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Objective: The purpose of this research is to design a dynamic model of brand equity 
focusing on fake news and customer knowledge. 

Methodology: The research approach used is mixed and the time period of simulation in this 

research was (from 2025-2020). Library sources have been used to collect information in the 

stages of identifying variables, expressing dynamic hypothesis, conceptualizing the system, 
and forming initial cause and effect diagrams; In order to clarify how the variables affect 

each other, formulating relationships and verifying the validity of the final model of system 

dynamics from interviews with experts in the food industry and Mashhad Co. Production of 

behavior was used. 
Findings: According to the results of the research, brand equity has a dynamic nature, and 

all the dimensions and components affecting it can be changed over time based on different 

policies, and also the repetition and spread of fake news about an organization and its 

products can reduce brand equity. and the amount of trust of customers and the credibility of 
the organization decreases with the repetition of fake news. 

Conclusion: The investment of the organization in order to increase the customer's 

knowledge about the products and remove the misconceptions caused by fake news can 

increase the trust in the brand and lead to the neutralization of the effect of fake news on the 
brand value. 
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 ی و دانش مشتریبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیارزش ومدل داینامیکی  یطراح

 مطالعه برند کوکاکولا()مورد 
 4زاده نیحس یعل ،3بستام یهاد ،2*ایپو رضایعل ،1نژاد نیرآداود 

 

 دهیچک

 باشد.ی و دانش مشتری میبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیارزش ومدل داینامیکی  یطراحهدف این پژوهش  هدف:

 آوریجمع .است بوده( 2025 -2020از سال )تحقیق  این در سازیشبیه زمانی هست و دوره میختهآ استفاده پژوهشی موردرویکرد  روش شناسی:

ای استفاده شده منابع کتابخانه از اولیه معلولی و علّی نمودارهای تشکیل و سیستم سازیمفهوم پویا، فرضیه متغیرها، بیان در مراحل شناخت اطلاعات

از مصاحبه با خبرگان  سیستمی پویایی نهایی مدل اعتبار چگونگی تأثیرگذاری متغیرها بر یکدیگر، فرموله نویسی روابط و تأیید سازی شفافاست؛ برای 

 رفتارتولید  مرز و  باز کفایت های حالت حدی، آزمون)تولیدکننده محصولات کوکاکولا( و آزمون مشهد خوشگوار شرکت و  غذایی مواد صنعت در

 بهره گرفته شد. 

های مختلف های اثرگذار بر آن در طول زمان بر اساس سیاستبر اساس نتایج تحقیق ارزش ویژه برند ماهیت پویا داشته و همه ابعاد و مؤلفه ها:یافته 

 اند ارزش ویژه برند را کاهش دهد و میزانتوقابلیت تغییر دارند و همچنین تکرار و گسترش اخبار جعلی در خصوص یک سازمان و محصولاتش می

 یابد.سازمان با تکرار اخبار جعلی کاهش می اعتبار باور مشتریان و

ند تواهای ناشی از اخبار جعلی میبرداشتگذاری سازمان در راستای بالا بردن دانش مشتری در خصوص محصولات و رفع سوء سرمایهگیری: نتیجه

 سازی اثر اخبار جعلی بر ارزش ویژه برند شود. رند را افزایش داده و منجر به خنثیاعتماد به ب

 یدانش مشتر ،یبرند، اخبار جعل ژهیارزش و ،یکینامیمدل دا :هادواژهیکل

ی و دانش مشتر یبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیارزش و یکینامیمدل دا یطراح(. 1403) آرین نژاد ، داود ؛ پویا ، علیرضا ؛ بستام ، هادی ؛ حسین زاده ، علی استناد:

 . )مورد مطالعه برند کوکاکولا(
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 مقدمه

 و توزیتع  تولیتد،  (.2019و همکتاران،   5)فلوستترند  بحث در سیاست، زندگی و دنیای تجارت است های موردیکی از پدیدهدر حال حاضر اخبار جعلی 

 گذشته به نسبت جعلی اخبار .شوندمی متحمل اخبار گونهاین با مبارزه برای زیادی هزینه هاشرکت و است افزایش حال در شدتبه جعلی اخبار مصرف
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 اخبتار  انتشتار  از کته  مثبتتی  بتازخوردی  فضتای  دوم و است یافته افزایش داریمعنی طوربه  جعلی خبر مقیاس اینکه اول: است کرده پیدا اساسی تغییر دو

 طریتق  از تکنولتوییکی  از لحاظ دو هر گردد کهمی جعلی اخبار گسترش موجب کند کهمی ایجاد آوری اشتیاق ارتباطی هایحلقه شودمی ایجاد جعلی

امروزه عامل موفقیت بسیاری از  اند؛شدهشناخته شرکت هایدارایی ترینبا ارزش از یکی عنوانبه برندها  (.2018، 1)برتون و پیت شوندمی فعال اینترنت

هتای پیشترو و خبرگتان    شرکت (.1395، لوندا)نیک فرجام و عبد افزوده ایجاد کنندبرند قوی است که برای محصولات ارزش ها در ایجاد یکشرکت

 خلتق  نقتدینگی  جریتان  شترکت  برای برند ویژه زیرا ارزش باشدیممنبعی برای کسب مزیت رقابتی  عنوانبهصنعت معتقدند که بهبود ارزش ویژه برند 

 یافته وترفیعی کاهش هایهزینه به ابستگیو گذارد،رو به فزونی می بازاریابی هایبرنامه کارایی و اثربخشی برند کند، همچنین با افزایش وفاداری بهمی

است،  اثرگذار( معتقدند اخبار جعلی بر برند و مدیریت برند 2018پیت ) برتون و (.2017و همکاران،  2)بروکوفسکی گرددرقابتی ایجاد می هایمزیت

قرار بگیرند. درنتیجه برندها ممکن است قربانی اخبتار جعلتی   ی تبلیغاتی هاتمیالگورمورد هدف قرار بگیرند یا در مجاورت  ماًیمستقزیرا ممکن است یا 

 تواندیم که ابدییممخرب گسترش  جعلی اخبار خالق یک یا غیراخلاقی رقیب یک توسط یا برندها مورد در جعلی اخبار در یرواقعیغ شوند. اطلاعات

متدیران برنتد مست ول     .(2019)فلوسترند  و همکتاران،  . هش دهددهد و فروش محصولات یک سازمان را کا افزایش خریدار برای راشده ادراک خطر

برای مقابله  کارهاراهبه مدیران در پیشبرد  تواندیمی تصویر و ارزش برند هستند. بررسی چگونگی اثر اخبار جعلی بر ارزش ویژه برند سازیغنتوسعه و 

 و برندها برای جعلی اخبار کهاند کرده استدلال دلیل دو به( 2018) پیت و برتون .(2019)برونستین و همکاران،  کمک شایانی کند هاآنبا اثرات مخرب 

 با آگهی جایگذاری طریق از اینکه یا و بگیرند قرار هدف مورد مستقیماً یا شوند جعلی اخبار قربانی توانندمی برندها، اینکه اول. است مهمها آن مدیریت

 نظارت .(2019و همکاران،  3)میلز باشند جعلی اخبار کنندهغیتبل توانندمی برندها کهنیاشوند؛ یعنی  اخبار جعلیموجب انتشار بیشتر  الگوریتم از استفاده

علاوه بر ایتن، وجتود   (. 1396شافعی ها و همکاران؛ ) شودیمبرند محسوب  تیریها در مدچالش نیتربزرگ از زمان یکی طول در برند ویژه ارزش بر

های ستنگینی نظیتر از دستت    تواند لطمهاجتماعی، سرعت رشد اخبار جعلی را افزایش داده است. پخش و گسترش اخبار جعلی میهای ها و شبکهرسانه

های سنگینی بترای  ها بایستی هزینهها به سمت رقبا، کاهش ارزش سهام و اعتبار یک برند را در پی داشته باشد و سازماندادن مشتریان فعلی، حرکت آن

پژوهشگران  (.2018، 4)پسونن های بزرگ بیشتر در معرض اخبار جعلی قرار دارندین خبرها پرداخت نمایند. لازم به ذکر است همواره شرکتمبارزه با ا

در بررستی  داننتد؛  کتار متی   و طور گسترده ارزش ویژۀ برند را شاخص اصلی عملکرد بازاریابی، منبع مزیت رقابتی و بختش حیتاتی موفقیتت کستب     به

استتفاده از محصتولات جعلتی بتر ارزش ویتژه برنتد       ( به این نتایج رسیدند که 1398( و کردنائیج و همکاران )2020بهادر ) از جملههای پیشین پژوهش

ان جوه بود؛ در همین زمین دانش مشتری های پژوهش حاضراز دیگر مؤلفه. بر نگرش برند دارند یمنف ریتأثنیز  یاخبار جعل تاثیر گذار است ومحصولات 

در  ارزش مشتتری  نقش و تاثیر پارامتر زنجیره  پرداختند و  به تاثیر ارزش مشتری در مدیریت ارتباط با مشتری( به بررسی 1398) قانع قالیچیو  جعفری

 منتافع بیشتتر  دستتیابی بته    و بنگتاه اقتصتادی   راستتای رقتابتی نمتودن    بخش بندی و متدیریت ستودآوری در   ارتباط بلند مدت با مشتری و جهت حفظ و

اما رات استفاده شده است، ک ت بهلامحصو زمینهبرند و کاربرد آن در ارزش ویژه  اگرچه موضوعه ق نشان داده است کیمرور ادبیات این تحقپرداختند. 

بته همتین   ته شده است. نگرش و رفتار مشتری در حیطه ارزش ویژه برند و دانش مشتری در محصولات با برند جهانی پرداخ هایی به تاثیراندک پژوهش

کته متغیرهتای    ، تاکنون پژوهشیاین پژوهش از چند جهت دارای نوآوری است از جمله اینکه .می باشدت تحقیق در این زمینه دارای ضعف ادلیل، ادبی
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باشتد کته   های پویا متی روش سیستمارزش ویژه برند به همراه اخبار جعلی و دانش مشتری، با یکدیگر در نظر گرفته نشده اند.  از سوی دیگر استفاده از 

پیچیده شامل تأخیرها، بازخوردها  برند متشکل از یک سیستم های پیچیده و غیرخطی می باشد. لذا مدیریتیک روش مناسب برای بررسی رفتار سیستم

 و پیامتدها  و داده گستترش  را ذهنی مدل هایمحدوده و توانند مرزهامندی از این ابزار میو رفتارهای غیرخطی بین عوامل مختلف است. مدیران با بهره

بتا   بتواننتد  تتا  کنتد متی  کمتک  متدیران  اثرات اخبار جعلتی بته   صحیح از نحوه کنند. شناخت بینیپیش آینده، در وقوع از قبل را خود هایتصمیم اثرات

کرده و مشتری و ستهم بتازار ختود را از دستت      ایجاد رقابتی مزیت سازمان از برند خود محافظت کرده، برای موقع و اقدامات مناسببه  گذاریسرمایه

و رفتار متغیرها  شدهارائهضرورت دارد که طی تحقیقی، مدلی برای بررسی روابط پیچیده بین متغیرهای کلیدی متأثر از نشر اخبار جعلی  بنابراین؛ ندهند

توسط دکتر جان پترسون در موسسه داروستازی   1886در سال در جهان  یدنیشده نوش شناخته یاز برندها یکبینی شود. کوکاکولا یدر طول زمان پیش

هتای  آمد. برنتد کوکتاکولا یکتی از برنتد     به وجودهای دنیا تحولی در این عرصه جاکوب به دنیا معرفی گردید. با معرفی این محصول به بازار نوشیدنی

سهم بازار عمده در معرض خطر اخبار جعلی و زیان سنگین کاهش ارزش ویژه برند و باشد و با داشتن مصرف می تند معروف و معتبر در زمینه کالاهای

ای از دست دادن مشتریانش قرار دارد.  با توجه به مطالب عنوان شده هدف پژوهش حاضر طراحی یک مدل شبیه سازی شده برای بررسی رفتارهای پوی

 باشد.صوص برند کوکاکولا در طول زمان میی و دانش مشتری در خبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیرزش وا

 مبانی نظری   .1

 برند ژهیارزش و .1-2

آفریند و آنها را ای برای یک محصول میدر بسیاری از بازارها، برند هویت ویژه .تهای مشتری در انتخاب یک محصول، برند معتبر اسیکی از مطلوبیت

مشتری آماده است  و آفریندمی وه بر کاربرد ظاهری، برای مشتری تشخص و اعتماد به نفسلاها علادهد این گونه کابه گروه خاصی از جامعه پیوند می

های با گسترش عرصه رقابتی و هجوم برندهای جهانی به بازار داخلی، توجه به مفهوم برند و ارزش ویژه آن برای شرکت. بهای متفاوتی برای آن بپردازد

سال کار مداوم در جهت غنای دانش برنتد در   30داخلی به منظور به دست آوردن سهم بیشتری از بازار تأثیرگذار است. متأسفانه با وجودی که بیش از 

ای جز فروش ان نتیجهاروپا و آمریکا انجام شده، این مفهوم در ایران چندان مورد توجه قرار نگرفته است. فقدان دانش برند و مدیریت صحیح برند در ایر

  (1400مظهری، . )عزتی و ت داخلی همراه نخواهد داشتلاجوانان و انزوای محصو، روز افزون برندهای خارجی در میان نوجوانان

زش ویتژه  ها گذاشته تا هر چه بیشتر به رفتار خریداران توجه نماینتد. ار کنندگان، شرایطی را پیش روی شرکتوجود رقابت شدید و تنوع طلبی مصرف

هتا و  لاتوانتد اعتمتاد مشتتریان را در هنگتام خریتد کا     تواند ارزش زیادی را برای شرکت ایجاد کنتد همچنتین متی   هایی است که میییابرند یکی از دار

یک پل برای  رندبنابراین ارزش ویژه ب ( 1400عزتی و مظهری، ). کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک نمایندخدمات افزایش دهد و به آنها کمک می

 هایاولویت از یکی برند، ویژهزش ار .(2013، 1. )حسن و رحمانمصرف کننده است بازار هر نوع محصول یا خدمات با ارائه دلیل و تأثیر بر رفتار خرید

بیانگر چیزی است  و( 1400و همکاران،  اویلی)قمی  کندمی ایجاد ارزش شرکت برای هم و مشتری برای هم که است بازاریابی هایپژوهش در اصلی

 (1400، . )غیور و دهقانندرسانکننده میکه نشان تجاری به مصرف

                                                           
1 Hassan & Rahman 
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مالی و عملکرد های تسهم بسزایی در موفقی دارای برند ویژهشرکت همچون ارزش  کهای بازاریابی یرقابت امروزی، دارایی در بازارهای پیچیده و پر

 عملکردهتای  توسعهعنوان دارایی ناملموس و مهم، قادر به  و به (.2019و همکاران،  1)کراس است آفرینی شرکت های تجاریثروت در بخش بمطلو

ارزش ویتژه برنتد    (.2019و همکاران،  2)گونزالزوفادارانه در آن هاست رفتارهای  توسعهرکت همچون تقویت رضایت بلندمدت مشتریان و ش غیرمالی

یتک دارایتی    و (2017و همکتاران،   3. )داتتا شتود آورد، شتناخته متی  یل شناسایی برند خود بدست متی از اولویت تفاضلی که یک محصول به دل لامعمو

     (.2018و همکاران،  4)گیتارت ت کمک کندلامحصو تواند به سودآوریاستراتژیک کلیدی است و می

 یاخبار جعل. 1-2

شکل گیری و تغییر معادلات و روند مناسبات اجتماعی  سیاسی، فرهنگی و در طی ادوار گوناگون بارها شاهد حضور پدیده اخبار جعلی و نقش آن در 

 محرز حقایق تحریف یا ساختگی اخباری جعلی، اخبار .(1396و همکاران،  ان کننده نیز به دنبال داشته است )سلطانی فراقتصادی بوده که پیامدهایی نگر

 در ختاص،  منافعی کسب جهت در( دادن فریب یا کردن گمراه) یافکار عموم به یدهجهت منظوربه مغرضانه، و عامدانهطور به و کرده جلوه واقعی که

 اخبار. شوندمی یگذاراشتراک و توزیع و منتشر تولید،( مجازی فضای درخصوص ها )بهرسانه انواع یاری به و بستر در و مختلف یهاکیتکن وها قالب

 کند تولید بزرگی علامت یک غلط محتوای با داستان یک انتشار اگر .هستند یبنددسته قابل مجازی فضای با مرتبط نوپدید یهابیآس گروه در جعلی

 افتزایش  آنلایتن،  تبلیغتاتی  درآمدهای به آسان دسترسی. باشد سودمندها آن بندیرتبه و کنندگانغیتبل تبلیغات برای است ممکن کند، جذب را بیننده و

 .(1398عیلی و همکاران، اسم) باشندیم دخیل جعلی خبر گسترش اجتماعی، در هایرسانه در محبوبیت و سیاسی اعتبار

ایجادکننتده  ، دیگتر  متوارد  و جعلتی  اخبار قربانی برندها، موارد برخی در. کنند برقرار ارتباط جعلی اخبار با غیرمستقیم و مستقیمطور به توانندمی برندها

 طریتق  از تواننتد برنتدها متی  ، میرمستتق یطور غبهباشند.  آن اهداف یا کنند مالی تأمین را جعلی اخبار توانندمی برندها، مستقیمطور . بههستند اخبار جعلی

 (.2016، 5)سیلورمن متصل شوند هم به، کنندمی تأیید را جعلی اخبار برندها یا کنندمی آلوده راها آن جعلی خبرهای که ییدرجا تصویر انتقال

ات، تهدیدهای قابتل تتوجهی را   لاعهایی نظیر تسهیل فرایند ارتباطات و گردش سریع اطهای اجتماعی، در کنار فرصتروزافزون رسانهگسترش و نفوذ 

هتای  ر جهان، تولید و انتشار خبرهای جعلتی استت. دولتت   سراس در حوزه این متخصصان اجماع به مهم، تهدیدهای این از یکی. است تهنیز به همراه داش

 در حقایق سازیوایگون و تحریف به اقدام ظرفیت، این از اطلاع با رقیب، ازمانهایاصر معارض و اپوزیسیون، افراد سودجو و مغرض و حتی سرقیب، عن

-هایشان بسیج میی ً هدف در مقیاس وسیع کرده و افکار عمومی را در جهت اهداف خویش و عمدتا در تقابل با دولتکشورها و جوامع مجازی فضای

گیتری  شکل .ها را در سراسر جهان ایجاد کرده استها و نگرانیرسانی جوامع، موجی از آسیب علازدایی گسترده از فضای اطکنند؛ این فرایند حقیقت

ایتن   هنگام و کاهش اثرهای مخرب اخبار جعلی بتر افکتار عمتومی شتده استت. در      ها برای مهار بهها باعث گشودن مسیر جدیدی از تحقیقاین نگرانی

)ساعی  عات غلط برخط و خبرهای جعلی را بر عهده دارندلااط با مقابله جدید فهوه بر نقش سنتی خود در خبررسانی، وظیلاهای خبری عشرایط سازمان

  (.1400و آزادی ، 
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 دانش مشتری .1-3

بقای خود به استفاده  ها برایاند. بسیاری از سازمانمواجه های گوناگونیها با چالشامروزه با افزایش فشارهای محیطی و وجود بازارهای رقابتی، سازمان

کنتد. ایتن دانتش از    ای درعملکرد سازمانی ایفا متی باشد و نقش تعیین کنندهاند؛ درواقع دانش عامل حرکت و پیشرفت سازمان میاز دانش روی آورده

)فترض   اشاره کرد کته تتاثیر چشتمگیری در پیشترفت ستازمان دارد      مشتری دانش توان بهها میاستخراج است ازجمله این حیطه های مختلفی قابلحیطه

 (.2021، 1علیوند

آورد کته در زمتان مناستب و بته روش صتحیح، تصتمیمات اتختاذ گردنتد و         توانایی سازمان در جذب و استفاده از دانش جدیتد، بستتری را فتراهم متی    

-های تولیدی و عملیاتی خود را به طور مؤثرتری مدیریت نماید و بهرهدهد تا فعالیترا میها و تصمیمات مبتنی بر دانش به سازمان این امکان استراتژی

های معاصر سبب شده است تا نحوه ارزش برای سازمان وری و مزیت رقابتی را برای سازمان به ارمغان آورد. اهمیت دانش به عنوان یک دارایی مهم و با

 (.2019و همکاران،  2)شهزاد های اصلی مبدل شودها و چالشرتقاء آن به یکی از مس ولیتکسب، توسعه، بهره برداری صحیح از آن و ا

هتا متوجته   بستیاری از ستازمان    برای حضور موفق در بازار پویای امروزی باید یک جزء مهم دیگر بته نتام مشتری را نیتز مد نظر قترار داد. افزون بر این 

شود که همانند نظر گرفته می اند. مدیریت دانش مشتری به عنوان بخشی از مدیریت دانشم امروزی شدهلاطاهمیت مدیریت دانش مشتری در دنیای مت

-باشد. بررسی منظم دانش جمتع رجوع می چتری است که با قرار دادن مشتریان در مرکز یک سازمان، هدف آن ارائه بهبود مستمر به مشتریان و ارباب

 گردد که در راستای حمایت کارآمد و اثربخش از فرآیندهای تجاریان به عنوان مدیریت دانش مشتری تعریف میآوری شده از طریق تعامل با مشتری

های نو ظهور در بازار را نسبت فرصت لاهای باکفایت مدیریت دانش مشتری را در اختیار دارند احتماه سیاستکهایی باشد. سازمانو ضروری می لازم

  (2020و همکاران،  3. )مومنیتدهندبه رقبا سریعتر تشخیص می

 پیشینه تحقیق  . 2

بته ایتن نتیجته     "تقلبتی  کاربران یبندخوشه از استفاده با اجتماعیهای شبکه در جعلی اخبار کشف "ای با عنوان ( در مطالعه1400) خواه زدیامحمدی و 

 بته  توجته  بتا  یتا  وانتد  نموده پخش اجتماعی شبکه در را جعلی اخبار متقلبی کاربران شناسایی در %97 حدود در دست یافتند که روش پیشنهادی با دقتی

 معیارهایازنظر  پیشنهادی روش. است آورده دست به دارد، وجود آینده در جعلی اخبار انتشار احتمال متقلب، کاربران سایر باها آن ارتباط و هاویژگی

  .است سهیمقاقابل موجود هایروش سایر با ارزیابی

متدل ارزش  با استتفاده از   "یپوشاک ورزش انیمشتر نیبرند در ب ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و یابیارز "( در پژوهشی با عنوان 1399کروبی و همکاران )

مثبتت و   ریأثبرنتد تت   ریبرنتد و تصتو   یشده، تتداع ادراک تیفیاز برند، ک یبه برند، آگاه یوفادار یرهایمتغبه این نتیجه دست پیدا کردند که برند  ژهیو

 یرهایمتغ بیبرند داشته و سپس به ترت ژهیرا بر ارزش و ریتأث نیشتریبه برند ب یوفادار رینشان داد که متغ جینتا نیهمچندارند. برند  ژهیمعنادار بر ارزش و

  اند.بوده رگذاریبرند تأث ژهیاز برند بر ارزش و یبرند و آگاه یشده، تداعادراک تیفیک برند، ریتصو
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انجتام دادنتد. نتتایج نشتان داد کته       "اصلی محصولات برند ویژه ارزش بر رشانیتأث و جعلی محصولات"( تحقیقی با عنوان 1398کردنائیج و همکاران )

ت بر نگرش مشتریان نسبت به محصولات جعلی دارند و تاثیر استفاده از محصولات جعلی بر ارزش ویژه برنتد محصتولا   یداریتاثیر معن مذکورعوامل 

 است.  داریاصلی نیز معن

کته نگترش   داد نشان  ی تحقیقهاافتهانجام دادند. ی "دیدگاه مشتریان آنلاین نسبت به اخبار جعلی برند"ی با عنوان امطالعه( 2020و همکاران ) 1بورگس

 صیرا تشتخ  یاخبتار جعلت   ادیز احتمال به یفناور در حوزه متفاوت است. کاربران جوان و باهوش ییاروپا یدر کشورها یکاربران نسبت به اخبار جعل

 هستند. یاخبار جعل ریمحدود کردن تأث یبرا یاستیبه مداخلات س ابدون اتک تالیجیمنابع اطلاعات د یابیقادر به ارز جهیو درنت دهندیم

 ریتأث یکه اخبار جعل دادنشان  جی. نتاانجام داد "برندی اجتماعی نسبت به هاشبکهتاثیر اخبار جعلی بر نگرش کاربران "ای با عنوان ( مطالعه2020) 2بهادر 

 .کننتد ینم یگذارهیسرما نیپردازش اطلاعات آنلا یخود را برا تیمردم تمام ظرف ین است کهممکن ا حیتوض کیبر نگرش برند دارند.  یفیضع یمنف

در نگترش   یتتوجه قابتل  ریتنها تأث یاخبار جعل ؛ بدین معنی کهردگذایم ریأثت فوق کنندگان بر رابطهمصرف تیجنس همچنین نتایج حاکی از آن بود که

 زنان دارد. برند در بین

انجتام   "محصتولات  یابیت و ارز یاعتمتاد یب تی، مجموعه ذهنیاخبار جعل ی؛اعتمادیاز ب ییایدن "( یک مطالعه انتقادی با عنوان 2020و بارون ) 3ک ون 

 نی. اشودیبه منبع خبر م برالیکنندگان لمصرف یاعتمادیباعث ب یقرار گرفتن در معرض اخبار جعل دهدیارائه شده است که نشان م زین دیگریشواهد 

یک محصتول یتا ختدمات    ها از آن یابینوبه خود ارز که به کندیدهنده محصول / خدمات را مختل مارائه یهاها به شرکتاعتماد آن زانیم یاعتمادیب

 انی( در م"یاعتمادیب تیذهن"مثال،  عنوان به منابع )به یعموم یاعتمادیب جادیرا در ا یاخبار جعل ییتوانا هاافتهی نیا . درمجموع،کندمنفی میرا  خاص

  .گذاردیم ریها در بازار تأثمحصولات و خدمات آن یبعد یابیکه بر ارز رساندیمبه اثبات  برالیکنندگان لمصرف

گیری کلی این تحقیق آن است انجام دادند. نتیجه "های واقعی در حوزه بازاریابیاخبار جعلی یا دروغ"ی با عنوان امطالعه( 2020و همکاران ) 4دومنیکو

 با اخبار جعلی برخوردار نیستند.  مؤثرکه رویکردهای فعلی از قابلیت کافی برای مقابله 

 یهتا را کته در شتبکه   یدر ستنگاپور اخبتار جعلت    یاجتمتاع  یهاربران شبکهکا شتریب ای به این نتیجه رسیدند که( در مطالعه2020و همکاران ) 5تاندوک

باشد که  یها و افرادشدت مربوط به آن به ،نظر مورد که موضوع کنندبا اخبار جعلی مقابله می یوقت تنهاها ن. آرندیگیم دهیناد کنندیمشاهده م یاجتماع

  دارند. یو قو یفرد نیها رابطه ببا آن

در  نظتر  از اتفتاق  ییستطح بتالا  ( در تحقیق خود به این نتیجه دست پیدا کردند که اخبار جعلی یک پدیده فزاینتده استت و   2019) همکارانو فلاسترند 

وجود دارد. همچنین برندهای خدماتی بیشتر در معرض اخبار جعلی هستتند و متدیریت برنتد     ینام تجار تیریدر مد یاخبار جعل ریتأث خصوص افزایش

  .ی کاهش اخبار جعلی داردهایاستراتژی نیاز به بهبود یا اجرای طورکلبه

انجام دادند. نشتان داد   " ی اجتماعی با استفاده از یادگیری عمیق هندسیهاشبکهتشخیص اخبار جعلی در "( پژوهشی با عنوان 2019و همکاران ) 1مونتی

در  تتوان یمت ان تشخیص اخبار جعلی بسیار دقیق را دارد. همچنین اخبتار جعلتی را   ی مهمی است که امکهایژگیوکه ساختار و انتشار شبکه اجتماعی از 

                                                           
1 Borges 

2 Bahadur 

3 Kwon 

4 Domenico 
5 Tandoc 



 )مورد مطالعه برند کوکاکولا( یو دانش مشتر یبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیارزش و یکینامیمدل دا یطراح
 

 

95 

 

ی بینش مدیران را نسبت به رویکردهتای مبتنتی بتر انتشتار     سازمدلنتایج  .شناسایی کرد اعتماد قابل طور بهمراحل اولیه و پس از تنها چند ساعت انتشار 

 . دهدیمیک استراتژی مکمل جایگزین برای رویکردهای مبتنی بر محتوا افزایش  عنوانبهبرای تشخیص اخبار جعلی 

 نیت آنلا ینهادهتا  ریو ستا  یاجتمتاع  یهتا رسانه یهاعاملستمیکنندگان به سمصرف یاعتمادیطور متوسط ببه( نشان داد که 2018) 2نتایج تحقیق پسونن

را دارنتد و کتار بتا     یمبتارزه بتا اخبتار جعلت     تیمست ول  Face bookماننتد   یآورفتن  یهتا کنندگان احساس کردند شرکتمصرف است. افتهی شیافزا

. همچنین اغلب مشتریان بدون توجه به درستت یتا نادرستت بتودن     است یراخلاقیغ نیآنلا یهاشرکت یبرا ندمرتبط هست یکه با اخبار جعل ییهاتیسا

نمایند به صحت خبر بپردازند و در صورت نادرست بودن آن اعتماد قبلتی  برخی نیز سعی میگردد و می هاآنی اعتمادیباخبار آن را پذیرفته که باعث 

 را حفظ نموده و به دیگران نیز القا نمایند. 

در  انیگذاشته و باعث خواهتد شتد تتا مشتتر     ریتاث انیمشتر یهارفتار و نگرش یاطلاعات کاذب بر رو( نشان داد که 2018) 3نتایج تحقیق کومار و شاها

 خواهد شد. آن محصول انیو موجب کاهش مشتر باشند داشته یمنف غاتیمحصول تبل کیخصوص 

 جمع بندی پیشینه .3

ار از طریق بررسی ادبیات پژوهش عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند شناسایی شدند. همچنین مشخص شد که این عوامل تحت تأثیر عتواملی دیگتر قتر   

نتد قترار   سازند. متغیرهای مذکور در تعاملات متعدد با دیگر عوامتل در شتبکه ایجتاد ارزش ویتژه بر    داشته و در مقابل، متغیرهای دیگری را نیز متأثر می

شامل تجربه برند ، منحصر به فرد بودن ،اعتماد به برند، دانش مشتتری، درگیرستازی مشتتری ،     برند ژهیارزش ومتغیرهای مبین  نیترمهمدارند. لیستی از 

باشد. با بررسی جعلی برند می بازاریابی دهان به دهان ، هم آفرینی ارزش ، کیفیت ادراک شده برند، آگاهی برند ،ارتباط با مشتری ، تداعی برند، اخبار

گیری ارزش ویژه برند تاثیر دارنتد، اعتمتاد برنتد از جایگتاهی     شود که در کنار عوامل متعددی که بر شکلمشخص می وضوحبهی ساز ندربهای سیستم

 کلیتد  مشتتریان  استت. اعتمتاد   شتده  ادراکیفیتت  ، وفاداری برند و کدهانبهدهانپیشایندی برای تبلیغات  عنوانبهمتمایز برخوردار است. اعتماد به برند 

احتمتالاً  او،  رضتایت  جلتب  و مشتتری  اعتمتاد  بتر  تمرکتز  وباارزش  تجاری نام یک بودن دارا گریدیعبارت. بهاست بازاریابی اهداف به سازمان دستیابی

 مشتتریان  اعتماد بهبود طریق از را سازمان سودآوری توانندمی معتقدند خدماتی هایسازمان مدیران. است فروش زمینه در موفقیت برای ییهافرضشیپ

 لیوتحل هیدر حال تجز یمختلف علم یهانهیدر زم اعتماد به برند را مخدوش سازد. محققان تواندیمدهند. از طرفی، نشر و گسترش اخبار جعلی  افزایش

. اگرچته ممکتن استت اطلاعتات     کنتد یرا آلتوده مت   تتال یجید یایسرعت دنساز هستند که بهو اطلاعات مشکل یو انتشار اخبار جعل دیتول شیافزادلایل 

 انتدک  ی در ایتن حتوزه  آورکننده به طترز شتگفت  و رفتار مصرف یابیبازار قاتیتحق حالنیقرار دهد، باا ریتحت تأث یطورجدها را بهبرندساز مشکل

 . است

توان نقش اعتماد به برند را بهتر درک کرد. اعتماد برند خود باعث بتروز رفتارهتایی چتون    پدیده ارزش ویژه برند میبا داشتن یک رویکرد سیستمی به 

شتود کته اعتمتاد    بنتابراین مشتخص متی   ؛ شتوند مشارکت مشتریان در ایجاد ارزش ویژه برند متی  تاًینهاآگاهی برند، تبلیغات شفاهی، درگیری مشتری و 

تتاثیر بگتذارد. بتر ایتن استاس ضتروری استت کته در          هاآن( هم تاثیر بگیرد و هم بر دهانبهدهاناز برخی عوامل )مانند تبلیغات  توأم صورتبهتواند می

 اعتماد برند شود. مس لهی تاثیر اخبار جعلی بر ارزش ویژه برند توجه خاصی به سازمدل

                                                                                                                                                                                                 
1 Monti 

2 Pesonen  
3 Kumar&Shah 
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جعلی استفاده شده است. فرض اساسی در پویایی سیستتم   اخبار بر تمرکز با برند ویژه ارزش در این تحقیق از رویکرد پویایی سیستم در رابطه با ارزیابی

 راتیتتأث  بته  تنهتا نه داینامیک سیستم های. مدلرگذارندیتأثو خطی نیست و عوامل مختلفی بر رابطه بین متغیرها  سوتکاین است که روابط بین متغیرها، 

 پایتدار  زمتان  طتول  در کته ) هوشتمندانه  هتای گزینته  انتختاب  در را ما توانایی طریق آن از و دارند توجه نیز وردبازخ تأثیر و ثانویه راتیتأث اولیه، بلکه به

 بخشند.می بهبود( مانندمی

   روش شناسی پژوهش .4

شود؛ زیرا در پی نشان دادن اثرات بازخوردی اخبتار جعلتی بتر ارزش ویتژه برنتد و      می محسوب کاربردی تحقیقات نوع از هدف، از نظر حاضر تحقیق

دارد تا با تعیین متغیرهای تأثیرگذار بر مس له، شناستایی روابتط    های سیستم سعیاین مطالعه با انتخاب رویکرد پویاییعوامل آن در برندکوکاکولا است. 

 دوایر علّی و معلولی و تشکیل نمودار جریان، مدلی پویا ارائه دهد که با استفاده از آن بتوان به بررسی و تجزیه بین متغیرها، تعیین مرز سیستم با استفاده از

ی متدیران محصتول و   هتا یریت گمیتصتم توانتد بتر شتناخت و    نتایج این تحقیتق متی   .های مختلف پرداختمطالعه و آزمون سیاست وتحلیل سیستم مورد

 زیرا است آزمایشی شبه تحقیق یک حاضر ارزش ویژه برند روشن سازد. تحقیق کنندهنییتعبازاریابی اثر گذاشته و نقش اخبار جعلی را بر عوامل کلیدی 

کند. مورد می استفاده سازیهشبی از مختلف هایسیاست بررسی برای دیگر طرف از ولی دهدنمی انجام مطالعه مورد وضعیت در دخالتی محقق طرفی از

مورد بررستی قترار    2020تا  2006های برای سال موجود هایداده به توجه کوکاکولا با برند ویژه مطالعه در  این تحقیق شرکت کوکاکولا است. ارزش

 دلار میلیارد 63/67 میزان به و داشته صعودی سیر 2009 سال تا که باشدمی دلار میلیارد 4/41 میزان به 2006سال  در کوکاکولا برند ارزش. گرفته است

استت و ستپس مقتدار آن رو بته      داشتته  نزولتی  رونتد  2018 تا 2015 سال از و یکنواخت صورتبه تقریباً ،2015 تا 2009 سال از روند این. است رسیده

بتر استاس    تحقیتق  ایتن  گردد. همچنتین تغییرات میافزایش گذاشته است که نشان می دهد ارزش ویژه برند ماهیت پویا دارد و در طول زمان دستخوش 

 مس له این دلیل( 1390. )مبینی دهکردی، کندمی استفاده توأماً را کیفی و کمّی تحقیق روش دو هر که تحقیقی یعنی است؛ 1آمیخته نوع ها ازماهیت داده

 ریاضتی  علّى هایمدل دسته در سیستم پویایی هایمدل. است هاسیستم پویایی رویکرد یعنی تحقیق درمورداستفاده  رویکرد فردمنحصر به  شناسیروش

  .گیرندمی قرار

 مراحل اجرای پژوهش. 5

استفاده شده که در  (1388)استرمن  های پیشنهاد شده توسطکرد. در این پژوهش از گام طی باید را گام سیستمی چند پویایی رویکرد کارگیریپرای به

 شده است. ها پرداختهتشریح آنادامه به صورت کامل به 

 حلقوی –وین فرضیه پویا و رسم نمودار علّید. ت5-1

های سیستمی، اولین گام در حل مس له با استفاده از این روش، تعریف فرضیه پویا است. فرضیه بعد از شناسایی، تعریف مس له و انتخاب رویکرد پویایی 

پردازد و مس له را در قالب بازخوردهای اصولی و ساز میس له است. فرضیه پویا به بیان علل رفتار مشکلی چگونگی بروز م پویا، یک ت وری کارا درباره

شتود.  سازی برای درک رفتار پویا متی  ت، شبیهدلاهای پویا تشریح فرضیه پویا منجر به ایجاد معاکند. در سیستمساختارهای حالت و جریان توصیف می

زم به ذکر است که ایتن فرضتیه   لافرضیه پویا باید توضیحی از مشخصه پویایی مس له برحسب ساختار بازخوردها و متغیرهای انباشت و جریان ارائه دهد. 

 .گیردح قرار میلانظر و اص سازی مورد تجدیدهمیشه موقتی بوده و بر اساس یادگیری در طی دوره مدل

                                                           
1 Mixed method 
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 امل موثرشناسایی متغیرها و عو .5-2

 ادبیات موضوع و خبرگان این فن استخراج می شود. مرور مهم و ارتباط بین انها از  متغیرهای

 طراحی نمودار علی و حلقوی .5-3

 هتای حلقته  و متغیرهتا  ارتبتاط  نتوع  و قرارگرفتته  ارزیابی مورد هاآن رفتار بر مؤثر عوامل و شدهمطرح متغیرهای معلولی، و علت نمودار طراحی منظوربه

مودارهتای علتّی   برستیم. ن  نهتایی  معلتولی  و علتت  متدل  بته  تتا  شتود متی  هتا تشتریح  صورت ریز حلقته به مرحله،بهمرحله هاآن ارتباط از برآمده بازخورد

لّی از تعتدادی متغیتر   دهند. در حقیقت یک نمودار عهایی از علت به معلول نشان میهایی هستند که روابط علت و معلولی بین متغیرها را با فلشنگاشت

ساز کمک اند. نمودارهای حلقه علّی به مدلی تأثیر علّی بین متغیرها هستند به هم متصل شدهدهنده هایی که نشانی پیکانوسیله تشکیل شده است که به

 بتا  حلقتوی  –ه پویا و نمودارهای اولیه علّیهای بنیادی، ارتباط برقرار کند. در تحقیق حاضر فرضیفرض سرعت با ساختار بازخوردی و پیشکند تا بهمی

 . نداشده رسم برند ویژه ارزش درزمینه موجود ادبیات جامع بررسی

  طراحی نمودار انباشت و جریان .5-4

ریاضتی و ستپس   با توجه به اینکه نمودار علی حلقوی  قابلیت اجرا و کمی سازی ندارد، نمودار انباشت و  جریان بترای واردکتردن اعتداد و محاستبات     

 گردد.سازی و ارزیابی نتایج آن استفاده میشبیه

انباشت،  -رسد. در نمودار جریانمطالعه طراحی و دوایر علّی تکمیل گردید، نوبت به رسم نمودار جریان می اینکه مدل علّی معلولی مس له مورد از پس

گتردد. در حقیقتت در   ت و روابط بین متغیرهتا نیتز مشتخص متی    لاشده و معاد کمتغیرهای انباشت یا حالت با متغیرهای کمکی و نرخ از یکدیگر تفکی

شتود. تعتداد متغیرهتای انباشتت نشتانگر تعتداد       ستازی متی  بندی و ساختار سیستتم متدل  کننده رفتار سیستم فرموله ت تعیینلاانباشت معاد -نمودار جریان

است. متغیرهای انباشت متغیرهایی هستند که در هرلحظه از زمان دارای مقتدار هستتند؛   ت دیفرانسیلی است که برای سیستم موردنظر استفاده شده لامعاد

گیری آنها نیاز به بازه زمانی نیست. با توجه به اینکه نمودار علتّی قابلیتت اجترا و کمتی ستازی نتدارد، نمتودار جریتان بترای          دیگر برای اندازه عبارتبه

گردد. در این مرحله با استفاده از مطالعه نظرات، مصاحبه خبرگان سازی و ارزیابی نتایج آن استفاده میواردکردن اعداد و محاسبات ریاضی و سپس شبیه

 رسم گردید.  vensim فزارانمودار انباشت و جریان در نرم .هایی نظیر کتاب استرمن، انباشت یا جریان بودن متغیرها بررسی شدو نیز استفاده از کتاب

 فرموله کردن و اجرا مدل  . 5-5

رای تعیین ضابطه ارتباط بین متغیرها از چنتدین روش استتفاده شتده استت:     ب .شودیمدر مدل پرداخته  شده استفادهی هافرمولدر این قسمت به توضیح  

فتروش    (زا دارای یک ارتباط منطقی هستند که برای تعریف ضابطه از همان ارتباط منطقی استتفاده شتده استت؛ بترای مثتال      بعضی از متغیرهای درون

گتذاری در  آمده است؛ برای مثال برای ایجاد ارتباط بین سرمایه دست. ارتباط برخی دیگر از متغیرها از مبانی نظری به(قیمت محصول * تعداد محصول

هتای خبرگتان و متدیران    ارتبتاط برختی متغیرهتا نیتز از مصتاحبه     . استفاده شده است (1396،ها و همکارانشافعی)هی از برند از مقاله نقطه فروش و آگا

 .است بازاریابی شرکت مورد مطالعه استفاده شده

   اعتبار سنجی .5-6

 درستیبه  نسبت اطمینان ایجاد برای فرآیندی سیستم پویایی هایمدل اعتبارسنجی .شودمی آغاز مدل آزمودن سازی،شبیه مدل یک کردن فرموله از پس

اعتبار سنجی هم باید شامل اعتبار سنجی ساختاری مدل و اعتبتار ستنجی رفتتاری متدل باشتد.      است.  گذاریسیاست ابزار یک عنوانبه مدل سودمندی و
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های متعدد مورد تأییتد قرارگرفتته استت. بترای     کت مورد مطالعه و در بررسیاعتبار سنجی ساختاری این مدل توسط مدیران بازاریابی و خبرگان در شر

این  گیرد. درمیمختلف نیز مورد آزمون قرار  هایسازی مدل ایجادشده با آزمونافزایش اطمینان نسبت به مدل و اعتبار بخشیدن به نتایج حاصل از شبیه

و  تولیتد رفتتار   های بازآزمونز، آزمون کفایت مر ،نظر خبرگان، آزمون حالت حدی از جمله: متفاوتی برای اعتبارسنجی رفتار مدل هایمطالعه آزمون

 استفاده قرارگرفته است.  مقایسه با الگوهای مرجع مورد

     سیاست ها و انتخاب سیاست برتر: ئهارا. 6

های مختلف و ارزیابی های پویا از قابلیت آزمون سیاستتمرویکرد سیسشده است. های اجرایی و تحلیل هرکدام پرداختهدر این بخش به معرفی سیاست 

ف سایر رویکردها برای لارو ابزار خوبی برای تطبیق مدل با شرایط محیط واقعی است. این روش برخهای زمانی برخوردار است، ازایننتایج آن در دوره

شود تا پردازد. این قابلیت سبب میها و در نظرگیری ارتباطات آنها میتمهای آن، به ترکیب زیرسیسبر شکست سیستم به زیرسیستمعلاوه تحلیل سیستم 

هتای  شده آزمتوده و آثتار و نتتایج آن را در دوره    سازی های پیشنهادی خود را قبل از کاربرد در جهان واقعی در مدل شبیهگیرنده بتواند سیاستتصمیم

 های مختلف بر رفتار سیستم است. شوند و هدف نهایی بررسی اثر سیاستسازی میمختلف شبیههای زمانی بلندمدت مشاهده کند. در این گام سیاست

خبرگتان،   مصتاحبه  و ادبیتات  مترور  آمتار،  مطالعه از حاصل دینامیکی فرضیات اساس پژوهش و ساخت مدل بر مس له سیستم، شناخت درک مراحل در

 و تحلیل نتایج است.مدل و تجزیه  کردن فرموله و« 1ونسیم»افزار نرم در مدل وسعهپژوهش شامل مرحله ت کمّی پژوهش از نوع کیفی است. بخش

 نمودارهتای  تشتکیل  و سیستتم  سازیمفهوم پویا، فرضیه بیان مس له، بر تأثیرگذار متغیرهای در مراحل شناخت اطلاعات آوریجمع برای پژوهش این در

چگتونگی تأثیرگتذاری متغیرهتا بتر یکتدیگر،       ستازی شده است؛ سپس برای شتفاف استفاده  ایکتابخانهمکتوب و منابع  اطلاعات از اولیه معلولی و علّی

 و برنتد  غتذایی  متواد  صتنعت  بازاریتابی در  متدیران  نفتر از خبرگتان و   12از مصاحبه بتا    سیستمی پویایی نهایی مدل اعتبار فرموله نویسی روابط و تأیید

در متدل نهتایی نمتودار جریتان بترای       2020های مربوط به ارزش ویژه برند در ستال  در این پژوهش از داده بهره گرفته شده است. مشهد در کوکاکولا

 ها و روابط بین متغیرهای نرخ و جریان استفاده شده است. مقادیر اولیه در نوشتن فرمول

 یافته های پژوهش   .7

 حلقوی –تدوین فرضیه پویا و رسم نمودار علیّ

شده در این پژوهش تمرکز پژوهش عبارت است از:  ارزش ویژه یک برند تحت تاثیر عوامل گوناگون قرار دارد. هدف سیستم ارائه این پویای فرضیه  

باشد و سپس به نحوه اثرگذاری اخبار جعلی بتر متغیرهتای مهتم و    گیری و میزان ارزش ویژه برند میبر چگونگی اثرگذاری متغیرهای مختلف در شکل

شده و وفاداری برند قترار  شود. ارزش ویژه برند تحت تاثیر عوامل اصلی شامل آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراکپرداخته می ارزش ویژه برند

گتذاری در  دهان، اعتماد به برند، کیفیت ارتبتاط بتا مشتتری، رضتایت مشتتری، سترمایه      بهدارد. این متغیرها از طریق متغیرهای کمکی نظیر تبلیغات دهان

برنتد روبته    ویتژه  مثال، هرگاه ارزشعنوانتحقیق و توسعه محصول و کارایی بازاریابی و... بر یکدیگر و بر ارزش ویژه برند در طول زمان اثرگذارند. به

 برنتد  ویتژه  ارزش افتزایش  بته  منجتر  کته  یابتد می افزایش شدهادراک کیفیت قیمت، افزایش با لذا. یابدمی افزایش محصولات نیز قیمت فزونی گذارد،

 به فزایش وفاداریه اک (2013و همکاران،  2)هیدایاتنو یابدمی افزایش برند نیز به اعتماد و مشتری رضایت میزان شده،ادراک کیفیت افزایش با .گرددمی

                                                           

1 Vensim 

2 Hidayatno 
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. )کرستیتلی و  گردنتد هی از برنتد متی  و آگتا  شتده ادراک کیفیتت  افتزایش  باعتث  دهتان بته دهان تبلیغات طریق نیز از وفادار را در پی دارد. مشتریان برند

 (.2009، 1هفیگوردو

)داتتا و همکتاران،    یابتد متی  کتاهش  گذاریسرمایه به نیاز لذا یابد،می افزایش بازاریابی هایفعالیت تاثیر و کارایی برند، ویژه ارزش افزایش از طرفی با

 برنتد،  ویتژه  ارزش افتزایش  گردد. بتا می برند ویژه ارزش و شدهادراک کیفیت آگاهی، کاهش به منجر فروش، نقطه در گذاریسرمایه کاهش (.2017

 بته  منجتر  ارتباطتات،  در مستقیم گذاریسرمایه کاهش. یابدمی کاهش گذاریسرمایه به نیاز لذا یابد،می افزایش بازاریابی نیز هایفعالیت تاثیر و کارایی

 بتا  درنهایتت . یابتد متی  کتاهش  آن تبتع به فروش میزان و مشتری نگهداشت میزان درنتیجه شود،می برند به وفاداری با مشتری و ارتباطات کیفیت کاهش

زا و از طریتق  عنتوان یتک متغیتر بترون    لازم به ذکر است متغیر اخبتار جعلتی بته    .یابدمی کاهش نیز برند ویژه ارزش رقابتی، مزیت و سودآوری کاهش

و منجر به کتاهش آن در   (2018. )پسونن، گذاردطور غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند تاثیر میشده و اعتماد به برند بهگذاشتن اثر منفی بر کیفیت ادراک

 .شده مدل از مرور ادبیات، همراه با ذکر منبع مربوطه آورده شده است متغیرهای استخراج ترین رتباط بین مهما -1شود. درجدول طول زمان می

 ادبیات مرور از مدل شدهاستخراج متغیرهای ترینمهم بین : ارتباط1جدول 
 

 منبع علامت روابط

 (2001(؛ اوتو و بویس )1396و همکاران ) هایشافع + آگاهی از برند  گذاری بر روابط عمومیسرمایه

 (2019(، ماریا و همکاران )2009فیگوئیدرو ) و کرسیتلی + آگاهی از برند    دهانبهدهانتبلیغات 

 (2001(؛ اوتو و بویس )2020ابراهیم ) + ارزش ویژه برند   شدهادراکوفاداری برند، کیفیت 

 (2017(؛ داتا و همکاران )1397کروبی و همکاران ) _ ی روی تبلیغاتگذارهیسرما    ی بازاریابیهابرنامهکارایی و اثربخشی 

 (2018(؛ برتون و همکاران )2018پسونن ) _ اعتماد به برند    اخبار جعلی

 (2012استال و همکاران ) + حفظ و نگهداشت مشتری   ارزش ویژه برند

 (1396و همکاران ) هایشافع(؛ 2013هدایتنو و همکاران ) + رضایت مشتری    شدهادراککیفیت 

 (2021(، آذری و پلیساری )2013هدایتنو و همکاران ) + ارزش ویژه برند    آگاهی از برند، تداعی برند 

 

 مدل مفروضات

 :اندشدهگرفته  نظر در پژوهش این مدل در زیر مفروضات سازی،مدل امکان ایجاد و مدل پیچیدگی از کاستن منظوربه 

ریزی، اثر اخبار جعلی منفی بر ارزش ویژه برند پرداخته شده است و از بررسی اثر اخبار جعلی مثبت به دلیل نبود اطلاعتات کتافی   برنامه افق طول . در1

 نظر شده است.صرف

صورت ه شناسی سیستم اثرگذاری بدر پویایی) .است شدهگرفته  نظر در( 2025تا  2020سال از سال  5) ماه 60تحقیق  این در سازیشبیه زمانی . دوره2

شود تا پیامدهای ناشی از یک تصمیم صرفا بصورت آنی در نظتر گرفتته نشتده و بته پیامتدهای      آنی نبوده بلکه دارای تاخیر است. این موضوع باعث می

 (کندمیرفتار متغیرها را بر حسب بازه زمانی، شبیه سازی  د. وتصمیم در طول زمان توجه شو

                                                           
1 Crescitelli& FIGUEIREDO 
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 نظر شده است.بودن برند به علت ماهیت کیفی و دشواری در کمّی سازی در مدل صرف فرد. از محاسبه متغیرهایی نظیر تجربه برند و منحصربه3

 و ارتباطتات  و محصتول  موقعیتت،  مثتل  ختارجی  به علت وابستگی به فاکتورهتای  ذهنی سازی از متغیر درگیری. به دلیل نبود اطلاعات کافی، در مدل4

 نظر شده است.شود، صرفمی ایجاد مرکزی هایارزش و فرد ضمیر مانند داخلی فاکتورهای همچنین

ارتباطات با مشتریان و در دسترس بودن سایر برندهای تجاری  در رقبا گذاری. در مدل این پژوهش، نقش رقبا بر ارزش ویژه برند فقط در حیطه سرمایه5

 شده است.گرفته در خرید مشتریان در نظر 

 (سیستم سازیمفهوم) حلقوی -علّی نمودار ارائه

نشان داده شده است. حلقه هتا بته    1معلولی نهایی در نمودار  -باشد، حلقه علّیمدل این پژوهش دربرگیرنده تعداد زیادی متغیر و روابط بازخوردی می

 نشان داده شده است. 1ارزش ویژه برند در نمودار  نهایی معلولی -علی ترتیب در ادامه توضیح داده شده است. نمودار

R1: طریق از وفادار مشتریان و شده زیاد برند به وفاداری درنتیجه،. یابدمی افزایش برند به اعتماد و مشتری رضایت میزان شده،ادراک کیفیت افزایش با 

شده و اعتماد به برنتد اثتر   زا بر کیفیت ادراکعنوان متغیر برونار جعلی بههمچنین اخب .گردندمی شدهادراک کیفیت افزایش باعث دهانبهدهان تبلیغات

 منفی و کاهنده دارد.

 B1: و فروش میزان لذا دارد، مشتریان نگهداشت بر کاهنده و منفی اثر که شودمی برند محصولات هایقیمت بالارفتن به منجر برند ویژه ارزش افزایش 

 یابد.می کاهش رقابتی مزیت آن تبع به و سود

: R2 لذا حفظ و نگهداشت مشتری دشتوار   یابد.محصولات افزایش می های بازاریابی افزایش یافته و به تبع آن قیمتبرند، هزینه ویژه ارزش کاهش با

 یابد.می نیز کاهش برند ویژه ارزش نهایت شده و با کاهش فروش، سودآوری و مزیت رقابتی، در

 R4:  یابتد. لتذا مقتدار    با افزایش ارزش ویژه برند، جذب مشتری بالا رفته و میزان فروش، سودآوری و مزیت رقابتی به میزانی بیشتر از قبل افزایش متی

 یابد.ارزش ویژه برند نیز افزایش می

B2 :گذاری در روابط عمومی و کیفیت ارتباط ان سرمایهیابد، در نتیجه میزهای سازمان کاهش میگذاریبا افزایش ارزش ویژه برند، میزان کل سرمایه

شود. درنتیجه حفتظ و نگهداشتت مشتتریان کمتتر شتده کته باعتث        با مشتری نیز بیشتر از قبل کاهش یافته که منجر به کاهش میزان وفاداری مشتریان می

 شود.کاهش در مزیت رقابتی و درنهایت ارزش ویژه برند می

B3: توانتد قیمتت محصتولات را نیتز افتزایش دهتد. محصتول        یابد. این فراینتد متی  های بازاریابی افزایش میهش یابد، هزینههرگاه ارزش ویژه برند کا

 تواند افزایش ارزش ویژه برند را در پی داشته باشد.  شده میکند. درنتیجه افزایش کیفیت ادراکتر، در ذهن مشتری کیفیت بالاتر را تداعی میگران

R3ها را در پی دارد، این فرایند فشار برای افزایش کیفیت از زش ویژه برند، حفظ و نگداشت مشتری بیشتر شده که قصد خرید مجدد آن: با افزایش ار

شده و ارزش گذاری در تحقیق و توسعه می کند. لذا کیفیت ادراکها را مجبور به افزایش سرمایهجانب مشتریان را در پی دارد که در بلندمدت سازمان

 یابند.ه برند نیز در طول زمان افزایش میویژ

B4گیرند کته  ها( تصمیم میها )برای کاهش هزینهیابد. لذا سازمانهای بازاریابی افزایش می: با افزایش ارزش ویژه برند، کارایی و تأثیرگذاری فعالیت

یابد. این امر اثر منفی و کاهنده بر تداعی برند، کیفیت نیز کاهش میگذاری در ترویج فروش و نقطه فروش ها بکاهند. لذا سرمایهگذاریاز میزان سرمایه

 شود.شده و آگاهی برند دارد که درنهایت منجر به کاهش ارزش ویژه برند میادراک

 :به تصویر کشیده شده است 1این پژوهش در نمودار  علّی حلقوی نهایی نمودار
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 ارزش ویژه برند نهایی معلولی -علی : نمودار1 نمودار

 شدهطراحی مدل جریان و انباشت متغیرهای معرفی

 نتوع  2 استت. جتدول   زیتر صتورت  بهدر این پژوهش این متغیرها  پویا هایسیستم جریان و انباشت مدل در موجود متغیرهای بندیتقسیم نوعی اساس بر

 دهد.می نشان را تحقیق این در کاررفتهبه متغیرهای

 تحقیق متغیرهای نوع : معرفی2جدول 

 نام متغیر ردیف
نوع 

 متغیر

 سطح ، وفاداری به برندشدهادراکارزش ویژه برند، تداعی برند، آگاهی از برند، کیفیت  1

2 
نرخ کاهش و افزایش ارزش ویژه برند، نرخ کاهش و افزایش تداعی برند، نرخ کاهش و افزایش آگاهی از 

 شدهادراکبرند، نرخ کاهش و افزایش وفاداری به برند، نرخ کاهش و افزایش کیفیت 
 نرخ

3 
رسانه، درصد  تبلیغات در یگذارهیسرماارتباطات مستقیم، درصد  ی درگذارهیسرمامیزان فراموشی، درصد 

 فروش نقطه در یگذارهیسرما
 ثابت

4 

ارتباطات، مزیت رقابتی،  ی کل، قیمت محصولات، کیفیتگذارهیسرمابازاریابی،  یهاتیفعال تاثیر و کارایی

ی در ارتباطات مستقیم، اعتماد به برند، سرمایه گذارهیسرما، رضایت مشتری، دهانبهدهانسود، فروش، تبلیغات 

قیق و توسعه، فشار مشتریان برای افزایش کیفیت کالا، قصد خرید مجدد، نگهداشت مشتری، گذاری در تح

 ی رقبا در ارتباطات، در دسترس بودن سایر محصولات رقباگذارهیسرمای بازاریابی، هانهیهزکسب مشتری، 

 کمکی

 

کل سرمایه گذاری

ارزش ویژه برند

کارایی بازاریابی

+

-

فروش

مزیت رقابتیسودآوری
+

+

+

کسب و جذب مشتری

حفظ و نگهداشت

مشتری

+

+

+
+

B2

وفاداری برند

+

تبلیغات دهان به دهان
+

کیفیت ادراک شده

+

+

اعتماد به برند

+

اخبار جعلی
رضایت مشتری

+

+

-

-

هزینه های بازاریابی

-

قیمت محصول

+

+

+ -

B1

R1

B3

R2

قصد خرید مجدد

+

فشار برای افزایش

کیفیت

+
سرمایه گذاری در

تحقیق و توسعه
+

+

B4

R4

R3

تداعی برند

آگاهی از برند

نرخ فراموشی

+

+

+

+

-

-

سرمایه گذاری در

روابط عمومی

کیفیت ارتباط با

مشتری

+

+

+

سرمایه گذاری در

نقطه فروش

+

+

سرمایه گذاری در

ترویج فروش

+

+

+
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 جریان و انباشت نمودار ترسیم

 .شودمی شد، ترسیم داده توضیح قبل فصل در که حلقوی علّی نمودار اساس بر مدل جریان و انباشت نمودار بخش این در 

 باشد. دهنده چگونگی تاثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند مینشان 2شده در نمودار مدل انباشت جریان ترسیم 

 
 ویژه برند: نمودارجامع  انباشت جریان مولفه های اثر گذاربر ارزش 2نمودار

 جریان و انباشت مدل کردن فرموله

 مدل در( وابسته) زادرون متغیرهای

 عنوانبهکه 1میلیارد دلار بوده است  84معادل  2020با توجه به اسناد موجود، مقدار این متغیر در سال . است انباشت نوع از متغیر اینارزش ویژه برند: 

آن متشکل از مجموع عوامل اصلی اثرگذار بر ارزش ویژه برند )شامل ابعاد آگاهی  ورودی است. نرخ شده گرفتهی در نظر سازهیشبمقدار اولیه در زمان 

ی گذارهیسرمااست )فعالیت و  شدهگرفتهدر نظر  خروجی نرخ یک متغیر . برای اینباشدیمو وفاداری به برند(  شدهادراکاز برند، تداعی برند، کیفیت 

. همچنین ذکر این نکته الزامی است که با گرددیمبر ارزش ویژه برند، میزان این متغیر تعیین  مؤثردر طول زمان با تغییرات در عوامل  رقبا در ارتباطات(؛

 از فراینتد  ایتن  شترح  بترای  انباشتت  ستازی متدل  در که است الزامی نکته این . ذکرگذاردیمافزایش میزان مزیت رقابتی، ارزش ویژه برند رو به فزونی 

                                                           
1 منبع  https://www.statista.com/statistics/326065/coca-cola-brand-value 
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متغیرهای ارزش ویژه برند، نرخ افزایش ارزش ویژه برند، نرخ کاهش ارزش ویژه برنتد بته    .است شده استفاده( 1993) ارزش ویژه برند آکر چارچوب

 .شودیممحاسبه  3و  2، 1ی هافرمولترتیب توسط 

Brand Equity= INTEG (increase in brand equity- decrease in brand equity, 8.4) :                1 فرمول  

Increase in brand equity= Brand Association+ Brand awareness+ Brand loyalty+ Perceived quality of brand+ 

competitive advantage :                                                                              2فرمول   

Decrease in brand equity= Competitor's investment in communication*0.59 :                     3فرمول  

 مشتریان حفظ به برند منجر ویژه ارزش است. در این مدل فرض شده است که افزایش کمکی نوع از متغیر این ی در تحقیق و توسعه:گذارهیسرما

 و تحقیتق  در یگتذار هیسرمادر طول زمان بالا رفته که سازمان را ملزم به  کیفیت از مشتریان انتظار لذا. گرددیا مهآن مجدد خرید و افزایش قصد فعلی

( استفاده شده  (Delay ریتأخ، برای تبیین آن از تابع ابدییمتغییر  ریتأخاین متغیر کمکی در درازمدت و با  ازآنجاکه. سازدیم برای بهبود کیفیت توسعه

 ( ایده گرفته شده است.2014از مقاله ایشی ) 4است. برای نوشتن فرمول

Investment in R & D= DELAY1 (pressure for quality increase, 24 :                                     4فرمول  

متغیر توسط مقادیر تبلیغات  این صورتنیبداست.  شدهگرفتهو سه نرخ ورودی برای این متغیر در نظر  استاین متغیر از نوع انباشت آگاهی از برند: 

ی رقبتا  هتا تیت فعالاز  متتأثر . از طرفی نرخ فراموشی که ابدییمی در ارتباطات جمعی افزایش گذارهیسرمای در نقطه فروش و گذارهیسرما، دهانبهدهان

افزایش آگاهی از برند و کاهش آگتاهی   منابعاست. مقدار این متغیر انباشت از انتگرال تفاضل مجموع  مؤثر، بر کاهش این متغیر در طول زمان باشدیم

صتورت گرفتته    7و  6ی هتا فرمتول ی ورودی و خروجی به ترتیتب توستط   هانرخ. همچنین نحوه محاسبه متغیر شودیممحاسبه  5از برند از طریق فرمول 

 شده است. استفاده( 1396و همکاران ) هایشافعی مربوطه از مقاله هافرمول ی این تعریف و نوشتنسازروشناست. برای 

Brand awareness= INTEG (increase in brand awareness rate- decrease in brand awareness rate, 7.69)  5فرمول  :

                                                                                                                                     

Increase in brand awareness rate =Investment in POS communication+ Investment in mass communication) 

+ Word-of-mouth              :                                                                             6فرمول 

Decrease in Brand awareness rate= forgetting rate   : 7فرمول                                                                  :  

استت. در ایتن پتژوهش فترض شتده استت کته متغیرهتای          شدهگرفتهیک متغیر حالت در نظر  عنوانبه: در مدل انباشت جریان، این متغیر تداعی برند

، بتر  استت ی رقبتا  هتا تیفعالاز  متأثری در ارتباطات مستقیم و ترفیعات فروش بر افزایش تداعی برند اثرگذارند. از طرفی، نرخ فراموشی که گذارهیسرما

محاسبه  8-4افزایش تداعی برند و کاهش آن از طریق فرمول  نابعماست. مقدار این متغیر از انتگرال تفاضل مجموع  مؤثرکاهش این متغیر در طول زمان 

ی رقبتا بته ترتیتب توستط     گتذار هیسترما ی ورودی و خروجی و متغیتر میتزان فراموشتی بتر مبنتای فعالیتت و       هانرخ. همچنین نحوه محاسبه متغیر شودیم

 و ( و کرستیتلی 2013مقتالات هتدایتنو و همکتاران )    خصتوص به، ی مذکور از بررسی ادبیات پژوهشهافرمولصورت گرفته است.  11تا  9ی هافرمول

 ( استخراج گردیده است.2009) فیگوئیدرو

Brand association = INTEG (increase rate in brand association- Decrease rate in brand association, 7.9   8فرمول
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Increase rate in brand association= Investment in mass communication+ Investment in sale promotion   9 فرمول

                                                                                                                          

Decrease rate in brand association= Forgetting rate :                                                          10فرمتول  Forgetting rate = 

0.1*Competitor's investment in communication                                      11فرمول

. طبتق مصتاحبه بتا متدیران بازاریتابی و      استت و از نوع متغیر کمکی  پردازدیمی بازاریابی هانهیهز: این متغیر به سنجش میزان ی بازاریابیهانهیهز   

ی بازاریابی کاهش یابد. برای به دست آوردن مقدار این متغیر از تابع هانهیهزکه میزان  رودیمیش ارزش ویژه برند انتظار بررسی ادبیات پژوهش، با افزا

Smooth ًدر نوشتن این تابع فرض شده است  .شودیم استفاده انتظارات دادن نشان و زمان میانگین گرفتن برای استفاده شده است زیرا این تابع معمولا

کته بتا    رودیمت و انتظتار   شتود یمت ی بازاریابی دستخوش تغییترات  هانهیهزکه هرگاه ارزش برند رو به فزونی گذارد، پس از گذشت چهارده ماه، میزان 

 .باشدیمر طول زمان ی بازاریابی از متغیر ارزش ویژه برند دهانهیهزی ریرپذیتأث دهندهنشان 12شود. فرمول  روروبهکاهش 

Marketing costs= SMOOTH (1/Brand Equity, 14 :                                                          12فرمول    

. در ردیپذیمی بازاریابی و میزان ارزش ویژه برند تاثیر هانهیهزاین متغیر از نوع کمکی بوده و در این پژوهش فرض شده است که از قیمت محصول: 

این متغیتر را تحتت    %10ی بازاریابی به میزان هانهیهزی کالا اثرگذار است و گذارمتیقبر  %80این مدل فرض شده است که ارزش ویژه برند به میزان 

نحوه محاسبه این متغیر  13است. فرمول  شدهگرفتهبهره  هاتیساوب. برای این متغیر از نظرات خبرگان و مطالعه اسناد غیررسمی نظیر دهندیمتاثیر قرار 

 را نشان داده است.

Price of product= 0.8*Brand Equity+0.1*Marketing costs :                                                13فرمول   

ی این سازهیشباست. )برای  شدهگرفتهدر نظر  ازبرونمتغیر  عنوانبه( Base Runاین متغیر در حالت اجرای مدل برای وضعیت موجود ) اخبار جعلی:

 41-38و  28-24ی هاماهی زمانی بین هابازهنشر و گسترش اخبار جعلی در  دهندهنشان 14وارد سیستم گردیده است. فرمول  STEPمتغیر بر اساس تابع 

 -هتا یگتذار استت یسقستمت   -اطلاعات بیشتتر در ادامته فصتل    .استی سازهیشبنشر اخبار جعلی در طول مدت  دومرتبه دهندهنشان. این فرمول باشدیم

 ( ایده گرفته شده است.2018( و برتون و همکاران )2018آورده شده است(. برای نوشتن این فرمول از مقالات پسونن )

Fake news= STEP (-1, 24) +STEP (1, 28) + STEP (-2, 38) + STEP (2, 41) :                       14فرمول    

 مدل در( مستقل) زابرون متغیرهای

نتدارد، مقتادیر زیتر بترای      وجتود  ی منستجمی هاداده، دسترسی کامل به موردمطالعهبه علت محرمانگی اطلاعات استراتژیک شرکت  اینکه به توجه با   

 صنعت در و مدیران بازاریابی خبرگان از شفاهی اطلاعات نیچنهم و هاتیساوبر منابع غیررسمی نظی در اطلاعات موجود متغیرهای موجود در مدل، از

 نشان داده شده است. 3است. نتایج در جدول  آمدهدستبه مشهد در کوکاکولا برندو  غذایی مواد

 مدل زایبرون : متغیرهای3جدول 

 مقدار نام متغیر

 %30 میمستقارتباطات  ی درگذارهیسرمادرصد 

 %30 رسانه تبلیغات در یگذارهیسرمادرصد 

 %80 اثر ارزش ویژه برند بر تعیین قیمت محصول



 )مورد مطالعه برند کوکاکولا( یو دانش مشتر یبرند با تمرکز بر اخبار جعل ژهیارزش و یکینامیمدل دا یطراح
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 %30 فروش نقطه در یگذارهیسرمادرصد 

 %10 نرخ فراموشی

 %30 اثر افزایش دسترسی مشتریان به کالاهای سایر رقبا بر کاهش وفاداری به محصول شرکت

 

 پویا مدل ساختاری اعتبارسنجی

های اعتبارسنجی ساختاری مدل پویا استتفاده  یکی از روش های متعددی در زمینه اعتبارسنجی مدل پویا به لحاظ ساختاری و رفتاری وجود دارد.آزمون

 کته  استت  این گربیان افزارنرم زا شده دریافت توان به صحت مدل اجراشده پی برد. پیغاممی CTRL+Tافزار ونسیم است. با استفاده از از امکانات نرم

 .درستی اجرا شده استبوده و به مورد تائید ساختاری ازنظر مدل و بوده سازگار شدهاستفاده ایفرموله و حالت و نرخ متغیرهای بر مشتمل مدل ساختار

 

 پویا مدل ساختاری3نمودار 

   مقایسه با رفتارمرجع آزمون

رفنتار   دهنتد متی  نشتان  نتایج نمودارها. است الگو رفتار عملکرد صحت اطمینان از برای واقعی های داده با سازی شبیه نتایج آزمون، مقایسه این از هدف

مدیران بخش بازاریابی، رفتار این نمودار کاملاً منطبق با نحوه تغییر این متغیر  و خبرگان نظر به توجه است. با شده سازی شبیه بخوبی بررسی، مورد متغیر

 نشان داده شده است. 3مرجع ، مطابقت دارد. نتایج در نمودار  الگوی سال گذشته است. لازم به ذکر است که رفتار این متغیر با رفتاردر چند 
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 : آزمون مقایسه با رفتار مرجع3 نمودار

 اعتبار سنجی رفتاری

شود. انجام می «کند؟می عمل بینانهواقع صورتبه حدی شرایط آیا مدل در»آزمون حدی در پاسخ به سؤال  :حدی شرایط در مدل توانایی الف( بررسی

 ایتن  برابتر  در متدل  حساستیت  میتزان  پتردازد و کم( می بسیار و زیاد بسیار حدی )مقادیر هایحالت در مدل اصلی متغیرهای به بررسی رفتار آزمون این

شتده  بینتی شوند و رفتار تولیدشده با رفتتار پتیش  شده در مدل اختصاص داده میاین تست مقادیر حدی به پارامترهای انتخابدر . شودمی مطالعه تغییرات

 شود.مقایسه می

بتاره بته میتزان صتفر     یتک های رقبا و نرخ فراموشی است، به بهدر این تست فرض شده است که میزان متغیر نرخ کاهش آگاهی برند که ناشی از فعالیت

رفتتار   4دارد و در نمودار  انتظار مطابقت رفتار ناشی از این تست با رود که متغیر انباشت آگاهی از برند رو به فزونی بگذارد.رسیده است. لذا انتظار می

 کند.ار منطقی تولید میکند که ساختار مدل در شرایط حدی رفتتأیید می حالت متغیر نشدن مدل با حالت پایه مقایسه شده است. نتیجه این تست و منفی

 
 1: تست حدی4 نمودار
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رود که کیفیت ادارک شده مقداری بیشتر از حالتت  در این تست فرض شده است متغیر نرخ کاهش کیفیت ادراک شده به صفر برسد؛ لذا انتظار می    

رفتار مدل با حالت پایه مقایسه شتده استت. نتیجته ایتن تستت تأییتد        5دارد و در نمودار  مطابقتانتظارمان  رفتار ناشی از این تست با قبل به دست آورد.

 کند.نظری تولید می و تجربی شواهد با کند که ساختار مدل در شرایط حدی رفتار منطقی مطابقمی

 

 2: تست حدی 5 نمودار

 متدل  از حاصتل  گیتری نتیجه آیا»های اعتبارسنجی رفتاری تحلیل حساسیت است. این تست در پاسخ به سؤال ب( تحلیل حساسیت: یکی دیگر از روش

 مقتدار  در تغییر به نسبت سیستم دهد کهشود. این تست نشان میانجام می« خیر؟ یا است پشتیبانی قابل پارامترها دقیق مقادیر مورد در اطمینان بدون حتی

مطالعته و تعتدد    دهد. با توجه به پیچیدگی مدل موردرفتار متغیرها کاهش می مورد در را سازمدل اطمینان لذا عدم دهد،نمی نشان واکنش زیادی پارامتر

دارد.  متغیرها اطمینان عدم دامنه مورد در فرضیات ترکیبات همه آزمایش به نیاز امر جامع غیرممکن است زیرا این حساسیت متغیرها، امکان انجام تحلیل

 آمده است. 4شده بررسی شد. این تحلیل حساسیت در جدول  منظور با تغییر پارامترهای مختلف اعتبار مدل ساخته بدین

 

 

 

 حساسیت تحلیل توسط شدهطراحی مدل اعتبارسنجی :4جدول 

 معلول متغیرهای واسط علت

 نتیجه انتظار محقق متغیر  اقدام متغیر

 کاهش کاهش حفظ مشتری قیمت محصولات افزایش ارزش ویژه برند

 کاهش کاهش وفاداری به برند اعتماد به برند کاهش رضایت مشتری

 کاهش کاهش وفاداری بدون متغیر واسط کاهش اعتماد به برند

 افزایش افزایش مزیت رقابتی سود افزایش فروش

 افزایش ارزش ویژه برند
ی هاتیفعالتاثیر و کارایی 

 بازاریابی
 کاهش کاهش ی در تبلیغاتگذارهیسرمامیزان 

 افزایش افزایش شدهادراککیفیت  تداعی برند افزایش آگاهی از برند
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یابد. همچنین هرگاه فروش زیاد شود، بر میزان ستودآوری ستازمان   یمآن وفاداری به برند نیز کاهش  تبعبهمثال هرگاه اعتماد به برند کاهش یابد،  برای

تواند قیمتت محصتولات را افتزایش دهتد کته      یمیابد. از طرفی، افزایش ارزش ویژه برند یمیجه مزیت رقابتی سازمان نیز افزایش درنتتاثیر مثبت دارد، 

 استتراتژی  یتک  عنوانبه یان را در پی دارد. لازم به ذکر است بایستی از مصاحبهسازد و امکان کاهش مشتریمیجه حفظ مشتریان را با چالش مواجه درنت

شتود. بتدین منظتور نمودارهتای علتّی حلقتوی، نمودارهتای انباشتت و          استتفاده  خبرگان و مدیران متصدی مدل بر اساس قضاوت سنجی اعتبار در مؤثر

 ها معتقد بودند که ستاختار متدل  صنعت مواد غذایی و مدیران بازاریابی قرار گرفت. آنها مورد ارزیابی و تائید خبرگان رفتارهای تولیدشده توسط مدل

 .اندازه کافی شبیه به رفتار واقعی سیستم استبینی مدل بهدهد و پیشتوصیف معتبری از فرآیندهای واقعی ارائه می

 سازیشبیه نتایج

صتورت زیتر   های اصلی در ارزش ویتژه برنتد توستط متدل بته     با توجه به روابطی که بین متغیرهای مدل ذکر شد، نتیجه رفتار متغیرهای مهم و شاخص  

 .شده استحاصل

 هاسیاست ارزیابی و اجرا

 شده است.های اجرایی و تحلیل هرکدام پرداختهدر این بخش به معرفی سیاست   

 ودموج وضع اول: سیاست

وضعیت فعلی این متغیر  6نمودار  سازی است. عنوان متغیر اصلی این پژوهش، یکی از اثرگذارترین مباحث در مدیریت برند و برندارزش ویژه برند به    

ر کاملاً منطبق با نحوه تغییر مدیران بخش بازاریابی، رفتار این نمودا و خبرگان نظر به توجه (. با 2025تا 2020دهد.)از سال ماه نشان می 60را برای مدت 

کننتده  های تقویتت که حلقهاین متغیر و وضعیت فعلی آن است. رفتار نمودار حاکی از آن است که متغیر ارزش ویژه برند ماهیت پویا دارد و درصورتی

های زیادی ر، برای افزایش این متغیر نیاز به تلاشدیگعبارتشود. بهمرورزمان باعث افزایش ارزش ویژه برند میدرستی کار کنند، تغییرات مثبت بهآن به

 شده و تداعی برند وجود دارد.در خصوص افزایش دیگر عوامل مؤثر ازجمله آگاهی برند، وفاداری برند، کیفیت ادراک

 
 : میزان ارزش ویژه برند وضع موجود6 نمودار

 بر ارزش ویژه برند و عوامل مؤثر بر آن سیاست دوم: بررسی تاثیر اخبار جعلی

گذارد و در طول جای میشده و اعتماد به برند اثر منفی بهبا مرور ادبیات پژوهش مشخص گردید که نشر و گسترش اخبار جعلی منفی بر کیفیت ادراک

ستال، دومرتبته    5سیاست فرض شده استت کته در طتول    گردد. در این های بازخوری، متغیر ارزش ویژه برند نیز دستخوش تغییر میزمان از طریق حلقه

شتده استت کته بتر کیفیتت       زا گرفتته نتشر شود. در این سیاست متغیر اخبتار جعلتی بترون   م 41-38و  28-24ی هاماههای زمانی بین اخبار جعلی در بازه
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واضح است که در مرتبه  سازی است. پررند در طول مدت شبیهدهنده تغییر ارزش ویژه بنشان 7کند. نمودار شده و اعتماد به برند صدمه وارد میادراک

گیرد. این نکته نقش ارزش ویژه برند گذارد و سپس روند صعودی با شیب کم میماهه با شیب کم رو به کاهش می 4اول ارزش ویژه برند در یک بازه 

گیترد، امتا در   لی اذهان مشتریان نسبت به برند تحت تتاثیر قترار متی   گذارد که گرچه در ابتدا با پخش یک خبر جعقوی را در ذهن مشتری به نمایش می

تواند صدمه اجبار جعلی را برطرف کند. گذاری در جهت افزایش آگاهی برند ادامه پیدا کند، میهای بازاریابی و سرمایهکه فعالیتبلندمدت، درصورتی

دهد که در مرتبه دوم، ارزش ویژه برنتد بتا   رای مرتبه دوم است. رفتار نمودار نشان میآنچه در نمودار مذکور حائز اهمیت است، تاثیر نشر اخبار جعلی ب

گونه اخبار برنیایند، ارزش ویژه که مدیران بازاریابی در جهت رفع و جلوگیری از تکرار اینکند. لذا درصورتیسرعت بیشتر و به میزان بیشتری افت می

 هد کرد.برند در بلندمدت به میزان زیادی سقوط خوا

 

 

 

ارزش ویژه برند پس از نشر و گسترش اخبار  :7 نمودار

 جعلی

شده پس از نشر کیفیت ادراک  :8 نمودار

 اخبار جعلی

آگاهی از برند پس از نشر اخبار  :9 نمودار

 جعلی
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 وفاداری به برند پس از نشر اخبار جعلی :11 نمودار تداعی برند پس از نشر اخبار جعلی  :10نمودار

دهند. را پس از نشر اخبار جعلی نشان میشده، آگاهی از برند، تداعی برند و وفاداری به برند به ترتیب رفتار متغیرهای کیفیت ادراک 11تا  7نمودارهای

پختش و   زیترا در زمتانی کوتتاه پتس از     یافتته استت؛  شده در ذهن مشتریان پس از نشر اخبار جعلی، خصوصاً در محله دوم بیشتر کتاهش کیفیت ادراک

گیرد. همچنین لازم به ذکر است که کیفیت طور مستقیم به میزان بیشتری تحت تاثیر قرار میشده در ذهن مشتری بهگسترش اخبار جعلی، کیفیت ادراک

وغ رسیده است. لتذا  شده در طول زمان برای برند کوکاکولا به مقدار ثابتی رسیده است زیرا این برند در چرخه عمر نام تجاری خود به مرحله بلادراک

دهد. در بین متغیرهتای متذکور،   توجهی بر کیفیت درک شده نشان نمیدهان، قیمت برتر و بهبود در دسترس بودن توزیع تأثیر قابلبهحتی تبلیغات دهان

هتای  دهتان و فعالیتت  بته ، تبلیغتات دهتان  های بازخوردی مربوط به اعتماد به برنتد بیشتر بقیه تحت تاثیر قرار گرفته و علت آن در حلقه آگاهی از برند نیز

اما متغیر تداعی برند تغییر جزئی داشته است. این رفتارهتا حتاکی از    بازاریابی سازمان است. وفاداری برند نیز در مقایسه با حالت پایه کاهش یافته است؛

 است. قوی بسیار از طریق اخبار جعلی حمله با هرگونه مقایسه در بالغ و تداعی برند آن است که وفاداری

   
گذاری در تبلیغات در نقطه سرمایه  :12 نمودار

 فروش

 فروش گذاری ترویجسرمایه :13 نمودار

 

 عمومی روابط در گذاریسرمایه :14 نمودار

 

دهند. هرگاه اخبار جعلتی  عمومی را نشان می روابط در گذاریفروش و سرمایه در نقطه فروش، ترویج گذاریسرمایه 14تا  12همچنین نمودارهای    

و در  هتا در حتوزه تبلیغتات هستتند تتا از کتاهش ارزش ویتژه برنتد ختود بکاهنتد          گذاریها نیز در بلندمدت مجبور به افزایش سرمایهمنتشر شود سازمان

 رسد.های تعادلی در این زمینه وجود دارد، رفتار نمودارها به تعادل میبلندمدت با توجه به اینکه حلقه

 سیاست افزایش دانش مشتری

رها، دانش، ابزا های اجتماعی حائز اهمیت است، دانش مشتریان است. مدیریتمفهوم دیگری که در رابطه با ارزش ویژه برند بخصوص در بستر رسانه   

طور خاص در (. به2017بگذارند )وانگ و همکاران،  اشتراک به مشتری نیاز اساس بر را دانش تا کندمی فراهم کارمندان برای را هاییزمینه و فرایندها

رود. بتا  به شمار متی ها در میدان رقابت دوران کنونی که شاخص بازاریابی در آن، استفاده گسترده از فناوری اطلاعات است، دانش برگ برنده شرکت
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توانتد ستطح کیفیتت    یابد )در طرف مشتری(، سازمان نیز با گردآوری دانش مربوط به مشتریان میافزایش سطح دانش میزان آگاهی از برند افزایش می

 (؛2012 روپر، و یابد )راندمی حال کیفیت رابطه بین مشتری و سازمان نیز در اثر کسب دانش، بهبودخدمات خود را بالاتر ببرد )طرف سازمان( و درعین

نظتر گرفتته    زا درعنوان یتک متغیتر درون  در این سیاست متغیر اخبار جعلی به کند.بنابراین دانش مشتری نقشی اساسی در بهبود ارزش ویژه برند ایفا می

گیرد. در این سیاست فرض شده است که قرار میبررسی  شده است که با ورود متغیر افزایش دانش مشتری به مدل، اثرات آن بر ارزش ویژه برند مورد

باشتد. رفتتار ایتن متغیتر     دهنده تغییر در دانش مشتری مینشان15ها را به افزایش دانش مشتریان اختصاص دهد. نمودار گذاریسازمان مقداری از سرمایه

دهد. در یابد، واکنش کمتری نسبت به اخبار جعلی نشان می رسد. هرگاه دانش مشتری افزایشباشد و پس از مدتی به بالاترین حد خود میهدف جو می

 اثر این متغیر بر ارزش ویژه برند و عوامل اثرگذار بر آن نشان داده شده است. 20تا  15نمودارهای 

 

 

پس از اعمال سیاست افزایش دانش  ارزش ویژه برند :16 نمودار دانش مشتری  :15 نمودار

 مشتری

  

 آگاهی از برند پس از اعمال  سیاست افزایش دانش مشتری  :17 نمودار
تداعی برند پس از اعمال سیاست افزایش دانش  :18 نمودار

 مشتری
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 وفاداری به برند پس از اعمال سیاست افزایش دانش مشتری :19نمودار
شده پس از اعمال سیاست افزایش کیفیت ادراک :20نمودار

 دانش مشتری

یابتد. لتذا ارزش   رفتار نمودارها حاکی از آن است که هرگاه دانش مشتری افزایش یابد، اثر اخبار جعلی به دلیل افزایش در اعتماد به برند، کتاهش متی   

ش کمتری پیدا کرده یابد. در بین متغیرهای مذکور وفاداری برند افزایشده افزایش میویژه برند، آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداری و کیفیت ادراک

توان در بلوغ برند کوکاکولا و تعداد اندک رقیب بزرگ در بازار دانست. در سیاست قبلی، متغیر تداعی برنتد حساستیت خاصتی    است، علت آن را می

یفیتت ادراک شتده از برنتد را    تواند تداعی برند را نسبت به قبل افزایش دهد که درنتیجه کنسبت به اخبار جعلی نشان نداد، اما افزایش دانش مشتری می

 نسبت به حالت پایه افزایش دهد.

 نتیجه گیری و پیشنهادها. 6

اینکه تحقیقتات   وجود کند. بامی آشکار را متمایزش هایجنبه و معرفى را محصول برند زیرا است، برندها ها،سازمان از بسیارى اصلى امروزه سرمایه   

سیستتمی   طتور بته  و کتافی  انتدازه بته  های اثرگذار آناند اما به تاثیر اخبار جعلی بر این متغیر و مؤلفهای داشتهویژهگذشته به نقش ارزش ویژه برند توجه 

ها سعی کرده است تا اثرات اخبار جعلی بر ارزش ویتژه برنتد و چگتونگی    گیری از روش پویا شناسی سیستمپرداخته نشده است. لذا این پژوهش با بهره

هتا را در  توانتد بیتنش متدیران بازاریتابی را افتزایش داده و آن     سازی در ایتن تحقیتق متی   سازی کند. نتایج شبیهگذاری را شبیهطریق سیاستبهبود آن از 

 سازی شتد زیترا در صتنعت متواد    سال شبیه 5شده در این پژوهش برای مدت گیری برای بهبود ارزش ویژه برند یاری نماید. مدل ارائهخصوص تصمیم

 و ارزش ویتژه برنتد  ستازی نشتان داد کته    نتتایج شتبیه  (Hidayatno et al., 2013). تند مصرف این بازه زمانی بلندمدت فرض شتده استت    غذایی

 نتتایج  های بازخوردی بر هم اثرگذارند و در طول زمان خاصتیت انباشتت دارنتد. ایتن    کند، از طریق حلقهنمیتغییر  بارهیکهای اثرگذار بر آن بهمؤلفه

تحقیق، تکرر نشر و گسترش اخبار جعلی در خصوص یک سارمان  این نتایج طبق .( است1993( و آکر )1396و همکاران ) هایشافع پژوهش با استارهم

سازی نشان داد که در مرتبه دوم پخش اخبتار جعلتی، متغیرهتای ارزش    تواند در بلندمدت ارزش ویژه برند را کاهش دهد. نتایج شبیهو محصولاتش می

 بترای  پیشتایندی  عنتوان  شده بته شده و آگاهی از برند به میزان بیشتری از مرحله اول تغییر پیدا کردند. همچنین کیفیت ادراکیژه برند، کیفیت ادراکو

های . لذا سازمانیابدسازمان با تکرار اخبار جعلی کاهش می اعتبار و نیت حسن باور مشتریان به کند. پرواضح است که میزانمی عمل مشتریان وفاداری

 سطح به که برندی به زدن ضربه که است گذاری در تبلیغات و ترویج فروش هستند، هرچند ممکنبزرگی همچون کوکاکولا مجبور به افزایش سرمایه
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( استت. بتر استاس نتتایج     2020)( و ابتراهیم  2018راستا با پتژوهش پستونن )  باشد. این نتایج هم مشکل نهایتبی شده یافتهدست آن به آگاهی از بالایی

گذاری سازمان در راستای بالا بردن دانش مشتری در خصوص محصولات سازی و اعمال سیاست افزایش دانش مشتری مشخص گردید که سرمایهشبیه

های جعلی بر ارزش ویژه برند و مؤلفه سازی اثر اخبارتواند اعتماد به برند را افزایش داده و منجر به خنثیهای ناشی از اخبار جعلی میو رفع سوءبرداشت

 پتذیرش  را تقویت کند تا مشتتریان از  برند-مشتری کند تا با صرف هزینه اندک، رابطهسازی این سیاست به سازمان کمک میاثرگذار بر آن شود. پیاده

 (2018) پیت و برتون پژوهش نتیجه شود. این یافته باشده و ارزش ویژه برند کاسته جعلی امتناع کرده و از تهدیدهایی نظیر کاهش کیفیت ادراک اخبار

 هتوش  هتای برنامه توانند با یادگیری عمیقها میهای پخش و گسترش اخبار جعلی را به حداقل برسانند. آنمدیران بازاریابی بایستی راه .است هماهنگ

تواننتد از  در جهت رفع و خنثی کردن آن برآیند. در این راستا متی  و کرده شناسایی را مشکوک یا استخدام افراد متبحر در این زمینه، محتوای مصنوعی

پذیری برند خود را شناسایی و در جهت رفع آن برآینتد.  های منتشرکننده اخبار جعلی برآیند و نقاط آسیبابزارهای نوین در جهت بلاک کردن سایت

، مرتبط یهاتیساوب و جعلی محتوای گذاری پرچم و جعلی اخبار شناسایی ا برایهتواند از طریق بهبود ارتباط با مشتریان از آنشرکت کوکاکولا می

، نامناسب محتوای با تبلیغات مشاهده هرگونه صورت در کنند تانام ثبت های آنلاینتوانند در فروممیمثال حامیان برند کوکاکولا عنوان استفاده نماید. به

تواند هدایا و تخفیفات برای خریدهای آتی منظور تشویق هر چه بیشتر مشتریان به مشارکت میهمچنین شرکت بهدهند.  هشدار مدیران و صاحبان برند به

ستایبری و   یهتا یبتردار کتلاه  متورد  کننتدگان را در های بازاریتابی ختود، مصترف   تواند در بعضی از تبلیغات و برنامهنظر بگیرد. برند کوکاکولا می در

تواند تصویر برند در ذهن مشتری کننده میصورت افزایش آگاهی مصرفآموزش دهد. بدین کنندگانغیتبل توسطستفاده موردا الگوریتمی یریگهدف

 را از گزند اخبار جعلی مصون دارد. 

فتن دیگتر متغیرهتای   گتر  عنوان یک مبنا برای مدیریت ارزش ویژه برند استفاده کننتد و بتا در نظتر   شده در این پژوهش بهتوانند از مدل ارائهمحققین می

 اعمال کنند. جعلی اخبار مخرب رویدادهای برابر در های دیگری را در خصوص محافظتاثرگذار، سیاست

تجتاری در طتول    نام مدیریت تهدیدهای سایر با جعلی را اخبار از ناشی آید تا تهدیدهایشده این امکان برای تحقیقات آتی فراهم میبا بسط مدل ارائه

 مقایسه و بررسی قرار دهند.زمان مورد 

 کته  تجتاری  برندهای هایدسته از شده در این پژوهش برای ارزیابی تاثیر اخبار جعلی بر ارزش ویژه برند برخیتوانند از مدل ارائههای آتی میپژوهش

ای ارزیابی ارزش ویتژه برنتد در صتنایع دیگتر نیتز      توان از آن برپذیرتر هستند، استفاده کنند. همچنین با تغییراتی در این مدل میآسیب سایرین به نسبت

 استفاده نمود.

هتای سیستتم در جهتت    از روش پویایی آتی تحقیقات اجتماعی در هایبا در نظر گرفتن سایر عوامل اثرگذار نظیر اقدامات رقبا و نقش شبکه است لازم

 مدیریت ارزش ویژه برند و ارتقای آن استفاده شود.
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