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 چکیده 

شود،  افزوده می  برندتعاملات مشتریان و    نوع  ، بر اهمیت مشتریان از برند  همزمان با تکامل تجربه   هدف:
خلق ارزش برند استفاده  تانسیل دانش برند و مهارت خود در  توانند از پکه مشتریان می  زیرا همانطور

تخریب ارزش برند گام بردارند. از این رو، شناخت نوع   توانند در می  آنکنند، در صورت نارضایتی از  
تخریبی ارزش برند  تعامل مشتریان با شرکت در حین تجربه آنان از برند برای شناسایی وضعیت هم

رو  ضروری است. این  مفهوم هم  ،از  بررسی  تجربه  این مطالعه  تعاملی  فرآیند  در  برند  ارزش  تخریبی 
 د هدف قرار داده است. ربرند را مو -مشتری
از نوع کاربردی و از حیث صبغه پژوهش از نوع کیفی استقرایی   این مطالعه از نظر هدف  شناسی:روش
بنیاد کلاسیک برای  باشد.  می ها بهره گرفته شده  دادهآوری  جمعدر این پژوهش از روش نظریه داده 
 است.
ارائه شده است  برند    -تجربه مشتری  در طی سه گام متوالی،  این پژوهش  پیشنهادیچارچوب  ها:  یافته

  تخریبی ارزش برند را شکل دادهمقوله اصلی، فرآیند اصلی هم  8مفهوم و    34کد باز،    157و با استخراج  
 .است

گیرد  تخریبی ارزش برند در طول یک فرآیند تعاملی شکل میدهد که همنتایج نشان می  گیری:نتیجه

تعاملات  باشد. به عبارت دیگر،  و وقوع آن مستلزم تکامل تجربه منفی مشتریان از برند می از  تمامی 
منجر به  ،  در تولید و بازاریابی  انآنآور  زیان  همکاری  لحظهاولیه نادرست مشتری و برند تا    درگیریزمان  
،  شدهارائهتوانند طبق چارچوب  می  هااز این رو، شرکتشود.  برند می  تخریبی ارزشهمگیری فرآیند  شکل

از وقوع  ،در تعاملات گیرند و با شناسایی نقاط ضعف خودزیر نظر ب را برند -مشتریتمام مراحل تجربه 
    در شرکت جلوگیری کنند. مخرب این پدیده 
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Investigating the concept of brand value co-

destruction in the interactive process of 
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5 

Abstract 
Objective: Along with the evolution of customers' experience of the brand, the 

importance of the type of interaction between customers and the brand increases, 

because just as customers can use the potential of their brand knowledge and skill 

in creating brand value, if they are dissatisfied with it, They can destroy brand value. 

Therefore, it is necessary to know the type of interaction of customers with the 

company during their experience of the brand to identify the state of co-destruction 

of brand value. Therefore, this study aims to examine the concept of co-destruction 

of brand value in the interactive process of customer-brand experience. 

Methodology: This study is applied in terms of its purpose and qualitative inductive 

in terms of research type.  In this research, the Classical ground theory  method has 

been used to collect data. 

Findings: The proposed framework of this research has been presented during three 

consecutive steps of customer-brand experience and by extracting 157 open codes, 

34 concepts and 8 main categories, it has formed the main process of co-destruction 

of brand value. 

Conclusion: The results show that the co-destruction of brand value is formed 

during an interactive process and its occurrence requires the evolution of the 

negative experience of the customers about the brand. In other words, all 

interactions from the time of the wrong initial conflict between the customer and 

the brand to the moment of their harmful cooperation in production and marketing, 

lead to the formation of the co-destruction process of the brand value. Therefore, 

according to the presented framework, companies can monitor all stages of 

customer-brand experience and prevent this destructive phenomenon from 

happening in the company by identifying their weak points in interactions. 
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 مقدمه  .1

مجدداً با ترویج منطق تسلط خدمات در علم بازاریابی، مشتریان به عنوان تولیدکنندگان ارزش  
آفرینی ارزش به عنوان رکن اصلی این منطق مورد تأکید  مفهوم کلیدی هم  بازتعریف شدند و
های اجتماعی از طریق  در این منطق، ارزش در زمینه(.  Vargo & Lusch, 2004قرار گرفت )

اشیوه آفرینیهای  مشارکتی    مشتریان  رزش  صورت  به  شرکت  میو  )ایجاد   & Vargoشود 

Lusch, 2016( به طوری که هاینونن و همکاران .)آفرینی ارزش، در هم  کنند( ادعا می2010  
 Heinonen et)  دارند  همکاری  با مشتریانکنندگان ارزش  تسهیلبه عنوان  تولیدکنندگان تنها  

al, 2010) .دهد و  طور مستقیم با مشتریان تعامل دارند روی میتمام صنایعی که برینی در آفهم
ها به منظور خلق تجربه با یکدیگر همکاری کرده  فرآیندی است که طی آن مشتریان و سازمان

  مثبت   تجارب  این  (. اما علاوه برMathis et al, 2016; Yu et al, 2020کنند )میتولید  ارزش  و  
ایجاد  برای  با شرکت شود به همکاری گستردهمی اجازه داده زمانی که به مشتریان  ،بدست آمده

و    شدهبا یکدیگر ترکیب    هاآندانش و اطلاعات نامتقارن  منابع،    های خلق ارزش بپردازند؛پل
تواند تجارب مثبت را از بین ببرد که میآید  از ارزش به وجود می  هاآنبین ادراک    یمانع بزرگ

(Dollinger et al, 2018.)  ذینفعانگذاری منابع متفاوت هر یک از  اشتراک  با  ،به عبارت دیگر  ،
نتایج می  ،یکپارچگی  گروه سعی  یک  فقط  که  زمانی  به  رنسبت  دیگر  گروه  نیازهای  به  کرد  ا 
  دشومی آفرینی مختل  و فرآیند هم  یابدمی  ، کاهشو به خلق ارزش بپردازد  تنهایی برآورده کند 

(Xie et al, 2020  .)،هر یک از ذینفعان   ، اجتماعی و محیطیفشارهای سیاسی  از طرف دیگر 
(Westerman et al, 2020سها ارزش  بر  کارکنان  اندازه  از  بیش  تمرکز  کنترل  مداران،  (،  عدم 

در فرآیند   برند  حیط طبیعی و جامعهممغایرت منافع  ،  مشتریان و صاحبان برند  اهداف تجاری
 د گردمی  مشتری  - در طول تجربه برند  آفرینی ارزش فرآیند هم  شکست  منجر به  ،نیزمشارکت  

(Luo et al, 2019  ;  Ren & Jackson, 2020.)  علت   که اختلافاتی    ، بنابراین عناصر    ادغام  به 
برند در   برند رخ می  طینامتجانس مشتری و صاحبان   گردد موجب میدهد،  تعامل در جوامع 

رات خود با طرف مقابل دچار ضعف  از مطابقت دادن ادراکات و انتظا  مشتریان و تولیدکنندگان
یک یا هر دو طرف به صورت عمدی یا سهوی از    ،درک شدهاحساس عدم شفافیت    و با  شوند

تخریبی ارزش برند  همپدیده    ایجاد  بهمنابع سوءاستفاده نمایند و با کاهش رفاه یکی از طرفین،  
 . (Van den Broeke & Paparoidamis, 2021) اقدام نمایند
رخ  برند  -مشتریتجربه  در مرکز تعاملاتبرند، فرآیندی است که تخریبی ارزش پدیده هم

ارتباطی    یک ساختارمنتج شده از  برند    -مشتریتجربه    چرا که.  (Lund et al, 2020)  دهدمی
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مشارکت مشتریان  و   درگیریبر تعامل دو سویه برند و مشتری متمرکز است و هدف آن،  که  است  
دستیابی    دنبالبه    وپردازند  می  خود  تبادل دو طرفه منابع  هطرفین ب این میان،  در  .  باشدبا برند می

ارزش به    ،در طی این فرآیندممکن است    . از این رو،هستندبرابر    به منابعی با پتانسیل ارزشی
توان ادعا نمود  می  بدین ترتیب،.  (Oertzen et al, 2018)  صورت مشترک ایجاد و یا تخریب گردد

با عدم    ست کهابرند    -مشتریتخریبی ارزش برند، فرآیندی عجین شده با مدیریت تجربه  که هم
فرآیند تجربه   منابع در  نامساویو ادغام    از تعاملات  ادراکات منفی مشتریانو  ارتباطات درست  

 (. Lund et al, 2020) گیردبرند قدرت می تخریبی ارزش هم انگیزه ،برند
 هاست آن ارتباطی بین بازیگران کانونی و شبکهتخریبی ارزش یک فرآیند همبه طور کلی؛ 
به   منجر  و  که  ارزش  رفتنتخریب  کانونی  منافع    از دست  بازیگران  از  یکی  طول  حداقل  در 
-، اگرچه هم(2018مطالعات ژانگ و همکاران )براساس  (.Järvi et al, 2020) شودمی تعاملات 

ات مناسب مشتریان  فقدان ارتباط اما ،دهد رخ میچهره به چهره تعاملات   خریبی ارزش برند درت
-تواند تجربه بازدیدکنندگان از صفحات برند را نابود و هممیدر تعاملات آنلاین   جوامع برندو  

. زیرا  (Zhang et al, 2018)  آفلاین به اوج برساند   تخریبی ارزش برند را در محیط آنلاین و حتی
صورت  کنندگان قادر به انتقال نظرات خود به  های اجتماعی فرآیندی را که طی آن مصرفرسانه

ند حجم و شدت  توا د و به واسطه ماهیت جمعی خود میکنعمومی با دیگران هستند را آسان می
  در مورد، مدیریت محتوای منفی  آنتر از  شکایات عمومی نسبت به برند را افزایش دهد و مهم

  ی ها الگوریتمعلاوه بر آن؛  (.  Guan et al, 2020د )غیر قابل کنترل سازها  برند را برای شرکت
اجتماعیرسانه را    ،های  مدیریت محتوا  اینکه ممکن است  نیز  پیچیدگی  با وجود  و  برده  بالاتر 

این گراف را به اشتباه در  ،موجودهای اما الگوریتم ران به عمد به برند آسیب نرسانند؛برخی کارب

دیجیتالی شدن  فتن روند محبوبیت یابا  بنابراین  (.Lund et al, 2020کنند )حول برند تنظیم می

 ,Quach & Thaichon)  غافل ماندنیز    تخریبی ارزش هم، نباید از نمایان شدن  کارهاواکثر کسب

در  تخریبی ارزش برند  گیری فرآیند همشکلضروری است با شناخت نحوه    . از این رو،(2017
و با تبدیل کردن    آگاهی یافت  ، از چگونگی نابود شدن برند برند  -طی مدیریت تجربه مشتری

 ;Dolan et al, 2019)  شت گام بردا  برند  در جوامع آنلاین   جهت رشد برند  به  هاتهدیدها به فرصت

Lund et al, 2020)  .برخلاف  مشخص گردید   ،های صورت گرفته در مطالعات خارجییبا بررس
تخریبی ارزش  ثر در همؤدر مورد شناخت عوامل م  های زیادی، کاستیآفرینی ارزش مفهوم هم
و اندک وجود دارد    فرآیند اصلی آن در طول تعاملات مشتری و برندگیری  شکل  و نحوهبرند  

مطالعات داخلی    علاوه برآن،  از جامعیت کافی برخوردار نیستند.  مطالعات موجود در این زمینه نیز، 
چرا که نه تنها به موضوع مورد هدف این  برند،  نیز از ضعف بسیار زیادی در این زمینه رنج می

بلکه در سطح کلان بررسی همپژوهش،  به  ارزش تر،  ندرت    تخریبی  به  به    تنها و    پرداخته نیز 
توسط  آفرینیبررسی هم بسنده    مشارکتی  رفتارهای  ارزش   Ebrahimpour)  اندکردهمشتریان 
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Azbari et al, 2021).  یکپارچه و فراگیرچارچوب    که  بنابراین سؤال اصلی تحقیق جاری آن است 
اجتماعی چگونه    در بستر تجارتبرند    -مشتریتجربه  تعاملی    فرآیندتخریبی ارزش برند در  هم
 است؟ 

 پژوهش پیشینة مبانی نظری و  .2

ارزش  هم براساس   ،اجتماعی  تجارتهای  پلتفرم:  اجتماعی  تجارتدر    برندتخریبی 

اند که امکان ایجاد محتوای تولیدشده کاربر را  ساخته شده  2.0های فنی وب  ایدئولوژی و پایه
پلتفرم.  (Quach & Thaichon, 2017)  کنندمیفراهم   -ها ارتباطات بین برندها و مصرفاین 
یابند  به سرمایه اجتماعی برند دست میجامعه برند مشارکت فعال  و با دهکرنندگان را تسهیل ک
(Zarei et al, 2022  .)می پلتفرمدر    برند  جوامع توانمند  اجتماعی  تجارت  دیگر    شوند های  و 

در اما کنند. آفرینان ارزش درگیر و عمل می عنوان همکنندگان« منفعل نیستند، بلکه به »دریافت
پیشینه مثبت موجب می این  موارد،  بازدید مجدد  گرددبرخی  اندازهو کاوش    قصد  از  از   بیش 

برند تر شدن  و با رایج  دهدافزایش    را برند  های آنلاینانجمندر  مشارکت منفی  برند،    اتصفح
قابل توجهی رو به    هایبا چالش  ،در جوامع مختلف، صاحبان برند به خصوص برندهای لوکس

. به عبارت  آفرینی باشندآفرینی مشترک با مشتریان به دنبال فرار از همو به جای ارزش   رو شوند
مثال  کند، به طور  ایجاد می  هابرای شرکت  گاهی یک معضل خاص  آفرینی برندهمدیگر، رشد  

(،  Zarei et al, 2021گیرد )میرا    "بازاریابی تفکیکی"جای    "بازاریابی انبوه"های  زمانی که شیوه
شود که چگونه بین تصویر انحصاری برند و افزایش  سوال برای صاحبان برندها ایجاد می   این

که فرآیند    دارند( بیان می2017محبوبیت آن تعادل برقرار کنند. در این راستا، کواچ و تایچون )
مخرب باشد و ارزش تواند  افتد نیز میاتفاق می  مشتریانگیری ارزش که بین شرکت و  شکل

را   برند  بین  خدمات  و  .  (Quach & Thaichon, 2017)  ببرد از  اچورری  تفکر،  این  راستای  در 
( میان ( هم2011اسکالن  در  عمل  ناسازگار  عناصر  بر  تکیه  پیامد  عنوان  به  را  ارزش  تخریبی 

. زمانی که  (Echeverri and Skålén, 2011)  کنند میفعالیت تولیدکنندگان و مشتریان شناسایی 
برند و مشتریان در یک تعامل خاص نتوانند درک و انتظارات خود را با یکدیگر مطابقت دهند، 

ناک آن می ناامنی و/یا شفافیت  ناراحتی و عصبی شدن و همچنین  افی ناشی از  منجر به  تواند 
تأثیر منفی می  رفتار با  (.  Quach & Thaichon, 2017گذارد )استرس شود که بر رفاه طرفین 

غیرمنتظره یا  مشتریان  نامناسب  و  برند  سوء  صاحبان  مورد  عمدی  یا  تصادفی  به طور  منابع   ،
  با  در نهایت  آید کهبه وجود می بین حالت مطلوب و واقعی    اتیاختلافگیرند و  استفاده قرار می

 (. Plé & Cáceres, 2010) گرددمیتخریبی ارزش همراه هم

تجربه    : برند  -مشتریتجربیات  خلق  در حوزه    برند  تخریبی ارزش فرآیند هم

درگیری و مشارکت  شود که بوسیله، به هرگونه تعاملات مشتری با برند گفته میبرند -مشتری
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  تجربه   آفرینیهمگیرد و زمینه را برای اقدامات فعال  شکل می  رویدادهای مختلف برندافراد در  
اما از    .(Ramaswamy & Ozcan, 2016)  سازدفراهم می  های برند افراد در مقابل سایر انجمن

همیشه  آنجایی حوزه که،  بین  یک«  به  »یک  تناظر  تجربیات  یک  واقعی  میان  های  در  برند، 
آفرینی تجربه قابل  در فرآیند هم تعارض منافع دارد،های برند سازمانی وجود نمشتریان و پلتفرم

های موجود عنوان مثال، محیط  هبد.  ساز شهود است و زمینه را برای آغاز تخریب آن محیا می
 و  شرکت استهای طراحی شده خود  متضمن فعالیت افراد در سیستمین  های آنلادر فروشگاه 
ین معنا که محیط تجارت اجتماعی  دهند. بدهای تعاملی برخی چیزها را نشان نمیچنین محیط

ند و نه فراتر از  کاحاطه می  است  هر شرکت، مشتریان را به همان شکلی که خود مدون کرده
خدمات  دهی، خرید، پرداخت و تحویل  بدین معنا که دسترسی مشتریان به محیط سفارش   آن.

  ندارند.   شرکترسانی  شود و مشتریان نقشی در طراحی مدل خدماتتنها توسط شرکت تعیین می 
تحت کنترل    شود و اقدامات افرادمرزهای تجربیات فردی توسط سازمان محدودتر می   ، بنابراین

 (. Ramaswamy & Ozcan, 2016گردد )رسانی نامساوی متمایل میشرکت و به سمت منفعت
دهد، براساس یک ساختار به هم رخ میبرند    -مشتریطور کلی، تعاملاتی که در حوزه تجربه ب

با پیامدهای    هستند و به تبادل دو طرفه منابع   مرتبط است که در آن دو یا چند طرف در ارتباط
دارند ( بیان می2011. چندلر و وارگو )(Prahalad & Ramaswamy, 2004)  پردازندمختلف می
از تبادل منابع، دستیابی به منابعی با پتانسیل ارزشی از طریق ارائه منابع خودی است    که هدف

 & Chandler)  تخریب گردد  یا  تواند به صورت مشترک ایجاد وکه در طی این فرآیند ارزش می 

Vargo, 2011) . 
است  تخریبی ارزش ممکن آفرینی و هم، هماست به آن تأکید شدهتحقیقات  در کههمانطور

آفرینی ارزش ملزم به طی کردن سه پیش نیاز  به صورت همزمان اتفاق بیفتند و ایجاد فرآیند هم
)؛  ارتباطی درگیری  ترتیب  مشارکت(Involvementبه   ،  (Engagement)   همکاری   و 
(Participation )    با جامعه برند است(Oertzen et al, 2018; Mohammadi et al, 2020  ،بنابراین .)

بازیگران و کسب تجارب  تعاملیواضح است که خلق یا تخریب ارزش جز با طی کردن فرآیند  
تخریبی ارزش نیز ضروری است  گردد و برای شناخت فرآیند اصلی همحاصل از آن ایجاد نمی
فرآیند هم مراحل    ،آفرینیهمانند  تمام  بازبینی  و    تعاملی به  تأثیر   برندمشتریان  از  تا  بپردازیم 

( 2018اورتزن و همکاران )آگاهی یابیم.  برند    -مشتریهای منفی در طی مراحل تجربه  جنبه
طی  برند    -مشتریآفرینی که در طول تجربه  هم  ارتباطی  نیازبرای نخستین بار سه فرم پیش 

.  معرفی کردند  درگیری، مشارکت و همکاری با جامعه برند  شود را به صورت مراحل گام به گاممی
هم زمینه  در  شکل  سه  بهاین  پیش آفرینی  که  عنوان  شدند  شناسایی  اصلی  از    38نیاز  درصد 
پیش را  برای هممطالعات، »همکاری«  کردهنیاز  معرفی  پآفرینی  و  آن  اند  از  از    25س  درصد 

را به عنوان    نیزدیگر  درصد    15»مشارکت« و    ،مطالعات نیاز برای    3»درگیری«  مرحله پیش 
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تواند  آفرینی میکند که تعامل در هم( بیان می2019)  اند. سیگالاآفرینی در نظر گرفتهتحقق هم
 ,Sigala)  در هر سطحی از درگیری، مشارکت و همکاری، از بسیار غیرفعال تا بسیار فعال رخ دهد

ترین سطح تعامل و را پایین  "درگیری با جامعه آنلاین"  (2018، اما اورتزن و همکاران )(2019

آنلاین" با جامعه  نظر گرفته  "همکاری  بین شرکت و مشتری در  تعامل  بالاترین سطح    اندرا 
(Oertzen et al, 2018)  . 

ارزش بر عوامل   آفرینیهم  تأثیراتمطالعات پیشین بیشتر بر    : پژوهش  پیشینه تجربی

مشتریان  مانند؛    یمختلف مشارکتی  رفتارهای  مجددو  رشد  خرید   Ebrahimpour)   آنان  قصد 

Azbari et al, 2021،) ( ادغام دانش برندWang et al, 2020)،  ( سرمایه اجتماعی برندZarei et 

al, 2022)  ، ( حس تعلق به برندZarei & Taheri, 2019 )سازمانی )  ، یادگیریVafeas et al, 

  ( ;Grönroos & Voima, 2013  Zhang et al, 2018نوآوری و سطح کیفیت )( و ارتقای  2016
ها آفرینی برای شرکتهم  توجه داشت این است که همیشهاما آنچه که باید    .اندتأکید داشته
ای در تأمین نوع مواد  ، روند پیچیدها مشارکت مشتریان در توسعه خدمات، زیرا بنیستمطلوب  

ها را کاهش داده، منابع تواند سودآوری شرکتآید که میانتخاب لوگو بوجود میاولیه، طراحی و  
ها ایجاد کند و در نهایت  را هدر دهد، عدم اطمینان زیادی برای تولیدکنندگان و اکوسیستم آن

از همآن به فرار  را  )ها  با مشتریان سوق دهد   ,Van den Broeke & Paparoidamisآفرینی 

وامع  اند، مشارکت مشتریان با جبیان داشته  نیز(  2021)  اکبری و همکارانه  همانطور ک(.  2021
از روابط مشتری با مشتری، مشتری با محصول، مشتری با برند و   برند، دامنه گسترده و مبهمی

این روابط به مراتب دشوارتر    و مدیریت  کنترلآورد که  همچنین مشتری با شرکت به وجود می 
از این    .(Akbari et al, 2021)  دزنپرداها به تنهایی به خلق ارزش می که شرکتاست  از زمانی  
تخریبی ارزش را از یکدیگر آفرینی ارزش و یا همبایست نقش کاربران در هممدیران می  ،رو

را به خوبی  برند    -در مراحل تجربه مشتریتخریبی ارزش  گیری همتشخیص داده و فرآیند شکل
(. بنابراین برای  Guan et al, 2020شرکت جلوگیری نمایند )  دراین پدیده    بروزبشناسند تا از  

بررسی و تجزیه  به خوبی مورد  پیشین    تحقیقات  مفصلی ازمطالعه    دستیابی به هدف این پژوهش،
 آورده شده است.   1در جدول  به طور خلاصهاند که قرار گرفتهو تحلیل 
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  تخریبی ارزشهم . مروری بر تحقیقات مرتبط با فرآیند 1جدول 

 محققان
تخریبی ارزش:  انواع دلیل بروز هم

 شناسیها / انواع / گونهفرم
-خروجی هم
 تخریبی 

 روابط نظری
مبنای 
 مفهومی 

روش و 
 زمینه

Smith  
(2013) 

را  تخریبی ارزشتواند هممنابعی که هر یک می
هددایدت کنندد: مواد، اوقدات فراغدت، پول، دانش،  
خودکدارآمددی، امیدد، انرژی، احترام، پشدددتیبدانی،  

 زمان، مردم، فناوری، سازمان و اطلاعات

کاهش رفاه 
مشتری و  
 سازمان

 انتظارات باعث

VCD   
)کاهش ارزش(  

 شود.می

اکولوژی  
،  منابع
منطق 
تسلط 
 خدمات

تجربی 
 )کیفی(
 مصاحبه 

Kashif & 
Zarkada 

(2015) 

های  استراتژی رفتار نامناسب مشتری و همچنین 
اتخاذ شددده توسددط کارکنان برای مقابله با رفتار  

 .نادرست مشتری 

سیب به  آ
،  تصویر برند
-هزینه افزایش
 ، تضعیفاه

 روحیه کارکنان

و دانش  یآگاه
-در مورد نقش

هر دو   ی ها
  نییطرف تع
-همکننده 

  تخریبی ارزش
 است.

منطق 
تسلط 
 خدماتُ

 )کیفی(
 مصاحبه 

Williams 
et al 

 (2016) 

سوء استفاده از منابع تولیدکنندگان خدمات، سوء  
استفاده از منابع استفاده کنندگان/ کاربران  

 خدمات

تخریب ارزش 
منجر به کاهش 
ارزش عمومی  

 گردد. می

-ارزشتخریب 
ها با استفاده  
نادرست از منابع  
و روابط نابرابر  
قدرت بیان  
 شود.می

منطق 
تسلط 
خدمات،  
تولید  
 مشترک

تجربی 
 )کیفی(

Järvi et al  
(2018) 

فقدان اطلاعات، سطح ناکافی اعتماد، اشتباهات،  
نداتوانی در ارائده خددمدات، نداتوانی در تغییر، عددم 
وجود انتظدارات روشدددن، بددرفتداری و سدددرزنش 

 .مشتری 

از بین رفتن  
 اعتماد 

تخریبی  هم
ارزش قبل،  
حین و بعد از  
همکاری محقق  
 می شود.

منطق 
تسلط 
 خدمات 

تجربی 
)کیفی( 
مطالعه 
 موردی 

Zhang et 
al  
(2018) 

بی ادبی   جویی،  نیت انتقام ،هشددار به مشدتریان
کارکنان، عدم همدلی و تبلیغات شدددفاهی منفی 

نگرش بی تفاوت، تقابل، تقلب، ، در مورد کارفرما
  سدرویس یا بازیابی در طول  نبود شدکایت و تاخیر
 منفی  تعامل با ظرفیت

کاهش استفاده  
از خدمات،  
اقدامات رفتاری  
استراتژیک  
 کاربران

-بازیگران می
توانند به طور  
مشترک خدمات  
یا تجربه را در 
یک زمینه 
آنلاین تخریب  
 کنند.

منطق 
تسلط 
 خدمات

تجربی 
 )کیفی(

Dolan et 
al 
 (2019) 

جستجوی  در   راه  روش  شکست  به  منجر  حل 
حمایت اجتماعی از  شود.  پاسخگویی شرکت می
شود، یا حمایت ارائه شده با  دیگران دریافت نمی
های  کننده ناسازگار است. پاسخانتظارات مصرف

تخریبی هم  به  منجر   زیرا شود، می نامتناسب 

کنندگان شاکی با هشدار دادن به سایرین  مصرف 
 یابند.به اهداف خود دست نمی

احساسات منفی 
و نارضایتی در 
مورد کشور 

رد بازدید، مو
میزبان قادر به  
حل مشکلات 
 نیست

بازتخریب  
محتوا توضیح  
داده شده توسط  
طرفداران و  
عمل نکردن 
مطابق با هویت 
پیشنهاد شده  
 توسط محتوا 

منطق 
تسلط 
خدمات و 
 نظریه عمل

تجربی 
 )کیفی(
 مصاحبه 

Guan et 
al 
 (2020) 

رفتار ارتباط بین فردی بد، رفتار تعامل اطلاعاتی 
رفتدار غیرمسدددهولانده مشدددتری، رفتدار نق  بدد،  

 قرارداد کارمند و رفتار غیرمسهولانه کارمند

تخریب ارزش 
 گردشگری

از   سوءاستفاده
عدم  ایمنابع 
 ندهایتطابق فرآ

 در طول تعامل
شود منجر می
به  حداقل یکی

مطلوب  تیوضع
 . خود نرسد

منطق 
تسلط 
 خدمات

تجربی 
)کمی( 
معادلات  
 ساختاری
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 محققان
تخریبی ارزش:  انواع دلیل بروز هم

 شناسیها / انواع / گونهفرم
-خروجی هم
 تخریبی 

 روابط نظری
مبنای 
 مفهومی 

روش و 
 زمینه

Echeverri 
& Skålén  

(2021) 

در بین سدیسدتم    منابع ی سدازکپارچهی  نیب زیتما
خددمدات شدددرکدت، سدددوء اسدددتفداده از مندابع،  

های همسددویی مجدد برای پیروی از اسددتراتژی 
تفسدددیرهدای مشدددترک از اقددامدات و  قوانین، 

بدده  جدهددت رسدددیدددگدی  بدرای  هدددف  گدیدری 
ها و ها، تفاهمها در طول اجرای رویهناهماهنگی
 گردد.ها باعث هدر رفتن منابع میمشارکت

کاهش رفاه 
 طرفین 

خریبی  تهم
ارزش با نقش 
-منابع، سیستم
های خدماتی و  

های عمل روش
ارتباط مستقیم  
 دارد.

منطق 
تسلط 
خدمات،  
 تهوری عمل 

مرور 
مند نظام
 ادبیات 

  
ترین  به شناسایی ابتدایی   اکثر تحقیقاتدر  که از بررسی مطالعات پیشین مشخص است،  همانطور  

 Guan et al, 2020; Zhangمانند رفتار نامناسب بازیگران )تخریبی ارزش  در همعوامل تأثیرگذار  

et al, 2018( ناهماهنگی اجرایی ،)Echeverri & Skålén, 2021( سوءتفاهمات ،)Dolan et al, 

2019; Echeverri & Skålén, 2021  ( عدم یکپارچگی منابع ،)Williams et al, 2016; Quach 

& Thaichon, 2017; Echeverri & Skålén, 2021)  ( و ناتوانی در تغییرJärvi et al, 2018  )  به
  تخریبی ارزش برند را در طی پژوهشی که بتواند فرآیند اصلی همو  طور منفصل پرداخته شده  

تشریح نماید، همچنان یافت نشده  به صورت متصل برند  -های تعاملی تجربه مشتریگام توالی
توانند به  تخریبی ارزش فرآیندهایی هستند که میآفرینی و همهم ،نظریبراساس ادبیات  است.

آفرینی در سطوح مختلف که هم  همانطور. از این رو،  (Järvi et al, 2020)  طور همزمان رخ دهند
)درگیری، مشارکت و همکاری( به طراحی مشترک، تولید مشترک و همچنین بازاریابی تعاملات  
؛ (Järvi et al, 2018; Oertzen et al, 2018; Mohammadi et al, 2020)  انجامدمشترک می

به تخریب   بازیگرانرخ دهد و    تخریبی ارزش نیز ممکن است در حین این توالی ارتباطیهم
چگونه و به  مشتریان    ،بپردازد. بنابراین ضروری است که آشکار گردد  طراحی، تولید و بازاریابی

زنند  می  دست به نابودی ارزش یک برند  ،برند  -تعاملی تجربه مشتری  توالی فرآیند  درچه دلایلی  
نقشه راهی برای شناسایی نقاط قوت و ضعف صاحبان برند در مراحل طراحی،    تا از این طریق 

 ها محیا شود. به خصوص در حوزه فعالیت تجارت اجتماعی آنبرند  توسعه، اجرا و مدیریت
 

 شناسی پژوهشروش .3

لحاظ هدف از نوع کاربردی و از نظر صبغه پژوهش از نوع کیفی با رویکرد پژوهش جاری از  
ظاهر  کلاسیک  نظریه داده بنیاد  ، از روش  اشد. جهت دستیابی به هدف پژوهشباستقرایی می

)گلیزری(   با رویکرد   بهره گرفته شده است.شونده  بنیاد کلاسیک  نظریه داده  از روش  زمانی 
می  استفاده  که  گلیزری  توسعهشود  مدل  از قبل  یافتههیچ  پژوهش  ای  موضوع  مورد  وجود  در 
باشد، به طوری که مدل پژوهش در عرصه واقعیت  محقق درصدد دستیابی به  نداشته باشد و  

(.  Mohaghegh Montazeri et al, 2021های کیفی و واقعی آشکار شود )کشف نظریه از بطن داده
-روش نیز عدم وجود و توسعه نظریه مناسب از مفهوم همبنابراین دلیل استفاده محقق از این  
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می پیشین  مطالعات  در  برند  ارزش  شونده  رویکرد  باشد.تخریبی  اصلی    مرحله  دو  طی  ظاهر 
  برخلاف .پذیردانجام می کدگذاری نظری وی( وکدگذاری انتخاب کدگذاری باز) واقعیکدگذاری 

 دغدغه  و  ای ندارداز پیش تعریف شده  های مفروضهسیستماتیک، رویکرد گلیزری    نظریه داده بنیاد
و هرگونه    شودمی در میدان مطالعه کشف  ها،دغدغه  این  حل کنندگان و چگونگیشرکت  اصلی

در    (.Glaser, 1978داند )سازی میشده )مدل پارادایمی( را ضد نظریه چارچوب از پیش طراحی
گیری نظری/ یا نظریه محور برای ساخت مفهوم استفاده گردید.  نهپژوهش حاضر از روش نمو

داده گردآوری  ساختار    ابزار  نیمه  عمیق  نمونهمصاحبه  و  )قضاوتییافته  احتمالی  غیر    - گیری 
نفر از آن مدیران   11نفر است که  23تعداد نمونه مورد استفاده در تحقیق حدود   هدفمند( است.

های مدیریت، بازاریابی و فروش، تحقیق و توسعه و طراحی برند  و متخصصان مربوط به بخش
نفر    12آپ دیجیتال گردآوری گردید.  شرکت استارت  10سایت فروش هستند که توسط  و وب

آنلاین با  ه بیشترین سهم در ایجاد مشارکت  ک  بودند ها  دیگر نیز مشتریان آنلاین این شرکت
و همچنین معرفی خود   های فروش سایت در وبها را با کاوش  شرکت را داشتند و محقق آن

نموده    شرکت مدیران شرکت.  استشناسایی  استارتفرآیند مصاحبه با متخصصان و  آپ  های 
دیجیتال، با مراجعه حضوری و ثبت و ضبط مکالمات جاری در حین جلسات فیزیکی صورت  

فضای مجازی و همچنین ایمیل به انجام رسانیده شده   درپذیرفت. اما مصاحبه با مشتریان تنها 
  به طوری ها تا رسیدن به نقطه کفایت نظری/ اشباع مفاهیم به طول انجامید؛  است. روند مصاحبه

بدین ترتیب پژوهشگر   شد وی  رتکرا به بعد   16، از مصاحبه  شوندگانطرح شده مصاحبه موارد م
یافت که داده نتیجه دست  این  نظرات سایر مصاحبهبه  از  ها دیگر قابل  های جدید و متفاوت 
  7، اما به منظوراطمینان بیشتر به نتایج بدست آمده،  ایمها رسیدهحصول نیست و به اشباع داده

های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان در  ویژگی  نیز با مشتریان انجام پذیرفت.  گر مصاحبه دی
در جدول آپ  های استارتنفر از مدیران و متخصصان شرکت  11مربوط به  مشخصات  و    2جدول  
 گردآوری شده است.  3
 

 مصاحبه شوندگان شناختیهای جمعیتویژگی. 2جدول 
 (26)% زن (74)% مرد جنسیت 

 سن
30-20 

(7/21  )% 

40-31 
(2/39  )% 

50-41 
(4/30  )% 

60-51 
(7/8  )% 

 تحصیلات
 فوق دیپلم

1 (5/4  )% 
 کارشناسی 

8 (7/34  )% 
 کارشناسی ارشد 

11 (8/47  )% 
 دکتری
3 (13 )% 
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 . مشخصات مصاحبه شوندگان3جدول 
 تحصیلات نوع خدمات شرکت  نام شرکت  سمت  ردیف 

 بازار مسکن و املاک مشاوره در  هومنگر مدیرعامل  1
کارشناسی  
 ارشد  

 آرین ایده  مدیر فنی و پشتیبانی  2
ها، سامانه آموزش ارگانارائه نرم افزارهای کاربردی برای  

 برای مدارس  آنلاین پریزما
کارشناسی  
 ارشد  

 دکتری   مشاوره دکوراسیون داخلی دیوار سبز نیل  گذاربنیان 3

 انجیلو  مدیر عامل  4
در   گیاهیمشاوره  داروهای  وسیله  به  فروش   و  درمان 

 مستقیم از بازار روستاییمحصولات ارگانیک به طور
 دکتری  

 زورکس  مدیر عامل  5
ارائه اینترنت اشیا و تدوین سناریوی شخصی هر خانوار در 

 شرکتمخصوص اپلیکشین 
 کارشناسی 

 آنی پو مدیر عامل  6
تواند  میهر مشتری  بطوری که  خدمات پستی آنلاین،  ارائه  

 کند. برای خود بارکد پستی صادر 
 کارشناسی 

 آموزش زبان انگلیسی آنلاین  روج  کارشناس آموزشی 7
کارشناسی  
 ارشد  

 کارشناسی   روان حساب حسابداری ابری رسا مدیر عامل  8

 بنیانگذار 9
برنامه سازان 
 ورکان خاورمیانه

پلت تولید  برنامهفرمخط  نرمساز  های  فروش  -مختلف، 
 افزارهای سازمانی

 دکتری  

10 
شهر   مدیر مرکز
 گرگان 

 علی بابا
خرید بلیط  هتل و  رزرو  ارائه خدمات گردشگری )خرید تور،  

 قطار، اتوبوس و هواپیما( 
کارشناسی  
   ارشد

11 
کارشناس مراقبت از  
 مشتری

 کارشناسی  ارائه خدمات گردشگری علی بابا
 

نفره خبرگان کمک گرفته شد تا به اصلاح    6از یک گروه  ، روایی محتواییبه منظور بررسی 
سؤالات مصاحبه »ضروری و مناسب« نتایج آن نشان داد تمامی    که  بپردازندو تأیید سؤالات  

؛ درگیری  از چهار روش   پذیری(  نیز)قابلیت تعمیم  ها. به منظور اطمینان از روایی کیفی یافتهبودند
پژوهش، گردآوری اطلامدت  طولانی از  محقق با فضای  نظر،  متخصصان  عات  در حوزه مورد 

شوندگان در طراحی مدل نهایی و در نهایت ارائه  نفر از مصاحبه  4بررسی نظرات و پیشنهادات  
اطمینان ها  از صحت یافته  خوانندگان پژوهش  استفاده شد تامدل به همراه تشریح نحوه کدگذاری  

پایایی چارچوب ارائه شده نیز از طریق شاخص کاپای کوهن مورد تأیید قرار گرفت. بدین  . یابند
بندی  ، به طور مجزا توسط خبره منتخب و پژوهشگر مورد دستهبدست آمدهصورت که کدهای  

های بدست آمده با یکدیگر مقایسه  مقولهمفاهیم و  بندی قرار گرفتند و در مرحله بعد  و مقوله 
دهنده توافق بالای  شد که نشان  79/0ت میزان شاخص کاپای بدست آمده برابر با  شدند، در نهای

دستهآن در  مقولهها  پیشنهادی  بندی  چارچوب  خوب  پایایی  و   Akçayır and)  باشدمیها 

Akçayır, 2017.)  افزار از نرم نیز های کیفیتحلیل دادهبه منظورMAXQDA10 دش استفاده . 
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 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 4
فرآیند اصلی    2طی    ، نظریه داده بنیاد کلاسیکدر این پژوهش:  مرحله اول؛ کدگذاری واقعی

متن مصاحبه گدگذاری واقعی و کدگذاری نظری به انجام رسیده است. به منظور کدگذاری واقعی،  
-چندین مرتبه به دقت مورد تحلیل و بررسی قرار گرفت. ابتدا برای کدگذاری باز، حتی از کوتاه

،  ندکردعباراتی که از واحد معناداری برخوردار بودند و محقق را به هدف تحقیق نزدیک میترین  
-. کدگذاری باز تا زمان پیدایش مقولات محوری ادامه پیدا کرد و سپس با ارتباطبهره گرفته شد
دسته و  انجامدهی  انتخابی  کدگذاری  آنان،  ابعاد    بندی  آمده،  بدست  نتایج  براساس  پذیرفت. 
دهد شناسایی گردید که نشان می ،تخریبی ارزش برند در تجارت اجتماعیهم مختلفی از فرآیند

کنند  مشتریان در طی پیشرفت تجربه خود از برند، نوع متفاوتی از تعاملات با برند را تجربه می
بنابراین مطابق با    اقدام نمایند.  رزش برندکن است به از بین بردن اهای مختلفی ممو به روش 
برند که در آن مشتریان و    -مرحله متوالی از فرآیند تجربه مشتری  سه های بدست آمده،  یافته

مرحله به ترتیب عبارتند از:    3این    .گریدپردازند، معرفی  تخریبی ارزش برند میشرکت به هم
 همکاری و  تخریبی ارزش مشارکت جامعه برند در همتخریبی ارزش، درگیری جامعه برند در هم

بدست    مقوله اصلی   8مفاهیم و    34کدهای باز،    157در مجموع    .تخریبی ارزش جامعه برند در هم
   آورده شده است. 7و  6، 5های در جدولچارچوب متوالی  3ر قالب به تفکیک د آمد که

مشتری تجربه  نخست  همبرند؛    - گام  در  برند  جامعه  ارزش: درگیری    تخریبی 

از   اول  مقوله اصلی متعلق به مرحله  2مفهوم و    10،  بازکد    45های بدست آمده،  براساس یافته
مشتریان با برند    تعاملیهای  در این مرحله نخستین گامباشد.  برند می   -فرآیند تجربه مشتری

گیرد. میزان تعاملات در اینجا کم است و مشتریان سهم کمتری در جریان تولید و  شکل می
های کنند. بیشترین کدبه اظهار نظر و بیان ترجیحات خدمات برند بسنده می  تنها  بازاریابی دارند و

مربوط به مفهوم    ،باز که تکرار بیشتری در حین بررسی متون مصاحبه از آنان ثبت شده است
انطباق سازمانی  جو  و  ناپذیر  ریسک  دیدگاهفرهنگ  و  دانش  سرکوب  و پذیر،  ناهمگون  های 

در ادامه به مستنداتی که بر    باشد. گر میگر به جای حمایتهمچنین وجود رهبران برند کنترل
نتای میصحت  محقق صحه  است.ج  شده  اشاره  قولنمونه  گذارد،  نقل  از  باز  ای  کدهای  و  ها 

 . آورده شده است 4مستخرج از آن در جدول 
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 هااز کدهای باز مستخرج از نقل قولای . نمونه4جدول
 کدهای باز  نقل قول

های  روی ایدهآپی اغلب نوپا هستیم و منابع مالی زیادی نداریم که بر  ها استارتما و سایر شرکت
،  جدیدِ مشتریان که اغلب مبهم هستند و درکی از فرآیند تولید و فناوری ما ندارند ریسک کنیم

خدماتی هستیم   است. حتی اگر فرض    که مشابه آن در بازار جواب دادهبیشتر ما دنبال ارائه 
با سایر ابر    از انطباق و مشابه بودنخودمون اجازه بدهیم که دست    بگیریم که ما به کارکنان

سرمایهقدرت متأسفانه  بردارند،  بازار  به اصطلاحهای  یا  استارتشتاب  گذاران  آپ ما دهندگان 
 ند. کنگذاری نمیهای خلاقانه و پر ریسک سرمایههیچوقت روی ایده

های جدید  ریسک نکردن شرکت در پرورش ایده
 مشتریان

شتاب نکردن  سرمایهدهندهریسک  در  گذاری  ها 
 های خلاقانه برای ایده

ایده از  خودداری  و  انطباق  برای  سازمانی  -فشار 
 پروری 
 ستقبال از عدم تشابهات عدم ا

 مبهم بودن ایده مشتریان
مشارکت مشتریان/  درک  گفتار عدم  از  کنندگان 

 استفاده از زبان فنی دهندگان به علت ارائه
 
 

  -در گام نخست تجربه مشتریبرند تخریبی ارزش های مربوط به هم. کدها، مفاهیم و مقوله5جدول 

 برند
 تخریبی ارزش  مرحله اول تجربه مشتریان از برند؛ درگیری جامعه برند آنلاین در هم

 خبرگان و فراوانی کدهای باز  مفاهیم مقوله 

هم
ده

 ای
ی

ریب
خ

ت
ند 

بر
ت 

ما
خد

ی 
داز

پر
 

فرهنگ ریسک 
ناپذیر و جو سازمانی  

 پذیرانطباق

 های جدید مشتریانریسک نکردن شرکت در پرورش ایده

 14فراوانی=
E1, E2, E3, 

E5, E6, E8, E9, 
C12, C13, 

C14, C15, C18 

 های خلاقانه  گذاری برای ایدهها در سرمایهدهندهریسک نکردن شتاب
آل خلق  محیط روانشناختی امن برای محیا ساختن زمینه ایدهنداشتن 

 ایده مشترک 

 ترس از قضاوت در تبادل ایده

 ترس از ارزیابی منفی از سوی دیگران

 پروری فشار سازمانی برای انطباق و خودداری از ایده

 ترس کارکنان از شکست ایده آنان در مقابل رئیس و همکاران خود

سرکوب دانش و  
های  دیدگاه
-ایده ناهمگون در
 پردازی 

 ستقبال از عدم تشابهات عدم ا
 14فراوانی= 

E1, E2, E5, E6, 
E10, E11, 
C12, C14, 
C15, C18, 
C22, C23 

 ی از توسعه ایده انتقادی مشتریانجلوگیر 
 ر تکرار همکاری با مشتریان سابق تأکید ب 

 ذهنی مبتنی بر تجربه گذشته های در پیش گرفتن مدل
 اطلاعات مشترک تا اطلاعات متفاوتتأکید به استفاده از 

 ها بین افراد پشتیبانی نکردن مدیریت از حرکت ایده
 های یکدیگر کمرنگ کردن جذابیت ایده

 هاواگرایی ایده

 6فراوانی=  عدم همسویی ایده شرکت و مشتریان

E5, E6, E8, 
C14 
 

 آپهای متناق  واحدهای خلاق استارتکاوش ایده
 های متفاوت فرصت ندادن به بسط ایده

 های بومی متفاوتجستجوی ایده

های  طرحواره
ارتباطی ناسازگار  
 افراد 

و   متفاوت  ارتباطی  ساختار  دلیل  به  نظرات  ثبت  از  افراد  بد  تجربه 
 ناسازگار 

 10فراوانی= 

E5, E6, E7, E9, 
C13, C14, C19 

 آفرینی گذشته کاهش انگیزه افراد به دلیل تجربه ناموفق هم
 دوگانگی روابط بین فردی افراد  

 مدیریت نکردن تنش افراد در فرآیند خلاقیت

 داشتن روابط نوپا با مشتریان 

عدم قابلیت توسعه  
 هامفهوم ایده

 8فراوانی=  پشتوانه نظریها اما بدون پارادوکس خلاقانه ایده

E2, E3, E6, E8, 
E11, C12 

 های مشتریان سلیس نبودن ایده
 مبهم بودن ایده مشتریان 
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  تکرار پذیر نبودن ایده  

 هاپذیر نبودن ایدهانعطاف 

هم
ند 

بر
ت 

ما
خد

ی 
اح

طر
ی 

ریب
خ

ت
 

تفاوت عقاید در امور  
طراحی پروژه  
 خدمات برند 

 4فراوانی=  انتظارات مشتریان و شرکت از خدماتتفاوت 
E1, E2, E8 
 

 شود اضافه کردن جزییات خدمات که برای صاحبان برند پرهزینه می
 شودرعایت نکردن برخی الزامات اولیه که باعث ناراحتی مشتریان می

عدم استمرار  
درگیری مشتریان و 
شرکت در فرآیند  
 طراحی  

 6فراوانی=  تعهدی مشتری نسبت به پیشنهادات ارائه شده خود بی

E5, E6, E11, 
C22, C23 
 

 پیگیر نبودن مشتریان در ادامه دادن مراحل طراحی خدمات 
تسهیل  بی به  شرکت  انسانی  منابع  و  طراحی  کارشناسان  توجهی 

 اقدامات مورد نیاز در طراحی مشارکتی با ذینفعان 

وجود رهبران برند  
گر به جای  کنترل

 گرحمایت

 مهار کردن خلاقیت مشتریان در طراحی محصول
 12فراوانی= 

E1, E2, E3, E4, 
E5, C12, C13, 

C14, C17, 
C18, C20 

 های طراحی مستقل به جای مشارکتی تأکید مدیران در شیوه
 تفاوتی و سرکوب تجربیات اجتماعی مشتریانبی 
-رسانی شرکت به دلیل کنترل زیاد ورودی کردن پتانسیل خدماتتباه
 ذینفعان های 

 گیرندگان ارشد شرکت اولویت دادن به طرح تصمیم

شناخت ناکافی  
مشتریان و کارکنان 
 از جایگاه برند 

 عدم آگاهی طرفین به موقعیت برند 

 9فراوانی= 

E9, E10, E11, 
C13, C16, 

C17, C18, C19 
 

 نداشتن پایگاه دانش به روز در شرکت
)مانند   برند  بهتر  شناخت  برای  اپلیکیشن  در  اطلاعات  بانک  نداشتن 
راهنمای خدمات برند، سوابق برند، پرسش و پاسخ، مقایسه و معرفی 

 برندهای موجود دیگر و غیره( نقطه تمایزات خدمات برند نسبت به 
مخفی گذاشتن اطلاعات طراحی برند به دلیل ترس از تبدیل شدن  

 مشتریان و شرکا به رقیب  
تأکید مشتریان بر  
طراحی فعلی یا 

جدید  طراحی
 ناهمگن

 4فراوانی=  اند خواهند که قبلا استفاده کردهمشتریان همان خدماتی را می

C1, C2, C3 
 

خواهند  مشتریان خدماتی که در جایی دیگر دریافت کرده بودند را می
 کنند در صنعت جدید پیاده 

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

ها برای شرکت مهم است،  زمانی که مشتریان درک کنند ورودی آن  تعامل،  در گام نخست
درگیری   جنبه  برند  بر  با  تجربه  بیشتر  ایجاد  درگیری Järvi et al, 2018)  ورزندتأکید می و   .)

خواندن و  هایی نظیر  بازیگران؛ به فعالیت  ی تعاملگام  مشتریان با جامعه برند به عنوان نخستین  
همچنین رأی دادن به  و گذاری، بحث ، ارائه ایده، بازخورد، اظهار نظر، به اشتراکبررسی نظرات

ایدهطرح و  )بازیگران محدود می سایر  های  ها  همانطور که  (.  Mohammadi et al, 2020شود 
ناخودآگاهانهدرگیری   و  ایده  آگاهانه  در  مشترک،  کاربران  یادگیری  مشترک،   طراحی پردازی 

  توانند به جهت عکس (، میGrönroos & Voima, 2013گردد )آغاز می  برندمشترک خدمات  
سایی، بررسی و حل و فصل پیامدهای احتمالی برند در هنگام درگیری با جامعه برند به شنا   نیز

 Quach)  ارتباطی، با یک فرآیندی تعامل شکست خورده مواجه شوند   بپردازند و در گام نخست

& Thaichon, 2017.)  جمله   ناهمسویی رفتاری ازارتباطات ناکافی و  ،  فقدان اطلاعات مناسب
پدیدار شود، ممکن است به تخریب   برند در حین درگیری مشتریان با  که اگر    هستندعواملی  
(. فرآیند درگیری ناموفق مشتریان با  Vafeas et al, 2016; Järvi et al, 2018)انجامد  ارزش بی

های مشهود و  برند به شکل ناامیدی از برند یا تلف شدن منابع طرفین، مانند پول یا سایر زیان



 ( طاهری و همکاران) ...ارزش برند یبیتخرمفهوم هم یبررس

 

167 

(. این نوع کاهش رفاه Prior & Marcos-Cuevas, 2016; Smith, 2013یابد )نامشهود بروز می
تواند به قدری قابل توجه باشد که منجر گردد طرفین نخواهند در آینده با یکدیگر مشارکت می

 ,Järvi et alو همکاری داشته باشند و پس از آن مستقیم وارد مرحله ترک جامعه برند شوند )

را   ترعمیق ند، انگیزه آنان برای همکاری(. رفتار نادرست بازیگران در مرحله درگیری با بر2018
 . (Vafeas et al, 2016) دهدکاهش می

  : تخریبی ارزش: مشارکت جامعه برند در همبرند   -گام دوم تجربه مشتری
مقوله بدست آمده در فرآیند کدگذاری واقعی، مربوط به مرحله دوم از   2مفهوم و    8کد باز،    39

باشد. در این مرحله مشتریان بیشتر از مرحله قبل، با برند خود  برند می  -فرآیند تجربه مشتری
دارند، از این    برند   اند و تعهد بالاتری در توسعه و ارزیابی آن برای بهتر دیده شدنعجیبن شده

تکرار  شته باشند. بیشترین کدهای باز پررو ممکن است در آزمون خدمات برند مشارکت وسیعی دا
 باشد. لات پلتفرم دیجیتال برند و شکست بازیابی خدمات میمشکمربوط به   ،گامدر این 

 

  -تجربه مشتری دومدر گام برند تخریبی ارزش های مربوط به هم. کدها، مفاهیم و مقوله6جدول 

 برند
 تخریبی ارزش  در همآنلاین برند: مشارکت جامعه برند  از دوم تجربه مشتریان مرحله

 خبرگان و فراوانی کدهای باز  مفاهیم مقوله 

هم
ند

بر
ت 

ما
خد

ه 
سع

تو
و 

ن 
مو

 آز
ی

ریب
خ

ت
 

مشکلات پلتفرم  
تکنیکی   ویژگی برند:

 ضعیف پلتفرم برند 

 خرابی نصب برنامه

 26فراوانی= 

E2, E3, E4, E5, 
E6, E8, E9, E10, 
E11, C12, C13, 
C14, C15, C16, 
C17, C18, C19, 

C22, C23 

 و ثبت نام ستمیمشکلات ورود به س 
 عدم دقت برنامه 

 برنامه  دهیچیو ضوابط پ  طیشرا
 عدم ارائه شناسه معتبر برای استفاده 

 از کار افتادن برنامه 

 مشکلات مربوط به اتصال به سرورها 

 فرمباگ پلت

مشکلات پلتفرم  
طراحی   ویژگی برند:

 ضعیف پلتفرم برند 

 کننده طراحی کاربردی گمراه 
 15فراوانی= 

E1, E2, E3, E4, 
E5, E7, E8,C12, 
C13, C14, C15, 

C16, C17 

 طراحی بصری ضعیف 
 سطح محافظت از داده پایین

 مصرف حجم داده بالای مشتریان در زمان استفاده از پلتفرم 

 مصرف بالای باتری

 عدم امکان رفع خطا در قراردادهای آنلاین 
 برند:پلتفرم  مشکلات
اجتماعی   ویژگی

 ضعیف پلتفرم برند 

 8فراوانی=  مرتبط  ن یهنجارها و قوانهای اجتماعی پلتفرم با تنظیم نشدن زمینه

E5, E6, E7, E8, 
E10 های داخلی و خارجی شرکت عدم تطابق خدمات با محدودیت 

فقدان دستورالعمل  
واضح برای رزرو/ 
کنسل و نحوه  
 پرداخت خدمات 

 تی مشتریان از عدم مدیریت پرداختناراح 

 8فراوانی= 

E1, E2, E3, E4, 
E5, C12, C13, 

C14 

د حساب  صورت  میزان  نبودن  مختلف  مشخص  سطوح  دریافت  زمان  ر 
 خدمات
خدماتی بطور ند سرویسنبودن میزان تخفیف در زمان استفاده از چ مشخص
 همزمان 

 پرداخت خدماتشفاف نبودن روش 
 توقع زیاد مشتریان از دریافت خدمات در هر ساعت شبانه روز 
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سازی  عدم بهینه 
سیستم پیشنهاددهی 
-خدمات در وب

های تجارت  سایت
 اجتماعی 

ترین هزینه  دلیل دست نیافتن شرکت به ارائه مناسبعدم توسعه خدمت ب
ترین هزینه پرداختی برای  جا مشتریان از نازلخدمات و یا بالعکس توقع بی

 خدمات عالی برند 
 7فراوانی= 

E1, E2, E3, E4, 
E5 C12, C13, 

ترین نوع خدمات در حداقل  لغو نصب برنامه به دلیل دست نیافتن به دسترس
 زمان 
خدماتعدم   مانند چت  دسترسی فوری به  زنده در ارائه خدمات    پشتیبانی 

 مشابه درخواستی 
 اجتماعیهای تجارتسایتدر وب طراحی سیستم نظرسنجیعدم 

سازی  عدم بهینه 
 سیستم جستجو 

 سایت فعال برند ها در وباستفاده نکردن از کوکی

 8فراوانی= 
E1, E2, E3, E4 

 مشخص نبودن شرایط و محدودیت استفاده از خدمات
 فیلترینگ نامناسب سیستم جستجو 

 سیستم جستجو کننده بودن  گمراه

 جستجوی اطلاعات اضافی و نامربوط مشتریان
 پراکندگی اهداف و اولویت خدمات دریافتی مشتریان

هم
ند 

بر
ت 

ما
خد

ی 
یاب

رز
ی ا

ریب
خ

ت
 

عدم انسجام خدمات 
 برند 

عدم  علت  به  شرکت  خدمات  یکپارچه  ارزیابی  فرصت  رفتن  دست  از 
داخلی، مدیران خط و مدیران  تخصیص پروتال سلف سرویس برای کارکنان  

پروژه به منظور قابل مشاهده شدن تمام خدمات تعریف شده طبق فهرست  
 ها  بندی آنگروه

 7فراوانی= 
E1, E2, E3, E4, 

C19, C20 
 امکان ثبت تقاضا بدون وجود محصول حاضر 

 نداشتن سناریو مشخص در اپلیکشین  

شکست بازیابی 
 خدمات برند 

 نادرست بازیابی خدمات مدیریت 

 18فراوانی= 
E2, E3, E4, E6, 
E7, E10, E11, 

C13, C14, C15, 
C17, C18, C19 

 تأخیر در بازیابی خدمات 
 عدم رسیدگی به شکایات مشتریان 

خدمات   مجدد  ارائه  در صورت  مشتریان  به  زحمت  و  شرم  احساس  تلقین 
 ناقص

 شرکتعدم جبران خدمات از دست رفته 
 حمایت نکردن مشتریان از توسعه و بسط خدمات تکمیلی جدید برند شرکت 

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

  هاسایتوب  در  برندبه  مشتریان  یک تعهد شناختی و عاطفی  "مشارکت جامعه برند به عنوان  

 ;Siddique et al, 2021شود )می  تعریف  "هدف خلق ارزش برندا  ب  اییا سایر نهادهای رایانه

Zhang et al, 2018 .)  شد،  ها انجام میاز وظایفی که قبلاً توسط شرکت، برخیدر مرحله مشارکت
محول مشتریان  به  درمی  اکنون  متون(،   ،واقعگردد.  و  اقدامات  ارائه  و  )خلق  طراحی مشترک 

)گرفتن فیلم و  توسعه مشترک  )تست محصولات در مکان فروشنده( و حتی    آزمون مشترک
ها( توسط تمام ذینفعان جامعه برند از طریق توسعه  عکس از تجربه استفاده و آپلود کردن آن

پردازند و به بهبود تجربه خدمات  حل برای شرکت میهایی که مشتریان در آن به ارائه راهکارگاه
دهنده تغییرات در این مرحله مستلزم آن است که ارائهافتد.  کنند، اتفاق میآنلاین برند کمک می

به عنوان مثال، یک شرکت   آن اصلاح کنند.  براساس  را  اعمال و رفتارهای خود  و مشتریان 
سرویس( تغییر دهد و  )مانند سلف  تواند برخی از وظایف را از فرآیند خود به فرآیند مشتریمی

امتناع    آنر داشته باشد که این تغییر را بپذیرند. اگر مشتریان از پذیرش سپس از مشتریان انتظا
مواجه می تعامل بین طرفین با شکست  )کنند،  اگر    به عبارت(.  Järvi et al, 2018شود  دیگر، 
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در نظر نگیرد و مطابق با در طول تجربه برند  را  دهندگان  کننده روندهای نوظهور ارائهمصرف
و وارد مرحله همکاری در ادغام   خوردهها در مرحله مشارکت شکست  عامل آنتها تغییر نکند،  آن

 (.Järvi et al, 2020)  گرددتخریبی آغاز میشوند و هممنابع نمی 
کد   73 :تخریبی ارزشجامعه برند در هم همکاری برند:  -تجربه مشتری سومگام 
و    16باز،   از    4مفهوم  آمده  بدست  مصاحبه مقوله  مرحله    متون  به  تجربه    دوممربوط  فرآیند 

خلق ارزش برند  در    این مرحله، مشتریان بیشترین میزان همکاریباشد. در  مشتریان از برند می
عنوان  و به  دانسته  برعهده دارند و به نوعی برند را متعلق به خود  مانند تولید، فروش و بازاریابی را  
برای آن سفارش داده و    را  طوری که خدمات شخصی برند، بدنکنعضوی از شرکت عمل می

مربوط  دهند. بیشترین میزان تکرار کدهای اولیه در این مرحله، به دهان انجام میتبلیغات دهان
ناکارآمد،   نادرست، فناوری  و   انیمشتر  یمنف  یتجربه خدمات سفارشبه داشتن مدل درآمدی 

 است.  برند  ییمحتوا یابیدر بازار ضعفو  شرکت
 

  -تجربه مشتری  سومدر گام برند تخریبی ارزش های مربوط به هم. کدها، مفاهیم و مقوله7جدول 

 برند
 تخریبی ارزش  در همآنلاین برند: همکاری جامعه برند   از سوم تجربه مشتریان مرحله

 فراوانیخبرگان و  کدهای باز  مفاهیم مقوله 

مه
ند 

بر
ت 

ما
خد

د 
ولی

ی ت
ریب

خ
ت

 

عدم رعایت قوانین  
زنجیره تولید و تأمین  
-توسط همه ارائه
 دهندگان

 کارکنان و مشتریان  های لازمعدم ارائه اطلاعات، شایستگی و مهارت

 7فراوانی= 
E3, E4, E7, E8, 

E9, E10 

 کنترل نداشتن بر روی زمان و بودجه 
 وکار و اکتفا به آزمایش خدمات )راه حل(کسبعدم بررسی عناصر مدل 
 های ورود به بازار عدم آزمایش استراتژی 

 استقلال یافتن بازیگران و تطبیق نیافتن با یکدیگر 
های شرکت )میزان فروش رضایت مشتری و اقدامات  ای دادهنداشتن نظارت دوره

 برند( برای شناخت مشکل
 ممیزی بازاریابیاهمیت ندادن به 

 جستجو نکردن از مشتریان برای تشخیص نیازهای توسعه یافته آنان 

داشتن مدل درآمدی 
 نادرست

 هااز هزینه کارکنان /نارضایتی مشتریان

 20فراوانی= 

E1, E2, E3, E6, 
E7, E8, E10, 

C12, C13, C14, 
C15, C20, C21 

 تولید و حمل افزایش غیر منتظره هزینه طراحی، 
 برآورد اشتباه جریان درآمد

 گذاری مشترک استراتژیکاجتناب مشتریان از سرمایه

 شدهدادهعدم تعادل هزینه و ارزش تحویل
 های روتین پشتیبانی خدماتبرآورد پایین هزینه
 سودآوری پایین 

حمایت نکردن 
-مشتریان از ارائه
 دهندگان برند 

 استفاده مشتریان از اطلاعات شرکتسوء 

 6فراوانی= 
E1, E2, E3, E7, 

E8 

 افشای ایده محصول 

 عدم حمایت عاطفی مشتریان 

 های کاربردیاجتناب از ارائه مهارت

 ترویج ندادن برند در رسانه اجتماعی

های فقدان مهارت
نرم کارکنان و  
 مشتریان

  فن بیان ضعیف 
 9فراوانی= 

E1, E2, E3, E6, 
C20, C21 

 مهارت بین فردی و ارتباطات ضعیف 
 های حل مسهله نداشتن مهارت

 عدم توانایی کار تیمی
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 داشتن نگرش منفی
های  ای خود و درنظرنگرفتن نگرانیاتکای تیم عملیاتی شرکت به برتری حرفه 

 مشتریان
 )مانند دروغ گفتن به مشتریان(عدم تعهد به اخلاق کاری 

 فناوری ناکارآمد

 ICTهای محیا نبودن امکانات فنی و زیرساخت
 16فراوانی= 

E1, E2, E3, E5, 
E7, E8, C12, 

C13, C14, C15 
C18, C20, C21 

های هوش مصنوعی برای شناسایی تماندگی فناوری )مانند؛ عدم توسعه رباعقب
 رسانی آنلاین(سیستم خدماتغیرانسانی مشکلات 
 نداشتن فناوری مناسب

 های گذشته و حال ناتوانی در اصلاح ناسازگاری فناوری 
 های بالا برای عموم در دسترس نبودن فناوری 

-درک نادرست ارائه
 دهندگان و  
مشتریان از نیاز  
 یکدیگر

دهندگان به علت استفاده از کنندگان از گفتار ارائهعدم درک مشتریان/ مشارکت
 6فراوانی=  زبان فنی

E3, E4, E11, 
C13, C17, C18 

 گذاری دانش مشتریاندهندگان در ارزشناتوانی ارائه
 ناسازگاری نیازهای گروهی و فردی

هم
ند 

بر
ت 

ما
خد

ف 
صر

ی م
ریب

خ
ت

 

عدم دسترسی به  
 خدمات برند 

 فروش انحصاری خدمات 
 8فراوانی= 

E1, E3, E4, E11, 
C13, C17, C18, 

C20 

 دهنده در شهرهای مختلف عدم دسترسی به خدمات از سوی چندین ارائه
 رسانی میان مدت و بلندمدتدهنده به خدمتتمرکز محدود ارائه

 عدم وجود خدمات جایگزین 
 های آنلاین از دسترس خارج شدن پلتفرم

 داشتن ارزشفاصله
خدمت با ارزش 

 مشتریمصرفی 

 3فراوانی=  زوال ارزش کارایی خدمت به دلیل ناهمخوانی با شرایط زندگی مشتری

E3, C17, C18 های ظریف شرایط افراد فقدان کاربرد و تناسب خدمت با تفاوت 

فقدان دستورالعمل  
روشن برای نحوه  
 استفاده از خدمت

 پیچیدگی استفاده از سیستم

 5فراوانی= 

E1, E3, E4, E11, 
C13 

ماژول نگرفتن  نظر  برای  در  پرسنلی(  ماژول  به  )متصل  تعاملی  آموزشی  های 
 خدمات بپردازد ررسی اطلاعات، سوابق و ارزیابی مشتریان که به ب

فایل نگرفتن  نظر  ودر  صوتی  آموزشی  سواد  تهای  که  مشتریانی  برای  صویری 
 تخصصی ندارند 

 ها وجود سیستم بازخورددهی فعال از استفاده شیوهعدم 

هم
ی

ش
ار

سف
ی 

ریب
خ

ت
ند 
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ت 

ما
خد

ی 
از

س
 

انتظار خود خدمتی  
شخصی مشتریان از 

 برند 

 انتظار خدمات فردی بیشتر 
 2فراوانی= 

E4, E11 

 انتظار خود انعکاسی افراد از برند 
تجربی مد نظر  شدن رضایت مشتری از یک برند در صورت کسب ارزش  شرطی
 خودش

تفاوت در فرهنگ 
رائه سلف  دریافت/ ا

 سرویس دیجیتال

 2فراوانی=  پشتیبانی ضعیف پروتال سلف سرویس مشتریان توسط شرکت 

E1, E2 سرویس خدمات شرکتت مشتریان از تنظیمات پروتال سلفتفاوت انتظارا 

تجربه خدمات  
سفارشی منفی 
 مشتریان و شرکت

 خدمات سفارشی با کیفیت پاییندریافت 
 34فراوانی= 

E1, E2, E4, E6, 
E7, C12, C13, 

C14, C17, C18, 
C20, C22 

 بر بودن تحویل خدمات سفارشی شده زمان
 دهنده مختلف تجارت ناسازگار یک نوع خدمت سفارشی شده از چند ارائه

 فرد تفاوتی متخصصان در تولید خدمات سفارشی منحصر به بی

 عدم امکان تحویل سفارشات به مشتریان خاص 

هم
خر

ت
بی

 ی
زار

با
ابی

  ی 
ند 

بر
ت 

ما
خد

 

ضعف در بازاریابی 
 محتوایی برند 

 27فراوانی=  نادیده گرفتن تبلیغات دهان به دهان کاربران فعال 

E1, E3, E4, E7, 
E8, E9, E11, 

C13, C17, C18, 
C19, C20, C21, 

C22,  

تأثیرگذاران،   فکری،  رهبران  یادکردهای  ارجاعات،  نظرات،  نظرنگرفتن  در 
 یوتیوبرهای رده بالا در صفحات مختلف برند 

 توجهی نسبت به مشتریان ناراحتمراقبت نکردن و بی
 شود اپلیکیشن که باعث طرد کاربران از صفحه برند می درغیرواقعی  جوایز

 شوداصلی میشدن سایتهای لندینگ که باعث فراموشناوبری سایت
 درگیری بیش از حد با مشتریان غیر هدف
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عدم ارتقای وضعیت  
 برند توسط شرکت 

 ارتباط ندادن عملکرد برند با میزان رضایت جوامع برند آنلاین
 18فراوانی= 

E2, E3, E5, E8, 
C13, C17, C18, 
C20, C21, C22, 

C23 

 نداشتن روابط دوستانه با کاربران 

کننده زیادتر برای  های بازاریابی مردمی و جذب دنبالتوجهی به ایجاد کمپینبی
 بهتر شدن اعتبار و موقعیت برند 

 های معتبر پربازدیدحضور نیافتن در سایت
 طراحی نکردن وب سرویس شخصی

ارتباطات بازاریابی 
 نامنسجم

 عدم همبستگی بین تصویر ذهنی تبلیغ شده با خدمات دریافتی 
 3فراوانی= 

C17, C18, C20 
 کنند کنند در شرکت عمل نمیای که در بازار عمل میمدیران برند به شیوه

 های کوتاه و پراکنده مشتریان با شرکت همکاری 

در  ثباتی کارکنانبی
 ارتباط با مشتری

گیری روابط صمیمانه مجدد  گیری کارکنان خط مقدم فروش و نیاز به شکلکناره
 4فراوانی=  کارکنان جدید با مشتریان

C13, C17, C18, 
C20 

 اعتبارسنجی مجدد مشتریان توسط کارکنان جدید 
 تجربگی کارکنان جدیدبیمشکلات مربوط به 

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

ایفا می شرکت  با  همکاری  در  که  نقشی  با  مشتریان  تلاش  میزان  اینجا،  تعیین  در  کنند 
آفرینی محدود  (، اگر سطح تلاش مشتری در فرآیند هم2016شود. به گفته اوینر و کورلینا )می

ایجاد یا بهبود خدمات خواهد داشت. اما اگر  باشد )درگیری کم مشتریان(، آزادی محدودی برای 
آفرینی تلاش بالایی داشته باشند )همکاری بالای مشتریان(، شرکت به  مشتریان در فرآیند هم

دهد تا به عنوان همکار شرکت، گیری بیشتری میآفرین خود آزادی عمل و قدرت تصمیمهم
حله همکاری، به عنوان گامی فراتر از  آفرینی باشند. در مر اصلی برای فرآیند هم  نیروی محرکه

های شرکت نه تنها برای طراحی تجربه خود بلکه برای تولید  مراحل قبل، مشتریان از زیرساخت
 دارندکامل همکاری و تدوین منوی سفارشی با شرکت های معنادار خلق فعالیت  و همچنین آن
(Oyner & Korelina, 2016)سازی که در این مرحله، سطح شخصیتوان بیان نمود  . بنابراین می

-رسد. تولید مشترک، مصرف مشترک و سفارشیارزش برای مشتریان به بالاترین حد خود می
 ;Oyner & Korelina, 2016باشد )آفرین در این مرحله میسازی از فعالیت اصلی همکاران هم

Mohammahdi et al, 2020دیگر همکاری میدهنده و مشتری با یکارائه (. هنگامی که یک
ها در این حین ممکن است تأثیر مثبت، منفی و یا حتی خنثی بر روی ارزش  نند، تعاملات آنک

رسد افزودن این نتایج به ادبیات  (. به نظر میGrönroos & Voima, 2013مشتری داشته باشد )
ازیگران کنند همکاری بین بآفرینی ارزش بسیار ضروری است، زیرا اکثر محققان تصور میهم

در حالی که همیشه اینگونه نیست. به عنوان مثال،   شودهمیشه به یک نتیجه مثبت منجر می 

شویم، این  مواجه می  "خلقعدم "یابد، با موقعیت ای خنثی از تعاملات بروز میزمانی که نتیجه
رفاه نه  خنثی  می  نتیجه  کاهش  نه  و  افزایش  را  بازیگران  )طرفین/   & Makkonenدهد 

Olkkonen, 2017 در یک همکاری دیگر، بازیگران ممکن است به شدت با یکدیگر کار کنند .)
دهنده احساس تا مشکلات مشتریان را حل نمایند. اما در نهایت، این همکاری منجر شود که ارائه

است.   داده  از دست  رابطه  این  در  را  خود  استقلال  و  ندارد  امور  جریان  بر  کنترلی  نماید هیچ 
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ارائه بنابر موفقیتاین،  تجربه  از  دهنده  نآمیزی  بدست  خود  با همتای همکار  با   دهورایتعامل  و 
گردد و برخلاف  میدر طول همکاری مواجه  ملموس منفی  ناامیدی و سایر پیامدهای ملموس یا نا

برای هم ارزش آنتلاش  نابودی  به  ارزش یعنی هم  آفرینی   ,Smith)   نمایدمیاقدام    تخریبی 

2013; Vafeas et al, 2016; Prior & Marcos-Cuevas, 2016; Järvi et al, 2018 .) 
 

دوم؛ کدگذاری نظریمر باز،   :حله  کدهای  شناسایی  به  که  واقعی  کدگذاری  اتمام  از  بعد 
گردد. در این مرحله،  شود، کدگذاری نظری محقق آغاز میهای اصلی ختم میمفاهیم و مقوله

نظر گرفتن احتمالات ذهنی خود که به پشتوانه علمی و مستندات بدست  محقق قادر است با در 
اقدام نماید. در    های بدست آمدهگیرد، به طراحی الگوهای انتزاعی از پیوند مقولهآمده شکل می

محقق به صورت خودجوش  ،رویکرد ظاهرشونده، برخلاف رویکرد سیستماتیک نظریه داده بنیاد
های بدست  ها به صورت تحلیلی، تکهو میزان ارتباطات میان مقوله تواند بدون شناسایی نوع می
ای  های اصلی به یکدیگر، نظریهرا به هم بافته و با اتصال مقولهاز نتایج کدگذاری واقعی  آمده  

هر دو فرآیندی   ارزش   تخریبیآفرینی و همهم  تر بیان گردید،پیشهمانطور که  را شکل دهد.  
(.  Järvi et al, 2020)  دهندمیرخ  برند    -با خلق تجربه مشتریهستند که به صورت همزمان  

نیز عنوان داشتند که    (2018و اورتزن و همکاران )  (2020علاوه بر این، محمدی و همکاران )
کردن سه پیش نیاز تعاملی به ترتیب شامل درگیری، مشارکت و  مستلزم طی  آفرینی فرآیند هم
تخریبی  ، همبنابراین(.  Oertzen et al, 2018; Mohammadi et al, 2020)  باشدمیهمکاری  

مشارکت برند،  سه پیش نیاز تعاملی درگیری با جامعه   با طی کردنآفرینی  هم  ارزش نیز همانند
بدون طی کردن این   چراکه.  یابدمیبا جامعه برند و همچنین همکاری با جامعه برند تکامل  

مثبت یا منفی بودن   در نتیجه  مشتریان از برند به طور کامل شکل نگرفته وتجربه    ،تعاملی  روابط
شود. از این رو، طی کردن این  تخریبی مشخص نمیآفرینی و یا همگیری همآن برای شکل

(  2019)سیگالا  براساس    باشد. علاوه بر این؛تخریبی ارزش نیز ضروری میمراحل برای ایجاد هم
باشد. بدین صورت که مشتریان و  سطح شدت تعامل در هر یک از این سه مرحله متفاوت می

دارای کمترین سطح تعامل و در مرحله همکاری دارای   شرکت در مرحله درگیری با جامعه برند 
س هستندطح  بالاترین  سطح  .  (Sigala, 2019)   تعامل  در  مشتریان  مشارکت  که  است  بدیهی 
  ( Mohammadi et al, 2020)  پردازیتر مانند مشارکت در ایدهساده  هایبه فعالیت  ، پایین  تتعاملا

سازی تر مانند تولید و سفارشی همیتبا ا  هایبه مشارکت در فعالیت  ، بالا  تو در سطح تعاملا 
به اینکه مشارکت مثبت و یا منفی باشد  اما نظر  .  (Oyner & Korelina, 2016)  گرددمیختم  

محقق    ،نیز این پژوهشدر بنابراین گیرد. تخریبی به طور مجزا شکل میآفرینی و همفرآیند هم
  گیری تعاملات ، از ابتدای شکلایمرحلهسه  به صورت    تخریبی ارزش برند رافرآیند اصلی هم

  آنان با یکدیگر در بلندمدت   نامناسب تعاملات گسترش تا با برند در برخورد اولیه  انمشتریمنفی 
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. این مدل  (1)شکل    کند گردد، معرفی میبرند حاصل می  -طول تجربه مشتریدر    همگی  که
نام  نظری به  متوالی  گام  در همشامل سه  برند  جامعه  درگیری  مشارکتهای  ارزش،    تخریبی 

باشد که در طی  تخریبی ارزش میتخریبی ارزش و همکاری جامعه برند در همجامعه برند در هم
مشتری تجربه  می  -فرآیند  تکامل  مخرب   یابدبرند  عوامل  با  رویارویی  مستلزم  مرحله  هر  و 
مدل نهایی این پژوهش    شوند.شرکت می  برندباعث تخریب ارزش  بطور کلی متفاوتی است که 

برند در تجارت اجتماعی، یک پدیده فرآیندی است که در    تخریبی ارزش دهد که همنشان می
اندک به    ارتباطات  ی از میزانطیفبا  مشتریان و شرکت    میاننادرست    تعاملی طول یک مسیر  
  .شودمی شرکت برند  نابودی  به منجریابد و  زیاد تکامل می
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 برند  -تعاملی تجربه مشتریتخریبی ارزش برند در طی روند . فرآیند اصلی هم1شکل 
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 و پیشنهادها  گیرینتیجه .5
املی تجربه  در طی سه مرحله تع  برند  تخریبی ارزش فرآیند اصلی پدیده همدر این پژوهش،  

جمله،  -مشتری از  مشارکت   برند  ضعیف،  تعاملات  سطح  در  برند  جامعه  با  مشتری  درگیری 
برند در سطح   با جامعه  متوسط و همکاری مشتری  تعاملات  برند در سطح  با جامعه  مشتری 

برند،    -ای که در گام نخست تجربه مشترییابد. به گونهتعاملات زیاد اتفاق افتاده و تکامل می
تخریبی طراحی خدمات برند؛ در گام  و هم  پردازی برندیدهتخریبی اهمهای  به ناممقوله اصلی    2
تخریبی ارزیابی تخریبی آزمون و توسعه خدمات برند و همهم  هایبه ناممقوله اصلی    2دوم  

تخریبی تولید خدمات برند،  هم  هایبه ناممقوله اصلی    4نیز  خدمات برند و همچنین در گام سوم  
تخریبی بازاریابی سازی خدمات برند و همیبی سفارشیتخرتخریبی مصرف خدمات برند، همهم

 خدمات برند شناسایی شدند. 

مفهوم    پنج  از  «پردازی برندتخریبی ایدههم»، مقوله اصلی  برند  -تجربه مشتری  درگام نخست
 هایدگاهیدانش و د  سرکوب کد(،    7) رپذیانطباق  یو جو سازمان   ریناپذ  سکیفرهنگ راز جمله؛  
  عدمکد( و    5)  ناسازگار افراد  یارتباط  هایطرحوارهکد(،    4)  هادهیا  ییواگراکد(،    7)  ناهمگون
( با نتایج  2020مطالعه گوآن و همکاران )منتج شده است.    کد(  5)  هادهیتوسعه مفهوم ا   تیقابل

شباهت اندکی دارد. زیرا روابط بین فردی نادرست، رفتار غیرمسهولانه در    مطالعهحاصل از این  
تخریبی مقابل مشتریان و تعاملات اطلاعاتی متفاوت و ناسازگار را از جمله عوامل مؤثر در هم

نیز از ادغام   «تخریبی طراحی خدمات برندهم»مقوله اصلی    (.Guan et al, 2020داند )میارزش  
  عدم کد(،    3)  پروژه خدمات برند   یدر امور طراح  دیعقا   تفاوتمفهوم دیگر از جمله؛    ماهیت پنج
 به   گررهبران برند کنترل  وجودکد(،    3)  یطراح  ندیو شرکت در فرآ  انیمشتر  یریاستمرار درگ
کد( و همچنین    4)  برند   گاهیو کارکنان از جا  انیمشتر  یناکاف  شناختکد(،    5)  گر تیحما  جای
کد( حاصل گردیده    2)  ناهمگن دیخدمات جد  ای  یخدمات موجود فعل  ی بر طراح  انیمشتر  دیتأک
های ( عدم همکاری ذینفعان در طراحی و پشتیبانی2014مطالعه روبرتسون و همکاران )  است.

اند که  گرفتهتخریبی ارزش در نظر  دهنده خدمات را از جمله عوامل اصلی هممحدودکننده ارائه
این نتایج حاکی از آن   (.Robertson et al, 2014دارد )با نتایج حاصل از این بخش همخوانی  

  ،ها اندک استآن  که سطح تعاملات بین   شرکت در گام نخست ارتباطی با    است که مشتریان
طراحی جدید و  های خود برای ثبت نظرات و ایده شرکت دارند و تنها به دخالت کمتری در امور

تواند با قوانین شرکت کاملاً  کنند. این نظرات مییا اظهار نظر در مورد خدمات برند بسنده می
  مناسب و جدید باشندها کاملاً  ایدهآنکه  مغایر و یا از پشتوانه خوبی برای اجرا برخوردار نباشد و یا  

و یا کنترل بیش    فعلی  ایط اما به دلیل فرهنگ ریسک ناپذیر شرکت، فشار مدیران برای حفظ شر
  رسانی های جدید خدمتها و طرحاز توسعه ایدهاز حد مدیر برند بر روی ورودی مشتریان، شرکت  

تواند با تباه کردن پتانسیل برند، به مرور زمان ارزش ارائه شده  د. این امر می شومنصرف    ،برند
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یر ساختار و بهبود فرهنگ  برند با تغیمدیران    شوداز این رو، پیشنهاد میآن را به نابودی بکشاند.  
های جدید و نوآورانه مشتریان محیا سازند و حتی به منظور ، بستری را برای جذب ایدهسازمانی

برای بهترین ایده و یا بهترین طرح  جوایزی را    ،پردازیایدهمشارکت بیشتر مشتریان در طراحی و  
توانند درصدی از سودآوری و یا حتی منابع خود را  سالیانه می  ر ها به طو. شرکتبگیرند  در نظر

محلی به  و کارکنان خود را از سرکوب و بی اختصاص دهد انمشتری به  برای توسعه بهترین ایده 
در جهت توسعه برند    صادقانهها به ارائه اطلاعات  مشتریان برحذر بدارند و با تشویق آن  نظرات

های واگرا و نقاط قوت ایده  با بکارگیریها  شود شرکتپیشنهاد می،  علاوه بر آن  گامی بردارند.
ها شرکتهمچنین  تر دست پیدا کنند.  ایده خلاقانه   یک   به  ،در ایده اصلی شرکت  مشتریان  متفاوت
نحوه مشارکت سازنده به کارکنان  بایستمی آموزش  با مشتریان فراهم   ،با  روابط سازگارتری 

تواند  مینیز  برحذر بدارند. مدیریت تعارض در شرکت    خود  آورند و آنان را از پافشاری بر سر عقاید
، بنابراین نباید از بکارگیری آن در شرکت غافل  گر تبدیل نمایدگر را به حمایتمدیران کنترل

   .ماند
توسعه خدمات برند« از    تخریبی آزمون واصلی »هم، مقوله  برند  -تجربه مشتری  در گام دوم
پلتفرم دشش مفهوم؛   کد(،   8)  پلتفرم برند  فیضع  یکیتکن  هاییژگیو:  برند  تالیجیمشکلات 

کد(،  2) پلتفرم برند فیضع یاجتماع هاییژگیوکد(،  6)  پلتفرم برند فیضع یطراح هاییژگیو

  سازینهیبه  عدم کد(،    5)  رزرو/ کنسل و نحوه پرداخت خدمات  یدستورالعمل واضح برا  فقدان
وب  یشنهاددهیپ  ستمیس در  اجتماع  یهاتسایخدمات  و    4)  یتجارت    سازینهیبه  عدمکد( 
تخریبی ارزیابی خدمات برند«  کد( استخراج گردیده است. مقوله اصلی »هم  5)  جستجو  ستمیس

کد( برگرفته  6کد( و شکست بازیابی خدمات برند ) 3مفهوم عدم انسجام خدمات برند ) دونیز از 
تخریبی ( که هم2018های ژانگ و همکاران )نتایج این قسمت از پژوهش با یافته  .شده است

پلتفرمارزش را ناشی از تأخیر در سرویس ها و تأخیر در  دهی، تقلب و اشکالات عملکردی در 
اسچولز و همکاران   ، شباهت دارد.(Zhang et al, 2018)  دانندطول تعاملات می  بازیابی خدمات در

( نیز عوامل ضعیف وابسته به اپلیکیشن مانند امنیت سیستم را دلیل مهمی برای بروز 2021)
های این مطالعه (، که این نتایج با یافتهSchulz et al, 2021تخریبی ارزش در نظر دارند )هم

دارد.   زیادی  بسیار  )شباهت  و همکاران  اسمیت  پژوهش  نتایج  آن،  بر  عدم  2018علاوه  که   )
 Smyth et)دانند  میتخریبی ارزش  ها را دلیل مؤثر بر همسازی خدمات و افزایش هزینهبهینه

al, 2018) ،د ندهنشان میها این یافته .های این بخش از پژوهش همخوانی بالایی داردبا یافته
به طور مداوم به    مشتریان  یابد،میمیزان تعاملات مشتریان با شرکت افزایش    ،که در این گام

های برند کاملاً آگاهی  کنند، از تغییرات و به روزرسانیزنند، از آن خرید میصفحات برند سر می
های تکنیکی و فنی  ویژگیکنند و اگر از  های آنلاین برند مشارکت میدارند و حتی در فعالیت 

ناراضی باشند و یا  )مانند عدم دقت برنامه، خرابی نصب، طراحی بصری ضعیف پلتفرم( ها پلتفرم
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پلتفرم ایراداتی وجود داشته باشد )مانند ناهنجاری اجرای از لحاظ ویژگیاینکه   های اجتماعی 
ها نسبت به آن  ، حتماًهای داخلی کشور(محدودیتبراساس قوانین و  های شرکت  دستورالعمل

این گام، مشتریان انتظارات جدی از سطح  در  دارند.  شکایت کرده و از حمایت برند دست بر می
ها نیز برای توسعه خدمات و  دارند و شرکت  کارکرد سیستم، نحوه عملیات آن و مدیریت خدمات

در این راستا،    .گیرندبهره می  خود  در جهت تعالیمشتریان    مشارکتگاهاً بازیابی و بهبود آن از  
اگر شرکت انتظارات مشتریان را برآورده نکند و یا آنکه توقعات مشتریان از برند بالا باشد و هیچ 

شود ارزش ارائه شده برند  حمایتی از طرف آنان برای تکامل خدمات صورت نگیرد، موجب می 
-از مشارکت بیشتر اجتناب کنند و در جهت هم  کاهش یابد و با نارضایتی حاصل شده، طرفین 

ها هر چه سریعتر نسبت به  شود که شرکتبنابراین، پیشنهاد میتخریبی ارزش برند قدم بردارند.  
اندازی برنامه و یا ویژگی  مانند ویژگی فنی ضعیف آن در نصب و راه  رفع مشکلات احتمالی پلتفرم

و افزایش    با جذاب کردن پلتفرم  اقدام نمایند وبرنامه    کننده مانند طراحی گمراه  آنطراحی ضعیف  
ند.  موج نظرات منفی در مورد برند را محدود سازایجاد  فرصت اعتراض و    ،قابلیت استفاده از آن

بودن پیشرفته  آنلاینسیستم خدمات  طراحی  از طرف دیگر، در صورت  از گزینخود  رسانی  ه  ، 
شرایط خرید،  واضح  شریح  سایت استفاده کنند که در آن به تراهنمای دسترسی به خدمات در وب

به   از طرف دیگر،خدمات و همچنین نحوه استفاده و کاربرد آن بپردازند.    کردن  کنسل  رزرو،
گردد که یک سیستم پیشنهاددهی با انتظارات مشتریان، پیشنهاد می  شرکتسازی  منظور همگام
شرایط در دسترس باشد و با حداقل هزینه نسبت به  که در همه  تر از آن بهینه،  سازگار و مهم
با  شود پیشنهاد می هابه شرکتپردازد، اقدام نمایند. های خدماتی به مشتریان برقبا به ارائه بسته
مرتب و  کلیدواژهتعیین  مناسبسازی  فیلترهای  و  اصلی جستجو  آن  های  روی  سیستم  هابر   ،
و یا با    نمایندباشد طراحی  باعلایق و سوابق خرید هر مشتری  ای که متناسب  جستجوی بهینه

  بندی جستجوی کاربران در نظر گرفتن یک اپراتور متخصص و یا یک ربات هوشمند به دسته 
شده ارائه  خدمات  با  نمایندتر  یافته  انسجامبطور    شرکت  مطابق  در صورت اقدام  نهایت،  در   .

احساس  و  خدمات  نوع  از  مشتریان  تیم    نارضایتی  یک  است  بهتر  آن،  بازیابی  به  شرکت  نیاز 
منتور چند  دادن  قرار  با  که  شود  داده  اختصاص  شرکت  در  مشتریان  از  شکایات    ،مراقبت  به 

 رسیدگی شود.  و بازیابی سریع آن برند مشتریان و جبران خدمات ناقص
برند« از شش  ی تولید خدمات  تخریبمقوله اصلی »هم  ،برند  -در گام سوم تجربه مشتری

مدل    داشتن کد(،    8دهندگان )توسط همه ارائه  ن ی و تأم  د یتول  رهیزنج  ن یقوان  ت یعدم رعا؛  مفهوم
 های مهارت  فقدانکد(،    5)  دهندگان برنداز ارائه  ان ینکردن مشتر  تیحماکد(،    7)  نادرست  یدرآمد

  انیو مشتر  گاندهندنادرست ارائه  درککد( و    5)  ناکارآمد  یفناورکد(،    7)  انینرم کارکنان و مشتر
( به دلیل آنکه فشار بر 2012مطالعات کوا و پارانک )  کد( منشأ گرفته است.  3)  گریکدی  ازیاز ن

تخریبی  برای برند را یکی از عوامل  بسیار مهم در همسازی بیشتر روی مشتریان به منظور پول
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های این تحقیق  شباهت زیادی به یافته،  (Cova & Paranque, 2012)  اندارزش در نظر گرفته
از   ان( که عدم احترام و پشتیبانی مشتری2013دارد. علاوه برآن، مطالعه اسمیت و همکاران )

-شرکت، فناوری ضعیف و همچنین خودکارآمدی و مهارت پایین کارکنان را عامل اصلی هم
می ارزش  )تخریبی  همخوSmith et al, 2013دانند  جاری  مطالعه  با  دارد.(،  اصلی    انی  مقوله 

  فاصله کد(،    5)  به خدمات برند  یدسترس  عدم تخریبی مصرف خدمات برند« نیز از سه مفهوم  »هم
دستورالعمل    فقدانکد( و همچنین    2ی )داشتن ارزش مشخص خدمت با ارزش مد نظر مشتر

برا خدمت  یروشن  از  استفاده  »هم  4)  نحوه  اصلی  مقوله  است.  شده  برگرفته  تخریبی کد( 
کد(،   3) از برند انیمشتر یشخص یخود خدمت انتظارزی خدمات برند« از سه مفهوم ساسفارشی
  ی منف یخدمات سفارش تجربهکد( و  2) تالیجید س یارائه سلف سرو /افتیدر فرهنگ در تفاوت
تخریبی بازاریابی خدمات  اصلی »هم  کد( منتج شده است. آخرین مقوله   5)  و شرکت  انیمشتر
این گام  برند«   بازار  ضعف؛  از چهار مفهوم  ،نیزدر    ی ارتقا  عدمکد(،    5)  برند  ییمحتوا  ی ابیدر 
 3)  کارکنان  ثباتییبکد( و    3)  نامنسجم  یابیبازار  ارتباطاتکد(،    6)  برند توسط شرکت  تیوضع

دهد که ارتباطات  ( نشان می2020همکاران )نتایج تحقیقات جاروی و    کد( استخراج گردیده است.
مشتریان با  نادرست  به    بازاریابی  نسبت  منفی  نگرش  منفی،  دهان  به  دهان  تبلیغات  )مانند 

 ,Järvi et al) تخریبی ارزش منتج شودتواند به هممی مشتریان، بدرفتاری یا سرزنش مشتریان(

لو و همکاران   .این مطالعه شباهت زیادی با نتایج این پژوهش دارد  ،، به سبب همین امر(2020
تجربه قبلی منفی مشتریان از خرید یک خدمت    که  اند داشته( نیز در مطالعات خود بیان  2019)
این مطالعه با    ،(، از این روLuo et al, 2019تخریبی ارزش باشد )تواند عامل مهمی در هممی

دهد که میزان تعاملات مشتریان و برند  نشان می  هایافتهاین    ق جاری مشابه است.ینتایج تحق
-توانند به تولید و سفارشیای که با همکاری یکدیگر میبه گونه  ،به بالاترین حد خود رسیده است

عنوان عضوی از جامعه برند  سازی خدمات برند اقدام نمایند. در این مرحله، مشتریان خود را به 
پردازند و با ایجاد های اجتماعی میتلقی کرده و در جهت رشد فروش برند به تبلیغات در شبکه

مدیریت نادرستی از   اگرنمایند. اما در مورد مزایای برند به ارتقای وضعیت برند کمک میمحتوا 
رت خودخواهانه به نفع خود  نحوه همکاری مشتری با شرکت انجام پذیرد و طرفین از آن به صو

از این  تخریبی ارزش برند برای شرکت حاصل نخواهد شد.  ای جز همبرداری کنند، نتیجهبهره
پیشنهاد می استخدام متخصصان خبره در زمینه خدمات جدیدشرکتگردد،  رو  با  ارائه    ،ها  به 

ای )ماهانه و یا  رت دورهمین اقدام نمایند و به صوأبهترین و بیشترین ارزش در زنجیره تولید و ت
نیازهای جدید مشتریان در طی یک نظرسنجی آگاهی یابند.   فصلی( از میزان رضایت و حتی 

بایست به بررسی مستمر مدل کسب و کار برند تمرکز داشته باشند و حد  صاحبان برند نیز می
زیر نظر بگیرند تا   با توجه به بودجه خود ضرر و سودآوری آن را در فرآیند تولید خدمات مختلف

های غیر منتظره و انتقال آن به مشتریان، بازار را از خود نهراسانند. علاوه بر  با افزایش هزینه
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شرکت به  میاین،  پیشنهاد  تقسیمها  با  مختلف،شود  طبقات  به  بازار  پاسخ  بندی  دهی ضمن 
دریافتی، امکان دسترسی به خدمات برند را    متناسب و سازگار با سطح انتظار مشتریان از ارزش 

برای اقشار مختلف جامعه برند فراهم آورند و چگونگی استفاده از خدمات را متناسب با زبان هر  
های آنلاین شرکت آموزش دهند. از آنجایی که تجارب منفی مشتریان از  ها در پلتفرمیک از آن

شود با ارائه خدمات  ند در آینده دارد، پیشنهاد میسفارشات پیشین برند، تأثیر منفی بر استفاده بر
مجدد رایگان، مشاوره خرید رایگان و یا ارائه خدمات جایگزین برند با هزینه اندک، سعی در 

تر کردن تجربه منفی مشتریان ناراضی از سفارشات گذشته داشته باشند و حتی الامکان  کمرنگ
از برند    ات طرفین در نظر گرفته شود تا انتظاراتنیازها و امکان  ، خدمات  جدید  سازیدر سفارشی

های نرم ارتباطی مهارتها از  شود شرکتپیشنهاد می  ،در نهایت  از سطح معقولی خارج نگردد.
از محتوای تولید    ستقبال از کار تیمی بهره بگیرند و مانند برقراری روابط صمیمی با یکدیگر و ا

برند در جهت جذب  شده کارب مورد  برند در صفحات دنبالر در  موقعیت  بهبود  بیشتر و  کننده 
پاسخگویی واقعی آن در عمل    که قادر به  آمیز در سایتو از تبلیغات اغراق  اجتماعی استفاده کنند

به   ،های مالی و غیر مالی کارکنان خط مقدم شرکت، با تشویقهمچنین  . خودداری کنندنیستند  
برای حفظ آنان  انگیزه در  ثبات  ایجاد  برای    و  و گسترش روابط    تداومموقعیت خود و تلاش 

 کمک کنند.  ،با مشتریان تردوستانه

تخریبی ارزش برند معرفی  چارچوب ارائه شده در این پژوهش که در قالب فرآیند اصلی هم
هممی زمینه  در  نوین  تحقیقات  زمره  در  ارزش  شود،  میتخریبی  می قرار  که  بستر  گیرد  تواند 

ها در مقابل  مناسبی برای گسترش مطالعات در این زمینه فراهم آورد و دانش مراقبت از شرکت
نقاط ضعف موجود در  توانسته است  به طور جامع  این مطالعه  افزایش دهد.  را  ارزش  تخریب 

از لحاظ رفتاری، ارتباطی،   در حین تجربه مشتری از برند فرآیند تعاملات بین مشتریان و شرکت را  
ترین عوامل مؤثر که  ترین و جزئی تکنیکی، اجتماعی و فرهنگی بررسی کند و به شناسایی مهم

برند در طول تجربه مشتری  یتخریبگیری فرآیند اصلی همشکلبه   انجامد،  برند می  -ارزش 
های دیجیتالی آپاستارتارتقاء  دست یابد. این چارچوب قادر است به عنوان نقشه راهی برای  

ها را از شکست که در بستر تجارت اجتماعی فعالیت دارند، عمل کند و شرکت  خدمات محور
های دیجیتال به خصوص در کشور آپبرهاند. از آنجایی که چرخه عمر استارت  برند خوداحتمالی  

و با   دارندری ها استقبال کمتیابد و مشتریان از آنهای فیزیکی خاتمه میایران زودتر از شرکت 
کنند، بهتر است همواره کوچکترین ضعف شرکت را طرد کرده و به تخریب برند آن اقدام می

-های متوالی رشد برند از ایدهبا رصد کردن گام  ،گیرندگان استراتژیست شرکتتصمیممدیران و  
پردازی و طراحی گرفته تا تولید، فروش و بازاریابی خدمات برند، نوع تعامل مشتری و برند را  

تخریبی ارزش برند  از همحتمالی  زیر نظر بگیرند و با رفع مشکلات ا  برند از  حین تکامل تجربه  
 . نمایند جلوگیری
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پدیده هم اصلی  فرآیند  معرفی  به  تنها  پژوهش  بستاین  در  برند  ارزش  تجارت تخریبی  ر 
شود در تحقیقات آتی برای شناخت  پیشنهاد می  و از این رو،است    پرداختهها  اجتماعی شرکت

-پیامدهای منفی و حتی مثبت همهمچنین  ها و  کامل این پدیده مخرب، به شناسایی پیشران
دو فرآیندی هستند که  هر  تخریبی  آفرینی و همتخریبی ارزش برند پرداخته شود، چرا که هم

دهد  توانند همزمان با یکدیگر رخ دهند و به یکدیگر منتج شوند. بنابراین این موضوع نشان میمی
تخریبی ارزش ممکن است همواره منفی نباشد و در صورت مدیریت درست  که پیامدهای هم

علاوه  هوشیار سازد. آفرینیهمفرآیند در   ام بعدی موفقیت خودتعارض، بتواند شرکت را برای گ
ارایآن،  بر و  پدیده  برای کشف  کیفی  پژوهش  انجام  به  تنها  تحقیق  فراگیر ن  نظریه  یک  ائه 

سازهپرداخته بین  روابط  و  میاست  پیشنهاد  بنابراین  نیست،  مشخص  آمده  بدست  شود  های 
نگاشت شناختی فازی، تکنیک پویایی های تبیین مدل مانند دیمتل، محققان با استفاده از روش 
به شناسای بین سازهسیستم و غیره  بپردازند. ی روابط  بودن  از طرف دیگر،    ها  به دلیل محدود 

نایع خدماتی  از بسط عمومی برای تمام صنتایج بدست آمده  جامعه مورد مطالعه ممکن است  
به سنجش کمی این مدل در پس از شناسایی روابط  گردد  پیشنهاد میبنابراین ،  برخوردار نباشد

گیری چند متغیره از ترتیب اهمیت هر  با کمک روش معیارهای تصمیممعه بزرگتر بپردازند و  جا
هایی نیز همراه بوده  انجام این پژوهش با محدودیتیک از عوامل شناسایی شده آگاهی یابند.  

همکاری   العات داخلی در زمینه هدف پژوهش،توان به عدم وجود مطمی هاناست که از میان آ
و   مکانی  های زمانی،همچنین محدودیتها در ارائه اطلاعات شرکت و  آپدشوار مدیران استارت 

جمع   موضوعی برای  و  محقق  داده  شناساییآوری  به  کردن  و    بسنده  مدیران  با  مصاحبه  و 
استارت محورآپکارشناسان  خدمات  دیجیتال  گرگان  های  شهر  کرد.  در  حائز    اشاره  نکته  اما 

اهمیت آن است که محدودیت واقعی این مطالعه، به در نظر نگرفتن سن برندها و میراثی که  
شود. به عبارت دیگر هر برند علاوه بر چرخه تعاملاتی  گذارند مربوط می برندها از خود به جای می

تواند  باشد که میکند، دارای خصوصیاتی در ذات خود میمثبت و منفی که با مشتریان طی می
ربه مشتریان از برند را تحت تأثیر خود قرار دهد. به عنوان مثال مشتریان ممکن است تعاملات  تج

باشند، اما بواسطه سن بالای برند و تعهد بلندمدت  خنثی و حتی مثبتی با یک برند تجربه کرده 
 در ارائه نظرات منفی نسبت به برند اقدام کرده  صاحبان آن به طراحی و تولید براساس گذشته،

دارند. بنابراین به دلیل در نظر نگرفتن خصوصیات ذاتی برند  تخریبی ارزش آن گام برمیو در هم
گردد در تحقیقات کنند، پیشنهاد میی ارزش ایفا میتخریبدر این تحقیق و نقش مهمی که در هم

از تری  به نتایج دقیقمحققان  آتی چنین خصوصیات ذاتی و هویتی برند در نظر گرفته شوند تا  
 تخریبی ارزش برند دست یابند. عوامل مؤثر در هم
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