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Abstract 

Objective: Social media has made even the largest corporations vulnerable to negative 

feedback and word-of-mouth effects. Companies face crises such as branding mistakes, 

competitor defamation, human errors, and product failures, all of which can erode customer 

trust and damage brand reputation. Ineffective crisis management may lead to scandals and 

brand failure. Given the significant impact of brand reputation on customer loyalty, 

companies must adopt effective crisis response strategies. One such strategy is corporate 

online apologies, which play a crucial role in customer retention and brand reputation 

recovery. However, many Iranian companies exhibit weak performance in addressing 

customer complaints on social media and, at times, exacerbate brand damage by ignoring 

negative feedback. This study aims to develop a pattern for successful corporate online 

apologies in the Iranian market, with a particular focus on Platform X. 

 

Research Methodology: This research employed a grounded theory approach to develop a 

pattern for successful online corporate apologies. The grounded theory method was selected 

due to its systematic data collection, which allows for the development of theories based on 

data rather than existing hypotheses. This approach is exploratory, arising from the data 

obtained, and is rooted in the interpretive paradigm. Given the absence of a native model, 

framework, or pattern for successful corporate apologies in Iran, the use of grounded theory 

is justified for this research. The interpretive philosophy serves as the foundation, while a 

pragmatic philosophy, emphasizing practical application, was also applied due to the mixed-

method approach used for data collection and analysis. 

This study followed a case study approach, examining the apology strategies of 20 

Iranian brands in response to customer complaints on Platform X. Customer complaints 
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related to service or product failures, along with the corresponding corporate apologies 

published on the brands' official accounts, were extracted using Bluestacks software. This 

extraction was based on four predefined keywords related to apologies. The collected X 

threads were then coded and analyzed using MAXQDA software. 

Thematic analysis was used to identify, analyze, and report patterns within the large 

volumes of collected textual data.  

 

Findings: The analysis of qualitative and quantitative data, along with the interpretation of 

extracted themes, led to the development of a pattern for successful corporate online 

apologies tailored to the Iranian market. This framework aims to provide insights into 

effective apology strategies in brand-consumer interactions and help Iranian brands regain 

customer trust, preserve their reputation, and foster long-term customer loyalty. 

 

Discussion & Conclusion: Based on the findings of this study, it is essential for Iranian 

brands and companies to adopt an online apology management approach characterized by a 

friendly tone, explicit apology and regret statements, practical solutions, and compensation 

measures. Companies, at the initial stage of posting apologies, need first to adopt an 

appropriate (friendly) tone and establish direct communication with customers (e.g., 

greeting, using the customer's name or username, tagging their username). Then, they should 

explicitly apologize or express regret (or both) using keywords like "apology," "sorry," 

"regret," and "we apologize" for the issue at hand, clearly acknowledging responsibility 

without making excuses. In the next step, companies should aim to understand the cause of 

the complaints by requesting additional information from customers about the problem. They 

should also provide the dissatisfied customers with necessary guidance before referring them 

to the support unit, so they can resolve the issue independently through the established 

communication on Platform X. Afterward, companies must begin addressing the problem 

and show their commitment by promising follow-up actions. At this stage, companies should 

update customers on the progress of resolving the complaint and, if needed, collect details 

such as email, contact numbers, or usernames to extend the communication beyond Platform 

X and refer customers to the support unit. In the next step, if necessary, companies should 

clearly inform customers about how the compensation for the inconvenience will be handled. 

To foster and strengthen positive emotional connections, increase trust, and enhance the 

brand's credibility while reducing customer dissatisfaction, it is recommended that 

companies end their apology by thanking the customer for their patience, expressing hope 

for resolving the issue, showing empathy, and expressing willingness to provide better 

services in the future. The use of various emojis at all stages of an apology can help 

companies enhance their communication with customers and express empathy, respect, 

gratitude, and reinforce a sense of sincerity. 

 

Keywords: Customer complaints; Platform X; Corporate online apology. 
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 هاي عذرخواهي و مشتريان شكايات تحليل :موفق آنلاين شركتي يعذرخواه الگوي
   ايكس پلتفرم در ايراني يها شركت
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  چكيده
 شـده  انجـام  هـاي  عـذرخواهي  بررسـي  به ،آنلاين در بازار ايران موفق شركتي عذرخواهي انجام براي الگويي ةارائ هدف با پژوهش اين :هدف
  .ه استپرداخت ايكس پلتفرم بستر در خود مشتريان شكايات به پاسخ در ايراني شركت 20 توسط

 هـاي  يابتـدا، عـذرخواه  . اسـتفاده شـد   شـده  يآور جمـع  يهـا  بر داده يو مبتن ياصل يكردعنوان رو به يادبن پژوهش، از روش داده يندر ا: روش
افـزار بلواسـتكس    نـرم  يقاز طر يمرتبط با عذرخواه يدواژهچهار كل يوجو موردمطالعه با جست يبرندها يكسا يرسم يها منتشرشده در حساب

مضـمون   يـل و تحل يكدگـذار ) يختـه آم( يفـي و ك يطور كم به يودا،ك افزار مكس با استفاده از نرم شده يآور جمع يها استخراج شدند؛ سپس داده
  .شدند

 شـركتي  عـذرخواهي  بـراي  الگويي تدوين نهايت به در ،هاي كمي و كيفي در كنار تحليل و تفسير مضامين استخراج شده تحليل داده: ها يافته
  .شد ار ايران منتهيموفق براي استفاده در باز آنلاين

 يـن آنلا هـاي  يعـذرخواه  يريتمـد  يرا برا يكرديرو يرانيا يها است تا برندها و شركت يپژوهش، ضرور ينا يجبا توجه به نتا: گيري نتيجه
و جبران خسارت  يعمل يكارها راه ةارائ يح،و اظهار تأسف صر يدوستانه و شامل عذرخواه يطور عمده با لحن به يستيبا يكردرو ينا. اتخاذ كنند

نخواهـد   آميـز  يتموفق يشانو نگهداشت ا يمشتر يتاعتماد و رضا جلب ي،دارد؛ اما بدون اقدامات عمل يمثبت يردوستانه تأث حناستفاده از ل. باشد
را جلـب،   يانمشتر يتكمك كند تا اعتماد و رضا يداخل يبه برندها تواند يموفق، م ينآنلا يعذرخواه يپژوهش برا ينا يشنهاديپ يالگو. بود

  .كنند يجادرا ا يانبا مشتر يبر وفادار يروابط بلندمدت مبتن اعتبار خود را حفظ و
  
  
  .عذرخواهي شركتي آنلاين ؛ايكس پلتفرم ؛مشتريان شكايات: ها كليدواژه

  



 

  جعفريه|...ومشتريانهايشكايتتحليل:موفقآنلاين شركتي يعذرخواه الگوي  6

 

  مقدمه
 يا هيتوص ـ غـات يبازخوردهـا و تبل  ري ـاز ت زني ـ هـا  شركت نيتر و بزرگ نيتر شده شناخته حتي ي اجتماعي،ها لطف رسانه به
 يناش ـ هاي بحرانبا  2ز طريق پايش وبد امجبورن ها و برندها شركت. نيستندمصون  يمجاز يدر فضامنتشرشده  1يمنف
 هـاي  رقبـا، اشـتباه   دني ـورز ي، دشـمن برنـد  هـاي  اشـتباه  ي مثلمجاز يدر فضاانتشار اطلاعات مربوط به انواع خطاها  از

از  يناش ـ هـاي  بيآسحاصل از  ينفم يامدهايپ ،طور ينهمو آنان  يسهو يخطاها ي شركت وانسان يروهايكارانه ن خراب
ارتكـاب خطـا توسـط     ةنتيج ـاگـر   ژهي ـو بـه يي، ها بحران نيچن. نرم كنند جهوپن دست شركت شكست محصول و خدمات

به محصـولات و   انياعتماد و تعهد مشتر زانيبا كاهش م تواند يمباشند،  ها آنيا شكست محصولات و خدمات  ها شركت
 ـ عـدم  مسـلم اسـت كـه    . شـوند ها از برنـد   آن يگردان يرو يو حت ديموجب كاهش قصد خر ،خدمات شركت  امـديريت ي

برنـد و  و شكسـت   ييماننـد رسـوا   يناپذير نامطلوب و گاه جبران يامدهايپ ،ها در فضاي آنلاين يآشفتگ نيا تيريسوءمد
   .خواهند داشت يرا در پلطمه به شهرت آن 

 يها ياستراتژ با مديران كه لازم است؛ از اين رو )2008، 3بنوا( ردگذا يم ريتأث آنبا  افرادرفتار  ةبر نحو برند شهرت
 ـ هـاي  تي ـدرسـت موقع  تيريبه بحران آشنا باشند تا با مدشركت  يده پاسخ سـمت برنـد خـود     را بـه  انيمشـتر  ،يبحران

و اعتبـار   اظـت از شهرت برند خـود حف  ،انينگرش مشتر ميو با ترم بكاهندها  از بحران يخسارت ناش زاني، از مندبازگردان
توانـد بـا اتخـاذ آن بـه      هايي است كه شركت مـي  يكي از استراتژي ،پاسخ به شكايات مشتريان. ندكن ايشركت خود را اح

  .هاي اجتماعي كمك كند حفظ مشتريان و صيانت از تصوير برند خود در رسانه ،حفاظت از شهرت و اعتبار برند خويش
 4دوي ـوادبـاور  بـه  در حالـت كلـي،   . آن وجود نـدارد  در خصوص ياحدو دگاهياست و د دهيچيپ يمفهوم يعذرخواه

به موجـب   كهشود  ميمتوجه ] برند/ شركت[فرد خطاكار  كه دهد يمهنگامي رخ  يعذرخواه )2003( 5چمنيدو و )2003(
 يمانيابراز پشآن  بابتو  گيرد ميرا برعهده اشتباه خود  تيمسئول آسيب ديده است؛ از اين رو) مشتري( يقرباناشتباه وي، 

بازگردانـدن   يها برا است كه توسط شركت يراهبرد عذرخواهي كهاند  انجام شده نشان داده يها اگرچه پژوهش. كند يم
دربـاره مفهـوم    يري ـتوافق فراگ چياما هنوز ه ؛شود يو تعهد استفاده م يريپذ تيدادن مسئول روابط، نشان تيريمد ر،يتصو

 يعذرخواه ).2014بنوا، ( باشد يشامل چه موارد ديمفهوم با نيمشخص كند ادقيق  رطو به وجود ندارد كه »يعذرخواه«
 بـه  پاسـخ  در كـه  كننـد  مـي  تعريف شركت يك عمومي بيانيه را آن) 2022( 7همكاران و شائو كه است مفهومي 6يشركت

از  يعـذرخواه  ني ـا ،شانيز نظر اا. است گرفته قرار عمومدر كانون توجه  وداده   رخ گذشته در كه شود صادر مي اشتباهي
) چگونـه (انتقال  روشو ) يچه زمان(، زمان )يچه كس(گو  ، سخن)يزيچه چ(محتوا  يعني ،اميعناصر انتقال پ بيترك قيطر

 يشـنهادها ياز پ ادي ـنسـبتاً ز  ةاسـتفاد و در عـوض   حاتينسـبتاً كـم توض ـ   ةارائ ليدل به يشركت يعذرخواه .شود يانجام م
  ).2014 ،8جيپ(است  زيمتما يانواع عذرخواه گرياز د) ياقدام اصلاح ينوان نوعع به(كننده  جبران

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Negative Word of Mouth (Ne-WOM) 
2. Webcare 
3. Benoit 
4. Davidow 
5. Deutschmann 
6. Corporate Apology 
7. Shao et al. 
8. Page 
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 هـا و واحـدهاي روابـط    هاي محصولات و خدمات، بسياري از شـركت  شيوع خطاهاي شركتي و تكرار شكست وجود با

هـا   برخي از ايـن شـركت  . هاي اجتماعي عملكرد ضعيفي دارند يي به شكايات مشتريان در رسانهگو پاسخدر  ،عمومي در ايران 
منفـي كـاربران روي    هـاي نظر گـرفتن  ناديـده به كاهش حضور در فضـاي مجـازي يـا    يانه، گو پاسخجاي اتخاذ رويكردي  به
بـراي اسـتفاده در بـازار ايـران      ،موفقعذرخواهي شركتي آنلاين انجام ارائه الگوي علمي براي  ،هدف اين پژوهش. آورند مي

الگويي مناسـب بـا شـرايط     كوشد تا ميدر پلتفرم ايكس تمركز دارد و  ،هاي شركتي آنلاين پژوهش بر عذرخواهياين . است
  : تمركز دارد پژوهشهاي  ها، بر پاسخ به پرسش آزمون فرضيه جاي بهاكتشافي است و  پژوهشاين . فرهنگي ايران ارائه دهد

زخوردهاي منفي و جلوگيري از براي مديريت با ،مطالعه در دست يها شركتهاي انجام شده توسط  يعذرخواه .1
  هايي دارند؟ يژگيوبروز بحران چه 

مطالعـه نشـان دادنـد؟     در دستي ها شركتهاي انجام شده توسط  يعذرخواهبه واكنشي مشتريان ناراضي چه  .2
  .بوده است يا خير مؤثرعذرخواهي انجام شده 

  هايي دارند؟ يژگيوهاي شركتي آنلاين موفق انجام شده چه  يعذرخواه .3

  پژوهش ة نظريينپيش
 3با برنـد  كننده مصرفرابطه  و) 1997، 2آكر( 1برندشخصيت در مفاهيم  كهنگاه انساني به برند و ارتباطات آن با مشتريان 

 صورت اجتماعي و انسـاني، بسـتري بـراي    تعاملات برند و مشتري به ةويژه در زمين مطرح شده است، به) 1998، 4فورنيه(
 1995در سـال  كـه   5ارتباطات بحران موقعيتي ةدر اين راستا، نظري. كند در برندها ايجاد مي درك اهميت مديريت بحران

واسطة مطالعات انجام شده توسـط ايشـان    و به 7با همكاري شري هالادي ي بعدها دههمطرح و در  6كومبز تيموتيتوسط 
بينـي   چـارچوبي بـراي تحليـل و پـيش    عنـوان   بـه ، )2012؛ 2008؛ 2002؛ 1996كـومبز و هـالادي،   ( اسـت  افتـه ي  بسط

كه برنـدها   آيد كار مي به در مواقعي ويژه به اين نظريه .رود هاي ارتباطي برندها در هنگام وقوع بحران به كار مي استراتژي
 ـبر مباني  ،بحران موقعيتيارتباطات  ةنظري .دارند نياز به اصلاح تصوير و تعاملات خود بنـوا،  (تصـوير برنـد   تـرميم   ةنظري

در مطالعات مرتبط با عذرخواهي شـركتي  و  است استوار )1985( 10و واينر )1958( 9هايدر 8 نظريه اسناد و )1997و  1995
  .كند ويژه در پلتفرم ايكس، نقش اساسي ايفا مي هاي اجتماعي، به آنلاين و مديريت شكايات مشتريان در رسانه

 ايـن . ها آورده شده است ط با موضوع اين پژوهش و نتايج آنهاي انجام شده مرتب اي از پژوهش خلاصه 1در جدول 
 ژهيو به(ي اجتماعي ها رسانهعذرخواهي شركتي آنلاين در  ،ويژه با تمركز بر عذرخواهي شركتي و به طور عمده بهمطالعات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand Personality 
2. Aaker 
3. Consumer-brand relationship (Brand Relationship) 
4. Fournier 
5. Situational Crisis Communication Theory  
6. Timothy Coombs 
7. Sherry J. Holladay 
8. Attribution Theory 
9. Heider  
10. Weiner  
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شـتريان  براي مديريت شكايات مشتريان و ممانعت از آسيب به شهرت شركت، حفظ تصوير برنـد و مراقبـت از م  ) ايكس
  .اند شدهانجام 

  هاي پيشين خلاصه پژوهش. 1جدول  
 نتيجه عنوان پژوهش  پژوهشگر

 هـاي  عذرخواهي: »ببخشيد« گفتن  )2014(پيج 
  توييتر در منتشرشده شركتي

در  بازسـازي و تعميـر   شنهاديپي شركتي گنجاندن ها يعذرخواهوجه تمايز 
نـدرت   بـه  ترييتو »يعاد« كاربران كه يدرحال ،است يعذرخواهي ها تييتو

دهنـده   نشـان را هـا   شـركت  پيج اين پيشنهاد. دهند ي ميهايچنين پيشنهاد
ها  شركت .استدانسته  يبه انجام اقدامات اصلاح ليتوجه به شهرت و تما

و ارائه  ي، استفاده از نام مشتر2و خاتمه 1يپرس به استفاده از احوال نيهمچن
  . دهند يمنشان  رغبت بيشتري يعذرخواه انيخود در پا يامضا

ــديريت   )2020( 3ترشكويچ ــكايات م ــوييتر در ش  ـ   ت
ــول ــاي تحـ ــاملي الگوهـ  در تعـ
  لهستاني شركتي هاي پروفايل

جبران روندي صـعودي و تكيـه   كمك و  شنهاديپ ،يابراز همدل ،يعذرخواه
 و ايـن امـر   اسـت  روند نزولي پيدا كـرده  ،كنندگان مصرف اتيانكار شكابر 

 بـه  دادن تي ـاولو مـدار  يمشتر كرديبر رو ها شركت ترشيب ديتأك ةدهند نشان
 كاررفتـه  بـه هـاي   زبان و استراتژي .است دهي تطبيقي پاسخ يها ياستراتژ

سـمت   به 4سلاستو  سازي شده شخصيبودن،  مياز مستقها  توسط شركت
 ـ 5بـودن  يو قـرارداد شـدن   يساز نهينهاد م،يرمستقيغ رونـد كـه    مـي  شيپ
 هـا،  شـه ياتكـا بـه كل   شيافـزا  ت،يخلاق تر نييپاسطوح معناي استفاده از  به

  . است 6ييگرا بودن و فرمول يرسم ،ياستانداردساز
؛ »يــدا گوييــد متأســف مــدام مــي«   )2021( 7يلوتزك

 »متأسفم«بررسي استفاده از كلمه 
 در ارتباطات با مشتريان در توييتر

  

سـتفاده  به ا انيمشترهمراه نباشد،  يبا بهبود خدمات مشتر عذرخواهياگر 
 ةنـوع اسـتفاده از كلم ـ  . دهنـد  ينشـان م ـ  يواكنش منف ـآن از حد از  شيب

و ابـراز   يعـذرخواه  يهـا بـرا   شـركت  يهـا  تيي ـكـه در تو  »عذرخواهي«
شركت در  تصوير يابيباز اي حفظ يممكن است برا ،رود يمكار  به دردي هم
به  دياب ،پس، هنگام استفاده از اين كلمه. شودواقع ن ديموردمطالعه مف نهيزم

تا اثرگذاري مطلـوب   شود يتوجه كاف انيخاص مشتر يازهايو ن ها تيموقع
 الزامـاً  اتيمقتض ـ درنظرگرفتنصرف و بدون  كردن يعذرخواه .شودحاصل 

  .به رضايت مشتريان نخواهد انجاميد
 8هويــدونك و ليبرشــت ون

)2021(   
 و اسـتفاده : واقعـاً  نـه  امـا  ببخشيد،

 ايه ـ پاسـخ  در ها عذرخواهي تأثير
ــدمات ــوايي خطــوط وب خ ــه ه  ب

 منفـي  شـفاهي  تبليغـات  هـاي  پيام
  پرواز مسافران

و دارد كـاربرد را   نيشـتر يب يعـذرخواه  ي،ده ـ پاسخي ها ياستراتژدر ميان 
 اسـتفاده  يتـدافع  ياز راهبردهـا  شـتر يب يق ـيتطب يراهبردهـا  ن،يبرا علاوه
يي نهـا ت بـه در پاسخ به شكايات مشـتريان در تـوييتر، عـذرخواهي     .اند هشد

تركيبـي از   هـا  شـركت و نياز است تـا   شود ينمضامن افزايش شهرت برند 
  .كار گيرند تدافعي را به ـ ي تطابقيها ياستراتژ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Greetings 
2. Closing 
3. Tereszkiewicz 
4. Directness, Individualisation, and Expressiveness 
5. Indirectness, Institutionalisation, and Conventionality of Expression 
6. Formulaicity 
7. Lutzky 
8. van Hooijdonk & Liebrecht 



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي 9

 
 نتيجه عنوان پژوهش  پژوهشگر

هاي  رسيدگي به شكايات در سايت  )2015( 1لنيو استا لرينويا
تحليلـي از   ـ  هاي اجتمـاعي  شبكه

شكايات و پاسـخ بـه شـكايات در    
ــفحات  ــبوكصـ ــوييتر  فيسـ و تـ

  بزرگ آمريكايي هاي شركت

يي بـه شـكايات   گـو  پاسـخ هاي دفاعي براي  از استراتژيندرت  به ها شركت
ي هـا  ياسـتراتژ بـر خـلاف   زيـرا  ؛ كننـد  يم ـمشتريان ناراضي خود استفاده 

منجـر  مشـتريان   شـتر يب يتيبه نارضا يتدافع يها پاسخي تطابقي، ده پاسخ
حساسـيت  د خـو  نفعـان  يذ اتيها فقط بـه شـكا   شركتعلاوه،  به .شوند يم

 دربـارة  هـا  تيكه شـكا  شود يم مشهود يموضوع زمانو اين  دهند يمنشان 
و واكـنش   شـوند  يم ـطرح م شركت خدمات ايمحصول  غير از يموضوعات

 مشـتريان  تيرضـا جلـب  بـر   عذرخواهي شركت .انگيزانند شركت را برنمي
  . ندارد چنداني ريتأث

وانـگ، مازلووسـكا و    ،كيم
  )2016( 2مالتهاوس

ــما درك « ــات ش ــم در كلم : »خش
تــأثير انتشــار و مشــاهده تبليغــات 
ــر    ــي ب ــي الكترونيك ــفاهي منف ش

  رفتارهاي خريد

 يبازسـاز  و يدهـان منف ـ  بـه  دهان غاتيتبل انجام عذرخواهي براي مديريت
شـاهد تعامـل   كـه   يكـاربران  رياما بر سا ؛كند ينمكفايت اعتماد به شركت 

  .گذارد يبت ممث ارتباطي ميان شركت و مشتريان هستند اثر

  3نگريو هاتز تزليوا
)2017(   

هـاي بازيـابي خـدمات     تأثير پاسخ
آنلاين آغازشده توسـط بازاريابـان   

  بر تماشاگران خاموش

 عـذرخواهي  امـا  ؛اسـت  مهـم  رابطـه  آشتي و تعارض حل براي عذرخواهي
  . كند بازسازي را ديده آسيب رابطه تواند نمي اغلب

  
 4و هونــورا يــهچ ،وانــگ

)2023(   
چگونــه اســتفاده از ايمــوجي در   

بـر واكـنش    ،هاي عـذرخواهي  پيام
مشتريان در بازيابي خدمات آنلاين 

كننـده   نقش تعديل: گذارد تأثير مي
 سبك ارتباطي

  

باعـث   ني ـآنلا اتيدر پاسـخ بـه شـكا    ها ي توسط شركتموجيا استفاده از
خود، حس  سهمبه  كه شود يشده از طرف شركت م صداقت ادراك شيافزا
 يبخشـش مشـتر  جلـب  بـه   در نهايتو كند  مي تيرا تقو يمشتر يلهمد

شود كـه شـركت از    ين اثر فقط در شرايطي ديده ميا اگرچه .شود يممنجر 
لحن غيررسمي اسـتفاده كنـد؛ در ارتباطـات رسـمي چنـين تـأثيري ديـده        

شـركت  مشـابه بـر بخشـش     طـور  به ،ها يموجياستفاده از ا پس،. شود نمي
و لذت دارند  يكه جنبه سرگرم يچه در خدمات گذارد، ياثر م يمشترتوسط 

  .هستند يكاربرد شتريبكه  يو چه در خدمات
نــــوازش و (چگونــــه ســــاژيائو   )2023( 5يانگ

موجب جلـب بخشـش   ) بازيگوشي
هـا در   اثربخشي ايمـوجي : شود مي

بازســــازي اعتمــــاد از طريــــق 
 عذرخواهي

  

در تعـاملات   ويـژه  بـه  ،يشركت يها يدر عذرخواه ها يموجياثر استفاده از ا
. مـؤثر باشـد   انياعتماد مشـتر  يدر بازساز تواند يخدمات پس از فروش، م

خصـوص   به(مرتبط با چهره  يها يموجيمانند ا ها، يموجيا ياستفاده از برخ
 جـاد ياحساسـات و ا  اني ـدر ب شـان  ييتوانـا  ليدل ، به)و بوسه هيگر يموجيا

در . مؤثرنـد  اعتمـاد   جلـب در  گـر يد يها يموجياز ا شتريب ،يارتباط احساس
انگارانـه منتقـل    و سـاده  غيرصميمانهكه حس  يگريد يها يموجيمقابل، ا

 يدر بازسـاز  يچنـدان  ريو خنـدان، تـأث   يعـذرخواه  يموجيمانند ا كنند، يم
  .معكوس داشته باشند جهينت توانند يم ياعتماد ندارند و حت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Einwiller & Steilen 
2. Kim, Wang, Maslowska & Malthouse  
3. Weitzl & Hutzinger 
4. Wang, Chih & Honora 
5. Yang  
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 ينگتـون شرودر و پن ،گنُگ
  )2022( 1يگر

هاي اجتماعي بـه   نههاي رسا پاسخ
ــنعت   ــدمات در صـ ــت خـ شكسـ

ــايي ــواي  : هواپيم ــدن محت گنجان
  ها متني با ايموجي

هــاي احساســي و انتقــادي در  عنــوان شــاخص هــا بــه اســتفاده از ايمــوجي
ها نبايد ناديده گرفته شـوند؛ چـرا    ايموجي. اهميت دارد هاي عمومي واكنش

مـق احساسـات در   دهنده لحـن و ع  توانند نشان كه اين عناصر غيرمتني مي
   .زماني كه طنز يا انتقاد احساسي غالب است خصوص بهها باشند،  واكنش

اشـتباهات برنـد بـر رفتـار      يبررس  )1401(شيباني مقدم 
كننده با استفاده از مطالعات  مصرف

  يشيآزما

 بـر  برند اشتباه ارتكاب از حاصل خشم ميانجي اثر تواند مي برند عذرخواهي
 را اعتمـاد  و مصـالحه  بـه  تمايـل  وكـاهش   را برند زا كننده مصرف اجتناب
 بخشـش  قصد ميانجي اثر كننده تعديل برند تصوير همچنين،. دهد افزايش

  .است كننده مصرف واكنش و عذرخواهي ميان ارتباط بر
، اســــماعيلي و صــــارمي

   )1401( پور تقي
منظور  به يا رسانه ياستراتژ نيتدو
  ييبحران سوانح هوا تيريمد

 توانـد  يم ـاسـت كـه   در ارتباطات بحران ي مهم ها ياستراتژي از عذرخواه
 صـورت  بهدر شرايط بحراني را به شهرت و اعتبار سازمان  واردههاي  آسيب
يي ها ياستراتژاز دسته  هر دوعذرخواهي و التيام بخشي . كاهش دهد مؤثر

  . هستند كه بايد در حين بحران اجرا شوند
و  نيكخــواه ،اكبــري آرائــي

   )1399( ادهجعفرز
ــذرخواه ــه يع ــوان  ب ــيعن از  يك

 يجبران خسـارت معنـو   يها وهيش
  يمدن تيدر مسئول

 ايجـاد  ديـده  زيـان  طـرف  در كه است خاطري آرامش در عذرخواهي ارزش
 بـر   تكيـه  بـا . كند وفصل حل را قانوني هاي اختلاف تا است قادر وشود  مي
 كامـل  اهيعذرخو: است شده تشكيل بخش دو از عذرخواهي ،موضوع اين

) تأسـف  اظهـار ( امن عذرخواهي يا جزئي عذرخواهي و) مسئوليت پذيرفتن(
 توسـط  عـذرخواهي  ابراز صرف .نيست قانوني مسئوليت پذيرفتن شامل كه

 كشـور  قـانون  .شود نمي تلقي قانوني مسئوليت پذيرفتن ،سازمان يا شركت
 تخسـارا  جبـران  دربـاره  گيـري  تصـميم  مسئول عنوان به را قضايي مراجع

   .است كرده تعيين احتمالي
: يعــدم عــذرخواه ايــ يعــذرخواه  )1399( ييرضا

 لي ـبـه تحل  يا حوزه نيب يكرديرو
در  يرسـم  يهـا  يكلام عـذرخواه 

  رانيا يها رسانه

بيـان عـذرخواهي، ارائـه توضـيح،     : انـد از  عبـارت  كـردن  يعذرخواهمراحل 
رنكـردن  پذيرش مسئوليت، پيشنهاد جبران و در نهايت قول مبنـي بـر تكرا  

انتخاب نوع عـذرخواهي از ميـان ايـن پـنج كـاركرد توسـط        .شود يمعمل 
قدرت، فاصله اجتماعي و ميزان آسـيب   روابطبه عواملي همچون  ،عذرخواه
ي در ايـران  ا رسانهماهيت گفتمان سياسي و  دليل به. دارد بستگي وارد شده

به  و پيامدهاي منفي عذرخواهي صريح براي شخص عذرخواه، عذرخواهان
  .ندارندتمايلي عذرخواهي شفاف 

 يهـــا يدر عـــذرخواه يجســـتار  )1399(رحماني 
  رانيدر ا ياسيس

 ابـزار منظورنمـا،  ( پنج راهبرد شاملك كنشِ گفتاري يعنوان  عذرخواهي به
پيشـنهاد   توضيح يا شرح مبني بـر مبـراّ بـودن از خطـا،     پذيرش مسئوليت،

مـداران   عـذرخواهي سياسـت  در ايران . است )اقول ترك فعل خط، و جبران
و تمام مردان سياست در كشور مـا   رديپذ يمبدون پذيرش مسئوليت انجام 
شـانه خـالي    ،اصلي عذرخواهي واقعي اسـت  ةاز پذيرش مسئوليت كه نشان

صـداقت و راسـتي   مـردم   تـا  اسـت  كه همين مسئله موجب شـده  كنند يم
   .را زير سوال ببرندي انجام شده توسط ايشان ها يعذرخواه

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gong, Schroeder & Pennington-Gray  
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ــدالله ــري و يعبــ ، اكبــ
   )1398( پور  اسماعيل

 يها ياستراتژ ريتأث يمطالعة تجرب
و سطح شهرت شركت  ييگو پاسخ

 يا هيتوص ـ غاتيو تبل ديبر قصد خر
كننــدگان در زمــان  مصــرف يمنفــ

  شكست محصول

ــر   ــراي حفاظــت از خــود در براب هرچــه يــك شــركت در زمــان بحــران ب
مانند جبران خسـارت و عـذرخواهي   از راهبردهاي تطبيقي  كنندگان مصرف

آنـان را بازيابـد و    رفتـه  ازدستاستفاده كند، قادر خواهد بود تا بيشتر اعتماد 
تقصـير   رشيپـذ  عـدم ماننـد انكـار و    ،هرچه بيشتر به راهبردهـاي تـدافعي  

را  كننـدگان  مصـرف خواهـد بـود و    تـر  ناكـام ، در اين مسـير  شودمتمسك 
  . وق خواهد دادسفي ي منا هيتوصسمت انجام تبليغات  به

كـه شـامل اقـداماتي ماننـد پـذيرش      ( العـاده  فـوق مطالعه استراتژي تلاش 
، دهي ـد اني ـزمسئوليت توسط شركت، تلاش براي برقراري ارتباط با طـرف  

بازگشـت محصـولات بـه شـركت، جبـران      ) عذرخواهي رسـمي، فراخـوان  
اي  ينهرهزراهبرد پ ،است كننده مصرفخسارت و برگزاري كمپين حمايت از 

و كـاهش   كننـدگان  مصـرف اما به افزايش معنادار ميزان قصد خريد است؛ 
هرچـه  . شـود  يم منجر ي منفي توسط آنانا هيتوصتبليغات چشمگير ميزان 

شركت بيشتر مسئوليت بحران را بپـذيرد، كمتـر در مقـام مسـئول بحـران      
  . مورد قضاوت قرار خواهد گرفت كنندگان مصرفتوسط 

افكـار   تيرضا شيمسئولان و افزا  )1396(رسولي و رستگار 
  ها  در بحران يعموم

شـامل  (مسـتقيم   ةدسـت  دوبـه   هـا  بحـران بر افكار عمومي در  مؤثرعوامل 
و غيرمسـتقيم  ) و عذرخواهي مسئولان كـه از جـنس اقـدام هسـتند     استعفا

) انـد  ارتباطـات كه از جنس  دگانيد خسارتارتباط مناسب با اهالي رسانه و (
  .شوند يمي بند طبقه

  
برنـدها و   ةها، درك خـوبي از تعـاملات پيچيـد    هاي شركتي و تأثير آن عذرخواهي ةزمينهاي انجام شده در  پژوهش

دهنـد كـه عـذرخواهي     هاي زباني و محتوايي، نشـان مـي   اين مطالعات با تحليل. اند مشتريان در دنياي ديجيتال ارائه داده
هـاي ارتبـاطي ديجيتـال اهميـت      عنوان بخشي از استراتژي اما به ؛ن نكندتنهايي ممكن است رضايت مشتري را تضمي به

 .زيادي دارد

  پژوهشي شناس روش

الگـويي بـراي   گسترش  آنهدف  كه بوده 1بنياد ها، رويكرد داده مند داده آوري نظام دليل جمع به ،روش اصلي اين پژوهش
گيـرد و در   ت مـي ئنش آمده دست بههاي  اكتشافي از داده رطو بهبنياد  دادهروش  .است هاي شركتي آنلاين موفق عذرخواهي

گيري نظـري آغـاز    عمدتاً با نمونه ،بنياد در روش داده پژوهشفرايند ). 116: 1400پور،  سعدي(دارد ريشه مكتب تفسيري 
م وجود نظريه يـا  عد دليل به. انجامد ادامه يافته و در نهايت به تدوين نظريه يا الگو مي شود، سپس با مراحل كدگذاري مي

 .پذير است ، استفاده از اين روش براي پژوهش حاضر توجيه»چيستي عذرخواهي شركتي در ايران« ةالگوي بومي در زمين
انتخـاب   پـژوهش عنوان مبناي اصلي  به ،تفسيري ةفلسف، )2019( 2يلو تورنه يسلوئ ،بر اساس مدل پياز پژوهش ساندرز

كند، فلسـفه   ها استفاده مي آوري و تحليل داده آميخته براي جمع پژوهشاز روش پژوهش  آنجاكه ازهمچنين، . شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Grounded Theory 
2. Saunders, Lewis & Thornhill 



 

  جعفريه|...ومشتريانهايشكايتتحليل:موفقآنلاين شركتي يعذرخواه الگوي  12

 
صـورت مطالعـه    بـه  پـژوهش استراتژي . است شده  گرفته كار بهدارد،  تأكيدگرايي  بودن و عمل پراگماتيسم كه بر كاربردي

 .ها طراحي شده است هاي آن موردي برندهاي ايراني و تحليل توييت

 انجـام شـده   1)تم(تحليل مضمون زمان با استفاده از روش  صورت هم ها به ذاري و تحليل دادهكدگدر اين پژوهش، 
خنيفـر و مسـلمي،   (هـاي متنـي و حجـيم اسـت      در داده» شناخت، تحليل و گزارش الگوهاي موجـود «اي براي  كه شيوه

بر خلاقيت خود و  تكيه ها را با ادههاي موجود در د ها، پژوهشگر توانست تم منعطف تحليل داده ةبا كمك اين شيو). 1395
استخراج متن و « دليل به. تفسير سازد ةو آماد كندبندي  در طول زمان شناسايي، الگويابي و دسته 2طي فراگردي بازگشتي

 تحليـل ). 1395خنيفر و مسلمي، (سازد  هاي تفسيري و تأويلي را برآورده مي تم اهداف پارادايم  تحليل» الگوسازي معنايي
 روش ايـن . شود مي استفاده كيفي هاي داده در موجود الگوهاي گزارش و تحليل شناسايي، براي روشي عنوان به ون،مضم
 صـورت  بـه  را اطلاعـات  و بررسـي  سيسـتماتيك  طـور  بـه  را غيرعـددي  و متني هاي داده تا كند مي كمك پژوهشگران به

كدگـذاري ايـن    در فراينـد ). 1390زاده،  قيهي و شـيخ عابدي جعفري، تسليمي، ف(كنند  وتحليل تجزيه تفصيلي و مفهومي
در نهايت، نتايج كمي و كيفي با . شدندهاي اسمي به كدهاي كمي تبديل  هاي متني به كدهاي كيفي و داده ، دادهپژوهش

ريان، يكديگر تلفيق شده و الگوي اوليه و موفق عذرخواهي شركتي آنلاين در بازار ايران براي تعاملات بين برندها و مشت
  .شد بر اساس تركيب مناسب اين دو نوع داده، ترسيم

  پژوهش اجرايروش 
هـاي پژوهشـي و اسـتخراج     به شناسـايي شـكاف   ،اي و اسنادي ، محقق با انجام مطالعات كتابخانهپژوهشدر مرحله اول 

. پژوهش را تعيين كند عمومي، بازاريابي و مديريت بحران پرداخت تا چارچوب نظري  هاي روابط اطلاعات مرتبط در حوزه
هـا در   آمده از مطالعات اسنادي، تعاملات ميـان برنـدهاي ايرانـي و مشـتريان آن     دست از دانش به گيري رهپژوهشگر با به

 بـا وجـود  پلتفرم ايكس ميـان كـاربران ايرانـي،     بسيارگسترش و محبوبيت  با توجه به. كردهاي اجتماعي را بررسي  رسانه
در ايكـس   3هـاي  مندي امكان. شدعنوان رسانه اجتماعي اصلي براي مطالعه انتخاب  ين پلتفرم به، اآن در كشور فيلترينگ

ويژه تعاملات ميان مشتريان و برندها، اهميت اين انتخـاب را   به ،ها و بازيابي داده وجو جستها براي  مقايسه با ساير پلتفرم
بـه مخاطبـان و تعـداد    ) دولتي و خصوصـي (لف ايراني ي مختها شركتيي گو پاسخ ةپس از بررسي نحو. بيشتر كرده است

ي ها اكانت ةدر پلتفرم ايكس، مطالع ها آنمربوط به عذرخواهي شركتي موجود در حساب كاربري ) يها تييتو(ي ها ستپ
ن در دستور كار انجام اي ،ين در كشورآنلابرند شناخته شده فعال در حوزه فناوري اطلاعات و خدمات  20رسمي متعلق به 

عـدم   دليـل  به ،ي توسط حاكميتهرازچندگاهفضاي سياسي و مذهبي حاكم در ايران، برندها  دليل به. پژوهش قرار گرفت
اما پژوهشگر تمركـز ايـن مطالعـه را نـه بـر ايـن نـوع         ؛شوند يم واداربه انجام عذرخواهي رسمي  ،اسلامي شئونرعايت 
بعـد از ارتكـاب اشـتباه در ارائـه      ،هـا  شـركت انجام شـده توسـط   ي ها يعذرخواهبلكه بر بررسي  ،ي اجباريها يعذرخواه

ي هـا  شركتهاي پژوهشگر نشان داد كه  يبررس. داد قرار) 4شكست محصولات و خدمات(يفيت باكمحصولات و خدمات 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thematic Analysis 
2. Recursive 
3. Affordance 
4. Product/ Service failures (transgressions) 
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 1403مـاه   فـروردين  17تا  1402اسفندماه  27در بازه زماني از  ،هاي موردنياز براي انجام اين مطالعه آوري داده جمع

برنـد   20ي رسـمي  هـا  حسابدر ) يم، پوزش و معذرتمتأسفعذرخواهي، (چهار كليدواژه تعيين شده  ،انجام شد و طي آن
بـازار، مايكـت،    كالا، ديوار، فيليمو، آپارات، كافـه  اسنپ، تپسي، ديجي( دهند ارائه مي آنلاين خدمات ه كهشناخته شدايراني 
مد، تخفيفـان، كـوييزآوكينگز، طاقچـه و     بازار، شاتل، آچاره، باني كي، بيمهزكارت، نوبيتكس، ا ، ايراني)آپ( پرداخت آسان
هاي فعال در حوزه فناوري  تمركز بر شركت دليل به ،برند در اين پژوهش 20اب انتخ. قرار گرفتند وجو جستمورد ) فيديبو

 طـور  بـه  ،ايـن تعـداد برنـد   . يي بالايي دارندگو پاسخاطلاعات و خدمات آنلاين است كه در تعاملات خود در پلتفرم ايكس 
تحليـل عـذرخواهي شـركتي آنلايـن      هاي كافي بـراي  انتخاب شد تا داده در بازار ايران آشنا ناماز ميان برندهاي  هدفمند

بـه درك عميقـي از نحـوه عـذرخواهي شـركتي آنلايـن و تعـاملات         ،سو قادر است اين تعداد برند از يك. آوري شود جمع
ها را  آوري داده هاي زماني و منابع پژوهشي، ميزان اشباع نظري در جمع مشتريان كمك كند و از سوي ديگر با محدوديت

تـوان تعـداد    تـر، مـي   هاي كيفي كافي است، در صورت نياز به تعميم گسترده ن تعداد براي پژوهشاگرچه اي. تضمين كند
  .بيشتري برند در نظر گرفت

دستي و توسط محقق انجام شد، محقق براي افزايش دقت اين فرايند  صورت بهو بازيابي  وجو جستاين  كه آنجا از
ي راحت ـ بهي ايكس در تلفن همراه ها دادهزيرا اگرچه  ؛استفاده كرد ،يد استساز اندرو يهشبكه نوعي  1بلواستكس افزار نرماز 

هـايي   يدشـوار اين كار در محيط ويندوز و در حجم بالا كه لازمه انجام اين پژوهش اسـت بـا   انجام شود؛  وجو مي جست
يـاز،  موردني هـا  دادهي تمـام  رآو جمعبراي . سازد يمبلواستكس محيط ويندوز را شبيه محيط اندرويد  افزار نرم. همراه است

هـاي   يـدواژه كلبرند تحـت مطالعـه شـد و هـر يـك از       20ي رسمي هر يك از ها حسابمحقق از طريق بلواستكس وارد 
اطلاعـاتي ماننـد تـاريخ    . كرد وجو جستجداگانه  صورت بهرا » معذرت«و » يممتأسف«، »پوزش«، »عذرخواهي«همچون 

دسترسـي و بررسـي    ها براي محقق قابـل  پروفايل كاربران و در اكثر موارد جنسيت آنها، نام كاربري، تصوير  پستانتشار 
با توجه  اما هاي مربوط به عذرخواهي نيز در دسترس بودند؛ ستپ) قول نقل( 3و كوت 2مارك تعداد لايك، بازنشر، بوك. بود
همچنـين، واكـنش سـاير    . كـرد  نظـر  محقق از گردآوري اين دست از اطلاعات صرف ،موضوع و قلمرو پژوهش حاضر به

 بـا توجـه بـه   ي ميان برند با مشتري ناراضي نيز وگو گفتبه عذرخواهي شركتي انجام شده و ) شاهدان و ناظران(كاربران 
سـت و  پ 561آوري  ها موفق به جمع پژوهشگر در مرحله گردآوري داده. پژوهشگر قرار نگرفت مدنظر پژوهشگستره اين 

بـراين   عـلاوه . در پلتفرم ايكس شد موردمطالعهمرتبط با عذرخواهي شركتي آنلاين از برندهاي  )رشته توييت(ست رشته پ
ستپ كنندگان هر برند، حيطه تخصصي فعاليت  ها، تعداد دنبال ستها، اطلاعاتي همچون جنسيت مشتريان، تاريخ انتشار پ

دشآوري و ثبت  شده نيز جمع هاي عذرخواهي ثبت ستبرندها و تعداد پ.   
 بررسـي  بـود،  شـده  ختم مشتريان رضايت به كه شركتي عذرخواهي هاي ستپ رشته تنها ها، داده پالايش مرحله در

 481 نـاقص،  مـوارد  حـذف  از پـس . بودنـد  مشتري واكنش و شركت عذرخواهي مشتري، شكايت شامل ها رشته اين. شد
 .بودند برند و مشتري ينب تعامل سطح چندين داراي همگي كه شد ثبت توييت 1443 و ستپ رشته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. BlueStacks 
2. Bookmark 
3. Quote 



 

  4، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي 15

 

 

  ميان مشتريان ناراضي و برند ها هشماي كلي سطوح مختلف مكالم. 2شكل 

  : بندي شدند دسته بدين صورتاين تعاملات 
  برند بـه شـكايت واكـنش نشـان     ( 1، عذرخواهي سطح )كند مشتري اعتراض خود را بيان مي( 1شكايت سطح

 ،)دهد مي

  برند به واكنش مشـتري  ( 2، و عذرخواهي سطح )دهد واكنش نشان ميمشتري به عذرخواهي ( 2شكايت سطح
 ). دهد پاسخ مي

، پـژوهش آوري شـده در ايـن    هـاي جمـع   ممكن است به سطوح بالاتر نيز ادامه پيـدا كننـد و در داده   ها هاين مكالم
ي و برنـد در سـطوح   سطوح مختلف مكالمات ميان مشـتريان ناراض ـ  .ادامه داشت پنج در نهايتو  مكالمات تا سطح چهار

  .هستند مشاهده قابل 2مختلف در شكل 

  ها  كدگذاري و تحليل داده
. هـا پرداخـت   به كدگذاري و تحليل داده 1دا كيو مكسافزار  ها، پژوهشگر با كمك نرم ها و پالايش آن داده با پس از آشنايي

و بـه   داردنقـش مهمـي   ربرد اين نوع تحليل افزارهاي رايج تحليل مضمون است كه در توسعه كا از جمله نرم ا د كيو مكس
عابـدي  (ي به كشف و تحليـل مضـامين بپردازنـد    بيشتراما بادقت و سرعت  ،تا در زمان كمتر كند ميپژوهشگران كمك 
 در پـنج راهبـرد   ،مؤثر طور بهدانند كه  را ابزاري مي ا د كيو مكس )35 :1401( 2راديكر و كاكارتز). 1390جعفري و ديگران، 

محقـق در   .شـود  كار گرفته مي بهاي و تحليل مضمون  يل گفتمان، تحليل روايي، تحليل چارچوب، روش نظريه زمينهتحل
پس از انجام كدگذاري اوليه سطح تحليل از كدها فراتـر رفتـه و بـه مضـامين     افزار استفاده كرد و  اين پژوهش از اين نرم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MAXQDA 
2. Kuckartz & Rädiker  

1شكايت مشتري سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

1عذرخواهي شركتي سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

2شكايت مشتري سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

2عذرخواهي شركتي سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

3شكايت مشتري سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

3عذرخواهي شركتي سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

4شكايت مشتري سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

4عذرخواهي شركتي سطح 
)در دسترس پژوهشگر(

5شكايت مشتري سطح 
)در دسترس پژوهشگر(
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هـا،   بنـدي آن  با استفاده از مضامين پايه و گروه. ليه به دست آمدندمضامين پايه از تلفيق و تركيب كدهاي او. يافت  دست
  . استخراج شد ،است پژوهشمضامين ترسيم و تحليل شد و در نهايت الگوي نهايي كه هدف انجام  ةشبك

  پژوهش هاي هافتي
 تمركـز  هـا،  هفرضـي  آزمـون  يجـا  بـه  .شده است اي انجام يهفرضهيچ  تعيين بدون و است اكتشافي نوع پژوهش حاضر از

مطـرح شـده   ارز و متوالي  هم اصلي اين مطالعه سه پرسشدر . بوده است پژوهش هاي پرسش بهدادن  پاسخ پژوهشگر بر
  .، خطي بوده استپژوهشمراحل انجام  با توجه به، ها آناست كه مسير يافتن پاسخ به 

  ني ي ايراها شركتهاي انجام شده در پلتفرم ايكس توسط  يعذرخواههاي  يژگيو
 و منفـي  بازخوردهاي مديريت براي ،مطالعه در دست هاي شركت توسط شده انجام هاي عذرخواهي: پژوهش سؤالاولين 

  دارند؟ هايي ويژگي چه بحران بروز از جلوگيري
 بـه  بحـران،  از پيشـگيري  و منفـي  بازخوردهـاي  مـديريت  در شـركتي  هـاي  عذرخواهي به مشتريان واكنش تحليل

  ). 2جدول (شد  منجر ايكس پلتفرم در ايراني هاي شركت توسط شده انجام هاي عذرخواهي هاي ويژگي شناسايي

   ي ايرانيها شركتي انجام شده در پلتفرم ايكس توسط ها يعذرخواهي ها يژگيو. 2 جدول

  
 عذرخواهي

   1سطح 
  عذرخواهي 

  2سطح 
  عذرخواهي

  3سطح  
  عذرخواهي 

  4سطح 

  %100دوستانه   % 100دوستانه   %2/84دوستانه   %6/75دوستانه   لحن غالب
  -  %50  %3/40  %5/38   استفاده از ايموجي
  * %100  * % 7/66  %3/33  %1/49  عذرخواهي مستقيم
  -  -  %3/8  %6/48  اظهار تأسف مستقيم

  -  -  %3/15  * %3/93  خطاب قراردادن مشتري
  -  -  %8/2  %8/65  كار و پيشنهاد ارائة راه

  -  %7/16  * %2/47  %6/48  قول پيگيري و بررسي
  -  %50  %7/9  %9/22  ارائة توضيح جهت اقناع مشتري

  * %100  *7/66  * % 2/47  %8/21  تلاش براي برقراري رابطه عاطفي با مشتري
  -  %3/33  %9/13  %3/10  اعلام وضعيت رسيدگي به شكايات

  -  -  %2/29  %1/7  درخواست اطلاعات بيشتر از مشتري جهت رسيدگي به شكايت
  -  -  %2/4  %5/2  خسارت اعلام نحوة جبران

  -  -  -  %5/0  پذيرش مسئوليت در قبال وقوع مشكل
  -  -  %9/6  -  ارائه توضيحات بيشتر دربارة علت شكايت مشتري

  -  -  %2/4  -  ارجاع مشتري به پشتيبان
  -  -  %4/1  -  راهنمايي براي حل مشكل

  -  %7/16  -  -  اعلام حل مشكل
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هـاي شـركتي    عـذرخواهي  هـاي  ويژگـي  ايـن نتـايج  . يافـت  دست زير ايجنت به توان مي ،2 جدول هاي داده تحليل با
 :دهد مي نشان را بررسي تحت ايراني هاي شركت توسط ايكس پلتفرم در شده انجام

 نيز برندها از لحـن   مواردياست اگرچه در  دوستانه عذرخواهي شركتي، سطوح تمامي در غالب لحن: لحن برند
 سـوم و چهـارم   حوسـط  در خصوص به رويكرد، اين. اند گرفتهيان خود بهره رسمي براي برقراري ارتباط با مشتر

 بـا  تعامـل  در هـا  شـركت  كـه  دهد مي نشان ،دارد دوستانه لحن ها ستپ درصد100هاي شركتي كه  يعذرخواه
منظور  به احتمالاً لحن انتخاب اين. كنند ايجاد همدلانه و صميمانه فضاييكه  كنند مي تلاش ي،ناراض مشتريان
 .است گرفته  صورت مشتريان رضايت جلب و تنش كاهش

 هـاي شـركتي رونـدي    يعـذرخواه  مختلـف  سطوح يري ايموجي توسط برندها دركارگ به: ها يموجيا از استفاده 
 ايمـوجي  از هـا،  از عـذرخواهي  درصد 5/38فقط در  ،اول عذرخواهي شركتي سطح در ،مثال براي . دارد افزايشي
 استفاده. رسد مي درصد50به  سوم و در سطح درصد40به حدود  دومسطح  در ميزان ناي اما است؛ شده استفاده

 تر نزديك و عاطفي ارتباط تقويت دنبال به ها شركت كه تواند به اين معنا باشد يم ،بالاتر سطوح در ها ايموجي از
 .رسد مي اهميت از بالاتري سطح به مسئله كه زماني خصوص به هستند، مشتريان به شدن

 افزايشـي   كمـابيش  ،روند استفاده از اين استراتژي از سطح يك به سطوح بـالاتر : ستراتژي عذرخواهي مستقيما
 )هــاي پــوزش، معــذرت، عــذرخواهي يــدواژهكلاســتفاده از (مســتقيم  عــذرخواهي ،اول ســطح در .بــوده اســت

و در  درصد 7/66 به ومس سطح عذرخواهي مستقيم در ميزان كه يدرحال شود؛ مي ديده ها پست از درصد1/49در
و  مشـتري  نارضـايتي  ميـزان  هرچـه  كـه  دهـد  مـي  نشان افزايش اين .است رسيده درصد100به  چهارمسطح 

  .آورند مي روي بيشتري مستقيم عذرخواهي به ها شركت باشد، پيگيري او براي رفع مشكل بيشتر

  در  فقـط ) يم يا عباراتي بـا همـين معنـا   أسفمتاستفاده از كليدواژه (اين استراتژي : مستقيم تأسفاستراتژي ابراز
از  ،به صورتي كه ميـزان اسـتفاده از آن  است؛ از آن كاهشي بوده  گيري رهبهو روند استفاده شده سطوح ابتدايي 

 .رسيده است درصد 3/8به  درصد 6/48 از دومبه سطح  اولسطح 

  به واسطه ( را مشتري موارددرصد  3/93 در ها شركت ،اول عذرخواهي سطح در: مشتري كردن خطاباستراتژي
 قرار خطاب مستقيمطور  به) شان، عبارات محترمانه و صميمانه يا تگ كردن يكاربر ة، شناسها آناستفاده از نام 

 درصد3/15به  دوم عذرخواهيكه در سطح   ينحو به ؛است يافته  كاهش ميزان اين بعدي، سطوح در اما اند؛ داده
برقـراري ارتبـاط اوليـه بـا مشـتريان و       دليـل  به شايد تغيير اين. صفر رسيده استبه  چهارمو  سومو در سطوح 

 .باشد سطوح بالاتر در مستقيم صورت بهوي كردن  خطاب به نياز كاهش

  سـت  از درصـد  8/658عذرخواهي،  اول سطح در :پيشنهاد به مشتري و كار راه ةارائاستراتژيارائـه  شـامل  هـا  پ 
 ايـن  ،دوم سـطح  در كـه  يدرحال است،) به پشتيباني، راهنمايي براي حل مشكل و غيرهارجاع ( پيشنهاد و كار راه

 نشـان  كـاهش  اين. است نشده ارائه يكار راه هيچ نيز چهارم و سومح وسط در و يافته  كاهش درصد 2/8به  ميزان
بـه   بالاتر، سطوح در اما هستند؛ مشكل فوري حل دنبال به ،كار راه ارائه با تر ابتدايي سطوح در ها شركت كه دهد مي

 .دارند ي نيازبيشتر تر پيچيده انجام اقدامات به مشتريان و است نبوده گو جواب شده ارائه كار راه رسد يمنظر 
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 قول حل مشكل، قول پيگيري، قول (مشكل را به مشتري دادن  پيگيري قول :بررسي و پيگيري استراتژي قول

) رسيدگي به مشكل ةع به واحد مربوطه براي رفع مشكل، اعلام نحوحفظ ارتباط با مشتري تا رفع مشكل، ارجا
ميـزان در   يـن دارد؛ امـا ا قـرار  درصـد  2/47 حدود ،دومو در سطح  درصد 6/48 حدود ،اول عذرخواهي سطح در

در  هـا  شـركت  كـه  دهـد  مـي  نشان روند اين. به صفر رسيده است چهارمو در سطح  درصد 7/16 به سومسطح 
 . شود مي پيگيري كامل رفع تا مشكلاتشان كه دهند مي اطمينان مشتريان ر بهبيشت ،سطوح اوليه

 سـت  ازدرصـد   9/22 حـدود  ،اول عذرخواهي شـركتي  سطح در :مشتري رضايت جلب و اقناع براي تلاشهـا  پ 
 ارائـه  ماننـد  رويكردهـايي  بـا  مشتري رضايت جلب براي تلاش ،دومسطح  در. هستند اقناعي توضيحات شامل
دوباره  سوماما در سطح  است؛ يافته  كاهش درصد 7/9 به ،بيشتر اطلاعات ارائه به دعوت و مشكل قوعو دلايل

يي تغيير كـرده و ممكـن اسـت    گو پاسخدهد كه استراتژي اقناع در  اين روند نشان مي. رسيده است درصد50به 
 .بسته به شرايط يا نوع مشكل، از سطحي به سطح ديگر نوسان داشته باشد

  مشتري با عاطفي ارتباط برقراري براي تلاش سطوح، تمامي در: مشتري با عاطفي ةرابط براي برقراريتلاش 
، ابراز اميدواري بـراي جلـب رضـايت و عـدم     دردي هم، ابراز جويي دلقدرداني و تشكر، حق دادن به مشتري، (

ميـزان اسـتفاده از آن    ،اول عـذرخواهي شـركتي  در سـطح  . بسـيار زيـادي دارد   اهميت) تكرار مشكل در آينده
 سـطح  ميزان استفاده از اين اسـتراتژي در . يافته است  يشافزا درصد 2/47 به دومبوده و در سطح  درصد8/21

كـه  دهـد   نشـان مـي  افزايشـي  ايـن رونـد   . اسـت  رسيده درصد100به  چهارمو در سطح  درصد 7/66 به ،سوم
رضايت و  ،اند تا از اين طريق اند و تلاش كرده شده اهميت بيشتري براي ارتباط عاطفي قائل يجتدر ها به شركت

  .نداعتماد مشتريان را جلب كن
 روند افزايشي داشته و  سومتا  اولاز سطح  كار راهيري اين كارگ به: استراتژي اعلام وضعيت رسيدگي به شكايت

رسـاني   اطـلاع كه توجه بيشتر سـازمان بـه    است رسيده درصد 3/33 و سپس به درصد 9/13 به درصد 3/10 از
  . دهد را نشان مياعتماد مشتريان  وضعيت رسيدگي به شكايات و افزايش شفافيت براي جلب

 دريافـت  (ميزان اسـتفاده از ايـن اسـتراتژي    : استراتژي درخواست اطلاعات از مشتري براي رسيدگي به شكايت
) از ايشـان  گيري رهقبض يا كد  شماره تماس، ايميل، نام يا شماره كاربري از مشتريان، دريافت شماره سفارش،

صعود  درصد2/29با رشدي چشمگير به  دومسطح است؛ اما در  درصد7در سطح اول عذرخواهي شركتي حدود 
ايـن رونـد نشـان    . انـد  ندانسـته مفيـد   چهارمو  سومرا در سطوح  كار راهاستفاده از اين  ها شركتاما  ؛كرده است

افت اطلاعات بيشتر براي تشـخيص و حـل شـكايت بيشـتر احسـاس      دهد كه در سطوح ابتدايي، نياز به دري مي
  .دشو شود، اما با پيشرفت روند رسيدگي، از اهميت آن كاسته مي مي

 رغم انتظار، استفاده از ايـن اسـتراتژي چنـدان رواج نداشـته اسـت و       يعل: جبران خسارت ةاستراتژي اعلام نحو
 آناز  هـا  پسـت از  درصـد  2/4 در دوموارد و در سـطح  م درصد 5/2 تنها در اول عذرخواهيدر سطح  ها شركت

دهـد كـه    اين الگو نشان مـي . نيز ميزان استفاده از آن صفر بوده است چهارمو  سومدر سطوح . اند كردهاستفاده 
از  دهند يمترجيح مستقيم به جبران خسارت بپردازند و  طور بههاي خود  پستدر كه ها كمتر تمايل دارند  شركت
  .ديگري براي رفع مشكلات و جلب رضايت مشتري استفاده كنندهاي  روش
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 نـدرت   استراتژي پذيرش مسئوليت در قبال وقوع مشـكل بـه  : استراتژي پذيرش مسئوليت در قبال وقوع مشكل

اول  سـطح  در فقـط  هـم  آن و هـا  پسـت  از درصـد  5/0 تنهـا  كـه  يطور ها استفاده شده است، به توسط شركت
 خـود  هاي پست در ها شركت كه دهد مي نشان مسئوليت يرشپذ عدم اين. اند بوده ردرويك اين شامل عذرخواهي

 و شـكايات  مـديريت  براي ديگري هايكار راه از و دارندتمايل چنداني ن خطا پذيرش يا اشتباه مستقيم اذعان به
  .كنند مي استفاده خود اعتبار تخريب از جلوگيري

  رسيدگي هاي استراتژي برخي از محدود و گزينشي طور به ها شركت كه دهند مي نشان ها داده: ها ياستراتژساير 
 اسـتراتژي . اسـت گرفتـه    انجـام  خاصـي  سطوح در بيشتر اقدامات اين و اند كرده استفاده مشتريان مشكلات به
 درصد 9/6 ميزان به و دوم عذرخواهي شركتي سطح در تنها »مشكل وقوع علت ةدربار بيشتر توضيحات ارائه«
. اسـت  ييگو پاسخ از مرحله اين در مشكل دلايل سازي شفاف به محدود تمايل ةدهند نشانكه  استرفته  ركا به

 اين بهكه  شود مي مشاهدهدرصد  2/4 ميزان با و دوم سطح در فقط ،پشتيباني واحد به مشتري ارجاع همچنين،
 مستقيم راهنمايي. كنند مي استفاده مسئله حل براي رويكرد اين از خاص مواردي در تنها ها شركت كه معناست
 دهـد  مـي  نشـان كـه   شود مي ديده درصد 4/1 با دوم سطح در و است محدودتر حتي مشكل حل براي مشتري
 و سـوم  سطح در مشكل رفع اعلام نهايت، در. دهند مي ارائه مستقيم هاي حل راه مشتريان بهندرت  به ها شركت

 از پس و پاياني ةمرحل در كه دهند مي ترجيح ها شركت دهد نشان مي هكگرفته   انجام ها پست از درصد 7/16 با
 برخـي  از تنها ،ييگو پاسخ از سطح هر در ها شركت ي،طوركل بهپس . بپردازند رساني اطلاع به مشكل، كامل رفع

 ـ سطوح در تا گيرند مي كار به گزينشي طور به را مختلف رويكردهاي و كنند مي استفاده ها استراتژي  بـه  فمختل
 .بپردازند مشتريان با تعامل

 مـديريت  بـراي  متنـوعي  هـاي  اسـتراتژي  از مشـتريان،  منفي بازخوردهاي با مواجهه در ايراني هاي بنابراين، شركت
 از اسـتفاده  يي،گـو  پاسـخ  سـطح  افزايش با. است متمركز همدلانه و دوستانه ارتباط بر عمدتاً كه كنند مي استفاده شكايات

كـه   دهنـد  مي ترجيح ها شركت اوليه، مراحل در. شود مي بيشتر عاطفي ةرابط ايجاد براي تلاش و قيممست هاي عذرخواهي
 بـه  را خـود  جـاي  و شـوند  مـي رنـگ   كـم  رويكردهـا  اين فرايند، شدن طولاني با اما ؛دهند ارائه كار راه دادن، توضيحضمن 

 هـاي  اسـتراتژي  بـا  اغلـب  هـا  شـركت  و شـود  مـي  مشاهده كمتر مستقيم مسئوليت پذيرش. دهند مي مستقيم عذرخواهي
. كند مي كمك عاطفي ارتباط تقويت به ،بالاتر سطوح در ها ايموجي از استفاده. كنند مي جلب را مشتري رضايت جايگزين،

 رويكـردي  ةدهنـد  نشـان كـه   رونـد  مي كار به ندرت به مسئوليت پذيرش و خسارت جبران مانند هايي استراتژي نهايت، در
  .است انهكار محافظه

  هاي انجام شده واكنش مشتريان ناراضي به عذرخواهي
 واكنشـي  چـه  مطالعـه در دست  هاي شركت توسط شده انجام هاي عذرخواهي به ناراضي مشتريان :دومين سؤال پژوهش

  .خير يا است بوده مؤثر شده انجام عذرخواهي دادند؟ نشان
 ها شركت ،)سطح دوم شكايت مشتري(ذرخواهي انجام شده اولين واكنش به عدر شده،  آوري هاي جمع بر اساس داده

مكالمه بـا  ( اند كردهاز مشتريان يا عذرخواهي را بدون پاسخ رها  درصد50 ؛ زيرااند نداشتهدر جلب رضايت مشتريان توفيق 
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ن در مجموع ميزان آ كه) درصد5/14( اند داشته به آن يا واكنشي خنثي) اند كردهشركت در ايكس را در همين مرحله قطع 

 صـراحت  بـه از مشـتريان ناراضـي عـذرخواهي شـركتي را      درصـد 16 كـه  يدرحـال در اين سطح، . رسد يم درصد 4/51 به
  . اند كردهاز ايشان از عذرخواهي انجام شده ابراز رضايت  درصد20، تنها حدود اند رفتهينپذ

زيـرا   ؛انـد  نداشـته ريان توفيـق  در جلـب رضـايت مشـت    ها شركتنيز، ) سطح سوم شكايت مشتريان(بعدي در سطح 
 ـ     ( اند كردهاز مشتريان يا عذرخواهي را بدون پاسخ رها  درصد70 قطـع   ةمكالمـه بـا شـركت در ايكـس را در همـين مرحل

در ايـن سـطح،   . رسـد  يم درصد 1/77در مجموع ميزان آن به كه ) درصد1/71( اند داشتهبه آن و واكنشي خنثي ) اند كرده
از ايشـان از   درصـد  3/14 حدود فقط و اند رفتهينپذ صراحت بهان ناراضي عذرخواهي شركتي را از مشتري درصد 6/8حدود 

ديگـر نشـاني از رضـايت مشـتريان و     ، ح چهارم از شكايت مشـتريان در سط. اند كردهعذرخواهي انجام شده ابراز رضايت 
عـذرخواهي شـركت را    هـا  آناز  درصـد 33و  اند از مشتريان مكالمه را ترك كرده درصد67. ي خنثي وجود نداردها واكنش

. است درصد100در آخرين سطح نيز حتي نشاني از ابراز نارضايتي وجود ندارد و ترك مكالمه توسط مشتريان . اند رفتهينپذ
   .شود مشاهده مي 3در شكل  آمده دست بهي نتايج بند جمع

  

 

   شركتي ياه يعذرخواه به مشتريان در سطوح مختلف شكايت روند واكنش. 3شكل 

شـده،   هاي انجام اند و عذرخواهي در جلب رضايت مشتريان ناكام مانده زمان مرور  بهبرندها  توان استنباط كرد كه مي
  . اند تأثير مثبتي بر نگرش مشتريان بگذارند حتي در سطوح بالاتر، نتوانسته

ت برند براي كسب رضايت مشتري ترين فرص طلايي ،توان نتيجه گرفت كه اولين پاسخ برند به شكايت مشتري مي
 ةديگـر، رابط ـ   عبـارت  بـه . داده اسـت   دست شانس بزرگي را از ،خوبي استفاده كند ناخشنود است و اگر برند نتواند از آن به

مستقيمي ميان احتمال موفقيت برند در انجـام عـذرخواهي و گذشـت زمـان وجـود دارد؛ هرچـه زمـان بگـذرد، احتمـال          
  ). 4شكل (كند  ركتي توسط مشتريان افزايش پيدا ميپذيرش عذرخواهي ش عدم
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رابطة مستقيم ميان احتمال . 4شكل 
موفقيت برند در انجام عذرخواهي و 

 گذشت زمان

  هاي موفق شركتي آنلاين در ايران يعذرخواههاي  يژگيو
  دارند؟ هايي ويژگي چه شده انجام موفق آنلاين شركتي هاي عذرخواهي :پژوهش سؤالسومين 

تنها به بررسـي   ،ها شركتي عذرخواهي منتشر شده توسط ها پستلازم است تا از ميان  ،سؤالاي رسيدن به پاسخ اين بر
  :حاصل اين بررسي است 3جدول . اند داشتهمواردي بپردازيم كه در جلب رضايت و نظر مثبت مشتريان ناراضي توفيق 

  ط برندهاي تحت مطالعههاي موفق شركتي انجام شده توس يعذرخواهبررسي . 3جدول 
 N=  95ي عذرخواهي آنلاين شركتي موفقها پستتعداد رشته 

  لحن برند

  = 74f   دوستانه
8/77% p =  21  رسميf =  

1/22% p =  
  براي عذرخواهي مورداستفادههاي  يدواژهكل

  = f 40   متأسفيم
1/42 % p =  20  پوزشf =  

21% p =  

  عذرخواهي
29 f =  

5/30% p =  معذرت  
10f =   

5/10% p =  
  )تكرار، درصد(براي انجام عذرخواهي  مورداستفادههاي  ياستراتژ

 = f = 3/46% p 44  استفاده از ايموجي  .1

  = f =  8/76 % p 73  )محترمانه، تگ كردن و صميمي استفاده از عبارات ،كردن سلام( مشتريقراردادن  خطاب .2
  = 57f =   60% p   عذرخواهي مستقيم .3
   = f =  1/42% p 40   يممستق تأسفاظهار  .4
   = f =  9/38%p 37   كاربري شناسه/مشتري اشتراك /ايميل /تماس شماره دريافت .5
  = 22f =   1/23% p   پشتيباني واحد به ارجاع/  آسان دسترسي راه اعلام .6
  = 50f =   6/52% p   مشتري با تماس برقراري/ مشكل پيگيري/ بررسي قول .7
  = f =  8/17% p 17   )مشكل ايجاد دليل( تكميلي و اقناعي توضيحات ارائه .8
  = 31f =   6/32% p   )اميدواري ابراز ،دردي هم تشكر، و قدرداني( عاطفي رابطه برقراري .9

  = 16f =   8/16% p   )مشكل رفع اعلام مشكل، بررسيدر حال ( شكايت به رسيدگي وضعيت اعلام .10
  = 7f =   3/7% p   شكايت علت درباره مشتري از بيشتر اطلاعات ارائه درخواست .11
  = f =   2/5% p 5   خسارت جبران نحوه اعلام .12
  = 1f =   1% p   مشكل بروز قبال در مسئوليت پذيرش .13
  = f =   3/6% p 6   او توسط مشكل رفع براي مشتري راهنمايي/ كار راه ارائه .14
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ي، استخراج و تحليل ي موجود شناسايها دادهعذرخواهي موفق در ميان  پست 95تعداد ، 3ي جدول ها دادهبر اساس 

 از لحـن  برنـدها ، انـد  شـده هاي شركتي كه موفق به جلب رضـايت مشـتريان    يعذرخواهي ها پستاز  درصد78در . شدند
هاي  يعذرخواهپركاربردترين واژه در ) درصد41(يم متأسفكليدواژه . اند كردهاز لحن رسمي استفاده  درصد22دوستانه و در 

هـاي   يـدواژه كل. ي تحت مطالعه به كار گرفته شده استبرندهارم ايكس بوده كه توسط شركتي موفق منتشر شده در پلتف
  . گيرند يمي بعدي قرار ها ردهترتيب در  به) درصد10(و معذرت ) درصد20(، پوزش )درصد29(عذرخواهي 

از  هـا  تشـرك ، انـد  شدههاي انجام شده كه موفق به جلب رضايت مشتريان در پلتفرم ايكس  يعذرخواهمورد  95در 
  ).5شكل ( اند كردهاما متنوعي استفاده  ،هاي محدود ياستراتژ

  

 
  توسط برندهاي تحت بررسي اين مطالعه در  مورداستفادهي ها ياستراتژ. 5شكل 

  ي موفق شركتي در پلتفرم ايكسها يعذرخواه

 راضـي و برقـراري ارتبـاط   اما متنوع، استراتژي مورد خطاب قراردادن مشتري نا ،هاي محدود ياستراتژدر ميان اين 
بيشترين كـاربرد را  ) درصد8/76(كاربري و تگ كردن نام كاربري  ة، استفاده از نام يا شناسكردن سلاماوليه با او از طريق 

، قـول  )درصـد 60(هاي عـذرخواهي، پـوزش و معـذرت     يدواژهكلعذرخواهي مستقيم و استفاده از  ،پس از آن. داشته است
برقراري بهتر ارتباط بـا مشـتري    هدف باهاي مختلف  يموجيا، استفاده از )درصد6/52(شتري بررسي و پيگيري شكايت م

، دريافت ايميل، شـماره تمـاس، اشـتراك،    )درصد1/42(يم متأسفو استفاده از كليدواژه  تأسف، اظهار )درصد3/46(ناراضي 
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، ارجـاع مشـتري بـه واحـد     )درصـد 6/32(پيگيري و قبض براي حفظ و گسترش ارتباط با مشتري فراتر از بسـتر ايكـس   

 منظـور  بـه ، ارائه توضيحات اقناعي و تكميلي )درصد 1/23(يي بهتر و پيگيري براي رفع مشكل گو پاسخ هدف باپشتيباني 
، درخواسـت از  )درصـد 8/16(، اعلام وضعيت رسيدگي بـه مشـكل مشـتري    )درصد8/17(اقناع مشتري و جلب رضايت او 
، راهنمـايي و ارائـه   )درصـد 3/7(پيگيري و رفع بهتـر آن   باهدفدليل نارضايتي  ةشتر دربارمشتري براي ارائه اطلاعات بي

جبـران خسـارت    ة، اعـلام نحـو  )درصد 3/6(رفع شكايت و حل مشكل توسط خود او  منظور به ،به مشتري ناراضي كار راه
ال بـروز مشـكل و نارضـايتي    پـذيرش مسـئوليت در قب ـ   يـت نهاو در ) درصد 2/5(به مشتري ناراضي توسط برند  هشدوارد

كـه بـه رضـايت     انـد  بـوده هايي  يعذرخواهتوسط برندهاي تحت مطالعه در  كار گرفته هاي به ياستراتژ) درصد1(مشتري 
  .اند شدهمشتري و پذيرش عذرخواهي شركتي انجام شده توسط او در پلتفرم ايكس منتهي 

 و احتـرام  حـس  ايجاد و مشتري مستقيم خطاب ميمانه،ص لحن از استفاده با موفق شركتي هاي بنابراين، عذرخواهي
 و مشـتري  ازبـردن   نام كردن، سلام طريق از شخصي توجه. دارند مهمي نقش ناراضي مشتريان رضايت جلب در همدلي،

 برند صداقت »عذرخواهي« و »متأسفيم« مانند صريح هاي كليدواژه از استفاده. كند مي تقويت را برند تعامل او، كردن تگ
 حـس  بيشـتر،  اطلاعات ارائه و مشكل حل پيگيري، به تعهد همچنين،. كند مي جلب را مشتري اعتماد ودهد  مي نشان ار

 فضـاي  از فراتـر  ارتبـاط  حفظ ها، ايموجي از استفاده اقناعي، توضيحات طريق از سازي شفاف. دهد مي افزايش را اطمينان
 ايـن  مجمـوع،  در. اسـت  شده  سازي شخصي تعامل و پيگيري احترام، بر تأكيد ةدهند نشان جبراني، پيشنهادهاي و آنلاين

 تـأثير  كـاهش  و مشـتري  اعتمـاد  افزايش به كه دارند تأكيد همدلي حس ايجاد و انساني ارتباط برقراري بر ها عذرخواهي
  .شود مي منجر شكايات منفي

در  ،هـاي پيشـين   هاي حاصل از پـژوهش  هآمده توسط اين پژوهش با يافت دست هاي به ها و مؤلفه استراتژي ،در ادامه
  .شده استمقايسه  4قالب جدول 

  ي پيشينها پژوهشها با  مقايسه يافته. 4جدول 
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غاز
آ

 
قرار

بر
باط

 ارت
ي

 
ؤثر

م
  

دوستانه و ( مناسب لحن انتخاب
  )2020(ترشكويچ   )غيررسمي

 هـاي لهسـتاني بـين    هاي شركت عذرخواهي
ــال ــاي س ــا 2015 ه ــمي 2017 ت ــر رس  و ت

  .است شده تر غيرمستقيم
-  × 

 نـام  از پرسـي و اسـتفاده   احـوال  ها از شركت  )2014(پيج   قراردادن خطاب مورد
   .كنند مي استفاده در عذرخواهي مشتري

  

ي و
واه

ذرخ
ع

 
رش

پذي
 

يت
سئول

م
  

عذرخواهي و اظهار  صريح بيان
  صريح تأسف

 و آراني اكبري
  )1399( همكاران

: اسـت  شده تشكيل بخش دو از عذرخواهي
 و) مســئوليت پــذيرفتن( كامــل عــذرخواهي
 اظهـار ( امن عذرخواهي يا جزئي عذرخواهي

  )تأسف

 
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  )2021( لوتزكي

 و مشـتريان  هاي تتويي به پاسخ با ها شركت
مختلـف   گفتمـاني  هـاي  استراتژي به توسل

 بـراي  »عـذرخواهي «مانند استفاده از كلمه 
 از مراقبـت  واسـطة  بـه  خود مشروعيت حفظ
اگرچه نحـوه و ميـزان   . ورزند مي اهتمام وب

استفاده از اين كلمه بايد مبتني بـر موقعيـت   
  .و افراطي نباشد اشدب

 -  

  )1399( ييرضا

 عـذرخواهي،  دن شـامل بيـان  كر عذرخواهي
 پيشـنهاد  مسـئوليت،  پـذيرش  توضـيح،  ارائه

ــران ــول نهايـــت در و جبـ ــر مبنـــي قـ  بـ
   شود مي عمل تكرارنكردن

 -  

  )2020(ترشكويچ 
 هـاي لهسـتاني بـين    هاي شركت عذرخواهي

 شده تر غيرمستقيم 2017 تا 2015 هاي سال
  .است

-  × 

  پذيرش مسئوليت

 و آراني اكبري
  )1399(همكاران 

 مسئوليت پذيرفتن با همراه نبايد عذرخواهي
 ×  -  . باشد

عــذرخواهي شــامل پــذيرفتن مســئوليت      )1399( رحماني
  -   .شود مي

كــردن شــامل بيــان مســئوليت  عــذرخواهي  )1399( ييرضا
  -   .شود مي

 همكاران و عبدالهي
)1398(  

 را بحـران  مسـئوليت  بيشـتر  شـركت  هرچه
 توسـط  بحران سئولم مقام در كمتر بپذيرد،
 خواهـد  قـرار  قضـاوت  مورد كنندگان مصرف
  . گرفت

 -  

ادل
تب

 
ات

لاع
اط

  

 بيشتر توضيحات ارائه درخواست
  -    -  -  مشتري از مشكل درباره

 دربـاره  تكميلـي  توضيحات ارائه
ــذرخواهي  )1399( ييرضا  مشتري اقناع براي مشكل ــه  ع ــامل ارائ ــردن ش ــيح  ك توض

 .شود مي
 -  

 شـرح  يـا  كـردن شـامل توضـيح    عذرخواهي  )1399(رحماني 
  -   .شود خطا مي از بودن مبراّ بر مبني

 رفــع بــراي مشــتري راهنمــايي
  او توسط مشكل

  
  

  
  -  
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كل
 مش

رفع
 به 

عهد
ت

  

ــول ــي ق ــيدگي و بررس ــه رس  ب
  -  -  -  -  شكايت

 وضــعيت دربــاره رســاني اطــلاع
  -  -  -  -  شكايت به رسيدگي

  -  -  -  -  ارجاع به واحد پشتيباني

رت
خسا

ان 
جبر

  

ــلام ــادگي اع ــراي آم ــران ب  جب
  )2014(پيج   خسارت

 گنجاندن شركتي هاي عذرخواهي تمايز وجه
] جبران خسـارت [ تعمير و بازسازي پيشنهاد

  .است عذرخواهي هاي توييت در
 -  

جبران  كردن شامل پيشنهاد عذرخواهي  )1399(رحماني 
  -   .شود مي

پيشنهاد جبران  كردن شامل عذرخواهي  )1399( ييرضا
  -   .شود مي

يان
پا

 
باط

 ارت
ؤثر

ن م
داد

  

  عاطفي رابط برقراري
تشكر، ابراز  ،دردي هم(

اميدواري براي عدم تكرار خطا 
  ...)و

  )2014(پيج 
ــركت ــا  ش ــارت [ه ــتفاده از عب ــه اس ــاي  ب ه

 خـود  امضاي ارائه و خاتمه] مشخصي براي
   .دهند مي نشان رغبت عذرخواهي پايان در

 -  

  )2020(يچ ترشكو

ــراز ــدلي، ابـ ــنهاد همـ ــران و پيشـ در  جبـ
 هـاي لهسـتاني بـين    هاي شركت عذرخواهي

 صـعودي  رونـدي  2017 تا 2015 هاي سال
ــته و ــه داشـ ــر تكيـ ــار بـ ــكايات انكـ  شـ

 كـرده  پيـدا  نزولـي  رونـدي  كنندگان مصرف
  .است

 -  

ــر   عــذرخواهي  )1399( ييرضا كــردن شــامل قــول مبنــي ب
  -   .شود تكرارنكردن عمل مي

خطا  فعل ترك كردن شامل قول عذرخواهي  )1399(رحماني 
  -   .شود مي

جي
يمو

 از ا
فاده

است
  

بهبود ارتباط با مشتريان 
بازسازي اعتماد، ايجاد همدلي (

  )...و

وانگ و همكاران 
)2023(  

حضور ايموجي در پاسخ به شكايات آنلايـن  
شـده از طـرف    باعث افزايش صداقت ادراك

خـود، حـس    مسـه  بـه  كـه شود  شركت مي
همدلي مشتري را تقويت كـرده و سـرانجام   

منجـر  مشـتري  شـركت توسـط   به بخشش 
  .شود مي

 -  

  )2023(يانگ 

هـاي   ها در عذرخواهي اثر استفاده از ايموجي
در تعاملات خدمات پـس از   ويژه بهشركتي، 

ــي  ــروش، م ــاد    ف ــازي اعتم ــد در بازس توان
 حس صميميت و همـدلي و انتقال مشتريان 

  .شدمؤثر با

 -  
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گنگ و همكاران 
)2022(  

 هـا  ايمـوجي  خـدمات،  بحـران  موضوعات در
 عناصر اين كه چرا شوند؛ گرفته ناديده نبايد

 عمق و لحن دهنده نشان توانند مي غيرمتني
 خصـوص  بـه  باشند، ها واكنش در احساسات

  .شود كه انتقادي از برند مطرح مي زماني

 -  

 گيري يجهنت
  آنلاين موفق شركتي عذرخواهي براي پيشنهادي ارائه الگوي

ي موجـود، پژوهشـگر اقـدام بـه     هـا  دادههاي آنلاين شركتي بر اساس  يعذرخواهجهت استخراج يك الگوي موفق براي 
  .ارائه شده است 6در شكل  آنهاي پژوهش كرد كه نتيجه  ي و مرتب ساختن يافتهبند دسته

  
  الگوي عذرخواهي شركتي آنلاين موفق. 6شكل 

بـراي انجـام عـذرخواهي آنلايـن      ،هـا  آنو مـديران   هـا  شركتشود تا  يمالگوي استخراج شده، پيشنهاد  توجه بهبا 
صيانت از اعتبار و شهرت برند و حفظ مشتريان آن مـوارد   منظور بهو رضايت مشتريان و  اعتماد  جلباثربخش و  صورت به

  :زير را رعايت كنند
، )دوسـتانه (ي حاوي عذرخواهي، پس اتخاذ لحن مناسـب  ها پستي انتشار در گام ابتداي ها شركتضروري است كه 

) او كـاربري  نـام  كردن تگ مشتري، كاربري شناسه يا نام از استفاده ،كردن سلام(ارتباط خود را از طريق خطاب مستقيم 
بابـت   ،»يممتأسـف « و» معـذرت « ،»پـوزش « ،»عـذرخواهي «هايي مانند  يدواژهكلسپس با استفاده از  ؛مشتريان آغاز كنند

يي جـو  بهانـه صريح و بدون  صورت بهو  كنند) هر دوو يا ( تأسفشفاف عذرخواهي يا اظهار  صورت به آمدهوجود  مشكل به
معنـاي پـذيرش    يحـاً بـه  تلو تأسفكه اعلام عذرخواهي و اظهار  گفتني است. در قبال وقوع مشكل اعلام مسئوليت كنند

 ،رخداد مشكل از مشـتريان  ةبايد تلاش كنند تا با درخواست اطلاعات تكميلي دربار ها شركتدر گام بعد، . مسئوليت است
قبل از  همچنين، و كنندشان توجيه  يتينارضاعلت  ةدربارمشتريان ناراضي را  برسند وبه درك روشني از چرايي وقوع آن 
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بر  فقطيي و تنها بهتا ايشان بتواند مشكل را  هاي لازم را در اختيار او قرار دهند ييراهنما ،ارجاع مشتري به واحد پشتيباني

رسيدگي به مشكل  ها شركتپس از آن، لازم است تا . مبناي ارتباط ايجاد شده با شركت در بستر پلتفرم ايكس حل كنند
 اه ـ شركتدر اين مرحله، . و با دادن قول پيگيري تعهد خود به مشتريان را نشان دهندكنند  آغازو تلاش براي رفع آن را 

 ايميـل،  ماننـد  اطلاعـاتي  و در صورت نياز بـا دريافـت   سازندبايد مشتريان را از نحوه و وضعيت رسيدگي به شكايت آگاه 
و  برنديي را از پلتفرم ايكس فراتر گو پاسخ، سطح ارتباط با مشتري و اشتراك ة شمار و كاربري هاي شناسه يا تماس شماره

جبران خسـارت   ةنحو، در صورت نياز، ها شركتضروري است تا  ،بعد ةمرحلدر . دمشتريان را به واحد پشتيباني ارجاع دهن
 افزايش احساسي، و مثبت ارتباط تقويت و ايجادهدف  با .كنندشفاف به او اعلام  صورت بهبه مشتري ناراضي را  واردآمده
 عذرخواهي خود را با ابراز ها شركتشود كه  يمنارضايتي در مشتريان، توصيه  احساس برند در كنار كاهش اعتبار و اعتماد
بـه پايـان    آينـده  در بهتر خدمات ارائه براي تمايل ابراز ،دردي هم ابراز مشكل، رفع براي اميدواري ابراز بردباري، از تشكر
ي هـا  گـام هـا در تمـام    يمـوجي ا، اسـتفاده از انـواع   شـود  مشـاهده مـي  ) 6شكل (كه در الگوي ارائه شده  طور همان. ببرند

غيـره بـه ايشـان يـاري      و تشكر احترام، همدلي، ابراز را در بهبود ارتباط خود با مشتريان و ها شركتتواند  يم ،اهيعذرخو
 روابـط  كننـد،  جلب را مشتريان اعتماد باشند، داشته مؤثرتري هاي عذرخواهيتا  كند مي كمك ها شركت به الگو اين .كند

 رضايت افزايش باعث الگو اين اساس بر عذرخواهي هاي استراتژي تنظيم. بخشند بهبود را برند تصوير و بسازند بلندمدت
  .شود مي آنلاين تعاملات بهبود و مشتريان

  افزايي  دانش
 كارآمـدي  ارزيابي براي را جديدي الگوي كاربران، واكنش تحليل و آنلاين شركتي هاي عذرخواهي بررسي با پژوهش اين

 رفتارهـاي  و فرهنـگ  داراي كـه  ايـران  بـازار  در ويژه به الگو، اين. دهد مي ئهارا آنلاين فضاي در شركتي هاي عذرخواهي
 بـا . كنـد  مـي  كمـك  نظـري  غناي به مشابه، و پيشين هاي پژوهش كمبود با توجه به و است خود فرد منحصربه اجتماعي
 بـا  ارتباط مديريت زمينه در نظري مفاهيم ةتوسع به حاضر پژوهش مشتريان، اعتماد بر ها عذرخواهي تأثير ةنحو بر تمركز

 بـه  ايرانـي  كنندگان مصرف و برند مجازي تعاملات ةنحو از تري عميق درك و كند مي كمك آنلاين برندسازي و مشتري
 تـا  كنـد  مـي  فـراهم  ها شركت مديران براي را ارزشمندي عملي هايكار راه پژوهش هاي يافته براين، علاوه. دهد مي دست
 اتخـاذ  خـود  برنـد  به اعتماد افزايش و رضايت جلب براي مؤثرتري هاي استراتژي مشتريان، تشكايا با مواجهه در بتوانند
 و مـؤثر  طـور  بـه  منفـي،  بازخوردهـاي  و بحران هاي موقعيت در تا كنند مي كمك ها شركت مديران به هاكار راه اين .كنند

  تحـت  شدت به مشتريان و برند تعاملات كه آنلاين فضاي در ويژه به كنند، جلب را مشتريان رضايت و دهند پاسخ كارآمد
  .گيرند مي قرار تأثير

  ها محدوديت
بـا انجـام مطالعـات     پـژوهش پژوهشـگر در ايـن   . گـردد  شناسـي آن بـازمي   به روش ،ترين محدوديت اين پژوهش ابتدايي

بع، ممكن است پژوهشـگر  محدوديت زماني و منا دليل بهدر اين روش مطالعه، . اي و اسنادي كار خود را آغاز كرد كتابخانه
هـاي   ابعـاد و تحـولات حـوزه    تمـامي   بهو منابع موجود را بررسي كند و در نتيجه، دستيابي  ها هتمامي مقال نسته باشدنتوا
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بر دقت و جامعيت چارچوب نظري رغم تلاش پژوهشگر تا حدي  عليتواند  اين امر مي. مختلف قلمرو پژوهش دشوار باشد

  . است، تأثير منفي بگذاردكه پژوهش بر آن استوار 
هـاي احتمـالي    داوري تـأثير پـيش  هـايي چـون    بنياد است كه چـالش  استفاده از روش پژوهش داده ،محدوديت ديگر

بـراين، در   عـلاوه . شـود  مـي  را شـامل  پـذيري نتـايج   تعمـيم در محـدوديت  الگوي ارائه شده و  پژوهشگر در فرايند تدوين
نياز است تـا  مشخص نيست و  شده تعريف پيشواضح و از  طور به پژوهشه، مسير هاي اكتشافي مانند اين مطالع پژوهش

از تحليـل   ،كـه در ايـن پـژوهش    آنجـا  از. فعال و دقيق مسير را تعيين و شواهد غني را گـردآوري كنـد   طور بهپژوهشگر 
نحوه تحليـل و تفسـير    ةگيري دربار هاي بدون ساختار و تصميم استخراج حجم زيادي از دادهمضمون استفاده شده است، 

دقت، تجربه و مهارت بـالاي پژوهشـگر    بهبر و پيچيده است و  زمان ،ها تحليل اين نوع داده. استبرانگيز  چالشنيز ها  آن
 ديگـر  از .ماهيت تفسيري تحليل مضمون، نياز اسـت تـا بـه روايـي و پايـايي آن توجـه شـود        دليل بههمچنين،  .نياز دارد

 بسـيار بـر و مسـتلزم دقـت     ها توسط پژوهشگر است كه فرايندي زمان آوري دستي داده جمع هاي اين پژوهش، محدوديت
سـاز اندرويـد    افـزار شـبيه   استفاده از نرم .دهد ها را افزايش مي و احتمال بروز خطاي انساني در ثبت و كدگذاري داده است

 ،هـا  نظر پايداري و تداوم دسترسـي بـه داده   آوري داده در ويندوز، ممكن است از هاي جمع محدوديت دليل به) بلواستكس(
انجـام   .اسـت  كوشـيده حفظ دقـت و صـحت اطلاعـات     برايها  هايي ايجاد كند، هرچند محقق با تطبيق داده محدوديت

زيرا در صـورت اسـتفاده از چنـد     ؛تواند بر پايايي نتايج تأثير منفي بگذارد مي ،ها توسط يك محقق كدگذاري و تحليل داده
 اسـفند  27( ها داده آوري جمع محدود زماني ةباز .شد ها و افزايش پايايي فراهم مي مكان ارزيابي توافق كدگذاريكدگذار، ا

 در بلندمــدت تغييــرات و كــرده ايجــاد محــدوديت زمــاني روايــي نظــر از اســت ممكــن ،)1403 فــروردين 17 تــا 1402
 .نكرده باشد بازنمايي خوبي به را شركتي هاي عذرخواهي

  اپيشنهاده
 زيـر  پيشـنهادهاي  كننـد،  پـژوهش  آنلايـن  شركتي هاي عذرخواهي ةحوز در دارند قصد آينده در كه محققان ايراني براي
 :باشد مفيد تواند مي

توانـد   مـي  ،هـا API ، ابزارهـاي خودكـار و  1هاي اجتماعي دادن به شبكه گوشتخصصي  هاي هاستفاده از مؤسس .1
 ؛تر كمك كند ي انساني را كاهش دهد و به ارائه نتايج جامعخطا كند،ها را تسريع  فرايند گردآوري داده

دقت،  ،هاي شركتي و تحليل روندهاي بلندمدت به عذرخواهي )ناظران و شاهدان( بررسي واكنش ساير كاربران .2
 ؛دده ميپذيري پژوهش را افزايش  جامعيت و تعميم

هـا در رونـدهاي    شـركت  عـذرخواهي  ةنحـو  بررسـي  و تر هاي زماني طولاني ها در بازه داده ةگردآوري و مطالع .3
 ؛دهد ميرا افزايش  پژوهش پذيري نتايج تعميم كاربران طي آن، نگرش در تغيير و بلندمدت

 دهد؛ مي افزايش را پژوهش نتايج اعتبار و دقت و پايايي ،كاپا توافق ضريب ةمحاسب و كدگذار چند از استفاده .4

 تـا  كند مي كمك محققان به ،هاي شركتي عذرخواهي خصوص در كاربران 2احساسات استفاده از تكنيك تحليل .5
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Social Listening 
2. Sentiment Analysis 
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 زبـان  پردازش از استفاده با توان را مي تحليل اين. كنند ارزيابي را ها عذرخواهي پذيرش  ميزان و عمومي نگرش
 داد؛ انجام كيفي هاي روش كنار در 1طبيعي

 و تلگـرام  اينسـتاگرام،  مانند تماعياج هاي شبكه ساير در ،ايكس پلتفرم كنار در شركتي هاي عذرخواهي بررسي .6
 ؛دهد نشان را ها آن پذيرش و درك هاي تفاوت تواند مي ،ايراني هاي رسانه

چقدر به دلايل نارضايتي مشتريان  ،توانند بررسي كنند كه الگوي عذرخواهي شركتي موفق پژوهشگران آتي مي .7
منفي بـر   ةحصول، خدمات ضعيف و تجربوابسته است تا درك بهتري از تأثير مشكلات مختلف مانند كيفيت م

  .يي به اين مسائل توسعه دهندگو پاسخبراي را هاي بهتري  و استراتژي نددست آور ها به اثربخشي عذرخواهي

  منابع
در  يجبران خسارت معنـو  يها وهياز ش يكيعنوان  به يعذرخواه). 1399( امكيجعفرزاده، س ورضا  خواه، كين ؛منصور ،يآرائ ياكبر

  . 270 -251، )109(84 ،يدادگستر يمجله حقوق. يمدن تيلمسئو

 ).پـنجم چاپ ( ، جلد اولينو و كاربرد يكردهايرو ؛يفيپژوهش ك يها روش ياصول و مبان). 1401( ديناه ،يو مسلم نيحس فر،يخن
  .انتشارات نگاه دانش

  .238 -217 ،)1(12 ،يشناس زبان ياه پژوهش هينشر. رانيدر ا ياسيس يها يدر عذرخواه يجستار). 1399( ني، حسيرحمان

بحـران و   تيريفصـلنامه مـد  . ها در بحران يافكار عموم تيرضا شيمسئولان و افزا). 1396( يو رستگار، عباسعل دينو ديس ،يرسول
   . 101 -75، )33(9 ،ياضطرار يها تيوضع

 يهـا  در رسانه يرسم يها يكلام عذرخواه ليبه تحل يا حوزه نيب يكرديرو: يعدم عذرخواه اي يعذرخواه). 1399(حدائق  ،ييرضا
  . 95 -73، )2(11 ،)دانشگاه تهران ،يانسان و علوم اتيدانشكده ادب( يزبان يها پژوهش. رانيا

  . نشر دوران: تهران). ويرايش سوم( جلد دوم: و علوم تربيتي شناسي روانهاي تحقيق در  روش .)1400(اسماعيل  ،پور سعدي

 ،يدوره دكتـر  نامـه  اني ـپا ،يش ـيكننده با استفاده از مطالعات آزما اشتباهات برند بر رفتار مصرف يبررس) 1401(مقدم، نغمه  يبانيش
  .دانشگاه تهران تيريدانشكده مد

 هينشـر . ييبحران سوانح هـوا  تيريمنظور مد به يا رسانه ياستراتژ نيتدو). 1401(فائزه  پور، يتق ورضا  ،يلياسماع ؛نهيسك ،يصارم
  . 140 -111 ،)1(24 ،يهوانورد يمهندس يپژوهش يعلم

: مضـامين  شـبكه  و مضـمون  تحليـل ). 1390( محمـد  زاده، شـيخ  و ابوالحسن فقيهي، ؛سعيد محمد تسليمي، ؛حسن جعفري، عابدي
، )2(5 ،)مـديريت  انديشـه ( راهبـردي  مديريت انديشه. كيفي هاي داده در موجود الگوهاي تبيين براي كارآمد و ساده روشي
151-198.    

و سـطح شـهرت    ييگـو  پاسـخ  يهـا  ياسـتراتژ  ريتأث يمطالعة تجرب). 1398(، رضا پور ليو اسماع محسن ،ياكبر ؛ديمهش ،يعبدالله
، )2(9 ،نينـو  يابيبازار قاتيتحق. كنندگان در زمان شكست محصول مصرف يمنف يا هيتوص غاتيو تبل ديشركت بر قصد خر

31- 52 . 
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1. Natural Language Processing (NLP)  
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 كنـدي،  تـازه  زينـالي  هديم(، )چاپ اول( فيلم و صوتي فايل متن، تحليل براي كيودا مكس). 1401( استفان راديكر، و ودوا كاكارتز،

   .چاپار نشر: تهران). ويراسته نوكاريزي، حسنم مترجم؛
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