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 چکیده

 هاي رسانه در کنندگان مصرف مشغولیت و بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي رابطه بررسی تحقیق این اصلی هدف

 لبنی محصولات کنندگان مصرف پژوهش این آماري ي جامعه. بود کاله لبنیات شرکت: مطالعه مورد برند، شهرت با اجتماعی

 اساس بر پژوهش، این آماري ي نمونه. کردند می استفاده اجتماعی هاي شبکه از هفته در ساعت یک حداقل که بودند کاله

 و گردآوري جهت. شد انجام برفی گلوله روش به گیري نمونه که گردید انتخاب نفر 384 است نامتناهی که آماري ي جامعه

) ثانویه هاي داده از گیري بهره با موردي مطالعه( کیفی و) نظرسنجی( کمی هاي روش از ترکیبی تحقیق این در ها، داده تحلیل

 طراحی ابزار گردآوري اطلاعات در این تحقیق منابع کتابخانه اي، آنلاین، رسانه هاي اجتماعی و پرسشنامه. شد گرفته بهره

 سنجش راستاي در آنلاین نظرسنجی یک قالب در پرسشنامه این بود.) 2015( همکاران و میرزا علی حسین توسط شده

 آنلاین جوامع در کاربران مشغولیت میزان تعیین و اجتماعی هاي رسانه در موجود اطلاعات اعتبار از آنلاین کاربران برداشت

 پایایی. گردید تایید و آمد بدست 89/0 ،)2015( میرزا علی تحقیق در پرسشنامه روایی. گرفت قرار استفاده مورد برندها،

 استراتژي بین رابطه تحقیق نتایج. شد واقع تایید مورد که آمد بدست 87/0 و گردید محاسبه کرونباخ آلفاي با نیز پرسشنامه

 و شهرت بر منفی تاثیر: جمله از مختلفی پیامدهاي اساس براین نمود تایید را برند شهرت با بحران با مواجهه ارتباطی هاي

. آید می بوجود بحران با مواجهه ارتباطی نامناسب هاي استراتژي ي نتیجه در مالی منفی تاثیر و تحریم فراخوان برند، ارزش

 اعتماد بین که آنجا از نمود اثبات را برند شهرت و کاربران مشغولیت بین داري معنی و مثبت ي رابطه تحقیق نتایج همچنین

 .دارد وجود داري معنی و مثبت رابطه بحرانی رویداد یک گزارش بودن باور قابل و اجتماعی هاي رسانه اطلاعات به کاربر

 :کلیدي واژگان

کاله لبنیات شرکت برند، شهرت اجتماعی، هاي رسانه کنندگان، مصرف مشغولیت بحران، با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي
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 مقدمه-1-1

. بسیار چشم گیر استترویج سریع استفاده از اینترنت و رسانه هاي اجتماعی در سال هاي اخیر 

که از  )2017، 1(آمار جهانی اینترنت میلیارد نفر رسیده است 5/3تعداد کاربران اینترنت جهانی به بیش از 

آن ها  52%و  )2017، 2(مرکز تحقیقات پیو کاربران سایت هاي شبکه هاي اجتماعی هستند 74%بین آن ها 

فعالیت "رسانه هاي اجتماعی ). 2015و همکاران،  3(دوگان در بیش از یک شبکه ي اجتماعی عضو هستند

است که در محیط اینترنت گردهم می آیند و از طریق اشتراك ها، واکنش ها و رفتارهاي گروهی از افراد 

 .)6: 2009، 4(سفکو و بریک کننداطلاعات، دانش و عقایدشان با یکدیگر ارتباط برقرار می 

شرکت برتر دنیا  500استفاده از رسانه هاي اجتماعی تنها مختص اشخاص نمی شود. طبق اطلاعات 

(بارنیز و  دارندلینکدین  %97توئیتر و  %95شرکت برتر دنیا فیس بوك،  500از  91%، 2017در سال 

گسترش روز افزون استفاده از شبکه هاي اجتماعی، نحوه ي ارتباط افراد و سازمان ها با ). 2014، 5لسکالت

مانند رسانه استفاده از اینترنت و فناوري هاي مبتنی بر کامپیوتر یکدیگر را متحول کرده است. با این حال 

هاي اجتماعی یک شمشیر دو لبه است. از یک سو هیچ محدودیت فضایی، زمانی و محتوایی در محیط 

آنلاین وجود ندارد و هرکسی که اطلاعات هرچند اندکی هم داشته باشند می تواند از آن ها براي دریافت و 

سانه هاي اجتماعی براي نشر پیام ها، همچنین هیچ راهی بهتر از ر). 2002، 6(باچر کندارسال پیام استفاده 

با این حال،  ).2013، 7(اوکیف نداردعقاید و افکار به هزاران مخاطب از طریق کانال هاي بی شمار وجود 

این  به ). 2002 ، باچر(اینترنت خطر دریافت اطلاعات غلط، شایعات و کلاهبرداري را نیز افزایش داده است

و همکاران،  8(وسترمن ی براي آن رصدکنندگان حرفه اي وجود ندارددلیل که بر خلاف رسانه هاي سنت

2012.( 

قابلیت هاي متنوع رسانه هاي اجتماعی پارادایم ارتباطات را به نوعی تغییر داده است که می تواند در 

ن کنار فرصت ها، ریسک هایی نیز براي افراد و سازمان ها در پی داشته باشد که در این تحقیق به بررسی ای

ریسک ها و چگونگی انتخاب استراتژي مناسب براي مواجهه با بحران هاي ناشی از رسانه ي اجتماعی و 

 ارتباط آن با شهرت برند پرداخته شده است.

                                                           
1 Internet World Stats 

2 Pew Research Center 

3 Duggan 

4 Safko & Brake 

5 Barnes & Lescault 

6 Bucher 

7 O’Keefe 
8 Westerman 
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 عنوان تحقیق-1-2

 هاي رسانه در کنندگان مصرف مشغولیت و بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي رابطه بررسی

 کاله. لبنیات شرکت مطالعه: مورد برند، شهرت با اجتماعی

 بیان مسئله-1-3

محبوبیت و گسترش سریع رسانه هاي اجتماعی پارادایم ارتباطات امروز را تغییر داده است. سازمانها 

باید راهبردهاي ارتباطی خود را اصلاح کنند تا بتوانند با نیازهاي محیط رسانه هاي اجتماعی رقابت کنند، به 

اطلاعات در مورد یک حادثه ناخواسته در میان رسانه هاي اجتماعی پخش می شود و ویژه هنگامی که 

بحران ایجاد می کند که اعتبار سازمانی را در معرض خطر قرار می دهد. رسانه هاي اجتماعی به عنوان 

). علیرغم محبوبیت رسانه 2011، 1براي ارتباطات در بحران در حال ظهور هستند (کومبز "موضوع داغ"

اي اجتماعی و اهمیت آنها در استقرار سازمان ها، اطلاعات کمی درباره ي شیوه هاي ارتباطی شرکت ها ه

). با توجه به این 2014، 2در مواجهه با با بحران در محیط رسانه هاي اجتماعی وجود دارد (کی و نکمات

ح می شود که سازمان شکاف و اهمیت رسانه هاي اجتماعی در بقاي سازمان هاي امروزي، این سوال مطر

ها بایستی در مواجهه با بحران هاي حاصله از رسانه هاي اجتماعی چه واکنشی نشان دهند تا از نتایج 

 نامطلوب جلوگیري کنند؟

رسانه هاي اجتماعی بسترهاي عظیمی هستند که از طریق آن سازمان ها می توانند به طور موثري با 

نند. در حقیقت، هیچ راهی بهتر از رسانه هاي اجتماعی جهت ارسال ذینفعان خود ارتباط و تعامل برقرار ک

). این 2013، 3پیام به هزاران مخاطب از طریق انواع بیشماري از کانال هاي این رسانه وجود ندارد (اوکیف

مسئله می تواند دلیل خوبی براي شرکت ها باشد تا رسانه هاي اجتماعی را در ارتباطات خود دخیل سازند 

ریان را در بحث هاي آنلاین خود شرکت دهند. مشغول کردن مخاطبان در فعالیت هاي رسانه هاي و مشت

). 2015و همکاران،  4اجتماعی مرتبط با سازمان به طور مثبتی با شهرت شرکت در ارتباط است (دیجکمانس

دریافت اطلاعات اینروزها تمایل مصرف کنندگان به استفاده از رسانه هاي اجتماعی به عنوان منبعی جهت 

). تحقیقات پیشین اساسا محتوا و مباحث 2012و همکاران،  5درباره ي برند مورد علاقه شان است (براهن

؛ 2006، 7؛ گروئن و همکاران2003، 6رسانه هاي اجتماعی را مورد بررسی قرار داده اند (کوالیر و گولسبی

                                                           
1 Coombs 

2 Ki & Nekmat 

3 O'Keefe 

4 Dijkmans 

5 Bruhn 

6 Chevalier & Goolsbee 

7 Gruen 
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ت پژوهشی درباره ي عوامل تعیین کننده ) اما به ندر2012و همکاران،  2؛ دورایز2009، 1دار و چنگ

 مشغولیت کاربران در بحث هاي آنلاین یافت می شود.

در این پژوهش جهت بررسی سوالات اقدام به مطالعه ي موردي مسئله ي روغن پالم در لبنیات  

زاده هاشمی (وزیر بهداشت وقت) پرده از دکتر حسن قاضی 1393می شود. اولین بار در سال  شرکت کاله

وجود روغن پالم (روغن نخل) در «استفاده از روغن پالم در لبنیات چند شرکت برداشت. وي با اعلام اینکه 

روغن پالم است نه هاي لبنی به خاطر شیر به اثبات رسیده و بخش قابل توجهی از چربی موجود در فراورده

توجه رسانه ها و عموم را به یکی از موضوعات مهم سلامت و محیط زیست جلب . 3»چربی طبیعی شیر

درصد میزان واردات روغن گیاهی کشور، روغن پالم بوده، روغنی که کمترین  50حدود  92کرد. در سال 

بلند روغن پالم شبیه اسیدهاي چرب  کیفیت و اسـید چرب اشـباع بالایی دارد. اسید چرب اشـباع با زنجیره

هایی مثل پالم که داراي اسید چرب اشباع بالا اشباع موجود در روغن جامد است. همچنین ثابت شده روغن

هستند، باعث افزایش کلسترول بد، بالا رفتن چربی خون و در نهایت موجب گرفتگی و انسداد عروق 

یابد که هاي قلبی در کشور کاهش میگرفتگی عروق و سکتهشوند و متأسفانه روز به روز سن ابتلا به می

بخش عمده آن وابسته به تغذیه از جمله مصرف اسیدهاي چرب اشباع ناشی از روغن پالم است. در همین 

ها نیز دخالت دارد. افراد سودجو به زمینه تحقیقات نشان داده مصرف این نوع چربی حتی در افزایش سرطان

کنند. یک نمونه از این موارد گرفتن چربی غن پالم در برخی تقلبات از آن استفاده میدلیل ارزان بودن رو

باشد و روغن پالم جایگزین ارزانی براي این هاي پرچرب و افزودن چربی گیاهی به آنها میطبیعی فرآورده

ر به سزایی در این مسئله در رسانه هاي اجتماعی بازتاب گسترده اي پیدا کرد و تاثی. 4ها استنوع چربی

با توجه به مسائل . 5نگرش مردم نسبت به لبنیات داشت به گونه اي که شاهد کاهش فروش شیر بودیم

 و بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي بین آیادر این پژوهش بررسی خواهد شد که مطرح شده 

 دارد؟ وجود معناداري رابطه برند شهرت با اجتماعی هاي رسانه در کنندگان مصرف مشغولیت

 اهمیت و ضرورت تحقیق-1-4

تبدیل به فرصت هایی  6در دنیاي امروزي تحت سلطه ي فناوري، پایگاه هاي شبکه هاي اجتماعی

از  براي فروشندگان، جهت گسترش کمپین هاي بازاریابی شان به بازه ي گسترده تري از مشتریان شده اند.

سوي دیگر این رسانه ها تبدیل به پایگاه هایی شده اند که کوچک ترین خطاهاي هر شرکتی را انعکاس داده 

                                                           
1 Dhar & Chang 

2 de Vries 

3 http://jamejamonline.ir--- http://bit.ly/2ujLC9G 

4 http://hhashemi.com --- http://bit.ly/2hFcpeZ 

5 http://jamejamonline.ir--- http://bit.ly/2hF69nq 

6 Social Network 
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و ممکن است به دلیل سهولت اشتراك گذاري اطلاعات و سرعت گردش اطلاعات در رسانه هاي اجتماعی، 

سازمان رخ می دهد، انتشار زمانی که واقعه اي براي  در کمترین زمان، براي شرکت تبدیل به بحران شود.

مدیریت  می تواند ابزارمی تواند بحران ساز شود  همچنان کهاطلاعات بین کانال هاي رسانه هاي اجتماعی 

). استراتژي هاي مواجهه با بحران، هسته اي اصلی همه ي بحران ها 2012(ویل و همکاران،  نیز باشدبحران 

 ، بایستیفعالان تجاريت این تحقیق از آن جهت است که ضرورلذا ). 2013، 1هستند (والوي و فراگکاس

را  چه در زمان عادي و چه زمان بحران متناسب با نوع کسب و کارشان، روش استفاده از رسانه اجتماعی

عادي از آن در جهت گسترش و اعتلاي کسب و کار استفاده کنند و در زمان بحران،  تا در زمان بیاموزند

استراتژي هاي ارتباطی سرعت و گستردگی رسانه هاي اجتماعی نشده و بتوانند با  اسیر دچار غافلگیري و 

 . ، مخصوصا براي شرکت هایی که براي کسب مزیت رقابتی تلاش می کنندآن مقابله کنندمناسب با 

 اهداف تحقیق -1-5 

 و شناخت و تبیین رابطه بین استراتژي هاي ارتباطی مواجهه با بحراناصلی این تحقیق هدف 

 بود. مشغولیت مصرف کنندگان در رسانه اجتماعی با شهرت برند

 اهداف ویژه

 شرکت در برند شهرت با بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي بین رابطه تبیین و شناخت-1

 کاله لبنیات

 لبنیات شرکت در برند شهرت با اجتماعی هاي رسانه در کاربران مشغولیت رابطه تبیین و شناخت -2

 کاله

 اهداف کاربردي

مواجهه با بحران در شرکت لبنیات کاله و مقایسه آن با  ارتباطی هاي شناخت و تبیین استراتژي-1

 موارد مشابه خارجی

برداشت کاربران آنلاین از اعتبار اطلاعات در رسانه اجتماعی در زمان عادي و شناخت و تبیین  -2

 کاله لبنیات مطالعه موردي: شرکت ،زمان بحران

 سؤالات تحقیق-1-6

 سوال اصلی:

 اجتماعی رسانه در کنندگان مصرف مشغولیت و بحران با مواجهه ارتباطی هاي آیا بین استراتژي-1

 برند رابطه معنی داري وجود دارد؟ شهرت با

 سوالات ویژه:

                                                           
1 Valvi & Fragkos 
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 دارد؟ وجود داري معنی رابطه برند شهرت با بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي بین آیا-1

 دارد؟ وجود داري معنی رابطه برند شهرت با اجتماعی هاي رسانه در کاربران مشغولیت بین آیا-2

 سوالات کاربردي:

آن سازمان ها در زمان بحران هاي رسانه اجتماعی چگونه عمل می کنند تا از عواقب ناخوشایند -1

 جلوگیري کنند؟

اجتماعی در زمان عادي و زمان بحران چگونه برداشت کاربران آنلاین از اعتبار اطلاعات در رسانه -2

 است؟

 قلمرو تحقیق-1-7

 قلمرو موضوعی-1-7-1

مدیریت بازاریابی و شناخت رفتار مصرف کننده در زمینه ي رسانه هاي این تحقیق در حوزه 

 مصرف مشغولیت و بحران با مواجهه ارتباطی هاي استراتژي بین اجتماعی و آنلاین، به بررسی رابطه

 پرداخته است. برند شهرت با اجتماعی رسانه در کنندگان

 قلمرو مکانی-1-7-2

 قلمرو مکانی این تحقیق کشور ایران بود.

 قلمرو زمانی-1-7-3

 بوده است. 1396دوم سال ماهه  6قلمرو زمانی این تحقیق 

 تعاریف نظري و عملیاتی واژگان کلیدي تحقیق-1-8

 تعاریف نظري:-1-8-1

 ارتباطی مواجهه به بحران:استراتژي هاي -

استراتژي هایی می باشند که شرکت ها و سازمان ها در زمان بحران به کار می برند تا عواقب و 

 .)10: 2015(علی میرزا،  پیامدهاي بحران را کاهش یا آن را از بین ببرند

 بحران:-

 نیمردم درباره ا يشده و کنجکاو ياگسترده يپوشش خبر ياغتشاش عمده در سازمان که دارا کی«

بر سازمان  یو دولت یمال ،یقانون ،یاسیاثر س تواندیو م گذاردیسازمان اثر م يعاد يتهایموضوع بر فعال

 ).6: 1383(گاتزچاك، » بگذارد

 رسانه اجتماعی:-


