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Abstract 
 
Aim and introduction: With the growth of companies' activities in the realm of 

social commerce, there has been a significant increase in customer participation 

in the design, production, and marketing of brands' products and services. But 

this does not mean that their participation always yields positive and constructive 

results. In fact, in certain situations, customer participation can lead to significant 

costs for the company, wastage of shared resources, and a disruption in the bal-

ance of interests. This causes brand owners to refrain from involving customers 

more in creating value for the company. As a result, conditions are created for 

the process of co-destruction of brand value. It is evident that if companies con-

tinue to overlook the detrimental impact of brand value co-destruction without 

employing management techniques like conflict management, they will face nu-

merous adverse consequences. Identifying these consequences can serve as cru-

cial factors in controlling the situation and restoring balance. Due to the signifi-

cance of this issue, this study has identified and prioritized the most crucial con-

sequences of brand value co-destruction in social commerce, both before and af-

ter the implementation of conflict management. 

 

Methodology: This research is classified as practical and falls under the category 

of qualitative research in terms of its purpose and type. In this research, the sys-

tematic literature review method was used first, followed by the classical 

grounded theory method, to achieve the research objective. In the next step, the 

Ordinal Priority Approach (OPA) was employed to weigh and rank the most sig-

nificant factors identified. The sampling method used in the current research is 

theoretical or theory-based sampling. The data collection tool is a semi-

structured in-depth interview. The sample used in the classical grounded theory 

approach consists of 23 individuals. Among them, 11 are founders, managers, 

and experts from various departments of service-oriented digital start-ups operat-

ing in the context of social commerce. The remaining 12 individuals are online 

customers of these companies. 

 

Finding: Based on in-depth interviews with selected experts in this research, the 

consequences of brand value co-destruction were generally identified in the form 

of 105 open codes, 29 concepts, and 11 main categories. In the first stage, the 
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 study identified 57 open codes, 13 concepts, and 4 main categories related to the consequences of brand value 

co-destruction when conflict management is not established. The results indicate that without utilizing conflict 

management strategies, companies may experience destructive outcomes. These outcomes, in order of priority, 

include the deterioration of the mental well-being of brand beneficiaries, the proliferation of anti-brand behaviors 

in online communities, the disruption of the service ecosystem, and the eventual demise of the brand life cycle. 

In the second stage, the study identified 48 open codes, 16 concepts, and 7 main categories related to the conse-

quences of co-destruction of brand value and the establishment of conflict management. The findings indicate 

that companies can prevent negative consequences and transform them into positive and productive outcomes by 

effectively utilizing conflict management during the co-destruction of brand value. In order of priority, the expe-

rience of co-destruction of brand value after applying conflict management leads to several constructive conse-

quences. These include encouraging active and interactive learning, promoting solutions, fostering individual 

brand self-leadership instead of appointed brand leadership, promoting well-being recovery, developing new 

products and services, and fostering integrated thinking towards brand and business model innovation. 

 

Discussion and coclusion: The obtained results show that when the interests of the customers and the company 

are jeopardized during cooperation and become unbalanced, they collaborate towards the co-destruction of brand 

value. Then, as the value co-destruction process evolves within the company, the level of conflict in people's 

communication increases, resulting in negative consequences for both customers and the company. After con-

ducting an in-depth investigation into the concept of co-destruction of brand value in companies, it has been de-

termined that unless effective management strategies are implemented to reduce interpersonal conflicts among 

stakeholders and control tension between them, both customers and companies will remain vulnerable to the 

destructive and negative consequences of brand value co-destruction, ultimately leading to the demise of the 

brand. However, by implementing conflict management strategies within the company and fostering a spirit of 

compromise, they are able to leverage the negative experiences resulting from value co-destruction and turn 

them into opportunities to enhance the brand. Considering that most studies mention value co-destruction as a 

destructive phenomenon for companies, this research highlights a positive aspect of brand value co-destruction 

by focusing on conflict management. The findings can serve as a roadmap to help companies avoid making 

wrong decisions when faced with escalating communication tensions. Therefore, this research can not only con-

tribute theoretically to the evolution of the concept of co-destruction of brand value in the literature, but it can 

also inform managers about the uneven path of value co-destruction and the consequences of their choices. This 

information can help them restore the situation to ideal and balanced conditions. 
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سا ننا    سدی تی و اولو ییشنن   نتریمهم ب
ها   ی پ مد ند در   یبتخریهم یا ارزش بر

 یری: قبل و بعد از بکارگ   یتجارت اجتماع  
 تعارض تیریمد

 4یسلطان یدهقان ی، مهد3ضی، داود ف2*یزارع می، عظ1یغزاله طاهر  نویسسدگان:

دانشججهاا نجج، ا ،   ،یو عل م ادار تیریدانشججهدا اصتدججاد، مد  ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجج   . 1
 را ین، ا ، ا

 مسئ ل(  س دای)ن  را یدانشهاا ن، ا ، ن، ا ، ا ،یو عل م ادار تیریانتاد دانشهدا اصتداد، مد. 2
 را یدانشهاا ن، ا ، ن، ا ، ا ،یو عل م ادار تیریانتاد دانشهدا اصتداد، مد. 3
نتاد . 4 شهدا عل م ادار  ت،یریگروا مد ار،یا شهاا ول    یدان داد دان س  ا ، کرما ،     یو اصت در )عج( رف ع

 را یا

* Email: a_zarei@semnan.ac.ir DOI:  10.22070/CS. 2023. 17344.1284                                  

                                                           چکیده
ها در بستر تجارت اجتماعی، مشارکت مشتریان در طراحی و تولید محصولات  با رشد فعالیت شرکت

ست.    سیار افزایش یافته ا شارکت آنان همواره با     و خدمات برندها ب ست که م اما این امر بدین معنا نی
شتریان باعث تحمیل هزینه      نتایج مثبت همراه می شارکت م شرایط م شد، بلکه در برخی  های هنگفت  با

گردد. بدیهی است که با رخ دادن تخریبی ارزش میهمبه شرکت، از بین رفتن تعادل منافع و در نتیجه 
شرکت   تخریبی ارزش بدون مدیهم ضات،  سیاری درگیر می ریت تعار شوند که   ها با پیامدهای منفی ب

سایی آن    شدن از وضعیت نامتعادل می    ها لازمهشنا شرایط و خارج  شد. بنابر اهمیت این  ی کنترل  با
تخریبی ارزش برند در تجارت ترین پیامدهای همبندی مهمموضوع، این مطالعه به شناسایی و اولویت

قبل و بعد از بکارگیری مدیریت تعارض پرداخته استتتت. این پشوهش از ننر نوع          اجتماعی، در زمان  
باشتتد و به مننور گردآوری اطاعات، از روش کیفی ننریه داده بنیاد کاستتی  و  هدف، کاربردی می

ساس مصاحبه عمیق صورت گرفته با        بندی رتبهروش اولویت ست. برا ستفاده نموده ا نفر از  23ای ا
مقوله اصتتلی   11مفهوم و  29کد باز،  105تخریبی ارزش برند در قالب پیامدهای هم خبرگان منتخب،

ها با پیامدهای دهد بدون بکارگیری مدیریت تعارض، شتترکتشتتناستتایی گردیدند. نتایج نشتتان می  
مخربی مانند تخریب رفاه ذهنی ذینفعان از برند، رشتتد رفتارهای ضتتد برند در جوامع آناین، ایجاد  

خدماتی ناپایدار و پایان چرخه عمر برند مواجه خواهند شتتد. اما با بکارگیری مدیریت  اکوستتیستتتم 
ها از بروز پیامدهای منفی جلوگیری کرده و آن را تخریبی ارزش، شتترکتتعارض در حین تجربه هم

 جاد یا، راه حل  جیروی، تفعال و تعامل   یریادگی به   قیتشتتتوکنند.  به نتایج مثبت و ستتتازنده تبدیل می       
توسعه محصول و خدمات   ، رفاه یابیرشد باز ی، برند انتصاب  یرهبر یبرند به جا یفرد یودرهبرخ
 تخریبیاز پیامدهای سازنده تجربه هم مدل کسب و کار ینوآورو  نسبت به برند کپارچهیتفکر ، دیجد

 باشد.ارزش بعد از بکارگیری مدیریت تعارض می
 

ارزش برند یبتخری¬تعارض، هم تیریمد ،یتجارت اجتماع :هاکلیدواژه
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 تعارض تیریمد یریقبل و بعد از بکارگ : یارزش برند در تجارت اجتماع یبتخریهم یامدهایپ نتریمهم بندیتیو اولو ییشناسا

 مقدمه

(  2004، 1شوند )وارگو و لاش آفرینی ارزش با مشتریان شناخته می  گیری همهای اجتماعی به عنوان بستر اصلی شکل   شبکه 
پور و سرررازد تجارت اجتماعی ناا دارد )جامیتعاملات تجاری آنلاین را فراهم میدهی دیجیتال در فرمی که سرررروی  و پلت 

نابراین، می 2020طاهری،   به عنوان یکی از اصرررلی    (. ب ماعی را  جارت اجت جاد هم  توان ت نابع ای آفرینی ارزش در بین ترین م
. تجارت اجتماعی به عنوان یکی از (1399؛ زارعی و طاهری، 2019، 2ها و مشرررتریان در نگر گرفت  )لاد و همکارانشررررکت
شامل مجموعه فعالیت 0/2های مبتنی بر وب فناوری ست       های خدمات محوری می،  ستوار ا سلط خدمات ا شد که بر منطق ت با

  بایست برای اطمینانکنند میهایی که از این فناوری برای کسب و کار خود استفاده می (. شرکت 2020، 3)اسجودین و همکاران 
دهی دیجیتال خود، به توسررعه و نوآوری خدمات به صررورت همباا با تیابررای بازار بدردازند، که این امر در دماتاز رشررد خ
شباه  سعه داخلی اتفاق نمی آزمای شتریان یعنی جایی که ارزش از طریق    های تحییق و تو شرکت با م افتد، بلکه در نیطه تماس 

آفرینی ارزش، (. در هم2020؛ اسررجودین و همکاران، 2019کاران، دهد )لاد و همشررود، رم میمشررارکت مشررتریان خلق می
ای مختلف ههای متیابل کارکردی با بخشدرگیر فعالیت های اجتماعی، به طور گستردهدهندگان رسانهمشتریان به عنوان توسعه

سعه خدمات آنلاین را با آن   ها میشرکت  شتراک می شوند و دانش مربوط به تو (. اگر  2020، 4وانگ و همکارانگذارند )ها به ا
انجامد، چرا که آفرینی ارزش بیتواند به همهای تجارت اجتماعی مدیریت شرررود، میها به درسرررتی در پلتفرااین مشرررارکت

فرینی آآفرینی طراحی برند، همپردازی برند، همآفرینی ایدهتوانند در هممشرررتریان در طی فرآیند تعاملی تجربه خود از برند می
؛ یو و 2019، 5آفرینی تولید و بازاریابی محتوایی برند سرررتیم شررروند )چانگآزمون و توسرررعه و ارزیابی برند و در نتایت هم

آفرینی، ارتباطات چندجانبه  ها و تعارض در مدیریت فرآیند هم(. اما درصررورت مدیریت نادرسررت مشررارکت2020 ،6همکاران
 ،7انجامد )جاروی و همکارانتخریب مشترک آن می ی خلق مشارکتی ارزش به  دهی را افزایش داده و به جاپیچیدگی خدمات

ساس مطالعات لاند و همکاران 2020، 8؛ گوان و همکاران2020 ست که دو  هم "( 2020) 9(. برا تخریبی ارزش برند، فرآیندی ا
(  2017) 10این تعریف، کواچ و تایچون. در راسرررتای "گیرندیا چند بازیبر منابع خود را برای از بین بردن ارزش برند بکار می

نوان  دهد. به عتخریبی ارزش برند به علت عناصر نامتجان  مشتری و صاحبان برند در عمل تعامل رم می   دارند که همبیان می
مثال هنبامی که برند و مشررتریان در یت تعامل خا ، از مطابیت دادن ادراکات و انتگارات خود با طرم میابل دچار بررعف 

شود که یت یا هر دو طرم به صورت عمدی یا ستوی  ها باعث میوند، احساس عدا شفافیت و امنیت ایجاد شده بین آنشمی
تخریبی ارزش برند شرروند )مکونن و از منابع موجود سرروساسررتفاده نمایند و با کاهش رفاه یکی از طرفین، منجر به ایجاد هم 

های اجتماعی در زندگی روزمره  های شررربکهسرررایتبسررریار بالای وب(. بنابراین، وابرررس اسرررت که نفو  2017، 11اولکونن
تواند منتج به نتایج مثبت برای برندها گردد، از ایجاد اختلافات و تضادها در میان شرکت و   کنندگان، علاوه بر اینکه میمصرم 

صورت هم    شتریان که به  ست )رام     تخریبی ارزش در جوامع برند نمایان میم ستثنی نی سوامی و اوزجان شود نیز م ؛ 2016، 12ا
تواند به صررورت درگیری منفی مشررتریان با برند از طریق ارا ه تخریبی ارزش برند، می(. پیامدهای هم2020گوان و همکاران، 

سات و رفتارهای تتاجمی نامطلوب آن    سا سانه    افکار، اح شکایت از برند در ر سبت به برند )مانند  های اجتماعی( در طول ها ن
شود که مشتریان و شرکت     تخریبی ارزش باعث می(. بطور کلی؛ هم2014، 13نمایش گذاشته شود )هولیبیت و چن   تعاملات به

نه        به گو کداا  ند هر  به بر بذارد )وان دن بروک و           در طول تجر تر یر منفی ب بل  یا که بر طرم م ند  ای واکنش نشررران ده
تخریبی ارزش ادبی مشرررتریان را در طول همح بالایی از بی(. به عنوان مثال، زمانی که کارمندان سرررطو2021، 14پاپارویدامی 
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سبت به مشتریان شرکت می    تجربه  شتریانی که با بدرف کنند، به نوبه خود احتمالاً در اعمال غیر مدنی ن تاری، کنند و در میابل، م

رفتارهای مخالف برند  شرروند بهها در طراحی و یا سررفارشررات فردی مواجه می بی محلی کارکنان و عدا توجه به نگرات آن
پردازند و بدین طریق اسررترس شررولی و ناربررایتی در بین ها میهای تخریب برند در رسررانهمانند؛ تحریم برند و توزیع گزاره

 (.2018، 1؛ ژانگ و همکاران2017دهند )مکونن و اولکونن، کارکنان را افزایش می
تخریبی ارزش ممکن اسرررت به طور یت البوی    آفرینی و همهماما نکته حا ز اهمیت در این حوزه آن اسرررت که، فرآیند       

ستفاده نادرست از منابع و تعارض در     چرخشی اتفاق بیفتد. بطوری که با برهم خوردن تعادل منافع )مانند تعارض در ادغاا و ا
تخریبی ارزش شرررکل شرررود، همجایی در رفاه حداتل یکی از طرفین میرفاه ایجاد شرررده( که منجر به توییر موتعیت یا جابه

آفرینی ارزش به وجود  گیرد و در صرررورت بازیابی وبرررعیت تعادل )ادغاا یکدارچه منابع و افزایش رفاه هر دو طرم( هم می
(. بنابراین آن مکانیزا واکنشرری که بتواند این البوی چرخشرری را از  2019؛ لاد و همکاران، 2018آید )جاروی و همکاران، می

؛ پاتاک و 2019عیت متعادل تبدیل کند، جز با مدیریت تعارض رم نخواهد داد )لاد و همکاران، وبررعیت عدا تعادل به وبرر 
برند موجب   -(. درواتع، عدا مدیریت تعاربات رم داده در میان مشتریان و شرکت در جریان تجربه مشتری    2020، 2همکاران

کامل برند ادامه پیدا کند. اما با مدیریت تعارض مناسب، تخریبی ارزش تکرار شود و تا نابودی شود، مجدداً فرآیند اصلی هممی
چرخه تخریب برند متوتف گردیده و با حمایت اجتماعی، تجاری و نگارتی  ینفعان و همچنین بتبود کیفیت روابط مشتریان و 

سب برای هم    ست که    (. بنابرا2019گردد )لاد و همکاران، آفرینی ارزش برند در گاا بعد محیا شرکت، زمینه منا بروری ا ین 
تخریبی ارزش برند در زمان تبل و یا بعد از بکارگیری مدیریت ترین پیامدهای حاصررل از تجربه هممحییان با شررناسررایی متم

دد ها از بروز مج  تخریبی ارزش آگاهی یابند و با تبدیل کردن تتدیدها به فرصرررت           تعارض، از تکرار یا عدا تکرار فرآیند هم    
شرکت کمت کنند. تاکنون مطالعات در زمینه هم   تخریبی ارزش برندهم شد برند  ر علل  تخریبی ارزش، بجلوگیری کرده و به ر

سایی عوامل آغازگر هم    شنا سمیت     پیدایش یا به عبارتی  ست )ا شده ا ؛ جاروی و 2016، 4؛ پلِه2013، 3تخریبی ارزش متمرکز 
نگ و همکاران،   2018همکاران،   تاک و همکاران،     2018؛ ژا پا جاروی و     2020گوان و همکاران،   ؛2020؛  ثال،  به عنوان م  .)
سایی عوامل هم   2018همکاران ) شنا شتباهات، ناتوانی در    ( بر  سطس ناکافی اعتماد، ا تخریبی ارزش از جمله فیدان اطلاعات، 

-سخدمت و توییر، کمبود انتگارات روشررن، رفتار نادرسررت مشررتری و سرررزنش یکدیبر ترکید داشررته اسررت. پریور و مارکو
تخریبی ارزش گیری هم( پیشرربیری از هدم و کسررری خالت مشررتریان را به عنوان عوامل م  ر در شررکل  2016) 5کوواس

تخریبی ارزش را به عواملی مانند عدا اعتماد، ارتباطات ( نیز پیشررروی در هم2016) 6وافیاس و همکاران اند.شررناسررایی کرده 
انسررانی ناکافی محدود کرده اسررت. بنابراین وابررس اسررت   دک و سرررمایه ناکافی، عدا تعادل تدرت/ وابسررتبی، هماهنبی ان
تخریبی ارزش در روابط تجاری بدردازد، بسررریار اندک هسرررتند. از آنجایی که   مطالعاتی که به بررسررری ا رات و پیامدهای هم       

شته تحیییات موجود در زمینه هم سی پیامدهای مخرب آن     تخریبی، به نوعی گذ ستند و از برر نده در جریان ارتباطات آینبر ه
سایی متم       2018، 7اند )هالبرگغافل مانده شنا ست تا با  صدد ا تخریبی ارزش، به یت گاا ترین پیامدهای هم(، این پژوهش در

جلوتر از فرآیند اصرررلی این پدیده مخرب تدا بردارد و با کمت به گسرررترش ادبیات در این حوزه، مدیران و محییان را از             
د ها اتداا نمای    بینی نشرررده آن در جتت تبدیل تتدیدها به فرصرررت        پدیده آگاه و به کنترل پیامدهای پیش       خطرات بروز این 

ست که متم    2020، 8)کورسارو  صلی پژوهش جاری آن ا س ال ا تخریبی ارزش برند در تجارت ترین پیامدهای هم(. از این رو، 
بندی هریت از آنان از لحاظ ه مواردی اسررتو و اولویتاجتماعی در زمان تبل و بعد از بکارگیری مدیریت تعارض شررامل چ

 باشدواهمیت چبونه می
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 پژوهش نظری پیشیسه

 تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعیهم
شی را خلق می    شیوه ناعادلانه ارز صل بالاتر می   ها و درگیریکنند، تنشهنبامی که طرفین به  سر منافع حا رود و به ها بر 

اد شده آفرین ایجهای همشود. سد  در مرحله استفاده از ارزش نیز، ارزشتجاری بین طرفین تضعیف میشدت توسعه روابط 
صاحب می      شی نابرابر ت سط احزاب به رو صیت یافته به بازیبران از تعادل خارج می   تو این این گردد. بنابرشوند و ارزش تخ

؛ 2020تخریبی ارزش را در پیش ببیرند )کورسارو،  همآفرینی ارزش، شود مشتریان و شرکت به جای هم    وبعیت موجب می 
آفرینی ارزش سازی منابع در همتخریبی ارزش را به عنوان شکست فرآیند یکدارچه( هم2013(. اسمیت )2019لاد و همکاران، 

ها تر یر منفی یت آنبینی نشده برای مشتریان است که بر رباکند. این به معنای از دست دادن منابع پیشمورد انتگار تعریف می
شود   تخریبی ارزش زمانی آشکار می (، هم2016کوواس،  -کوواس )پریور و مارکوس-گذارد. طبق مطالعه پریور و مارکوسمی

ستا،       که تعامل بین طرم شد. در این را شده در طول همکاری موفییت آمیز نبا سوس تعبیر  های رابطه به دلیل اطلاعات ناتت یا 
شان می   تحیییات اخیر در ح بوح ن شتریان با جوامع مختلف برند، ارزش نه   هایدهد که در طول همکاریوزه برند نیز به و م

(. زیرا با 2020تواند همزمان تخریب نیز گردد )جاروی و همکاران، تواند به صرررورت مشرررترک خلق شرررود، بلکه میتنتا می
شتریان و برند می     ستحکاا روابط بین م شت زمان، ا صمیمی کاهش پیدا کند،  شود و علاته آن تواند بدتر گذ ها به حفظ روابط 

شده منجر می زیرا انتگارات رو به افزایش طرفین از ارزش هم ستیابی به اهدام    آفرینی  شود، یکدیبر را به عنوان راهی برای د
سته  را  ن این روابط دوسوگ های خود در تلاش برای خلق ارزش برند بکاهند. بنابرایخا  خود در نگر ببیرند و از عینیت خوا

(. از 2020تخریبی ارزش برند درگیر کند )کورسارو، تواند یت یا هر دو شریت را در همکند که میمشکلات مختلفی ایجاد می
های گسرررترده در طراحی، های تجارت اجتماعی خود به کاربران اجازه ارتباط و همکاریآنجایی که صررراحبان برند در پلتفرا   

شی    سفار صفحات مختلف برند      زی و بازاریابی برند را میسا تولید،  شتریان در  شده م دهند، کنترل و مدیریت محتوای تولید 
شی      پیچیده سفار ست. به عنوان مثال؛ امکان  شده ا شتریان برای دریافت خدمات آنلاین برند که بدون هیچ     تر  ستیل م سازی م
سطه  ست، در اغلب اوت وا شرکت نامطلوب تلیی می ای در پروتال مدیران برند تابل  بت ا سازگاری یافت   ات برای  ن  شود. زیرا 

برند با گروهی از  ینفعان ممکن است برآورده کردن سایر احتیاجات مشتریان را غیرممکن سازد و شرکت را از انطباق یافتن با 
راین، نکته حا ز اهمیت آن (. بناب2018های بازاریابی کلیدی خود دور کند )جاروی و همکاران، های تدوین شررده و برنامهرویه

( و با توییر منافع خود، حابر به همکاری بیشتر    2021، 1است که  ینفع همیشه طرم ایجاد ارزش خود است )هیویت و شانتز    
 (.2020آفرینی یکسان نخواهد بود )کورسارو، برای ارزش

 تخریبی ارزش برندنقش مدیریت تعارض در پیامدهای هم

سایی           تخریبی ارزش، خود به هم شنا شتریان  سازگار عمل در میان فعالیت تولیدکنندگان و م صر نا عنوان پیامد تکیه بر عنا
شرررود. به عنوان مثال، زمانی که برند و مشرررتریان در یت تعامل خا  نتوانند درک و انتگارات خود را با یکدیبر مطابیت می

شی از آن می    شفافیت ناکافی نا سب یا غیره منتگره      تواند منجر به نارادهند، ناامنی و  صورت رفتار نامنا شود و به  حتی طرفین 
گردد بین حالت مطلوب و واتعی اختلام بوجود    (. بدین ترتیب، این وبرررعیت موجب می    2017بروز یابد )کواچ و تایچون،    

و  )جاروی تخریبی ارزش حاصررل گرددگیرند و در نتایت همبیاید، منابع به طور تصررادفی یا عمدی مورد سرروس اسررتفاده ترار 
تخریبی ارزش خود پیامد یت تعامل منفی      (. بنابراین؛ با وجود آنکه هم   2010، 2کاسررررس  -؛ پله و چومدیتاز  2020همکاران،  

ورد آهای مخربی برای  ینفعان آن بوجود میگیری این پدیده، خروجیهای نامتجان  اجرایی بازیبران در شکل است، اما شیوه  
ق آفرینی تزریتخریبی ارزش و عدا دریافت ارزشررری که در همنوان مثال؛ ناربرررایتی  ینفعان از همبرند. به عکه از آن رنج می

سوس تفاهم هایی از نابرابری تخصیت منافع، تنش کرده بودند، موجب بروز ادراک سکالن  می ها و ناامیدیها،  ، 3شود )لامانن و ا
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تخریبی ارزش، هردو فرآیندهای ارزشری  آفرینی ارزش و همهم(. در این میان، آنچه که حا ز اهمیت اسرت آن اسرت که   2015

(. از این رو، تخصیت یا عدا تخصیت ارزش در   2018، 1افتند )مورگان و همکارانتعاملی هستند که در سطس رابطه اتفاق می  
ستیرار مدیریت تعارض برای کنترل تنش       سان اتفاق نیفتد و لزوا ا ست به طور یک شرکت و  ی بهاسطس هر بازیبر ممکن ا ین 

(. زیرا عواملی که در فرآیند   2020، 3؛ اسرررتال و همکاران  2011، 2مشرررتریان به یت امر حیاتی تبدیل شرررود )پورتر و کرامر       
تخریبی ارزش م  ر هستند مانند، سوس استفاده یا استفاده نادرست از منابع، عدا شناخت درست از نیاز یکدیبر،        گیری همشکل 

تر از همه تفاوت در معیارهای      های ارتباطی افراد، نیت در اطلاعات تبادل یافته و متم      وت در سررربت ها، تفا  ابتاا در فعالیت   
؛ استال و همکاران، 2020گردد )پاتاک و همکاران، ارزشی طرفین، خود از جمله عواملی هستند که سبب بروز تعاربات نیز می

مری حتمی در میان تماا بازیبران و  ینفعان برند محسررروب   تخریبی ارزش ا(. بنابراین وجود تعاربرررات در فرآیند هم   2020
توان برای کنترل پیامدهای آن از مزایای مدیریت تعارض بتره گرفت. مدیریت تعارض روشرری اسررت که هر  شررود که میمی

ر ت بر سررگیرد تا درصررد توافیاهای نرا مانند حل مسررهله و مذاکره بتره می ینفع برای حل مشررکلات ارتباطی خود از متارت
(. به عبارت  2008، 4ها بالاتر رود )بتفر و همکارانها و تصمیمات مخالف در طی همکاری ها، تضادها، نگرات، دیدگاه درگیری

شکلات، تلاش می    ست که در آن برای حل م شود تا نتایج منفی به حداتل و نتایج مثبت به  دیبر، مدیریت تعارض فرآیندی ا
ستفاده  وگو، مذاکره و تفکر خلاق اهای مختلف گفتمدیریتی با توجه به هر موتعیت، از تکنیت حداکثر برسد. این توانایی متم

تواند بر درک بازیبران درگیر در فرآیند تر یر ببذارد و      تخریبی نیز می(. مدیریت تعارض در هم   2002، 5کند )افزالور رحیم می
از این طریق توانایی تریید متیابل در طرفین       بالاتر ببرد.  تخریبی ارزشآگاهی آنان را در درک تخصررریت ارزش و ماهیت هم    

سته بالاتر می سخ می   رود و به خوا صورت غیر دفاعی گوش داده و پا سالمت  و به دهندهای یکدیبر به  بر آمیز با یکدیطور م
کاتالیزوری که تادر اسرررت       توان به عنوان  (. بنابراین، مدیریت تعارض را می    2020کنند )پاتاک و همکاران،     می ارتباط برترار 
 تخریبی ارزش را کاهش داده و تعادل منافع مشتریان و صاحبان برند را به حالت اولیه بازیابی کند، معرفی نمود. پیامدهای هم

 پیشیسه تجربی پژوهش

زه به وفور   حال، امرو  نیاسرررت، اما با ا   افته ی  شیافزا ریاخ های در دهه  آفرینی ارزشهمدر مورد  یات یبا وجود آنکه تحی  
شترک  بیشاهد تخر  ست  م ست  دهیامر موجب گرد نی. امیارزش در روابط ه  اطاتارتب تیبه جنبه تار شیاز پ شیمحییان ب ا

یامدهای این و پتمرکز کنند های ارتباطی ناسازگار نابرابر و همچنین سبت ، تدرتمربوط به سوس استفاده از منابع مانند خطرات
بنابراین،   .(2018)جاروی و همکاران، ترار دهند تر جدی یمورد بررسرر زشار تخریبیخروجی فرآیند همابعاد تر یرگذار را در 

ه طور بترار گرفتند که نتایج آن بررسرری و تجزیه و تحلیل به خوبی مورد پیشررین  با توجه به اهمیت این موبررو ، تحیییات
 آورده شده است. 1در جدول  خلاصه
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  تخریبی ارزشقات مرتبط با هم. مروری بر تحقی1جدول 

 محققان
-تخریبی ارزش: فرمانواع دلیل بروز هم

 شسا یها / انواع / گونه

-خروجی هم

 تخریبی
 روابط نظری

مبسای 

 مفهومی

روش و 

 زمیسه

 ا میت

(2013) 

تخریبی تواند هممنابعی که هر یت می

را هدایت کنند: مواد، اوتات  ارزش

خودکارآمدی، امید، فراغت، پول، دانش، 

انرژی، احتراا، پشتیبانی، زمان، مردا، 

 فناوری، سازمان و اطلاعات

کاهش رفاه 

مشتری و 

 سازمان

  VCD انتگارات باعث

 شود.)کاهش ارزش( می

اکولوژی 

منابع، منطق 

تسلط 

 خدمات

تجربی 

 )کیفی(

 مصاحبه

 پله

(2016) 

تجزیه تصادفی و عمدی منابع، عدا ادغاا 

 منابع

ارزش کاهش 

 عمومی

عدا ادغاا و از هم 

گسیختبی عمدی و 

 تصادفی منابع منجر به

-تخریبی ارزش میهم

 شود.

منطق تسلط 

 خدمات

تجربی 

 )کیفی(

 مصاحبه

چاودوری و 

 همکاران

(2016) 

های تدرت، تعارض نیش/ ابتاا و بازی

 هاتیسیم مسهولیت

ممانعت از 

آفرینی هم

 ارزش

های تدرت و پیوند بازی

 ارتباطیهای سبت

منطق تسلط 

 خدمات

تجربی 

 )کیفی(

 مصاحبه

جاروی و 

 همکاران

(2018) 

فیدان اطلاعات، سطس ناکافی اعتماد، 

اشتباهات، ناتوانی در ارا ه خدمات، 

ناتوانی در توییر، عدا وجود انتگارات 

 روشن، بدرفتاری و سرزنش مشتری

از بین رفتن 

 اعتماد

تخریبی ارزش تبل، هم

همکاری حین و بعد از 

 محیق می شود.

منطق تسلط 

 خدمات

تجربی 

)کیفی( 

مطالعه 

 موردی

ژانگ و 

همکاران 

(2018) 

بی  جویی، نیت انتیاا ،هشدار به مشتریان

ادبی کارکنان، عدا همدلی و تبلیوات 

 نبرش بی، شفاهی منفی در مورد کارفرما

تفاوت، تیابل، تیلب، نبود شکایت و 

امل تع سروی  یا بازیابی در طول تاخیر

 منفی با ظرفیت

کاهش استفاده 

از خدمات، 

اتدامات 

رفتاری 

 کاربران

توانند به بازیبران می

طور مشترک خدمات یا 

تجربه را در یت زمینه 

 آنلاین تخریب کنند.

منطق تسلط 

 خدمات

تجربی 

 )کیفی(

ا میت و 

همکاران 

(2018) 

VCD  ،در طول پروژه ها( با توییر نتادی(

فاصله اجتماعی  ناپیوستبی تعاملات،

گیرندگان، تاخیرها و افزایش هزینه تصمیم

 شود.توبیس داده می

 کاهش ارزش

-گیری و همبین تصمیم

تخریبی ارزش رابطه 

 وجود دارد.

منطق تسلط 

خدمات و 

نگریه 

مدیریت 

 پروژه

تجربی 

 )کیفی(

مطالعه 

 موردی



 

 

 

 

208 

19/ شماره 19و نهم / دوره  ستی/ سال ب1401راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/ بهار و تابستان  یعلم هینشر  

Business Strategies/ Journal of Shahed University/ 29th Year/ No.19/ Spring & Summer  2022 
 

 
 

 

پاتاک و 

همکاران 

(2020) 

رفتار فرصت طلبانه بازیبران، منافع 

متضاد بین بازیبران متحد، اختلالات 

های مدل جدید کسب و فناوری و چالش

تخریبی ارزش )به کار منجر به هم

صورت تطع رابطه، درگیری و انحلال 

 شود.تجارت( می

 کاهش عملکرد

بازیبران اکوسیستم به 

ای هدنبال توسعه توانایی

شخصی، تمایز دانش، 

رهبری فناوری، کاهش 

ه که ب عدا اطمینان هستند

 انجامد.تخریبی میهم

منطق تسلط 

 خدمات

 یتجرب

 (یفی)ک

 مطالعه

 یمورد

 چندگانه

گوان و 

همکاران 

(2020) 

رفتار ارتباط بین فردی بد، رفتار تعامل 

اطلاعاتی بد، رفتار غیرمسهولانه مشتری، 

رفتار نیض ترارداد کارمند و رفتار 

 غیرمسهولانه کارمند

تخریب ارزش 

 گردشبری

 ایاز منابع  دهسوساستفا

در  ندهایعدا تطابق فرآ

به منجر  طول تعامل

-میمطلوب نا تیوبع

 شود.

منطق تسلط 

 خدمات

تجربی 

)کمی( 

معادلات 

 ساختاری

اچوری و 

ا کالن 

(2021) 

، سوس منابع یسازکدارچهی نیب زیتما

 های همسوییاستفاده از منابع، استراتژی

مجدد برای پیروی از توانین، تفسیرهای 

گیری هدم مشترک از اتدامات و جتت

ها در طول برای رسیدگی به ناهماهنبی

ها ها و مشارکتها، تفاهماجرای رویه

 گردد.باعث هدر رفتن منابع می

کاهش رفاه 

 طرفین

تخریبی ارزش با نیش هم

های منابع، سیستم

های خدماتی و روش

 عمل ارتباط مستییم دارد.

منطق تسلط 

خدمات، 

 تهوری عمل

-رور نگاام

 مند ادبیات

تخریبی ارزش برند مانند های زیادی در حوزه همهای صورت گرفته در مطالعات خارجی مشخت گردید، کاستیبا بررسی
ها، فرآیند اصلی و حتی پیامدهای آن در طول تعاملات مشتری و برند وجود دارد و اندک مطالعات موجود در شرایط و پیشران 

سی       این زمینه از جامعیت ک بو  مورد هدم این پژوهش، بلکه به برر ستند. مطالعات داخلی نیز نه تنتا به مو افی برخوردار نی
است. از این رو، این پژوهش درصدد آن است که با انجاا    تخریبی ارزش نیز به ندرت پرداخته موبو  اصلی تحییق یعنی هم  

 در مطالعات مرتبط بدردازد.تحیییات تکمیلی در این موبو  نوین، به رفع این شکام پژوهشی 

 پژوهش  روش شسا ی

صبوه پژوهش ترار می   سته تحیییات کیفی از نگر  دا از گیرد. در این تحییق ابتاین پژوهش از لحاظ هدم، کاربردی و در د
 روش مرور سیستماتیت ادبیات و سد  روش نگریه داده بنیاد کلاسیت ظاهر شونده )گلیزری( برای دستیابی به هدم پژوهش

  دهیترین عوامل شررناسررایی شررده، از روش اولویتبندی متمدهی و رتبهاسررتفاده گردیده اسررت و در گاا بعدی به منگور وزن
 اصلی کدگذاری واتعی  مرحله دو یدر پژوهش جاری، نگریه داده بنیاد کلاسیت در ط  ( بتره گرفته شده است.  OPA) 1ایرتبه
ی ااز پیش تعریف شررده هایمفروبررهپذیرد. رویکرد گلیزری انجاا می کدگذاری نگری وی( وکدگذاری انتخاب کدگذاری باز)

 سررازیو هرگونه چارچوب از پیش طراحی شررده )مانند مدل پارادایمی در نگریه داده بنیاد سرریسررتماتیت( را بررد نگریه ندارد
ی/ یا نگریه محور اسررت. ابزار گردآوری گیری نگرگیری در پژوهش حابررر از نو  نمونه(. روش نمونه1978، 2داند )گلیزرمی

نفر  23باشد. نمونه مورد استفاده در  رویکرد نگریه داده بنیاد کلاسیت، متشکل از داده نیز، مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته می
ست که   شامل بنیان  11ا سان بخش   نفر از آنان  شنا ستارت گذاران، مدیران و کار ت محور های دیجیتال خدماآپهای مختلف ا

                                                 
1 Ordinal Priority Approach 2 Glaser 
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ستر تجارت اجتماعی به فعالیت می  می ستارت   10پردازند که جمعاً درباشند که در ب شناسایی شدند.    شرکت ا نفر دیبر  12آپ 
شرکت   شتریان آنلاین این  ستند که محیق آن نیز م شرکت   سایت ها را با کاوش در وبها ه های فروش و همچنین معرفی خود 

های  نفر در پُر کردن پرسشنامه   8میان کل نمونه آماری مورد استفاده در این پژوهش، تنتا   شناسایی نموده است. علاوه برآن، از   
ای عوامل مشررارکت کردند. نمونه آماری این پژوهش به صررورت غیر احتمالی هدفمند )تضرراوتی( بندی رتبهمربوط به اولویت

ورت مراجعه حضوری و  بت و ببط مکالمات در   ها، به ص آپانتخاب شدند. فرآیند مصاحبه با متخصصان و مدیران استارت     
و ایمیل به انجاا رسررید. روند  های اجتماعیحین جلسررات صررورت پذیرفت. اما مصرراحبه با مشررتریان فیط از طریق شرربکه  

صاحبه  صاحبه     م شبا  مفاهیم به طول انجامید؛ به طوری از م سیدن به نیطه کفایت نگری/ ا شده   16ها تا ر به بعد موارد مطرح 
های جدید و متفاوت دیبری از نگرات سرایر   شروندگان تکراری شرد و پژوهشربر به این نتیجه دسرت یافت که داده    احبهمصر 

مصرراحبه دیبر نیز با  7ایم، اما به منگوراطمینان بیشررتر، رسرریده شرروندگان تابل حصررول نخواهد بود و به اشرربا  دادهمصرراحبه
صاحبه    شتریان انجاا پذیرفت. در میان م  40تا  31( در بازه % 2/39نفر ) 9سال،   30تا  20( در بازه % 7/21نفر ) 5ان، شوندگ م

از  % 26سرررال ترار دارند. علاوه بر آن،   60تا   51( در بازه  % 7/8نفر ) 2سرررال و  50تا   41( در بازه  % 4/30نفر ) 7سرررال، 
صاحبه  ستند. در مورد محدوده تحصیلات آنان    % 74شوندگان زن و  م سی،     % 2/39نفر ) 9نیز، از آنان مرد ه شنا ( در میطع کار

نفر  11اند. مشخصات مربوط به   ( در میطع دکتری تحصیلات داشته  % 13نفر ) 3( در میطع کارشناسی ارشد و    % 8/47نفر ) 11
 آورده شده است. 2ها نیز در جدول آپاز مدیران و متخصصان استارت

 . مشخصات مصاحبه شوندگان2جدول 

 تحصیلات نوع خدمات شرکت نام شرکت  مت ردیف

 مشاوره در بازار مسکن و املاک هومنبر مدیرعامل 1
کارشناسی 

 ارشد

 آرین ایده مدیر فنی و پشتیبانی 2
ها، سامانه ارا ه نرا افزارهای کاربردی برای ارگان

 آموزش آنلاین پریزما برای مدارس

کارشناسی 

 ارشد

 دکتری دکوراسیون داخلیمشاوره  دیوار سبز نیل گذاربنیان 3

 انجیلو مدیر عامل 4
مشاوره در درمان به وسیله داروهای گیاهی و فروش 

 محصولات ارگانیت به طورمستییم از بازار روستایی
 دکتری

 زورک  مدیر عامل 5
ارا ه اینترنت اشیا و تدوین سناریوی شخصی هر 

 خانوار در اپلیکشین مخصو  شرکت
 کارشناسی

 آنی پو مدیر عامل 6
-ارا ه خدمات پستی آنلاین، بطوری که هر مشتری می

 کند.تواند برای خود بارکد پستی صادر 
 کارشناسی

 آموزش زبان انبلیسی آنلاین روج کارشناس آموزشی 7
کارشناسی 

 ارشد

 کارشناسی روان حساب حسابداری ابری رسا مدیر عامل 8

 بنیانبذار 9
برنامه سازان 

 ورکان خاورمیانه

-ساز مختلف، فروش نراهای برنامهفراتولید پلتخط 

 افزارهای سازمانی
 دکتری

 علی بابا مدیر مرکز شتر گرگان 10
ارا ه خدمات گردشبری )خرید تور، رزرو هتل و 

 خرید بلیط تطار، اتوبوس و هواپیما(

کارشناسی 

 ارشد

 کارشناسی ارا ه خدمات گردشبری علی بابا کارشناس مراتبت از مشتری 11
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نفر از خبرگان استفاده گردید که در نتایت به اصلاح اندک س الات مصاحبه       6به جتت بررسی روایی محتوایی از نگرات  

ها )تابلیت کاربردپذیری( نیز از چتار روش؛ درگیری  کیفی یافتهها پرداخته شررد. همچنین به منگور سررنجش روایی و تریید آن
با فضرررای پژوهش، گردآو   طولانی تادات     مدت محیق  نفر از  4ری اطلاعات از متخصرررصررران، بررسررری نگرات و پیشرررن
شوندگان در طراحی مدل نتایی و همچنین ارا ه مدل به همراه تشریس نحوه کدگذاری آن بتره گرفته شد، تا اطمینان از   مصاحبه 

شاخت کاپا مورد تریید ترار  صحت یافته  صورت که ها افزایش یابد. پایایی چارچوب پژوهش نیز از طریق  متن  گرفت. بدین 
ندی  بها توسررط محیق و خبره منتخب مورد بازخوانی ترار گرفت و به طور جداگانه به اسررتخراج کدهای باز و دسررتهمصرراحبه

سد  در گاا بعد مفاهیم و میوله آن شاخت کاپای        های طبیهها اتداا کردند.  شدند. میدار  سه  شده آنان با یکدیبر میای بندی 
ست آمده از ا  شان می    79/0ین تیاس برابر با بد سته شد که ن های خبره و محیق وجود  بندی میولهدهد توافق بالایی در میان د

ست )آکاییر و آکاییر،      سیار خوبی برخوردار ا شده از پایایی ب های کیفی نیز (. به منگور تحلیل داده2017دارد و چارچوب ارا ه 
 ید.استفاده گرد 10افزار مک  کیودا نسخه از نرا

 های پژوهشیافته

ست. به طوری که در گاا نخست، از روش نگریه داده بنیاد کلاسیت برای          سیده ا صلی به انجاا ر این پژوهش در دو گاا ا
ین بندی ادهی و اولویتتخریبی ارزش برند اسررتفاده شررد. سررد  در گاا دوا، به منگور وزنشررناسررایی متمترین پیامدهای هم

 های چندمعیاره بتره گرفته شد.در تصمیم گیری (OPA) ایدهی رتبهتپیامدها از رویکرد اولوی

 نظریه داده بسیاد کلا یک

 کدگذاری واقعی
پذیرد. به منگور انجاا کدگذاری واتعی، متن نگریه داده بنیاد کلاسررریت، طی دو مرحله گدگذاری واتعی و نگری انجاا می

گرفت. ابتدا برای کدگذاری باز، از تماا عباراتی که در متن مصاحبه از واحد مصاحبه چندین مرتبه مورد تحلیل و بازرسی ترار 
شدند. کدگذاری باز تا زمان پیدایش میولات       ستخراج  شد و به عنوان کدهای بازِ اولیه ا معناداری برخوردار بودند بتره گرفته 

اس  ه، کدگذاری انتخابی انجاا پذیرفت. براس بندی کردن آنان در بستر یت مضمون مشاب   محوری ادامه پیدا کرد و سد  با دسته  
شان می  نتایج بدست آمده از کدگذاری انتخابی، میولات مختلفی از پیامدهای هم  شخت گردید که ن هد دتخریبی ارزش برند م

شرکت، پیامدهای مختلفی از هم         شتریان و  ستیرار مدیریت تعارض در روابط منفی بین م ستیرار و عدا ا صورت ا خریبی تدر 
خریبی تها در طی فرآیند هم  ها و درگیری که با بکارگیری مدیریت تعارض در زمان افزایش تنش       یابد. به طوری   زش بروز میار

تواند پیامدهای منفی را به حداتل رسررانده و به آید که میای بین مشررتریان و شرررکت به وجود میارزش، سررازش و مصررالحه
خریبی تانجامد و سد  موجب گردد با بازیابی شرایط متعادل، هم  زش در آنان بیتخریبی اریادگیری مثبت حاصل از تجربه هم 

ستیرار مدیریت تعارض در طی فرآیند هم   ارزش به هم تخریبی ارزش، به تدرت آفرینی ارزش تبدیل شود. اما درصورت عدا ا
 105کند. در مجمو  ت ادامه پیدا میشررود و تا نابودی کامل برند شرررک تخریبی ارزش برند در گاا بعدی روابط افزوده میهم

به طور جداگانه آورده شررده اسررت.   5و  4های میوله اصررلی بدسررت آمد که به تفکیت در جدول 11مفتوا و  29کدهای باز، 
 گردآوری شده است. 3بخشی از مصاحبه و کدهای باز مستخرج از آن در جدول 

 ای از کدهای باز مستخرج از مصاحبه. نمونه3جدول 

 کدهای باز ل قولنق

من تبلا برای رزرو هتل و یا خرید بلیط هواپیما از سایتی استفاده 

کردا که به نگر من نیاط بعف زیادی داشت. برای مثال مبلغ بالاتری می

داشت و های دیبه برای فسخ رزرو به نفع خودشون نبه میاز سایت

 تمرکز بیش از اندازه بر نیاط بعف برند

 فشار بر مشتریان برای نیدینبی بیشتر

 انهیبه فردگرا انهگرایساختار ارزش جمع لیتبد
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-های خدماتکرد یا اینکه تعداد گزینهکمتر به منافع مشتری توجه می

سایت طراحی کرده بودن که نسبت به خیلی از رسانی زیادی داخل وب

گو نبودن و حتی به کامنتتای کاربران در اون زمینه بی توجتی اونتا پاسخ

کردند. جالبه یت سیستم پشتیبانی آنلاین داشتن که اصلاً به نگرا می

-اسخز سیستم پدادند، تا حدی که کلاً اآنلاین نبود و خیلی دیر پاسخ می

 دهی آنلاین اونتا نا امید شدا....

 عدا پشتیبانی از دامنه ارزش پیشنتادی برند

 انینشناختن نگرات مشتر تیبه رسم

 انتگارات از پاسخ برندکاهش 

 وگو با صاحبان برندشدن از گفت دیناام

 تخریبی ارزش برند بدون استیرار مدیریت تعارض: در شرایط عدا تعادل منافعمرحله اول؛ پیامدهای هم
شرردند. تخریبی ارزش برند شررناسررایی میوله اصررلی به عنوان پیامدهای منفی هم 4مفتوا و  13کد باز،  57در این مرحله 

تخریبی ارزش، اختلافات میان مشرررتریان و    دهد، تبل از برتراری مدیریت تعارض در فرآیند هم      همانطور که نتایج نشررران می   
ماری بروز ششرکت به بالاترین میزان خود رسیده است. چرا که با از بین رفتن تعادل منافع در میان  ینفعان، پیامدهای منفی بی

ن شررررایط متعادل خاتمه نخواهد یافت. به عنوان مثال؛ تعدادی از  ینفعان از رفاه خوبی برخوردار              یابد که جز با برگرداند     می
ه طرم کنند در حالی کبرد، یا برخی از افراد از منابع سوس استفاده می  شوند در حالی که برخی دیبر از نابرابری رفاه رنج می می

(. بنابراین با حفظ وبعیت نامتعادل، 2021؛ اچوری و اسکالن،  2020، دهد )جاروی و همکاراندیبر منابع خود را از دست می 
 شود.یابد و برند به سمت نابودی کامل کشیده میبروز پیامدهای منفی افزایش می

 تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعیهای اصلی پیامدهای مخرب هم. کدهای باز، مفاهیم و مقوله4جدول 

 شوندگانمسابع و مصاحبه ازکدهای ب مفاهیم مقوله اصلی

رشد رفتارهای 

ضد برند در 

 جوامع آنلاین

مجازات برند در 

 اجتما  دیبر

-ایجاد نبرش نامطلوب نسبت به ارا ه

 دهندگان خدمات در جوامع آنلاین

C12, C13, C14, C15, C16, 

C21, C22, C23 

ایجاد تبعیض بین برندها در جوامع 

 آنلاین

-یا تعویض ارا ه پیشنتاد به اجتناب

 دهنده خدمات در جوامع آنلاین

تشویق به عدا استفاده از برند در 

 جوامع آنلاین

اعلاا تنفر و بیزاری از برند در جوامع 

 آنلاین

ارزیابی نادرست 

 اتدامات برند

 انکار، طرد و عدا تریید اتدامات برند

E2, C14, C15, C19 

 کارکناندست کم گرفتن دانش برند 

عدا استیبال کاربران از کمت و 

 مشاوره آنلاین صاحبان برند

تمرکز بیش از اندازه بر نیاط بعف 

 برند

 ایجاد احساسات منفی نسبت به برند
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تبدیل مشتریان به 

 اخلالبران برند

-خرابکاری فعالانه علیه برند در رسانه

 های اجتماعی

 
E4, E5, C12, C13, C14, 

C15, C16, C21, C22, C23 
 

 

 

 

 تتدید برند در جوامع آنلاین

گذاری برند در فضای مجازی برچسب

 و تمسخر آن

 مخالفت مداوا با برند

تخریب رفاه 

ذهسی ذیسفعان از 

 برند

تثبیت عدا 

 و گویدموکراسی گفت 

 برند در  هن مشتریان

 به رسمیت نشناختن نگرات مشتریان

 

 (2017)کواچ و تایچون، 

E1, C12, C13,C22 

ناتوانی در خود افشایی صمیمی جامعه 

 برند

ناامید شدن از گفت و گو با صاحبان 

 برند

و  سازیسفارشی رفتن سیستمازبین

 اتکا محض به فرآیند تجویزشده تولیدکننده

 کاهش انتگارات از پاسخ برند

برطرم نشدن مشکلات طرفین با 

 وگوگفت

های افزایش تنش

 نابرابری تدرت

 افزایش مخالفت با رهبری سازمان

E1,E2,C17, C18, C19, C20 

دیده میابله واکنشی بازیبر آسیب

 هاطلبی تدرتنسبت به فرصت

-گیرینگر در تصمیمتشدید اختلام

 های مربوط به برند

محدود شدن خدمات بواسطه نابرابری 

 هاتدرت

ار ساخت از بین رفتن

 ارزشی برند

ترکید بر ارزش ترجیحی و نسبیتی به 

 جای ارزش یکسان برای  ینفعان

؛ پین و 2020)کورسارو، 

 (2008همکاران، 
C12, C13, C14, C15, C17, 

C18, C22 

اتکای بیش از حد به مدل تابع هزینه 

 در تولید مشترک ارزش

عدا پشتیبانی از دامنه ارزش پیشنتادی 

 برند

گرایانه به تبدیل ساختار ارزش جمع

 فردگرایانه

از بین رفتن تعادل در ارا ه ارزش به 

 طرفین

از بین رفتن بافت 

 فرهنبی سازمان

ایجاد فرهنگ بد خدمات عمومی 

های برند در سازمان به دلیل دشواری
E1, E2 
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 مربوط به تناتضات نگرات افراد

به اعتباردهیو اهمیت پشتیبانی  کاهش

 کارکنان در انجاا تعاملات متیاعدکننده

از بین رفتن اهمیت ایجاد انبیزه برای 

 در جتت رشد برند کارکنان

 یجاد اکو یستما

 خدماتی ناپایدار

کاهش تعاملات بین 

 فردی  ینفعان

ای در شبکه کاهش تعاملات مبادله

 خدماتی برند

؛ 1399)زارعی و طاهری، 

؛ ون ریل 2021، 1همکاراناسچولز و 

 (2019، 2و همکاران

E1, E3, E9, E10, C12, 

C15,C16 

 عدا استیبال شرکت از تبادل نگرها

نیض تراردادها توسط کارکنان )مانند 

لوو برنامه آموزش، توییر برنامه حمل و نیل 

 و غیره(

از دست دادن رفاه اجتماعی ناشی از 

 تعاملات مخرب

دادن ح  تعلق به برند در از دست 

  ینفعان

افزایش رفتار غیر 

 مسهولانه کارکنان

 عدا تعتد به ارا ه خدمات کامل

E11, C12, C13, C14,C15, 

C18 

واگذاری مسهولیت مشکلات به 

 مشتریان

توجیه رفتار نادرست خود در میابل 

 مشتریان

امتنا  از هرگونه اتدامات همکاری 

 مشکلات مشتریبرای رفع 

کاهش 

خودکارآمدی کارکنان 

 افزایی مجددبرای هم

کاهش اعتماد کارکنان به دانش خود 

 برای بازیابی برند

E1, E9, E10 
های عدا اتکا شرکت به متارت

 کارکنان برای تثبیت عربه پایدار خدمات

تضعیف روحیه و توانمندی کارکنان 

 برای مشارکت بیشتر با جامعه برند

از بین رفتن منابع 

 ادغاا شده  ینفعان

های سرمایهبه هدررفتن شایستبی

انسانی متخصت در روند تولید خدمات 

 خورده شکست

؛ زارعی و 2019)لاد و همکاران، 

؛ دولان و 2022همکاران، 

 (3،2019همکاران
E1,E2,E9,E11, 

C18,C19 

 از بین رفتن سرمایه اجتماعی برند

از بین رفتن پتانسیل نتفته در ابزار 

                                                 
1 Schulz et al 
2 Van Riel et al 

3 Dolan et al 
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اجتماعی شرکت(، )مانند پلتفرا تجارت

ای متعلق به برند دانش فنی، فضای رسانه

 های اجتماعیدر شبکه

 به هدر رفتن هزینه مشتریان

های افزایش چالش

 اتتصادی  ینفعان

 نا امنی مالی  ینفعان

E9, E10, E11, C12,C13 

 تربرای نیدینبی بیشفشار بر مشتریان 

های مالی برای جلب فیدان مشوق

 گذارانسرمایه

طفره رفتن مدیران از در اختیار 

 گذاشتن منابع سازمانی برای احیاس برند

پایان چرخه عمر 

 برند
 خاتمه خدمات برند

 کاهش استفاده مشتریان از خدمات
؛ 2021)اسچولز و همکاران، 

کیم و ؛ 2019دولان و همکاران، 

 (2020، 1همکاران
E1, E2, E4, E6, C21, C22, 

C23 

 خاتمه روابط با برند

ناربایتی مشتریان از برند و عدا 

 وفاداری به آن

 از بین رفتن ارزش ستاا برند در بازار

 از بین رفتن ارزش شناختی برند

Expert= E ( 1-11و )  Customer= C  (23-12)  

 تخریبی ارزش برند با استیرار مدیریت تعارض: در شرایط بازیابی تعادل منافعپیامدهای هممرحله دوا؛ 
صل از تجربه هم   7مفتوا و  16کد باز،  48در مرحله دوا نیز  صلی به عنوان پیامدهای مثبت حا تخریبی ارزش برند میوله ا

ست، با استیرار مدیریت تعارض و برتراری سازش  با استیرار مدیریت تعارض شناسایی شدند. همانطور که در نتایج مشخت ا
(. به طوری که طرفین با کنترل    2019گردد )لاد و همکاران،  میان طرفین، وبرررعیت نامتعادل منافع به وبرررعیت متعادل برمی         

سعی در یادگیری از  جارب ت تعارض به جای آنکه با رفتارهای خودمختارانه خود به افزایش تنش در روابط تعاملی ادامه دهند، 
 حل برای توسعه خدمات برند با کمت یکدیبر دارند.تخریبی ارزش و ترویج راهمنفی در هم

تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعیهای اصلی پیامدهای سازنده هم. کدهای باز، مفاهیم و مقوله5جدول   

 کدهای باز مفاهیم مقوله اصلی
-مسابع و مصاحبه

 شوندگان

عال فتشویق به یادگیری 

 و تعاملی
 یادگیری مشتری

تشویق به پرسش، توییر و یادگیری 

 مشتری در زمان تجربه برند
)پین و همکاران، 

2008) 

E3,E4, E6, 

C13, C14, C20, 

C23 

تبدیل باورهای ناکارآمد از برند به 

 مشتریانالبوهای فکری جدید در  هن

تخریبی در استفاده از تجربیات هم

 رفتارهای فردی مشابهها و موتعیت

الزاا شرکت به آموزش رفتارهای 

                                                 
1 Kim et al 
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 مشارکتی مشتریان

 یادگیری سازمانی

الزاا به پردازش اطلاعات مشتریان در 

یت فرآیند رفت و برگشتی برای شناسایی 

)پین و همکاران،  هادانش برند آن

2008) 

E1, E2, E4, 

E7, E8, C23 

اندیشی در ورک برگزاری جلسات هم

 های توسعه محصولشاپ

تشویق به توسعه معیارهایی برای 

 ارزیابی ارزش پیشنتادی شرکت

 ترویج راه حل

تبدیل انتگارات از برند به 

 واتعیت برند

تلاش برای واتعیت بخشی پایدار به 

انتگارات برآورده نشده مشتریان در فرآیند 

 تخریبی ارزشهم
E2, E5, E6, 

E7, C19 هنی کارکنان در  افزایش تمرین 

های ایجاد شده در برطرم کردن چالش

 تخریبی هم

مدیریت استراتژیت کلان 

های رسانه اجتماعی برای داده

 های جدیدحلخلق راه

های رسانه دادهاستفاده از کلان

 اجتماعی برای حل مشکلات

E2, E3, E5, 

E6 
نگارت جدی بر پایباه داده سازمانی 

 گیریبرای تصمیم

داده به عنوان راهی برای ارزیابی کلان

 هاحلشناسایی راه

ایجاد خودرهبری فردی 

برند به جای رهبری 

 برند انتصابی

تشویق به خود انبیختبی و 

 خود هدایتی کارکنان

رهنمود کردن کارکنان به خود 

 مدیریتی، خود کنترلی و خود تنگیمی

E1, E3, E7, 

E8 
ه کارکنان نسبت ببالاتر بردن ظرفیت 

 شرایط سخت ناسازگاری

افزایش توانایی متارکردن رفتارمنفی 

 نسبت به مشتریان همیشه معترض

تشویق به خودآموزی 

 کارکنان و مشتریان از یکدیبر

همراه شدن کارکنان با مشتریان برای 

 کردن مشکلات خدمات برندبرطرم

E1, E2, E7, 

E8, C12, C13 
مشتریان برای آنکه  کمت کارکنان به

 درباره برند بتتر از تبل بیاموزند

تشویق کارکنان به فراگیری دانش 

 مشتریان بدون تعصبات خود نسبت به برند

 رشد بازیابی رفاه
متعادل کردن تنش مدیریت 

 در زمان خلاتیت برند

بازنبری طرح سازمانی برای 

های حاکمیت برند به بکارگیری مکانیزا

 منفرد به  ینفعانجای توجه 

E1, E2, E3, 

E4 
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کاهش دادن نوسانات بین فردی برای 

 انطباق با اهدام جدید

ا هریزی برای کنترل تنشالزاا به برنامه

 تخریبی ارزشدر فرآیندهای هم

رشد رفتارهای سازگار با 

 برند

توجه بیشتر بر ابعاد روانشناختی 

 های بازیبرانپاسخ

E3, E4, E9, 

E10, C14, C15 
 رشد روابط عاطفی مشتریان و برند

الزاا به همسویی روابط بین فردی 

 کارکنان با مشتریان برند

 تنگیم مجدد روابط

الزاا به طراحی و مدیریت 

 بازخوردها

الزاا به مدیریت برخورد با مشتری در 

 نیاط تماس مختلف

E1, E2, E5 
اری رفتکنترل بیشتر بر بازخوردهای 

  ینفعان

کنترل بیشتر بر بازخوردهای احساسی 

 و حمایتی  ینفعان

تو عه محصول و 

 خدمات جدید

ترکید بر مذاکره و آزمایش 

 برای توسعه خدمات جدید 

اهمیت یافتن مذاکره و آزمایش 

خدمات برای شناسایی و کنترل بتتر فرآیند 

 مشتری در خلق ارزش
E5, E6, E10, 

E11  های همیافتن آزمایش گزینهاهمیت-

-آفرینی جدید با استفاده از تجارب هم

 تخریبی ارزش 

بتبود و توسعه خدمات 

 تکمیلی

تشویق به ارا ه خدمات ابافی برای 

)پین و همکاران،  بازسازی کسب و کار

2008) 

E1, E2, E3 

الزاا به ترسیم نیشه روند استفاده از 

به گاا خدمات برند و همراهی کردن گاا 

 پرسنل با مشتریان )تکنیت سایه(

سازی برای ترکید بر نمونه

خدمات ریست توسعهکاهش

 جدید

عه برای توس هینمونه اولترکید بر ایجاد 

 های موجود در پلتفرا برندگزینه

E1, E2, E7 

اهمیت یافتن ایجاد یت نمونه برای 

دهی های جدید خدماتسازی گزینهپیاده

 در آینده

د های ناکارآمترکید بر شناسایی گزینه

ها توسط آزمون نمونه خدماتی و بستن آن

 اولیه
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تفکر یکپارچه نسبت به 

 برند

افزایش آگاهی یکدارچه 

 طرفین از برند 

فراهم آوردن بستری برای مذاکره 

 ترجمعی آگاهانه

E9, E10  ترکید بر ارتباطات یکدارچه برند با

از رفتارهای  ینفعان برای جلوگیری 

 طلبانهفرصت

 ترکیب تجارب تعامل با برند

 ورود آبشار اطلاعات در سازمان

E1, E2, E6 

اهمیت یافتن سازماندهی تجربیات 

 تخریبی ارزشبرند بعد از هم

توانایی اتصال وجه اشتراکات تجارب 

 برند برای بسط تفکر برند در بازار

نوآوری مدل کسب و 

 کار

 های جدیدفرصتشناسایی 

ها با شناخت وتحلیل فرصتتجزیه

 آفرینیعوامل مو ر در شکست هم

)پین و همکاران، 

2008) 

E1, E3, E4, 

E9, C12, C13 

خلق فرصت برای بتبود طراحی تجربه 

 در روابط جدید

های نتفته در روابط شناسایی فرصت

 غیرخطی و ناخودآگاه مشتریان

ای هبینی فرصتافزایش اهمیت پیش

 آینده با کمت  ینفعان

ای هاستفاده از منابع به شیوه

 جدید

های موجود شرکت کنار گذاشتن شیوه

 در استفاده از منابع

)پین و همکاران، 

2008) 

E1, E2, E7, 

E8, C12, C15, 

C16 

درگیر کردن منابع با آرزوها و اهدام 

 زندگی شخصی مشتریان

مدل کسب و کار های پاسخ به چالش

 ای جدیدبه شیوه

سازی منابع موجود برای بازیابی فعال

منابع از دست رفته به منگور خلق ارزش 

 جایبزین

Expert= E ( 1-11و )  Customer= C  (23-12 )  

 دگذاری نظریک
ا و هبه اتصررال میولهبراسرراس رویکرد نگریه داده بنیاد کلاسرریت، محیق تادر اسررت پ  از انجاا کدگذاری باز و انتخابی 

  ای، البوی انتزاعیمفاهیم بدسررت آمده براسرراس احتمالات  هنی خود بدردازد و بدون اتکا به چارچوب از پیش تعریف شررده
حاصرررل از پیوند میولات را در تالب مدل پیشرررنتادی پژوهش ارا ه دهد. بنابراین در این پژوهش، محیق به ارا ه مدلی از                

صل از تجربه هم پیامدهای منفی و مثبت ح ست     ا ستیرار مدیریت تعارض پرداخته ا تخریبی ارزش برند در زمان تبل و بعد از ا
شکل   شان می 1) بات بین فردی    دهد که در زمان ایجاد هم(. این مدل به خوبی ن ضاد و تعار تخریبی ارزش برند و افزایش ت

ا استیرار باشد. اما بها میی عدا تعادل بسیار بالا در منافع آندهندهیابد که نشانمیان  ینفعان، پیامدهای منفی و مخربی بروز می
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سازش و تفاهم  ینفعان برای ادامه تعاملات برترار می      بعیت تعادل منافع،  شرایط به و و  ودش مدیریت تعارض و برگرداندن 

 دد.گرآفرینی تضمین میبسا با یادگیری حاصل شده، در گاا بعدی روابط میان شرکت و مشتریان، رشد برند در هم چه

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 (OPA) ای دهی رتبهرویکرد اولویت
ص  هامفاهیم، میوله یبندرتبه یتدرتمند برا کردیرو تیبه عنوان  یارتبه یدهتیاولو کردیرومطالعه از  نیا در صان  و متخ

 . ردک فیتعر ها راپارامترها و مجموعه رها،یمتو دی، ابتدا بایارتبه یدهتیاولو کردیرومراحل  سیتوب ی. براشودیاستفاده م
 هامجموعه

I  مجموعه متخصصان :∀ i ∈ I 
J ها :  مجموعه شاخت∀ j ∈ J 

Kها : مجموعه گزینه∀ k ∈ K 
 هاسیاند

i ( 1: اندی  متخصصان, … , p) 
j 1ها ): اندی  اولویت شاخت, … , n) 

k 1ها ): اندی  گزینه, … , m) 
 رهایمتغ

Z تابع هدم : 
Wijk

 r  وزن :k امین گزینه بر اساسj امین شاخت بوسیلهi امین متخصت درrامین رتبه 
 پارامترها

i  رتبه متخصت :i 
j  رتبه شاخت :j 

 

یفعال و تعامل یریادگیبه  قیتشو 

ترویج راه حل 

      جای به  ند  جاد خودرهبری فردی بر ای

 رهبری برند انتصابی

رشد بازیابی رفاه 

توسعه محصول و خدمات جدید 

تفکر یکپارچه نسبت به برند 

نوآوری مدل کسب و کار 

تخریب رفاه ذهنی ذینفعان از برند 

  رشدددد رفتارهای بدددد برند در جوام

 آنلاین

خدماتی ناپایدار ایجاد اکوسیستم 

پایان چرخه عمر برند 

مدیریت 

 تعارض

 بکارگیریاز   بعد بکارگیریقبل از  

 پیامدهای مخرب حاصل از تجربه

 تخریبی ارزش برندهم 

 پیامدهای سازنده حاصل از تجربه 

 تخریبی ارزش برندهم

در شرایط عدم تعادل منافع  در شرایط بازیابی تعادل منافع 
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r  رتبه گزینه :k 
متخصت/ شاخت با   تی یعنی دهد؛ینشان م جینیش متخصت/شاخت را بر نتا کردیرو این وزن متخصت/ شاخت در

(  یجمختلف )خرو یها( و وزنی)ورود کسرررانی تیدو متخصرررت با اولو ن،یدارد. بنابرا جیبر نتا یشرررتریب ریوزن بالاتر تر 
شده   لیکتش  ریاز چند مرحله ساده به شرح ز   کردیرو این ها دارد.به نگرات آن یبستب  نیدارند و ا جیبر نتا یمتفاوت یهانیش
 است:

ها ها همان مفاهیم و میولهمطالعه شاخت نیها مشخت شوند. در اشاخت دیمرحله با نیها: در اشاخت نییتع .1 مرحله
 هستند.

 یبندو رتبه نییتع یبرا ییوی(، سنار یگروه ای ی)فرد یریگمیمتخصصان: بر اساس نو  تصم     یبندو رتبه یمعرف .2 مرحله
 .شودیم فیتعر رهیو غ ق،یتحیبا موبو   ییآشنا ،یاتجربه حرفه ،یعلم تیمانند صلاح ییهامتخصصان بر اساس شاخت

. شرروندیم یبندتیاولو ی/گروهیفرد یریگمیتصررم قیها از طرمرحله، شرراخت نیها: در اشرراخت یبندرتبه .3 مرحله
نگر کرده و آن شاخت را  شاخت خا  صرم   تیاز اظتارنگر در مورد  تواندیتجربه نامربوط م ای یمتخصت با دانش ناکاف 

 حذم کند. یبنددر رتبه

 .کندیرا در هر شاخت مرتب م هانهیمرحله، متخصت گز نیدر هر شاخت: در ا هانهیگز یبندرتبه .4 مرحله

 .دیآیبه دست م 𝑊𝑖𝑗𝑘 یبرا نهیبت ری(، میاد1پ  از حل مدل ) .5 مرحله

𝑀𝑎𝑥 𝑍 

𝑍 ≤ 𝑖 (𝑗 (𝑟(𝑊𝑖𝑗𝑘
 𝑟 − 𝑊𝑖𝑗𝑘

 𝑟+1))) ∀ 𝑖, 𝑗, 𝑘, 𝑟 

𝑍 ≤ 𝑖𝑗𝑚 𝑊𝑖𝑗𝑘
 𝑚 ∀ 𝑖, 𝑗, 𝑘 

∑ ∑ ∑ 𝑊𝑖𝑗𝑘

𝑚

𝑘=1

𝑛

𝑗=1

𝑝

𝑖=1

= 1 

𝑊𝑖𝑗𝑘 ≥ 0 ∀ 𝑖, 𝑗, 𝑘 

 Zآزاد در علامت                                                                                                                         (1)

صورت  شابت  یدارا نهیکه دو گز یدر  شند، اختلام وزن رتبه  یرتبه م ست. بر ا    یمتوال یهابا ساس، برا  نیصفر ا  جادیا یا
ستفاده م  ینامساو  تیمحدود تی(، از 1مدل ) شابت  طیشرا  یمتخصت از نگر رتبه دارا  ای. اگر دو شاخت  شود یا شند،   یم با
 .  باشدمشابه  دی( با1آنتا در مدل ) سیدرجه ترج بیبرا

سبه وزن موانع، شاخت   یبرا ساس جواب    محا ستفاده   4( تا )2از معادلات ) دی( با1مدل ) نهیبت یهاها و متخصصان بر ا ( ا
 (:2020)عطایی و همکاران،  شود
(2)                                                                                         𝑊𝑘 = ∑ ∑ 𝑊𝑖𝑗𝑘

𝑛
𝑗=1

𝑝
𝑖=1  ∀ 𝑘                         

  
(3)                                                                                                           𝑊𝑗 = ∑ ∑ 𝑊𝑖𝑗𝑘

𝑚
𝑘=1

𝑝
𝑖=1  ∀ 𝑗 

 
(4)                                                                                                             𝑊𝑖 = ∑ ∑ 𝑊𝑖𝑗𝑘

𝑚
𝑘=1

𝑛
𝑗=1  ∀ 𝑖 

 آورده شده است. 7و  6های اصلی استخراج شده در این پژوهش، در جدول بندی مفاهیم و میولهدهی و رتبهنتایج وزن 
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 تخریبی ارزش برند های اصلی پیامدهای مخرب همبندی مفاهیم و مقولهدهی و اولویت. وزن6جدول 

 مقوله اصلی
وزن و رتبه 

 هامقوله
 ممفاهی

وزن 

 مفاهیم

رتبه 

 مفاهیم

درصد 

 اطمیسان
 وزن متخصصان

رشد رفتارهای ضد 

برند در جوامع 

 آنلاین

2988/0 

 (2)رتبه 

 =
ان
مین
 اط
صد

در
93
54

/0 

مجازات برند در اجتما  

 دیبر
5350/0 1 

9512/0 

3679/0E1= 

E21839/0= 

E30735/0= 

E40459/0= 

E51226/0= 

E60613/0= 

E70525/0= 

E80919/0= 

ارزیابی نادرست اتدامات 

 برند
1971/0 3 

تبدیل مشتریان به 

 اخلالبران برند
2678/0 2 

تخریب رفاه ذهسی 

 ذیسفعان از برند

4386/0 

 (1)رتبه 

تثبیت عدا دموکراسی گفت 

وگوی برند در  هن 

 مشتریان

4841/0 1 

9982/0 

از بین رفتن بافت فرهنبی 

 سازمان
0907/0 4 

بین رفتن ساختار ارزشی از 

 برند
2047/0 3 

های نابرابری افزایش تنش

 تدرت
2202/0 2 

 ایجاد اکو یستم

 خدماتی ناپایدار

1406/0 

 (3)رتبه 

کاهش تعاملات بین فردی 

  ینفعان
4292/0 1 

9680/0 

افزایش رفتار غیر مسهولانه 

 کارکنان
1164/0 5 

کاهش خودکارآمدی 

افزایی برای همکارکنان 

 مجدد

1636/0 2 

از بین رفتن منابع ادغاا 

 شده  ینفعان
1271/0 4 

های اتتصادی افزایش چالش

  ینفعان
1635/0 3 

 پایان چرخه عمر برند
1219/0 

 (4)رتبه 
 - 1 00/1 خاتمه خدمات برند

E= Expert 
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 تخریبی ارزش برند اصلی پیامدهای سازنده همهای بندی مفاهیم و مقولهدهی و اولویت. وزن7جدول 

 مقوله اصلی
وزن و رتبه 

 هامقوله
 مفاهیم

وزن 

 مفاهیم

رتبه 

 مفاهیم

درصد 

 اطمیسان

وزن 

 متخصصان

تشویق به یادگیری 

 فعال و تعاملی

3266/0 

 (1)رتبه 

 =
ان
مین
 اط
صد

در
98
23

/0 

 2 3045/0 یادگیری مشتری
8811/0 

3679/0E1= 

E21839/0= 

E30735/0= 

E40459/0= 

E51226/0= 

E60613/0= 

E70525/0= 

E80919/0= 

 1 6954/0 یادگیری سازمانی

 ترویج راه حل
1722/0 

 (2)رتبه 

تبدیل انتگارات از برند به 

 واتعیت برند
5912/0 1 

مدیریت استراتژیت کلان  7983/0

های رسانه اجتماعی برای داده

 های جدیدحلخلق راه

4087/0 2 

ایجاد خودرهبری فردی 

برند به جای رهبری 

 برند انتصابی

1429/0 

 (3)رتبه 

تشویق به خود انبیختبی و 

 خود هدایتی کارکنان
7162/0 1 

9934/0 
تشویق به خودآموزی کارکنان 

 و مشتریان از یکدیبر
2837/0 2 

 رشد بازیابی رفاه
1187/0 

 (4)رتبه 

 تیریمتعادل کردن تنش مد

 برند تیدر زمان خلات
2030/0 3 

 2 3380/0 سازگار با برند یرفتارها رشد 7806/0

 تیریو مد یبه طراح الزاا

 بازخوردها
4588/0 1 

تو عه محصول و 

 خدمات جدید

1089/0 

 (5)رتبه 

 شیبر مذاکره و آزما دیترک

 دیتوسعه خدمات جد یبرا

 ینیفرآدر هم

5881/0 1 

9724/0 
و توسعه خدمات  بتبود

 یلیتکم
2246/0 2 

 یبرا سازیبر نمونه دیترک

توسعه خدمات  ستیکاهش ر

 دیجد

1872/0 3 

 تفکر یکپارچه نسبت به

 برند

0539/0 

 (7)رتبه 

 کدارچهی یآگاه شیافزا

 از برند  نیطرف
3857/0 2 

7860/0 

 1 6142/0 تجارب تعامل با برند بیترک

کسب و نوآوری مدل 

 کار

0763/0 

 (6)رتبه 

 1 5966/0 دیجد هایفرصت ییشناسا

 ایهوهیاز منابع به ش استفاده 9794/0

 دیجد
4033/0 2 

E= Expert 
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( انجاا OPAای )بندی رتبهتخریبی ارزش برند به صورت مجزا توسط روش اولویت  بندی پیامدهای همدهی و اولویتوزن

ست. به طوری که   ست میوله گردیده ا سد     در گاا نخ صلی از نگر وزن و اهمیت با یکدیبر مورد تیاس ترار گرفتند و  های ا
ساس  بندی شدند. رتبه رتبه با یکدیبر میایسه و  اصلی به طور مجزا مفاهیم مربوط به هر میوله   9طیف  بندی صورت گرفته برا

ن متخصصان براساس اهمیت تخصت، متارت و ستم  متخصت سنجیده شده است. وز 8از نیطه نگر  باشد کهمی گانه ساعتی
ست. همانطو    آن شده ا شارکت آورده  ست، میوله آمد 7و  6های که در جدول رها در م صلی و مفاهیم آن ه ا صد  های ا ها از در

کاران، و هم )عطایی باشد بندی مینتایج رتبه درها پاسخ آن  توافق زیاد میاندهنده برخوردار هستند که نشان   7/0اطمینان بالای 
2020.) 

 گیری و پیشسهادهانتیجهبحث، 

تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعی از    ترین پیامدهای هم   بندی متم پژوهش جاری به منگور شرررناسرررایی و اولویت     
سیت )گلیزری( و همچنین روش اولویت    روش ستماتیت، نگریه داده بنیاد کلا سی ست   دهی رتبههای مرور  ستفاده نموده ا .  ای ا

دهد، زمانی که منافع مشتریان و شرکت در طول همکاری با یکدیبر به خطر بیفتد و از سطس تعادل تایج بدست آمده نشان می  ن
سبت به هم    شود، ن شارکتی اتداا می خود خارج  سد  با تکامل یافتن فرآیند هم تخریبی ارزش برند به طور م خریبی تنمایند. 

افراد افزایش یافته و منجر به ایجاد پیامدهای منفی برای مشررتریان و شرررکت   ارزش در شرررکت، سررطس تعارض در ارتباطات 
 هتخریبی ارزش برند شناسایی شد   گردد. با توجه به تحیییات صورت گرفته در این پژوهش، متمترین پیامدهای مخرب هم می

برند، ایجاد اکوسرریسررتم خدماتی اسررت که شررامل؛ رشررد رفتارهای بررد برند در جوامع آنلاین، تخریب رفاه  هنی  ینفعان از 
 باشد. ناپایدار و همچنین پایان چرخه عمر برند می

ترین  و رتبه دوا، جزس پر اهمیت 298/0میوله اصررلی رشررد رفتارهای بررد برند در جوامع آنلاین، با در برداشررتن وزن    
هنده اسررت. مجازات برند در دمفتوا تشررکیل 3شررود که در برگیرنده تخریبی ارزش برند محسرروب میپیامدهای مخرب هم
و رتبه  197/0و رتبه اول، دارای بالاترین اهمیت و همچنین ارزیابی نادرست اتدامات برند با وزن  535/0اجتما  دیبر، با وزن 

باشد. نتایج بدست آمده از این تحییق با مطالعات ژانگ   دهنده این میوله میسوا، دارای کمترین اهمیت در میان مفاهیم تشکیل  
دانند، همخوانی تخریبی ارزش می( که اتدامات رفتاری منفی کاربران را جزس پیامدهای هم2018و همکاران )ژانگ و همکاران، 

های این بخش از تحییق حاکی از آن اسررت که، رشررد رفتارهای بررد برند در جوامع آنلاین به عنوان تتدید  زیادی دارد. یافته
شرکت در نگر گرفته می  شد. در واتع، برندهای که  تواند آغازگر فعالیتکه می شود جدی برای  های مخرب دیبر علیه برند با

پردازند، به میزان زیادی تحت تر یر فشررار روانی حاصررل از اتدامات کاربران در های اجتماعی به فعالیت میدر فضررای رسررانه
های ایجاد شده توسط کاربران، رشد    البوریتمهای اجتماعی )لایت، دیسلایت، کامنت، منشن، ارجا ( هستند و براساس     شبکه 

های جوامع آنلاین برند خود را زیر نگر ببیرند و از رشررد ها فعالیتگردد شرررکتکنند. بنابراین پیشررنتاد میو یا سرریوط می
به عنوان مثال، می         ند.  به دهان جلوگیری کن بانی آنلاین، ا    تبلیوات منفی دهان  با در نگر گرفتن تیم پشرررتی ند  یادات و   زتوان انت

نگرات کاربران آگاهی یابند و با ارا ه پیشرررنتادات ویژه به مشرررتریان نارابررری و همچنین به روزرسرررانی دانش خود و ارا ه  
ها را از  بت نگرات منفی در مورد برند دور کنند و دیدگاه منفی آنان نسرربت به دانش برند پیشررنتادات جدید به مشررتریان، آن

 د.کارکنان را اصلاح نماین
صلی تخریب رفاه  هنی  ینفعان از برند، با وزن   سایی     و رتبه اول از بالاترین اهمیت در میان میوله 438/0میوله ا شنا های 

ست. این میوله خود از     ست که به ترتیب اهمیت و رتبه      4شده برخوردار ا شده ا شکیل  دا ع تیتثبدهی عبارتند از؛ مفتوا ت
س  شت  وگویگفت  یدموکرا ش    نیب از ،تدرت ینابرابر هایتنش شیافزا ،انیربرند در  هن م ساختار ارز  نیب از و برند یرفتن 

( که ناتوانی   2017های حاصرررل از مطالعه کواچ و تایچون )      . نتایج این بخش از تحییق با یافته    سرررازمان  یرفتن بافت فرهنب  
و  دانند و همچنین مطالعه کوروسار رزش میتخریبی اصاحبان برند در گفت و گوی مصالحه آمیز با مشتریان را پیامد اصلی هم    
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کنند، شررباهت زیادی دارد. نتایج  تخریبی ارزش تلیی می( که از بین رفتن تعادل در ارا ه ارزش را به عنوان خروجی هم2020)
 تخریبی ارزش، تماا  ینفعان از تخریب رفاه  هنی ایجاد شرررده نسررربت به برند رنج      دهد که پ  از هم  این تحییق نشررران می

ها، نابودی فرهنگ سرررازمان و سررراختار  برند. این عامل به عنوان متمترین پیامد، در ناتوانی مذاکره با برند، نابرابری تدرت       می
ت به ها با شناساندن متخصصین شرک     شود شرکت  شود. از این رو، پیشنتاد می  کند متجلی میارزشی که شرکت از آن تبعیت می  
شتریان، تعیین حوزه فعالیت آن  سمی با آنان و همچنین ارا ه آموزش ها، ایجاد راهم های آنلاین آنتا در های برتراری ارتباطات ر

های ناشی از عدا دموکراسی در گفت   های شرکت، صمیمت و نزدیکی آنان به کاربران را نشان داده و از سوس تفاهم     اپلیکشین 
شتریان و و گو با برند و همچنین تنش ست به م کارکنان بکاهند. علاوه بر آن کارکنان می های نابرابری تدرت میان م شارکت   بای

در خلق ارزش منصررفانه برای تماا  ینفعان اتداا نمایند و از ارا ه ارزش بیشررتر برای  ینفعانی که از جایباه بالاتری برخوردار  
ستند جلوگیری کنند. این امر موجب می  سازگاری روابط و پایبندی به برابری در    ه سازمان نتادینه شود اهمیت    بطن فرهنگ 

 گردد.
ستم خدماتی ناپایدار با وزن       سی صلی ایجاد اکو سایر پیامدها     140/0میوله ا سوا، جزس پیامدهای با اهمیت در میان  و رتبه 

سایی می    ست. کاهش تعاملات بین فردی  ینفعات با وزن       5شود که از  شنا شده ا شکیل  و رتبه اول به عنوان   429/0مفتوا ت
ترین مفتوا در این میوله اهمیتو رتبه پنجم به عنوان کم 116/0مفتوا و افزایش رفتار غیر مسررهولانه کارکنان با وزن متمترین 

( و علیدور و همکاران 2019(، لاد و همکاران )2021اند. نتایج این بخش، با تحیییات اسررچولز و همکاران )شررناسررایی شررده 
یافته   1400) تارهای غیر مسرررهولانه کارکنان، کاهش               نشررران می ها ( همخوانی زیادی دارد. این  دهد که کاهش تعاملات، رف

شی از نابودی منابع در هم      صادی نا شکلات اتت شرایطی  خودکارآمدی آنان و همچنین م تخریبی ارزش، همبی منجر به ایجاد 
د. های خدماتی حذم کنشرکت  تواند آن را از میدان رتابت با سایر شود که می ناپایدار در اکوسیستم خدمات برند شرکت می   

ها برای افزایش تعاملات به استخداا کاربران به عنوان خدمت یار بدردازند و با کارکنانی که از گردد، شرکتبنابراین پیشنتاد می
ا هکنند و بدون ترمل در روابط با مشررتریان، متکبرانه به تطع تعاملات کاری و عدا تعتد به تراردادمسررهولیت خود اجتناب می

های مختلف، از  توانند با مشرررارکت دادن کارکنان در بخش      ها می کنند، برخورد تانونی نمایند. علاوه برآن، شررررکت      اتداا می 
ها در جتت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان بتره ببیرند و با افزایش اعتماد در آنان به ارتیاس خودکارآمدی    پتانسیل متارت آن 

توانند با ارا ه خدمات جدید و متنو  در صرنایع مختلف )آموزش، درمان، گردشربری،    ها میآنان کمت کنند. همچنین شررکت 
اندازی اپلیشررکن جدید، به بازیابی منابع از بین رفته اتداا کنند و با تعمیرات و غیره(، ارا ه خدمات در بازارهای جدید و یا راه

 های اتتصادی گذر کنند.لب نموده و از مرحله چالشهای مالی زیادی را به سمت خود جهای جدید، مشوقارا ه طرح
از رتبه   121/0تخریبی ارزش برند، عبارت اسرررت از پایان چرخه عمر برند که با وزن           میوله آخر از پیامدهای منفی هم    

تسررمت از باشررد. نتایج این دهنده آن، خاتمه خدمات برند میها برخوردار اسررت. تنتا مفتوا تشررکیل بندیچتارا در اولویت
( که ناربایتی  2020( و کیم و همکاران )2019(، دولان و همکاران )2021های حاصل از اسچولز و همکاران )پژوهش، با یافته

تخریبی دهد در نتایت همدانند، شرررباهت دارد. این نتایج نشررران میتخریبی ارزش میو عدا وفاداری را به عنوان خروجی هم
بایست تا حد امکان  شود. در این شرایط شرکت می   ات برند و پایان دادن به چرخه عمر آن میارزش برند منجر به خاتمه خدم

ها حفظ نموده و یا در صورت شکست خوردن خدمات برند در بازار،    میزان استفاده از خدمات برند شرکت را با کاهش تیمت  
 رسانی نوین به مشتریان اتداا کند.اندازی دوره جدیدی از خدماتبتتر است نسبت به حذم خدمات تدیمی و راه

سی عمیق مفتوا هم  شرکت با برر سطس    تخریبی ارزش برند در  شخت گردید، تا مادامی که مدیریتی بر روی کاهش  ها م
ها از بروز پیامدهای مخرب و منفی میان آنان اعمال نبردد، مشررتریان و شرررکت  تعاربررات بین فردی  ینفعان و کنترل تنش

سازش     تخریبی ارزش هم ستیرار مدیریت تعارض در شرکت و ایجاد  برند و در نتایت نابودی آن در امان نخواهند ماند. اما با ا
ست آمده از هم میان آن ستفاده کرده و در جتت ارتیاس برند از آن بتره می ها، از تجربیات منفی بد تایج  گیرند. نتخریبی ارزش ا

شان داده   ستیرار مدیریت تعارض در طی تکامل هم   تحیییات صورت گرفته در این پژوهش، ن ست که با ا برند  تخریبی ارزشا
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به  قیتشررروگردد که به ترتیب اولویت عبارتند از؛ تخریبی ارزش برند حاصرررل میپیامد سرررازنده از تجربه هم 7در شررررکت، 

صاب  یرهبر یبرند به جا یفرد یخودرهبر جادیا، راه حل جیتروی، فعال و تعامل یریادگی شد ی، برند انت سعه ، فاهر یابیباز ر  تو
سب و کار  ینوآور، دیمحصول و خدمات جد  سبت به برند  کدارچهی تفکرو  مدل ک شویق به یادگیری فعال و   ن صلی ت . میوله ا

و رتبه  695/0تخریبی ارزش، شررامل دو مفتوا یادگیری سررازمانی با وزن تعاملی به عنوان متمترین پیامد سررازنده از تجربه هم
شتری با وزن   اول و همچنین سمت با مطالعه توکلی و همکاران )   و رتبه دوا می 304/0یادگیری م شد. نتایج این ت ( و 1399با

( که بر یادگیری ناشررری از رفتارهای منفی مشرررارکتی ترکید دارد، همخوانی زیادی دارد. این نتایج به             2008پین و همکاران ) 
شان می   تخریبی ارزش، در یادگیری مشتری و شرکت برای بتبود    یات منفی همدهد که متمترین پیامد سازنده از تجرب وبوح ن

صیه می     ست. از این رو، تو شارکتی نتفته ا شرکت   و ارتیاس رفتارهای م شده در جتت توییر البوی    شود  صل  ها از یادگیری حا
مات   زایش نوآوری در خد های مختلف برای اف روابط با یکدیبر، بالاتر بردن ظرفیت پذیرش نگرات مخالف، اعتماد به دیدگاه          

 برند استفاده کنند.
 لیتبدمفتوا از جمله؛  2تخریبی ارزش شرررامل میوله اصرررلی ترویج راه حل به عنوان دومین پیامد سرررازنده از تجربه هم

 یبرا یرسررانه اجتماع هایکلان داده تیاسررتراتژ تیریمدو رتبه اول و هچنین  591/0با وزن  برند تیانتگارات از برند به واتع
صابی نیز به    و رتبه دوا می 4087/0با وزن  دیجد هایحلخلق راه شد. ایجاد خودرهبری فردی برند به جای رهبری برند انت با

با  کارکنان یتیو خود هدا یختبیبه خود انب قیتشررومفتوا؛  2تخریبی ارزش شررامل عنوان سررومین پیامد سررازنده از تجربه هم
باشررد.  و رتبه دوا می 283/0با وزن  بریکدیاز  انیکارکنان و مشررتر یبه خودآموز قیتشرروو رتبه اول و همچنین  716/0وزن 
راری  دهد با برتهای مشرررابه با این نتایج در مطالعات مرتبط به حوزه مورد بررسررری یافت نبردید. این پیامدها نشررران مییافته

یکدیبر که هیچ عایدی به همراه ندارد، هر یت به تخریبی ارزش،  ینفعان به جای تخریب منابع مدیریت تعارض در فرآیند هم
حل جدید برای بازیابی منافع خود هسرررتند و به صرررورت عنوان رهبر و یا به نوعی سرررفیر برند مورد علاته خود، به دنبال راه

جدید های پردازی و در نتایت خلق راههای اجتماعی در جتت شررناسررایی، ایده خودجوش از تماا اطلاعات نتفته در رسررانه
وایز برای های شرکت و ارا ه جسایتشود، مدیران با ایجاد فضایی برای  بت ایده در وبنمایند. بنابراین پیشنتاد می استفاده می 

ند با توانهای خوب مشتریان برای خلق خدمات )راه حل( جدید استیبال نمایند. علاوه بر آن می  بتترین طرح، از ارا ه پروپوزال
ا هسایت شرکت آگاهی یابند و به نیاز پنتان آنبندی شده مشتریان در وبکاوی، از تمامی اطلاعات طبیهادهبکارگیری تکنیت د

 پی برده و با خلق راه حل جدید به رفع مشکل اصلی مشتریان اتداا نمایند.
های الزاا به طراحی و دهنده به نااو رتبه چتارا دارای سرره مفتوا تشررکیل 118/0میوله اصررلی رشررد بازیابی رفاه، با وزن 

و رتبه دوا و همچنین متعادل  338/0و رتبه اول، رشرررد رفتارهای سرررازگار با برند با وزن  458/0مدیریت بازخوردها با وزن 
باشد. میوله اصلی تفکر یکدارچه نسبت به برند نیز با    و رتبه سوا می  203/0کردن تنش مدیریت در زمان خلاتیت برند با وزن 

ری  تخریبی ارزش برند پ  از بکارگیارای رتبه هفتم و کمترین اهمیت از میان پیامدهای شناسایی شده تجربه همد 053/0وزن  
شد. این میوله دارای دو مفتوا می مدیریت تعارض می شد که به ترتیب اولویت عبارتند از؛ ترکیب تجارب تعامل با برند و  با با

ها در مطالعه مشررابه دیبری یافت نبردید. این نتایج نشرران  این تسررمت از یافتهافزایش آگاهی یکدارچه طرفین از برند. نتایج 
ط  های ایجاد شررده در روابای با مشررتریان به مدیریت تنشدهد که با اسررتیرار مدیریت تعارض، مدیران به جای رفتار میابلهمی

واتعیت   با مشتریان داشته باشند. زیرا به اینپردازند و سعی دارند سازگاری و انعطام بیشتری نسبت به گذشته تعاملی خود می
شتریان می پی برده شرکت ترار دهد و از این    اند که نگرات انتیادآمیز م سیعی از اطلاعات و تجارب را در اختیار  تواند حجم و

ارب از تجمیع تجتوانند ها می طریق، آگاهی کارکنان را در مورد جایباه برند در  هن مشرررتریان بالاتر ببرد. بنابراین، شررررکت           
شنتاد می      سود ببرند. از این رو، پی ست آمده در آینده  شرکت بد سبت به دانش خود از برند، به    گردد  صبانه ن ها بدون نباه متع
شبکه    سنجی در  شتریان      های اجتماعی برای جذب و یکدارچهمدیریت بازخوردها و حتی ایجاد نگر شتر از م سازی اطلاعات بی

 های فروش را به مشتریان بالفعل شرکت تبدیل کنند.موشکافی در اطلاعات ادغاا شده، سرنخاتداا کنند و سد  با 
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صول و خدمات جدید با وزن       سعه مح صلی تو سه مفتوا از جمله؛ ترکید بر مذاکره و   108/0میوله ا و رتبه پنجم، دارای 
ی کاهش سازی برا)رتبه دوا( و ترکید بر نمونهآزمایش برای توسعه خدمات جدید )رتبه اول(، بتبود و توسعه خدمات تکمیلی 

سوا( می     سعه خدمات جدید )رتبه  ست تو سب و کار نیز با وزن    ری شد. و میوله آخر نوآوری مدل ک شم،     076/0با ش و رتبه 
صت      سایی فر شنا شیوه   دارای دو مفتوا  ستفاده از منابع به  ش های جدید )رتبه دوا( میهای جدید )رتبه اول( و همچنین ا . دبا

( که به بررسرری نوآوری پ  از شررکسررت  2008های حاصررل از مطالعه پین و همکاران )نتایج این تسررمت از پژوهش با یافته
داند، ( که استفاده متفاوت از منابع را عامل متم در خلق ارزش می 2019پردازد، و همچنین مطالعه لاد و همکاران  )خدمات می

شرکت   سازگاری زیادی دارد. این نتایج حاکی ا  ست که  سعه و      ز آن ا ست در خدمات، برای تو شک ها با تجربه تبلی خود از 
ود با ش ورزند. این امر موجب میدر بازار ترکید بیشتری می  بتبود خدمات در آینده به تتیه نمونه اولیه از خدمات و آزمایش آن

ست پیش شده میان      ها تا حد زیادی کاهشپذیری آنبینی میزان فروش در آینده، میزان ری صل  سازش حا یابد. علاوه بر آن، با 
ند. در این راستا،   کنهای جدید در بازار استیبال  ها بتبود یابد و با گشودگی بیشتری از فرصت   شرکت و مشتریان، روابط بین آن  

ای از یهاندازی اپلیکشررن فروش، به ارا ه یت دموی چند دتیها تبل از طراحی خدمات اصررلی و راهگردد شرررکتتوصرریه می
های وابسررته دیبر، به معرفی خدمات شرررکت در تالب  سررایتسررایت شرررکت بدردازند و یا آنکه در وبخدمات خود در وب

شرررود میزان علاتمندی مشرررتریان به خدمات جدید از طریق تعداد کلیت کردن تبلیوات میتمان اتداا کنند. این امر موجب می
ع  ها از منابگردد شرررکتادن لینت به دیبران مشررخت گردد. در نتایت، پیشررنتاد میها بر روی لینت تبلیوات و یا ارجا  دآن

شده  ینفعان به گونه  شته هدر داده ادغاا  ستفاده نکنند. مدیران می ای که در گذ شند که پایبندی ب    اند، ا شته با ست در نگر دا ه بای
عوامل شررکسررت برند محسرروب شررود. برای مثال   تواند یکی از متمترینمدل کسررب و کار راکد که بازدهی خوبی ندارد، می

ها به جای استفاده از منابع در جتت تبلیوات بیشتر برای خدمات، به صرم آن در جتت ارا ه خدمات    شود، شرکت  پیشنتاد می 
 های وابسته بدردازند.ای با سایر شرکتتکمیلی به صورت مشترک و زنجیره

تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعی که به طور مجزا در زمان تبل  ربه همبندی پیامدهای ناشی از تجشناسایی و اولویت
ست، در زمره تحیییات نوین در زمینه هم      سی ترار گرفته ا ستیرار مدیریت تعارض در این تحییق مورد برر خریبی تو بعد از ا

به طور هدفمند به آن ندرداخته اسرررت. با        ای ها مطالعه   گیرد، زیرا تاکنون در این حوزه آفرینی ارزش ترار میارزش و حتی هم
شرررود، اما این تحییق با ها یاد میای مخرب برای شررررکتتخریبی ارزش به عنوان پدیدهتوجه به آنکه در اکثر مطالعات از هم

بو  مدیریت تعارض، جنبه مثبتی از تجربه هم    شاره به مو شه راه  تواند به عنوان یت نیکند که میتخریبی ارزش را نمایان میا
های ارتباطی برهاند. بنابراین، این پژوهش نه تنتا  های نادرسررت در حین شرردت یافتن تنش ها را از انتخاب تصررمیمشرررکت

تخریبی ارزش برند در ادبیات کمت کند، بلکه تادر اسرررت مدیران را از مسررریر         تواند از لحاظ نگری به تکامل مفتوا هم     می
سد  به آن    تخریبی ارزش و پیامدهای ناهموار هم سازد و  شی از انتخاب آن آگاه  شرایط    نا ها در جتت برگرداندن وبعیت به 

تخریبی ارزش برند پرداخته اسررت، بنابراین پیشررنتاد   آل و متعادل یاری رسرراند. این تحییق تنتا به بررسرری پیامدهای هم ایده
رآیند تخریبی ارزش، بلکه به معرفی فشایندهای همها و پیترین محرکشود در تحیییات آتی محییان نه تنتا به شناسایی متممی

ی در تخریبپردازی، همتخریبی در ایدههای مختلف ارتباطی با مشرررتریان مانند همتخریبی ارزش در گااگیری همکامل شرررکل  
به انجاا پژوهش کیفی پرداخته       طراحی و یا هم  ید بدردازند. علاوه برآن، این پژوهش تنتا  بین  روابط اسرررت وتخریبی در تول

اشت  های تبیین مدل مانند دیمتل، نبشود محییان با استفاده از روشهای بدست آمده مشخت نیست، بنابراین پیشنتاد میسازه
سازه            سایی روابط بین  شنا ستم و غیره به  سی دن ها بدردازند. از طرم دیبر، به دلیل محدود بوشناختی فازی، تکنیت پویایی 

ایی  گردد پ  از شناس  است نتایج بدست آمده از بسط عمومی برخوردار نباشد، بنابراین پیشنتاد می     جامعه مورد مطالعه ممکن 
هایی نیز همراه بوده  ها، به سررنجش کم ی این مدل در جامعه بزرگتر پرداخته شررود. این تحییق با محدودیت روابط بین سررازه

که تجربه منفی از مشارکت با مشتریان داشتند، بسیار دشوار   های دیجیتال خدمات محورآپاست. به عنوان مثال، یافتن استارت
ست خود در هم         شک شرکت و مطرح کردن دلایل  بی به ارا ه اطلاعات  سیاری از کارکنان را آفرینی و یا بود و علاوه برآن، ب
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ی، مکانی و  های زمان  توان به محدودیت   تعیین نیاط برررعف خود در طول همکاری با مشرررتریان نبودند. از طرم دیبر، می      

آوری داده و همچنین بسررنده کردن محیق به شررناسررایی و مصرراحبه با مدیران و کارشررناسرران     موبرروعی محیق برای جمع
 های دیجیتال خدمات محور در شتر گرگان نیز اشاره کرد.  آپاستارت
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