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1. Giới thiệu 
Ngày nay, khi kinh tế ngày càng phát triển, số 

lượng doanh nghiệp ngày càng gia tăng kéo theo đó 
là mức độ cạnh tranh trong ngành càng trở nên khốc 
liệt, đòi hỏi doanh nghiệp cần phải cẩn trọng trong 
từng bước đi và có sự chuẩn bị kỹ càng cho những 
tình huống xấu có thể xảy ra để tránh rơi vào thế bị 
động do khủng hoảng truyền thông. Trên thực tế, 
mỗi doanh nghiệp khi thành lập đều mong muốn xây 
dựng hình ảnh công ty tốt đẹp trong cảm nhận của 
khách hàng cũng như gia tăng sự nhận biết của 
khách hàng về thương hiệu công ty. Bởi vì, hình ảnh 
công ty tích cực mạnh mẽ và nhất quán có liên quan 
chặt chẽ đến danh tiếng của công ty góp phần tạo 
cho công ty một lợi thế cạnh tranh riêng biệt 
(Fombrun, 1995), rất quan trọng trong việc đạt được 

doanh thu hoặc hợp đồng, cũng như thu hút nhân 
viên và cổ đông (Rossiter & Percy, 1987). Tuy 
nhiên, các nỗ lực để xây dựng hình ảnh của công ty 
có thể bị ảnh hưởng tiêu cực khi công ty rơi vào tình 
trạng khủng hoảng. Trong đó, khủng hoảng về chất 
lượng sản phẩm là khủng hoảng thường xảy ra và có 
xu hướng gia tăng do sự phức tạp, đa dạng ngày 
càng tăng của sản phẩm, cũng như sự khắt khe trong 
quy định của pháp luật về tiêu chuẩn an toàn sản 
phẩm (Birch, 1994). 

Khủng hoảng về chất lượng sản phẩm cảm nhận 
(mà trong nghiên cứu này chúng tôi gọi tắt là khủng 
hoảng sản phẩm) được hiểu là các sự cố rời rạc, 
được công bố công khai trong đó các sản phẩm được 
tìm thấy là khiếm khuyết hoặc thậm chí là nguy 
hiểm (Dawar & Pillutla, 2000). Khi khủng hoảng 
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N
ghiên cứu này làm rõ tác động của công khai tiêu cực về khủng hoảng sản phẩm bởi truyền thông 
xã hội đến hình ảnh công ty và nhận biết thương hiệu. Trong đó, phản ứng của khách hàng đối với 

công khai tiêu cực trên các phương tiện truyền thông được xem xét với sự tác động của 2 yếu tố: Mức độ 
nghiêm trọng cảm nhận và cường độ công khai các thông tin liên quan đến sự kiện khủng hoảng. Để giải 
quyết vấn đề nghiên cứu đặt ra, nghiên cứu khảo sát điều tra 313 khách hàng từ 18 tuổi có hiểu biết về một 
trong ba vụ khủng hoảng sản phẩm nổi bật trong ngành hàng tiêu dùng nhanh xuất hiện trên truyền thông 
trong giai đoạn 2015 đến nay. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy: Việc công 
khai tiêu cực về khủng hoảng sản phẩm trên các phương tiện truyền thông có tác động tích cực đến mức độ 
nhận biết thương hiệu (người tiêu dùng biết đến thương hiệu sản phẩm), tuy nhiên, nó lại có tác động tiêu 
cực đến hình ảnh công ty. Đặc biệt, cường độ công khai đóng vai trò rất quan trọng trong việc gia tăng 
nhận biết thương hiệu, trong khi mức độ nghiêm trọng cảm nhận lại được chỉ ra có tác động tiêu cực mạnh 
mẽ đến hình ảnh công ty.

Từ khóa: công khai tiêu cực, khủng hoảng sản phẩm, cường độ công khai, mức độ nghiêm trọng cảm 
nhận, hình ảnh công ty, nhận biết thương hiệu.



?

sản phẩm xảy ra thường dẫn đến việc công khai tiêu 
cực các thông tin liên quan đến sự việc bởi các 
phương tiện truyền thông. 

Trên thực tế, việc công khai tiêu cực bởi truyền 
thông xã hội thường được công nhận là đáng tin cậy 
hơn và có ảnh hưởng hơn so với từ các phương tiện 
truyền thông do công ty kiểm soát (Bond & 
Kirshenbaum, 1998). Bởi vì, thông tin tiêu cực 
thường được phát sóng trên các phương tiện truyền 
thông chứ không phải bởi chính thương hiệu và 
khán giả có xu hướng cảm nhận phương tiện truyền 
thông là đáng tin cậy hơn (Wang, 2006). Cùng với 
đó, các phương tiện truyền thông có sở thích để đưa 
tin xấu hơn là tin tốt (Dennis & Merrill, 1996), mà 
thông tin tiêu cực thường nhận được sự quan tâm 
hơn từ công chúng và dễ in sâu trong tâm trí của 
khách hàng. Các nghiên cứu trước đây cho thấy 
thông tin tiêu cực thường đe dọa hình ảnh công ty 
(Dean, 2004) và tài sản thương hiệu (Dawar & 
Pillutla, 2000). Tuy nhiên, có những nghiên cứu cho 
rằng công khai tiêu cực không phải lúc nào cũng 
xấu, Berger et al. (2010) đã đưa ra nhận định rằng 
việc công khai tiêu cực cũng có thể làm tăng nhận 
biết về thương hiệu và khả năng tiếp cận sản phẩm. 

Tại Việt Nam, ngành hàng tiêu dùng nhanh có 
tiềm năng phát triển vẫn còn rất lớn. Trong đó, dự 
kiến hàng gia vị, nước sốt sẽ tăng 4%/năm đến năm 
2020, hàng đồ uống đóng chai dự kiến tăng trưởng 
từ năm 2017 - 2020 là 13% (Lan Phương, 2018). 
Cùng với tốc độ tăng trưởng ấy, các sản phẩm ngày 
càng đa dạng và không thể thiếu những sản phẩm bị 
lỗi khiến doanh nghiệp rơi vào khủng hoảng. Điển 
hình như vào năm 2016, vụ nước giải khát C2 và 
Rồng Đỏ của công ty URC dư lưu lượng chì bị yêu 
cầu thu hồi gây hoang mang cho dư luận trong suốt 
một thời gian khá dài; sản phẩm Number One của 
Tân Hiệp Phát với câu chuyện “con ruồi giá 500 
triệu” đã từng gặp phải “làn sóng tẩy chay” dữ dội 
của công chúng vào giai đoạn 2015 - 2016. Điều này 
giúp đặt ra câu hỏi, khi sự kiện khủng hoảng sản 
phẩm bị công khai tiêu cực bởi các phương tiện 
truyền thông thì hình ảnh của những công ty bị 
khủng hoảng sẽ bị ảnh hưởng như thế nào? Và các 
doanh nghiệp có thể tận dụng điều này để tìm cách 
gia tăng nhận biết thương hiệu sản phẩm và doanh 
nghiệp hay không? 

Trên thế giới, đã có nhiều nghiên cứu về tác động 
của khủng hoảng sản phẩm cũng như công khai tiêu 

cực trên nhiều phương diện, ví dụ: nghiên cứu tác 
động của khủng hoảng sản phẩm đến tài sản thương 
hiệu với sự điều tiết của sự mong đợi của khách 
hàng (ví dụ: Dawar & Pillutla, 2000); nghiên cứu 
phản ứng của khách hàng đối với công khai tiêu cực 
về khủng hoảng sản phẩm trong ảnh hưởng của danh 
tiếng công ty, phản ứng của công ty và trách nhiệm 
đối với sự kiện khủng hoảng (ví dụ: Dean, 2004), 
phản ứng của khách hàng đối với công khai tiêu cực 
với sự điều tiết của sự cam kết (ví dụ: Ahluwalia et 
al., 2000), nghiên cứu ảnh hưởng của việc công khai 
tiêu cực về hành vi phi đạo đức của người sáng lập 
lên hình ảnh công ty (ví dụ: Zhu & Chang, 2013) và 
ảnh hưởng của công khai tiêu cực lên tài sản thương 
hiệu: Tính cách, hình ảnh, thái độ và ý định mua 
hàng (Ví dụ: Yu et al., 2018).  

Theo đó, các nghiên cứu trước chỉ ra rằng việc 
công khai tiêu cực về khủng hoảng của công ty trên 
các phương tiện truyền thông sẽ tác động tiêu cực 
đến tài sản thương hiệu (Dawar & Pillutla, 2000; Yu 
et al., 2018), tuy nhiên nó lại góp phần làm gia tăng 
nhận biết thương hiệu thông qua việc tổng hợp từ 
các tình huống cụ thể (Berger et al., 2010; 
O’Connell, 2006). Nhưng các nghiên cứu lại chưa 
kiểm định mối quan hệ giữa các khía cạnh của việc 
công khai tiêu cực và nhận biết thương hiệu. Trong 
khi trên thực tế, nhận biết thương hiệu đóng vai trò 
vô cùng quan trọng, ảnh hưởng đáng kể đến việc ra 
quyết định của người tiêu dùng (Huang & Sarigöll, 
2014) và tác động trực tiếp đến tài sản thương hiệu 
(Aaker, 1996). 

Nói cách khác, hiện tại có rất ít nghiên cứu tác 
động của công khai tiêu cực về khủng hoảng sản 
phẩm bởi các phương tiện truyền thông lên nhận biết 
thương hiệu và sự tác động đến tổng thể cả hai khía 
cạnh - hình ảnh công ty và nhận biết thương hiệu. 

Bên cạnh đó, các nghiên cứu về công khai tiêu cực 
bởi các phương tiện truyền thông thường ở các nước 
phương Tây mà ít chú ý đến các nền văn hóa khác, 
trong khi phản ứng của người tiêu dùng sẽ khác nhau 
tại các nền văn hóa khác nhau (Yu et al., 2018). 

Tại Việt Nam, các nghiên cứu về khủng hoảng 
sản phẩm và công khai tiêu cực bởi truyền thông xã 
hội chưa thật sự được quan tâm, dù trên thực tế, 
người dân đã và đang đối mặt với những vấn đề này 
hàng ngày. Hơn nữa, các chính sách xử lý của doanh 
nghiệp Việt Nam khi bị khủng hoảng sản phẩm chưa 
được đánh giá cao (Đỗ Ngọc Bích, 2016). Từ đó, tác 
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giả quyết định nghiên cứu đề tài “Tác động của công 
khai tiêu cực về khủng hoảng sản phẩm đến hình ảnh 
công ty và nhận biết thương hiệu: Trường hợp doanh 
nghiệp kinh doanh ngành hàng tiêu dùng nhanh”. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Hình ảnh công ty và nhận biết thương hiệu 
Hình ảnh công ty 
Có nhiều nghiên cứu đưa ra định nghĩa về hình 

ảnh công ty. Theo đó, hình ảnh công ty là những 
nhận thức mang tính cảm xúc và logic dựa trên niềm 
tin của người tiêu dùng về chất lượng cảm nhận hoặc 
tính năng của sản phẩm/dịch vụ đối với một thương 
hiệu nhất định (Hasangholipour et al., 2014). Theo 
Cretu & Brodie (2007), hình ảnh công ty có thể được 
định nghĩa như là một loại phản hồi cụ thể từ những 
người trong một thị trường xác định liên quan đến độ 
tin cậy của những nhận định mà công ty đó đưa ra. 

Hình ảnh công ty là ấn tượng chung về tổng thể 
của công ty được cảm nhận và lưu giữ trong tâm trí 
của khách hàng (Zhu & Chang, 2013; Johnson & 
Zinkhan, 2015). 

 Điều này có nghĩa, các nhà nghiên cứu xem xét 
hình ảnh của công ty như một thứ vô hình và nó có 
thể được mọi người cảm nhận theo bất kỳ cách nào. 
Do đó, cảm nhận của một người sẽ không giống cảm 
nhận của người khác bởi vì kinh nghiệm, mối quan hệ 
tình cảm của mỗi người đối với công ty là khác nhau. 

Kế thừa từ các nghiên cứu đi trước, nghiên cứu 
hiện tại sẽ xem xét hình ảnh công ty là cảm nhận 
chung của khách hàng về ấn tượng tổng thể công ty.  

Nhận biết thương hiệu 
Có nhiều tác giả đã nghiên cứu và đưa ra khái 

niệm “Nhận biết thương hiệu” (ví dụ: Aaker, 1991; 
Rossiter & Percy, 1987). Theo đó, nhận biết thương 
hiệu thể hiện khả năng mà một người mua nhận ra 
hay nhớ lại một thương hiệu là thành viên của một 
ngành sản phẩm (Aaker, 1991). Hay nhận biết 
thương hiệu biểu thị sự hiện diện của thương hiệu 
trong bộ nhớ của người tiêu dùng và do đó cho biết 
người tiêu dùng sẽ nhớ lại hoặc nhận ra thương hiệu 
đó như thế nào (Rossiter & Percy, 1987). 

Nhận biết thương hiệu bao gồm sự công nhận 
thương hiệu và gợi nhớ thương hiệu. Trong đó, sự 
công nhận thương hiệu được coi là mức độ nhận biết 
về thương hiệu tối thiểu và dựa trên sự gợi nhớ được 
hỗ trợ (Holden, 1993; Laurent et al., 1995), đặc biệt 
quan trọng khi người tiêu dùng chọn thương hiệu tại 
thời điểm mua hàng. 

Gợi nhớ thương hiệu được coi là cấp độ tiếp theo 
của nhận biết thương hiệu. Nó dựa vào việc gợi nhớ 
không được hỗ trợ (Holden, 1993; Laurent et al., 
1995) và liên quan đến khả năng của người tiêu dùng 
để lấy thương hiệu từ bộ nhớ khi được cung cấp một 
gợi ý có liên quan (Ross & Harradine, 2004). 
Thương hiệu được nhớ đến đầu tiên trong một lần 
gợi nhớ không được hỗ trợ sẽ thể hiện mức độ nhận 
biết thương hiệu cao nhất (Laurent et al., 1995). 

Các yếu tố thương hiệu như tên, logo, biểu 
tượng, khẩu hiệu hoặc bao bì có thể được chọn để 
nâng cao nhận biết thương hiệu, xác định thương 
hiệu nói chung cũng như phân biệt thương hiệu với 
các thương hiệu khác (Keller, 2003).  

Như vậy, nhận biết thương hiệu trong phạm vi 
nghiên cứu được hiểu là khả năng mà một người 
mua nhận ra hay nhớ lại một thương hiệu cụ thể khi 
có nhu cầu mua sản phẩm. 

Nhận biết thương hiệu được tạo ra bởi bất kỳ thứ 
gì làm cho người tiêu dùng có trải nghiệm với 
thương hiệu đó - quảng cáo, tiếp thị, công khai, quan 
hệ công chúng,... và truyền thông xã hội đại diện 
cho một cách để thương hiệu có thể tiếp cận với 
người tiêu dùng và từ đó tạo ra nhận biết thương 
hiệu (Hutter et al., 2013). 

2.2. Khủng hoảng sản phẩm và công khai 
tiêu cực 

Khủng hoảng sản phẩm 
Khủng hoảng về chất lượng sản phẩm cảm nhận 

(mà trong nghiên cứu này chúng tôi gọi tắt là khủng 
hoảng sản phẩm) được hiểu là các sự cố rời rạc, 
được công bố công khai trong đó các sản phẩm được 
tìm thấy là khiếm khuyết hoặc thậm chí là nguy 
hiểm (Dawar & Pillutla, 2000). Khủng hoảng về sản 
phẩm là loại khủng hoảng thường xảy ra và có xu 
hướng gia tăng do sự phức tạp, đa dạng ngày càng 
tăng của sản phẩm, cũng như sự khắt khe trong quy 
định của pháp luật về tiêu chuẩn an toàn sản phẩm 
(Birch, 1994; Meulenberg et al., 2002). 

Công khai tiêu cực 
Công khai tiêu cực là sự mở rộng việc phát tán, 

lưu truyền thông tin về sự kiện khủng hoảng của 
công ty bởi các phương tiện truyền thông (Cleeren 
et al., 2013). Việc công khai tiêu cực thường được 
công nhận là đáng tin cậy hơn và có ảnh hưởng hơn 
so với truyền thông do công ty kiểm soát (Bond & 
Kirshenbaum, 1998). Bởi vì, thông tin tiêu cực 
thường được phát sóng bởi các phương tiện truyền 
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thông chứ không phải bởi chính thương hiệu và 
khán giả có xu hướng cảm nhận phương tiện truyền 
thông là đáng tin cậy hơn (Wang, 2006). 

Theo Weinberger (1986) thì các yếu tố tác động 
đến người tiêu dùng bao gồm các nguồn thông tin 
tiêu cực, mức độ nghiêm trọng của vấn đề, độ tin 
cậy của các kênh thông tin và trách nhiệm của công 
ty. Các yếu tố có thể được phân loại thành: nguồn 
gốc phát sinh công khai tiêu cực, sự kiện, truyền 
thông và công ty. Theo đó, công khai tiêu cực có thể 
làm tổn hại đến tài sản thương hiệu (Dawar & 
Pillutla 2000; Liu & Shankar, 2012) và sự tin cậy 
(Erdem & Swait 1998), do đó ảnh hưởng đến hình 
ảnh công ty (Dean, 2004). 

Mức độ nghiêm trọng cảm nhận 
Mức độ nghiêm trọng cảm nhận về cuộc khủng 

hoảng là một khía cạnh thuộc yếu tố sự kiện, nó 
được định nghĩa là quan điểm, cảm nhận của người 
tiêu dùng về mức độ nghiêm trọng của một sự kiện 
khủng hoảng bị công khai tiêu cực trên các phương 
tiện truyền thông (Zhu & Chang, 2013). 

Mức độ nghiêm trọng của thông tin tiêu cực 
đóng vai trò rất quan trọng. Một số nghiên cứu đã 
tìm thấy mọi người có thể đổ lỗi cho thương hiệu khi 
thông tin tiêu cực về thương hiệu nghiêm trọng hơn 
(ví dụ như gây thương tích hoặc tử vong hơn là gây 
ra sự bất tiện hoặc các vấn đề sức khỏe nhỏ) 
(Robbennolt, 2000; Laufer et al., 2005).  

Một số nghiên cứu xem xét hình ảnh công ty như 
một kết quả thuần túy của tất cả các kinh nghiệm, 
niềm tin, cảm xúc và kiến thức của người tiêu dùng 
về công ty (Hasangholipour et al., 2014). Điều này có 
thể hiểu là niềm tin của khách hàng đóng vai trò quan 
trọng trong nhận thức của khách hàng về hình ảnh 
công ty. Tuy nhiên, việc công khai tiêu cực được nhận 
thức đã được chỉ ra là có tác động tiêu cực đến niềm 
tin và nhận dạng tình cảm (Affective Identification) 
của khách hàng đối với các công ty bị xảy ra khủng 
hoảng sản phẩm (Lin et al., 2011), làm tổn hại đến tài 
sản thương hiệu (Dawar & Pillutla, 2000; Liu & 
Shankar, 2012) và sự tin cậy (Erdem & Swait 1998; 
Lin et al., 2011), do đó ảnh hưởng tiêu cực đến hình 
ảnh công ty (Dean, 2004). Renkema & Hoeken 
(1998) cũng đã chỉ ra rằng, việc công khai tiêu cực 
trên các phương tiện truyền thông có khả năng phá 
hủy hình ảnh công ty thông qua việc tác động tiêu cực 
đến nhận thức của người tiêu dùng về sự tin cậy, 
chuyên môn cũng như độ hấp dẫn của công ty. 

Bên cạnh đó, mức độ nghiêm trọng cảm nhận về 
hành vi phi đạo đức của nhà sáng lập được chỉ ra có 
tác động tiêu cực đến hình ảnh công ty (Zhu & 
Chang, 2013). Do đó, nghiên cứu hiện tại đề xuất 
giả thuyết sau: 

H1: Mức độ nghiêm trọng cảm nhận về khủng 
hoảng sản phẩm tác động tiêu cực đến hình ảnh 
công ty. 

Thông tin tiêu cực nhận được sự quan tâm nhiều 
hơn từ công chúng, có tác động mạnh hơn và đóng 
góp mạnh mẽ cho ấn tượng cuối cùng hơn là thông 
tin tích cực (Baumeister et al., 2001), do đó có thể 
tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu (Yu et 
al., 2019). 

Hơn nữa, sự khác biệt trong nhận thức về mức độ 
nghiêm trọng của thông tin tiêu cực đã được tìm thấy 
là ảnh hưởng đến phản ứng của người tiêu dùng đối 
với thông tin tiêu cực. Khi thông tin tiêu cực được 
cảm nhận là rất nghiêm trọng, người tiêu dùng có ý 
định mạnh mẽ trong việc tìm kiếm thông tin và chia 
sẻ thông tin về thương hiệu bị ảnh hưởng (Shaw & 
Steers, 2000), mà nỗ lực tìm kiếm thông tin có thể 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua của người tiêu 
dùng (Shim et al., 2001), góp phần gia tăng những 
trải nghiệm của khách hàng về sản phẩm, từ đó, nhận 
thức của người tiêu dùng về thương hiệu được nâng 
lên. Từ đây, nghiên cứu đề xuất giả thuyết rằng: 

H2: Mức độ nghiêm trọng cảm nhận về khủng 
hoảng sản phẩm tác động tích cực đến nhận biết 
thương hiệu. 

Cường độ công khai 
Cường độ công khai đề cập đến mức độ đưa tin 

của giới truyền thông và sự chú ý của công chúng 
hướng đến việc công khai tiêu cực về sự kiện khủng 
hoảng (Zhu & Chang, 2013). 

Hình ảnh của một công ty ít nhất được xác định 
một phần bởi giới truyền thông (Argenti, 1994, dẫn 
theo Renkema & Hoeken, 1998), mà các phương 
tiện truyền thông lại có sở thích để đưa tin xấu hơn 
là tin tốt (Dennis & Merrill, 1996), do thông tin tiêu 
cực nhận được sự quan tâm nhiều hơn từ công 
chúng, có tác động mạnh hơn và đóng góp mạnh mẽ 
cho ấn tượng cuối cùng hơn là thông tin tích cực 
(Baumeister et al., 2001). Do đó, khi khủng hoảng 
sản phẩm xảy ra sẽ có cơ hội cao trong việc nhận 
được sự quan tâm từ giới truyền thông.  

Việc công khai tiêu cực có thể tác động tiêu cực 
đến sự tin cậy (Erdem & Swait, 1998; Renkema & 
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Hoeken, 1998), nhận thức của người tiêu dùng về 
chuyên môn của công ty cũng như độ hấp dẫn của 
công ty (Renkema & Hoeken, 1998), từ đó ảnh 
hưởng đến hình ảnh công ty (Dean, 2004). 

Tuy nhiên, cường độ công khai về sự kiện khủng 
hoảng cũng đã được chỉ ra là có tác động tích cực 
đến hình ảnh công ty và điều này trái với dự đoán 
ban đầu của tác giả (Zhu & Chang, 2013), do vậy, 
nghiên cứu này sẽ kiểm định lại mối quan hệ trong 
phạm vi nghiên cứu của đề tài. Trên thực tế, kết quả 
nghiên cứu của Zhu & Chang (2013) có thể xuất 
phát từ nguyên nhân khủng hoảng về hành vi phi 
đạo đức của người sáng lập công ty là vấn đề liên 
quan đến đời sống cá nhân, nên không có tác động 
trực tiếp đến lợi ích chung của người tiêu dùng do 
vậy kết quả có thể khác với nguyên nhân xuất phát 
từ khủng hoảng sản phẩm. Do đó, nghiên cứu này 
giả thuyết rằng cường độ công khai các thông tin 
liên quan đến sự kiện khủng hoảng sản phẩm của 
doanh nghiệp sẽ tác động tiêu cực đến hình ảnh 
công ty. Nghiên cứu sẽ kiểm định giả thuyết: 

H3: Cường độ công khai về khủng hoảng sản 
phẩm tác động tiêu cực đến hình ảnh công ty 

Một cuộc khủng hoảng góp phần làm tăng sự 
nhận biết của người tiêu dùng về công ty và thương 
hiệu (Dawar, 1998). Hơn nữa, do sự quan tâm của 
các phương tiện truyền thông, khách hàng có thể tập 
trung sự chú ý của họ vào các thương hiệu bị ảnh 
hưởng (Cleeren et al., 2013), từ đó góp phần làm gia 
tăng nhận biết về thương hiệu (Yu et al., 2019).  Từ 
đây, nghiên cứu hiện tại đề xuất giả thuyết rằng: 

H4: Cường độ công khai về khủng hoảng sản 
phẩm tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu. 

3. Phương pháp nghiên cứu  
3.1. Phát triển công cụ đo lường 
Nghiên cứu kế thừa các thang đo từ những 

nghiên cứu đi trước (Maxham & Netemeyer, 2002; 
Buil et al., 2013; Zhu & Chang, 2013). Trước khi 
điều tra chính thức, nghiên cứu đã phỏng vấn 17 đối 

tượng khảo sát là người có biết về ít nhất về một 
cuộc khủng hoảng sản phẩm đã xảy ra nhằm điều 
chỉnh cách sử dụng thuật ngữ thang đo và bổ sung 
các thang đo thành phần cho dễ hiểu và phù hợp với 
văn hóa Việt Nam. Tiếp đó, để có được 80 phiếu đạt 
yêu cầu để thực hiện kiểm định định lượng sơ bộ 
nhằm kiểm tra sơ bộ thang đo thì nghiên cứu đã 
khảo sát thử 103 đối tượng khảo sát là người có biết 
về ít nhất một trong ba cuộc khủng hoảng sản phẩm 
được nghiên cứu có độ tuổi từ 18 tuổi. Việc khảo sát 
được tiến hành trong vòng 2 tháng từ tháng 3 đến 
tháng 5 năm 2019. Theo đó, các biến quan sát sử 
dụng thang đo Likert 5 điểm tương ứng 1- hoàn toàn 
không đồng ý và 5- hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Chọn mẫu 
Nghiên cứu này chọn phương pháp lấy mẫu phi 

xác suất, cụ thể sẽ chọn mẫu dựa trên sự thuận tiện 
hay dựa trên tính dễ tiếp cận của đối tượng khảo sát. 
Đối tượng khảo sát của nghiên cứu là khách hàng từ 
18 tuổi, có biết rõ về ít nhất một trong ba cuộc 
khủng hoảng sản phẩm của 3 công ty kinh doanh 
ngành hàng tiêu dùng nhanh được đưa ra dưới đây: 

Trường hợp 1: Vụ khủng hoảng sản phẩm 
Numberone của công ty TNHH Thương mại dịch vụ 
Tân Hiệp Phát vào năm 2015, thông tin từ báo 
Vnexpress ngày 14/10/2015; 

Trường hợp 2: Vụ sản phẩm trà xanh C2 của 
công ty TNHH Thương mại Dịch vụ URC Việt Nam 
dư lưu lượng chì gây hại cho sức khỏe năm 2016 
được đưa tin bởi báo Pháp Luật ngày 24/5/2016; 

Trường hợp 3: Vụ nước mắm Nam Ngư của tập 
đoàn Masan không đạt tiêu chuẩn nước mắm, chứa 
nhiều hóa chất độc hại trong đó có chứa hóa chất 
màu tổng hợp (HT155- còn gọi là E155) bị cấm ở 
nhiều nước, nổi bật trong thời gian 2016 đến nay 
được đưa tin bởi Báo Người đồng hành ngày 
15/10/2016. 

Trên thực tế, các đối tượng được khảo sát có thể 
sẽ biết cả 3 trường hợp trên, tuy nhiên chỉ được chọn 
1 trường hợp duy nhất để thực hiện bảng khảo sát, 
trường hợp được lựa chọn gọi là sự kiện X. Các 
thang đo có tổng 16 biến quan sát, do đó số lượng 
phiếu khảo sát tối thiểu cần thu thập là n > 80 
(16*5). Nhưng kích thước mẫu lớn hơn sẽ mang lại 
ý nghĩa thống kê cao hơn do đó, kích thước mẫu của 
nghiên cứu dự kiến là n = 250. Bảng khảo sát được 
thêm vào 1 câu mang ý nghĩa phủ định lại 1 biến 
quan sát trong thang đo của nghiên cứu nhằm lọc ra 
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những người không nhất quán về hành vi, do đó khi 
phân tích dữ liệu thì câu này sẽ bị loại bỏ. Sau 2 tuần 
khảo sát, số phiếu thu về là 400, tuy nhiên chỉ có 313 
phiếu hợp lệ. 

3.3.Phương pháp phân tích dữ liệu 
Nghiên cứu sử dụng các phân tích đa biến để phân 

tích dữ liệu. Đầu tiên, các thang đo được đánh giá sơ 
bộ bằng hệ số Cronbach’s Alpha > 0.6, tương quan 
biến - tổng lớn hơn 0.3; KMO> 0.5, p-value < 0.05, 
các hệ số factor loading > 0.5 và phương sai giải thích 
lớn hơn 50% (Hair et al., 2006). Thứ hai, dữ liệu 
chính thức được phân tích bằng phân tích nhân tố 
khẳng định CFA để đánh giá tính thích hợp của mô 
hình, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Cụ thể, độ tin 
cậy tổng hợp (C.R) các nhân tố lớn hơn 0.7; phương 
sai trích AVE lớn hơn 0.5 cho thấy các khái niệm đã 
giá trị hội tụ và độ tin cậy cần thiết; MSV < AVE, 
ASV < AVE và căn bậc hai của AVE > các tương 
quan giữa hai khái niệm cho thấy các khái niệm 
nghiên cứu đã đạt giá trị phân biệt (Hair et al., 2010). 

Các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định bằng 
mô hình cấu trúc tuyến tính SEM ở mức ý nghĩa 5%. 
Tiêu chuẩn tương thích của mô hình bao gồm: GFI 
(Goodness Of Fix Index); TLI (Tucker-Lewis 

Index), CFI (Comparative Fit Index) đều lớn hơn 
0.9 và RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation) < 0.08 (Nguyễn Đình Thọ & 
Nguyễn Thị Mai Trang, 2011). 

4. Kết quả nghiên cứu 
4.1. Kiểm định sơ bộ thang đo 
Đánh giá sơ bộ thang đo cho 

thấy các nhân tố trong mô hình 
nghiên cứu đều đạt độ tin cậy cần 
thiết. Cụ thể, các hệ số Cronbach 
Alpha đều lớn hơn 0.6 (cao nhất là 
0.891 thuộc hình ảnh công ty; thấp 
nhất là 0.835 thuộc nhận biết 
thương hiệu), tương quan biến tổng 
lớn hơn 0.3 (thấp nhất là 0.591 
thuộc thang đo của nhận biết 
thương hiệu), hệ số KMO = 0.861 
lớn hơn 0.5; p-value (Bartlett) bé 
hơn 5%, có 4 yếu tố được trích tại 
Eigenvalue là 1.360, hệ số tải nhân 
tố đều lớn hơn 0.5 (nhỏ nhất là 
0.549 thuộc thang đo của nhận biết 
thương hiệu) và TVE (tổng phương 
sai trích) bằng 62.54% > 50%. 

Như vậy, thông qua đánh giá sơ 
bộ, các thang đo này đều đạt yêu 
cầu. Các biến quan sát của các thang 
đo này sẽ được đánh giá tiếp bằng 

phương pháp phân tích nhân tố khẳng định CFA. 
4.2. Kiểm định chính thức thang đo 
Kết quả phân tích mô hình tới hạn với mẫu chính 

thức (n=313) cho thấy mô hình tương thích với dữ 
liệu thực tế Chi-square/df=2.179 < 3; GFI=0.921, 
TLI=0.948, CFI= 0.957 đều lớn hơn 0.9 và 
RMSEA= 0.061 < 0.08. 

Cùng với đó, độ tin cậy tổng hợp (C.R) các nhân 
tố lớn hơn 0.7 (nhỏ nhất là 0.839); phương sai trích 
AVE đều lớn hơn 0.5 (nhỏ nhất là 0.512) cho thấy các 
khái niệm đã đạt giá trị hội tụ và độ tin cậy cần thiết 
(Bảng 2); MSV < AVE, ASV < AVE và căn bậc hai 
của AVE > các tương quan giữa hai khái niệm cho 
thấy các khái niệm đã đạt giá trị phân biệt (Bảng 3). 

4.3. Kết quả kiểm định các giả thuyết 
Kết quả phân tích mô hình nghiên cứu cho thấy 

mô hình nghiên cứu tương thích với dữ liệu thực tế: 
Chi-square/df= 2.184 < 3; GFI=0.921, TLI=0.947, 
CFI= 0.957 đều lớn hơn 0.9 và RMSEA= 0.062 < 
0.08. Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 
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Bảng 1: Mô tả mẫu (n= 313) 

Nhóm   

 Nam 
 

143 (45.7 %) 
170 (54.3 %) 

 

18  29 
30  39 
40  55 

 

136 (43.5 %) 
112 (35.8 %) 
39 (12.5 %) 
26 (8.3 %) 

 

- 
-  

 
 

 

17 (5.4 %) 
 

21 (6.7 %) 
222 (70.9 %) 
53 (16.9 %) 

 trung bình 

 
5   
10-  

 

56 (17.9 %) 
130 (41.5 %) 
93 (29.7 %) 
34 (10.9 %) 

 
 

 
 
 

68 (21.7 %) 
111 (32.3 %) 
146 (46.0 %) 

 
 
 
 

156 (49.8 %) 
69 (22 %) 

88 (28.1 %) 



cho thấy các giả thuyết 
H1, H2, H4 được chấp 
nhận với mức ý nghĩa 
5%, còn giả thuyết H3 
được chấp nhận ở mức ý 
nghĩa 10% (Bảng 4). 

4.4. Ước lượng mô 
hình nghiên cứu bằng 
phương pháp Bootstrap 

Nghiên cứu này sử 
dụng phương pháp 
Bootstrap là phương pháp 
lấy mẫu lặp lại, cho phép 
chúng ta tạo ra nhiều mẫu 
con từ nguồn dữ liệu ban 
đầu với số lượng mẫu lặp 
lại N=800. Kết quả cho thấy độ chệch tuy xuất hiện 
nhưng không nhiều và lớn (Bảng 5). Vì vậy, các ước 
lượng trong mô hình có thể tin cậy được. 

 

5. Thảo luận kết quả và những đóng góp của 
nghiên cứu 

Nghiên cứu này đã khám phá ra vai trò của 2 
yếu tố tác động đến phản ứng của khách hàng đối 
với công khai tiêu cực (bao gồm: Mức độ nghiêm 
trọng cảm nhận và Cường độ công khai các thông 
tin liên quan đến sự kiện) có tác động tích cực đến 
nhận biết thương hiệu sản phẩm nhưng lại có tác 
động tiêu cực đến hình ảnh công ty. Trong đó, 
cường độ công khai đóng vai trò rất quan trọng 
trong việc gia tăng nhận biết thương hiệu sản phẩm 
(β = 0.502), trong khi mức độ nghiêm trọng của sự 
kiện có tác động mạnh mẽ đến hình ảnh công ty (β 

= -0.465). Kết quả cụ thể của 
nghiên cứu như sau: 

Thứ nhất, mức độ nghiêm 
trọng của sự kiện khủng hoảng 
được khách hàng cảm nhận có 
tác động cùng chiều với nhận 
biết thương hiệu (β = 0.238). 
Điều này cũng hàm ý rằng, khi 
xảy ra sự kiện khủng hoảng thì 
khách hàng cảm nhận sự kiện 
càng nghiêm trọng thì sẽ chú ý 
đến thương hiệu sản phẩm và 
làm gia tăng nhận biết về 
thương hiệu đó. Kết quả này 
cũng phù hợp với những 

nghiên cứu trước với nhận định rằng mức độ nghiêm 
trọng càng cao thì khách hàng sẽ chú ý đến sản phẩm, 
có xu hướng tìm kiếm và chia sẻ thông tin mạnh mẽ 
hơn (Robbennolt, 2000; Laufer et al., 2005).  

27
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Bảng 2: Kết quả đánh giá giá trị hội tụ của thang đo 

Ghi chú: CR (Composite Reliability): Độ tin cậy 
tổng hợp; AVE (Average Variance Extracted): 
Phương sai trích 

 CR AVE 

 0.894 0.739 

 0.876 0.586 

 0.839 0.512 

 0.892 0.733 

Bảng 3: Kết quả đánh giá giá trị phân biệt của thang đo 

Ghi chú: MSV: Maximum Shared Variance); ASV: Average Shared 
Variance 

 

  
    

 
 

        

        

        

        

 

  
    

 
 

        

        

        

        

MSV ASV
Hình 

công ty công khai nghiêm

0.252 0.145 0.859 công ty

0.340 0.177 -0.269 0.765 công khai

0.340 0.205 -0.331 0.583 0.715

0.252 0.179 -0.502 0.344 0.407 0.856

 

  
    

 
 

        

        

        

        

0.859

0.765

0.715

0.856

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Ghi chú: * : mức ý nghĩa p = 0.05;        ** : mức ý nghĩa p= 0.1 

  

 

p-value  

H1  

 

công ty -0.465 < 0.001 * 

H3 khai 

 

công ty -0.115 0.059 ** 

H4 khai 

 

 0.502 < 0.001 * 

H2  

 

 0.238 < 0.001 * 



?

Cùng với đó, cường độ công khai các thông tin 
tiêu cực về sự kiện khủng hoảng cũng được chỉ ra là 
có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu (β = 
0.502). Khi mà cường độ công khai được khách 
hàng cảm nhận càng cao thì càng làm gia tăng nhận 
biết của khách hàng về thương hiệu sản phẩm đó. 
Kết quả này cũng nhất quán với những nghiên cứu 
đi trước, bởi vì do sự quan tâm của phương tiện 
truyền thông, khách hàng có thể tập trung sự chú ý 
của họ vào các thương hiệu bị ảnh hưởng (Cleeren 
et al., 2013) và nhận biết thương hiệu được tạo ra 
bởi bất kỳ thứ gì làm cho người tiêu dùng có trải 
nghiệm với thương hiệu đó - quảng cáo, tiếp thị, 
công khai, quan hệ công chúng... trong đó, truyền 
thông xã hội đại diện cho một cách để thương hiệu 
có thể tiếp cận với người tiêu dùng và từ đó tạo ra 
nhận biết thương hiệu (Hutter et al., 2013).  

Thứ hai, kết quả nghiên cứu cũng đã chỉ ra mức 
độ nghiêm trọng cảm nhận có tác động ngược chiều 
mạnh mẽ đến hình ảnh công ty (β = -0.465). Hay nói 
cách khác, khi mức độ nghiêm trọng được cảm nhận 
càng cao thì càng làm hình ảnh công ty trở nên xấu 
hơn. Kết quả này cũng nhất quán với nghiên cứu của 
Zhu & Chang (2013). Kết quả này hàm ý rằng, khi 
khủng hoảng sản phẩm xảy ra thì công sức gây dựng 
hình ảnh công ty của doanh nghiệp có thể bị ảnh 
hưởng nghiêm trọng. Đặc biệt, trong nghiên cứu này 
sử dụng ba tập đoàn lớn có tiếng tăm với hình ảnh 
công ty đã được gây dựng lâu năm cũng không thể 
tránh khỏi những tác động tiêu cực của việc công 
khai khi công ty rơi vào khủng hoảng. 

Bên cạnh đó, mối quan hệ giữa cường độ công 
khai các thông tin về sự kiện khủng hoảng và hình 

ảnh công ty đã được kiểm 
định khẳng định lại trong 
phạm vi nghiên cứu. Kết 
quả chỉ ra rằng đây là mối 
quan hệ ngược chiều. Tuy 
rằng, mối liên hệ này 
không rõ ràng (chấp nhận ở 
mức ý nghĩa 10%) với mức 
độ tác động yếu (β = -
0.115). Kết quả này không 
bao hàm ý nghĩa, cường độ 
công khai các thông tin tiêu 
cực không phải là mối 
quan ngại của các doanh 
nghiệp. Kết quả này có thể 

xảy ra do khi sự kiện khủng hoảng đã được công 
khai và các thông tin liên quan đến sự kiện được 
khách hàng biết đến lần đầu tiên đã đủ để khách 
hàng có những cảm nhận tiêu cực đối với hình ảnh 
của công ty bị khủng hoảng. Do vậy, dù có công 
khai rộng rãi hay nhận được sự chú ý của truyền 
thông vào thời gian sau cũng không ảnh hưởng 
nhiều đến cảm nhận của khách hàng đối với hình 
ảnh công ty. Bởi, thông tin tiêu cực thường được 
phát sóng trên các phương tiện truyền thông chứ 
không phải bởi chính thương hiệu và khán giả có xu 
hướng cảm nhận phương tiện truyền thông là đáng 
tin cậy hơn (Wang, 2006). Khi độ tin cậy của thông 
tin đã đạt đến một mức độ nhất định thì tăng thêm 
chi tiết của thông tin không còn có ý nghĩa (Vũ Thị 
Thu Trà et al., 2018). 

Thông qua kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất 
một số gợi ý nhằm giảm thiểu những tác động xấu 
cũng như tận dụng cơ hội của việc sự kiện khủng 
hoảng sản phẩm bị công khai tiêu cực trên các 
phương tiện truyền thông để phục vụ mục tiêu của 
doanh nghiệp. 

Thứ nhất, doanh nghiệp cần cố gắng làm giảm 
thiểu tối đa mức độ nghiêm trọng của cuộc khủng 
hoảng trong cảm nhận của khách hàng. Theo đó, 
những cuộc khủng hoảng gây thương tích hoặc tử 
vong được đánh giá là có mức độ nghiêm trọng lớn, 
trong khi việc gây ra sự bất tiện hoặc các vấn đề sức 
khỏe nhỏ sẽ được xem xét với mức độ nghiêm trọng 
nhỏ (Robbennolt, 2000; Laufer et al., 2005). Còn 
theo Yu et al (2018), mức độ nghiêm trọng thấp là 
sản phẩm có chứa thành phần gây đau bụng nhẹ, còn 
mức độ nghiêm trọng cao khi sản phẩm chứa thành 
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Bảng 5: Kết quả ước lượng bằng Bootstrap với N=800 

Ghi chú: se: sai lệch chuẩn; se(se): sai lệch chuẩn của sai lệch chuẩn; bs: 
độ chệch; se(bs): sai lệch chuẩn của độ chệch; Mean: trung bình

 se Se(se) Mean Bs Se(bs) 

 

 

công ty 0.075 0.002 -0.465 0.000 0.003 

 

 

 0.075 0.002 0.244 0.005 0.003 

khai 

 

công ty 0.062 0.002 -0.117 -0.002 0.002 

khai 

 

 0.074 0.002 0.498 -0.004 0.003 



phần gây ung thư. Do vậy, doanh nghiệp cần tránh 
rơi vào trạng thái sản phẩm của mình gây ra hậu quả 
nghiêm trọng như gây thương tích, tử vong hay chứa 
những chất có thể gây ra những căn bệnh ác tính và 
nguy hiểm như ung thư. Để làm được điều này thì 
doanh nghiệp cần tập trung vào việc khắc phục hậu 
quả nhanh nhất và việc chuẩn bị kỹ càng trước khi 
khủng hoảng xảy ra cần được quan tâm (Chong, 
2004). Đặc biệt, doanh nghiệp cần phải thể hiện sự 
quan tâm đến khách hàng bằng cách lắng nghe ý 
kiến phản hồi của khách hàng từ những ý kiến nhỏ 
để có thể xử lý kịp thời nhất. 

Thông tin là nguồn tiếp cận của khách hàng, do 
vậy để giảm thiểu cảm nhận tiêu cực của khách hàng 
về mức độ nghiêm trọng của cuộc khủng hoảng thì 
chất lượng thông tin truyền tải đến khách hàng cần 
được chú ý, khi thông tin truyền tải đến khách hàng 
được “đơn giản hóa” và gia tăng thêm những thông 
tin tích cực về những đóng góp và những biện pháp 
khắc phục kịp thời của doanh nghiệp thì vấn đề có 
thể sẽ trở nên nhẹ nhàng hơn. Tuy nhiên, công ty 
vẫn phải đảm bảo nguyên tắc báo cáo sự thật một 
cách khách quan, thay vì giấu diếm hoặc phủ nhận 
sự kiện (Zhu & Chang, 2013). 

Thứ hai, cường độ công khai có tác động tiêu cực 
yếu đến hình ảnh công ty nhưng lại có tác động rất 
mạnh vào nhận biết thương hiệu sản phẩm. Do đó, 
tùy vào mục tiêu từng giai đoạn, doanh nghiệp hoàn 
toàn có thể tận dụng cường độ công khai trên các 
phương tiện truyền thông nhằm gia tăng nhận biết 
thương hiệu sản phẩm, điều mà nhiều doanh nghiệp 
phải bỏ ra khoản chi phí không nhỏ để có được. 
Nhưng doanh nghiệp cần phải cân nhắc, việc gia 
tăng nhận biết thương hiệu này có thật sự mang lại 
lợi ích cho doanh nghiệp hay không.  

Bởi vì, trong trạng thái bình thường, nhận biết 
thương hiệu sẽ góp phần tích cực đến hành vi mua 
của người tiêu dùng (Huang & Sarigöll, 2014), tuy 
nhiên, trong điều kiện khủng hoảng xảy ra thì kết 
quả sẽ khác, đặc biệt là trong ngắn hạn, bởi công 
khai tiêu cực sẽ tác động tiêu cực đến niềm tin và 
quyết định mua của khách hàng (Erdem & Swait, 
1998; Renkema & Hoeken, 1998). Tuy nhiên, về dài 
hạn có thể sẽ mang lại kết quả khả thi hơn, vì sau 
khủng hoảng một thời gian dài, khách hàng có xu 
hướng quên đi thời gian phủ sóng của thông tin, 
nhưng nhận thức vẫn còn và hình ảnh sản phẩm đó 
có thể đã in sâu vào tâm trí của họ (Berger et al., 

2010). Do vậy, đây là con dao hai lưỡi đòi hỏi doanh 
nghiệp phải cân nhắc kỹ để tránh được những thiệt 
hại không đáng có. 

Ngoài những kết quả đạt được, nghiên cứu vẫn 
tồn tại những hạn chế nhất định: Thứ nhất, các 
trường hợp khủng hoảng sản phẩm đã xảy ra cách 
đây khá lâu, do đó cảm nhận của khách hàng có thể 
chưa thật sự chuẩn xác. Thứ hai, thời gian xảy ra 
khủng hoảng chia thành các giai đoạn trong khủng 
hoảng và sau khủng hoảng. Nghiên cứu chỉ tập trung 
vào thời gian sau khủng hoảng, trong khi phản ứng 
của khách hàng sẽ khác nhau tùy từng thời điểm của 
cuộc khủng hoảng. Do vậy, nghiên cứu chưa đưa ra 
được những giải pháp tối ưu cho doanh nghiệp vào 
từng thời điểm của cuộc khủng hoảng để doanh 
nghiệp có những chiến lược phù hợp nhất. Thứ ba, 
nghiên cứu chỉ tập trung vào các trường hợp khủng 
hoảng của các tập đoàn lớn kinh doanh ngành hàng 
tiêu dùng nhanh mà chưa xem xét đến những doanh 
nghiệp vừa và nhỏ cũng như những doanh nghiệp 
kinh doanh ngành hàng khác. Do đó, nghiên cứu có 
tính đại diện chưa cao. Thứ tư, nghiên cứu chỉ xem 
xét phản ứng của khách hàng đối với công khai tiêu 
cực dưới sự tác động của 2 yếu tố là cường độ công 
khai các thông tin liên quan đến sự kiện và mức độ 
nghiêm trọng cảm nhận. Thứ năm, nghiên cứu chỉ 
dừng lại ở việc xem xét tác động của công khai tiêu 
cực đến nhận biết thương hiệu mà bỏ qua những 
thành tố khác thuộc tài sản thương hiệu. Cuối cùng, 
theo Winchester & Romaniuk (2008), khi khủng 
hoảng bị công khai tiêu cực, khách hàng hiện tại 
thường sẽ đưa ra những đánh giá không tốt và chia 
sẻ những quan điểm tiêu cực về thương hiệu hơn là 
khách hàng chưa từng sử dụng sản phẩm. Do vậy, 
mức độ sử dụng sản phẩm trước khủng hoảng có thể 
sẽ điều tiết các mối quan hệ trong mô hình. Tuy 
nhiên, nghiên cứu này chưa kiểm định sự khác biệt 
giữa các nhóm đối tượng này.u  
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Summary 

 
The study aims to clarify the impacts of publiciz-

ing negations of product crisis by social media on 
the company’s image and brand identity. Consumer 
reaction to negation publication on media is consid-
ered under the influence of two elements: the per-
ceived seriousness and the intensity of publicizing 
information related to the crisis. In order to answer 
the research question, the researchers surveyed 313 
customers of 18 and over with knowledge of one of 
the three outstanding product crises in the fast-mov-
ing consumer goods business on media since 2015. 
An SEM analysis shows that publicizing negations 
of product crisis on media has positive effects on 
brand identity (consumers know about the product); 
however, it has negative effects on the company’s 
image. Especially, the intensity of publication has 
significant role in increase brand identity while the 
perceived seriousness is proved to have strong neg-
ative impacts on the company’s image.  
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