
 0011تابستان  /سومشماره  /سیزدهممطالعات توسعه اجتماعی ایران، سال  مجله

Journal of Iranian Social Development Studies 2021 (Summer), Vol. 13, No. 3 

 
 در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

 3یمحمد حسن بهزاد، 2یحمد میکر، 0یدیسارا حم

 

 چکیده

ن بحرا ،ییدر صنعت غذا میو رقابت عظ یرقابت یایدر دن یو برآورده کردن انتظارات مشتر عیعرضه سر ،یاز تکنولوژ ادیاستفاده ز لیبه دل

شاخص  ییشناسا ز،یمقاله ن نیا یهدف اصل .(Utkal Khandelwal et al.2018شده است ) لیتبد عیشا دهیپد کیبه  ییغذا تیامن

 یو استراتژ یفیک کردیرو ،یریتفس میمنظور از پارادا نیا یبرا .باشد یاز آن م یناش یامدهایو پ ندهایشایبحران برند و پ یها و مولفه ها

 یریو بالاخص برند، روش نمونه گ یابیو خبرگان حوزه بازار دیبه اسات یبه منظور دسترس .استفاده شده است( ادیه بن)داد یتئور دگرند

و مقالات روز مربوط استفاده شده  قیعم یمصاحبه ها لیو تحل هیتجز یپنهان برا یمحتوا لیتحل کیتاکتشده و از  دهیبرگز یگلوله برف

 ی( براMAXQDA 2020) 0202پرو  ایودیباشد از نرم افزار مکس ک یبه صورت صوت و متن م که فرمت داده ها ییاز آنجا .است

 ،یابیبازار کیاستراتژ تیریمد( تعهد کارکنان) کارفرما یدهد که برند ساز یپژوهش نشان م جیها و نتا افتهی .استفاده شده است یکدگذار

تفاوت بودن نسبت به انتقام از برند در جوامع روبه  یب نیهمچن .هستند بحران برند یاصل یندهایشایکشور به عنوان پ یساخت ها ریز

 یدر عدم تعهد کارکنان ناش افتهیتوسعه  یجوامع رو به توسعه و کشورها نیب یشکاف اصل واقعدر  .باشد یم یاصل یامدهایتوسعه جزء پ

 .باشد یمصرف کنندگان م یتفاوت یو ب کیآنوم تیاز وضع
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 مقدمه
 & Liu, Liu, Zhang, & Gao, 2015; Xue) است ای سابقه بی فزايشا شاهد کیفیت با غذايی مواد برای تقاضا امروزه،

Zhang, 2013; Zhang et al., 2016)   (Yufeng Li et al. 2018). دهنده نشان جهان سراسر در مصرف الگوهای 

 Anushree) است شخصی سلامتی از آگاهی افزايش دلیل به ارگانیک غذايی مواد خريد به کنندگان مصرف علاقه افزايش

Tandon et al. 2020) داده انطباق جمعیت افزايش با را خود تواند می چگونه جهان، در غذا توزيع و تولید نظام ، اما براستی 

 . (1190 ارديبهشت ،بديع فرهاد) نمايد؟ شکوفاتر و

روری داريم بر الگوی مصرف مواد در اين مقاله در ابتدا  م .به واقع، سوء تغذيه ارتباط مستقیمی با رژيم های غذايی نامناسب دارد

در رژيم غذايی اقشار کم درآمد مواد غذايی حاوی نشاسته، که از  .غذايی در کشورهای در حال توسعه و روندهای مرتبط با آن

به وقتی که درآمد آنها افزايش می يابد، غذاهايی با ارزش تغذيه ای بالاتر و مقوی  .منابع ارزان کالری هستند، غالب می باشند

اين در حالی است که تنوع غذايی و تغییر در سبک زندگی)در اين کشورها(  .تدريج از اهمیت بیشتری برخوردار می شوند

 Qaim)همچنین منجر به تغییر مصرف به سمت غذاهای فرآوری شده بیشتر با محتوای قند و چربی بالاتر شده است

Matin.2019) . 

 بیان مسئله

تامین مواد غذايی جهانی پیچیده هستند و در برابر خطاها يا فعالیت های کلاهبرداری کاملاً آسیب پذير از آنجايی که زنجیره های 

سازمان  نيبهداشت از ا یعضو سازمان جهان یکشورها،  (Susanne, Kuehne. Of Sherwood, D. 2020)می باشند 

 تيريمد تیظرف تیاز شاخص ها، وضع یسترده اگ فیبا استفاده از ط (Steven Jaffee et al, 2019)که  کردنددرخواست 

دارد که با توسعه  یابعاد مختلف تیظرفاين . نمايد( کاوش LMIC)و متوسط  نيیبا درآمد پا یرا در کشورها يیمواد غذا یمنيا

 تيريمد تیفظر نیب یقابل توجه ی، اما شکاف هاابدي یم ملتکا يیغذا ستمیس گرانيباز یاز سو یمنيا زهیانگ تياقتصاد و تقو

بهداشت،  یسازمان جهان یریاندازه گ اریمع نيجامع تر .وجود دارد LMICدر  يیمواد غذا یمنيا یازهایو ن يیمواد غذا یمنيا

 نیب ی، رابطه واضحنيعلاوه بر ا .دده یها نشان م LMICدر اکثر  یعموم یغذا یمنيا ستمیس یرا در عناصر اساس یاديز یشکافها

از  یاریبس .وجود دارد )مديريت ايمنی مواد غذايی در اين کشورها( نيیپا تی( و ظرفFBD) يیمواد غذااز  یناشهای  یماریب

LMIC خود دارند یازهاین نیتأم یبرا ینسبتاً کم (تیظرفتوانايی)دارند، اما  شتریب تیبه ظرف یآشکار ازیها ن(Steven Jaffee 

et al,2018) 

 يیمواد غذا یمنيا تيريمد تیبه ظرف ازیدر مقابل شاخص ن یوانیتبط با محصولات حمر يیمواد غذا یمنيا تی، شاخص ظرف1شکل 

 یسمت راست قرار دارند دارا یکه در ربع بالا يیکشورها .نموده است میترس  ،آن موجود است یکه داده ها يیکشورها یبرارا 

 ی، ساختار کشاورزيیغذا ميپ هستند با توجه به رژسمت چ نيیکه در ربع پاشورهايی ک ، هستند يیلابا یهانیازبالا و  یها تیظرف

نسبت  اتری بال های ازین  ،سمت راست قرار دارند نيیکه در ربع پا يیکشورها .دارند یکمترهای)ظرفیت(ی ازین یتیجمع طيو شرا

 . (Steven Jaffee et al,2019)را دارند ینگران نيشتریب جهیدارند و در نتظرفیت ها به 

،  (Olumide A Odeyemi et al, 2019)ذايی قرنهاست که در فهرست موضوعات داغ باقی مانده استايمنی محصولات غ

 اریدر حال توسعه بس یکشورهادر  يیغذا تیامن یمصرف کننده برا یکننده و تقاضا دیدانش در مورد رفتار تولدر اين میان 

  .  (David L Ortega et al, 2017) محدود است

در مورد دانش، نگرش و عملکرد  قايو آفر ایدر حال توسعه آس یکشورهادر  مصرف کنندگان  نیب یللالم نیب ینظرسنج کي

نتايج  .شد یجمع آور اینفر از آس 111و  قاينفر از آفر 165مصرف کننده شامل  351داده ها از  .( انجام شدKAP) يیمواد غذا یمنيا

 يیایو آس يیقايمصرف کنندگان آفر نیب يیمواد غذا یمنيرد دانش ا( در نگرش و عملکp <75/7) یدار ااختلاف معنحاکی از 
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 ± 13/15) غنا به نسبت را( 15/01 ± 31/16) يیمواد غذا یمنيدانش ا ني، مصرف کنندگان در کامرون کمترقايدر آفر .بوده است

 ± 13/19) يیمواد غذا یمنيدانش ا نيکمتر راني، مصرف کنندگان در اهمچنین  .داشتند( 16/11 ± 11/1) هيجرنی و( 19/01

 ,Olumide A Odeyemi et al)دارا هستند ( 31/19 ± 19/9) پاکستان و( 16/11 ± 63/11) ینسبت به مالز اآسی در را( 11/01

2019) . 

 

 
، توسط گروه ییمواد غذا یمنیا تیریمد تیبه ظرف ازیدر مقابل شاخص ن یوانیمرتبط با محصولات ح ییمواد غذا یمنیا تیشاخص ظرف: (1)شکل 

 Based on World Organisation for Animal Health country performance of veterinary service assessments and، منبع: درآمد

gap analyses; FAOSTAT; World Bank, World Development Indicators.(Steven Jaffee et al, 2019) 

 

گويای آن است  1193های صنعتی فعال کشور در سال نتشر شده مرکز آمار ايران از کارگاهآخرين آمار ماين در حالی است که، 

بیشترين سهم اشتغال در میان و نفر کارگر و بیشتر در کشور فعال هستند  17کارگاه صنعتی غذايی با  537هزار و  1که تعداد 

هزار نفر 31که اين صنايع سهمی بیش از طوریص دارد، بههای لبنی اختصاهای مختلف صنايع غذايی کشور به تولید فرآوردهحوزه

نفر، يک واحد  11در مقوله توزيع نیز به ازای حدود هر  .( 1191صدر سارا، )انددر ايجاد اشتغال صنعت غذايی کشور ايفا کرده

برابر میانگین  17در کشور خرده فروشی وجود دارد و از اين نظر کشور ما رتبه نخست را در جهان داراست و تعداد اين واحدها 

علی رغم تمام اين موارد، تحقیقات اخیر در مورد ايمنی مواد غذايی نشان می دهد که چارچوب  .(1191 بديع فرهاد،)جهانی است 

 /و تا حدودی نامشخص است، زيرا مجازات تولید کنندگان نبوده قوی )به خصوص در کشورهای در حال توسعه(قانونی فعلی

 & ,Li, Qi)اد غذايی مسئول در مقايسه با آسیب های احتمالی مالی و سلامتی به مصرف کنندگان بسیار ناچیز استفروشندگان مو

Liu, 2010; Liang, 2011; Wang& Xie, 2012; Xing, 2011)  (Yufeng Li et al. 2018) . اين در حالی است که

برای درک   .(WHO and FAO. 2020) روبروست -1کو-ارسبا تهديد بی سابقه ای از بیماری کرونا ناشی از ويروس س جهان

مصرف کننده  5777چگونه بر رفتارها، هزينه ها و انتظارات افراد تأثیر می گذارد، تحقیقاتی بر روی بیش از  19-بهتر اينکه کويد

اسخ دهندگان اندونزيايی درصد از پ 51درصد از پاسخ دهندگان تايلندی و  07تقريبا  .انجام شده است در آسیا و در هفت کشور

در استرالیا، چین و کره جنوبی اين آمار کمتر  .درباره توانايی تأمین هزينه های زندگی به دلیل ويروس کرونا بسیار نگران هستند

  .(Dymfke Kuijpers et al, 2020)درصد( اما هنوز قابل توجه است 31تا  17است )بین 
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نفر جان باخته جزو چند کشور اول از نظر تعداد  115برانگیزتر شده است و ايران با تعداد بحث ايمنی مواد غذايی چالش در نتیجه، 

در کشور 19با تغییر الگوهای خريد مصرف کننده در پاسخ به شیوع کوويد   (Worldometers.info,2020)فوت شدگان 

 1717های مصرفی در ايران طی سال ، مواد غذايی و نوشیدنی های غیر الکلی يکی از اصلی ترين حوزه ستمواجه شده ا

در همین راستا، ديويد بیسلی، مدير اجرايی برنامه . (Food &Beverages E-Commerce Market Global, 2020)بود

ما بايد بدون توجه به وخامت اقتصادی، صرف نظر از ابتلا به   :اظهار داشت  1717جهانی غذا نیز پس از اعلام جايزه صلح نوبل 

 ,Nobelprize.org;Interview) متعهد باشیم( در برابر ايمنی مواد غذايی ( ويد، بدون توجه به شرايط، به مردمبیماری کو

تا روزی که واکسن پزشکی دريافت کنیم، غذا بهترين واکسن در برابرهرج "همچنین اين سازمان اعلام کرده است  .  (2020

فرهنگ ايمنی مواد غذايی متمرکز شده و تأکید می کنند  ر( ب1711) و همکاران پاول“ (Nobelprize.org, 2020).ومرج است

تولیدکنندگان مواد غذايی همچنین بايد   .که افراد درگیر تهیه غذا بايد از خطرات مربوطه آگاه باشند و به طور مؤثر مديريت کنند

   (Griffith, Livesey, & Clayton, 2010)بتوانند عواقب رسوايی ايمنی غیرمنتظره و کنترل نشده را پیش بینی کنند 

(Yufeng Li et al. 2018) . در نتیجه، اگر اين پديده مورد تجزيه و تحلیل جدی قرار نگیرد، در نهايت کارخانه های مواد

بحران برند به عنوان ادعاهای تبلیغاتی  .(Ursula Scholl‐Grissemann. 2018)غذايی با بحران برند مواجه خواهند شد 

به برندها وارد کند، با اين وجود  (جدی)اثبات نشده يا دروغین برند، می تواند صدمات شديدی  (پیشنهادهای)زاره هادرباره گ

 .(Niraj, Dawar. Jing, Lei. 2009)نباشد  )يکنواخت)اثرات مخرب بحران برند ممکن است همیشه يک شکل 

 مبانی نظری

نه تنها باعث هزينه های مالی و زمانی برای شرکت ها و دولت ها شده، بلکه در سالهای اخیر رسوايی های شرکت های مواد غذايی 

و باعث بروز احساسات منفی  (Yufeng Li et al.2018) سلامت مصرف کنندگان را بطور مستقیم مورد هدف قرار داده است

ا شدت متفاوت از عدم علاقه به برند تا احساسات منفی نسبت به برندها بسته به میزان آنها می تواند در طیفی ب .در آنها شده است

مصرف کنندگان  با احساسات . (Laurence Dessart. 2020) ، (Fetscherin et al., 2019) نفرت از برند تغییر کند

محقق در اين )تقسیم می شوند،   (A, Brandão. P, Popoli. 2020) منفی براساس مشارکت در جوامع ضد برند به دو دسته

   .(به منفی گرايی فردی فعال و غیر فعال تقسیم نموده است پیامدهايی برای مصرف کنندهدر قالب  تحقیق آن را

تشخیص می دهد  )نوعی بی اختیاری(بی حسی را احساس عدم قدرت  (153صفحه  1779) سيوياز جمله د نیسو، محقق کياز 

با وجود انرژی "همچنین ادعا می کند  .هوده استو درک اينکه هر عملی در مورد يک موضوع بی  )برخلاف احساس هیچ چیز(

در نظر می  "آهسته"در واقع آنها را يک انقراض آرام و  .کم، بی تفاوتی و بی حسی می توانند عواقب عمیقی به همراه داشته باشند

 .(Nixon E. 2013) و به نظر می رسد که حتی در پوکی عاطفی نیز، بی تفاوتی قدرت دارد  (Hutchins 1952 p2)گیرند

، (Sebastiaan Preijers. 2016) از سوی ديگر، محققین با ابراز اينکه منشاء احساسات منفی پیش آيندهای خاص می باشند

 استدلال می کنند هر زمان که تأثیرات فردی اين پیش آيندها به حد خاصی برسد و يا ارزش ها و هنجارها نقض شوند،

(Sebastiaan Preijers. 2016)های احساسی منفی شديد و رفتارهای خشن تحريک کننداند مشتری را به واکنشتو، می 

(Patterson et al. 2009) ،(Jiraporn Surachartkumtonkun. 2011).  اين در حالی است که روند سريع توسعه و

قوانین سنتی و نیازمندی به شتاب تغییرات اجتماعی در ايران به همراه همزيستی نهادهای سنتی و مدرن، موجب کاهش نفوذ برخی 

عدم شفافیت هنجارها و قواعد اجتماعی، موجب ترديد و ابهام کنشگران در  .قواعد منطبق با فرايندهای نوين اجتماعی شده است

برخی مطالعات حاکی از نابسامانی و ناهنجاری جامعه ايران در شکل  .کنش اجتماعی فعالانه مرتبط با وظايف شهروندی می گردد

   .(117-131، 1111)رجب زاده و کوثری بی  تفاوتی اجتماعی دارد دهی 



  00/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

و شاخصه های بی ( 1111صداقتی فرد، )نتايج پژوهشی میدانی در تهران نشان از گستره وضعیت بی تفاوتی اجتماعی در ايران دارد

نده نامشخص شغلی و بی هدفی در هنجاری مانند کاهش تسلط بر فرايندهای زندگی، احساس ناتوانی و عجز در برابر مشکلات، آي

برای بسیاری  .(1193(،)نوابخش و همکاران، 1388 ديگران و نادری(زندگی، بی تفاوتی اجتماعی در ايران را تقويت کرده است

مصرف کنندگان در ايران، نسبت به عدم امنیت و ايمنی مواد غذايی نیز در بی تفاوتی به سر می آيد که: آيا اين پرسش پیش می

ها با عقايد بسیار متفاوت و حتی های اخیر و به اذعان تقريباً همه گروهجامعه کنونی ايران به دلايل بسیار زياد در سال ند؟ همچنین،بر

ها، گرانی فرهنگی رفته و در حال حاضر فشارهای بسیار سنگینی را به دلیل تحريم -متضاد، رو به سوی نوعی فروپاشی اجتماعی 

کنیم، وقتی اخبار گاه بسیار ناخوشايندی را از حوادث بسیار دردناکی کند، تأمل میبرخی از مسئولان تحمل می کفايتیزندگی و بی

پروايی غريب و انگیز فساد، فاصله طبقاتی، بیخوانیم، يا اخبار ديگری را از گستره حیرتها را میرحمیها و بیچون جنايت

 فکوهی)ايم؟قرار نگرفته« آنومیک»آيد که: آيا ما در موقعیتی رسش پیش میافسارگسیخته نوکیسگان، برای بسیاری اين پ

شايد اشاره به چند نمونه از رسوايی  ؟نددر آستانه چنین موقعیتی نیستمديران و تولیدکنندگان مواد غذايی يا دست کم  (1199،ناصر

 :های اخیر در ادامه  وخامت موضوع را بیشتر نشان دهد

دام به بسته بندی مجدد و برچسب دروغین  تمشک ارزان قیمت چین کرد و آنها را به عنوان تمشک شیلی يک شرکت در شیلی اق

اين تمشک ها  با شیوع  نورو ويروس  در کانادا مرتبط بودند و صدها نفر را بیمار کرد  .ارگانیک درجه يک در کانادا فروخت

(Susanne Kuehne. of Sherwood 2020) مونو سديم گلوتامات  يا وجود افزودنی و(MSG)  در رشته فرنگی نستله

، Deccan Heraldمگی در هند، محصول اين برند در افزودنی ايمنی مواد غذايی فراتر از حد مجاز به همراه مقادير بالای سرب )

 ، The Times of India 2015)شد )در فروش رشته های ماگی در طی يک ماه  ٪90( بود و اين باعث سقوط 2015

(Vivek Roy et al. 2018)  با افزايش و استفاده ی گسترده از رسانه های اجتماعی، اکثر مصرف کنندگان به احتمال زياد

تجربه   (به شکل غیرمستقیم)را حداقل از طريق اين رسانه ها  (مانند رسوايی امنیت غذايی)مسائل مربوط به سلامت مواد غذايی 

و همین موضوع بحران های مربوط به محصول آسیب ديده را صرف نظر  (،Yufeng Li et al.2018) ،(1711 انگ،يکرده اند)

 .Ganganee C)از استراتژی های اتخاذ شده برای اصلاح آسیب، در دنیای تجارت امروز به موضوعی جدی تبديل نموده است 

Samaraweera et al. 2014) های برند حوادث منفی هستند که  بحران .که به صورت بحران برند، برندها را تهديد می کند

البته شکی نیست که اولويت اول در هر  .Zou & Li،   (Vivek Roy et al.2018)) (2016.شهرت برند را تهديد می کنند

در همین راستا سوال   (W. Timothy Coombs. 2007)بحران، محافظت از ذينفعان در برابر آسیب است نه محافظت از اعتبار 

نقش بی تفاوتی و وضعیت  شناسايی پیشايندها و پیامدهای موثر بر بحران برند، ناشی از رسوايی امنیت غذايی واصلی پژوهش، 

   .مذکور استآنومیک در پیشايندها و پیامدهای پديده 

 یشینهپ

 در خارج ایران

آنها با بخشی از موضوع  شتریه بمتنوعی در منابع خارج وجود دارد ک قیتحق نهیشیپ ایدر جستجوی پايگاههای اطلاعاتی معتبر دن

 .حاضر را ندارد که به بخشی از آنها در ذيل اشاره میشود قیتحق تیحاضر مرتبط است، ولی جامع قیتحق
 پیشینه تحقیق خارج از ایران: (1) جدول

 مطالعه روش نمونه يافته ها

اين مطالعه با هدف بررسی مولفه های عاطفی برند ستیزی و تنوع احساسات 

مطالعه اول تشخیص داد که  .طوح مختلف برند ستیزی انجام شده استدر س

برند ستیزی يک ساختار چند بعدی است که از خشم، غم و احساسات ناشی 

از ترس تشکیل شده است، پیشايندها و پیامدهای ممکن هم مورد بحث قرار 

 به علاوه، يافته ها نشان می دهد که در سطوح مختلف برند ستیزی، .می گیرد

 
Quantitative 

and 
Qualitative 

Chun, Zhang. Michel, 
Laroche. (2020) 

Journal of Product & 
Brand Management 
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 .میزان احساسات متفاوت است

دهد  ینشان م یروابط برند و احساسات منف یها دهيمقاله با تمرکز بر پد نيا

در جوامع  یعشرکت در اقدامات جم یبرا ليبه تما یروابط نیکه چگونه چن

 ینقش واسطه ا قيبرند از طر یشود دو بعد رابطه منف یمنتقل م برندضد 

مخالف، منجر به مشارکت جامعه در جوامع ضد  یو وفادار یاجتماع ديیتأ

  .شود یبرند م

 -نفر 177

نظرسنجی 

 آنلاين

 

Laurence Dessart. 
(2020) 

European Journal of 
Marketing 

 قیروش تحق کياجتناب از برند به دنبال  یم سازمفهو یفعل مطالعههدف 

 یفیک قیتحق کرديرو کيکوشد با استفاده از  یمطالعه م .است یبند هيزاو

و  هيو تجز قیعم یمصاحبه ها ات،یکامل ادب ینیبازب قيسه طرفه، از طر

بوک از سه  سیف نگيانتخاب شده ضد برند اتاز صفح کینتنوگراف لیتحل

را  یپنج موضوع اصل  جينتا .تناب از برند را کشف کنداج  یندهايشایبرند، پ

 یاجتناب تجرب) .کشف کردند یاجتناب از برند مشتر دهيپدبه عنوان پیشايند 

 یبه نام تجار یو وفادار یاجتناب شناخت ،یاجتناب اخلاق ،یتي، اجتناب هو

 (مخالف

  

Ajay Singh, Chandel 
Punam, Mishra. (2020) 

Alochana Chakra 
Journal 

 نهیدر زم یزیبرند ست یامدهایو پ ندهايشایمطالعه قرار دادن پ نيهدف از ا

مصرف کننده و برند در صنعت ارتباطات از راه دور)مخابرات(  یرابطه منف

 یگر در تمام روابط منف یانجیبعنوان م  یزیمشخص شد که برند ست .است

 یگری انجیر مد ژهيشود به و یکه اظهار م یشود، در حال یمطرح شده م

 هایمدل به طور مناسب با برند نيا .مهم است اریبس یشفاه یمنف غاتیتبل

 ندرا در مورد عملکرد بر یديجد نشیخدمات متناسب است و ب یابيبازار

خدمات است ،  یابيبازار یمصرف یکه خاص برندها یدر روابط منف یزیست

 .نشان داد

  

Olavo, Pinto. Amelia, 
Brandao. (2020) 

European Journal of 
Management and 

Business Economics 
 

مصرف کننده  یژگيو نيچند ايآ دیکن یاست که بررس نيا یهدف اصل

به  وستنیبه پ ليتما ی( بر رویو همدل لاتی)جنس ، سن ، کشور مبدا ، تحص

اصالت  .گذارد یم ریتاث یاجتماع یجامعه ضد برند در حوزه شبکه ها کي

شود که جوامع ضد برند  یمربوط م نترنتيدر ا یه مکان خاصمطالعه ب نيا

مشخصات مصرف  يیشناسا .یاجتماع یشبکه ها یعنيشود،  یم یبررس

روابط  دهيبه درک بهتر پد نترنتيکنندگان عضو در جوامع ضد برند در ا

 .کند یمصرف کننده و برند کمک م یمنف

 EMPIRICAL 
 

A, Brandão. P, Popoli. 
Annual  ht(2020)   13

Conference of the 
EuroMed Academy of 

Business. 

 یغاتیتبل تیبالقوه در واکنش مصرف کننده به خلاق یمقاله تفاوت ها نيدر ا

 لياثر تعد  ن،یچ ی(  شهرها6-5) نيیپا ی( و طبقه ها1-1بالا )  یطبقه ها نیب

مصرف  خلاقانه توسط غاتیدر پردازش تبل نانیکننده اجتناب از عدم اطم

  نیچ دهیچیبازار پ میتقس یبرا یطبقات به عنوان ابزار ریو تأث ینیکننده چ

دهد که صرف نظر از طبقه، مصرف  یها نشان م افتهي .شده است یبررس

کند واکنش مثبت  یم ریکه احساسات آنها را درگ یغاتیبه تبل ینیکنندگان چ

در اجتناب از  ینیکه مصرف کنندگان چ یدر حال ن،يعلاوه بر ا .دهند یم

 غاتیواکنش آنها را به تبل نيابرخوردار هستند،  يیاز رتبه بالا نانیعدم اطم

 .کند ینم ليخلاق تعد

  

Julie, Bilby et al. (2020) 
Australasian 

Marketing Journal 
(AMJ) 

به نفوذ رسانه  تی، حساس SMPاستفاده از  راتیدهد که تأث ینشان م جينتا

در اجتناب از   SMPهمسالان اي يان/همتا ریبه تأث تیسحسا ،یاجتماع یها

در  غاتینگرش نسبت به تبل یگر یانجیبواسطه م یهمه به طور کل غاتیتبل

 ینظرسنج

 691از  نيآنلا

 لبزرگسا
 

Chinchana, chokchai. 
Federico de, Gregorio. 

(2020). Journal of 
Business Research 



  03/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

به نفوذ  شتریب تیحساس و SMPاز  شتریاستفاده ب .است یاجتماع یرسانه ها

ارتباط مثبت دارند، در  SMP یغاتیتبل یبا نگرش ها یاجتماع یرسانه ها

  .دارد یرابطه منف شيبه نفوذ همتا شتریب تیساسکه ح یحال

 يیکايآمر

اين مقاله دريافت اجتناب از برند به عنوان ساختاری چند بعدی و مرتبه دوم با 

شناخته شده است: اجتناب اخلاقی، اجتناب هويتی، اجتناب بعد مرتبه اول  5

اين مقاله با آزمايش  .شناختی، اجتناب تجربی و اجتناب مرتبط با تبلیغات

عدم قصد خريد اين مقیاس را تأيید می کند و رابطه مثبت آن با اجتناب برند 

 .را مشخص می کند

505 

 نفر
 

Raphael Odoom et al. 
(2019). Journal of 
Product & Brand 

Management 

 OBAبر  ریتأث جادياست که در ا یمطالعه عمدتاً در آشکار کردن عوامل نيا

 نيدر ا .نقش دارند، تمرکز دارد لانکايدر سر نيآنلا یخرده فروش نهیدر زم

استفاده قرار  مورد لگريتعد ریبه عنوان متغ غاتی/شک به تبلینیمطالعه،  بدب

به ی ساز یو ادراک شخص یخصوص مياز حر ینکه نگرا یگرفت، در حال

 غاتیعلاوه بر آن اجتناب از تبل .وابسته مورد استفاده قرار گرفتند ریعنوان متغ

هنگام روشن کردن عوامل  .مستقل در نظر گرفته شده است ریبه عنوان متغ

وجود  OBAبر اجتناب از  غاتیبه تبل ینیاز بدب یقابل توجه ریتأث رگذار،یتأث

 غاتیبه تبل ینینسبت به بدب یخصوص ميدرباره حر یمثبت نگران ریأثت .دارد

 یمنف ریتأثی ساز یدر ارتباط با ادراک شخص ن،ياز ا ریغ .رخ داده است

  .مطالعه وجود دارد نيدر ا یغاتیتبل  ینیبر شک/بدب یقابل توجه

شرکت  317

 کننده

همبستگی و 

 رگرسیون

U.P.R.P, Udadeniya et 
al. (2019). Global 

Journal of 
Management and 

Business Research: E 
Marketing 

تعهد کارکنان  یبرا ژهيبه و ريز ینديشایدهد هشت عامل پ یها نشان م افتهي .

 طیمح  ، پاداش،یمهم هستند: فرهنگ سازمان یبهداشت یمراقبت ها یحرفه ا

 طیباطات و مح، اعتبار و ارزش ها، ارتیمنابع انسان یها وهیکار، آموزش ، ش

توان گفت که  یم ،یو نظر یتجرب یها لیو تحل هيبر اساس تجز .یکيزیف

 کي یتوان دو رو یرا م یتعهد کارکنان و عناصر برند داخل نديشایعوامل پ

 .سکه دانست

پاسخ به  1177

 سوالات باز
 

Kati, Suomi et al., 
(2019) 

Corporate Reputation 
Review 

 ميتحرهای انتخاب از فراخوان  ملزم بهکه  یافراددهد  یها نشان م افتهي

که  یاحتمالاٌ، کمتر از افراد هستند(عیوس یها نهي)به عنوان مثال، گزمتعدد

، دادخواست هستند یمشابهمعدود  ميتحرهای از فراخوان ملزم به انتخاب 

که  یبا افراد سهيدر مقا .کم( یها نهيکنند)گز یرا امضا م مياز تحر تيحما

روبرو  یمتعدد یها نهيکه با گز یمواجه هستند، افراد های محدود نهيبا گز

 یرا تجربه معامل کوچک بودن  یساز ی/منطقهیتوج اديهستند به احتمال ز

را  مياز تحر تيحما ستاحتمالش کمتر است که دادخوا ن،يکنند و بنابرا

( مربوط به SAR)عامل کوچک بودن یساز ی/منطقهیتوج .امضا کنند

 .خود است یدرک از ناتوان نیدر جهان و همچن یعدالت یب رشيپذ

 EMPIRICAL 
 

Ulku Yuksel et al. 
(2019) 

Psychology and 
Marketing 

هدف از اين تحقیق بررسی چگونگی مديريت نظرات منفی توسط شرکت 

ها در اخبار رسانه های اجتماعی خود به عنوان گامی در جهت درک راه 

يافته ها پنج حوزه  .دور زدن چنین تفسیری بودهای بهینه برای کاهش و 

اصلی تأثیر را شناسايی می کند که در اطراف آنها شرکتها رويکرد خود را 

اين  .برای پرداختن به واکنش های شديد رسانه های اجتماعی بنا نهاده اند

حوزه ها را می توان به عنوان حوزه های رابطه ای ساخته شده توسط  مبادله 

يا حوزه های تحول آفرين که در عناصر کمتر محسوس فرهنگ انسانی و 

 .سازمانی و شیوه های عملیاتی بنا شده اند، دسته بندی کرد

  

Cooper Tony et al. 
(2019) 

Product & Brand 
Management 
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برند را که در  تيريبا سه عامل مد یداخل یمطالعه حاضر روابط برند ساز

 تيريبرند، مد شيدهد: گرا یقرار م یرسمورد بر ،بحث شده است اتیادب

کننده  لیبه عنوان تسه یداخل یبرند ساز  .برند و عملکرد برند کياستراتژ

شود، که در  یبرند شناخته م کياستراتژ تيريمد نديبرند و فرآ شيگرا

دهد که گرچه  ینشان م يافته ها  .گذارد یم ریبر عملکرد برند تأث تينها

با  ماً یمستق یداخل یبرند و برند ساز کيراتژاست تيريبرند، مد شيگرا

گر رابطه  یانجیم یتا حد یداخل یعملکرد برند ارتباط دارند، اما برندساز

از نقطه نظر  .برند و عملکرد برند است کياستراتژ تيريبرند، مد شيگرا نیب

درک بهتر نقش کارکنان در بهبود عملکرد  استارمطالعه حاضر خو ق،یتحق

  .است ینام تجار کي

  

Pramod Iyer. et al. 
(2018) 

Journal of Brand 
Management 

دو تحقیق برای بررسی تغییرات در قصد خريد مصرف کنندگان پس از 

مطالعه اول، تغییرات در رفتار  .رسوايی سلامتی غذايی را انجام می دهد

مطالعه دوم  .مصرف کننده را درست پس از رسوايی غذايی بررسی می کند

طرح  6ررسی پیگیری کننده در مورد واکنش مصرف کنندگان به يک ب

قصد خريد مصرف کنندگان در کوتاه مدت پس از  .فرضی را انجام میدهد

کاهش قصد خريد  .رسوايی سلامت مواد غذايی به سرعت کاهش يافت

عمدتا به گرايش فردی مصرف کننده و عقايد ذهنی او بستگی دارد که 

رک شده، احساسات منفی، اعتماد به سرمايه عمدتا تحت تأثیر ريسک د

گذاری، عزت نفس، جهت گیری موقتی موجود و به کار بردن احساسات در 

بعلاوه، مقررات دولتی، مديريت بحران شرکت ها و  .رابطه با غذا است

 .پوشش رسانه ای بر روی قصد خريد مصرف کنندگان تاثیر می گذارد

 -نفر639

 نمونه گیری

 ساده

SPSS 
& 

SEM 
Quantitative 

 

Yufeng, Li et al., (2018) 
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سؤال های اصلی پژوهش مورد بررسی عبارتند از )الف( توضیح يک 

مکانیزم دقیق پاسخ مصرف کننده به يک نام تجاری که در رسوايی سلامت 

مواد غذايی درگیر بود و )ب( چه چیزی مصرف کننده را وادار به اعتماد 

نتايج نشان می دهد که وابستگی عاطفی  .ه نام تجاری معیوب می کنددوباره ب

به نام تجاری، پايه و اساس بازگرداندن اعتماد به نام تجاری با افزايش درک 

اين، به نوبه خود، پايه  .اعتبار برند در میان مصرف کنندگان را شکل می دهد

ن نیت خريد را ی بهبود درک سلامت مواد تشکیل دهنده به منظور بازگرداند

 .تشکیل داده و رفتار انتقادی در میان مصرف کنندگان را کاهش می دهد

نتايج بیشتری از ديدگاه نام تجاری تحلیل می شود تا نقاط بحرانی را در 

  .رابطه با مديريت بحران نام تجاری مواد غذايی معرفی نمايد
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Vivek Roy et al., (2018) 
 

J Consumer Behav 

با  یدر بازارها يیادراکات ضد مصرف مواد غذا یمقاله بررس نيهدف ا

اجتناب از  ليدلا .است هیدر چارچوب اقتصاد در حال ظهور ترک عيرشد سر

( ی)اجتناب تجرب انيگذشته مشتر یمنف اتیفست فود در درجه اول با تجرب

مقاله همچنین،  .یلو اجتناب تعام یاجتناب اخلاق ،یتياجتناب هو .مرتبط بود

  کي(، در 1779و همکاران ) یل يیچارچوب اجتناب از مواد غذا یبا بررس

  .ديافزا یضد مصرف م اتیبازار در حال ظهور به ادب

  

Mohammad Saud, 
Khan. (2018) 

British Food Journal 
 

از عوامل  یو عملکرد نيدهد که عدم تجانس نماد یمطالعه نشان م نيا جينتا

 انيمشتر .است یفست فود پاکستان انيمشتر انیدر م یزیمعتبر برند ست یاصل

و هم  یخودشناس یها یژگيمحصولات با دقت هم و ديهنگام خر

گذاران و رهبران شرکت  استیسهمچنین،  .رندیگ یمحصولات را در نظر م

  

Tahir Islam et al. 
(2018) 

British Food Journal 
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است که در آن انتخاب  یاسلام یکه پاکستان کشور رندیدر نظر بگ ديها با

 تیفیغذا، بهداشت غذا و ک تیفیمصرف کننده نه تنها از ک يیغذا یها

 نییتع زیحلال( ن یغذا یعني) نينماد ريشود، بلکه تصو یم یخدمات ناش

 .مصرف است یاتیکننده ح

 )اجتناب(یو ناسازگار یتي، اجتناب هویدهد که اجتناب تجرب ینشان م جيتان

در نظر  یزیبرند ست یبه عنوان محرک محصولات/خدمات گردشگر یاخلاق

برند  یمحصولات/خدمات گردشگر یامدهایپ ن،يعلاوه بر ا .شود یگرفته م

 .شد و انتقام از برند شناخته یشفاه یمنف غاتیبرند ، تبل ازاجتناب  یزیست

 پرسشنامه 161
SEM 

Quantitativ 
LISREL 8.80 

TM, Fahmi.  HS, Zaki. 
(2018). Journal of the 

Faculty of Tourism and 
Hotels-University of 

Sadat City 

 یها ستمیبر استثمار س یمبتن یکيشد،  دارياز ضد مصرف پد زيشکل متما دو

و  یبوم شناخت یها ینگران .بر استثمار انسان یمبتن یگريو د یطیمح ستيز

هر دو شکل  یبرا یوجهقابل ت یندهايشایدرک مصرف کننده پ یاثربخش

بر  یاجتماع ليبه دلا زین یاخلاق یدئولوژيکه ا ی، در حالتشخیص داده شد

اجتماعی اين  ليبه دلااز افراد تعداد بیشتری  .گذارد یم ریضد مصرف تأث

 .یبوم شناخت ليشکل ضد مصرف را انجام می دهند تا دلا

 نفر 350

از بزرگسالان 

 ساله 57-93
 

Lynn Sudbury, Riley et 
al. (2018) 

Journal: Management 
Decision 

 "حلال"یموجود در مورد برندساز قاتیتحق تیوضع یمقاله بررس نيهدف ا

محصولات مارک  ديچارچوب درک قصد خر یتجرب شيو آزما شنهادیو پ

در  میرمستقیو غ میاثرات مستق یها افتهي .هند است نهیدر زم "حلال"دار

 یعنيدارد،  ديبر قصد خر یکامل یانجیم ریرش تأثدهد که نگ یمطالعه نشان م

 یهنجار ذهن میمستق ریتأث ،یگریانجیم ریمتغ کيدر حضور نگرش به عنوان 

  .از نگرش است قابل توجه است یناش ریاست و تأث زیناچ یوتعصب مذهب
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P, Garg. and R, Joshi. 
(2018). Journal of 
Islamic Marketing 

 

دو مطالعه مشاهده شده  یبرند، در ط داتيو تهد یاجتماع رد اتیبا ادغام ادب

 یبرا یديشوند، تهد یبرند شناخته م کيکه با  یمصرف کنندگان  است،

گروه درون  کيشود، خواه از  یم یدفاع یپاسخ رفتار جاديبرند باعث ا

که با برند  یانيحال، مشتر نيبا ا .شود یگروه خارج ناش کياز  ايو  یگروه

که  رندیگ یم شیرا در پ یدفاع یرفتارها یشوند،  تنها زمان ینم يیشناسا

به  شتریب ازیبرند، ن یبالا یدهندگ تيهو .رد شود یگريبرند توسط گروه د

 یدهند، در حال یرا نشان م ديمتعاقب تهد یمنف ریدهند و تأث یتعلق را نشان م

  .گذارد ینم ریبرند تأث یده تيکه عدم هو

  

Dina, Khalifa. and 
Paurav, Shukla. (2018). 

Journal of Business 
Research 

محققان دريافتند که مديران از اطلاعات در شیوه های مختلف استفاده می 

گروه از  3کنند و با در اختیار داشتن اطلاعات و نگرش های تصمیم گیری 

نه مختلف)سیستم های در اين مطالعه با تشريح سه زمی .مديران معرفی شدند

اطلاعات، مديريت بحران برند و توسعه سازمان(، دانش مربوط به مديريت 

از چشم انداز مديريتی، بحران خاص می تواند بوسیله  .بحران تنظیم شود

کنکاش داخلی و خارجی اطلاعات پرهیز شود و با شناسايی مشکلات در 

رند اثر مثبت اجتماعی مراحل اول برای چشم انداز اجتماعی، کاهش بحران ب

  .بعنوان يک کل 

  

Alexandre, Borba 
Salvador. Ana, Akemi 

Ikeda. (2018) 
Review of Business 

Management 

هر دو شواهد بدون مدل و نتايج مدل تجربی نشان می دهد که اثرات 

اطلاعات انتزاعی و متحیز در تبلیغات مواد غذايی ارگانیک به ويژگی های 

به ويژه، زمانی که مصرف کنندگان در  .لیدی جستجو وابسته استکلمات ک

جستجوی کلمات کلیدی عمومی بدون ادعاهای ارگانیک هستند،  استفاده 

از اطلاعات انتزاعی برای توصیف مزايای مواد غذايی ارگانیک در تبلیغات 

  

Shuai Yang et al., 
(2018) 
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با اين حال، هنگامی که  .می تواند به بهبود عملکرد تبلیغات کمک کند

نندگان در جستجوی کلمات کلیدی خاص با ادعاهای ارگانیک مصرف ک

 .هستند، اطلاعات در تبلیغات متحیز بهتر از اطلاعات انتزاعی عمل می کنند

ادراک و  یخصوص ميحر یها یاحساس نگران نیدهد که ب ینشان م جينتا

 نياز ا یاز مطالعات قبل یاریبس .ت وجود داردرابطه مثب غاتیاجتناب از تبل

به  یبرا هاشرکت  ايکنندگان  غیتبل یکردند اعتبار اطلاعات یم یبانیپشت جهینت

 یهر مشتر باًيتقر .مهم است اریبس انيدست آوردن اطلاعات در مورد مشتر

 ايکنندگان  غیتبل نيبنابرا .کند یم یقبل از اشتراک اطلاعات اعتبار را بررس

آنها، اعتماد  یبا قول عدم سوء استفاده  از اطلاعات شخص ديکت ها باشر

و  غاتیتبلآزار ادراک  هکند ک یم فیتوص جينتا .را جلب کنند انيمشتر

قرار گرفتن در معرض  لیبه دل .رابطه مثبت دارد غاتیاز تبل اجتنابادراک 

شوند  یمآزرده  انيربط در مورد محصول، مشتر یاطلاعات ب اي غاتیتبل اديز

 .شود یم غاتیمنجر به اجتناب از تبل تيکه در نها

  

Hamid, Munir et al. 
(2017). 

International Journal 
of Research 

های اجتناب از برند شامل انتظارات برآورده ها حاکی از آنند که محرکيافته

 .رندنشده، تناقض نمادين و اختلاف ايدئولوژيک تاثیر مثبتی بر ارزش برند دا

های اجتناب از برند و ارزش برند قرار تنفر از برند نیز جايی در میان محرک

تر در مورد زمینه تواند از طريق ارائه فهمی جامعاين تحقیق می  .گیردمی

های مثبتی را در راستای حوزه نوظهور تحقیقات ضد اجتناب از برند گام

 .گرايی فراهم آوردمصرف

 377توزيع 

 در پرسشنامه

 377میان 

های کاربر تلفن

 هوشمند

 

Rizwana, Abid. Aamir, 
Khattak. (2017) 

Journal of Accounting 
& Marketing 

مصرف کنندگان بطور مثبت بر  ینشان داد که رفتار مسئولانه اجتماع جينتا

حرمت)عزت(  بهآنها با توجه  ديو قصد خر داريپا یآنها به برندها یوابستگ

 ديبرند بر قصد خر یاثر مثبت وابستگ نیهمچن .گذارد یم ریبرند ها تأث نيا

محصول باعث شد  یدارياگرچه عدم پا .اثبات شد داريپا یبرندها نیدر ب

برندها نشان دهند، اما  نيرا در برابر ا یکه مصرف کنندگان رفتار ضد مصرف

 .برخوردار بودند یشتریب تیبرند از اهم تیفیاز جمله ک گريعوامل د

 .شود ینم یناش داريضد مصرف لزوماً از قصد مصرف پا ی، رفتارهانيبنابرا

 یبه وابستگ یمصرف کنندگان بطور مثبت رفاهمشخص شد که  ن،يعلاوه بر ا

 .گذارد یم ریتأث یمسئولانه اجتماع یو رفتار مصرف داريپا یآنها به برند ها

 

SEM 
Quantitative 

and 
Qualitative 

Yosra, Shaban and 
Noha, El-Bassiouny. 

(2017) 
African Journal of 

Business and 
Economic Research 

(AJBER) 

هدف از اين تحقیق کشف دلايل اجتناب برند در میان مصرف کنندگان نسل 

Y  نوع از اجتناب برند  3يافته ها از تحقیقات قبلی حمايت کرد که  .است

اگر  .و اجتناب شناختی يعنی: اجتناب تجربی، اجتناب هويتی، اجتناب اخلاقی

چه، مطالعه همچنین اظهار داشت که يک نوع اضافی)فرعی( از اجتناب برند 

از جنبه تبلیغات که می تواند  .يعنی اجتناب تبلیغاتی، همچنین رخ می دهد

شامل محتوای تبلیغ، استفاده از يک سلبريتی تايیده کننده و موسیقی در 

  .تبلیغات و همچنین پاسخ به تبلیغات

 کیفی مصاحبه

Zana Knittel et al. 
(2016) 

Qualitative Market 
Research: An 

International Journal 

ارتباط بین ارزش برند و بحران توجه نظريه پردازان و مديران اين حوزه را به 

تحقیقات قبلی، نتوانستند اظهار کنند که ارزش برند  .خود جلب کرده است

با اين  .يا بحران روی ارزش برند اثر می گذارد يک اثر روی بحران دارد و

 نيهدف از ا .حال، اثرات بین اين دو)ارزش و بحران( هنوز ناشناخته است

 رگذاریاست که بحران بر ارزش برند تأث یمانند عوامل يیهاافتهيمقاله ، مرور 

 یابيارز ايارزش برند با شدت  ليتعد یروند چگونگ نیاست  و همچن

  

He, L.Y. and Ran, Y.X. 
(2015) 

Modern Economy 
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 .بحران

يافته نشان داد که درک اخلاقی مصرف کنندگان که بینش جديدی در 

ادبیات کاهش بحران می باشد،  بین مصرف کنندگان چینی و سريلانکايی 

تفاوت چشمگیری در واکنش به استراتژی های پاسخ به بحران، ، ايجاد می 

سريلانکا مجبور است پاسخی با تلاش فوق  يک شرکت آسیب ديده در .کند

العاده محیا کند، در حالیکه پاسخ فراخوان داوطلبانه در چین برای حفظ 

علاوه بر اين مطالعه نشان می دهد  .اعتبار اخلاقی در يک بحران کافی است

که اجرای يک استراتژی نامناسب منجرر به ضرر قابل توجهی برای يک 

بنابراين اين مطالعه به  .اعتبار اخلاقی می شودشرکت از لحاظ اقتصادی و 

شرکت توصیه می کند که به منظور محافظت از اعتبار اخلاقی و ايجاد بازار 

  .پايدار، استراتژی های پاسخ خاص)ويژه( فرهنگی را انتخاب کنند
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Ganganee, C, 
Samaraweera et al., 

(2014) 
Sustainability 

 ایران داخل در

 ايران ملی اسناد مرکز و ها کتابخانه سطح در پژوهشگر توسط موضوع اين مورد در شده انجام های بررسی و جستجو در

 تحقیقات درموضوع پژوهش برانجام مبنی کلی بصورت چه و خاص علمی عات اطلا پايگاه قبیل از هايی سايت و دانشگاهی

 مشهود کاملا حوزه اين در نظری ادبیات کفايت عدم که .باشد مرتبط حاضر تحقیق وعموض از بخشی با که نشد، مشاهده  متنوعی

  .شود می اشاره ادامه در محدود موارد همان به .گرديد

 ایران داخل تحقیق پیشینه: (2) جدول

 مطالعه روش نمونه يافته ها

 دلیل به معمولا .ی استستیز برند برای موثری انگیزه واقع در تجربی اجتناب که دهد می نشان نتايج

 امتناع اين نتیجه در که کنند می مذکور خودداری برند مجدد کردن امتحان از نشده برآورده انتظارات

 برند وعده های زمانیکه ديگر سوی از  .گیرد شدت می آن با همسو نیز ستیزی برند آن، شدت نوع و

 نهايت در .می دهد رخ ستیزی برند نوع اين نباشد، جذاب مشتری می سازد برای که هويتی نوع نظر از

 پی در که برند خروج رفتار .است اخلاقی اجتناب ستیزی، برند در مؤثر انگیزشی عامل آخرين

 در .باشد می ستیزی برند برجسته پیامدهای از افتد، می ضعیف اتفاق عملکرد يا و ضعیف خدمات

 متوقف و برند از خروج رفتار روی بر را ثرا بیشترين برند ستیزی منفی، شفاهی تبلیغات از بعد واقع

 را خروج گزينه برند افت به اعتراض پی در پژوهش هدف اين جامعه يعنی .دارد رابطه اين ساختن

 کننگان، مصرف توسط برند کیفیت افت با مواجهه خروج در گزينه اتخاذ متعاقب .کنند می انتخاب

 باشد کم اعضا کاهش يا درآمدی صدمات گرا .شود می کم اعضا تعداد و يافته کاهش درآمدها

 صدمات اگر حال عین در .کرد نخواهد دريافت نمی است کار در نقصی اينکه بر مبنی پیامی شرکت

 از قبل هم آن می رود بین از سرعت شرکت به يا برند بار اين باشد، شديد اعضا کاهش يا درآمدی

  .شود متوجه را علت نا باشد داشته فرصت اينکه

 نفر 113
 – توصیفی

 پیمايشی،

عجمی زينب  

1199 

 

پايان نامه دانشگاه 

آزاد واحد علوم 

 و تحقیقات

 

نتايج و يافته های پژوهش نشان می دهد که اشتباهات برند مقوله محوری و تأثیرگذار بر رفتار ضد 

 و در ضمن عواملی که به صورت مستقیم و غیر مستقیم موجب .مصرف در بین مصرف کنندگان است

برخی از مهم ترين آن عوامل عبارتند از: ارزش ها و  .بروز اين رفتار می شود را مشخص نموده ايم

هنجارها، تبلیغات نادرست، تصوير ذهنی منفی، شرايط اقتصادی، عدم پذيرش محصول، شايعه سازی، 

در  ...عدم مصرف به صورت تعمدی، مصرف حیثیتی، بدگمانی مصرف کننده، پايبندی به باورها و 

  .پايان راهبردهايی نیز در خصوص تغییر رفتار ضد مصرف نیز برای صاحبان برند بیان شده است

17 

مصاحبه  

 با اساتید و

 خبرگان

پژوهش نظريه 

داده بنیاد و 

 رويکرد کیفی

محمد نظريان 

1191 

 

مجله مطالعات 

مصرف کننده، 

 دانشگاه کردستان

 مداری، قوم تاثیر تبیین به برند با ضديت مفهوم دندا قرار محوريت و مطالعه با نیز پژوهش ينا

، اکشی و کاياناک)مدل پايه بر برند با ضديت بر سلامت از آگاهی و محیطی زيست آگاهی دينداری،

 مستقل های متغیر روی بر( جنسیت و تحصیلات درآمد،) گر مداخله متغیرهای نقش بررسی و( 1711

 نفر 113
 – توصیفی

 پیمايشی،

بهنام جوهری 

1196 
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 و دينداری مداری، قوم های متغیر که داد نشان پژوهش اين نتايج .پردازد می برند با ضديت در

 آگاهی از برند با ضديت و گذارند تاثیر برند با ضديت يعنی وابسته متغیر روی بر سلامت از آگاهی

  .پذيرد نمی تاثیری محیطی زيست

پايان نامه دانشگاه 

آزاد واحد علوم 

 تو تحقیقا

 تفاوتی بی بر ايران جامعه آنومیک وضعیت و هنجاری بی تأثیر بررسی هدف با حاضر اين پژوهش

 اجتماعی تفاوتی بی که دهد می نشان يافته ها بررسی و تحلیل . است شده تدوين شهروندان اجتماعی

 می کاسته عیاجتما تفاوتی-بی میزان از درآمد و سن افزايش با همچنین است، مردان از بیشتر زنان در

 با که بطوری دارد، وجود مستقیمی و معنادار رابطه اجتماعی تفاوتی بی و هنجاری بی میان متغیر .شود

 میان همچنین .يابد می )کاهش يا(افزايش تفاوتید اجتماعی بی میزان هنجاری، بی )کاهش يا(افزايش

 تفاوتی بی و بُعد هنجاری بی یانم ولی دارد وجود معناداری رابطه مدنی تفاوتی بی بُعد و هنجاری بی

 .است نشده مشاهده معناداری ای رابطه دوستانه نوع

  نفر 115

 نوابخش، مهرداد

 میرزاپوری جابر

 ولوکلا

 روش شناسی پژوهش

 Dan)محققان تشخیص دادند که سوالات تحقیق بايد تعیین کند که کدام پارادايم تحقیق برای هر مطالعه بهترين است

Kaczynski et al. 2013).  با توجه به ادبیات، تجزيه و تحلیل پديده های منفی برند به طور کلی به سمت چشم اندازهای

  .(Knittel et al., 2016) شوداکتشافی و مفهومی کشیده می شود که در مطالعات آنها بیشتر از رويکردهای کیفی استفاده می 

ملاحظه ای را در بر داشته، اما کتابشناسی موجود نیز نشان می دهد که  اگرچه، فراخوان های قبلی دانشمندان پاسخ های قابل

، هنوز کافی ) که منجر به بحران برند می شود)مطالعاتی که بر روی روابط هیجانات منفی برند متمرکز شده است

 Raphael Odoom et)،  (Fetscherin and Heinrich, 2014, 2015; Albert and Thomson, 2018)نیست

al. 2019). ،پیش فرض  .بدلیل بر ساخت اجتماعی برآمده از اين مفهوم که از زيست طبیعی کنشگران آن ناشی می شود در نتیجه

اين سرمشق رويکرد اکتشافی کیفی را به محقق ديکته  .تفسیری مبنا و سرمشق محقق برای انجام پژوهش واقع شد (پارادايم)فلسفی

، استراتژی يا طرح (فرضیه)که بدنبال بررسی مولفه های پديده واز آن مهمتر ساخت نظريهنمود و محقق بر مبنای اين رويکرد 

  .را راهبرد خود برای هدف پژوهشی که همانا حل مسئله است قرار داد( گرند تئوری)پژوهشی تئوری داده بنیاد

 اطلاعات  گردآوری ابزار و وشر

 پديد را اسنادی ها، مصاحبه اين و نمود رو در رو عمیق های مصاحبه رآمدکا ابزار از استفاده به را محقق استراتژی نهايت در

 های پروژه در ها داده آوری جمع برای وسیله فراگیرترين  مصاحبه زيرا .است نظريه به رسیدن راه فینگ اووه نظر از که آوردند،

 محبوب دهند، می انجام بازارها و دگانکنن مصرف مورد در  کیفی تحقیقاتی امروزه که کسانی بخصوص .است کیفی تحقیقاتی

 Eileen, Fischer et) ، (Belk, Fischer, & Kozinets, 2013) است مصاحبه طريق از ها داده آوری جمع روش ترين

al. 2014). 

 درون به بسته و شود مشخص محقق برای گفتگو اصلی خطوط فقط تا  شد، استفاده يافته ساختار نیم مصاحبه از تحقیق اين در

 از استفاده با عمقی مصاحبه طريق از ها داده گردآوری (1191، منصوريان)کند مطرح ایتازه هایپرسش بتواند مصاحبه طبیعی

مصاحبه با نخبگان از اوايل   .گرفت صورت عمیق، مصاحبه ابزار از استفاده با میدانی روش با همچنین .است شده انجام پروتکل

  .پايیز همان سال ادامه داشت شروع و تا اواخر 1199تابستان 

 با شد سعی البته شد، انجام ) آنلاين( دور راه از مصاحبه از استفاده با ، 19-کويد گیری همه با همزمان که مورد چندين در صرفاٌ،

 توانستیم ما ين،آنلا های مصاحبه انجام با .نخورد لطمه امکان حد تا کیفیت ،) لینک تیم مثال بطور(موجود افزارهای نرم از استفاده

 کل .(انداخت می خطر به را آنها)بود دشوار آنها با تماس صورت اين غیر در که کنیم آوری جمع دهندگان پاسخ از را اطلاعاتی

 کلی طور به .بود مناسب کنند ترک را خود دفتر و خانه نبودند مجبور مصاحبه برای که پاسخگويانی برای آنلاين مصاحبه روند



  09/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

 (Thorsten, Gruber et al. 2008)بردند می لذت صمیمی و آرام فضای ويژه به و آنلاين مصاحبه تجربه از دهندگان پاسخ

  . 

 گیریجامعه آماری، روش نمونه

که  .هستند (در حوزه برندی داخل یو پژوهشگران نی، صاحب نظران، مولف دیاسات) کیخبرگان آکادمنفر از  9جامعه آماری تحقیق 

) یپژوهشگران خارجمولفین و  و نداشته باشند یاتینگاه عمل  نباشند،نیز  يیمواد غذا یشرکت ها رانيز مدا داده شد  حیترج

از آنجا که محققان کیفی سعی می کنند نمونه هايی را . (بوده اندمرجع  یمقاله هامقاله که در اين پژوهش جزء  51 سنگانينو

و اين موارد معمولاً با دقت انتخاب  .دارای درک عمیق باشند :قیقاتی متفاوتانتخاب کنند که شامل مواردی باشند که با تمرکز تح

بسته به اهداف تحقیق خاص، استراتژيهای مختلفی وجود  .برگزيده شد  "نمونه گیری هدفمند"در نتیجه در اين پژوهش  .می شوند

در اينجا  .نمونه برداری باشد "حداکثر تنوع"و مفیدترين استراتژی می تواند  برجسته ترين (،1993)دارد، اما طبق نظر مايکوت 

بنابراين، نمونه  . (Els, Hannes et al. 2009)مواردی جستجو می شود که نشان دهنده بزرگترين تفاوت در اين پديده است

همچنین در مطالعه کیفی،  .کمک گرفتیم و از  روش نمونه گیری گلوله برفی گیری مورد استفاده هدفمند يا قضاوتی بوده است

)سیگارودی و تعداد مشارکت کنندگان مورد نیاز بر اساس ماهیت مطالعه و اطلاعات جمع آوری شده، متفاوت خواهد بود

 .(1191همکاران، 

 هاو ابزار تجزیه و تحلیل داده روش

با اين  .يش مدل های نظری پیچیده بهبود بخشیده استپیشرفت در تکنولوژی  و قدرت محاسباتی توانايی دانشگاهیان را در آزما

وجود، برای استفاده کامل از قابلیت های نرم افزارهای اخیراً توسعه يافته، محققان می بايست مهارت های خود را توسعه داده و  اين 

 .(Joe F. Hair et al. 2016)تکنولوژی ها را با آغوش باز پذيرا باشند

 maxqda 2020در نرم افزار) ، پادکست ها و متون مقالاتمصاحبه هاو صوت بر اساس متون تايپ شده  محقق تحلیل داده ها را

پس از ثبت و  .که اين فرآيند در اوايل زمستان همان سال شروع و حدود يک ماه  بطول انجامید .ستانجام داده ا (ورژن حرفه ای

يکی از نکات بسیار مهم در  (Seamon, 2000) .داده ها می رسد ضبط داده ها، نوبت به مرحلة تفسیر کردن، تجزيه و تحلیل

است مرحلة تفسیر، در نظر گرفتن تحلیل و تفسیر داده ها به عنوان ترکیبی از افق های ديد میان مشارکت کنندگان و پژوهشگر 

امل گوش دادن و خواندن جامع برای در واقع،  تجزيه و تحلیل داده ها ش .(1196 ،ینیو مب انيمنصور ،ی)پنج تن،، ب( 1191 مان،يا)

 ,Kaufman, 2007   ،(Jean-Philippe)یص تمام نکات کلیدی، تناقضات و ارتباطات مکرر و درجه بندی موضوعی بودختش

Nau & Eric, Rémy. 2011)   از جمله 

 اپوخه يا براکت کردن .دمهم ترين مواردی که می بايست مورد توجه قرار گیرد، می توان به طراحی شیوه اپوخه، اشاره نمو

(Tufford & Newman, 2012, p.80)، يک روش مورد استفاده در پژوهش های کیفی  (1191 يیو  بودلا یخانباش ،ی)الوان

 ,Lea)است که برای کاهش اثرات مضر پیش فر ض هايی که ممکن است روند پژوهش را نامعتبر سازند، به کار می رود 

Tufford. Peter, Newman. 2010). 
 همان يا ها بلوک ابتدا و برده بهره 1991کوربین و اشتراوس نظامند مکتب از پژوهش، های داده تحلیل و تجزيه برای محقق

 همپوشانی تحلیل کمکی ابزار چهار با نهايت در و کند می ايجاد محوری و باز کدگذاری گام دو قالب در را معنادار واحدهای

 به خبرگان با کانونی جلسه نهايت در و پژوهش با محقق درگیری ،(مقیاسی کدگذاری)آماری تحلیل ، (همزمان کدگذاری)

 .بايد می دست نظريه اکتشاف همان يا فرضیه
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 اعتبارسنجی و ارزیابی مطالعه 

ن معیارهای می توان ادعا کرد که ارزيابی روشهای روايی يا پايايی ويژه تحقیقات کمی اصلی است، اما اين بدان معنا نیست که از اي

استفاده می  (و غیره ...با اشباع يا مثلث بندی (آنها با توجه به ماهیت کیفی داده ها .ارزيابی در مطالعات کیفی استفاده نمی شود

  .(Delliou Foudil. 2014)شوند

مفاهیمی مانند قابلیت مطرح کردند مفهوم اعتبار و پايايی ديگر به شکل روش کمی نخواهد بود و  1717لینکولن و گوباه  در سال 

به نقل از لینکولن و  1713اما کرسول در سال  .تائید، قابلیت باورپذيری، قابلیت انتقال و قابلیت استناد جای آن را خواهند گرفت

مورد را از اين چک لیست  1يا 1گوباه تاکتیک  های اين نويسندگان را در چک لیستی ارائه نمود که يک محقق حداقل بايد 

در نتیجه محقق با بکار گیری  .تا بتواند ادعا نمايد کار او اعتبار، باور پذيری، انتقال پذيری و استناد پذيری دارد .نمايندرعايت 

درگیر طولانی بودن در تحقیق، استفاده از وکیل مدافع شیطان و توضیح بسیار مفصل و غنی اطلاعات و نتايج تحقیق  :تکنیک های

يادداشت برداری مفصل و  :ه گرفتن از آنها، براعتبار تحقیق صحه گذاشت و با بکارگیری تکنیک هایبرای گروه کانونی و تأيیدي

دقیق در هنگام مصاحبه، استفاده از  ضبط صوت و کدگذاری فايل های صوتی برای حفظ آوانگاری جمله ها پايايی را نیز تضمین 

  .نمود

  یافته های پژوهش

 واحد يا متن کدهای پنهان، محتوای تحلیل تاکتیک طريق از باشند داشته نیاز خاصی تفسیر آنکه بدون اولیه کدهای ابتدا در

 فراوانی پیرامون اضافی اطلاعاتی کیفی، گزارشات بر حاکم علمی عرف به توجه با صرفا محقق ادامه در .کشیدند بیرون را معنادار

 .ندارد پنهان محتوای تحلیل در ها داده تحلیل و تجزيه بر تاثیری هیچ کدها فراوانی است ذکر شايان البته دهد می ارائه نیز کدها

استفاده کردن از تابوها در  انه،يجو نهیک تيشکا یاست  و کدها یکد از نظر فراوان نيبار تکرار مهمتر 101با  یزيبرند گر هیکد اول

در  یا هيبرند)رو رییعادت، تغ یاز رو ديخررار و با سه بارتک  وجود ندارد یبحران چیه نکهيا یادعا ايحمله به اشخاص و  غاتیتبل

با دو بار  یگروه مرجع منف  ،یورزش میت کيروابط با کشور مبدأ، ارتباط با  ،یقیدر جعبه ابزار، موس ریی(، تغيیصنعت مواد غذا

 کیفی نظر از چه اولیه دهایک تحلیل از پس محقق ادامه، در .معنادار را دارند یرا از نظر تکرار در واحدها تیاهم نيتکرار کم تر

 نمود  اولیه کدهای بندی مقوله به اقدام شانون فرمول با کمی نظر از چه و
 آن زیرکدهای کلیه همراه به شرایط علی محوری کد جدول: (3) جدول

 کد محوری مقولات اصلی مقولات فرعی کد اولیه

از  یدراک احساس آزار، نگران

 غاتیبه تبل ینیو بدب یشخص ميحر
 یدراک ارزش مورد انتظار مشترا

 یابيبازار کياستراتژ تيريمد

 شرايط علی

ايجاد يک هويت منحصر بف فرد و 

 ارتباط دادن برند به يک معنا
 مديريت برند

 ___________ استاندارد نیوانق

 زير ساخت های کشور

 ________ خاکستری هایبازار
شرايط اقتصادی و  -مداخله دولت

 سیاسی
___________ 

 ___________ کشور ميتحر
کاهش منابع، تنوع زيستی و  

 -آلودگی ها، و مشکلات روحی

 روانی
___________ 

پیامدهای منفی اجتماعی با هجوم 

 فناورری و تولید

 شايعات ___________ شنیدن خبر منفی

 



  20/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

 
 آن ایزیرکده کلیه همراه به شرایط علی محوری کد درختی نمودار :(2) شکل

 

 آن زیرکدهای کلیه همراه به شرایط زمینه ای محوری کد جدول: (4) جدول

 کد محوری مقولات اصلی مقولات فرعی کد اولیه

 انتظارات ناشی از قول يا تعهد برند ___________ برند متخلف

شرايط 

 زمینه ای

 

 حمايت از سلامت و رفاه
مديريت منابع انسانی برند 

 محور

 یداخل یبرندساز /اکارفرم یبرندساز

 جامعه برند داخلی حمايت اجتماعی و جامعه

 احساس ارزشمند بودن و داشتن صدا
داشتن فرهنگ پشتیبانی 

 شرکتی

 آموزش آگاه کردن افراد از خطرات مربوط به ايمنی مواد غذايی

 ايدئولوژی برند )اجتناب افراد از وظائف و مسئولیت های اجتماعی ( وضعیت آنومیک

 برند یارتباطات داخل موثر یدانش، اطلاعات و ارتباطات داخل

 قضاوت مصرف کننده)بدبینی مصرف کننده( ___________ انتساب سرزنش

 تغییر برند )رويه ای در صنعت موادغذايی( ___________ خريد از روی عادت

 
 آن زیرکدهای یهکل همراه به شرایط زمینه ای محوری کد درختی نمودار: (3) شکل
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 آن زیرکدهای کلیه همراه بهشرایط مداخله گر   محوری کد جدول: (5) جدول

 کد محوری مقولات اصلی مقولات فرعی کد اولیه

 ___________ مستعد برای نفوذ همتايان
 نگرش نسبت به اطلاعات)تبلیغات(

 ___________ مستعد برای نفوذ رسانه های اجتماعی شرايط مداخله گر
 یفرهنگ مل ___________ بحران یها یمتفاوت به استراتژ یو واکنش ها یداخل یاعتماد به کالا

 

 
 آن زیرکدهای کلیه همراه به شرایط مداخله گر محوری کد درختی نمودار: (4) شکل

 

 آن زیرکدهای کلیه همراه به پیامدها برای برند  محوری کد جدول: (6) جدول

 کد محوری ولات اصلیمق مقولات فرعی کد اولیه

 مرگ برند ___________ تهديد بقای اجتماعی

 برندسازی مجدد ___________ تغییر در جعبه ابزار برندپیامدها  برای  

 کاهش  ارزش برند ___________ (قدرت برند)آسیب به شهرت

 

 
 آن ایزیرکده کلیه همراه به پیامدها برای برند محوری کد درختی نمودار :(5) شکل
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 آن زیرکدهای کلیه همراه به پیامدها برای مصرف کننده محوری کد جدول :(7) جدول

 کد محوری مقولات اصلی مقولات فرعی کد اولیه

 میمستق انهيانتقام جو یرفتارها\نتقام گرفتن از برندا شکايت کینه جويانه

 -منفی گرايی فردی

 فعال

پیامدها برای 

 مصرف کننده

 /رفتارهای انتقام جويانه غیر مستقیم\انتقام گرفتن از برند خصوصی تبلیغات شفاهی منفی

 عمومی تبلیغات شفاهی منفی تبلیغات شفاهی منفی از برند

 رفتارهای انتقام جويانه غیر مستقیم\انتقام گرفتن از برند جوامع ضد برند

 ستقیمرفتارهای انتقام جويانه غیر م\انتقام گرفتن از برند شکايت آنلاين

 امضاء دادخواست حمايت از فراخوان تحريم
رفتارهای انتقام جويانه غیر \انتقام گرفتن از برند

 تحريم برند توسط مصرف کننده\مستقیم

 بی تفاوت بودن/حالت بی بصیرتی )نابینايی در بی تفاوتی( به تأخیر انداختن اقدامات همانند شکايت

  -منفی گرايی فردی 

 غیر فعال

دست به  ی)حت هیاول یازهایرفع ن تيواول

 سبد محصولات( نهیانتخاب به

بی تفاوت بودن/حالت بی بصیرتی )نابینايی در بی تفاوتی(/ 

 لاقیدی در نگرش به جزئیات محصول

خريد از ارائه دهندگان محلی )اجتناب از 

 برندهای تجاری(
 یتفاوت یدر ب آلودگی تفاوت بودن/حالت  یب

 یتفاوت یب شبه  تفاوت بودن/حالت  یبودن/ ب یحس یب برند رییاز برند همانند تغ حيصر یریکناره گ

 

 
 آن زیرکدهای کلیه همراه به پیامدها برای مصرف کننده محوری کد درختی نمودار :(6) شکل

 آن زیرکدهای کلیه همراه به (برند بحرانمقوله محوری ) محوری کد جدول: (8) جدول

 کد محوری مقولات اصلی عیمقولات فر کد اولیه

 بالاتر از حد انتظار یها متیق
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 نارسايی زيبايی شناسی /اجتناب شناختی\گريزی

ضد  \نگرش ضد مصرف

 مصرف مبتنی بر فرد

مقوله 

 محوری

 (بحران برند)

 یدر مورد برندها سکياحساس خطر و ر

 ناآشنا

اجتناب از برند/برند \تنزل\ات منفی و ضعیف به برنداحساس

 نا آشنايی منفی /اجتناب شناختی\گريزی

 و قاچاق در بازار یجود محصولات تقلبو
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 های کپی -همزاد برند /اجتناب شناختی\گريزی
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کاهش قرار گرفتن در  یبرا یاقدامات

 غاتیض تبلمعر

اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 واکنش نشان دادن به تبلیغات /اجتناب از تبلیغات\گريزی

 وسیقیم
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 اجتناب از تبلیغات\گريزی

 غاتیدر تبلها  یتيستفاده از سلبرا
اجتناب از برند/برند \تنزل\ف به برنداحساسات منفی و ضعی

 تايید کننده مشهور /اجتناب از تبلیغات\گريزی

 استفاده کردن از تابوها در تبلیغات

اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 / محتوااجتناب از تبلیغات\گريزی

 ترويج محصولات طبق رهنمودهای اسلامی

اصالت/تناسب و خلاقیت تبلیغات)

 تازگی/واگرايی(

اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند روابط با کشور مبدأ

 فرهنگ ملی اثرات منفی کشور\اجتناب اخلاقی \گريزی

 یاسیفرد س ايحزب  کيارتباط با 
اجتناب از برند/برند \تنزل\حساسات منفی و ضعیف به برندا

 داشتن سازگاری ايدئولوژيک /خلاقیاجتناب ا\گريزی

 عدم اعتبار
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 تجانس نمادين\اجتناب هويتی \گريزی

 یورزش میت کيارتباط با 
اجتناب از برند/برند \تنزل\به برند فیو ضع یاحساسات منف

 نفیگروه مرجع م /نيتجانس نماد\ یتياجتناب هو\یزيگر

 تیفیک یو ب وبیمع يیمحصولات غذا
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 کیفیت غذا /تجانس عملکردی\اجتناب هويتی\گريزی

کم و  یکالر افتيانتظار عملکرد خاص)در

 (شتریب یمواد مغذ

اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 عملکرد ضعیف  محصول /تجربی اجتناب\گريزی

 تجهیزات و پرسنل شبکه توزيع 
اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 عيشبکه توز فیعملکرد ضع /اجتناب تجربی\گريزی
عملکرد فروشگاه های زنجیره ای و خرده 

 فروشی ها

از مصرف)حالت  یو دردسر ناش یناراحت

 تهوع و استفراغ(

اجتناب از برند/برند \تنزل\احساسات منفی و ضعیف به برند

 احساس آزار )ناراحتی( /اجتناب تجربی\گريزی

 ...وعده حلال بودن غذا از طريق لوگو و   
عدم علاقه به برند  \آسیب\احساسات منفی و ضعیف به برند

 احساس ناپاکی

درک کردن اصالت برند غذايی از طريق 

 ادتوضیحات و خلوص مو

عدم علاقه به برند عدم \آسیب\احساسات منفی و ضعیف به برند

 احساس سلامتی

 ضد مصرف سازگار با محیط زيست
مخالفت \جدايی و منحل شدن\احساسات قوی و منفی به برند

 ضد مصرف  اجتماعی\مقاومت  -با برند

ضد \گرش ضد مصرفن

 اعمصرف مبتنی بر اجتم

وزيع ت-واکنش نشان دادن به روش تولید

مخالفت \جدايی و منحل شدن\احساسات قوی و منفی به برند مواد غذايی و پايداری برند

بهره برداری کردن از انسان)میزان بی  نگرانی های بوم شناسی\مقاومت  -با برند

 عدالتی اقتصادی و اجتماعی(

ايجاد شدن تغییرات تکنولوژی با انقلاب 

 های صنعتی

رد  \جدايی و منحل شدن\برند احساسات قوی و منفی به

 انطباق بی هنر\هژمونی برند

رد  \جدايی و منحل شدن\حساسات قوی و منفی به برندداشتن حق تصمیم گیری شخصی بدون 



  21/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

 عدم قدرت\هژمونی برند دخالت ديگران

 منجرب شدن به خشم
تنفر \جدايی و منحل شدن\حساسات قوی و منفی به برندا

 ستیزی(داشتن از برند) برند 
 احساس تحقیر شدن

 احساس منزجر شدن

 
 آن زیرکدهای کلیه همراه به (برند بحران مقوله محوری) محوری کد درختی نمودار : (7) شکل

 

 آن زیرکدهای کلیه همراه به راهبردها  محوری کد جدول: (9) جدول

 کد محوری مقولات اصلی مقولات فرعی کد اولیه

 ارتو جبران خس یعذرخواه
 یاستراتژ حفاظت از اعتبار برند/

 یبازساز

پاسخ به  یها یاستراتژ

 بحران
 راهبردها

 

 کاهش یاستراتژ حفاظت از اعتبار برند/ تیکاهش مسئول یو بهانه برا حیو توج ینقش قربان یفايا

 انکار یاستراتژ حفاظت از اعتبار برند/ عدم وجود بحران یادعا ايحمله به اشخاص 

 داوطلبانه یاصلاح یدر مورد بحران و فراخوان ها یزشفاف سا

و  یجسم دياز تهد یریجلوگ یبرا یدادن اطلاعات آموزش حفاظت از مصرف کنندگان

 یروان

 انتخابی کدگذاری

 مرحله اين در .است انتخابی يا گزينشی کدگذاری کولبین، و اشتراوس مکتب دادن رقرا الگو با کدگذاری مراحل از گام سومین

 پارادايمیک الگوی ضعف دلیل به اخیر های سال در .است سازی فرضیه دنبال به محقق و اند آمده پديد معنادار واحدهای

 حقیقت در اند کرده ايفا را اساسی نقش آنها دايشپی در افزارها نرم البته که اند يافته ظهور ای تازه ابزارهای کوربین و اشترواس

 واحد يا بلوک يک از تواند می آيا که رساند ياری را محقق کمکی ابزار چهار با که است اين دنبال به انتخابی کدگذاری

 کدگذاری) مپوشانیه تحلیل :شامل ترتیب به ابزار 3 اين .باشد داشته فرضیه ديگر مستقل معنادار واحد يا بلوک به مستقل معنادار

 .است خبرگان با کانونی جلسه نهايت در و پژوهش با محقق درگیری ،(مقیاسی کدگذاری) آماری تحلیل ،(همزمان
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 آن زیرکدهای کلیه همراه به راهبردها محوری کد درختی نمودار :(8) شکل

 پژوهش های یافته تحلیل و تجزیه

 دی یوک مکس افزار نرم که آنجا از نمود، پیشنهاد پژوهش برای را فرضیه چندين کدها ارتباط ماتريس اساس بر همپوشان تحلیل

 اما گرديد واقع کیفی رويکرد طرفدار اساتید از بسیاری انتقاد مورد که نمود اضافه را جديدی آماری بخش 11 ورژن از ای

 برای مضاعف کمک و فرصت يک را ابزار اين هستند مسئله حل دنبال به همواره که پراگماتیسم نگاه با محققین از بسیاری

 با ابتدا در را پوشان هم تحلیل در شده مطرح فرضیات يک به يک آماری بخش همین ککم به نیز محقق .يافتند فرضیه کشف

 کسل مقدار چهار به توجه با نیز را آنها رابطه جهت و شدت تأيید صورت در و نمود بررسی معناداری رابطه به توجه

به پذيرش و يا عدم پذيرش روابط تايید  دقیقه برگزار و نسبت 67و در نهايت يک جلسه با خبرگان به مدت  . نمود بررسی(1717)

 .شده در تحلیل هم پوشان تصمیم گیری شد، که در نهايت به نتايج ذيل منتج گرديد 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 شده استخراج مفهومی الگوی : (9) شکل

 شرایط علی

 مديريت استراتژيک بازاريابی

 زير ساخت های کشور

پیامدهای منفی اجتماعی با هجوم 

 فناورری و تولید

 عات شاي

 مقوله محوری

 حران برند ب

 شرایط زمینه ای

 انتظارات ناشی از قول يا تعهد برند 

 برندسازی کارفرما/ برندسازی داخلی

 قضاوت مصرف کننده

 تغییر برند

 )رويه ای در صنعت موادغذايی( 

 شرایط مداخله گر

نگرش نسبت به اطلاعات 

 ()تبلیغات

 فرهنگ ملی

 راهبردها

 حفاظت از اعتبار برند:     

 ا ستراتژی بازسازی -

 ا ستراتژی کاهش -

 استراتژی انکار -

 حفاظت از مصرف کنندگان

 پیامدها برای برند:

 مرگ برند

 برندسازی مجدد

 کاهش ارزش برند

 

 پیامدها برای مصرف کننده:

 منفی گرايی فعال/ انتقام گرفتن از برند

 عال/بی تفاوت بودنمنفی گرايی غیر ف



  21/ در جوامع رو به توسعه ییغذا تیامن ییاز رسوا یدر بحران برند ناش یاجتماع یتفاوت ینقش ب

  گیری نتیجه

قول يا تعهد برند، قضاوت مصرف کننده،   انتظارات ناشی از)يافته ها و نتايج پژوهش ها نشان می دهد که محرک های شخصی 

زيرساخت های کشور، شايعات، )، محرک های اجتماعی (تغییر برند رويه ای در صنعت مواد غذايی و نگرش نسبت به تبلیغات

عنوان به  )تعهد کارکنان(و برند سازی کارفرما  (و پیامدهای منفی اجتماعی ناشی از هجوم فناوریبازاريابی  مديريت استراتژيک 

اقدامات ضد برند يعنی رفتارهای منفی گرايی فردی فعال  نتايج همچنین يافته ها و .هستندپديده بحران برند اصلی پیشايندهای 

را  (ی حسی نشأت گرفته از بی تفاوتی)بو رفتارهای منفی گرايی فردی غیرفعال ( رفتارهای انتقام جويانه مستقیم و غیر مستقیم(

نکته حائز اهمیت اين تحقیق آن است که مصرف کنندگان ايرانی، برخلاف عمده  .ن پديده شناسايی نموده استبعنوان پیامدهای اي

کشورهای توسعه يافته، در مقابل بحران برند ناشی از رسوايی های امنیت غذايی،  غالبا در حالت منفی گرايی فردی يعنی بی حسی 

  :ز بی تفاوتی است، از نظر خبرگان به دلايل ذيل می باشدو اين بی حسی که نشأت گرفته ا .به سر می برند

  حالت بی بصیرتی در بی تفاوتی يعنی لاقیدی در نگرش به جزئیات محصول و به تأخیر انداختن اقداماتی همانند شکايت

  .می باشد که از نظر خبرگان، ناشی از اولويت رفع نیازهای سطح اول در جوامع رو به توسعه و بی اثر دانستن شکايت

  (اجتناب از برندهای تجاری)حالت آلودگی در بی تفاوتی يعنی خريد از ارائه دهندگان محلی 

 حالت شبه بی تفاوتی يعنی کناره گیری صريح از برند همانند تغییر برند 

ای ناشی از امنیت همچنین خبرگان معتقدند که شکاف اصلی بین کشور ما و کشورهای توسعه يافته در حوزه برند و رسوايی ه

غذايی ناشی از عدم تعهد کارکنان )برندسازی کارفرما( است، در واقع آنها ادعا می کنند که در شرکت های ايرانی برندسازی 

داخلی به درستی انجام نپذيرفته و ايدئولوژی برند بدرستی تعريف نگريده ، که منجر به وضعیت آنومیک يعنی اجتناب کارکنان و 

  .ائف و مسولیت های اجتماعی اشان گرديده استمديران از وظ

 در ای گسترده طور به تواند می تفاوتی بی محدوده و موضوع چگونه که نمود تأيید را موضوع ادبیات حاضر تحقیق نتايج

 نسبت زودگذر علاقگی بی از :باشد متفاوت گرايی مصرف تحت مصرف مطالعه به مربوط تفکر های روش و ها فعالیت مجموعه

 و بیزاری به تفاوتی بی از استدلالی موقعیت يک اخلاقی، سطح در تا فروشی، خرده های سايت و محصولات خاص، برندهای به

 يا انزجار يا میل يا)علاقه کمبود از شخصی تجربه يک است ممکن مصرف حوزه در تفاوتی بی واقع، در .شود می کشیده تنفر

  2013 .(Nixon E.(، (Gabriel 2008)باشد فرهنگی شده تجويز های واکنش از بخشی تواند می يا باشد، (غیره و  خشم

 اجتماعی مختلف مسائل دهنده شکل و ساز زمینه هنجاری، بی يا آنومیک وضعیت نتايج با ادبیات همسو می باشد که همچنین

 در افراد تفاوتی بی و احساسی یب نهايتاً و جامعه در افراد اجتماعی های کنش در ترديد و ابهام موجب وضعیتی چنین .است

 و وظائف از افراد اجتناب موجب اجتماعی های کنش به الگودهی در هنجارها صراحت عدم .شد خواهد اجتماعی های عرصه

 نهايتاً  و رفتار در ابهام و سردرگمی گريزی، قانون انگیزگی، بی برای را زمینه وضعیتی چنین .گردد می اجتماعی های مسئولیت

 .(1193)نوابخش و همکاران،  آورد می فراهم اجتماع در انفعال

 مدیریتی یشنهادهایپ

 محصولات بازاريابی تصمیمات بر خاص، برندهای به مربوط.... و تفاوتی بی و اجتناب انواع مورد در دانش که کرد ادعا توان می

 و مديريتی تصمیمات اما هستند، ذهنی و متنوع کنند می اجتناب خاص برندهای از کنندگان مصرف که دلايلی .گذارد می تأثیر

 که بطوری است، پیچیده اوقات اغلب برند (...و علاقگی بی و) اجتناب با مقابله .دارد بستگی انواع اين درک و دانش به بازاريابی

 آسیب برندهای یبازساز از تر آسان برانگیخته کنندگان مصرف از ای مجموعه به جديد برندهای معرفی که کرد ادعا توان می

  (Solomon et al., 2013) است ديده
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 باشد سطحی در است ممکن که بطوری هستند، ازبرندشان اجتناب سطح از آگاهی به نیاز بازاريابی مديران که شود ادعا همچنین

 Lee et) بدانند وجودم بازار خاص های بخش میان در تنها را آن اينکه يا باشند نداشته برند بودن بحرانی به اعتقادی آنها که

al., 2009a). 

 در مثال، بطور .است انجام قابل خاص دلايل و آن انواع به توجه با فقط برند اجتناب با مقابله برای بازاريابی اقدامات علاوه، به

 کننده رفمص به خدمات يا محصول تجربه بهترين ارائه برای را لازم اقدامات بايد ها شرکت تجربی، اجتناب با مواجه صورت

 پشتیبانی  شامل بايست می بلکه نمود، ارائه کننده مصرف به نتوان که باشد ای امیدوارکننده مزايای شامل نبايستی اين .کنند تعیین

  .(Zana Knittel et al. 2016) باشد مشتری به لمس قابل خدمات و مشتری

 طور به رويداد، از پس( آنلاين الخصوص علی) منفی بروزاحساسات به پاسخ در شرکت استراتژی که است آن از حاکی نتايج

 به - مشابه موارد و چابکی هماهنگی، شخصی، توانمندی برند، فرهنگ شرکت، منش و خصلت موضوعات با ناپذيری جدايی

در واقع، نگرش ها و آرمان های ذاتی يک  .است مرتبط - آفرين تحول نفوذ های حوزه  دهنده تشکیل عناصر ديگر عبارت

ساير سهام داران رهنگ سازمانی ، شیوه های روابط  خارجی را شکل می دهد، که می تواند برای جستجو کردن  و اعمال نفوذ ف

بر اين اساس، ما پیشنهاد می کنیم که  .برای کمک به مديريت انتظارات مصرف کننده و رفتارهای گروهی هنجارمند استفاده شود

ويه های عملیاتی آن را شکل می دهد ، ممکن است به اين شرکت کمک کند تا از تنش خصلت و منش شرکت، که سیستم ها و ر

 (Cooper Tony et al. 2019) اولیه ای که منجر به واکنش شديد می شود، جلوگیری کند

 پیشنهادهایی برای پژوهش های آینده و محدودیت ها

 حسی بی يا تفاوتی بی به که مطالعاتی در است، کنترل قابل بازار وژیايدئول توسط راحتی به "تفاوتی بی" که نکته اين به اشاره با

 درعملکرد موفقیت عدم يا شود طرف بر بايد  که مشکل يک عنوان به که ترجیح داده می شود ،شده  پرداخته بازاريابی در

 و موارد گرفتن نظر در با سعهتو حال در جوامع درمی بايست  مورد اين اما (Nixon E. 2013). در نظر گرفته شود بازاريابی

 حال عین در .گیرد قرار بررسی مورد تر عمیق بطور کشورها اين در اجتماعی و سیاسی اقتصادی، وضعیت جمله از ديگر موانع

 ناي در مردم نیز ديگر صنايع در آيا که نمود مقايسه را نتیجه و داد قرار بررسی مورد نیز ديگر صنايع در توان می را برند بحران

 پديده از مختلف تفاسیر به توان می حاضر، پژوهش محدوديت راستای در .هستند دچار )بی تفاوتی( حسی بی حالت  به جوامع

 خصوص اين در پذيرفتنی و ممکن تفاسیر از يکی تنها پژوهش، اين در گرفته صورت تفسیر قاعدتاٌ و نمود اشاره مطالعه مورد ی

  .باشد می
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