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Abstract 

Objective  

With the increase in the use of social media platforms by customers to buy products and 

services of brands, the importance of interactions between companies and customers to 

improve the value of brands has increased. Therefore, brand managers have changed their 

interactions with customers from transaction-based cooperation to relationship-based 

cooperation. They have realized that just as customers can co-create brand value during 

design, production, and marketing, conversely, they can destroy the value of brands if 

their interests are neglected, and their well-being is compromised. Therefore, it is 

necessary to prevent this phenomenon by knowing the driving forces in the co-destruction 

of brand value. The present study aims to identify the most effective factors contributing 

to the co-destruction of brand value in social media. 

 

Methodology  

The current research is applied in terms of its purpose. It employs a mixed-method 

approach, combining qualitative and quantitative methods to achieve its objectives. This 

study utilizes a systematic review methodology of scientific literature to examine all 
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facets of the phenomenon under investigation. The results of the search across various 

databases revealed 43 studies, of which only 26 were deemed most pertinent to the 

research's objectives. Consequently, these 26 studies were selected for detailed analysis. 

In the next step, to determine the structural relationships between the obtained categories 

and to specify the hierarchy of their influence on each other, the Dematel-Interpretive 

Structural Modeling method was used. 

 

Findings 

The systematic review findings unveiled 113 initial codes representing crucial influential 

components, which were synthesized into 29 concepts and further condensed into 8 

overarching categories. These categories encompassed: conflict in brand value co-

creation management, resistance to change, consumer exploitation, brand service 

shortcomings, inadequate customer relationship management, negative interactions, 

ineffective resource integration, and brand value co-creation myopia. The application of 

the Dematel-ISM technique revealed that "poor customer relationship management" 

emerged as the most influential variable, while "negative interactions" was identified as 

the most affected variable. Additionally, "conflict in co-creating brand value 

management" stood out as the most relevant variable among others in the analysis. 

 

Conclusion 

The findings indicate that the co-destruction of brand value arises from the reciprocal and 

concurrent negative participation of both customers and companies. In such a way that if 

during the process of value formation, one of the parties refuses to share resources or 

abuses them, it increases the possibility of hatred, rejection, and ultimately the destruction 

of the brand. Therefore, managers should be aware that wrong decisions about explaining 

brand strategies can have destructive consequences. Also, they should not forget the 

cooperative role of customers in the co-destruction of brand value. They need to have a 

fitting response to address the unreasonable expectations and selfish behaviors of some 

customers in using brand services. Therefore, this study has been able to inform 

companies about the occurrence of this destructive phenomenon by identifying the most 

important effective factors in co-destruction of brand value. 
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  چكيده
تعـاملات   يتحصولات و خدمات برندها، اهمم يدمنظور خر به ياجتماع يها رسانه يها از پلتفرم يانمشتر يريگ بهره يشبا افزا :هدف
 يرا از همكـار  يانبرند تعاملات خـود بـا مشـتر    يرانرو مد يناست؛ از ا يافته يشارزش برندها افزا يارتقا يبرا يانها با مشتر شركت

 ينـي آفر بـه هـم   تواننـد  يم ـ انيكه همان طور كه مشتر اند يافتهآنان در يرااند؛ ز داده ييربر رابطه تغ يمبتن يبر معامله، به همكار يمبتن
رفتن منافع و كاهش سطح رفاه خـود، بـه    ينقادرند در صورت از ب يگربپردازند، از طرف د يابيو بازار يدتول ي،ارزش برند، هنگام طراح

 يـن بروز ا ارزش برند، از يبيتخر در هم يشرانپ يها است كه با شناخت محرك يضرور رو، ينا از. اقدام كنند يزارزش برندها ن يبتخر
ارزش  يبـي تخر هم يريگ عوامل مؤثر در شكل ينتر مهم ييموضوع، هدف مطالعه حاضر، شناسا ينا يتبنابر اهم. شود يريجلوگ يدهپد

  .است ياجتماع يها برند در رسانه

ز روش مـرور  مطالعـه، ا  يندر ا. است كمي ـ يفيو از لحاظ صبغه پژوهش، از نوع ك يرو از لحاظ هدف، كاربرد يشپژوهش پ :روش
در  يواكـاو  يجنتـا . حاصـل شـود   ينـان مـدنظر اطم  يـده تمام جوانب پد يقدق يبهره گرفته شده است تا از بررس يعلم ياتمند ادب نظام

ارتباط را با هدف پژوهش داشـتند   يشترينسند ب 26شده، تنها  يافتمطالعه  43 يانهد كه از مد يمختلف نشان م ياطلاعات هاي يگاهپا
 ـ يروابـط سـاختار   يـين منظـور تع  بـه  ي،در گـام بعـد  . انتخاب شدند يلتحل يبرا يل،دل ينو به هم آمـده و   دسـت  بـه  يهـا  مقولـه  ينب
بهـره گرفتـه    يريتفس ـ يساختار سازي مدل ـ يمتل، از روش ديكديگرها بر  آن پذيريتأثيرو  گذاريتأثيرمراتبِ  كردن سلسله مشخص
  .شده است

و  ييشناسـا  گـذار، تأثير يها مؤلفه ينتر عنوان مهم به يه،كد اول 113كه  دهد ينشان م ستماتيكيحاصل از مرور س هاي يافته :ها يافته
 يارزش برند؛ نـاتوان  ينيآفر هم يريتتعارض در مد: اند از عبارت ياصل يها مقوله. شدند يبند دسته يمقوله اصل 8مفهوم و  29در قالب 

نـاموفق منـابع؛    سازي يكپارچه ي؛تعاملات منف يف؛ضع يارتباط با مشتر يريتدشكست خدمات برند؛ م كننده؛ استثمار مصرف يير؛در تغ
عنـوان   بـه  »يفضع يارتباط با مشتر يريتمد«از آن است كه  يحاك يزن ISM يمتلد يكتكن يجنتا. ارزش برند ينيآفر هم بيني يكنزد
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عنـوان   بـه  يـز ن» ارزش برنـد  ينـي آفر هـم  يريتض در مـد تعار«و  يرمتغ پذيرترينتأثيرعنوان  به »يتعاملات منف« ير،متغ گذارترينتأثير

  .شناخته شدند يرها،متغ يرسا ياندر م يرمتغ ينتر مرتبط

زمان رخ  طور متقابل و هم ها، به و شركت يانمشتر يارزش برند توسط مشاركت منف يبيتخر كه هم دهد ينشان م يجنتا :گيري نتيجه
سـوء اسـتفاده كنـد،     يـا  يمنابع خـوددار  يگذار اشتراك از به ين،از طرف يكيارزش،  ييرگ شكل يانجر يكه اگر ط يا گونه به دهد؛ يم

اشـتباه   هاي گيري يمآگاه باشند كه تصم بايست يم يرانمد ينبنابرا. دهد يم يشبرند را افزا ريبتخ يتاحتمال بروز تنفر، طرد و در نها
 ـ يچه تبعات مخرب تواند يبرند، م هاي ياستراتژ يينتب ينهدر زم در  يانمشـتر  ينقـش مشـاركت   يگـر، داشـته باشـد و از طـرف د    يدر پ
 ـ ينامعقول و رفتارهـا  يبه انتظارها يارزش برند را فراموش نكنند و همواره پاسخ مناسب يبيتخر هم در  يان،مشـتر  يبرخ ـ ةخودخواهان

ارزش برنـد،   يبيتخر هم يدةمؤثر در بروز پدعوامل  ينتر مهم ييمطالعه توانسته است با شناسا ينا. استفاده از خدمات برند داشته باشند
  .مخرب آگاه سازد يدةپد ينها را از وقوع ا شركت

  
  .ارزش برند يبيتخر ارزش، هم يبيتخر هم ي،اجتماع يها رسانه :ها كليدواژه

  
تخريبـي ارزش   آفرينـي ارزش؛ هـم   هم شكست ). 1403( طاهري، غزاله؛ زارعي، عظيم؛ فيض، داود و دهقاني سلطاني، مهدي: استناد

   .348 -318، )2(16، مديريت بازرگاني. هاي اجتماعي برند در رسانه
 

  23/08/1401 :افتيدرتاريخ   348 -318. ، صص2، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 28/11/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  28/12/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  30/04/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.350997.4486
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  مقدمه
و  در پارادايم بازاريابي تغيير ظهور يافته است و منجر به 1خدمات هاي ديجيتال تحت وب، منطق تسلط با پيشرفت فناوري

؛ وارگو 1398رحمان سرشت و رحيميان، (ه است شدارزش  خلق ريان درمشت مشاركت رهيافت جديدي در خصوص ايجاد
با مسلط شدن منطق خدمات، گرايش از سـمت توليدكننـده بـه سـمت مشـتري تغييـر جهـت يافتـه و         ). 2004، 2و لاش

كديگر هدفمند با ي طور بهطرفه جاي خود را به ارتباطات دوسويه و گفتگو محور داده است كه در آن طرفين  ارتباطات يك
كننـدگان بـه    در طي اين جريان، منابع خود به ويژه مهـارت و دانـش را بـا تـأمين    . آموزند همكاري كرده و از يكديگر مي

طـور كلـي    بـه ). 2008وارگـو و لاش،  (كننـد   آفرينـي ارزش مشـاركت مـي    گذارند و از اين طريق در خلق هم اشتراك مي
هاي داده شده شـركت، در ايجـاد     هر دو در جهت تحقق وعده ،مشتري آفريني ارزش به اين معناست كه توليدكننده و هم

ها از يك همكاري مبتني بر معامله، بـه   ارزش از طريق تعامل مستقيم با يكديگر نقش فعال داشته باشند و تعامل بين آن
 رينـي ارزش، آف در هـم ). 2020، 3ينسـنت و و يكوهتامـاك  يـدا، پر ،اسـجودين ( شـود يك همكاري مبتني بر رابطه تبـديل  

هـاي متقابـل كـاركردي بـا      درگيـر فعاليـت    گسـترده  طـور  بـه هاي اجتماعي،  دهندگان در رسانه توسعه عنوان بهمشتريان 
هاي توسعه  حل شوند و دانش مربوط به راه ها اعم از واحد تحقيق و توسعه، توليد و بازاريابي مي هاي مختلف شركت بخش

گذارنـد   هاي تكنيكي و فني و همچنين مشاوره فروش را به اشتراك مـي  ، توصيههاي طراحي خدمات آنلاين مانند مهارت
هاي تجارت اجتماعي مديريت شوند  عامل ها به درستي در سيستم اگر اين مشاركت). 2020، 4، جين، ژائو، لي و يينوانگ(

اركتي سازمان و مشتريان در توسـعه  انجامد، چرا كه اقدامات و الزامات مش آفريني ارزش بي تواند به ايجاد هم به راحتي مي
، 6، تساي، وانگ، لاي و تجويـدي ؛ يو2017، 5كويي و وو(براي رفع نياز مشتريان و خلق ارزش برآورده شده است   حل راه

توانـد   اما در صورت مديريت نادرست، ماهيت مشاركت و ارتباطات چندجانبه، خود مي). 2020پور و طاهري،  ؛ جامي2020
دهي و دشواري ادغام منابع را افزايش داده و برخلاف هدف اصلي مشاركت كه توليد ارزش بيشتر براي  تپيچيدگي خدما

تواند به  آفريني ارزش را افزايش نداده، بلكه مي و در بسياري از مواقع نه تنها هم شودان است، به نتايج منفي منجر نفع ذي
ي است كه از مبناي مفهومي فرايندتخريبي ارزش  هم). 2020 ،8، گانگ، شي و هوآنگوآن(منتج شود  7تخريبي ارزش هم

دهـد   رخ مي زمان همدو جانبه و  طور بهها  كند و توسط مشاركت منفي مشتريان و شركت منطق تسلط خدمات پيروي مي
رزش در تخريبـي ا  اي كه بـا وقـوع پديـده هـم     گونه به ؛)2020، 10يلكوو و يتالاكرانن، ر ،؛ جاروي2019، 9و همكاران لاد(

جلوگيري از مشاركت  دنبال بههاي يافتن و تعامل با مشتريان احتمالي،  افزايش هزينه دليل بهها، مديران و كاركنان  شركت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Service Dominant Logic  
2. Vargo and Lusch 
3. Sjödin, Parida, Kohtamäki & Wincent 
4. Wang, Jin, Zhou, Li & Yin 
5. Cui & Wu 
6. Yu, Tsai, Wang, Lai & Tajvidi  
7. Value co-destruction 
8. Guan, Gong, Xie & Huan 
9. Laud et al.  
10. Jarvi, Keränen, Ritala & Vilko 
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 1هـا در طراحـي يـا توليـد مشـترك      آفريني هستند و در مقابل مشتريان نيز به علت عدم موفقيـت شـركت   مشتري در هم

شـوند و بـا توليـد محتـواي منفـي از مشـاركت مثبـت در         ات خود نااميد ميمحصولات و خدمات، از برآورده شدن انتظار
). 2021، 2ون دن بـروك و پاپارويـداميس  (آينـد   ها برمـي  نظر كرده و درصدد تخريب ارزش آن هاي شركت صرف وبسايت

خـدماتي   هـاي  تعاملي بـين سيسـتم   فراينديك  عنوان بهتخريبي ارزش  هم«، )2020(براساس مطالعات گوآن و همكاران 
با افزايش تداوم . »شود مي منجر گيري ارزش شود كه حداقل به كاهش رفاه يكي از طرفين در طول روند شكل تعريف مي

رود و با توجه به سيال بودن  هاي اجتماعي عليه برند شركت بالاتر مي تخريبي ارزش، محتواي منفي كاربران در رسانه هم
تخريبـي ارزش برنـد را    هـم  ةپديـد و  شود ميمنجر شركت  3»يوستگي ارزش برندپ«تخريبي ارزش، به نابودي  هم فرايند

است؛ زيـرا بـا انتشـار     »چرخه معيوب«تخريبي ارزش برند يك  هم فرايند). 2020، 4اسكارلز و كوهن ،لاند( دهد شكل مي
تخريبي ارزش مشـتري   اين همبنابر. شود تر از قبل براي برند خلق مي محتواي منفي در مورد برند، ديدگاه به مراتب منفي

ها ابزاري براي يـك جامعـه مجـازي ضـد      براي برند شركت ظاهر شود، چرا كه آن 5»جعبه پاندورا« عنوان بهممكن است 
كنند و در نهايت بـا ايجـاد جنـبش     اي را نسبت به برند روانه مي هاي سازماندهي شده برند هستند كه از طريق آن تحريم

؛ زارعـي و طـاهري،   2020لانـد و همكـاران،   (دهند  اعي ارزش سهام برند در بازار را كاهش ميهاي اجتم منفي در رسانه
1398 .(  

هـاي   تخريبي ارزش در نابودي برند، به خصوص در بسـتر رسـانه   هم پديدة مخرببنابراين، با توجه به اهميت نقش 
ها در سطح پر بازديـد   پيچيده طراحي شده آنهاي  اجتماعي كه همواره محتواي توليدشده منفي كاربران بواسطه الگوريتم

گـذار بـر مشـاركت مشـتريان در     تأثيرين عوامـل  تـر  مهمماند، ضروري است كه محققان با شناسايي  و پر انتشار باقي مي
گيري آن، كـار  بـه تخريب ارزش برند، نقشه راهي براي مديران و كارآفرينان كسب و كارهاي ديجيتال فراهم آورد تـا بـا   

آنلاين انجام دهنـد و بـه سـود حمـايتي خـوبي در       تخريبي ارزش برند خود در جوامع  اي در برابر هم پيشگيرانه رفتارهاي
هـاي زيـادي در مـورد پديـده      متأسفانه با توجه به اهميت اين موضـوع، كاسـتي  . هاي تجارت اجتماعي دست يابند پلتفرم
ارد و تاكنون بصيرت كافي از آن در تحقيقات آكادميك اصلي آن وجود د فرايندگيري  تخريبي ارزش و چگونگي شكل هم

بـا وجـود آنكـه    . )2019، 7دولان، سئو و كمپـر ؛ 2020؛ گوآن و همكاران، 2020، 6، ليو، گائو و ليژي(حاصل نشده است 
توانـد  اي كه ب آفريني ارزش برند وجود دارد، اما مطالعه تحقيقات داخلي و خارجي زيادي در مورد مشاركت مشتريان در هم
آفريني ارزش و يا دلايـل تعـاملات منفـي كـاربران بـا       به بررسي شرايط مؤثر در مشاركت منفي مشتريان در شكست هم

ان بپردازد، بسيار انـدك  نفع ذيصاحبان برند و همچنين بررسي علت انزجار، طرد و در نهايت تخريب مشترك برند توسط 
هـا و   تخريبي ارزش برند، بـه شـناخت پيشـران    ين عوامل مؤثر در همتر مهمتواند با بررسي  بنابراين، اين مطالعه مي. است
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7. Dolan, Seo and Kemper 
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ان ارزش برند در يك محـيط اجتمـاعي ايجـاد    نفع ذي دست بهتخريبي ارزش برند كه  هم فرايندكننده  هاي تكامل محرك

 بـر  عـلاوه . عه بخشدهاي اجتماعي را توس شود، دست يابد و از اين طريق ادبيات مربوط به حوزه شكست برند در رسانه مي
هاي مختلف ارتباطات برند، رفتـار برنـد و    آن، نتايج حاصل از اين تحقيق قادر خواهد بود دانش مراقبت از برند را در حوزه

بدين ترتيب، سؤال اصلي تحقيق اينگونه مطـرح  . ها را از شكست احتمالي برند برهاند شركتمديريت برند افزايش داده و 
هاي اجتماعي چيست؟ و چـه روابـط    تخريبي ارزش برند در رسانه گذار بر بروز پديده همتأثيرعوامل ين تر مهمشود كه  مي

  را تكامل بخشند؟  پديدة مخربگيري اين  توانند شكل ساختاري بين اين عوامل وجود دارد كه با تكيه بر يكديگر مي

  ادبيات نظري پژوهش

  تخريبي ارزش   هم
سـوء اسـتفاده از منـابع     دنبـال  بهتعامل  فرايندشود كه در  يك ساختار رفتاري تعريف مي عنوان بهتخريبي ارزش  رفتار هم

اين پديده توسـط مشـتريان و كاركنـان    . شود خودي و يا منابع ديگري است كه در نهايت منجر به از بين بردن ارزش مي
در ) مانند افـراد يـا سـازمان   (نده كن دهد و با كاهش رفاه حداقل يكي از نهادهاي شركت مشترك رخ مي صورت بهشركت 

آفرينـي ارزش كـه بيـان     بـرخلاف هـم   ).2020گوآن و همكـاران،  (طي روند تعامل در يك سيستم خدماتي همراه است 
پردازنـد، در   مشترك بـه خلـق ارزش مـي    طور بهها  دارد مشتريان از طريق تعاملات و تجربيات متني متنوع با سازمان مي

ها از بـين   ين فرض استوار است كه ارزش ممكن است در برخي شرايط بين مشتريان و سازمانتخريبي ارزش ا مفهوم هم
تواند به ناراحتي و حتـي   ها مي هاي ناكارآمد و سوء تفاهم ، منابع ناكافي، فناوريطور مثال به). 2010، 1پله و كاسرس(برود 

 صـورت  بـه برندها را / ها وب در مورد سازمانمشتريان خشمگين ممكن است نظرات نامطل. شودمنجر عصبانيت مشتريان 
آنلاين ارسال كنند كه منجر به تخريب ارزش، كاهش شهرت برند، كاهش فروش و از دست دادن مشتريان بالقوه ديگـر  

  ).2018، 3لو، تورس و چن ،؛ ژانگ2016، 2يكول كند و مك يبرد ،پترسون(شود  مي
وجـود   زمـان  هـم  طـور  بـه توانند  گيري ارزش تعاملي هستند كه مي تخريبي ارزش دو جنبه از شكل آفريني و هم هم 

در حـالي كـه مشـتريان در طـول     ). 2020؛ جـاروي و همكـاران،   2018؛ ژانگ و همكاران، 2013، 4اسميت(داشته باشند 
كننـده   توانند هم تخريـب  هاي تعريف شده خود را ايفا نكنند، مي آفرينان ارزش هستند، اگر نقش برخوردهاي خدماتي، هم

تصـادفي و عمـدي    صورت بهتخريبي ارزش ممكن است در هر دو سطح  هم). 2021، 5اچوري و اسكالن(ارزش نيز باشند 
يـا مقـدار زيـادي    /آفريني ارزش به سطح بالايي از تـلاش و  براي مثال، زماني كه براي مشاركت مشتري در هم. رخ دهد

توانـد از   مي 6درگيري منفي مشتريان. نفي بر ادراك ارزش مشتريان شودم تأثيرتواند منجر به  منابع نياز است، اين امر مي
هولبيـك و  (ها نسبت به برند در طول تعاملات به نمايش گذاشـته شـود    طريق افكار، احساسات و رفتارهاي نامطلوب آن
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6. Negetivly engagement customer 
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دسـت دادن رفـاه    كنند منابع خـود را از طريـق رفتارهـاي تهـاجمي در ازاي از     بنابراين، مشتريان سعي مي). 2014، 1چن

دوطرفـه   فراينـد تخريبي ارزش بر همكاري بين بازيگران متمركز است و يـك   هم). 2013اسميت، (سازمان، بازيابي كنند 
اگر مشتري با شكست خدمات ). 2018جاروي و همكاران، (شود  است كه از طريق تعامل بين شركت و مشتري ايجاد مي

ين حال، اگر مشتري به اين شكست خدمات واكنش نشان دهد، ماننـد شـكايت   با ا. مواجه شود، تخريب ارزش وجود دارد
  .گيرد تخريبي ارزش شكل مي هم) گذارد مي تأثيردهنده  در نتيجه بر برند و تصوير ارائه(هاي اجتماعي  در رسانه

  تخريبي ارزش تجلي ادغام منابع نادرست و رفاه كاهش يافته در هم
 .كنند كه رفاه بهتري را تجربه خواهند كـرد  كنند، اغلب فرض مي رب خدمات مشاركت ميآفريني تجا بازيگراني كه در هم

 عنـوان  بهدهد عكس اين امر نيز صادق است، با ادغام نادرست منابع  در صورتي كه حجم رو به رشدي از ادبيات نشان مي
آفرينـي ارزش،   دهد، به جاي هـم  تخريبي ارزش كه توسط يك يا چند بازيگر در سيستم خدمات رخ مي  هم فرايندمحرك 

ادغام نادرست منابع مـنعكس كننـده ايـن اسـت كـه چگونـه بـازيگران در         .كنند را تجربه مي) VCD( تخريبي ارزش هم
دسترسي، تطبيق، تركيب يا به كارگيري منابع به روشي مغاير با استفاده مورد نظرشان كه توسط آنها يـا سـاير بـازيگران    

 ). 2019لاد و همكاران، (د ورنخ درك مي شود شكست مي

تخريبـي   آفريني يكپارچه نشده اسـت و بـه هـم    ها، منابع حداقل يكي از بازيگران تعاملي براي هم در همه اين دسته
كمبود منابع براي ادغام، دسترسـي  (كننده   شاخص تعيين 3كه  استدسته اول مربوط به عامل دسترسي . ه استشدمنجر 

دسـته دوم  . شـود  را شـامل مـي  تخريبي ارزش  در هم) ارچه، عدم تمايل به يكپارچه سازي منابعمسدود شده به منابع يكپ
سازي منابع، اختلاف نظر در مورد  درك نادرست از نحوه يكپارچه(كننده   شاخص تعيين 4كه  استمربوط به عامل تطبيق 

را تخريبـي ارزش   در هـم ) توجه نسبت به منابع سازي بي سازي فريبنده منابع، يكپارچه سازي منابع، يكپارچه نحوه يكپارچه
كننـده    شاخص تعيين 3 است و مشتمل است بركارگيري منابع  ههاي تركيب و ب دسته سوم مربوط به عامل. شود شامل مي

تخريبـي ارزش   در هـم ) سـازي اجبـاري منـابع    سازي بيش از حد منابع، يكپارچه يكپارچه سازي منابع، ناتواني در يكپارچه(
تخريبـي   هـم  فراينـد دهد كه چگونـه   عوامل مربوط به ادغام نادرست منابع نشان مي). 2016، 2ليامز، كانگ و جانسونوي(

تخريبي ارزش و كاهش رفاه مرتبط با آن در يك يا  اينكه هم. اندازي شود ارزش ممكن است توسط يك يا چند بازيگر راه
رفاه ذهني به كيفيت زنـدگي  . اي بازيگر كانوني بستگي دارد ابع مقابلهها و من افتد به استراتژي چند حوزه زندگي اتفاق مي

بـرخلاف  . و يـك نتيجـه بسـيار مطلـوب از ارائـه خـدمات موفـق اسـت        ) 2020جاروي و همكاران، (يك فرد اشاره دارد 
ه ناديده گرفته تخريبي ارزش تمام متغيرهاي مربوط به حوزه رفا شود، در هم آفريني ارزش كه با رفاه زندگي عجين مي هم
 . شود مي

دهد از تحقيق لاد  تخريبي ارزش آن را مورد حمله و نابودي قرار مي شش حوزه كليدي در مفهوم رفاه زندگي كه هم
اي بـه ارزيـابي بـازيگران از     كه در حوزه اول؛ رفاه حرفـه   دهد اين تحقيق نشان مي. گرفته شده است) 2019(و همكاران 
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هرگونه تجربه منفي در ايـن  ). 2019دولان و همكاران، (بيات محل كارشان وابستگي دارد وضعيت پيشرفت شغلي و تجر

در حـوزه دوم، رفـاه اوقـات    . شـود ابهام نقش، فرسودگي شغلي يا از دست دادن شغل منجـر   صورت بهحوزه ممكن است 
). 2017، 1سيرگي، يوسال و كروگر(رد ها و درگيري در اوقات فراغت اشاره دا فراغت به ارزيابي بازيگران كانوني از فعاليت

بخش زنـدگي بـراي    عنوان داشتن زمان كمتر براي مشاركت داشتن در امور لذت تجربه منفي در اين حوزه ممكن است به
اچوري (ها اشاره دارد  در حوزه سوم، رفاه مالي به ارزيابي بازيگران كانوني از وضعيت و امنيت مالي آن. بازيگران تلقي شود

در . كاهش راحتي و امنيت در سبك زندگي تجربه شـود  عنوان بهاز دست دادن رفاه مالي ممكن است ). 2021الن، و اسك
تجربـه منفـي   . ها اشاره دارد حوزه چهارم، رفاه سلامت و ايمني به ارزيابي بازيگران كانوني از شرايط سلامت جسماني آن

در حوزه پنجم، رفاه عاطفي به ارزيابي بازيگران كـانوني از  . شود يسلامت و پويايي ضعيف قلمداد م عنوان بهدر اين حوزه 
احساسات منفي مانند خشم، اندوه، اضـطراب يـا    عنوان بهتوان  كاهش رفاه عاطفي را مي. ها اشاره دارد وضعيت عاطفي آن
نوني با ديگران اشاره سرانجام در حوزه ششم، رفاه اجتماعي به احساس تعلق و روابط مثبت بازيگران كا. ترس تجربه كرد

انزوا، تنهايي و يا از دسـت   صورت بهتوان  كاهش رفاه اجتماعي را مي). 1398؛ زارعي و طاهري 1995، 2ريف و كييز(دارد 
هـاي خـاص يـا     بازيگران رفاه خود را براساس منابعي كه بـراي رويـارويي بـا چـالش    . دادن اعتماد به ديگران تجربه كرد

بنابراين، فقـدان يـا محـدوديت منـابع     . كنند هاي مختلف زندگي در اختيار دارند، ارزيابي مي ر حوزهرويارويي با رويدادها د
كننـد كـه رفـاه     محققـان خـدمات پيشـنهاد مـي    . شود احتمالاً منجر به كاهش رفاه در طول رويدادهاي چالش برانگيز مي

آيـد و از   با ديگران در شبكه خدمات به وجود مـي  هايي كه از طريق اشكال تعاملي بازيگران از منابعي كه در طول فعاليت
را بـراي يـك بـازيگر آغـاز كنـد،       VCD فراينـد توانـد   بالقوه مي طور بهبنابراين ادغام نادرست منابع . كنند آن استفاده مي
 شـود  كاهش رفاه در يك يا چند حوزه زندگي است كه منجر به كاهش رفاه كلي آن فرد يا افراد مي فرايندپيامدهاي اين 

 ).2019لاد و همكاران، (

  هاي اجتماعي تخريبي ارزش برند در رسانه  هم
جاروي و همكـاران،  (دهد  تخريبي ارزش برند به علت عناصر نامتجانس مشتري و صاحبان برند در عمل تعامل رخ مي هم

ت و انتظارات خود با طرف هنگامي كه برند و مشتريان در يك تعامل خاص، از مطابقت دادن ادراكا طور مثال، به). 2020
شود كـه يـك يـا هـر دو      ها باعث مي شوند، احساس عدم شفافيت و عدم امنيت ايجاد شده بين آن مقابل دچار ضعف مي

و بـا كـاهش رفـاه يكـي از طـرفين، منجـر بـه ايجـاد          كنندعمدي يا سهوي از منابع موجود سوءاستفاده  صورت بهطرف 
زماني كه به مشتريان، مؤسسـات و سـاير    ).2017، 3؛ كواچ و تايچون2019مكاران، لاد و ه(تخريبي ارزش برند شوند  هم
هاي خلـق ارزش   شود كه به ارتباط و همكاري گسترده براي ايجاد پل آفريني ارزش اجازه داده مي هم فرايندان در نفع ذي

شـود و مـانعي بـزرگ بـين ادراك      بپردازند، دانش و اطلاعات نامتقارن كاربران و توليدكنندگان بـا يكـديگر تركيـب مـي    
گذاري دانـش و   از طريق به اشتراك). 2022زارعي و همكاران، (آيد  كنندگان از ارزش به وجود مي توليدكنندگان و مصرف
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2. Ryff and Keyes 
3. Quach and Thaichon 
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كرد نيازهاي  منابع متفاوت هر يك از كاربران در جوامع برند، يكپارچگي نتايج نسبت به زماني كه فقط يك گروه سعي مي

آن، فشارهاي سياسي، فشـارهاي   بر علاوه). 2014، 1فرو و همكاران(يابد  ه تنهايي برآورده كند، كاهش ميگروه ديگر را ب
ان و همچنـين  دار سهام، تمركز بيش از اندازه كاركنان بر ارزش )2020، 2وسترمن، رائو، وانكا و گوپتا(اجتماعي و محيطي 

 فراينـد ه اسـت كـه انتقـادات زيـادي بـه      شـد ، باعـث  زمـان  هم طور بهعدم كنترل اهداف تجاري، محيط طبيعي و جامعه 
  ).2019لاد و همكاران، (آفريني ارزش برند وارد شود  هم

هاي فنـاوري، ارتباطـات نادرسـت، ناآگـاهي شـركت و       هاي ناشي از نقص محدوديت دليل بههاي آنلاين،  در محيط
بوك، تـوييتر، اينسـتاگرام،    فيس(پلتفرم . ه شوندبسياري موارد ديگر، مشتريان ممكن است با تخريب مشترك ارزش مواج

مانند ثبت سفارش آنلاين، چت زنده بـا  (، افراد را درگير يك برخورد آنلاين خدمات برند )شركت، اكسپديا و غيره وبسايت
رعـي و  زا(كند  از طريق يك تجربه خاص از برند مي) نمايندگان فروش، ارسال بازخورد و دريافت پاسخ از سازمان، و غيره

كننـد يـا ارزش را بـا     سـازمان تخريـب مـي   /شوند كه آيا ارزش را با برند و آنجاست كه افراد متوجه مي) 1399همكاران، 
آفريني ديگـر   دهد كه فرضيات غالب در مورد ارزش اي از تحقيقات نشان مي تعداد فزاينده. كنند مشتريان ديگر تخريب مي

آفرينـي ارزش،   هـم  فراينـد نتي طراحي، اجرا و استفاده از اقدامات منابع انساني در س فرايندبراي مثال، . قابل قبول نيستند
آن كساني كه يك روش كار چابـك را اتخـاذ    بر علاوهآپ وجود ندارد و  و يا استارت هاي مبتني بر پروژه ديگر در سازمان

، 3ميجرينـك و كيگـان  (لـق ارزش نيسـتند   آفريني در خ هم فرايند، متكي به كنند كنند و يا در اقتصاد گيگ فعاليت مي مي
آفريني ارزش در جهات مختلف صورت گرفتـه اسـت،    با توجه به آنكه تحقيقات نظري و تجربي غني در مورد هم). 2019

ان، مشـتري مـداري،   نفع ذي، تعاملات )مشتري(تخريبي ارزش در زمينه مختلف مانند روابط  گيري هم هاي شكل اما ريشه
منـد و بازاريـابي تجربـي از ديـدگاه نظـري و تجربـي        ت شخصي، توليد مشترك، بازاريـابي رابطـه  طراحي مشترك، خدما

  ).2018جاروي و همكاران، (همچنان ناشناخته و مبهم باقي مانده است 

 پيشينه تجربي پژوهش

ي سـطح اشـتراك   هاي نوآوري، ارتقـا فرايندآفريني ارزش برند در  هاي مثبت هم تا كنون، جوامع آكادميك بيشتر بر جنبه
وانـگ و همكـاران،   (گذاري مشترك، بهبود كيفيت محصول، رضايت مشتريان تأكيد داشـته اسـت    دانش، افزايش سرمايه

هاي اجتماعي كه به مشـاركت اجتمـاعي    آفريني ارزش در رسانه ناشي از شكست هم ةوجود آمد ههاي ب و از چالش) 2020
ين عوامـل و يـا   تـر  مهـم شناسـايي   منظـور  بـه بنابراين  .، غافل مانده استشود مي منجر ان در نابودي خدمات برندنفع ذي
ادبيـات مـرتبط بـا     ي ازمند نظام و بررسي مطالعه هاي اجتماعي تخريبي ارزش برند در رسانه هاي بروز پديده هم ران پيش

ين تر مهماند كه  گرفتهقرار وتحليل  بررسي و تجزيهخوبي مورد  بهپيشين  تحقيقات صورت پذيرفته است و موضوع پژوهش
  .آورده شده است 1در جدول  خلاصه طور به ها آن
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دهـد، مطالعـه داخلـي انـدكي در زمينـه       هاي مرتبط با پيشينه تجربي پژوهش نشان مي كه نتايج بررسي همان طور
هاي اجتماعي وجود  تخريبي ارزش در رسانه تر، يعني هم در سطح عام تخريبي ارزش برند و حتي  گيري هم چگونگي شكل

آفرينـي ارزش   تخريبي ارزش از نقطه مقابل خود يعني هـم  سازي هم دارد و در مطالعات خارجي نيز از لحاظ نظري، مفهوم
شكست خـدمات برنـد   بسيار عقب افتاده است، از اين رو شايسته است كه توجه محققان بر روي آن تمركز يابد تا دلايل 

اگرچه تحقيقاتي كه ). 2018ژانگ و همكاران، ( شودواضح براي مديران مشخص  طور بههاي ديجيتال  بسياري از شركت
كشد در حال افـزايش اسـت، امـا فاقـد يـك       آفريني ارزش توسط مشتريان را به چالش مي مفروضات مربوط به ايجاد هم

تخريبي ارزش  بسيار مهم هم فرايندگيري  است تكامل آينده چگونگي شكلو اين امر ممكن  استچارچوب نظري فراگير 
كه در بررسي مطالعـات پيشـين مشـخص شـد، دو عامـل مهـم ادغـام         همان طور). 2021، 1هيويت و شانتز(را خفه كند 

اسميت، (است   هنادرست منابع و رفتار نامناسب مشتريان و شركت در چندين تحقيق مورد تأييد و تأكيد فراواني قرار گرفت
؛ كواچ و تايچون، 2016؛ ويليامز و همكاران، 2016؛ پله، 2015، 3؛ كاشيف و زاركادا2014، 2؛ روبرتسون و همكاران2013
، اما همچنان دليل بروز و انگيـزه ايـن   )2021؛ اچوري و اسكالن، 2020؛ گوان و همكاران، 2019؛ لاد و همكاران، 2017

اجتمـاعي، مسـائل    هـاي  تواند ريشه در سـوءتفاهم  تخريبي ارزش كه مي هم فرايندشايندهاي پي عنوان بهنوع سوء رفتارها 
. اقتصادي، تضادهاي فرهنگي و حتي ناشي از نظام سياسي و قانوني مختلف جوامع گوناگون باشـد، مخفـي مانـده اسـت    

تخريبـي ارزش   ه بروز پديده هـم بنابراين، ضروري است كه مديران و محققان به شناخت عواملي در اين زمينه كه منجر ب
هاي اجتمـاعي آگـاهي يابنـد تـا بـدين وسـيله بـه         ها در بستر تعامل محور رسانه شود، دست يابند و از اهميت آن برند مي

  .و يا حداقل بهبود مديريت آن بپردازند پديدة مخربهاي اين  پيشگيري چالش

 شناسي پژوهش روش

جهـت  . اسـت و از نظر صبغه پژوهش از نوع كيفـي بـا رويكـرد اسـتقرايي      پژوهش جاري از لحاظ هدف از نوع كاربردي
هـاي   تخريبـي ارزش برنـد در رسـانه    گيـري هـم   ين عوامل مـؤثر بـر شـكل   تر مهمشناسايي «دستيابي به هدف پژوهش 

آمده و  تدس بههاي  تعيين روابط ساختاري بين مقوله منظور بهمباني نظري و همچنين  4مند ، از روش مرور نظام»اجتماعي
  .بهره گرفته شده است 5ساختاري تفسيري سازي مدل -ها از روش ديمتل مراتب آن سلسله كردنمشخص 

  مند مباني نظري روش مرور نظام
آمده ساير مطالعات كه بيشترين ارتباط را  دست بههاي  روش مرور سيستماتيك نوعي روش كيفي است كه از طريق يافته

مند  اين روش به ارزيابي و تلفيق نظام. به بررسي دقيق تمام جوانب پديده مورد نظر بپردازد تواند موضوع تحقيق دارند، مي
و  نهالـگ يگر(كند و از لحاظ دامنه استفاده از منـابع مختلـف، جـامع و تكرارپـذير اسـت       نتايج تحقيقات گذشته اقدام مي
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، 2فينـك (ها را بسيار قابـل اعتمـاد سـاخته اسـت      تهنيز، اعتبارسنجي ياف  تأكيد بر جامعيت مرور مباني). 2004، 1همكاران

انجام پذيرفته اسـت كـه بـه    ) 2015( 3اي كوپر مرحله 7مند مباني نظري در اين پژوهش براساس مدل  مرور نظام). 2019
  :استشرح زير 

ژگان شود تا براساس آن تعيين كليد وا در مرحله نخست، مسئله اصلي پژوهش مشخص مي .تدوين مسئله :مرحله اول
  . شودها آغاز  ي مقالات مبتني بر آنوجو جست فراينداصلي و 

هـاي اطلاعـاتي مختلـف     بررسي و واكاوي تمام اطلاعات، از پايگـاه  منظور به .ي مباني نظريوجو جست :مرحله دوم
ر ذك ـشـايان  . استفاده شده است Scopus ،Science Direct ،Emerald Insight ،Springer ،ProQuest ،SIDمانند 

بـرد و احتمـال    هاي پـژوهش را بـالاتر مـي    هاي علمي معتبر متعدد، درصد اطمينان به يافته گيري از پايگاه است كه بهره
  ).2015كوپر، (دهد  خطاي محقق را كاهش مي

بررسـي كيفيـت    منظـور  بـه  .هـا  آوري اطلاعات از مطالعات و ارزيابي كيفيـت آن   جمع :سوم و چهارم هاي مرحله
چندين معيار احراز شرايط مانند وجود واژگان كليدي در عنوان، چكيده، بيان مسئله و متن اصلي و همچنـين  مطالعات، از 

دقيـق از واژگـان    طور بهي مقالات بدين صورت است كه وجو جستاستراتژي . بازه زماني مشخص بهره گرفته شده است
-Co-destruction" ،"Value Co-destruction" ،"Brand Value co-destruction" ،"Value Co"كليــدي 

destruction in social media"  تخريبـي   هـم «، »تخريبـي  هـم «ي مطالعات خارجي و از كليد واژگان وجو جستبراي
ي مطالعـات داخلـي در   وجو جستبراي  »هاي اجتماعي تخريبي ارزش در رسانه   هم«و » تخريبي ارزش برند هم«، »ارزش

مطالعـه يافـت    43كه از ميان  شدپس از ارزيابي كيفيت مطالعات مشخص . اده شده استاستف 2022تا  2010بازه زماني 
سازي نتايج استفاده شد  ها براي تحليل و يكپارچه مورد بيشترين ارتباط را با موضوع پژوهش دارند كه از آن 26شده، تنها 

  ).1شكل (
ين عوامـل مـؤثر در   تـر  مهـم دهـد كـه    نشان مينتايج تحليل  .سازي نتايج مطالعات تحليل و يكپارچه :مرحله پنجم

پايـايي  . انـد  بنـدي شـده   مقوله اصلي شناسايي و دسته 8مفهوم و  29كد باز،  113تخريبي ارزش در قالب  گيري هم شكل
 دسـت  بـه بدين صورت كه كدهاي باز . چارچوب ارائه شده نيز از طريق شاخص كاپاي كوهن مورد تأييد قرار گرفته است

بندي قرار گرفتند و در مرحله بعـد   بندي و مقوله مجزا توسط خبره منتخب و پژوهشگر مورد دسته طور بهعات، آمده از مطال
شـد كـه    79/0آمـده برابـر بـا     دسـت  بهآمده با يكديگر مقايسه شدند، در نهايت ميزان شاخص كاپاي  دست بههاي  مقوله
عبارت ديگر پايايي خوب چـارچوب پيشـنهادي محقـق اسـت      ها و به بندي مقوله ها در دسته دهنده توافق بالاي آن نشان

  ).2018، 4آكايير و آكايير(
 صـورت  بـه ها در اين پـژوهش   آوري و استخراج داده جمع .تفسير مستندات و ارائه نتايج :ششم و هفتم هاي مرحله

به تفسـير هـر يـك از    تفصيلي  طور بههاي تحقيق،  در قسمت يافته . است) 2015(براساس مدل كوپر » كدگذاري دستي«
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آمـده محقـق در مـورد مـدل پيشـنهادي در قسـمت        دسـت  بـه ها پرداخته شده است و نتـايج   ها، مفاهيم و شاخص مقوله
  .گيري آورده شده است نتيجه

  

  
 ها غربالگري مطالعات پيشين براساس ارزيابي كيفيت آن فرايند. 1شكل 

  )Dematel-ISM(ساختاري تفسيري  سازي مدل -تكنيك ديمتل
تعيين روابط دروني و متقابل بين متغيرها و ميـزان   منظور بهساختاري تفسيري  سازي مدل -در بخش دوم از روش ديمتل

مراحل اجراي . تعاملات بين متغيرها استفاده شده است مراتب سلسلهها و همچنين تعيين  اثرگذاري و اثرپذيري متقابل آن
Dematel-ISM به شرح زير است :  

) N×N(در اين مرحله براي تشخيص روابط بين متغيرهـا يـك مـاتريس     ).M(تشكيل ماتريس ارتباط مستقيم  .1
در ايـن  . كنند اي ديمتل مشخص مي درجه 4هر متغير بر ديگري را در طيف  تأثيرشود كه خبرگان ميزان  تشكيل مي

 ). 3جدول (آمده است  دست بهآن ماتريس ه و ميانگين ساده شدخبره استفاده  7پژوهش از نظرات 

. شـود  اسـتفاده مـي   N=X/Kاز فرمـول  ) M(براي نرمال كردن ماتريس  .نرمال كردن ماتريس ارتباط مستقيم .2
 Kها همـان   آمده از تجميع دست بهشود كه بزرگترين عدد  ها جمع مي تمامي اعداد سطرها و ستون Kبراي محاسبه 

 ).4جدول (شود  تقسيم مي Kماتريس ارتباط مستقيم، بر  سپس هر يك از اعداد درون. است

شـود سـپس    در اين مرحله ابتدا يك ماتريس يكـه يـا همـاني تشـكيل مـي      ).T(محاسبه ماتريس ارتباط كامل  .3
آمـده معكـوس شـده و در مـاتريس نرمـال ضـرب        دست بهماتريس . شود ماتريس هماني منهاي ماتريس نرمال مي

 ).5جدول (شود  مي

بررسي مطالعات براساس عنوان، 
  چكيده، بيان مسئله و متن اصلي

N=38  تعداد مطالعات رد شده به علت
  مرتبط نبودن

N=10
تعداد مطالعات بررسي شده براساس 

  كسپ شاخص
N=28 

تعداد مطالعات رد شده براساس 
  شاخص كسپ

N=2 

  تعداد مطالعات نهايي
N=26 

تعداد مطالعات رد شده به علت 
  تكراري بودن

N=5 

  تعداد كل منابع يافت شده
N=43 
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X= 0 ⋯ ⋮ଵݔ ⋱ ଵݔ⋮ ⋯ 0 ൩ 
ܭ = max 	ቐmaxݔ,

ୀଵ ݔ,
ୀଵ ቑ ; ܰ = ܶ ܭ/ܺ = ܰ × ሺܫ − ܰሻିଵ 

اين نقشه براساس ماتريس ارتباط كامل، تمامي روابط علي و معلولي معنادار ميان متغيرهـاي   .ترسيم شبكه روابط .4
مقدار آستانه از طريق ميانگين گـرفتن  . شود محاسبه مي) T(ابتدا ارزش آستانه . گذارد شناسايي شده را به نمايش مي

از مقدار آستانه بزرگتـر باشـد، عـدد     Tها در ماتريس  سپس روابطي كه مقادير آن. آيد مي دست به Tمقادير ماتريس 
شدت آسـتانه داشـته    شود و اعدادي كه مقدار كمتري نسبت به شود و در نقشه روابط نمايش داده مي يك گرفته مي

 .شوند رابطه علي در نظر گرفته نمي عنوان بهگيرند و  باشند نيز عدد صفر مي

براي هر عامل نشـانگر ميـزان   ) D(جمع عناصر هر سطر  .ايجاد نمودار علي و مختصات دكارتي تكنيك ديمتل .5
عامـل نشـانگر ميـزان    بـراي هـر   ) R(جمـع عناصـر سـتون    . هاي سيستم است گذاري آن عامل بر ساير عاملتأثير
 ـ تـأثير ميـزان  ) D + R(بنابراين بردار افقي . است ها ري آن عامل از ساير عامليپذتأثير ثر عامـل مـورد نظـر در    أو ت

عاملي بيشتر باشد، آن عامـل تعامـل بيشـتري بـا سـاير عوامـل        D + R به عبارت ديگر هرچه مقدار. سيستم است
مثبـت   D – Rكلـي اگـر    طـور  به. دهد گذاري هر عامل را نشان ميتأثيرقدرت ) D – R(بردار عمودي . سيستم دارد

در نهايـت يـك   . )6جدول ( شود شود و اگر منفي باشد، معلول محسوب مي باشد، متغير يك متغير علي محسوب مي
ي براسـاس  ـو محور عرض ـ D + Rادير ـور طولي مقـمح ،در اين دستگاه. شود دستگاه مختصات دكارتي ترسيم مي

D – R اي به مختصات  موقعيت هر عامل با نقطه. است)D + R, D – R (به اين ترتيـب  . شود در دستگاه معين مي
 .)2شكل ( خواهد آمد دست بهيك نمودار گرافيكي نيز 

آمده در مرحله  دست به 1و  0در اين مرحله، ماتريس  .ISMهاي پژوهش با استفاده از روش  بندي مقوله سطح .6
تر بودن اعداد درون ماتريس ارتباط كامل از شـدت آسـتانه تحمـل     براساس بالاتر و يا پايينترسيم شبكه روابط كه 

سـپس در گـام بعـد سـطوح معيارهـا مشـخص       . شود وارد مي ISMماتريس دستيابي در  عنوان بهحاصل شده است، 
 ).2018، 1وانگ،كائو و ژو(شود  ترسيم مي ISMو در نهايت شبكه تعاملات  شود مي

 پژوهشهاي  يافته

داده مختلف   اي براساس كليد واژگان منتخب در ميان پايگاه ي گستردهوجو جستهاي پژوهش،  دستيابي به يافته منظور به
ترين ارتبـاط   پژوهش نزديك 26منبع يافت شده،  43به زبان فارسي و انگليسي انجام پذيرفته است كه در نهايت از ميان 

ذكـر اسـت كـه وجـه      شايان. هايشان برخوردار بودند ورد انتظار براي اكتفا به دادهبا هدف پژوهش داشتند و از كيفيت مرا 
تخريبـي ارزش برنـد در    گيـري هـم   ين عوامـل مـؤثر در شـكل   تـر  مهـم اشتراك بررسي تمام مقالات، مبتني بر شناسايي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang, Cao and Zhou 
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مـرتبط بـا هـدف    چارچوب مفهومي پژوهش كه برگرفتـه از مـرور سيسـتماتيك ادبيـات     . هاي اجتماعي بوده است رسانه

  .آورده شده است 2پژوهش است، به همراه منابع پشتيباني كننده آن در جدول 

 چارچوب مفهومي پژوهش برگرفته از مرور سيستماتيك ادبيات. 2جدول 

  منبع كدهاي باز مفاهيم  ها مقوله

يت
دير

در م
ض 

تعار
 

 هم
رند

ش ب
 ارز

يني
آفر

 )
C

1(  

تحت فشار قرار دادن 
يش مديران برند براي افزا
گذاري  غيراستاندارد ارزش

  برند

فشار مشتريان در انحصار خدمات و افزايش قيمت، فشار 
گيرندگان مـالي بـراي بـرآورد     ان بالقوه و تصميمدار سهام

بيش از حد ارزش برند، تغيير نامطلوب در ويژگي برند، به 
حداكثر رساندن ارزش ايجاد شده بـين شـركت و جامعـه    

  برند ز ماليپاسخگويي به نيا منظور به

، منگچنـگ  )2012( 1كوا و پارانك
  )2022(و تور 

ناسازگاري فرهنگ 
سازماني و جوامع برند در 

  برندسازي

دهـي   اي به نفع برند، بودجـه  توزيع نامناسب ارزش مبادله
نامناسب، تهاجم فرهنگي برند در تبليغـات بـا رفتارهـاي    

  ضدهنجار جامعه
  )2017(كواچ و تايچون 

/ هارايندفطولاني شدن 
  اقدامات در طول همكاري

هـا،   بر شدن پـروژه  دهندگان، زمان كند بودن اقدامات ارائه
  )2018(جاروي و همكاران   طولاني شدن زمان تحويل خدمات

تضاد در اهداف 
كنندگان در طول  مشاركت

  آفريني ارزش برند هم

پيشنهاد ارزشي ناهمگون، تفاوت در اهداف، پيشگيري از 
  فتن بازيگران به اهدافهدف، دست نيا

ــوواس   ــاركوس كـ ــور و مـ  2پريـ
، جــــاروي و همكــــاران )2016(
)2020(  

غيير
در ت

ني 
اتوا

ن
 )

C
2(  

هاي  عدم پذيرش روش
رساني  جديد خدمات
  شركت

هاي مدل كسب و كار جديد، شكسـت در   ترس از چالش
پاسخ بـه مـوارد احتمـالي، سـازگاري نيـافتن بـا آخـرين        

يير قانون، در نظر نگـرفتن  تغييرات رفتاري مشتريان و تغ
  رقباي جديد، ناتواني در پاسخ به تغييرات بازار

، پاتاك )2018(جاروي و همكاران 
، كــــيم و )2020( 3و همكــــاران

  )2020(همكاران 

هاي  عدم پذيرش روش
  جديد رفتار مشتريان

عدم پذيرش محصول و خدمات جديد، عدم تغيير رفتـار،  
بر سر قيمـت اسـت،    ين انگيزه مشتريان همچنانتر مهم

  مقاومت در برابر نفوذ منابع مختلف اطلاعات

، لاد و )2018(جاروي و همكاران 
  ،)2019(همكاران 

رف
مص

مار 
ستث

ا
 

نده
كن

 )
C

3( 

برداري بيش از حد از  بهره
  هاي جامعه برند شيوه

نقـدهاي حمـايتي كـاربران بـدون     / استفاده از اطلاعـات 
  پشتيباني متقابل

، كـواچ و  )2015( 4چو و سـاوانگ 
  ،)2017(تايچون 

  عدم موازنه قدرت

مديران عملياتي شركت بـه نيـروي    وابستگي بيش از حد
ــابع،   داخلــي، ــه من دسترســي مســدود شــده مشــتريان ب

محروميت و كنترل عامدانه كـاربران، تسـلط بـر فعاليـت     
  مشتريان

، وافئـاس و  )2012(كوا و پارانـك  
، پاتــــاك و )2016( 5همكــــاران

، لاد و همكاران )2020(همكاران 
)2019(  

  كسري خالص مشتري
دريافتي كمتر از هزينه پرداختي، دستيابي بـه اهـداف بـا    

زمـان،  (صرف منـابع اضـافي    هاي گزاف، پرداخت هزينه
  آوردن خدمات دست بهبراي ) پول، تلاش

، )2016(پريور و ماركوس كوواس 
، )2018(جــــاروي و همكــــاران 

  )2020(جاروي و همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Cova and Paranque  
2. Prior & Marcos-Cuevas 
3. Pathak et al 
4. Chou and Sawang  
5. Vafeas et al 
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  منبع كدهاي باز مفاهيم  ها مقوله

رند
ت ب

دما
ت خ

كس
ش

 )
C

4( 

معيوب بودن هسته اصلي 
  خدمات

ارائه خدمات اشتباه يا معيـوب، عـدم توجـه بـه جزييـات      
خــدمات، ارائــه خــدمات قــديمي، انعطــاف ناپــذير بــودن 

 خدمات ارائه شده

، )2018(جــــاروي و همكــــاران 
  ،)2020(جاروي و همكاران 

عدم وجود انتظارات 
 مشخص

نـاتواني مشـتريان در بيـان     انتظارات غيرواقعي مشتريان،
هاي آينده، عدم تطابق بـا   واضح انتظارات براي همكاري

انتظارات بيش از  انتظارات مشتريان، نيازهاي غير شفاف،
  ها حد، ناموجه، نادرست، يا سوء تفاهم

، )2016(كوواس  پريور و ماركوس
، جاروي و )2017(كواچ و تايچون 

، اســـــميت )2020(همكــــاران  
ي و اســــكالن ، اچــــور)2013(
)2011(  

ايجاد فرضيات غلط در 
  مورد برند در ذهن مشتري

دوام / كيفيـت /ايجاد فرضيات اشتباه در مورد طـول عمـر  
محصــول يــا خــدمت، عــدم پايبنــدي مــديران برنــد بــه 

  هاي داده شده، اختلاف بين انتظارات و واقعيت وعده

، )2016(پريور و ماركوس كوواس 
، )2019(دولان و همكـــــــاران 

  )2022(گچنگ و تور من

 پيشنهادات پرهزينه
ارائه خدمات گران قيمت، نـاراحتي مشـتريان از افـزايش    

 قيمت بدون داشتن خدمات اضافي
  )2020(جاروي و همكاران 

يف
ضع

ي 
شتر

با م
اط 

ارتب
ت 

ديري
م

 )
C

5(  

ناتواني در مشتري محور 
  بودن

بي احترام به عقايد مشتريان، عـدم تخصـيص سـرويس    
و انتقـادات كـاربران در صـفحات برنـد،      دريافت شكايات

عدم وجود مشتري در مركز اقدامات، عدم درج وعده داده 
شده در قرارداد، اجتناب از ارائـه راه حـل بـراي شـكايت     

  مشتريان

، لاد و )2018(جاروي و همكاران 
، منگچنگ و تور )2019(همكاران 

  )2019( 1، يين و همكاران)2022(

  تمركز بر درآمد
ها بـراي كسـب سـود يـك     فراينـد سازي  ر بهينهتمركز ب

هـا   طرفه، فراموش شدن مشتري و قدرداني نكردن از آن
  آفريني هاي موفق هم در پروژه

، )2018(جــــاروي و همكــــاران 
  ،)2019(دولان و همكاران 

در نظر نگرفتن روابط 
  كاربر با كاربر

ضعف در مديريت روابط مشتريان مختلف با يكـديگر، در  
  ن قدرت حمايت اجتماعي كاربراننظر نگرفت

، لاد و )2018(جاروي و همكاران 
 )2019(همكاران 

في
ت من

ملا
تعا

 )
C

6( 

رفتار بي ادبانه و يا غير 
دوستانه كاركنان خط 

  مقدم

سكوت برنـد در مقابـل اعتراضـات، بـي احترامـي، عـدم       
ــارات    ــب، اظه ــتن، تقل ــدار دادن، دروغ گف ــدلي، هش هم

  اي، رفتارهاي اجتنابي بلهكننده، رفتارهاي مقا گمراه

، )2016(پريور و ماركوس كوواس 
، جــــاروي و )2013(اســــميت 

، لاد و همكاران )2020(همكاران 
)2019(  

  رفتار نادرست مشتريان
تفاوتي  نقض هنجارها، خودخواهي مشتريان در منافع، بي

مشتريان، انتشار اطلاعات محرمانه، سوء استفاده از منبـع  
كاربران، اظهـار نظـر بـي دليـل،      اطلاعات شركت توسط
 انتقام جويي، تحريم برند

، كاشيف )2011(اچوري و اسكالن 
، )2016( 2، آلفورد)2015(و زاركادا 

ــاران  ــو و )2019(لاد و همكـ ، لـ
  )2019(همكاران 

  )2017(كواچ و تايچون   ترديد داشتن طرفين، تمايل نداشتن به ارائه اطلاعات  نداشتن اعتماد

  اكافيارتباطات ن
ارتباطات منقطع، استفاده از زبان و اصطلاحات متفـاوت،  

عدم ارائه بازخورد مشتري، بازخورد مشـتري   ناهماهنگي،
  عطف به ماسبق است

  

، )2020(جــــاروي و همكــــاران 
  )2019(دولان و همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yin et al 
2. Alford 
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  منبع كدهاي باز مفاهيم  ها مقوله

  نبود اطلاعات

نبود اطلاعـات كـافي، مخفـي كـردن اطلاعـات خـاص       
لـط كـاربران، عـدم گـزارش     دهنده، ارائه اطلاعات غ ارائه

 مشتري از نقص يا ايـرادات، تفسـير نادرسـت اطلاعـات،    
 ناتواني مصرف كننده در ارزيابي اعتبار اطلاعات

، )2016(وافئـــاس و همكـــاران  
ــاران   ــون و همك ، )2014(روبرتس

  ،)2017(كواچ و تايچون 

  شرمندگي عمومي
دهنـدگان و مشـتريان نسـبت بـه      سرزنش كردن خدمات

ــان عمــومي  يكــديگر، شــ ــازيگران همكــار، طغي كايت ب
  هاي اجتماعي كاربران نسبت به برند در رسانه

 1، پـي )2018(جاروي و همكاران 
، جــــاروي و همكــــاران )2016(
)2020(  

رچه
كپا

ي
 

نابع
ق م

موف
ي نا

ساز
 )

C
7( 

ناهماهنگي در ادراك 
  سرمايه دانش اشتراكي

ضعف در تبديل اطلاعات شركت در مورد نحوه اسـتفاده از  
حصول به دانش و مهارت مشـتري، نـاتواني در پـردازش    م

كـاربران در   اطلاعـات نادرسـت  ي وجـو  جسـت اطلاعات، 
شــرايط نــامطمئن، نــا اميــدي مشــتريان از برنــد بــدون 

  درخواست راهنمايي از شركت هنگام مواجه با مشكل

، پله و )2016(وافئاس و همكاران 
ــرس  ــونن و )2010(كاســ ، مكــ

ــونن  ، دولان و )2017(الكـــــــ
  )2019(همكاران 

يا سوء / استفاده نادرست
استفاده از منابع مشهود و 

  نامشهود

استفاده نادرست از منـابع كـاربر   از بين رفتن منابع مالي، 
ــاربر،  ــط ك ــتوس ــط  س ــاربر توس ــابع ك ــتفاده از من وء اس

دهنـده توسـط    دهنـده، سـوء اسـتفاده از منـابع ارائـه      ارائه
دهنـده خـدمات    ارائـه سوء اسـتفاده از منـابع    ،دهنده ارائه

  ر، سوء استفاده از احساسات طرفينتوسط كارب

، )2019(دولان و همكـــــــاران 
، جاروي )2011(اچوري و اسكالن 

، پريــــور و )2020(و همكــــاران 
، مكونن )2016(ماركوس كوواس 

  )2017(و اولكونن 

هـا و منـابع بـراي     نيروي انساني ناكافي، فقـدان قابليـت    فقدان منابع
  هاي تكنولوژيكي شرفتپاسخ به پي

، پاتاك )2020(جاروي و همكاران 
  ،)2020(و همكاران 

  خواني منابع ناهم

پول، اطلاعات، مهارت، دانش، زمان، (ارائه منابع متفاوت 
با پتانسيل ارزشـي متفـاوت، پيامـدهاي متفـاوت     ) انرژي

، عدم )مانند پول(منابع، ناتواني در ارائه منابع مورد انتظار 
  )مانند اطلاعات(ابع مورد انتظار دريافت من

، دولان و )2017(كواچ و تايچون 
، جــــاروي و )2019(همكــــاران 

، وارگــو و لاش )2020(همكــاران 
)2016(  

يك
نزد

 
هم

ني 
بي

 
رند

ش ب
 ارز

يني
آفر

 )
C

8( 

  انحصار برند توسط كاربر

رس بودن برنـد بـراي عمـوم،    دست بهعدم تمايل كاربران 
با طبقات اجتماعي مختلـف   عدم تمايل كاربران به ارتباط

در صفحات برند، ناراحتي كاربران از اظهار نظـر افـراد در   
مورد برند، احساس بد مشتريان از اسـتفاده برنـد توسـط    

  پنهان كردن دانش برند كاربران/ديگران، عدم ادغام

، لاد و )2017(كــواچ و تــايچون  
، شـــــولز و )2019(همكـــــاران 

ــه )2021( 2همكــاران ِ2016(، پل( ،
  )2017(له پِ

  كاربر 3خودكاوي منفي
وابستگي موفقيت، خودبالندگي و غرور كاربر به همكاري 

اش، رفتار بسيار احساسي كاربر نسـبت    با برند مورد علاقه
  به يك برند

ــاران ، )2011( 4موســـكيز و همكـ
  ،)2017(كواچ و تايچون 

انتظار زياد كاربر از توجه و 
  مراقبت متقابل برند

ربر از فقدان تجربه تعامـل شخصـي بـا برنـد،     ناراحتي كا
عدم دريافت پاسـخ از   دليل بهنااميد شدن كاربران دائمي 

صفحات برند، نـاراحتي كـاربر از توجـه داده شـده و بـي      
  توجهي دريافت شده از برند

ــايچون  ــواچ و ت ــوآ و )2017(ك ، ف
ــوآ ، شــولز و همكــاران )2012( 5ف

)2021(  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pee 
2. Schulz et al 
3. Negative self-explore 
4. Moschis et al 
5. Foa and Foa 
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كد اوليه  113ها،  ترين پژوهش مند مرتبط ، در مرحله اول پس از مطالعه نظامدشمشخص  2كه در جدول  همان طور

هـا در چـارچوب پـژوهش در     مطالعه مورد هدف استخراج شد و به همراه منابع قيد كننده آن 26مستقيم از ادبيات  طور به
سازه يـا   8مفهوم و  29در نهايت  ها انجام پذيرفت و بندي آن نظر گرفته شد، سپس با استفاده از روش كدگذاري باز طبقه

هاي اصلي و تعيين تقدم و تأخر  بررسي روابط دروني بين متغيرها يا سازه منظور بهدر مرحله دوم . آمد دست بهمقوله اصلي 
خبـره متخصـص بـراي تعيـين      7و در اين راستا از ديدگاه  شداستفاده  ISM ـ  ها بر يكديگر از روي ديمتل اثرگذاري آن

  .آورده شده است 6، 5، 4، 3هاي  مراحل اجراي اين روش به ترتيب در جدول. ه گرفته شدروابط بهر
  

  ماتريس ميانگين ارتباط مستقيم. 3جدول 
  مجموع سطر  )C1(  )C2(  )C3(  )C4(  )C5(  )C6(  )C7(  )C8(  معيارها

)C1(  0  714/2 857/1 857/1 571/2 571/2  286/2 0  857/15 

)C2(  142/3  0  142/1 714/2 857/0 714/2 3  857/0 428/14  
)C3(  357/1  428/1 0 428/3 714/1 428/3 714/2 142/1 428/17  
)C4(  142/3  142/1 142/2 0 428/1 857/3 571/3 571/1 857/16  
)C5(  714/3  357/3 571/1 428/2 0 857/3 142/3 428/1 714/19  
)C6(  857/2  285/2 857/1 285/2 2 0 714/2 571/0 571/14  
)C7(  714/3  857/0 285/3 571/2 1 571/3 0 714/0 571/15  
)C8(  428/0  285/2 714/0 285/0 571/1 428/3 285/2 0 11  

    285/6  714/19  428/23  142/11  571/15  571/14  285/14  571/20   مجموع ستون
  .است 428/23ها برابر با  ماكزيمم عدد حاصل از جمع سطرها و ستون*

  
  

  تباط مستقيمماتريس نرمال ار. 4جدول 
  )C1(  )C2(  )C3(  )C4(  )C5(  )C6(  )C7(  )C8(  معيارها

)C1(  0  115/0 164/0  079/0 109/0 109/0  097/0 0  
)C2(  134/0  0  048/0 115/0 036/0 115/0 128/0  036/0 

)C3(  152/0  060/0 0 146/0 073/0 146/0 115/0 048/0 

)C4(  134/0  048/0 091/0 0 060/0 164/0 152/0 067/0 

)C5(  158/0  152/0 067/0 103/0 0 164/0 134/0 060/0 

)C6(  121/0  097/0 079/0 097/0 085/0 0 115/0 024/0 

)C7(  158/0  036/0 140/0 109/0 042/0 152/0 0 030/0 

)C8(  018/0  097/0 030/0 012/0 067/0 146/0 097/0 0 

  .آمده است دست به 428/23ميانگين ارتباط مستقيم بر عدد ماكزيمم تمامي اعداد اين ماتريس از تقسيم هر يك از اعداد ماتريس *
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  )T(ماتريس ارتباط كامل . 5 جدول

  )C1(  )C2(  )C3(  )C4(  )C5(  )C6(  )C7(  )C8(  معيارها

)C1(  260/0  271/0 338/0 277/0 240/0 365/0  321/0 078/0  
)C2(  345/0  146/0  224/0 279/0 162/0 339/0 319/0  099/0 

)C3(  405/0  236/0 209/0 339/0 221/0 413/0 351/0 124/0 

)C4(  378/0  218/0 285/0 201/0 204/0 416/0 369/0 136/0 

)C5(  439/0  335/0 292/0 326/0 167/0 456/0 392/0 142/0 

)C6(  343/0  241/0 252/0 270/0 207/0 242/0 315/0 091/0 

)C7(  387/0  199/0 318/0 293/0 183/0 392/0 224/0 100/0 

)C8(  191/0  204/0 156/0 147/0 156/0 308/0 244/0 049/0 

  .آمده است دست به 1-^(I-N)تمامي اعداد اين ماتريس از ضرب ماتريس نرمال ارتباط مستقيم در ماتريس *
  
  

  پذيري متغيرهاتأثيرگذاري و تأثيرتعيين . 6جدول 
  D R D+R  D-R  

)C1(  153/2  750/2 904/4 596/0- 

)C2(  916/1  853/1  770/3 062/0 

)C3(  301/2  078/2 379/4 223/0 

)C4(  209/2  136/2 346/4 073/0 

)C5(  552/2  541/1 094/4 011/1 

)C6(  966/1  934/2  900/4 967/0- 

)C7(  100/2  540/2 641/4 440/0- 

)C8(  456/1  823/0 280/2 633/0 

 متغير معلول تمتغير عل  بيشترين ارتباط  پذيرترينتأثير  گذارترينتأثير
 
  

ميـزان   ةدهنـد  آيـد، نشـان   مي دست به) T(كه از مجموع سطرهاي ماتريس ارتباط كامل  D، نماد 6مطابق با جدول 
گذاري زيـادي نسـبت بـه سـاير     تأثيريك متغير بالا باشد، آن متغير  Dبدين معنا كه هر چه مقدار . ستاثرگذاري متغيرها

، بدين معنا كـه  است» مديريت ارتباط با مشتري ضعيف«متعلق به معيار  Dن مقدار در اين پژوهش، بالاتري. متغيرها دارد
هاي  كه از مجموع ستون Rهمچنين نماد . گذاري نسبت به ساير متغيرها برخوردار استتأثيراين متغير از بيشترين ميزان 

، از »تعاملات منفي«در اينجا متغير . ستپذيري متغيرهاتأثيرميزان  ةدهند آيد، نشان مي دست به) T(ماتريس ارتباط كامل 
 Rو  Dمجمـوع  . پذيري را نسبت به متغيرهـاي ديگـر دارد  تأثيربرخوردار است، بدين معنا كه بيشترين  Rبالاترين ميزان 

دهنده ميزان ارتباط متغير با ساير متغيرهاست و هرچه مقدار آن بالاتر باشد بدين معناسـت كـه آن متغيـر بيشـترين      نشان
داراي بيشترين ارتباط بـا  » ارزش برند ينآفري هم تيريتعارض در مد«را با ساير متغيرها دارد، در اين تحليل متغير  ارتباط

اي كـه   گونه به ست؛ها كننده متغيرهاي علت و معلول در رابطه بين سازه نيز مشخص D-R، براين علاوه. ساير متغيرهاست
دهنـده معلـول بـودن متغيرهـا      هاي منفي حاصل از ايـن تفريـق، نشـان   دهنده علت بودن و متغير متغيرهاي مثبت، نشان
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 متغيرها مراتب سلسلهمحاسبات تعيين سطح و . 8جدول 

  مراتب سلسهترتيب   سطح  مجموعه مشترك Lead to Lead on  معيارها
)C1(  1،2،3،4،6،7  1،2،3،4،5،6،7 1،2،3،4،6،7 12 ۵ 

)C2(  1،4،6،7  1،5  1 5 � 

)C3(  1،4،6،7  1،4،5،7 1،4،7 7 ٣ 

)C4(  1،3،6،7  1،2،3،5،6،7 1،3،6،7 8 ۴ 

)C5(  1،2،3،4،6،7  0 0 6 ٢ 

)C6(  1،4،7  1،2،3،4،5،7،8 1،4،7 6 ٢ 

)C7(  1،3،4،6  1،2،3،4،5،6 1،3،4،6 8 ۴ 

)C8(  6  0 0 6 ٢ 

  
 

  
 ISMشبكه تعاملات  .3شكل 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
روش . شدهاي اجتماعي انجام  ارزش برند در رسانهتخريبي  ين عوامل مؤثر در همتر مهمشناسايي  منظور به پژوهش حاضر

 داد كـه نشان  پژوهشنتايج  .بودهاي مرتبط  مند ادبيات علمي در حوزه دستيابي به اين هدف، مرور نظام شده براي استفاده
 ـ 2022تا  2010مطالعه منتخب در بازه زماني سال  26از ميان بررسي و تحليل  ژوهش ميلادي كه بيشترين ارتباط را با پ

 2بـا  » ريي ـدر تغ ينـاتوان «كد باز؛  14مفهوم و  4با » آفريني ارزش برند تعارض در مديريت هم«داشتند، متغيرهاي  حاضر
كـد بـاز؛    12مفهـوم و   4بـا  » شكست خدمات برنـد «كد باز؛  8مفهوم و  3با » كننده استثمار مصرف«كد باز؛  9مفهوم و 

سـازي   يكپارچـه «كد باز؛  33مفهوم و  6با » تعاملات منفي«كد باز؛  9م و مفهو 3با » مديريت ارتباط با مشتري ضعيف«
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 عنوان به ،كد باز 11مفهوم و  3با » آفريني ارزش برند بيني هم نزديك«كد باز و همچنين  16مفهوم و  4با » ناموفق منابع

شناسايي روابط  منظور به در ادامه، .هاي اجتماعي شناسايي شدند تخريبي ارزش برند در رسانه ين عوامل مؤثر در همتر مهم
ها روي يكديگر، از روش  پذيري آنتأثيرگذاري و تأثيرمراتبي متغيرها و به عبارت ديگر تعيين تقدم و تأخر  دروني و سلسله

مديريت ارتباط «نتايج اين تكنيك نيز حاكي از آن است كه متغير . ساختاري تفسيري بهره گرفته شد سازي مدل ـ  ديمتل
 تـأثير آفريني ارزش برنـد   بيني هم جز متغير نزديك به ،متغيرها ةگذارترين متغير، روي همتأثير عنوان به» شتري ضعيفبا م
بـر آن، مطـابق بـا     علاوه. پذيرد مي تأثيرپذيرترين متغير، از همه متغيرها تأثير عنوان به» تعاملات منفي«گذارد و متغير  مي

متغيرهاي علت و متغيرهايي كه در ناحيـه   عنوان به ،اند واقع شده D+Rاحيه مثبت نيز، تمامي متغيرهايي كه در ن 2شكل 
سـاختاري   سـازي  مـدل در نهايت طي روش تحليلـي  . متغيرهاي معلول شناخته شدند عنوان بهاند،  قرار گرفته D+Rمنفي 

مشخص  ،ها رتباط غير مستقيم آنپوشي از ا مراتبي متغيرها با در نظر گرفتن ارتباط مستقيم و چشم تفسيري، ارتباط سلسه
كـه   ي استترين متغير مرتبط ،در ميان ساير متغيرها» آفريني ارزش برند تعارض در مديريت هم«متغير  ،كه همچنان شد

 .گذاري را داردتأثيرپذيري و تأثيربيشترين سطح 

كه افـزايش قيمـت   ) 2022(ور خارجي مانند منگچنگ و ت هاي پژوهشهاي  آمده از اين مطالعه با يافته دست بهنتايج 
. خـواني زيـادي دارد   داننـد، هـم   تخريبي ارزش شـركت مـي   هاي مالي را يكي از عوامل اصلي هم برند براي جبران هزينه

اعتمـادي بـه    كه تهاجم فرهنگي در تبليغات، سوءاسـتفاده از اطلاعـات، بـي   ) 2017(بر آن، مطالعه كواچ و تايچون  علاوه
تخريبي ارزش معرفي  عوامل مؤثر در هم عنوان بهفاوت و همچنين غرور داشتن نسبت به شركت را يكديگر، ارائه منابع مت

آمـده از مطالعـات جـاروي و همكـاران      دست بههمچنين نتايج . هاي پژوهش فعلي دارد با يافته بسيارياند، مشابهت  كرده
رفتار، خدمات معيوب شركت، انتظارات بـيش از   نيز كه ناتواني در پاسخ، عدم تغيير) 2020(و جاروي و همكاران ) 2018(

تخريبـي ارزش در اكوسيسـتم خـدمات در نظـر دارنـد،       ين عوامل در ايجـاد هـم  تر مهماحترامي و ارتباطات كم را  حد، بي
كه انتصاب مـديران  ) 1399(فلاح و همكاران  پژوهشاز ميان مطالعات داخلي نيز، . دارد كنوني سازگاري زيادي با مطالعه

 عنـوان  بـه هـاي مخـرب و سـوء شـهرت را      كننده، تحميل هزينـه، مداخـه   هاي گمراه ناسب، بوروكراسي و تأخير، پروژهنام
مطالعـه سـيدنژاد و همكـاران    . دانند با مطالعه جاري مشابهت دارد گر در تخريب ارزش يك شركت مي هاي مداخله فعاليت

گذاري، نظارت و كنتـرل محتـوا، كيفيـت سـايت و      فق، سرمايهمرتبط و مو هاي تجربهكه وجود منابع لازم، وجود ) 1401(
 پژوهشاند، با نتايج اين  تبليغات را از جمله عوامل مهم در جذب مشاركت مشتريان در خلق ارزش مشترك در نظر گرفته

ا از عوامـل  نيز درگير ساختن مخاطب با برند و مشاركت كاربر ر) 1401(مطالعه بهاگير و همكاران . سازگاري اندكي دارند
اند كه از اين جهت با اساس مفهومي پژوهش جاري در توافق  كرده  سازي كاربر براي خلق ارزش معرفي گذار در فعالتأثير
عامل مؤثر در خلـق ارزش سـازماني در    عنوان بهكه دانش مشتري را ) 1401(در نهايت، مطالعه شريفي و همكاران . است

  .عه حاضر در يك راستا قرار داردگيرند، با اساس مفهومي مطال نظر مي
كه مطالعـات   شدداخلي و خارجي، مشخص  هاي پژوهشكلي با بررسي نقاط تمايز و تشابه مطالعه جاري با  طور به 
آفريني ارزش انجام گرفته است و انـدك   هم فرايندبيشتر در زمينه شناسايي عوامل مؤثر در مشاركت مشتريان در  ،داخلي

هـاي   تخريبي ارزش به خصوص در زمينه تخريب مشترك برنـد در رسـانه   دارد كه مفهوم نوين هممطالعات داخلي وجود 
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تنها به مفهوم تخريب ارزش كه منحصـراً  ) 1399(براين، مطالعه فلاح و همكاران  علاوه. اجتماعي را هدف قرار داده باشد

ان در چرخـه تخريـب ارزش كـه    نفع ـ ذيير است و از مشاركت مشتريان و سـا   افتد، تمركز داشته توسط شركت اتفاق مي
در مطالعات خارجي نيز با آنكه محققان، . اند ، غافل ماندهشود تخريبي مي دهد و موجب ايجاد هم صورت اشتراكي رخ مي به

دانند، به يافتن اندك عوامل جزئـي در روابـط ميـان     تخريبي ارزش سهيم مي مشترك در هم طور بهمشتريان و شركت را 
اند و به بررسي جامع و عميـق در   ها بسنده كرده تريان و همچنين معرفي خصوصيات رفتاري منفي مابين آنشركت و مش

 فراينـد خصوص در زمينه شكست برند مانند؛ داشتن نقص مديريتي در  به ،تخريبي ارزش هاي بروز هم مورد شناخت ريشه
كـه  ) رهنگ سازماني و يا نقص در اجـراي عمليـات  مانند نقص در ف(آفريني برند، شناسايي نقاط ضعف داخلي شركت  هم

شود، شناسايي دلايل تعصب مشتريان نسبت به برند و يا ناتواني آنان در پذيرش تغييـرات   باعث شكست خدمات برند مي
ين عوامـل رفتـاري، اجتمـاعي، فرهنگـي و     تر مهمبنابراين، اين پژوهش توانسته است با شناسايي . اند جديد برند نپرداخته

يريتي اشتباه در زمان تعامل شركت با مشتريان كه از طريق بررسي و ارزيابي سيستماتيك مطالعات مربوط به شكست مد
تخريبـي ارزش بـه خصـوص در حـوزه      آفريني ارزش حاصل شده است، به چارچوب جامعي از مؤثرترين عوامل در هم هم

راي صاحبان برند در جهت اجتناب و پيشگيري از ايجاد راهنماي خوبي ب عنوان بهشكست برند دست يابد و از اين طريق، 
شركت با هدف  CRMدهي، تخصيص منابع و همچنين تدوين و تنظيم  گذاري بودجه اين عوامل مخرب در زمان سياست

هاي جديد الهام گرفتـه از متـون    براين، اين مطالعه با اكتشاف سازه علاوه. خلق ارزش برند و يا حداقل حفظ آن عمل كند
آفرينـي موفـق، بـه محققـان      موانع هـم  ،نوعي تخريبي ارزش يا به هاي هم  ورد مطالعه، توانسته است در شناخت پيشرانم

مطالعـات  . تخريبي و ماهيت مخرب اجتماعي آن دسـت يابنـد   هم ةپديدگيري  شكل ةنحوكمك كند تا به درك بهتري از 
تمركـز آن روي مبحـث تخريـب     ،وت نـوآوري ايـن مطالعـه   اما نقطه ق ؛تخريبي ارزش وجود دارد هم ةزمينمحدودي در 

هـاي اجتمـاعي رخ    مشترك توسط كاربران و صاحبان برند در محيط تعامـل محـور رسـانه    طور بهكه  استاجتماعي برند 
 ةحـوز تـرين مطالعـات در    ابتـدايي  عنوان بهتواند  با توجه به مكفي نبودن مطالعات در اين زمينه، اين پژوهش مي. دهد مي
  .خريب ارزش اجتماعي برند، به تكميل تحقيقات آتي در اين زمينه و اغناي آن كمك كندت

 ،هـا  ين آنتـر  مهـم از جملـه  . هايي بـه انجـام رسـيده اسـت     اين پژوهش همانند ساير تحقيقات، همراه با محدوديت
كست برنـد، محـدود شـدن    تر تمام ادبيات در حوزه تخريب يا ش ي گستردهوجو جستمحدوديت زماني و منابع انساني در 

هـاي   تخريبـي ارزش برنـد بـراي شـركت     ين عوامل هـم تر مهم ةارائهاي اجتماعي و تمركز روي  مطالعات در حوزه رسانه
تخريبي ارزش برند در تجارت مشتري به بنگاه و تعمـيم نـدادن آن بـه محـيط      ديجيتال فعال در اين محيط، تأكيد بر هم

هـاي   پاهـاي ديجيتـال يـا اسـتارت     رفتن مشكلات مديريتي و اشتباهات عملياتي شركتصنعتي بنگاه به بنگاه، در نظر نگ
هـاي   نوعي پيشران اي و به اكتفاي محض به شناسايي عوامل پيش زمينه ،از همه تر مهم ،ايراني در زمان فعلي و همچنين

نـه ممكـن اسـت در زمـان     اصلي مديريت تجربه برند مشتري كـه چگو  فرايندكه از  استتخريبي ارزش برند  محرك هم
برآن، پيامـدهاي منفـي يـا حتـي      علاوه. كند، غافل مانده است درگيري، مشاركت و همكاري با برند به تخريب آن كمك 

كه قادر است در جهت بازيابي مجدد خدمات كمك كننده باشد،  را تخريبي ارزش برند هم فرايندحاصل از خروجي  ةسازند
 .در نظر نگرفته است
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بنيـاد،    ماننـد تئـوري داده   ،تـري  هاي كيفي قـوي  هاي آتي از روش شود محققان در پژوهش و، پيشنهاد مياز اين ر 

تخريبـي   اصلي و پيامدهاي هم فرايندها،  ران پديدارشناسي يا تحليل مضمون براي داشتن چارچوب فراگير كه شامل پيش
ترين افراد در حوزه برند، فناوري اطلاعات و  ه با متخصصاز مزاياي مصاحب ،ارزش برند باشد، استفاده كنند و از اين طريق

تخريبي  هم فرايند ؛ زيرامند شوند هاي داخلي بهره در شركت نفع ذيبازاريابي شركت و همچنين مشتريان و ساير بازيگران 
گـذار در  تأثيرهـا و سـاير افـراد     ان، واسطهدار سهامارزش در يك سيستم متشكل از كاركنان و مديران شركت، مشتريان، 

افتد و به همين دليل مصاحبه با اين افراد ديد جامعي از شناخت اين پديـده و پيشـرفت آن را    چرخه توليد ارزش اتفاق مي
هاي تبيين مدل مانند پويايي سيسـتم بـراي    شود از تكنيك هاي كيفي، پيشنهاد مي استفاده روش بر علاوه. سازد آشكار مي

گيـري   ها از لحاظ اهميت، توسـط معيارهـاي تصـميم    بندي آن تغيرهاي اصلي يا اولويتطراحي يك مدل ارتباطي ميان م
بـه   B2C به جـاي تمركـز بـر ارتباطـات     كه شود آن، پيشنهاد مي بر علاوه. استفاده شود ANPو  AHPچندمتغيره مانند 

گونـه تعـاملات صـاحبان    كاربر، چ/به غير از همكاري شركت با مشتري شودنيز پرداخته شود تا مشخص  B2Bارتباطات 
  . تواند ارزش يك برند صنعتي را به نابودي بكشاند مي ،برند با توليدكنندگان يا مجريان پروژه
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