی است که برای 

کنند  بندی چارچوبمشتریان بیشتر احتمال دارد که رویدادهای منفی برند را در شرایط شخصی 

یک رویداد منفی برند بر تنها یک مشتری اثر منفی  که هنگامیبل، (. در مقا3101، و همکاران 37بورلند)

؛ یابدقرار دهد، سوگیری شخصی بیشتر کاهش می تأثیرنداشته باشد، بلکه گروهی از مشتریان را تحت 

و  30گراترویدادهای منفی برند بیشتر اثر شخصی داشته باشند تا گروهی )بنابراین ممکن است 

و همکاران،  38نیز سازگار است )شارما 35(. این موضوع با نظریه فاصله روانشناختی3132همکاران، 

رویداد کنند که وقتی یک ( استدلال می3131) و همکاران توفیخام(. 3101، 31؛ تراپ و لیبرمن3131

ویداد احساس دهد، ممکن است نزدیکی روانی قوی به رقرار می تأثیرمنفی برند شخصاً مشتری را تحت 

گذارد، این موضوع را می تأثیروقتی یک رویدادهای منفی برند بر بسیاری از مشتریان  که درحالیکند، 

 20( و لیبرمن3130و همکاران ) 21تر است. لیبزرگ دیده آسیبکند که او بخشی از یک گروه درک می

 تجربه  کننده مصرف ( معتقدند که رویدادهای منفی برند که شخصاً توسط یک3115و همکاران )

 23شوند. علاوه بر این، گوتسل و اینزلیچشود از نظر فاصله اجتماعی و روانی دورتر توصیف مینمی

که از نظر  هایی آنگیرند که بر رویدادهایی قرار می تأثیر( استدلال کردند که افراد کمتر تحت 3101)

یا گروهی  تنهایی بهتوان تجربه رویدادهای منفی برند بنابراین می؛ گذارندمی تأثیراجتماعی دور هستند 

 به برند معرفی نمود. کننده مصرفرا یکی از عوامل مهم در رابطه با واکنش 

اند. قرارداده موردبررسیرا  برند یمنف یدادهایبه رو کنندگان مصرفتحقیقات پیشین، واکنش 

( اجتناب از برند 3102و همکاران ) 22سوراچکومتونکون( و 3131، خامیتوف و همکاران )مثال عنوان به

و همکاران  26اند. پارکمعرفی کرده برند یمنف یدادهایبه رو کنندگان مصرفواکنش  عنوان بهرا 
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( پیامدهای منفی در 3118( و گریگویر و فیشر )3116(، آگراوال )3108و همکاران ) 27(، ریمان3111)

و  20دانند که نتایج نامطلوبی برای برندها دارد. تانر مشتریان میاین رابطه را، ایجاد احساس خیانت د

( به این نتیجه رسیدند که ایجاد احساس خیانت در مشتریان، اجتناب از برند را 3130همکاران )

 دهد.افزایش می

)برند  برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش ( در تحقیقی با عنوان 3132گرات و همکاران )

حوزه  کیبا پس از یک رویداد منفی برند  کنندگان مصرف( به این نتیجه رسیدند که ها آنبرای من، یا 

خود  نوبه بهکه  کنند یرا تجربه م انتیاز خ یتر ی( احساسات قویرونیب ای ی)در مقابل اشتراک یشخص

در  ینییپا ازیامت یعنیکنندگان کمتر بر خود متمرکز باشند ) اگر مصرف .شود یباعث اجتناب م

فرهنگ کمتر متمرکز بر خود  کیاز  ایداشته باشند(  خودمحور یخودخواه ایبزرگ  یفتگیخودش

 .ابدیممکن است کاهش  تأثیر نی( اانیگرا جمع یعنیباشند )

مختلف برند متحرک بر پاسخ  یلوگوها تأثیرای با عنوان ( در مطالعه3132و همکاران ) 25پنگ

در لوگوهای  وجوش جنباز برند در حالت تحرک و  کننده مصرف؛ نشان دادند که ادراکات کننده مصرف

 برند، بیشتر از حالت سکون است.

بر اعتماد به برند و قصد به  یاحساسات منف تأثیر( در پژوهشی با عنوان 3132و همکاران ) 28بیگنه

توجه این نتیجه رسیدند که ؛ به شناسی عصبمطالعه  کیمرتبط با علت:  های پست گذاری اشتراک

اعتماد  ن،یمع ینام تجار کیمرتبط با علت  های پستدر مورد  یبه نظرات منف کنندگان مصرف یبصر

 .دهد میرا کاهش  گذاری اشتراکآن بر اهداف  تأثیربرند و 

 یور بودن بهره نییاثر پا( در پژوهشی با عنوان 0610در تحقیقات داخلی، شیرمحمدی و اکبرزاده )

و گران بودن محصولات،  تیفیک به این نتیجه رسیدند که بی بر انتقام از برند در صنعت خودرو

 .دارد یکننده بر نفرت و انتقام از برند اثر مثبت و معنادار شرکت به مصرف ییاعتنا یب

بر انتقام برند و  یمشتر یتجربه منف تأثیر( در تحقیقی با عنوان 0611آسایش و جعفری زارع )

از برند و  یبر دور ندیفرت و تجربه ناخوشانشان دادند که ن نفرت از برند یانجیاب از برند با نقش ماجتن

از برند و  یبر دور ندیتجربه ناخوشا نیب ی رابطهنفرت در . همچنین دارد یمعنادار تأثیرانتقام با برند 

 داشت. یانجیانتقام با برند نقش م

عوامل و  لیو تحل یتنفر از برند؛ بررس( در تحقیقی با عنوان 0215شجاع و صادق وزیری )

 غاتیتبل ،تیکاهش/توقف حما ،تنفر از برند باعث اجتناب از برندنشان دادند که  تنفر از برند یامدهایپ

 خواهد شد. کننده مصرف یو انتقام از برند از سو تیشکا ،یمنف دهان به دهان
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 یدادهایرودهد که تاکنون در تحقیقات داخلی، موضوع میها نشانات و پیشینه پژوهشمطالعه ادبی

به این رویدادها در هیچ  کنندگان مصرفقرار نگرفته است و بنابراین، واکنش  موردبررسی برند یمنف

بنابراین با توجه به اینکه پژوهش حاضر توسط روش تحقیق ؛ تحقیق داخلی تاکنون ارزیابی نشده است

پرداخته است، این مطالعه دارای  برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش کیفی به طراحی مدل 

 باشد.نوآوری می

 پژوهش شناسی روش

 نظران صاحبعمیق با کارشناسان و  های مصاحبهاز  آمده دست به های دادهدر این پژوهش ابتدا 

 تکرارشونده یالگوها ،ها دادهاین  وتحلیل تجزیهبا  سپس ،قرار گرفت وتحلیل تجزیهموضوع مورد 

 تدوین شد. ای زمینهعمده مرتبط با موضوع نشریه  های هینظر و تحلیل، ریتفسشناسایی شد و از طریق 

به ک نظریه اصلی نهایت ی رد قرار گرفت و تائیدتوسط تحقیقات مورد آزمایش و  تدریج به ها نظریه نیا

تحقیق از یک رویکرد داده محور برای  نیا و الگوهای آن بود. ها دادهآمد که بهترین توصیف از  دست

 های دادهروش تحقیق با استفاده از  نیا استفاده نمود. شده آوری جمع های دادهتولید مفاهیم کلیدی از 

مختلف پیدا کنیم و نقشه راه  های زمینهو مفاهیم جدیدی را در  ها نظریه دهد میما امکان  به واقعی،

بخش  نیا (.3101واگنر و همکاران) میکنبرای تحقیقات آینده را در این زمینه خاص را تهیه  موردنیاز

و انتخابی  یمحور که شامل کدگذاری باز، دهد میسه مرحله اصلی یک رویکرد داده بنیاد را پوشش 

 های مصاحبه. در این روش با استفاده از شوند میکلمه به کامه تحلیل  ها دادهلیل این نوع تح در است.

این  ؛ کهگردید ( استفاده)اساتید دانشگاه و مدیران برندهای پوشاک نظران صاحبنیمه ساختاریافته با 

 نفر از خبرگان به اشباع نظری رسید. 01با  ها مصاحبه

 7ای در طیف لیکرت در بخش کیفی پرسشنامه شده شناسایی های مؤلفهبخش کمی، ابتدا از  در .

معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی  سازی مدلامتیازی تدوین گردید. سپس توسط 

(PLS و )افزار نرم Smart PLS آزمون گردید.  برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش ، مدل

هستند که توسط فرمول  شناسان برندهای پوشاک در ایرانمدیران و کار جامعه آماری در بخش کمی،

 نمونه آماری انتخاب شدند. عنوان بهنفر  75کوکران، تعداد 

 هایافته

 های بخش کیفییافته

 ها توسط روش داده بنیاد و در سه مرحله کدگذاری باز، مصاحبه وتحلیل تجزیهدر بخش کیفی، 
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 است. شده انجامزیر  صورت بهکدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی 

 های جمعیت شناختی خبرگانویژگی

های جمعیت شناختی خبرگان را از نظر جنسیت، سن، تحصیلات، شغل و سابقه ( ویژگی0جدول )

نفر مرد  5نفر زن و  2شود، خبرگان از نظر جنسیت، که ملاحظه می طور هماندهد. کار نشان می

سال داشتند. از نظر  71نفر بالای  2سال و  71نفر زیر  7سال،  61نفر زیر  3بودند. از نظر سن، 

نفر استاد  0نفر دکتری بودند. از نظر شغل،  0نفر کارشناسی ارشد و  3نفر کارشناسی،  3تحصیلات، 

نفر مدیر برندهای مختلف پوشاک بودند. همچنین از نظر سابقه کار، همه خبرگان دارای  6دانشگاه و 

 دند.سال بو 01سابقه کار بالای 

 های جمعیت شناختی خبرگان( ویژگی3جدول )

 سابقه کار شغل تحصیلات سن جنسیت ردیف

 سال 01 استاد دانشگاه دکتری 21 مرد 0

 سال 07 استاد دانشگاه دکتری 66 زن 3

 سال 38 مدیر کارشناسی 70 مرد 2

 سال 21 مدیر کارشناسی 71 مرد 6

 سال 31 مدیر کارشناسی ارشد 68 مرد 7

 سال 01 استاد دانشگاه دکتری 61 زن 0

 سال 03 استاد دانشگاه دکتری 60 مرد 5

 سال 36 مدیر کارشناسی ارشد 71 مرد 8

 سال 01 استاد دانشگاه دکتری 28 زن 1

 سال 02 استاد دانشگاه دکتری 61 مرد 01

 کدگذاری باز

 ها آنسازی و مکتوب شده و سپس کدگذاری باز ها پیادهدر این مطالعه ابتدا محتوای کلیه مصاحبه

به روش کدگذاری نکات کلیدی انجام شد. کدگذاری باز در سه مرحله کدگذاری باز مرحله اول، مرحله 

یابد ها نسبت به مرحله قبل کاهش میدوم و مرحله سوم انجام گردید. در هر مرحله، تعداد داده

کد از کدگذاری  057پس از ادغام کدهای مشابه،  مجموعدر(. بدین ترتیب 3131و همکاران،  21)مارکی

 دهد.از هر مصاحبه را نشان می شده استخراج( تعداد کد 3باز مرحله سوم استخراج گردید. جدول )
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 از هر مصاحبه شده استخراج( تعداد کد باز مرحله سوم 2جدول )

 شده استخراجتعداد کد باز مرحله سوم  شماره مصاحبه

0 07 

3 00 

2 01 

6 30 

7 03 

0 00 

5 01 

8 30 

1 06 

01 33 

 057 مجموع

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 کدگذاری محوری

در روش داده بنیاد است. هدف از این مرحله برقراری  وتحلیل تجزیهکدگذاری محوری مرحله دوم 

بر اساس مدل  (. این عمل0118، 61در مرحله کدگذاری باز است )کریسول تولیدشدهرابطه بین طبقات 

کند تا فرآیند ایجاد نظریه را به سهولت انجام دهد. کمک می پرداز نظریهشود و به پارادایمی انجام می

های ارتباطی میان این کدها در گام قبلی، توسط ایجاد شبکه تولیدشدهدر کدگذاری محوری، کدهای 

به از کدگذاری باز  آمده دست بههای داده وتحلیل تجزیهشوند. این فرآیند توسط به یکدیگر مرتبط می

، 60رابطه میان هر مفهوم است )سون سازی مرتببنابراین هدف از کدگذاری محوری، ؛ آیدمی دست

ها به چه صورت با (. هنگام برقراری اتصالات در شبکه، لازم است بررسی شود که این مقوله3100

ها ا جهت ایجاد ارتباطات بین مفاهیم، مقولههمرحله توسط تشکیل شبکهیکدیگر در ارتباط هستند. این

وجودآمدکه کدهای مشابه با یکدیگر کداز کدگذاری باز به 057شد. لازم به ذکراست که انجام ها مؤلفهو 

 قرار گرفت. مورداستفادهکد باز )مفهوم( در کدگذاری محوری  01بنابراین در نهایت ؛ ادغام شدند

فرعی یا مفهوم  مؤلفه 01اصلی و  مؤلفه 01شبکه اصلی،  7، در نهایت آمده دست بهمطابق با نتایج 

 ؛ ها شناسایی گردید، توسط تحلیل مصاحبهبرند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش برای 

 شبکه اصلی برای پدیده یا مقوله محوری این مطالعه که  7بنابراین توسط کدگذاری محوری، 



 .../صدر جهانی و آندرواژ برند یمنف یدادهایمصرف کننده به رو رفتاریمدل واکنش  یطراح

  9 
 

  

 6است، به این صورت شناسایی شدند: شرایط علی ) برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش 

 مؤلفه 2اصلی(، راهبردها ) مؤلفه 3گر )اصلی(، شرایط مداخله مؤلفه 6ای )اصلی(، شرایط زمینه مؤلفه

 است. شده ارائه( 2اصلی(. نتایج کدگذاری محوری در جدول ) مؤلفه 0اصلی( و پیامدها )

 محوری( نتایج کدگذاری 1جدول )

 فرعی )مفاهیم( مؤلفه اصلی مؤلفه شبکه پدیده )مقوله( محوری

 رفتاریواکنش 

به  کننده مصرف

 برند یمنف یدادهایرو

 شرایط علیّ

های ذهنی سوگیری

 کنندگان مصرف

 درک رویدادهای منفی در چارچوب شخصی

 اثر شخصی رویدادهای منفی

 اثر گروهی رویدادهای منفی

 روانیهای اجتماعی و فاصله

 ایاثر گله

 تجربه منفی مشتری

 آسیب دیدن مشتری از برند

 خسارت مالی

 کیفیت بیکالای 

 های عاطفی و روانیخسارت

 داشتن خاطره بد از برند

 شخصیت مشتری

 دیدگاه و نگرش مشتری

 هیجانات و احساسات

 ها و علایق مشتریسلیقه

 شرایط جامعه
 ترجیحات جامعه

 نیازهای جامعه

شرایط 

 ایزمینه

 شخصیت برند

 سابقه برند

 شهرت برند

 محبوبیت برند

 فرهنگ

 فرهنگ فردی

 فرهنگ جمعی

 خودمحورخودشیفتگی 

 تمرکز بر خود

 کیفیت رابطه
 تجربه منفی گذشته

 ناسازگاری در رابطه

 انسجام
 یکپارچگی در روابط

 در روابط نظر اتفاق

شرایط 

 گر مداخله
 شرایط اقتصادی

 های محصولات یا خدمات برندافزایش قیمت

 کاهش قدرت خرید مشتری به دلیل تورم
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 شرایط سیاسی
 ها و وجود کالاهای نامرغوبمشکلات تحریم

 مشکلات نوسانات نرخ ارز و کاهش قدرت خرید با توجه به مشکلات سیاسی

 راهبردها

 ایجاد اعتماد به برند
 علاقه به برند

 تعهد به برند

 برند ریزی برنامه

 شناسایی اهداف برند

 توسعه برند ریزی برنامه

 برند دهی سازمان

 بازاریابی

 بازاریابی دیجیتال

 راهکارهای بازاریابی نوین

 بازاریابی اجتماعی

 پیامدها

 اجتناب از برند

 عدم خرید از برند

 کاهش خرید از برند

 خرید از برندهای رقیب

 تبلیغات منفی

 منفی دهان به دهانتبلیغات 

 عدم پیشنهاد برند به سایرین

 کاهش حمایت از برند

 نظرات منفی در فضای مجازی

 هانظرات منفی در نظرسنجی

ایجاد احساسات نامطلوب در 

 کنندگان مصرف

 کنندگان مصرفاحساس فریب خوردن توسط 

 کنندگان مصرفاحساس خیانت در 

 تنفر از برند

 کاهش رغبت به برند

 شکایت از برند

 تجربیات منفی با دیگران گذاشتنبه اشتراک 

 کننده مصرفهای حمایت از حقوق شکایت از برند در سازمان

 مراجعه به مراجع قانونی

 های اجتماعیگزارش پیامدهای منفی در شبکه

 کاهش رقابت

 فشار رقابت با دیگر برندها

 عدم برتری به سایر برندها

 از دست دادن مشتری

 تهدیدات رقابتی

 افت عملکرد
 کاهش سودآوری و درآمدها

 افزایش ریسک ورشکستگی

 های پژوهش: یافتهمأخذ
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 کدگذاری انتخابی

ای که در این مرحله از پژوهش هاست. نکتهو بهبود مقوله سازی یکپارچهکدگذاری انتخابی فرآیند 

ها در غالب هدف از پژوهش، تئوری سازی باشد، یافته که درصورتیقرار گیرد این است که  موردنظرباید 

ها ارائه شوند. ذکر این نکته ضروری است که همواره مفاهیمی به هم مرتبط و نه صرفاً لیستی از موضوع

لازم است  موردنظربیش از یک راه برای نشان دادن روابط وجود دارد. برای رسیدن به یکپارچگی 

ظیم و با تعهد به آن به شرح خط اصلی داستان بپردازد. در کدگذاری پژوهشگر خط اصلی موضوع را تن

ها مرتبط منظم یک دسته اصلی را با دیگر دسته طور بهکند و انتخابی، محقق یک اصل را کشف می

های زیر را داشته باشد: اول توسط کدهایی که (. دسته اصلی باید ویژگی3111، 63کند )ژانگ و مامی

آید؛ دوم باید بیشترین فراوانی را در  به دستدر مرحله کدگذاری محوری مرکزیت بیشتری دارند 

خودجوش انجام شود )هی و  طور بهها باید فرآیند کدگذاری نشان دهد. سوم همه ارتباطات با مقوله

( است. لازم به ذکر 0کیفی پژوهش( مطابق با شکل )(. نتایج کدگذاری انتخابی )مدل 3111، 62شی

و امامی  فرد داناییشبکه اصلی مطابق با مدل داده بنیاد در پژوهش  0است که فرم کلی مدل بر اساس 

 ( است.0280)

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش(: یافتهمأخذ( مدل کیفی پژوهش )3شکل )

 های کیفیاعتبارسنجی داده

که  ؛(0286فرد، شود )داناییفرآیند روش داده بنیاد به سه روش انجام میها در اعتبار سنجی داده

 از: اند عبارتها استفاده گردیده است. این سه روش در این مطالعه از این روش
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 افزایش شفافیت فرآیند پژوهش

ها و ها و مراحل طی شده، تکنیکاعتبار سنجی با افزایش شفافیت فرآیند پژوهش توسط توزیع گام

آید. آوری گردیده است، با جزئیات زیاد به دست میهایی که اطلاعات جمعبخش شده استفادهابزارهای 

در سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و  آمده دست بهبا توجه به شفافیتی که در اطلاعات 

 تائیدرآیند پژوهش های پژوهش به روش شفافیت فکدگذاری انتخابی وجود دارد، بنابراین اعتبار داده

 شود.می

 کنندگان مشارکتها به ارائه یافته

خاص روش گراندد تئوری، مشارکت محور بودن آن است.  طور بههای کیفی و یکی از اصول روش

خاصی نکرده است و تمامی نتایج  وسوی سمتدر این پژوهش، محقق هیچ تلاشی برای هدایت نتایج به 

های تحقیق بوده است. جهت اعتبار سنجی روش داده بنیاد، یافته شوندگان مصاحبههای حاصل پاسخ

 تائیدهای تحقیق را مورد یافته شوندگان مصاحبهشد و تمامی  قرارداده شوندگان مصاحبهدر اختیار 

 .قراردادند

 های خامها با دادهمقایسه مداوم یافته

های مراحل اول مصاحبه و با داده آمده دست بههای های مراتب بالاتر، دادهدر هر مرحله از کدگذاری

 قرار بگیرد. تائیدهای کدگذاری مراحل بالاتر مورد کدگذاری باز مقایسه گردید تا اعتبار داده

 های بخش کمییافته

توسط نتایج بخش کیفی طراحی گردید.  سؤال 01ای مشتمل بر در بخش کمی، ابتدا پرسشنامه

های نمونه آماری در بخش کمی قرار گرفت. پس از بررسی ویژگیها، در اختیار سپس پرسشنامه

 است. شده انجامها توسط معادلات ساختاری پرسشنامه وتحلیل تجزیهجمعیت شناختی نمونه آماری، 

 های جمعیت شناختی نمونه آماری در بخش کمیویژگی

است. مطابق با  شده ارائه( 6های جمعیت شناختی نمونه آماری در بخش کمی در جدول )ویژگی

 21کمتر از نفر  8نفر مرد بودند. از نظر سن،  61نفر زن و  05نتایج، نمونه آماری از نظر جنسیت، 

سال داشتند. از نظر تحصیلات،  71نفر بالای  00سال و  71تا  61نفر  03سال،  61تا  21نفر  30سال، 

نفر  00. همچنین از نظر سابقه کار، نفر دکتری داشتند 2نفر کارشناسی ارشد و  30نفر کارشناسی،  22

سال سابقه اشتغال  31نفر بالای  0سال و  31تا  07نفر  31سال،  07تا  01نفر  31سال،  01کمتر از 

 داشتند.
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 های جمعیت شناختی نمونه آماری در بخش کمیویژگی( 0جدول )

 فراوانی بندی طبقه هاویژگی

 جنسیت
 05 زن

 61 مرد

 سن

 8 سال 21کمتر از 

 30 سال 61تا  21

 03 سال 71تا  61

 00 سال 71بالای 

 تحصیلات

 22 کارشناسی

 30 کارشناسی ارشد

 2 دکتری

 سابقه کار

 00 سال 01کمتر از 

 31 سال 07تا  01

 31 سال 31تا  07

 0 سال 31بالای 

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 گیری اندازه مدلبررسی 

ها شوند. در ادامه این شاخصهای متعددی محاسبه می، شاخصمدلبرای بررسی کیفیت برازش 

نمایش  (7)محاسبه گردیده و در جدول شبکه اصلی داده بنیاد(  0برای هر یک از متغیرهای پنهان )

با توجه به نتایج، های آماری است. بیانگر پایایی داده rho_A. میزان آلفای کرونباخ و معیار اند شده داده

ها وجود دارد. همچنین با توجه ی در دادهقبول قابلهستند، لذا پایایی  5/1این مقادیر بالاتر از  ازآنجاکه

 ها وجود دارد.است، روایی همگرا نیز در داده 7/1بالاتر از  AVEو  5/1بالاتر از  CRبه اینکه میزان 

 بررسی کیفیت برازش (5)جدول 

 CR AVE گلداشتاین -دیلون ρمعیار  آلفای کرونباخ متغیرهای پنهان

 11/0 11/0 11/0 11/0 پدیده محوری

 752/1 816/1 201/0 560/1 شرایط علیّ

 705/1 523/1 812/1 583/1 ایشرایط زمینه

 726/1 888/1 106/1 851/1 گر مداخلهشرایط 

 010/1 805/1 577/1 863/1 راهبردها

 707/1 567/1 103/1 813/1 پیامدها

 های پژوهش: یافتهمأخذ
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است. برای این منظور، ابتدا مقادیر  آمده دست بهدر مرحله بعد، روایی تشخیصی متغیرهای پنهان 

است. سپس این مقادیر در فایل اکسل کپی شده و از  آمده دست بههمبستگی میان متغیرهای پنهان 

ین قطر اصلی جایگز شده گرفتهاین مقادیر جذر  است. شده گرفتهجذر  (7)در جدول  AVEمقادیر 

 آمده دست به( جذرهای 0180) 66اند. از نظر فورنل و لارکرشده 0ماتریس همبستگی یا مقادیر 

 (0)جدول  صورت بهمقادیر . های دیگر باشدهمبستگی یک سازه با سازهمقادیر باید بیشتر از  قبول قابل

که در قطر اصلی  آمده دست بهاست. برای وجود روایی تشخیصی متغیرهای پنهان، باید مقادیر  شده ارائه

شود این که ملاحظه می طور همانهای دیگر بیشتر باشد. جایگزین شده از همبستگی یک سازه با سازه

بنابراین الگوها از ؛ شودمی تائیدوجود دارد؛ لذا روایی تشخیصی متغیرهای پنهان  (0)شرط در جدول 

 ود.شمناسب ارزیابی می شده گفتههای برازش لحاظ شاخص

 ی روایی تشخیصی متغیرهای پنهانبررس (0)جدول 

 پیامدها راهبردها گر مداخلهشرایط  ایشرایط زمینه شرایط علیّ پدیده محوری متغیرهای پنهان

      11/0 پدیده محوری

     575/1 367/1 شرایط علیّ

    572/1 658/1 073/1 ایشرایط زمینه

   520/1 000/1 615/1 178/1 گر مداخلهشرایط 

  557/1 713/1 010/1 117/1 100/1 راهبردها

 573/1 031/1 023/1 067/1 311/1 278/1 پیامدها

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 (PLSبرآورد مدل معادلات ساختاری )

و ضرایب مسیر یا بارهای عاملی متغیرهای پنهان  Smart PLS افزار نرمدر این بخش، توسط 

( محاسبه گردیده است. نتایج بارهای 0در شکل ) شده ارائهبر اساس الگوی  ها آنو معناداری  ها مؤلفه

( 5باشد. همچنین در جدول )( می2( و )3شکل ) صورت بهضرایب مسیر به ترتیب  tعاملی و آماره 

که  طور هماناست.  شده ارائهبرای معناداری ضرایب مسیر  tو آماره  آمده دست بهنتایج ضرایب مسیر 

و مقدار ضرایب نیز  باشنددرصد معنادار می 7در سطح احتمال  ها مؤلفهو شود، کلیه روابط ملاحظه می

، شرایط آمده دست بهبر اساس نتایج باشد. می قبول قابلبنابراین نتایج برآورد مدل ؛ هستند 2/1بالاتر از 

و شرایط ای ینهشرایط زم است. پدیده محوری، تأثیرگذاروری بر پدیده مح 086/1علی با بار عاملی 

هستند و راهبردها  تأثیرگذاربر راهبردها  607/1و  260/1، 213/1یب با بارهای عاملی به ترت گر مداخله

 است. مؤثربر پیامدها  771/1با بار عاملی 
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شرایط علیّ، شرایط جامعه و  های مؤلفه، از میان ها مؤلفههمچنین بر اساس نتایج ضرایب مربوط به 

ای، شخصیت برند شرایط زمینه های مؤلفهتجربه منفی مشتری بالاترین اهمیت را دارند. از میان 

، شرایط سیاسی بیشترین اهمیت را دارد. از گر مداخلهشرایط  های مؤلفهبالاترین اهمیت را دارد. از میان 

پیامدها،  های مؤلفهشتری دارد. همچنین از میان اهمیت بی ریزی برنامهراهبردها،  های مؤلفهمیان 

 دارا است. ها مؤلفهاجتناب از برند، بیشترین اهمیت را در میان سایر 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش(: یافتهمأخذ) برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش ( مدل 2شکل )
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 های پژوهش(: یافتهمأخذمعادلات ساختاری )( معناداری ضرایب مسیر مدل 1شکل )

 ( ضرایب مسیر و معناداری ضرایب0جدول )

 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر روابط

 معنادار 701/7 086/1 شرایط علی بر پدیده محوری

 معنادار 103/3 213/1 پدیده محوری بر راهبردها

 معنادار 120/3 260/1 ای بر راهبردهاشرایط زمینه

 معنادار 023/6 607/1 بر راهبردها گر مداخلهشرایط 

 معنادار 311/5 771/1 راهبردها بر پیامدها

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 ها پیشنهادو  گیری نتیجه

وجود دارد که ممکن  جا همهامروزه اشتباهات مرتکب شده و رویدادهای منفی توسط برندها در 

به این رویدادهای منفی شود. پژوهش حاضر در دو بخش کیفی و  کننده مصرفاست موجب واکنش 

 است. شده تحلیلکمی انجام شد که در ادامه، نتایج هر بخش 
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فرعی برای  مؤلفه 01اصلی و  مؤلفه 01شبکه اصلی،  7با توجه به نتایج بخش کیفی، در نهایت 

شناسایی گردید. شرایط علیّ ها ، توسط تحلیل مصاحبهبرند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش 

تجربه منفی مشتری، شخصیت مشتری و ، کنندگان مصرفهای ذهنی سوگیریاصلی  های مؤلفهشامل 

شرایط جامعه است که توسط مفاهیم درک رویدادهای منفی در چارچوب شخصی، اثر شخصی 

ای، آسیب دیدن گلههای اجتماعی و روانی، اثر رویدادهای منفی، اثر گروهی رویدادهای منفی، فاصله

های عاطفی و روانی، داشتن خاطره بد از برند، ، خسارتکیفیت بیمشتری از برند، خسارت مالی، کالای 

ها و علایق مشتری، ترجیحات جامعه و نیازهای دیدگاه و نگرش مشتری، هیجانات و احساسات، سلیقه

ت برند، فرهنگ، کیفیت رابطه و اصلی شخصی ای مؤلفهای مشتمل بر جامعه تعریف شد. شرایط زمینه

انسجام است که توسط مفاهیم سابقه برند، شهرت برند، محبوبیت برند، فرهنگ فردی، فرهنگ جمعی، 

، تمرکز بر خود، تجربه منفی گذشته، ناسازگاری در رابطه، یکپارچگی در روابط خودمحورخودشیفتگی 

اصلی شرایط اقتصادی و  های مؤلفهل بر مشتم گر مداخلهدر روابط تعریف شد. شرایط  نظر اتفاقو 

های محصولات یا خدمات برند، کاهش قدرت شرایط سیاسی است که توسط مفاهیم افزایش قیمت

ها و وجود کالاهای نامرغوب و مشکلات نوسانات نرخ ارز و خرید مشتری به دلیل تورم، مشکلات تحریم

د. راهبردها شامل مفاهیم ایجاد اعتماد به کاهش قدرت خرید با توجه به مشکلات سیاسی تعریف گردی

برند و بازاریابی است که توسط مفاهیم علاقه به برند، تعهد به برند، شناسایی اهداف  ریزی برنامهبرند، 

برند، بازاریابی دیجیتال، راهکارهای بازاریابی نوین و بازاریابی  دهی سازمانتوسعه برند،  ریزی برنامهبرند، 

اصلی اجتناب از برند، تبلیغات منفی، ایجاد احساسات  های مؤلفه. پیامدها شامل اجتماعی تعریف شد

، شکایت از برند، کاهش رقابت و افت عملکرد است که توسط مفاهیم عدم کنندگان مصرفنامطلوب در 

منفی، عدم پیشنهاد  دهان به دهانخرید از برند، کاهش خرید از برند، خرید از برندهای رقیب، تبلیغات 

ها، رند به سایرین، کاهش حمایت از برند، نظرات منفی در فضای مجازی، نظرات منفی در نظرسنجیب

، تنفر از برند، کاهش کنندگان مصرف، احساس خیانت در کنندگان مصرفاحساس فریب خوردن توسط 

ایت از های حمتجربیات منفی با دیگران، شکایت از برند در سازمان گذاشتنرغبت به برند، به اشتراک 

های اجتماعی، فشار ، مراجعه به مراجع قانونی، گزارش پیامدهای منفی در شبکهکننده مصرفحقوق 

رقابت با دیگر برندها، عدم برتری به سایر برندها، از دست دادن مشتری، تهدیدات رقابتی، کاهش 

گرات و سودآوری و درآمدها و افزایش ریسک ورشکستگی تعریف شد. نتایج این بخش، با مطالعات 

و آسایش و جعفری زارع  (0610شیرمحمدی و اکبرزاده )(، 3132(، بیگنه و همکاران )3132همکاران )

 ( همخوانی دارد.0611)
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دارد. بر این  تأثیربر پدیده محوری  086/1در بخش کمی، نتایج نشان داد که شرایط علّی، به میزان 

های زیادی توانند منجر به واکنشهای منفی مشتری و شرایط جامعه، میعواملی از قبیل تجربهاساس، 

در رابطه با رویدادهای منفی برند شوند. پدیده محوری که مقوله اصلی این  کنندگان مصرفاز سوی 

بر راهبردها  260/1ای، به میزان دارد. شرایط زمینه تأثیربر راهبردها  213/1پژوهش است، به میزان 

ارتباط میان  گیری شکلبنابراین عواملی از قبیل شخصیت برند و کیفیت رابطه که اساس ؛ دارند تأثیر

توانند منجر به ایجاد راهبردها برای کاهش واکنش مشتریان شوند. شرایط د و مشتری است، میبرن

 اقتصادی کشور، نیز -بنابراین شرایط سیاسی؛ دارند تأثیربر راهبردها  607/1، به میزان گر مداخله

، به مثال عنوان بهرا نسبت به رویدادهای منفی برند افزایش دهند.  کنندگان مصرفهای توانند واکنشمی

آورد. یابد و این امر نارضایتی مشتریان را به وجود میها افزایش میعلت نوسانات نرخ ارز و تورم، قیمت

( 3132گرات و همکاران )نتایج این بخش با مطالعات دارند.  تأثیربر پیامدها  771/1راهبردها به میزان 

 ( همخوانی دارد.3132و بیگنه و همکاران )

تا  و بازاریابی ریزی برنامهها و راهبردهایی از قبیل ایجاد اعتماد، توان توسط استراتژیین میبنابرا

را به رویدادهای منفی برند کاهش داد. همچنین اجتناب از برند و  کنندگان مصرفحدودی واکنش 

 که هنگامیبنابراین ؛ هستند برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش ترین تبلیغات منفی از مهم

کنند، از برند اجتناب کرده و در فضای مجازی یا از یک برند احساس نارضایتی پیدا می کنندگان مصرف

در بسیاری از موارد، دهند. ، علیه برند مدنظر تبلیغات منفی انجام میدهان به دهان صورت به

کنند. مربوطه متوقف میشوند و خرید خود را از برند به سمت دیگر برندها ترغیب می کنندگان مصرف

لازم است برندها برای مقابله با این وضعیت، حس اعتماد را به مشتریان خود تزریق نمایند. این امر  لذا

جایزه خرید، داشتن سایت اینترنتی، ارائه آدرس سازمان به ها، توسط خدمات پس از فروش، تخفیف

توانند توسط مشاوره با کارشناسان خبره و توانمند، خواهد بود. مدیران می اجرا قابلو غیره مشتری 

های خود را برای دستیابی به نمایند و هزینه بینی پیشسازمان را شناسایی و  اندازهای چشماهداف و 

این اهداف برآورد کنند. بازاریابی دیجیتال نیز یک راهکار مناسب برای مدیران برندها در جهت افزایش 

 از برند توسط آنان است.مشتریان و کاهش اجتناب 

را در برندهای  برند یمنف یدادهایبه رو کننده مصرفواکنش شود برای تحقیقات آتی پیشنهاد می

توان واکنش حاضر مقایسه کنند. همچنین می بامطالعهلوکس بررسی نموده و نتایج آن را 

 ود.به رویدادهای مثبت را در برندهای مختلف بررسی و مقایسه نم کنندگان مصرف
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Abstract 

Today, there are mistakes made and negative events by brands everywhere that 

may cause consumer backlash. The current research was conducted with the aim of 

designing a model of consumer reaction to negative brand events. This research is a 

type of mixed research. The qualitative part was carried out by the interview tool 

and the Foundation's data method. The statistical population in this section includes 

scientific experts (university professors) and experimental experts (managers of 

clothing brands in Iran), 10 of whom were selected as a sample through judgmental 

sampling and theoretical saturation. Quantitative part was done by questionnaire 

tool and PLS structural equation method. The statistical population in the 

quantitative part is the managers and experts of clothing brands in Iran, who were 

selected as a statistical sample by the Cochran formula. According to the results of 

the qualitative part, finally, 5 main networks, 19 main components and 60 sub-

components for consumer reaction to negative brand events were identified through 

interview analysis. Based on the results of the quantitative part, causal conditions 

with a factor load of 0.684 have an effect on the central phenomenon. The central 

phenomenon, contextual conditions, and intervening conditions influence strategies 

with factor loads of 0.302, 0.341, and 0.415, respectively, and strategies with factor 

loads of 0.550 are effective on outcomes. Therefore, when consumers feel 

dissatisfied with a brand, they avoid the brand and make negative advertisements 

against the brand in virtual space or by word of mouth 
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