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 1های برند به شیوه مؤثر پاسخ داد؟  توان به بحرانچگونه می 
 

عنوان روچکیده:   به  برند  منف  رمنتظرهیغ  یدادیبحران  م  یو  م  شودی شناخته  را  به  اعتبار    تواندی که  برند 

این مقاله   .داده و ارزش ویژه برند را نابود سازدکنندگان را کاهش  مصرفمشتریان یا  اعتماد    ،کرده  بیتخر

 ت یری در مد  توانی»چگونه مدهد و آن اینکه  وکار پاسخ میبه یک سؤال اساسی در حوزه ارتباطات کسب

ضمن تدقیق مفاهیم بنیادین   ،تلاش کرده با استفاده از مرور ادبیات مقاله نیا بحران برند مؤثر عمل کرد؟« 

در این حوزه، نظریات مطرح در حوزه مدیریت بحران برند شامل نظریه اسناد، سیگنالینگ، ترمیم تصویر،  

ها در مدیریت بحران برند را  آفرینی برند را معرفی کند و نقش هر یک از آنوضعیتی ارتباطات بحران و هم

، انواع پاسخ به بحران برند، شناسی مناسب از انواع بحران برندنشان دهد. همچنین تلاش شده تا گونه

انواع عوامل مؤثر بر پاسخ به بحران برند و همچنین انواع پیامدهای بحران برند ارائه شود. چارچوب راهنمای  

بر اساس مدل   برند  بر    5W1Hمدیریت بحران  این چارچوب  ارائه شده است.  این مقاله    ت یاهمنیز در 

  ت یریکه مد  دهدینشان م  ج ی. نتاکندی م  دیبحران برند تأک  تیریمداوم در مد  یر یادگی و    یآمادگ  ،ینیبشیپ

ارزش    یابیبه حفظ و باز  تواندی است که م  یبخشنیب  یو همکار  یتعامل گروه  ازمندیموفق بحران برند ن
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  ی ا مبادله  یها پلتفرم  یها در مواجهه با بحران برند: مطالعه موردبرند پلتفرم  یآورارائه چارچوب تاباین مقاله برگرفته از رساله دکتری با عنوان »   1

 ی« است. به مشتر  ی»مشتر 



 مقدمه
برند خود  ژهیشا از ارزم ا ک  دیطور مسررد ر ش م مها بهشرررک   نیبازارگرا هسررد د ا ا  یهاشرررک   یدیکل  یهاییبرندها دارا

 ماحصرر  ،در بازار برند  مطلوب  یابی ی. مبرهن اسرر  مو  (Dutta & Pullig, 2011) محافظ  کرده ا آن را بهبود ده د
 کی  ژهیارزم ا شواندیاسرر  که م یادهیپد  «بحران برند»حال   نی. با ا(Hu, 2015) اسرر   ندبر ژهیارشقاء ا حفاظ  از ارزم ا

 اارد ک د.  برند خدشه  یبه مو   جهیبرند را مدزلزل ا نابود سازد ا در ند
شوان ب ابراین می (Do & Nham, 2021) اندبحران در سال مواجهه  کیاز  شیها با بدرصد شرک  54 دهدیآمارها نشان م

هاسر . این سره نی ی  ای برای شررک ای دار از اندظار نیسر  اما  ط ا  پدیده سره نین ا شروکه ک  دهبرند پدیده بحرانگف  که 
اکار  کاهش ارزم ایژه برند اسرر . ارزم ایژه برند یک دارایی نامشررهود برای کسرر   ناشرری از  درا اگرگراری این پدیده بر

ا   1یپورااد؛ (Eccles et al., 2007)شرود ها نامشرهود ناشری میشرود ا امرازه بشش اال  بازار از ه ین داراییمحسروب می
 اکار اس .  شرین دارایی یک کس ( م دقدند ارزم ایژه برند با ارزم 2020ه کاران )

نراپرریری بر ارزم ایژه برنرد طور اجد رابدارنرد کره بحران برنرد برهدان رد ا اعرران میمحققران ارزم ایژه برنرد را حرامر  اردبرار برنرد می
برند« اجود نداشررده ایژه  ک  د اگر »ارزم  ( شأکید می11، ص 2013) 2هاف ن ا کاشز.  (He & Ran, 2015)گرارد شأگیر می

برخی شحقیقراا رل ی ن رایراننر آن اسررر  کره ااک ش   اجود نردارد.  ا بره شب  آن »بحران برنرد«   برنرد«  سرررکیبراشرررد، عاشرا  »ر
شر از زمانی اسرر  که برند دارای ارزم ایژه اسرر ، م فی ک  دگان به بحران برند ه نامی که ارزم ایژه یک برند پایینمصررر 

 .  (Choi & Seo, 2021)بالایی اس  
های بحرانی یکسران نیسر ؛ به رقیده ها ا مو  ی گرچه بحران برند بر ارزم ایژه برند شأگیر دارد اما این شأگیراا در انواع بحرن

های پاسررب به بحران رواملی هسررد د که ک  ده ا اسرردراشژی( روام  مرشبط با بحران، روام  مرشبط با مصررر 2015هی ا ران )
شواند بحران برند می  (2010) 3لوکن ا جان شوان د بر شرردا ا حدا شأگیراا بحران بر ارزم ایژه برند اگر بنرارند. طبع رقیدهمی

دنبال داشرده باشرد ا بر ه ین مب ا اب اد مشدلا ارزم ایژه برند را شح   در سره لایه شر اخدی، احسراسری ا رفداری پیامدهایی را به
 Rubel et) ، کاهش فرام یا سره  بازار(Cleeren et al., 2013)ر وان مثال حسراسری  به  ی    شأگیر خود  رار دهد. به

al., 2011)   ا کاهش اگربششری بازاریابی(Y. Liu & Shankar, 2015) ای از شأگیراشی اسر  که به دلی  اگرگرار ن ونه
 دهد. بحران برند بر سه لایه مورد اشاره رخ می

اکارها در اما ک اکان کسرر  (C. Wang & Lu, 2020)آااز شررده   1980گرچه شحقیقاا در حوزه بحران برند از سررال  
اند ا اششاع یک رایکرد م اسر  برای آنان چالش براننیز اسر . این سرردرگ ی ناشری از فقدان ها دچار سرردگ یمواجهه با بحران

ها ده ده انواع بحران برند در ک ار اششاع پاسربیک رایکرد مفهومی جام  به حوزه بحران برند اسر . رایکردی که ه زمان نشران
گیری رایکردی اس  دنبال شک اضوح بیان ن اید. این مقاله بهصرحی  به این بحران باشرد ا پیامدهای نامطلوب بحران برند را به

 اکار در موا   بحران به ک ک برندها بیاید.که در حوزه ارشباطاا کس 
های پژاهش بحران برند دیدی م اسر  از شریوه مواجهه با بحران ایجاد ش م این مقاله آن اسر  که با ک ار ه   راردادن حوزه

ناپریری ننارم شرده ن اید ا شهدیداا ناشری از رد  شوجه به بحران را نیز ن ایان سرازد. این مقاله برای مقابله با شوه  شرکسر 
این در حالی اسر  که طبع ایده  ک د.ناپریری  ل داد میخطر برای یک برند را شوه  شرکسر  نیشربزرگ  (2018)  4اسر . مسر جر

 ,Copulsky)شرود ها بیشردر میها نیز در بحرانراد امکان شرک  دگی آنپاراداکس برند، هر چه ارزم ایژه برندها بالاشر می

اکارها در مواجهه با بحران برند اسر  ا به این سرلال اسراسری پاسرب ب ابراین این مقاله یک راه  ای م اسر  برای کسر  (2011
. سطور آشی در برگیرنده »یک چارچوب راه  ا« اس  که بحران برند ملگرشر ر   کرد؟«  یریدر مد  شوانی»چنونه مدهد که می
 عی  ایجاد شده اس :فرری هایی ااسطه پاسب به پرسششواند راه  ای ر لی برای مواجهه با بحران برند باشد که بهمی

 مدیری  بحران برند چیس ؟  •

 شود؟ مدیری  بحران برند چنونه انجا  می •
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2. Hofman & Keates 
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 مدیری  بحران برند باید چه زمانی انجا  شود؟  •

 شود؟ مدیری  بحران برند شوسط چه کسانی ا چرا انجا  می •

 روش پژوهش

برده اس .  این   بهره  از شیوه ننارم مقالاا مفهومی  بهپژاهش  به مفهو  دلی   شوجه ایژه  ننارم،  این رایکرد در  کارگیری 
ارائه آن به صورا م سج  بوده اس . طبع آنچه که هیرم  های   مدیری  بحران برند ا شرکی  دانش پیشین در این زمی ه ا 

شر شوس ه یافده ظهور ا براز های پیششئوری  ها ا شرکی  مسد دااهای مفهومی برپایه شباه مقالههای  دادهگوید  ( می2008)
اندشاب این شئوریمی ایده یاکولا  ها در مقاله مفهومی بر اساس چ د رایکرد محداد انجا  می یابد. چنوننی  شود. این مقاله از 
ر وان پدیده کانونی مبد ی بر اندشاب یک پدیده کانونی ا شوس ه مفهومی آن پدیده شب ی  کرده ا پدیده بحران برند را به (2020)
حقیع اندشاب کرده اس . با اششاع چ ین رایکردی، اندشاب مفاهی  بر پایه ش اس  آن با پدیده کانونی ا ارزشی که در شک ی  آن ش

نظر  م ظور شرسی  د یع از ش امی مفاهی  مرشبط با پدیده کانونی مورد بهش م شد شا  در این مطال ه،  گیرد.  پدیده دارد، شک  می 
پایناه م اب    5کلیدااژه اصلی در  7اجو م د پی گرفده شود. در این اسدراشژی جس نظا اجو نی هاین شحقیع یک اسدراشژی جس 

هایی برای شبیین پدیده  ها ا مللفهایژگی اجو دربرگیرنده  اجو  رار گرف . ش امی مقالاشی که در فرای د جس رل ی مورد جس  
 های این مقاله ا دا  شد. نسب  به ارائه یافده  شرکی  شئوریگیری از با بهره  در نهای   مورد اندشاب اا   شد. کانونی بود،

 وجوی مطالعات ورودی به پژوهش استراتژی جست -1جدول 
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 مفاهیم بنیادین در حیطه بحران برند

 بحران برند  مفهوم .1

ا ش وع  (Dutta & Pullig, 2011, p. 1281)اکارها شبدی  شررده امرازه بحران برند به یکی از مشررک ا رایک کسرر 
ای پیدا ک د.  با این حال برخی پژاهشررنران ش م دلای   ا وع یا ایجاد آن موج  شررده شا این ربارا چدر مفهومی گسرردرده

بحران برنرد را ادررای ر ومی   (509، ص  2009)  1انرد شرا ربرارا »بحران برنرد« را ش ریا ک  رد. بره ر وان ن ونره، دااار ا لیکرده
ها م دقدند بحران برند به دلی  شریوع  دهد ارزم پیشر هادی برند نادرسر  ا ایراا  ی اسر . آندان د که نشران میای میشرده

ه     (2011) 2جیا ک  دگان لط ه بزند. ااشرای اا یا اط راا م فی اا  ی در مورد برند  ادر اسر  شا به ارد اد ا اط ی ان مصرر 
ش ریا کرده ا م دقد اسر  انواع مشدلا  3بحران برند را به ر وان  رار گرفدن یک برند در م رض یک حادگه م فی یا رسروایی برند

 های مدفااشی به برند اارد ک  د. بحران برند  ادرند شا آسی 
ای ناپایدار ا ه راه با شهدید شردید برای شصرویر ا ارد اد سرازمان برشر رده ه  بحران برند را داره (46، ص 2018)   4یزاااشیرازل

ا ه کاران    5ایاهلوالآید. که بر اگر ا وع ب یای طبی ی، شرای اا، خشرون  در مح  کار، ششلا سرازمانی، خطای ف ی ا... پدید می
درک    ییکره شوانرا  ک  رد ل رداد می  یارم دظرهیا  دادیر رارا  برنرد    یهرابحران(،  2009گیری از بی ش دااار ا لی )برا بهره نیز  (2018)

ک د. برخی محققان با در نظر گرفدن ش ریا اخیر ندیجه می دیشهدرا   مورد اندظار یایارائه مزا یبراک  ده  از سوی مصر شده برند  

 
1 Dawar and Lie 

2 Wu Jie   
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4 Roslizawati 
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 ,.Dawar & Lei, 2009; Li & Wei, 2016; Pullig et al)دان دبحران برند را شضرر یا ارزم ایژه برند می

2006)  . 
بی ی ا ایرم دظره ش ریا کرده که سرر م  سررازمان را به چالش پیشنیز بحران برند را یک اضرر ی  ایر اب   (2021)  1کومبز
های سرازمانی  اند ا م دقد این بی اری ف الی کرده ه  بحران برند را به بی اری ششربیه (235، ص 2019)ا ه کاران   2کشرد. دامی

نیز در ش ریفی نسرربدا  مشررابه،    (2017)ا ه کاران    3پیس ک د.های برند را شهدید میرا دچار هرج ا مرج کرده ا رشررد آی ده دارایی
رسرراند. این خطر انداخده ا به گباا، سررودآاری ا مشررراری  آن آسرری  میدان د که حیاا شرررک  را بهبحران برند را رایداد می

 ک  د. ر وان یک مفهو  رل ی  اب  پریرم میهایی مشدرکی هسد د که »بحران برند« را بهش اریا به زر  ننارنده دارای ایژگی
ایژگی اال، ش ریا بحران به مثابه یک رایداد یا رخداد م فی اس  که فراگیر بودن ا ر ومی شدن در دل آن جای دارد؛ ب ابراین   

شری برخوردارند از زاایه نناه ش اریا فوق، »بحران برند« شلقی  ای که از ضرری  فراگیری ا ر ومی شردن پایینرایدادهای م فی
شرروند. ایژگی دا ، دا اجهی ا چ دلایه بودن پیامدهای بحران برند اسرر ؛  بحران برند دارای اگر دا اجهی اسرر  که ه  ن ی

شررود. در رین حال، پیامد دهد ا ه  م جر شغییر در  نسررب  عی ف ان با برند میر لکرد ا گباا سررازمان را شح  شرر اع  رار می
 اب  ظهور ا براز اسر .  ایژگی سرو ،   (Loken & John, 2010)بحران برند نیز در سره لایه شر اخدی، رفداری ا احسراسری  
اکار شررود.  این  گیری سررازمان یا کسرر شواند م دک به ااف دهد بحران می»ایرم دظره« بودن بحران برند اسرر  که نشرران می

کاهش ک درل« را به ر وان خصروصریاا » ایژگی »شغییر ناگهانی شررایط«، »آشرفدنی«، »ااضراع دشروار«، »اخد ل در ر لکرد« ا
ا در نهای  ایژگی چهار  اشراره به زمی ه مد وع ا وع بحران  (21، ص 1397  ،ی)  براصرلی یک اضر ی  بحرانی ه راه خود دارد 

 دهد دلی  ا وع آن، گاها  شح  ک درل سازمان ا ب ضا  خارج از ک درل سازمان اس .برند دارد که نشان می
نظران پیشررین، ننارندگان مقاله حاضررر بحران برند را نظر صرراح های عکر شررده ا با پریرم نقطهب دی ایژگیبر اسرراس ج  

موج  رواملی مان د ا وع ب یای طبی ی، داند که بهای  درباره یک برند میرخداد م فی ایرم دظره ا در رین حال فراگیر شررده»
شواند م جر به شغییر شر اخ ، احسراس ا رفدار  شرای اا، ششلا سرازمانی، محصرول یا خدم  نا خ، خطای ف ی ا... پدید آمده ا می

 «.عی ف ان نسب  به برند شده ا ر لکرد سازمانی، رشد برند ا ارزم ایژه برند را مورد شهدید  رار دهد

 بحران برند  تیریمد مفهوم .2

ای که چن ا ه کاران  گونهبه (Hewett & Lemon, 2019)هاسررر   بحران برند م ب  رد  اط ی ان ا شغییر در شررررک 
سررر گراشرردن آن را نیازم د گرد ا رشررد پایین در یک شرررک  شلقی می ک  د ا پشرر ر وان یک رق آن را به (498، ص  2022)

بره   نیاز طرف  یکی  چرا کرهدارد   یش رامل  یدیمراهدان رد. محققران م دقردنرد مردیریر  بحران برنرد  م شررروری جردیرد برای ادامره ا بقرا می
ش م برای جلوگیری از اگراا سروء بحران برند  .(Yuan et al., 2016) اسر  حاایم دظر شوضر  ینریح  ا دراه ارائه  دنبال

را ک درل  یم ف غاایشواند شبلیگر ملبحران م  یریمدها نشرران داده که پریر اسرر  ا پژاهشدر  ال  مدیری  بحران برند امکان
مج وره دانش مربوط  م دقد اس    (19، ص 2011). ااشرز (Stafford et al., 2006)ن اید شررک  محافظ    ریک د ا از شصرو

شوان گف  مفهو  مدیری  بحران ا بر ه ین اسرراس می اسرر  افدهیشوسرر ه   «بحران  یریمد»بحران برند از مطال ه   یریبه مد
گیری از رایکردهای فرای دی ها نشران داده ش ریا مدیری  بحران با بهرهبرند با مفهو  مدیری  بحران گره خورده اسر . پژاهش

. م طبع با رایکرد فرای دی مدیری  بحران را باید فرآی دی با (Vašíčková, 2019, p. 63)پریر اسرر  ای امکانا مواجهه
ح   ،بحران   یاضرر   یماه  ششررشیخبحران بالقوه،   کیزاده نا    ی یبشیبه پهای مرشبط دانسرر  که م جر به  مراح  ا رایه

ای مواجهه با بحران ه چ ین بر اسرراس رایکرد دا  چنونه  .(Sahin et al., 2015) شررودیبه مو   بحران ما   زیآم یموفق
اند های مواجهه با بحران ش یین شررردهشرررود؛ دا رام ف الانه ا ااک شررری به ر وان دا نقطه یک پیوسررردار از شررریوهش یین می

(Mitroff et al., 1988) های مواجهه، فرای د مدیری  بحران را شح   .  مبرهن اسرر  اندشاب هر نقطه رای پیوسرردار رام
 دهد. شأگیر  رار می
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یافده شوسرط ارضرای سرازمان ها، مدیری  بحران را ش م نظا گیری از ه ین رایکردبا بهره  (61، ص 1998)   1پیرسرون ا ک یر
انرد.  هرا در زمران ا وع ش ریا کردههرا ا یرا مردیریر  اگربشش آنه راه برا عی ف ران خرارج از سرررازمران در جهر  پیشرررنری از بحران

سازمان را  یها یدرک کرد که ف ال ی دیبه ر وان فرآ مدیری  بحران را  شوانیم نیز اعران داشده که  (1993)پیرسون ا میدرا  
( ه  ض ن در نظر 31، ص  1397.   بری )ک دیم  یبحران بالقوه هدا  کیهشدارده ده  یهان الیس  یابیا ارز اف یبه م ظور در

م د یک گراه در راسردای شحلی  ای دانسرده که ش م نظا ف الانه در مدیری  بحران، آن را فرای د ا برنامهگرفدن رام مواجهه  
ه راه دارد. گیری برای کاهش آگار بحران را بهدهی آنی به بحران ا شصر ی یابی برای پیشرنیری از بحران، پاسربح محیط ا راه
ا وع   ب   در مراح  مقابله با بحران  جه ف ال  ی دیفرآر وان  را بهبحران    یریمد  نیز مشررابه ش ریا  بلی،  (2014) 2سرری ولا 
حین ا وع بحران ا پیامدهای ناشرری از بحران ش ریا کرده اسرر . محققان حوزه برند ه  مدیری  بحران برند را مشررابه   ،بحران

 اند. پردازی کردهش اریا پیشین، مفهو 
های مرشبط با بحران های برند برای کاهش آسرری ( مدیری  بحران برند را فرای دی از ش م 2021) 3در ه ین راسرردا، دا ا نها 

مدیری  بحران برند را نوری رفدار  ه   (2010) 4اند؛ مفراض این ش ریا مواجهه ااک شری با بحران برند اسر . باجونا ا چودانسرده
شررود؛ های آن ا بهبود برند پس از بحران انجا  میکاهش آسرری   ،بحرانایجاد از  یریبه م ظور جلوگمدیریدی  ل داد کرده که  

گیری از ش اریا پیشررین، ننارندگان این مقاله این ش ریا نسررب  بیشرردری با رایکرد ف الانه در مدیری  بحران برند دارد. با بهره
های بالقوه ب( جلوگیری از م د برای الا( پایش محیط برند ا شرر اسررایی بحرانا فرای دی نظا  برنامهمدیری  بحران برند را »

اجود آمده د( ش م به های بالف   ج( حفظ ارزم ایژه برند با مواجهه آنی ا م اسر  به بحرانهای بالقوه به بحرانشبدی  بحران
داند که میآموزی از نحوه مواجهه با بحران  برای بهبود ارزم ایژه برند پس از بحران ا دسرردیابی به بششررش مشرردری ه( درس 

«. در این ش ریا، مدیری  بحران برند شرودهای ارضرای سرازمان ا عی غ ان خارجی اجرا میگیری ف الانه از ظرفی ااسرطه بهرهبه
پیونردی ر یع برا فرای رد طراحی راهبردی ا یرادگیری سرررازمرانی داشررردره ا در آن بر رایکرد مواجهره ف رالانره برا بحران برنرد شرأکیرد 

 شود. می

 نظریات مطرح در حوزه بحران برند

 5نظریه اسناد .1

دهد که ش داد زیادی از محققان به اسرد اد نظریه اسر اد این موضروع را بررسری های بحران برند نشران میم د پژاهشمرار نظا 
ا   یابیارز جه ک  دگان مصررر  یرا برا  ییاسرر اد مب اچرا که  (See Chandrasekar & Rehman, 2023)اند  کرده

در   یدخ  یا ارشباط یعه   ی دهایشا فرآک د این نظریه ش م می  .(Folkes et al., 1987) دهدیم   یششررک مواجهه با برند
از نشسررردین    (1958). هایدر (Manusov & Spitzberg, 2008) دهد  یا شوضررر   کرده  ایرازمره را شوصررر   یهانییشب

ها آن یهسد د که در زندگ ییدادهایمرد  مفسران ف ال رادارد نظرانی اس  که به شوس ه نظریه اس اد پرداخده ا اعران میصاح 
شر اسری  گیری از نظریه رااناا با بهره  ک  د.یخود اسردفاده م  یرهایدر شفسر   یا م سرج  م  اسراز یم طق  یهاوهیدهد ا از شر یرخ م

 ک د.ساده دا نوع اس اد مو  یدی ا ششصی را از یکدینر شفکیک می
  ( 207، ص 1394)ننرد. رابی ز  اننیزشری می-ر وان یک نظریه شر اخدیه  به اسر اد به  (1967)  6نظریه شغییر ه نا  هارالد کلی 

)اسرد رار(  8، با گباا بودن7گیری از نظریه شغییر ه نا ، اسر اد درانی ا بیرانی را مدأگر از سره رام  اخدصراصری بودنبا اسردفاده بهر
های مشدلا اسر ؛  ده ده میزان شرباه  رفدارهای یک فرد در مو  ی داند. اخدصراصری بودن نشران)اج اع( می  9سرازیا ه ان د

دهد میزان اخدصرراصرری بودن پایین بوده ا احد الا  دینران چ ین ر وان مثال ه نامی یک فرد ش امی اظایفش را بد انجا  میبه
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گرارند در حالی که اگر ه ان فرد ه ه اظایفش را خوب انجا  داده ا در یک مورد  موضرروری را به حسرراب یک رل  درانی می
ام ر   نک د، میزان اخدصراصری بودن بالا شلقی شرده ا احد الا  افراد آن را به یک رل  بیرانی  خاص به صرورا م اسر  به اظیفه

های ه ان دی ارائه ک  د آنناه اج اع رخ داده اسر .  شروند پاسربرا میده د. اگر ه ه افرادی که با مو  ی  مشرابه رابهنسرب  می
ده ده گباا رایه در کارها ا رفدار شرشخ  ه راه دارد. اسرد رار ه  نشراناج اع بالا اسر اد بیرانی ا اج اع پایین اسر اد درانی را به

 شود. د درانی ا اسد رار ک  موج  اس اد بیرانی میهای مشدلا اس . اسد رار زیاد موج  اس امورد نظر در زمان
م ظر م ب ،   اا اسر اد را از سره .ک دیم ایرا شوصر   یمربوط به شرکسر  ا موفق  یاسر ادهاه    (1985) 1ب دی اای رنظریه سره

دهد. م ب  اشرراره به درانی )شررشصرری( یا بیرانی )مو  یدی( بودن رل  رخداد دارد. پریری مورد بررسرری  رار میپایداری ا ک درل
  رلک د که پریری بررسی میا در نهای  ک درل  افددیم  ولا  اشفاق م  ای  اس   یمو درخداد  رل    ایکه آ  ک دیمششخ مپایداری 
را برند بحران   کیک  دگان پس از ها ا رفدار مصرر ننرم اند که اسر . محققان نشران داده   اب  ک درل  ریا  ای اب  ک درل رخداد  

بر اسر اد  یمدفااش ریها شأگانواع مشدلا بحران. اگر چه  (Paydas Turan, 2022)نظریه اای ر شوضری  داد شوان با سره ب د یم
 یک  دگانمصر نشان داده که    (2022)اما چن ا ه کاران    (W. T. Coombs & Holladay, 1996)دارند    ک  دهمصر 

 بیشدری به بششش برند دارند.   یش ا شوند،یک درل )در مقاب   اب  ک درل( مواجه م ر اب یابرند  یهاکه با بحران
 دشریخشر  شرداکار شرده ا کسر نسرب  به  یشردریب یشصرور م ف  دهد اسر اد درانی در مورد ا وع بحران م جر بهشحقیقاا نشران می

ک  دگانی که یک مصرر  داردیاظهار م  (1984) 2فولکس.  (Lai et al., 2015)شری را در پی دارد  مضرارا یم ف  اا احسراسرا
ک  دگانی دان د ا مصر اکار را مسئول بحران میک  د کس رخداد م فی را بر اساس اس اد داخلی، پایدار ا  اب  ک درل ارزیابی می

پ دارند. کی  ا ک  د، رام  خارجی را مسرئول موضروع میارزیابی میک درل   ر اب یمو   ا ا  ،یخارجکه رخداد را مبد ی بر اسر اد 
پریرم ا  یم ف دادیرا عیشصرد یمقابله با مشرک  به م  اک  دگان یا مشردریان  ک  د که از نناه مصرر شأیید می  (2004)ه کاران  
 بحران ی  ی مسئولیدی مدوجه برند نیس . که انکار   یحالدر  آن اس   یمسئول

 3نظریه سیگنالینگ .2

هایی با رد  شقارن اط راشی بین دا بازینر مد رکز اسرر . طبع این نظریه یک طر  )ی  ی فرسررد د( باید این نظریه بر مو  ی 
در بنیرید که کدا  یک از اط راا )ی  ی سررین ال( را به طر  دینر )ی  ی گیرنده( م دق  ک د. در نظریه سررین الی     شصرر ی 

گیرد  می   یشصرر  یافدیدر ن الیسرر   ریدر مورد شفسرر  دیبا  رندهیگ  اما را اندشاب ک د ن الینحوه ارسررال سرر   دیکه فرسررد ده با  یحال
(Connelly et al., 2011)هرای برنرد مو  یدی اسررر  کره م جر بره ررد  شقرارن اط رراشی بین صررراحر  برنرد ا . بحران

ک  دگان یا هایی از طر  شی  مدیری  بحران برند به مصررر شررود؛ ب ابراین ای که چه سررین الک  دگان یا مشرردریان میمصررر 
نظریه سرین الی   را در  (2014)ا ه کاران  4ها نسرب  به برند ملگر اسر . برگگیری ننرم آنمشردریان ارسرال شرود در شرک 

( پ ک جزء این نظریه  2011دان د. کانلی ا ه کاران )ده ده ا گیرنده سین ال میراسدای کاهش رد  شقارا اط راشی بین سین ال
 دان د.پریری، هزی ه، اردبار، ش ااب ا گباا سین ال میبرای کاهش رد  شقارن اط راشی را شام  مشاهده

ر وان مثرال برگزاری پرریری بره شوانرایی گیرنردهرای مورد نظر برای  رار گرفدن در م رض سرررین رال اشررراره دارد. برهمشررراهرده 
پریری ک ک ن اید. ش ااب  شوان به مشرراهدهای ا پیامکی با مشرردریان میهای ر ومی، ارشباط رایانامههای خبری، بیانیهک فرانس
که شوسط    یمد دد یهان الیس نیبا شرباه  درک شرده بده ده ش داد دف اا مشراهده سرین ال شوسرط گیرنده اسر . گباا ه  نشران

شرود ر وان مثال در یک بحران برند اط راا مد ا ضری به مشردریان ارسرال می؛ بهشرود، سرراکار داردیده ده ارسرال من الیسر  کی
 ک  د.  ا مشدریان سین الی  وی مب ی بر ض ا شرک  را دریاف  می

 Kharouf)ده ده اس   های اا  ی سین الده ده درک گیرندگان از ه بسدنی مثب  بین سین ال ا شوان  دیاردبار نیز  نشان 

et al., 2020)هایی اسر  که در ادبیاا ک در به آن پرداخده شرده اسر .  های پیشرین، هزی ه سرین ال جزا مللفهرا  مللفه. رلی
اند. های م اب  فرسررد ده در ارشباط با سررین ال ش ریا کردهر وان هزی هاین مللفه را به  (2006)ا ه کاران    5با این حال باسررورای
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اند. را در ش ریا این مللفه به کار برده ن الیسرر  یمحدوا یدرک شررده هرگونه اجرا   هیهز  (2012)ا ه کاران   1ه چ ین ماالانوا
از  زن ده یآسر  ای وبیمحصرولاا م  یآارج  ر وان مثال در یک بحران که بازگرداندن محصرولاا م یوب مورد نیاز اسر ، به

های فرااانی برای شرررک  در پی خواهد چرا که انجا  این ا دا  هزی ه باشررد   یفیاز ش هد به ک ی و ن الیسرر  کی شواندیبازار م
 داش . 

 2نظریه ترمیم تصویر .3

بر   ها ا افراد مه  اسر . ه چ ین این نظریهنظریه شرمی  شصرویر بر این اصر  اسردوار اسر  که شصرویر برند ا شرهرا برای سرازمان
  اسر   ریناپرکشرورها( اجد اب ایها  شررک ،  هاسرازمان ،هاافراد، گراه ی)برا  برند ریشصرو برای داایکه شهد  این فرض سراخداریافده

(Benoit, 2013).  ها ا افراد در مواجهه با شهدید شصررویر برند رسررانی در دسرردرس سررازمانهای پیا این نظریه بر رای گزی ه
آمیز  خاطر یک ر   شوهیناکار بهشررود که یک کسرر ک د که شصررویر برند ه نانی شهدید میش رکز دارد. این شئوری بیان می

های اضرطراری، شحلی  ااضر  بحران، شحلی  سرازی برنامهمسرئول شر اخده شرود. ارشباطاا بحران برند طبع این نظریه به آماده
 نیا ،یطور کلبهاجود آمده ش رکز دارد. های م اسر  شرمی  شصرویر بر اسراس اضر ی  بهد یع مشاطبان ا اسردفاده از اسردراشژی

 کیمربوط به شرهرا   داایبه شهدپاسرب   یمورد اسردفاده برا  یارشباط  یهایاسردراشژ  یابیفه  ا ارز یبرا دیچارچوب مف  کی  یشئور
   .(Benoit, 1997) دهدیفرد ارائه م ایسازمان 

 3ارتباطات بحراننظریه وضعیتی  .4

پرداز مدا  ش م داشررده شا گره خورده طی سررالیان مد ادی این نظریه  کومبز  ی وشیشبا نا   ارشباطاا بحران«  یدیاضرر   هی»نظر
 بهره اسرر اد  نظریه  از  به بحران پاسررب  راهبردهای زیشجوی  ارشباطاا بحران برا  یدیاضرر   هینظرنظریه خویش را شوسرر ه دهد. 

شوسرررط  بره حرداکثر رسرررانردن حفراظر  از شرررهرا  یدرک چنونن. این نظریره چرارچوبی را برای  (Coombs, 2013)گیرد می
را  ارشباطاا بحران  یدیاضرر   هینظر( ر اصررر اصررلی  2022کومبز ) .(Coombs, 2006) ک دیارشباطاا پس از بحران ارائه م

 داند. می ایهای زمی هک  دهش دی ا  مداخ ا بحران، انواع بحران
 یدرک چنونن یبرا ینقطه شررار بحران؛ انواع بحراننشسردین ر صرر در نظریه اضر یدی ارشباطاا بحران ربارا اسر  از انواع  

  ف انیه ه ع  دهدنشران می  ارشباطاا بحران  یدیاضر   هینظر. (Coombs, 2022)شرود محسروب میبحران    یمسرئول  یابیارز
 ینشران م  یمداخله در بحران )پاسرب به بحران( ااک ش مشرابه کیبه    ف انیک  د ا ه ه عیشرک  درک ن   کیبحران را به  کی

ک د. هر یک از ( سه نوع بحران  ربانی، بحران  اب  پیشنیری ا بحران شصادفی را م رفی می2007کومبز )  .(2022)کومبز،  ده د
( م دقد اسر  بحران  ربانی اسر اد ک ، بحران شصرادفی 2022؛ 2013ک  د.کومبز )این سره نوع بحران اسر اد مشدلفی را ایجاد می

بیان دینر در بحران  ربانی مسرئولی  شررک  نسرب  به ا وع ک د. بهاسر اد مدوسرط ا بحران  اب  پیشرنیری اسر اد زیاد ایجاد می
 شود. ا در بحران  اب  پیشنیری مسئولی  شرک  نسب  به ا وع بحران بالا ارزیابی می بحران پایین

هسرد د که در پاسرب   یا داماششروند؛ مداخ ا بحران مداخ ا بحران دامین ر صرر نظریه اضر یدی ارشباطاا بحران را شرام  می
 یهایک  د به ننرانیم  یسرازمان ح ا کیکه از  یش رکز بر کسران یبه جا دیمداخ ا در بحران با. شروندیبه بحران اسردفاده م

، اط راا آموزم بپردازد. مداخله در بحران شررام  سرره نوع بحران دارند،   کیرا نسررب  به   یااک ش م ف  نیشرردریکه ب یکسرران
دهد.  شرروند. اط راا آموزم چنوننی حفاظ  در برابر بحران را به مرد  آموزم میمی مدیری  شررهراا   اط راا سررازگاری

آنچه اشفاق افداده،    یشررام  شوضرر اط راا سررازگاری در پی ک ک به افراد برای ک ار با آمدن با بحران از حیر راانی اسرر  ا  
مدیری  شرهرا نیز ش م برای  .شرودمی  انیبا  ربان  یاز شکرار بحران ا ابراز ه درد یریجلوگ  یگزارم ا داماا انجا  شرده برا

 . (Coombs, 2022)بازسازی آسی  اارده به سازمان اس  
دهد. راهبرد انکار نظر  رار میرا مد  ی، م امله ا شقودادنشقلی انکار، ( چهار نوع اسردراشژی مدیری  شرهرا شرام   2022کومبز )

شقلی  راهبرد شررک  در  دنبال اجد اب از مسرئولی  ا نادیده گرفدن  ربانیان اسر .یک راهبرد شداف ی اسر  که در آن شررک  به
 یک  یبحران ا نشران دادن ننران  یاما به دنبال به حدا   رسراندن درک مسرئول رندیپر یبحران را م  یمسرئول  دادن )کاهش(
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  یمسئول شود شا شرک م امله سب  می شود. اششاع راهبردمی  ا بهانه هیشرام  شوج اسر  به ه ین دلی  این راهبرد  انی ربان یبرا
 راهبردهرای  جزئی از راهبرد م راملره اسررر . در نهرایر ا جبران خسرررارا    یش رکز ک رد. ررررخواه  انیر ا بر  ربران  ردیپررببحران را  

 مداخ ا در بحران اسردفاده شروند. ریش ها در ارشباط با سرا  دیها باکه آن یم   نیبه اگیرند را در بر می هیگانو ا داماا ک  ده یشقو
 ک  ده اس .یادآاری ا داماا خوب سازمان در گرشده به مرد  از ج له راهبردهای شقوی 

داشررردره براشرررد؛ ی  ی شرکیبی از اط رراا آموزم ا   یاخ   هیر پرابرایرد    در بحران  مرداخلره  نیاال  (2022؛  2010)طبع ایرده کومبز 
بحران   یاسر اد مسرئول برای زمانی اسر  که ازیش ها پاسرب مورد ن  یاخ    هیپاسرب پااط راا سرازگاری را در دل خود جای دهد. 

سراز مشرک  یاسردراشژ کیانکار اعران دارند   (2016)در مورد مداخ ا مربوط به مدیری  شرهرا نیز کومبز ا ه کاران   ک  باشرد.
ه نامی که سرازمان اا  ا  درگیر بحران اسر  نباید از این راهبرد اسردفاده شرود ب ابراین مح  اسردفاده راهبرد انکار ه نامی اسر  ا  

راهبرد شقلی  دادن در  اسدفاده از م دقد اسر  امرازه    (2022)راسر . ه چ ین کومبز  بهاسر  که سرازمان با شرای اا ا اخبار ج لی را
جبران  ای یرررخواهزیاد اسر  از  دهد زمانی که مسرئولی  شررک  نسرب  به ا وع بحرانها درسر  نیسر  ا پیشر هاد میبحران
 ر وان ابزار مدیری  شهرا اسدفاده شود. بهخسارا 
را   یرواملای های زمی هک  دهشروند. ش دی ای سرومین ر صرر در نظریه اضر یدی ارشباطاا بحران شلقی میهای زمی هک  دهش دی 

ای ک  ده زمی هی نیز نشسردین رام  ش دی شرهراررابطه م ف.  بنرارند.  ریبحران شأگ  یبر اسر اد مسرئول شوان دیکه م شروندشرام  می
های ادراکی ا اجد اری سرازمان نزد عی ف ان اسر  که به سررمایه شرهرشی عخیره دارایی  (2007)راد؛ طبع ایده کومبز  شر ار میبه

   ی احد الا  درک مسرئول م دقد اسر  که شرهراررابطه  بلی م فی  (2010؛2013)اجود آمده اسر . کومبز  ااسرطه ارشباط با ایشران به
دلی  سررمایه اردباری بیشردر  م جر به به مطلوب یشرهرا  بلاعران دارد که   (2007)د. ه چ ین کومیز  دهیم  شیبحران را افزا

سرازمان    ایآ دهداسر  که نشران می  بحران  ای سرابقهک  ده زمی هدامین رام  ش دی   .پس از بحران خواهد شردحفظ شرهرا بالا 
بحران را    یمسرئول  یهانسرب  ،یبحران  بل کیداشردن  اند  پژاهشرنران نشران داده ؟ ریخ ایبحران را شجربه کرده اسر    کی ب    
بحران شوسرط    یاندسراب مسرئول دیبا ششرداعران دارند   (2004)ی  کومبز ا هالاد.  (Eaddy & Jin, 2018)  ک دیم دیششرد
 .ابدییم شیسازمان افزا یشهرا برا دیبه سازمان، شهد  ف انیع

 آفرینی برند و رویکرد ارگانیک به برندنظریه هم .5
ای را فراه  زمی ه  ی. این ف واار(Ciasullo et al., 2018)آفری ی اسرر   ه   یاسرردفاده از ف واار 3یکی از ارکان  درا اب  

ا نقش ملگری در  (Sarkar & Banerjee, 2019)  شرده یک  دگانی ف ال شبدک  دگان م ف   به شررک کرده شا مصرر 
ک  دگان  .  درا نفوع این شررک (see Sharifi et al., 2020)اکار پلدفرمی ایفا ک  د ایجاد شجارب مرشبط با برند یک کسر 

ا ادراک سرایرین را  (Hanna et al., 2011)ف ال شا جایی اسر  که  ادرند بر رای شصرویر شجاری یک شررک  اگرگرار بوده  
ر وان یک مفهو   آفری ی برند به. بر ه ین مب ا ه (Chiosa & Anastasiei, 2017)نسررب  به برند شجاری شغییر ده د 

آفری ی مفهومی اسرر  که نشرران  . ه (Khajeheian & Ebrahimi, 2020)در ادبیاا جای گرفده اسرر    شرردهرفدهیپر
طور شوأمان خلع ک  ده بهگیرنده خلع ارزم نیسر  بلکه ارزم شوسرط ب ناه ا مصرر دهد یک ب ناه ا دصرادی دینر شصر ی می
اکارها در نظر گف  شا در کسر  یبرا  یاشیم ب  ح کیر وان  شوان بهآفری ی را می. اسراسرا  ه (Tolstelova, 2016)شرود  می
ب ابراین    (Nair et al., 2019; Yrjölä et al., 2019)رشررد ا ر اب  ک  د    1ا مبه  دهیچینامط ئن، پ گباا،یب یایدن

آفری ی  . ه (Moghadamzadeh et al., 2020)ک  د می پیداآفری ی سوق اکارها به س   این ه مشرهود اسر  که کسر 
اسر  که رفداری کام   دااطلبانه بوده ا امکان   2شرهراندی مشردریشرود؛ نشسر  رفدار  م  ولا  از دا نوع رفدار مشردری ناشری می

که اسراسرا  برای شولید   شرودرا شرام  می  3مشرارکدی مشردریک د ا دامین رفدار، رفدار بهبود اضر ی  شررک  ا برند آن را فراه  می
 ,Estiri et al., 2018; Khajeheian & Ebrahimi, 2020; Yi & Gong)خدماا موفع ضررراری اسرر  

آفری ی به حدی اسر  که شرود. مزایای ه هر دا نوع رفدار مشراهده می  ینورآفری ی برند بهدر ه   نویسر دگانزر   . به(2013
برند نا  می یاشیح کیشر کیا  یرام  داخل کیر وان  بی  د بلکه از آن بهن ی  یخارجرام    کیرا صرفا    یها مشردربرخی ب ناه
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(Vázquez-Casielles et al., 2017) آفری ی برنرد بر برنرد را شرأییرد مثبر  ه  ریآفری ی برنرد نیز شحقیقراا شرأگ. در حوزه ه
شواند م جر به افاداری ننرشری ا رفداری به برند می رندآفری ی باند که ه ا فراشر از آن نشران داده (Luo et al., 2015)کرده  
م جر به خلع رایکرد ارگانیک به   برندآفری ی  دهد ه (. مرار ادبیاا نشران میKhajeheian & Ebrahimi, 2020شرود )

مشدلا   ف انیکه در ک ار عهسرد د چون کیشرود برندها موجوداشی ارگانآفری ی برند اسرددلال میبرند شرده اسر . طبع م طع ه 
  ین. بر ه(Iglesias et al., 2017)ها از رهده سازمانرب ناه خارج اس   های فرای د ساخ  آناز بشش یاریا بس شدهساخده

 ,Christodoulides)اسراس اسرددلال شرده که امراز نقش مدیران برند از ننهبانی برند به میزبانی از برند شغییر کرده اسر  

که  ک  دیم شر هادیپ «2»برند بازگیری از مفهو   نیز با بهره  (2010) 1 زیا رال  ی. به پیرای از رایکرد ارگانیک به برند مون(2009
 ک  د.  ریا م  ادارشری درگ شرعیر  شر،یطور ا ک  دگان را با برندهای خود بهباز سازگار شوند شا مصر  طیحبا م دیبرند با رانیمد

 شناسی در حیطه بحران برند گونه
 برند  های مختلف بحرانگونه .1

شوان از حیرر مراحر  ا وع بحران، دلیر  ا وع بحران، فلسرررفره ا وع بحران، هرای برنرد را میطبع دیردگراه پژاهشرررنران بحران
برند اجود دارد:  یهابحران شر اسریگونه یر ده برا ینظر  دگاهیدا دب دی کرد. با این حال پریری ا وع بحران ا... شقسری ک درل

 . (Li & Wei, 2016) 3برند ژهیارزم ا نظریه دگاهی( د2 ا اس اد نظریه دگاهی( د1
نیز به آن اشراره شده بحران مربوط    در اال  شحقیقاا مرشبط با موضروع بحران برند،های رایک از بحران برند که ب دییکی از گونه

 (Dutta & Pullig, 2011; C. Wang & Lu, 2020; Y. Wang, 2016)به ر لکرد ا بحران مربوط به ارزم  
ده ده ناشوانی برند دیدگاه شئوری ارزم ایژه برند اضر  شرده اسر . بحران مربوط به ر لکرد نشران ب دی مبد ی برگونه اسر . این

مثابه یک به  4ر وان ن ونه بحران آسری  محصرولهای خود پیرامون کیفی  ا اسرداندارد محصرول یا خدم  اسر . بهدر شحقع ارده
د دهیرا کاهش م یر لکرد یایارائه مزا یدرک شرده برند برا ییشواناشرود. این نوع بحران، بحران مربوط به ر لکرد ش ریا می

(Pullig et al., 2006, p. 529) طور م  ول اگر شردیدی در سرط  فردی دارد. در رین حال، بحران مربوط به ارزم  ا به
شررود. طبع می ی شوسررط برندراخ  یرفدار ا اینقض ه جارها ک د اما دربرگیرنده طور مسرردقی  محصررول را درگیر ن یگرچه به
ک د. بحران شهدید میرا   یشر اخدا راان نین اد  یایارائه مزا یبرند برا ییشوانااین نوع بحران،   (2006ا ه کاران ) 5پولی ادرای 

اند اما برخی محققان ها مورد اشررراره دارای ندایک مشررردرکدر پی دارد. گرچه هر دا گونه بحران گرایانهمربوط به ارزم اگر ج  
. در ه ین راسرردا (Kähr et al., 2016)مربوط به ر لکرد اسرر   شر از بحرانمربوط به ارزم شرردید م دقدند ندایک بحران

شرود ا خشر  دهد بحران مربوط به ارزم م دک به افزایش نیاا بایکوا یک برند مینشران می  (2020)ا ه کاران   6پژاهش کوبلر
های مربوط به ها نیز بحراناخ  ی شردیدشری را در نسب  به بحران مربوط به ر لکرد در پی دارد. در نقطه مقاب ، برخی پژاهش

ده ده شوانایی برند برای ها باید نویددان د؛ این پاسربشری میهای ایژهها در سرط  فردی، نیازم د پاسربدلی  شأگیر آنر لکرد را به
  .(Dutta & Pullig, 2011, p. 1283)ارائه مزایای ر لکردی باش د 

ر وان دا گونه از نیز با اسررردفاده از دیدگاه شئوری ارزم ایژه برند به  8های اخ  یا بحران  7های مربوط به شرررایسررردنیبحران
. شر اسرائی این دا گونه بحران برند بر اسراس  (Votola & Unnava, 2006, p. 197)اند های برند شر اسرایی شردهبحران

ب دی،  ک  دگان انجا  شرده اسر . طبع دیدگاه ااضر ان این شقسری شحقیقاا مرشبط با نحوه پردازم اط راا م فی شوسرط مصرر 
شود ا بحران اخ  ی بحران مربوط به شرایسردنی به صر حی  یک شررک  در ارائه یک خدم  یا سراخ  یک محصرول مربوط می

ب دی  ب دی بسریار مشرابه شقسی شروند. این شقسری های ارزشری نامیده شرد، از مصرالحه م یارهای اخ  ی ناشری میمشرابه آنچه بحران
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بششر دگی بیشردری   ک  دگانمصرر پیشرین اسر  ا در نفس خود شفااشی با آن ندارد ا حدی در سرازاکار ا شأگیر نشران داده شرده که 
 در نسب  با بحران اخ  ی دارند.  یسدنیشاپس از ا وع بحران 
ا   3هرای شررررکدیپژاهش دا نوع بحران  رابلیر   (2016)  2پژاهش جئون ا براکا   (2023)  1  گرانوالرد  دایر گبرا اسرررد راد بره مطرال ره  

بحران  ابلی  به رد  برآارده   های برند نا  برد.های دینری از بحرانر وان گونهشوان بهرا نیز می  4مسررئولی  اجد اری شرررکدی
  ی در حالا مشرابه بحران شرایسردنی ا ر لکردی اسر   شررک  اشراره دارد کیششصرخ  فقدان ا   یا خدم   محصرول   یفیکشردن 
شرود ا به بحران اخ  ی ا ارزشری شرباه  دارد. در  بال جام ه مربوط میشررک    کیش هد  رد   به  بحران مسرئولی  اجد اریکه 

های ی، محیط زیسر  ا ... در دسرده بحران وم  یها یدر مورد مسرائ  مرشبط با حقوق زنان، ا لم فی شررک  مواضر  ا داماا یا  
ک د مسرئولی  اجد اری مشرد   بر مسرئولی  ا دصرادی،  پیشر هاد می  (1991) 5گیرد. کارالمربوط به مسرئولی  اجد اری جای می

 ده ده بحران مسئولی  اجد اری شرکدی اس .  انونی، اخ  ی ا بشرداسدانه اس  ا ر   نکردن به هر یک از این موارد نشان
گیری از شئوری اسرر اد ا ضرر ن ش رکز بر م شررأ رخداد بحران برند، دا نوع بحران نیز با بهره  (129، ص 2021)ا ه کاران   6ایدلر
زا برای برند شرام  »ششلفاا اند ا بر اسراس این دا نوع بحران به سره مقوله بحرانرا از یکدینر شفکیک کرده  8زاا دران 7زابران
های بحران از آمده، ش ایز بین این گونه 2گونه که در جدال  اند. ه ان«  اشرراره کرده11« ا »آلودگی برند10،  »بی اری برند9برند«

دیدگاه ایدلر ا ه کاران در  ال  سره م یار کلیدی شر اع شأگیر، مسریر آسری  به برند ا فرای د آسری  به برند  اب  بررسری اسر . 
زا ا ه  هرای درانشوان رد جزا بحرانهرای مربوط بره ارزم طبع این دیردگراه ه  میهرای مربوط بره ر لکرد ا بحرانبحران
 زا  رار گیرند.های برانبحران

 های تخلف برند، بیماری برند و آلودگی برند توصیف ویژگی -2جدول 

 آلودگی برند  بیماری برند  تخلف برند 

 مفهوم 
آسیبی که یک برند کانونی به خود اارد کرده ا  
اندظاراا مشدری را از طریع ر لی سهوی یا 

 ک د  ر دی نقض می 

ااسطه ارشباطاا مشدرک ا یا  آسیبی که به
نزدیکی به یک برند مدشلا به برند  

 شود کانونی اارد می

ا بدان   یبرند کانون  هرگونه  صور از س  که بدان   یبیآس
  کیاز  یناش ادهد  یرخ م نر یارشباطرشباه  مشدرک با برند د

 ا نامرشبط اس   رم دظرهیا دادیرا

 زا بران  زا بران  زا دران  منبع

شعاع 

 تأثیر 
 محیطی  های مسدقر در ص    شرک  شرک  مالک برند 

مسیر  

   آسیب
 آسی  رایداد محیطی به برند اندقال  اندقال آسی  برند به برند  رسانآسی ساخده ا خودخود

فرایند  

 صدمه  
 اروجاج شصویر  
 برند کانونی

 سرریز ایرمسدقی   اگر رایداد محیطی بر ارواج شصویر برند  سرریز مسدقی  ارواج شصویر برند بر برند 

 ب یای طبی ی، شغییراا اجد اری، سیاسی، ف اارانه، ا دصادی ا... ارزم ا ر لکرد ارزم ا ر لکرد مثال

 ( Whitler et al., 2021برگرفده از )

ا   13( نیز مبد ی بر دیدگاه ارزم ایژه برند سرره نوع بحران برند شررام  ششلا برند، خرابی خدماا2020ا ه کاران ) 12خامیدو 
رابطه   یکه ه جارها دان دی میهر رفدارششلا برند را   (2015)کانلی  اند. سرایین ا گورهانبحران آسری  محصرول را م رفی کرده
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ک د که شوسرط . به بیان دینر ششلا برند به ششطی ضر  ی یا صرری  برند از ه جارهایی اشراره میک  ده ا برند را نقض ک دمصرر 
دهد که یک خدم  خصروصری خرابی خدماا نیز ه نامی رخ می. (Aaker et al., 2004)ک  دگان پریرفده شرده اسر  مصرر 
که در آن محصررولاا  شررودرخدادی شرر اخده میبه ر وان  ه   محصررول  یبحران آسرر ک د.  شر از اندظار مشرردری ر   میپایین
. (Cleeren et al., 2017, p. 594)شروند  شر اخده میخطرناک    یانمشردر ناهیاز پا  یبششر  یهسرد د ا حدا   برا وبیم 

 ,Borah & Tellis)اند های آسری  محصرول در دا دهه گرشرده رشرد چشر نیری داشردهدهد بحرانها نشران میپژاهش

2016; Cleeren et al., 2013)  شوند.ها ش رده میها ا شهرا آنا به ر وان یک شهدید برای ارزم برند شرک 
، 1پیشرنیری اسر اد به سره نوع بحران  اب   هینظر  هی(  بر پا2007،  2006)ها، کومبز شر اسری بحراندر ادبیاا را  مربوط به گونه

 & Li)شر اسری اسردفاده شرده اسر   های مربوط به بحران برند نیز از این نوعاشراره کرده اسر . در پژاهش 3ا  ربانی  2شصرادفی

Wei, 2016) ک د موج  آن برند آگاهانه ه جار یا  انون را نقض میک د که بهار الی اشرراره می پیشررنیری به . بحران  اب
های شصرررادفی شرررام  ار ال ک د. بر خ   بحران  اب  پیشرررنیری، بحرانب ابراین ا وع این نوع بحران ج به رامدانه پیدا می

ده د. بحران  ربانی نیز به ار ال شرشخ گالر یا ا وع یک فاج ه  صرورا ایر اب  ک درل رخ میایرر دی هسرد د ا م  ولا  به
 4ر وان ن ونه، پدیده سروخدن برندبه ک  ده یا مشردریان برند لط ه اارد خواهد شرد.ک د که در ندیجه آن به مصرر طبی ی اشراره می

 ,Stephens Balakrishnan)ر وان شأگیر م فی شصرادفی ایجاد شرده بر برند در اگر یک بحران خارج از ک درل سرازمان به

2011, p. 1309)  . اند ا در نقطه مقاب   پیشرنیری ا شصرادفی دارای م شرأ داخلیهای  اب بحران ناشری از بحران  ربانی اسر
 .  (Singh, Crisafulli, Quamina, et al., 2020)گیرند های  ربانی از بیران سازمان نشأا میبحران
از اب اد مه  اندسراب بحران   یکی یریپرک درلگیری از این م طع که ه  با اسردفاده از نظریه اسر اد ا بهره (2016) 5ا لو    هایسر 

ک د، بحران برند را به دا نوع  اب  ک درل ا ایر اب  ک درل یم  فایک  ده ارل  بحران شوسط مصر  نییدر ش   یاشیح  یاس  ا نقش
ک  ده پیرامون میزان ک درل ارادی شرررک  بر ا وع بحران اشرراره دارد پریری به  ضررااا مصررر ک  د. ک درلب دی میشقسرری 

(Hess Jr et al., 2003)   ک  دگان یا مشردریان برند، در ه نا  ک  د که مصرر ادرا می (501، ص  2022). چن ا ه کاران
شرریوه  ک  د ا احد ال بیشرردری دارد که نسررب  به برند بها وع یک بحران ایر اب  ک درل، رد  ارادی بودن بحران را درک می

 ک  ده یا بشش ده ر   ک  د. ح ای 
(  رار 2018)  یزاااشیرازلشر اسری بحران برند مورد اسردفاده ها نیز در ادبیاا مربوط به گونهاز بحران  (1996) 6ب دی پارسرونزشقسری 

های در حال ، بحران7های فورینظر  رار داده ا بحرانشر اسری خود از انواع بحران، مقوله زمان را مدگرفده اسر . پارسرونز در گونه
هرای فوری بردان هرگونه  ک رد بحران( اشررراره می57، ص 2018ی )زاااشیرازلرا م رفی کرده اسررر .  9هرای پرایردارا بحران 8ظهور

های ها، سرازمان آمادگی لاز  برای مدیری  بحران برند را ندارد. ای بحرانگونه بحرانشروند ا م  ولا  در اینهشرداری آااز می
ها، سرازمان فرصردی برای ک درل یا ک د در این نوع بحراناند ا اشراره میداند که به شدریک در حال ا وعهایی مینوظهور را بحران

ها، ها م کن اسرر  هفدهک د ا اعران دارد که این بحرانهای پایدار نیز اشرراره میشو ا بحران برند ندارد. ه چ ین اا به بحران
 ها ادامه باش د.ها ا حدی سالماه

( بره نوع دینری از بحران برنرد شحر  ر وان »طوفران آشش 658، ص  2020)   10هرای فوق، اانر  ا لوب ردیر اه بر شقسررری 
رسرد چرا که در دیدگاه اان  ا لو این نوع بحران پیامد  ک  د. نامنراری این نوع بحران، اسرد اری به نظر می« اشراره می11برخط
ای از احسراسراا  گیری زنجیرههای مربوط به ر لکرد ا ارزم، شرک های اجد اری اسر  ا نقطه ش ایز آن با بحرانآیی شربکهپدید
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  ی حراا  یهراا یر از پ  یادیر ز ریمقراد  ینراگهران  هیر ششلاین نوع بحران را  »  (2014)ا ه کراران    1پففراسررر .  م فی نسررربر  بره برنرد  
ک د. طبع  ی« ش ریا میاجد ار یرسررانه ها یگراه در شرربکه ها ایشررشخ، شرررک    کی هیرل  یشررکاا  2یدهان م فبهدهان

دیرده،  ( در ا وع بحران »طوفران آشش برخط« درک ای کره چره نوع مزایرای ر لکردی یرا ن رادین آسررریر 2020پژاهش اانر  ا لو )
 Hansen et) دنریگیبحران برند در نظر م  یدالیجیبه ر وان شرک  دها »طوفان آشش برخط« را دشروار اسر . برخی پژاهش

al., 2018) ررض بحران مربوط به ر لکرد ا ارزم نیسرر  ا با گونه بحران، برخ   دیدگاه اان  ا لو ه به ه ین دلی  این
 های پیشین  رار گیرد.ب دیشواند جزا یکی از شقسی شوجه به زمی ه ا وع آن می

 شناسی پاسخ به بحران برندگونه .2

ر وان چنوننی ااک ش شرک  یا سازمان به بحران برند  ل داد کرد. محققان اعران راهبردهای پاسب به بحران برند را باید به
دارند راهبردهای پاسررب به بحران نشرران ده ده نحوه بر راری ارشباط در طول ا پس از بحران شوسررط برند یا سررازمان اسرر  

(Singh, Crisafulli, & Quamina, 2020)دهد راهبردهای ااک ش به بحران م کن اسر   . شرواهد شجربی نشران می
بیان   (2021) 3. کاپور ا بانرجی(X. Liu et al., 2018; Park, 2017)شررک  یا سرازمان را از زاال شرهرا نجاا دهد 

ک  ده نسرب  ننرم مصرر  رییبا خطر شغ پاسرب دهد  ک  دهمصرر   یهایدر طول بحران برند ندواند به ننران یاگر سرازمانک  د  می
شواند ها به بحران میمو   پاسب برنددهی بهک د شک اعران می  (2019)خواهد شد. بر ه ین اساس دا ا ه کاران  به برند مواجه  

ک د پاسرب  نیز شأکید می  (2020)  4ژی یوهای شر اخدی ا راطفی عی ف ان را شغییرداده ا اگراا م فی بحران را کاهش دهد. ااک ش
اننیزه  کاهش   موج   زهیپاسرب نام اسر  انن ا در رین حال دهدیم شیافزارا دفاع از برند    یبرا  انیمشردر  زهیم اسر  شررک  انن

نحوه ااک ش شرک  یا سازمان به بحران برند را در بازیابی ارزم ایژه برند اگرگرار  (1281، ص 2011)ا پولی    5داشا  خواهد شد.
 آن  یبه ماه به بحران برند  پاسرب  یهایاسردراشژ  ینسرب یاگربششر اند. با این حال این دا پژاهشرنر مدری شرده که   ل داد کرده

نسررشه یکسرران برای ه ه اجود ندارد؛ گرچه امرازه این ادرا مشالفی ندارد اما این موج  نشررده که محققان  ا دارد یبسرردن
شر اسری راهبردهای پاسرب به بحران شر اسری راهبردهای پاسرب به برند را ک ار بنرارند ا شوسر ه گونههای رل ی برای گونهکوشرش
 انجا  شده اس . محققان شوسط طیا اسی ی از، 1990از دهه برند 

شر اسری راهبردهای  ای با ر وان »رررخواهی کافی نیسر « به گونهدر مقاله  (77، ص 1994)  6در ه ین راسردا، بی وی  ا بری سرون
اند. ا جبران را م رفی کرده  7دادن، خجل  ا پ ک راهبرد شکری  یا انکار، اجد اب از مسرئولی ، شقلی  پاسرب به بحران برند پرداخده
های پاسب به بحران برند را دارد اند که انکار ک درین موفقی  را در بین اسدراشژیش اسی نشان دادهمحققان با اسردفاده از این گونه

شرین اسرردراشژی بوده اسرر   شرین اسرردراشژی مورد اسرردفاده نیز بوده اسرر ؛ طبع ه ین شحقیقاا جبران موفعدر حالی که رایک
(Arendt et al., 2017)   . 

نیز راهبردهای پاسرب به بحران برند را در  ال  یک پیوسردار به هف  دسرده ح له به مدری، انکار، بهانه،    (180، ص 1998)کومبز  
ه  با اسرردفاده از رایکرد   (365، ص  2019) 10چائو ب دی کرده اسرر .، اصرر ح ا رررخواهی کام  شقسرری 9خودشرریری ی ،8شوجیه
کرارگیری در هرای  ربرانی، راهبرد کراهش  رابر  برهکرارگیری در بحرانانکرار  رابر  بره  دهرد کره راهبرد( نشررران می1998کومبز )
 های  اب  پیشنیری هسد د.  های شصادفی ا راهبرد بازسازی  اب  اسدفاده در بحرانبحران
ک  د که راهبردهای پاسرب به بحران برند را شرواهد پیشر هاد می-ه  بر اسراس چارچوب اندظار (217، ص 2000) 11لوش یدااار ا پ
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،  2009)  3گرانوالدب دی کرد. اسرد دا  ا  شقسری   2اندازی بدان ابها «شا »سر   1شوان در پیوسرداری از »پشردیبانی بدان ابها «می
ر وان راهبردهای پاسرب به بحران برند فراشری سره راهبرد ارشباط، جبران ا لجسردیک را بهه  با ش رکز بر صر    خرده  (915ص 

در   انیمشرردر  یابیطور مثب  بر ارزبه  دنشوایم  لجسرردیکیا  یجبران  ی،ارشباط هایپاسررباند که ها نشرران دادهک  د. آنم رفی می
 ده د. شیبرند را افزا ژهیارزم ا جهیا در ند گراشده ریشأگطول یک بحران برند 

های خاص به بحران برند نیز مورد شوجه  رار گرفده  های پیشرین بررسری برخی پاسربر اه بر راهبردهای مورد اشراره، در پژاهش
ر وان دا راهبرد پاسررب به  را به  5ا ششررشیخ  4اسررددلال مدقاب   (212، ص 2018)ا ه کاران   ایاهلوالاسرر . در ه ین زمی ه، 

کار گرف  که ک  دگانی بهک  د که راهبرد اسررددلال مدقاب  را باید برای مصررر ها اشرراره میاند. آناط راا م فی م رفی کرده
ک  دگانی اسردفاده کرد که نسرب  به برند ش هد ش هد ک ی نسرب  به برند دارند ا در مقاب  راهبرد ششرشیخ را باید برای مصرر 

ر وان  به  9ا اصر ح اط راشی 8، اصر ح ابزاری7ه  به راهبردهای اصر ح راطفی (573، ص  2009) 6بالایی دارند. شری ا پان 
ام دلی  ماهی  احساسیاند که اص ح راطفی بهها در این پژاهش نشان دادهاند. آنراهبردهای مواجهه با بحران برند اشاره کرده

ر وان یک فر  ضرراری بازیابی مورد اسردفاده  رار کردن صردا   شررک  در یک بحران اسر  ا باید بهراهی  وی برای برجسرده
خاص  . گونهک  رد که در طول یک بحران اگر راهبرد ر لکردی ک در از راهبرد اط راشی اسررر ها اشررراره میگیرد. ه چ ین آن

« نا  دارد که ننرم پیشررنیرانه به بحران را با اسرردفاده از رایکرد ف الانه 10ش در  یدزددینری از راهبرد پاسررب به بحران برند »
ر وان گونه خاص دینری « نیز به11. ه چ ین »پاسرررب رااییEwoldsen, 2005)-(Arpan & Roskosک ددنبال می

. از نظر (Mills & Robson, 2019)های اخیر مورد اسردفاده  رار گرفده اسر   راهبردهای پاسرب به بحران برند در پژاهش
شوان د برای مدقارد کردن مشاط  از ما، این گونه پاسرب یک راهبرد مجزا نیسر  بلکه رایکردی اسر  که راهبردهای ف الانه می

 آن بهره ببرند. 

 انواع راهبردهای پاسخ به بحران برند -3جدول 

 منبع شرح راهبرد نام راهبرد

 . ک دیم   یشکر ارد  یسادگبحران اشها  اارده را به ر یمد انکار 

(Benoit & 
Brinson, 

1994) 

 . شودیم مورد آن  در  یرد  مسئولی بلکه مدر ک دین  را انکار  بحران اشها  موجود ر یمد فرار از مسئولی  

 اس  که م جر به بحران شده اس .  یبودن ر ل  ز یآمنی دنبال کاهش شوهبحران به ر یمد دادن  یشقل

 . داردبششش ی  ا شقاضا ک دیبحران به ر   نادرس  خود اردرا  م ر یمد خجل  

 اارد شده دارد. ی ش هد کام  نسب  به جبران ضررها   ،یمسئول رمیبا پر بحران  ر یمد جبران

 . ردی گیم یاز اا( را پ   یمده  )به ر وان مثال شکا دیراهبرد شهد نیبحران با اششاع ا ر یمد ی ح له به مدر 

(Coombs, 

1998) 

 اجود ندارد.  یکه چرا بحران دهدیم  ی رد  اجود بحران شده ا شوض یبحران مدر ر یمد انکار 

 که م دک به ا وع بحران شده اس . شودیم ی دادیرد  ک درل بر را یبحران مدر ر یمد بهانه 

 اند. مسدحع آنچه رخ داده، بوده ان یاجود نداشده ا  ربان ی جد  یآس ک دیبحران ادرا م ر یمد شوجیه 

 سازمان را داس  داشده باش د. ،ی دیکل   ف ان یکه ع دهدا دا  را انجا  میبحران به  ر یمد خودشیری ی

 از شکرار آن اس . ی ریاز بحران ا جلوگ   یناش ی ها دنبال جبران خسارابحران به ر یمد اص ح

 . ک دیم یآن رررخواه ان ی بحران از  ربان  یکام  مسئول رمیبحران با پر ر یمد رررخواهی

 به مدری در مقاب  ب یای طبی ی ا انکار در مقاب  شای اا. ح له  انکار 
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 ,Chao) جویی در مقاب  بحران ف ی شصادفی ا شوجیه در مواجهه با بحران ف ی خرابی محصول.بهانه کاهش
 رررخواهی در مواجهه با بحران ناشی از خطای سهوی یا ر دی رام  انسانی.جبران ا  بازسازی (2019

 پشدیبانی 
 بدان ابها  

 & Dawar) ا انجا  نوری ا دا  اص حی اس .  ان ی ربان   از هیرررخوا  ،یمسئول رمیپرراهبرد شام   نیا
Pillutla, 

2000) 
اندازی بدان  س  

 ابها   
 اس . یا داماا اص ح انجا ا رد    یمسئول انکارراهبرد شام   نیا

 Standop) این راهبرد مد رکز بر اشکال، سبک ا محدوای ارشباطاا در طول بحران برند اس .   ارشباط 
& 

Grunwald 
2009) 

 این راهبرد مد رکز بر ش یین نوع ا سط  یا میزان ارام   ربانیان اس .  جبران

 اس . در مقابله با بحران   کار گرفده شدهبه یا ف   یسازمان ی ها رساخ ی ز این راهبرد مربوط به لجسدیک

 Ahluwalia) .بحران  رام سلال بردن اردبار  ر ی ز ی را برا یمشالف  ی ها اسددلال  ارائه اسددلال مشالا 
et al., 
 . نینز یجا ی برندها  نیب ز یکاهش ش ا جهیا در ند  یکاهش ارزم اط راا م ف  شششیخ  (2018

 & Xie) . شودیک  دگان ا ر و  مرد  مشرک  از مصر  ه انیص ی راهبرد شام  رررخواه نیا اص ح راطفی 
Peng, 
2009) 

 . شودیم ان یبه م ظور جبران خسارا  ربان یراهبرد شام  پرداخ  ارام  مال نیا اص ح ابزاری

 موضوع بحران اس . ی سازا شفا  یارشباط  دیراهبرد شام  اص ح فرا نیا اص ح اط راشی 

 . شوسط ششخ گالر اشاره دارد ی آن از بحران  ب  از افشا  ییرهابه   ی به اسدراشژ نیا دزدی ش در 

(Arpan & 
Roskos-

Ewoldsen, 
2005) 

 شود. در شرایطی که اط راا م طقی با شکس  مواجهه می ملگر  ییداسدان سرا دیبه ر وان کل یراطف  ی ریدرگایجاد  پاسب راایی
(Mills & 

Robson, 
2019) 

 گردآاری شده شوسط ننارنده 

با انجا  پژاهشری  (2021)ها اشراره شرده، دا ا ناها  شر اسری راهبردهای پاسرب به بحران که در جدال فوق به آنبا اجود گونه
ها راهبردهای پاسرب به بحران را به دا گراه  اند. آنشر اسری از راهبردهای پاسرب به بحران را ارائه کردهشرین گونهم د کام نظا 

( ش امی راهبردهای م کن برای پاسرب به بحران برند را بر رای پیوسرداری  2021اند. دا ا ناها  )ب دی کردهاصرلی ا گانویه شقسری 
پریری شرررک  در مواجهه با بحران برند ا طر  دینر آن  بول مسررئولی  شرررک  اند که یک طر  آن رد  مسررئولی  رار داده

های اصررلی به بحران برند را به دا گونه راهبردهای دفاری ا شطبیقی نسررب  به بحران برند اسرر . این دا پژاهشررنر، پاسررب
در حالی که  دهدیرا نشرران مدر  بال بحران برند  یسررازمان   یاز مسررئول ی ییسررط  پا یدفار  اند؛ راهبردهایب دی کردهشقسرری 

پریری شرک  در مواجهه با بحران برند هسد د. اششاع راهبردهای دفاری ده ده سط  بالایی از مسئولی راهبردهای شطبیقی نشران
با بحران اسرر  در حالی که اششاع هرگونه ارشباط  یا اجد اب ازاجود بحران  شرررک  یا سررازمان برای انکار صررد    ده دهنشرران

های اارده به  ربانیان بحران ده ده رز  شررک  یا سرازمان برای اصر ح ا داماا گرشرده یا جبران صردمهراهبردهای شطبیقی نشران
فاری ا ر وان راهبردهای دبرند اسر . پ ک راهبرد سرکوا، انکار سراده، ه دردی پیرازم دانه، فاصرله ا پریرم مسرئولی  حدا لی به

های گانویه  اند. ه چ ین پاسربر وان راهبردهای شطبیقی م رفی شردهدا راهبرد پریرم مسرئولی  بدان بهبود ا  ه راه با بهبود به
 شده اس . ف ال شقسی ا فوق 2، خودشیری ی، ج دادن هاله1نیز به چهار راهبرد شقوی  کردن

 های اولیه و ثانویه به بحران برندپاسخ  -4جدول 

 شرح راهبرد نام راهبرد نوع راهبرد  نوع پاسخ
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 رد  هرگونه ااک ش نسب  به بحران شوسط شرک  سکوا

 ا انکار آن  شرک  در  بال بحران   یمسئول یرد ش ام انکار ساده 

 با برند  ی ه درد جه  مرد ی راطف   یبر اض ی رگرار ی شأگ  ی ا دا  برا  ه دردی پیرازم دانه 

 بر مرد   یش اخد ر ی شأگ  لهیاسبه  یبار مسئول ر یخارج کردن برندها از ز فاصله

 ا... هیشوج ، ییجوبا اسدفاده از بهانه  یمسئول یحدا ل رمیپر پریرم مسئولی  حدا لی 

 
1 Bolstering 

2 Polish the halo 



شطبیقی 
 

 (ی)رررخواه یاص ح  ی ها یانجا  ف ال رد ا   یمسئول رمیپر پریرم مسئولی  بدان بهبود 

 )فراخوان محصول( یا جبران خساراا اارده به  ربان   یمسئول رمیپر پریرم مسئولی  ه راه بهبود 

پاسب گانویه 
 

 ی بحران دادیم طو  کردن شوجه مشاط  به فراشر از را ی ش م برا شقوی  کردن

  ف انیخوب گرشده به ع ی کارها  ی ادآار ی خودشیری ی

 ی بحران خارج ز یاز سرر  ی ر ی جلوگ ی برند برا   ر یدادن شصو ق یص ج  دادن هاله 

 د یمحصول جد  یا فرام مان د م رف  یابیبازار  ی ها  یگسدرم ف ال ف الفوق

 (  Do & Nham, 2021, p. 158برگرفده از )   

 شناسی عوامل مؤثر بر پاسخ به بحران برندگونه .3

دنبال دارند ب ابراین مقاام  در شروند ا پیامدهای مشدلفی بهها محسروب میهای برند شهدیدی جدی برای ماهی  شررک بحران
ها مه  ا ضرراری اسر . مقاام  در مقاب  بحران به شوانایی شررک  در پاسرشنویی به بحران باز برابر بحران برای ش امی شررک 

از اصررول  ارشباطاا شررفا  ا   یااک ش سرررک د که اشرراره می  (2015)هو . (Vassilikopoulou et al., 2009)گردد  می
 راهبرداششاع  ،یرم طقیا هایاسد باط گیری از بهره ا،یاسدفاده از شواهد ض اسراسری پاسرشنویی در برابر بحران اس  ا در مقاب   

، ص 2011داشا ا پولی  )شرررود. روام  راطفی م جر به نارکارآمدی راهبردهای پاسرررب به بحران برند میگرفدن   دهیناد ا انکار
. گرچه حداد ا ک  دگان شرودک  د پاسرب م اسر  به بحران برند باید موج  بازگرداندن حداکثر ارد اد مصرر ( ه  اعران می1281

صررورا ری ی ا اا  ی به یک راهبرد م اسرر  شوان بهچنونه می شوان حدس زد اماگغور یک پاسررب اگربشش به بحران برند را می
اندظاراا برای پاسررب به بحران برند دسرر  یاف ؟ برخی محققان دسرردیابی به پاسررب اگربشش را شح  شأگیر رواملی ه چون 

 ,.Ahluwalia et al)، ش هد به برند  (Dawar & Pillutla, 2000, p. 215)   دگان از پاسررب شرررک کمصررر 

2018, p. 207)  اندازه مشرردریان افادار ،(Bala et al., 2015)  حاک ی  برند ،(Borah & Tellis, 2016)  ارزم ،
اند. با این حال ا... ر وان کرده (Chen et al., 2022)، طرز فکر نو ا جدید (Hsu & Lawrence, 2016)ایژه برند  
( دهای مشردری ا ( ایژگیجهای برند یا شررک  ( ایژگیبهای بحران برند  ( ایژگیالاچهار ایژگی شرام     (2016)  1لی ا ای
ر وان روام  مو  یدی اگرگرار بر اندشاب پاسررب بحران ا اگربششرری ندایک آن پیشرر هاد  های رابطه مشرردری با برند را بهایژگی
ه ین دلی  در این مقاله از این ب دی این دا محقع در سرط  م اسربی از اندزاع نظری  رار دارد ا بهرسرد دسردهنظر میاند. بهکرده
 ب دی اسدفاده شده اس . دسده

 های بحران برندالف( ویژگی

( نوع بحران، 2016گرارند. لی ا ای )فردی هسرد د که بر اندشاب پاسرب م اسر   اگر میبهها م حصررهای برند دارای ایژگیبحران
ها در پژاهشری اگر این ایژگی (2004) 2لیدان د. کامان پریری نسرب  به بحران را ایژگی بحران برند میدام ه بحران ا مسرئولی 

 یم ف  دیدگاهک  دگان مصررر   زا،ک د در طول یک بحران درانک  ده از برند را نشرران داده ا بیان مینسررب  به ارزیابی مصررر 
زا شصور م فی اال  از برند پدید نشواهد آمد. سایر محققان های براندر بحران  ک  د در حالی کهپیدا مینسب  به برند    یشرعیر 
 (2014)  3ا کوبرگره  سیکلر وان مثرال انرد. برها اندشراب پراسرررب اگربشش را مطرال ره کرده هرای برنردبررسررری رابطره بین ایژگی نیز

گیری از اسردراشژی بازسرازی ا در دریافد د ه نامی که شررک  با یک بحران برند  اب  پیشرنیری مواجهه اسر  بهدرین راهبرد بهره
اند در یک بحران ( ه  نشرران داده2011ک  دگان اسرر . داشا ا پولی  )ندیجه پریرفدن مسررئولی  کام  ا رررخواهی از مصررر 

« دادن   یشقل» کارگیری راهبرددر حالی که در بحران مربوط به ارزم به پاسب اس   نیملگرشر  مربوط به ر لکرد راهبرد »جبران«
( اردقراد  2011( راهبرد »انکرار« را در مواجهره برا بحران  ربرانی ملگر دانسررردره امرا داشرا ا پولی ر  )2019نیز ) ملگر خواهرد بود. چرائو
 به بحران برند اس . پاسب نوع نیک  اگرشر آن یش هدریا  یبا شوجه به ماهدارند این راهبرد 
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برند شواند یک میاشحاد برند،  نیز با در نظر گرفدن موضرروع اشحاد برند ا ضرر ن اعران به ای که   (624، ص 2022) 1پایداس شوران
 رار دهد، اگربششرری اسرردراشژی پاسررب به بحران برند را مورد بررسرری  رار داده ا بیان   کیبرند شررر بحرانرا در م رض  یکانون
ک د در شرررایطی که بحران برند ناشرری از سرررریز شررریک برند اسرر ، اششاع راهبرد »انکار« م اسرر  نیسرر  ا برند باید با می

با مطال ه اشحادهای برند به این ندیجه دینر محققان     پریری نسررب  به بازسررازی شصررویر خود ا دا  ن اید. با این حال،مسررئولی 
های شصرادفی راهبرد کاهشری مان د های  اب  پیشرنیری انکار ملگرشرین پاسرب به بحران اسر  ا در بحرانرسر د که در بحرانمی
ه  با   (2008) 2راجو ا راجاگوپال.  (Singh, Crisafulli, Quamina, et al., 2020)شررود جویی ملگرشر اا   میبهانه

ها باید راهبرد ک  د که شرررک های شررایسرردنی اشرراره میهای اخ  ی نسررب  به بحرانشر بحراندر نظرگرفدن پیامدهای م فی
  کار گرفده ا در بحران شایسدنی از راهبرد »رررخواهی« اسدفاده ک  د. »انکار« را در یک بحران اخ  ی به

 های برند یا شرکتویژگی ( ب

های در پژاهشک  دگان نسرب  به راهبرد پاسرب به بحران برند ا اگربششری آن ها برند یا شررک  بر ااک ش مصرر شأگیر ایژگی
های ه چون شرشصری  برند، ارزم ایژه برند، مو  ی  برند، ا ایژگی (Li & Wei, 2016)پیشرین مورد اشراره  رار گرفده  

که در اندشاب پاسرب به بحران ملگرند، مورد پژاهش  رار  شررک  ایبرند    یهایژگیار وان بششری از ا ... به  3سرازی برندانسرانی
ک  دگان در اند مصررر سررازی برند« نشرران دادهبا در نظر گرفدن پدیده »انسررانی (81، ص 2013)  ا ه کاران 4پوزاکواا اند.گرفده

به ر وان  ها را اند زیرا آنهایی انسررانیه نا  ا وع یک بحران برند مسررئولی  بیشرردری برای برندهایی  ائل د که دارای ایژگی
که به گباا  یک  دگانمصرر ک  د که راهبرد »جبران« ش ها پاسرب ملگر به ها اعران می. آنک  دیدرک م  ین یآگاه ا دارا یافراد
نامه خود به مطال ه رابطه ششصی  برند ا پاسب به بحران برند پرداخده ا نیز در پایان  (27، ص 2021) 5. ژااردقاد دارند   یششص

نشرران داده برندها دارای شررشصرری  صرر ی ی نباید از راهبرد »دزدی ش در« در پاسررب به بحران برند اسرردفاده ک  د چرا که 
 ک  دگان این برندها در ه نا  ا وع بحران درک شدیدشری نسب  به بحران دارند.  مصر 
دارای  ده د که برندهایه  با مطال ه رابطه شررشصرری  برند ا پاسررب به بحران برند نشرران می  (2018)ا ه کاران   6هان

ی دارای برندهاک  د ا در نقطه مقاب   شری اسردفاده میشرشصری  صر ی ی م  ولا  در مدیری  بحران برند از رایکردهای ف الانه
های مد دد شأگیر ارزم ایژه هسرد د. با شوجه به ای که پژاهشدر ارشباطاا ااک ش به بحران نسربدا  م ف     زیاننجانیه  شرشصری 

 (e.g. Ahluwalia et al., 2018; Sloot et al., 2005) اندبرند بر شضرر یا آگار بحران برند را مورد شأکید  رار داده
شوان اعران داشر  که ارزم ایژه برند ایژگی دینری از برند اسر  که پاسرب به بحران شوسرط شررک  را شح  شأگیر ب ابراین می
در مورد رابطه ارزم ایژه برند ا راهبردهای پاسب به بحران حکای  از آن دارد که هیچ   (2015) 7پژاهش هی ا ران دهد. رار می

شوان یاف  که رابطه بین این دا مقوله را بر رار سرازد. این در حالی اسر  که پژاهش هن ر ا ای اسردانداردی را ن یراهبرد مقابله
نشران داده که ارائه پاسرب از سروی شررک  با اسردفاده از راهبردهای کاهشری، بازسرازی ا شقوی  م جر   (439، ص 2014)ه کاران  

 شود.ها در طول یک بحران میبه رد  شغییر در ارزم ایژه برند خواهد شد ا اششاع راهبرد »انکار« بارر مدضرر شدن شرک 
ک  دگان در طی یک گرارد. محققان اعران دارند مصرر شرهرا شررک  ایژگی دینری اسر  که در پاسرب به بحران برند اگر می

ها مسرئولی  بیشردری را به برندی ا در مقاب  آن  اسر   شرهرا مطلوببحران برند مسرئولی  ک دری برای برندی  ائل د که دارای 
   8. پژاهش دِاان هال دِین(Laufer & Coombs, 2006)ده د که دارای شرهرا م فی یا نسربدا  ناشر اخده اسر ، نسرب  می

دهد که ارائه در این زمی ه رابطه شرهرا ا پاسرب به بحران برند ندیجه جالبی در پی داشرده اسر ؛ این پژاهش نشران می  (2004)
یک پاسرب »بد« به بحران برند شوسرط شررکدی که شرهرا مطلوبی ندارد موج  افزایش رابطه با آن شررک  خواهد شد در حالی که 
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 ک  ده با شرک  کاهشی خواهد بود. ه ان پاسب اگر شوسط یک شرک  »خوب« ارائه شود، رابطه مصر 
احسرراسرراا ها ا ارزیابی  شدنیبارر برانن  برنداصررال   راهبرد پاسررب به بحران برند شح  شأگیر اصررال  برند نیز  رار دهد چرا که 

صرراح  در ک د برندهای اصری   ادرند شا با شأکید می  (2009) 1. گریسرر(Södergren, 2021) شرودمی نسرب  به برند  مثب
های محققان  بلی شأگیر یافدهی ارد اد را پس از ا وع یک بحران بازگردان د. در ه ین رابطه م دبر اسرراسرر   یهاارشباطاا ا پاسررب

سرن   (2019)ا ه کاران   2. ژان (Papadopoulou et al., 2023)ک د را نیز شأیید می  صرال  برند بر بششرش برندمثب  ا
ها دریافد د مسرن بودن یک برند نه بررسری کردند؛ آن پس از بحران برند  یرفدار ااینر وان یک ایژگی در نسرب  با  برند را نیز به

مثابه بالشردک ای  ی برای زمانی اسر  که طور کلی بهبود بششرد بلکه بهک  دگان نسرب  به برند را بهشواند ارزیابی مصرر ش ها می
شوان در ای جا اضرافه النوی برند، مو  ی  برند ا... را نیز میها نظیر کهنبرند درگیر رفدارهای ایراخ  ی شرده اسر . سرایر ایژگی

 هاس . ها در نسب  با راهبرد پاسب به برند در حیطه سایر پژاهشکرد که طب ا  بررسی آن

 های مشتریویژگی ( ج

( اعران دارند که این 2016لی ا ای )های اگرگرار بر اندشاب راهبرد پاسررب به بحران برند ایژگی مشرردری اسرر .  یکی از ایژگی
ها نسرب  به بششرش یا رد  بششرش شررک  شصر ی  بنیرند. طب ا  ک  دگان پاسرب شررک ر وان دریاف حع مشردریان اسر  که به

ها هاسر . شر اخ  این ایژگیهای شرشصریدی آنبششری از شصر ی  مشردریان مب ی بر بششرش یا رد  بششرش ناشری از ایژگی
 (2016) 3ر وان مثال مورفی ا داکشواند به شصر ی  شررک  برای اندشاب راهبرد م اسر  پاسرب به بحران برند ملگر باشرد. بهمی

ک  د مشردریان برخوردار از ها بیان میک  ده بر بازیابی ارد اد پس از بحران برند اگرگرار اسر . آناند که عه ی  مصرر نشران داده
ننرند در شر میدلی  اردقاد به شوانایی افراد برای شغییر نسررب  به راهبردهایی نظیر رررخواهی ا جبران صرراد انهعه ی  رشررد به

ه  به نقش  (2004) 4شری به بششرش برند دارند. لاافر ا گلیسرپیگیرانهحالی که مشردریان برخوردار از عه ی  گاب  نناه سرش 
ها را در یک بحران برند زده پرداخد د ا نشران دادند که زنان بیش از مردان شررک ها بحرانشفااا ج سریدی در سررزنش شررک 

 دان د. مقصر می
ک  دگان جوان ا که سرال به بحران برند )بحران آسری  محصرول( را بررسری  شفااا ااک ش مصرر   (2012)ا ه کاران   5سریلورا

 به ه ین دلی  ا  دان دیم  دک  دهیرا ک در شهدک  دگان جوان، بحران به نسرب  مصرر   که سرالک  دگان  مصرر کرده ا دریافد د  
در پژاشی جال  به بررسی    (2021) 6چان ا پال یرا دارند.  به دینران  در بحران  ریمحصول درگ هیا شوص دیخر یبرا  یشری صد  و
پرداخده ا با مطال ه افرادی از کشرورهای بریدانیا ا آمریکا    ی«رررخواهراهبرد » یاگربششر  برک  ده مصرر   یاسر یسر  یدئولوژیانقش 

دهرد؛ در رین حرال این راهبرد ک  ردگران لیبرال کراهش میدریرافد رد راهبرد »ررررخواهی« اگراا م فی بحران برنرد را برای مصرررر 
 کار اس .ک  دگان برخوردار از ایدئولوژی سیاسی محافظهفا د اگربششی برای مصر 

ای مشرردری نظیر فره   را در ااک ش به راهبرد اندشابی پاسررب به بحران برند های زمی هایژگی  (2011)ا ه کاران   7مددکس
در  شرودیدرک م  یمسرئول رم یپر مثابهبه  های فردگرایانهدر فره   یرررخواهراهبرد  ده دنشران میمورد مطال ه  رار داده ا 

لاافر ا کومبز  بدان شوجه به مسئولی  شرک  اس .   ی انیابراز پش  یبرا  یراه  گرایانههای ج  حالی که ه ین راهبرد در فره  
ر وان رام  اندشاب راهبرد اگربشش پاسب به بحران برند در نظر نیز ج سی  ا مللفه فره نی ش ای  به رد   ط ی  را به  (2006)

ها دریافد د ه نامی که ر ده مشرردریان را زنان ششررکی  داده ا فره   دارای رشبه بالایی در اجد اب از رد   ط ی   گرفد د؛ آن
دهد ا فره   رشبه رسرد؛ در مقاب  ه نامی که اال  مشردریان را مردان ششرکی  مینظر میاسر ، راهبرد پرداخ  ارام  ملگر به

ر وان راهبرد م اسرر  کفای   پریری شرررک  باشررد، بهده ده مسررئولی پایی ی در اجد اب از رد   ط ی  دارد، پاسررشی که نشرران
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ک  دگان به شبلیغاا م فی پیرامون یک برند را مورد پژاهش  رار داده ا ه  پاسرب مصرر   (2019)ا ه کاران   1ک د. می نژا یومی
ها نشران  ک  دگان به بحران برند اگر بنرارد؛ آن ادر اسر  شا اگربششری بر رای ااک ش مصرر   فره    یدران  یهاج بهدریافد د 

اجوی اط راا بیشدر ا گرایی ا اجد اب از رد   ط ی  احد ال بیشدری برای جس ک  دگان با سرطوح بالاشری ج  دادند مصرر 
های این پژاهش راهبرد پاسرب به بحران برند باید شرفا ، صرری  ا فوری باشرد شا دهان م فی دارند. رطا به یافدهبهاندشرار دهان

اجوی بیشدر اط راا با پاسب م اس  از سوی مالک برند ه راه شده ا این پاسب فرص  شبدی  شدن به اط راا اال  را جسر 
  داشده باشد.

 های ارتباط مشتری با برندویژگی ( د

هرای نشررران داده کره ک رد زیرا پژاهشرابطره مشررردری برا برنرد نقش مه ی در ش یین راهبرد پراسرررب بره بحران برنرد ایفرا می
. رشررع به برند، (Fournier, 1998)ک  د ها رابطه بر رار میشررود ا با آنک  دگان به برندهای مشدلا اابسررده میمصررر 

ادبیاا بازاریابی ا برندی   به چشر  افاداری به برند، ش هد به برند، ارد اد به برند، آگاهی از برند ا... سرایر ااژگان مشرابه که در 
 درا  محققان پیشرین شأکید دارند خورد، نشران ده ده ر ع پیوندی اسر  که م کن اسر  بین مشردریان ا برند شرک  بنیرد.می

.  (Jeon & Baeck, 2016)شررود شر مشرردری نسررب  به بحران برند میهای مطلوبی م جر به ااک شمشرردر-ارشباط برند
ک  رد کره هرا شرأکیرد میدان رد گرچره آنبرا برنرد را ررامر  ای  ی برنرد در مواجهره برا بحران می  یراابط  بل(  2020خرامیدو  ا ه کراران )

 در بحران برند داشده باشد.  یم ف ریشأگم کن اس  اجود راابط ر یع بین مشدری ا برند 
پاسرب به بحران   یهایاسردراشژ یبر اگربششر   می شواند ارد اد به برند اند کهداده نشران  (2014)در ه ین راسردا هن ر ا ه کاران  

ک  دگان پردازد، اعران دارد که مصر ه  در پژاهشی که به موضوع افاداری برند در بحران می  (2016) 2د.  راآنبنرار  ریشأگ  برند
ک  د. اا افاداری  وی به برند را در شررایطی  شر رفدار میهای  اب  پیشرنیری بششر دههای  ربانی به نسرب  بحرانافادار در بحران

ک  ده رابطه مصر   (2023)ا ه کاران  3ک د. مازلیکه برند درگیر یک بحران  اب  پیشنیری اس ، خطرناک ا م فی شوصیا می
ک  دگانی که پیشردر ش املی ا نوع بحران برند را مورد مطال ه  رار داده ا دریافد د ه نا  ا وع یک بحران مربوط به ارزم مصرر 

ک  دگانی که ش املی  بلی با برند داشررده گیرند در حالی که مصررر کار میشری را در ااک ش به بحران بهبا برند نداشررده زبان نر 
های مربوط به ر لکرد های در بحرانهای پژاهش اخیر، این ااک شده د. مطابع با یافدهشری نشرران میم  ولا  ااک ش شرردید
 کام   بال کس اس .

به این ندیجه دسر  یاف  که برخوداری از هوی  مشردرک   5مشردری-ه  با انجا  پژاهشری پیرامون هوی  برند  (2023)  4لیان  ما
 یم ف یهاااک شبه بحران برند بر کاهش پاسررب  راهبردهای شررود شا شرراهد افزایش اگربششرریبین برند ا مشرردری موج  می

ک  دگان را کاهش  مصرر  یم ف  یهاااک ش  « به نسرب  راهبرد »رررخواهی«جبرانک د راهبرد »اا بیان می باشری . ک  دهمصرر 
دهد که پردازد ا نشران میمشردری ا شطابع آن با برند می به موضروع خودپ داره  (2011)  ایاا جپژاهش  در ه ین راسردا   .دهدیم

گیرند در حالی که ک  دگانی که شطابع شصرویر پایی ی با برند دارند بیشردر شح  شأگیر اط راا م فی مربوط به برند  رار میمصرر 
 ک  د.ک  دگان با شطابع شصویر بالا، در برابر اط راا م فی مقاام  میمصر 

شواند بر ارزیابی مشدریان از برند در طول بحران برند اگر بنرارد. این می  6ده د که آش ایی با برند( ه  نشان می2009داارا ا لی )
یابد ا ده د زمانی که آشر ایی پیشرین با برند اجود دارد، شأگیر اط راا م فی در طول بحران کاهش میدا پژاهشرنر نشران می

ه نامی که آشر ایی  بلی با برند اجود ندارد، اط راا م دشرره در ه نا  بحران به اط راا االیه شبدی  شرده ا بر ارزیابی از برند 
مقوله اندظاراا پیشررین از برند را مورد شوجه  رار داده ا نشرران دادند ه نامی که   (2000)  لوش یا پ اداارگرارد. شأگیر مسرردقی  می

اندازی بدان ابها « ا »پشدیبانی بدان ابها « ک  دگان اندظاراا پیشی ی مثب  ا  وی دارند شفااشی در اششاع راهبرد »س  مصر 
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کارگیری راهبرد ک  دگانی که اندظاراا پیشررری ی مثب  اما ضررر یا دارند، بهاجود ندارد. این در حالی اسررر  که برای مصرررر 
طرفداری از برند نیز مقوله دینری اسر  که در ارزیابی پاسرب به بحران برند ملگر شلقی   »پشردیبانی بدان ابها « ضرراری اسر .

های برند مد نظر خود را م  ولا  پاسرب 2دهد هواداران یک برندنشران می  (2021) 1شرود؛ در ه ین رابطه پژاهش لی  ا براانمی
ک  دگان م  ولی ش ای  دارند شا دان د در حالی که مصرر های اجد اری را م دبر میهای دینر هواداران در رسرانهپریرند ا پاسربمی
پاسب به بحران از طریع حساب   ،یک  دگان م  ولمصر بیان دینر برای های مدیران برند ا افراد حقیقی را ارزیابی ک  د. بهپاسب
ندایک این پژاهش ن ایاننر این  شرود.یاز اردبار م ب  م  یم جر به سرطوح بالاشر  یحسراب رسر  کی یجابه  یشرشخ اا   یک

 شواند مدفااا باشد. ک  ده )مشدری( با برند میااسطه نسب  ارشباط مصر ک  ده پاسب به بحران برند بهدیدگاه اس  که ارائه

 شناسی پیامدهای بحران برندگونه .4

ااسرطه اکار بهای که امکان شرکسر  یا شضر یا یک کسر گونهاکارها دارد بهای برای کسر برند پیامدهای م فی پرهزی ه بحران
دنبال دارد اند بحران برند در سره لایه شر اخدی، احسراسری ا رفداری پیامدهای بهبحران برند دار از عهن نیسر . محققان مدری

(Loken & John, 2010)دهد بحران برند در گا  آااز . گزاره اسردشراجی از بررسری ادبیاا رل ی در این بشش نشران می
ک  ده )مشردری( را شح  شأگیر  رار دهد. این دا لایه بر یکدینر اگر دارند ا هر دای شواند ارشباط احسراسری یا شر اخدی مصرر می

شواند م جر به شرکسر  برند یا شضر یا گرارند. بحران برند به حسر  شردا ا اسر دی که دارد میها بر لایه رفداری اگر میاین لایه
 آن شود. 

 کننده با برندالف( پیامدهای بحران برند بر لایه شناختی ارتباط مصرف

ها را های آنها یا ک رن  کردن شداریهایی که امکان شضر یا شداری( برندها در برابر مو  ی 2010) 3جانلوکن ا طبع ادرای  
ک  ده با برند اسر . لایه شر اخدی ده ده اگر بحران برند بر لایه شر اخدی ارشباط مصرر ا چ ین ادرایی نشران  مصرون نیسرد د د،دارن

ک  ده )مشردری(  ادر اسر  ک  ده )مشردری( اسر . اگر بحران برند بر لایه شر اخدی عهن مصرر م شرأ ادراک از برند در عهن مصرر 
را  «4»شضرر یا برندا در نهای   (Hewett & Lemon, 2019)شا ارزم ایژه برند ا شررهرا برند را شح  شأگیر  رار دهد 

 ,Loken & John)اسر   های م فی از برندهای مثب  یا ایجاد ا شقوی  شداریشقلی  شداریر   بزند. م ظور از شضر یا برند 

 ;Copulsky, 2011)  پردازی شررده اسرر شضرر یا برند، در ادبیاا با ربارا مشررابه »شررک  دگی برند« نیز مفهو . (2010

Weerawardena & Previte, 2017). های ، اط راا مرشبط با برند در  ال  یک شبکه از گره5طبع مدل شبکه شداری
های  شضر یا برند با افزادن شداریا  (Teichert & Schöntag, 2010) ودشر ک  ده عخیره میمصرر مشدلا در حافظه  

ها مدأگر از شرربکه شداری .(Hansen et al., 2018) گراردها بر جریان شرربکه اگر میم فی ا ناخوشررای د به شرربکه شداری
 6ماکیاس ا سررای و. (Dawar & Pillutla, 2000)صرورا مداا  در م رض آن  رار دارند ک  دگان بهاط راشی که مصرر 

گان )مشردریان( نسرب  به یک برند ک  دمصرر  رسراندن به اردقاداا ا احسراسراا  یآسر   م دک بهشضر یا برند  م دقدند   (2017)
ک  ده  گیری شصرویر نامطلوب از برند در عهن مصرر های م فی از برند م جر به به شرک شرود. مبرهن اسر  که افزایش شداریمی

،  (Ma et al., 2014)شرود ا با شوجه به شردا این شصرویر نامطلوب شب اشی چون کاهش ارزم ادراک شرده برند )مشردری( می
انرد ای شررر راخدی شلقی کردهر وان مقولرههرای پیشرررین ارد راد بره برنرد را نیز برهآیرد. پژاهشاجود میا... بره کراهش افراداری

(Marmat, 2023)پرریری ارد راد بره برنرد از شبلیغراا م فی را مورد شرأگیر  (2023)ا ه کراران    7شرانر   . در ه ین راسررردرا پژاهش
ک د  شصرری  می (52، ص  2015) 8ه چ ین هو پریر اسر .دهد که ارد اد به برند یک دارایی آسری بررسری  رار داده ا نشران می

شررر راخدی بره لایره  ( امکران اندقرال اگراا لایره2023شرررود. رطا بره آنکره مرارمراا )بحران برنرد م جر بره کراهش ارد راد بره برنرد می
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شوان مدری شرد هر مقدار شأگیر م فی در لایه شر اخدی نسرب  به برند به ه ان میزان اگر م فی احسراسری را شأیید کرده ب ابراین می
 در لایه احساسی ا رفداری در پی دارد. 

 کننده با برندپیامدهای بحران برند بر لایه احساسی ارتباط مصرف ( ب

شواند یم  یهرگونه نقض اندظاراا مشدراعران دارند   .ها ا شرجیحاا نسب  به برند اس  محققانلایه احساسی دربرگیرنده ننرم 
گیری احسراسراا م فی ب ابراین بحران برند نیز  ادر اسر  شا شرک  (Husnain et al., 2021)شرود   یم جر به احسراسراا م ف

 ا به ه ین دلی  بر ار ال ا رفدار افراد دارند ی ان  ک  ده ا  و  ریاحسراسراا شأگپژاهشرنران م دقدند نسرب  به برند را ر   بزند. 
  1. در ه ین زمی ه کاشون ا ره ان (Rahimah et al., 2023) دارند ضررد برند  یامدهایپنسررب  به برند   یاحسرراسرراا م ف

. دان ددهان م فی، اجد اب از برند ا اندقا  میبهرا دارای پیامدهای رفداری نظیر دهانبرند   کینسرب  به   یاحسراسراا م ف  (2021)
رشع به برند، شرجی  برند، دلبسدنی به برند، ش هد به برند ا افاداری به برند پریری لایه احساسی از بحران برند  ادر اس  شا شأگیر

گزی ی، افاداری بالا شبدی  به ضرد افاداری  ای که رشرع شبدی  به نفرا، دلبسردنی شبدی  به داریگونهبه را شح  شر اع  رار دهد
 شود. ا شرجی  برند شبدی  به رد برند می

های احسرراسرری در رابطه بین عی ف ان با برند مورد شوجه ش داد زیادی از محققان بوده اسرر  ر وان یکی از مللفهنفرا از برند به
Aziz & Rahman, 2022) See(که دان د ی میدیشرد ی م فیااک ش احسراسر ش فر از برند را   (2017)ا ه کاران  2. هن ر

 یگرشرده، ناسرازگار ی)شجربه م ف ک  دهنیینفرا از برند شوسرط سره رام  ش د ا م دقدند برند دارن کیک  دگان نسرب  به  مصرر 
نفرا از برند برخی محققان اعران دارند  (2003) 3. مبد ی بر نظریه اسررد برگشررودیم جادی( اکیدئولوژیا  یناسررازگار ن،ین اد

. احسرراس انزجار (Kucuk, 2019)را در پی داشررده باشررد   نسررب  به برند 6انزجارا  5ری، شحق4از خشرر   یم کن اسرر  اشررکال
جویانه مسردقی  ا ایر مسردقی   ده ده نفی صر ی   ا فاصرله گرفدن از برند، شحقیر در برگیرنده مشرارک  در رفدارهای اندقا نشران

نفرا از برند احسراسراا ف ال رلیه برند ا خشر  مشرد   بر رطش اندقا  از برند اسر . این سره حس را برخی محققان شح  ر وان  
گیرد  زدایی را نیز در بر میاند ا اعران داشرده که نفرا از برند احسراسراا م ف لی نظیر ناامیدی، شرر  ا انسرانب دی کردهدسرده

(Zarantonello et al., 2016)  . 
 انردبر اسررراس احسررراسررراا ف رال ا م ف ر  نفرا از برنرد، محققران دا نوع ش فر ف رال ا م ف ر  را از یکردینر شفکیرک کرده

(Bayarassou et al., 2020) جای نفرا از برند ب دی برخی دینر از محققان نفرا از برند رفداری بها م طبع با این دسرده
 7نیمارک فدچر.  (Zhang & Laroche, 2020)اند  جای نفرا از برند م ف   م رفی کردهف ال ا نفرا از برند ننرشی را به

ک د هر  اشراره ا بیان می  12ا داغ 11، جوشران10، سروزان9، در حال جوم 8شری به پ ک نوع نفرا سرردب دی د یعدر دسرده  (2019)
 یک از این انواع نفرا پیامدهای رفداری خاص خود را دارند.
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 (Fetscherin, 2019)برگرفده از 

 انواع نفرت بر برند  پیامدهای  -1شکل 

آید که افراد احسراس انزجار ک ی نسرب  به برند دارند؛ نفرا سررد موج  بیزاری ا اجد اب از برند اجود مینفرا سررد ه نامی به
ه راه ندارد. نفرا داغ نقطه مقاب  نفرا سررد اسر  ا صررفا  شرام  احسراس خشر  شردید خواهد شرد اما م  ولا  مقابله با برند را به

آارد. م  ولا  افرادی که دچار نفرا  شود. شرکیبی از احساس انزجار ا شحقیر نفرا در حال جوم را پدید مینسرب  به یک برند می
شرکی  سره احسراس انزجار، خشر    ک  د. یخود را رل   یدیخواه د نارضرا  ین  اندارد  یدیرصربان  ایشرور   چیهشروند در حال جوم می

صررورا ر ومی به گوم شررود شا فرد نارضررایدی خود را بهآارد؛ این نوع نفرا بارر میا شحقیر ه  نفرا سرروزان را پدید می
 ده ده نفرا جوشان اس .  مدا را دنبال ک د. شرکی  خش  ا انزجار ه  شک صورا بل دگیری بهسایرین برساند ا اندقا 

 کننده با برندپیامدهای بحران برند بر لایه رفتاری ارتباط مصرف ( ج

ک  ده یا مشرردری نسررب  به برند شررود. شحقیقاا  بحران برند  ادر اسرر  شا م جر به ا داماا شرردید رفداری ا ری ی مصررر 
 (Roseman, 1984)فرد رفداری را براننیزد  های م حصرر بهشواند پاسربدهد که احسراسراا م فی میشر اسری نشران میراان

های شرر اخدی ا ک  ده یا مشرردری با برند در لایه رفداری شاب ی از ه ین ارشباط در لایهب ابراین ااضرر  اسرر  که ارشباط مصررر 
دا نوع مواجهه با برند در سرط  رفداری   شوانمی  (2020)ا ه کاران    1ا بایاراسرو  (2019)   نیفدچررفداری اسر .  به شب ی  از ایده 

را در پی   2ک  ده، شغییر برند( مبارزه. اندشاب راهبرد اجد اب شوسررط مصررر 2( اجد اب ا  1ر وان شب اا بحران برند شرر اخ :  را به
ای، کاهش احد ال ا چ ین فاصررله (Harmeling et al., 2015) شررودیم جر به فاصررله گرفدن از برند م شغییر برنددارد. 

 ه راه دارد.را به (Jacoby, 2007)برند  دیکاهش  صد خرا   (Dutta & Pullig, 2011, p. 1281)اندشاب برند  
. برخی پژاهشررنران دا نوع مبارزه (Fetscherin, 2019)ه راه دارد از برند را به 3اندشاب راهبرد مبارزه، ششرر نی برای اندقا 

. اندقرا  ایرمسررردقی  م  ولا  افزایش (Grégoire et al., 2010)انرد  مسررردقی  ا ایرمسررردقی  را از یکردینر شفکیرک کرده
 یدهران م فبرهدهرانانرد  پژاهشرررنران نشررران داده .(Jacoby, 2007)  نسررربر  بره برنرد را بره دنبرال داردی  دهران م فبرهدهران
 ددهینشان م اایادب .(Rahimah et al., 2023) دهدیسوق م نینزیجا کیا اندشاب    برندک  دگان را به اجد اب از مصر 
افراد در مورد    ریمدقارد کردن سرا جهیا در ند یرگراریشروند به دنبال حسراس کردن، شأگیمدوسر  م دهان م فیبهدهانکه  یافراد
.  (Farhat & Chaney, 2021; Rodrigues et al., 2021)خود پیرامون برنرد مورد نظر هسرررد رد  یم ف  یبراارهرا
. شرک  (Grégoire et al., 2010)پریرد صرورا خصروصری صرورا میدهان م فی ه  به صرورا ر ومی ا ه  بهبهدهان

انبوهبرهر ومی از دهران اگوهرای آن ین م فی ا م  ولا  در گفر   (Joireman et al., 2013)محور اسررر   دهران م فی 
(Borah & Tellis, 2016)  اگوهای م فی دهان م فی شرام  گف بهیابد. در رین حال شرک  خصروصری از دهانشجلی می

ا فداکاری مالی برای  4نوع اندقا  ، ش فیسره  شرام شرود. اندقا  مسردقی  از برند ه  برند در ج   داسردان ا خانواده می راج  به
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ا ه کاران    2. طبع ایده زاری (Fetscherin, 2019; Grégoire et al., 2010)شررود می   1رسرراندن به برندآسرری 
رسراندن به برند در   یآسر   یبرا  یعه   یحالد  شردریاندقا  بها م دقدند  اجود دارد؛ آنشفااا   یش ف بین اندقا  ا (996، ص  2009)

 مدا اس .ا کوشاه یرفدار حاد، شکانش کیر وما  م  کس ک  ده   یش فاس  در حالی که بل دمدا 

 گیری بندی و نتیجهجمع
اکار را به ارطه نابودی، ش طیلی، ارشرکسردنی ا... برسراند. با این حال شواند یک کسر بحران برند رخدادی ناخوشرای د اسر  که می

شوان د ه  اپا بسرده نیسرد د ا درصرورا برخورداری از بی ش درسر  درباره آن میاکار در مواجهه با بحران برند دسر مدیران کسر 
ها پیشرنیری کرده ا ه  در صرورا ا وع بحران با لط اا ا صردماا ک دری از آن ربور ک  د. این بی ش درسر  مسردلز   از بحران

شر اخ  صرحی  از پدیده پیچیده ا چ داجهی مدیری  بحران برند اسر . این مقاله ش م داشر  شا این پدیده را به صرورا جام  
ا مواجهه با رخدادهای بحرانی نشررران دهد. چارچوب زیر اکارها در میدان ک درل  ش ریا ک د ا راه  ایی را برای مدیران کسررر 

شوان در مدیری  بحران برند ملگرشر  م د، جام  ا مفهومی از این مقاله را برای پاسرب به پرسرش اسراسری »چنونه میب دی نظا ج  
  ی ا کجا( طراح  یچه کسرر   ،ی)چه، چرا، چنونه، چه زمان  5W1H کردیبر اسرراس را  چارچوب نیار   کرد؟« ارائه کرده اسرر . 

مفاد این چارچوب مبد ی بر نظریاا مرج  ا   اسر . دهیچیجام  موضروراا پ  یشحل یرام شر اخده شرده برا کیشرده اسر  که  
بحران    یریکه مد  ک دیم دیشأک مطرح در حوزه مدیری  بحران برند ننارم شرده اسر  ا شکیه بر این نظریاا دارد. این چارچوب

 راایدرک شأگ   یبر اه   نی. ه چ شرودیم یریادگیا   ییپاسرشنو  ،یآمادگ ،ی یبشیه شرام  پاسر  ک وسردهیپ  دیفرآ کیبرند  
 دیها در هر زمان ا مکان شأکدر پاسرب به بحران یریپرا ضررارا ان طا  مد دد  ف انیبه مشرارک  ع ازین  د،چ دگانه بحران بر برن

 .دارد
گوشرزد کرده اسر . بشش  بحران برند  یریمد یرا برا یاصرل   یپ ک ف الماهی  مدیری  بحران برند شررح داده ا ، «چه» بشش
 یچ دب د راایشأگ شوان دیبرند م یهاکه بحران دهدینشران م ا دهدیم  یبحران برند را شوضر   یریبه مد ازین یاصرل  یدل»چرا« 

  یریموفع مد یاجرا یبرا  یدیکل یپ ک اسردراشژ« چنونه»در  سر      ک  دگان داشرده باشر د.بر ادراک، احسراسراا ا رفدار مصرر 
بحران برند    یریمداا  در مد  یریادگیملگر ا  ییپاسشنو ،یآمادگ ،ی یبشیپ  یبر اه   هایاسدراشژ  نیاشده که  بحران برند ارائه  

در بشش »چه زمانی« ه  نشران داده شرده که مدیری  بحران برند صررفا  مربوط به زمان ا وع بحران برند نیسر     .ک  دیم دیشأک
« ا دامی اسر  که در مرحله  ب  بحران ا برای رصرد د یع  3ر وان مثال »شر ود اجد اریای کلیدی ا مسرد ر اسر . بها اظیفه

ننراری بحران ا ردامی پس از بحران اسررر  کره در چرخره یرادگیری سرررازمرانی شزریع  راد یرا موضررروع شجربرهکرار میمحیط برنرد بره
آفری ی ک  د. شوان د در مدیری  بحران برند نقشهایی اشرراره شررده که میشررود. در بشش »چه کسرری« ه  به افراد یا گراهمی
شوان د در مدیری  بحران برند نقشرری آفری ی برند مییا اجد اراا طرفدار برند بر اسرراس نظریه ه   طرفداران برندر وان مثال  به

رخ  ییدر هر جا شوان دیبرند م یهاکه بحرانف ال داشرده باشر د. در نهای  در بشش »مکان«  ید ب مکان آمده اسر  بدین م  ا 
  جانبه دارند.ه ه یبه آمادگ ازیده د ا ن
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 5W1Hچارچوب راهنمای مدیریت بحران برند بر اساس چارچوب  -2شکل 

ساده ا    دیفرآ  ک یبحران برند     یریداا   می اس ؛ بها چ دب د  ایپو    یماهدارای  بحران برند     یریمدمطابع با این چارچوب  
   ف ان،یروام  مشدلا )مان د ع  نیاز ش ام ا ب  عیامر مسدلز  درک ر   نیا  ا  اس یا پو  دهیچی پ  سد یس  کیبلکه    س ،ین  یخط

  ر خود را د  اایسط  ر   ک  د ا اگراا مدقاب  شص  نی ادر باش د به طور ه زمان در چ د دیبرند با رانیزمان،ا مکان( اس . مد
   یریدر مد   یکه موفق  دهدی نشان م  نیاای اس .  بی ی ا آمادگی دارای اه ی  ایژهه چ ین در این چارچوب پیش  .رندینظر بن

  ی ها سد یس  دیبا  اکارهابه بحران ا بر ه ین اساس کس   دارد شا ااک ش صر   یبسدن  یا آمادگ  ی یبش یبه پ  شدریبحران برند ب
  جام  داشده باش د. یآمادگ یهابحران ا برنامه هیر ئ  اال ییش اسا یبرا ی و یهوش  د 

راابط    یریبحران برند فراشر از مد   یریمددهد؛  چارچوب، لزا  برخورداری از رایکرد اسدراشژیک به مدیری  بحران را نیز نشان می
  ن یبدوان د ب  دیبا  ران یبرند ا سازمان ه سو باشد. مد  یاس  که با اهدا  کل  ک یاسدراشژ  کردیرا  کیامر مسدلز    ن یاس . ا  یر وم

ه چ ین اه ی  یادگیری   ک  د.  جادیارزم برند ش ادل ا   یمقابله با بحران ا اهدا  بل دمدا حفظ ا شقو  یمدا براا داماا کوشاه
  ییهاس  یمکان  دیبااکارها  ا کس   برند اس    یبهبود ا شقو  ی برا  یهر بحران، فرصدسازمانی در چارچوب مورد شأکید اس  چرا که  

ارشباطاا ه  در این چارچوب نقش حیاشی دارد ا    ک  د.  جادی ها از هر بحران اآموخدهدرس   یگرارا به اشدراک   یگب ، شحل  یبرا
 های برند م کن نیس . اساسا بدان ارشباط درس  با عی ف ان داخلی ا خارجی مدیری  بحران

  ن یرخ ده د. ا  یدر هر زمان ا مکان  شوان دیها مبحرانپریری نیز لازمه مدیری  بحران برند اس .  طبع چارچوب ارائه شده ان طا 
  کی ادر باش د به سرر  م اب  را بس  دیبا  اکارهاکس .  ک دیم  دیبحران شأک   یریمد  یهایدر اسدراشژ  یریپرامر بر ضرارا ان طا 

ه چ ین طبع چارچوب مدیری  بحران برند مسدلز  مدیری  اگراا    ده د.  عیشطب  ریمدغ  طیخود را با شرا  یها یک  د ا اسدراشژ
فراشر از    دیبحران برند با   یریمدب ابراین    دنبال دارد؛ی بها رفدار  یاحساس  ،ی ش اخد  چ دگانه اس  چرا که بحران برند پیامدهای

 باشد. زین  ف انیع یارهااحساساا ا رفد  یریاط راا باشد ا شام  مد  یریمد
که   دهدینشان مبرند  بحران     یریدر مد  ریافراد درگ  س یل  نظر بوده اس .ی نیز در این چارچوب مورد  بششنیب  یه کار    یاه 
ا   یچ دششصص   یها یش  جادیا   یامر بر اه   نیاس . ا  اکار ا عی ف انکس مشدلا    یهابشش  نیب  یه کار  ازم دین   د یفرآ  نیا

فرااانی برای مدیری  عی ف ان  ائ  اس . . در نهای  چارچوب ارائه شده ضری  اه ی   ک دیم  دیشأک  یبششنیب  یبهبود ه اه ن
 زیها ا جام ه نشام  کارک ان، شرکا، رسانه  ان، یاس  که فراشر از مشدر   ف انیراابط ع   یریجام  به مد  یکردیامر مسدلز  را  نای
 .شودیم
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