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 خلاصه 

های اجتماعي، سرعت رشد اخبار جعلي را افزایش داده است. پخش و ها و شبكهوجود رسانه مقدمه:

نظیر از های سنگیني تواند لطمهمي  19-به ویژه در ارتباط با میزان شیوع کووید  گسترش اخبار جعلي

ها به سمت رقبا، کاهش ارزش سهام و اعتبار یک برند را در پي دست دادن مشتریان فعلي، حرکت آن

پژوهش  .های سنگیني برای مبارزه با این خبرها پرداخت نمایندها بایستي هزینهداشته باشد و سازمان

  های مولفه به توجه با 19-کووید شیوع دوران در جعلي اخبار داینامیكي الگوی ارایههدف حاضر با 

 . انجام شدبرند  ویژه ارزش

شود؛ زیرا در پي نشان مي محسوب کاربردی تحقیقات نوع از هدف، ازنظر حاضر حقیقت  روش کار:

بر اساس  تحقیق این دادن اثرات بازخوردی اخبار جعلي بر ارزش ویژه برند و عوامل آن است. همچنین

وتحلیل های سیستم برای درک و تجزیهدر این تحقیق از روش پویایي است؛ آمیخته نوع ها ازماهیت داده

  .متغیرها استفاده شده است

های ارزش ویژه برند، نتایج این تحقیق در قالب نمودار علت معلولي اثر اخبار جعلي بر مولفه نتایج:

 . نشان داده شده است دهای اثرگذار بر ارزش ویژه برننمودار علت معلولي ارزش ویژه برند  و مولفه

ها را در خصوص تواند بینش مدیران بازاریابي را افزایش داده و آننتایج این تحقیق مي نتیجه گیری:

گیری برای بهبود ارزش ویژه برند یاری نماید. در راستای نتایج این تحقیق مدیران بازاریابي تصمیم

 .برسانند های پخش و گسترش اخبار جعلي را به حداقلبایستي راه

   19-ها، کووید، ارزش ویژه برند، پویا شناسي سیستمجعلي اخبار کلمات کلیدی:
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 مقدمه 

 ریاخ یدر ماه ها 19-دیدر مورد کوو يانتشار اخبار جعل

 نیا یکه منجر به اشتراک گذار ياست و عوامل افتهی شیافزا

 شود کمتر مورد مطالعه قرار گرفته است ياطلاعات نادرست م

ما را تحت  يزندگ یهاهمه جنبه باًیتقر ياخبار جعل ن،یبنابرا. (1)

 ر،یاخ یهاآنها در ماه نیترکننده، و نگران(2)قرار داده است  ریتأث

 یماریب وعیدوره از ش نینادرست در ا یگردش محتوا

 روسیو کی، 2019 امبر. در دس(3) است  2019 روسیکروناو

 ریاخ یهاگزارش شد و در ماه نیدر چ 19-دیبه نام کوو دیجد

 یادیکرده و جان افراد ز تینقاط جهان سرا ریبه سا روسیو نیا

به انسان منتقل  واناتیشد که از ح يرا گرفته است. در ابتدا گفته م

ها، تماس ها و قطرات  تیفوم قیحال، اکنون از طر نیشود. با ا يم

دهد که تا  يگزارش نشان م . (4) شود يانسان به انسان منتقل م زا

نفر در سراسر  ونیلیم 4.4از  شیب 19-دیموارد کوو 2020 يم 14

 298000و حدود  یبهبود ونیلیم 6/1از  شیجهان بوده است. ب

یكي از روندهای جهاني که . (5)مورد مرگ گزارش شده است 

در حال افزایش است، تولید، توزیع و  ایهشداردهنده صورتبه

شود گفته ميخبرهایي به  جعلي . اخباراست جعلي اخبارمصرف 

افراد سعي دارند برخلاف واقع موضوعي را مطرح نمایند که که 

-داستان صورتبهتواند يمکه  (6)با واقعیت فاصله زیادی دارد 

 يجعل يو نظرسنج يجعل یهايبررس ،يجعل ریتصاو ،يجعل یها

این پدیده یک مسئله مهم و در حال رشد در سطح  باشد.

 هایفناوری افزایش دلیل به حدودی وکارها است که تاکسب

 دیگر، طرف از. است بوده اجتماعي هایشبكه و اطلاعاتي

 به وابسته را، محصولات خصوص در جعلي اخبار رشد توانمي

 تبلیغاتي جدید بازارهای ظهور و جهاني تجارت در رقابت افزایش

تواند بر روی یكي از تأثیراتي که اخبار جعلي مي .(7) دانست

ها است. آن بر روی برند سازمان وکارها داشته باشد، تأثیرکسب

های ترین دارایيعنوان یكي از باارزشامروزه برندها عموماً به

شوند. ارزش ویژه برند، عبارت است از شرکت شناخته مي

-برند، به یک محصول یا خدمت اعطا مي ای که نامافزودهارزش

 دیدگاه از . ارزش ویژه برند، مفهومي چندبعدی است و(8) نماید

 که هایيمهارت و های دارایياز مجموعه است عبارت (9) آکر

 از برند ویژه در ارتباط است. بر اساس مدل آکر ارزش برند با

 برند، وفاداری برند، آگاهي بعد کننده، شامل پنجمصرف دیدگاه

 از باشد. یكيبرند مي برند، وفاداری و تداعي شده کیفیت درک

 و شرکت هایهزینه کاهش قابلیت برند بالای ویژه ارزش فواید

های ها و شبكهوجود رسانهعلاوه بر این، . (10)است  سود افزایش

اجتماعي، سرعت رشد اخبار جعلي را افزایش داده است. پخش 

های سنگیني نظیر از دست تواند لطمهو گسترش اخبار جعلي مي

ها به سمت رقبا، کاهش ارزش دادن مشتریان فعلي، حرکت آن

ها بایستي سهام و اعتبار یک برند را در پي داشته باشد و سازمان

ی سنگیني برای مبارزه با این خبرها پرداخت نمایند. لازم هاهزینه

های بزرگ بیشتر در معرض اخبار به ذکر است همواره شرکت

های . شرکت کوکاکولا یكي از شرکت(11)جعلي قرار دارند 

باشد و با داشتن مصرف مي تند بزرگ و معتبر در زمینه کالاهای

زیان سنگین سهم بازار عمده در معرض خطر اخبار جعلي و 

کاهش ارزش ویژه برند و از دست دادن مشتریانش قرار دارد. 

تحقیقات اخیر به تاثیر اخبار جعلي در خصوص محصولات بر 

اخبار جعلي  کاهش ارزش ویژه برند اشاره کرده و معتقدند که

های ها را با چالشوکارها داشته و آنکسب تأثیرات مخربي بر

لازم به ذکر است که ارزش  ؛(13. 12)جدیدی مواجه کرده است 

 برند ویژه . ارزش(14) ویژه برند ذاتاً یک مفهوم داینامیک است

های برای سال موجود هایداده به توجه کوکاکولا با شرکت

 برند ارزش. نشان داده شده است 1در شكل  2020تا  2006

 که باشدمي دلار میلیارد 4/41 میزان به 2006سال  در کوکاکولا

 دلار میلیارد 63/67 میزان به و داشته صعودی سیر 2009 سال تا

 صورتبه تقریباً ،2015 تا 2009 سال از روند این. است رسیده

است و سپس  داشته نزولي روند 2018 تا 2015 سال از و یكنواخت

مقدار آن رو به افزایش گذاشته است. رفتار نمودار حاکي از آن 

دارد و در طول زمان  است که ارزش ویژه برند ماهیت پویا

 .گردددستخوش تغییرات مي

توجه به تعاملات و بازخوردهای بین  همچنین در این تحقیق با

برند و اخبار جعلي و همچنین داینامیكي بودن ارزش برند، از 

با افزایش . به طور مثال شودها استفاده ميشناسي سیستمپویایي
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های سازمان کاهش گذاریارزش ویژه برند، میزان کل سرمایه

گذاری در روابط عمومي و کیفیت یابد، در نتیجه میزان سرمایهمي

ارتباط با مشتری نیز بیشتر از قبل کاهش یافته که منجر به کاهش 

شود. درنتیجه حفظ و نگهداشت میزان وفاداری مشتریان مي

باعث کاهش در مزیت رقابتي و درنهایت مشتریان کمتر شده که 

شود. با افزایش ارزش ویژه برند، جذب ارزش ویژه برند مي

مشتری بالا رفته و میزان فروش، سودآوری و مزیت رقابتي به 

یابد. لذا مقدار ارزش ویژه برند نیز میزاني بیشتر از قبل افزایش مي

یژه برند، میزان یابد اما از طرفي دیگر با افزایش ارزش وافزایش مي

یابد، در نتیجه میزان های سازمان کاهش ميگذاریکل سرمایه

گذاری در روابط عمومي و کیفیت ارتباط با مشتری نیز سرمایه

بیشتر از قبل کاهش یافته که منجر به کاهش میزان وفاداری 

شود. درنتیجه حفظ و نگهداشت مشتریان کمتر شده مشتریان مي

ت رقابتي و درنهایت ارزش ویژه برند که باعث کاهش در مزی

 این در با توجه به داینامیكي بودن ارزش برندشود. بنابراین مي

 بین پیچیده روابطبررسي  منظورمدل پویا به پژوهش به ارائه یک

ها تحت تاثیر اخبار و رفتار آن متغیرها در تعیین ارزش ویژه برند

 تمالي بكاهد.های احجعلي پرداخته شده است، تا از خسارت

 حس کی جادیامنزله به محققین، برند از برخي عقیدهه ب

 سبک، تیشخص یتجار نشانچراکه است،  شیآسا و يراحت

. درواقع کندمي مشخص را انیمشتر رفتار وها ، آرمانيزندگ

 /کالا) محصول دکنندهیتول مرجع ومنشأ  کنندهنییتع یتجار نشان

محصول،  دکنندهیتول به هاتیمسئول دهنده صی، تخص(خدمت

، هست جستجوهای نهیهز دهنده لیتقل و تعهد دآورندهیپد

 نیترمهم از يكی .گذاردمي شینما به را محصول تیفیکعلاوه به

 «برند ژهیو ارزش» عنوان تحت یتجار نشان و نام نهیزم در مباحث

آکر،  دیوید فیتعر. بنا بر است شده مطرح آکر دیوید توسط

 با که است تعهدات و هایيدارا ازای برند، مجموعه ژهیو ارزش

 کی توسط که يارزش به و است مرتبط برند( علامت) سمبل و نام

شود مي جادیا شرکت انیمشتر ای شرکت یبرا خدمت ای محصول

 ژهیو ارزش که يتعهدات وها يدارائ نیاشود. مي کم ایشده اضافه

 گرید نهیزم به نهیزم کی از ردیگمي شكلها آن اساس بر برند

 . (9) است متفاوت

 هایيدارا ازای مجموعه شامل یتجار نشان و نام ژهیو ارزش 

 کالا توسطشده ارائه ارزش به زمان طول در که است تعهدات و

 ارزش نیا. گرددمي کسر آن از ایشده افزوده شرکت خدمات ای

 نام آن شناخت که است يمثبت و زیمتما اثر یتجار نشان و نام ژهیو

. دارد خدمت ای محصول به نسبت کنندهمصرف واکنش بر یتجار

 تیفیک، برند به یوفادار ازاند عبارت ياصل یهايدارائ

 ارزش از آکر فیتعر. برند از يآگاهو  برند يتداعه، شدادراک

 ژهیو ارزش نكهیا نخست. است يمختلف وجوه یدارا برند ژهیو

 ژهیو ارزش تیریمد نیبنابرا؛ هاستيدارائ ازای برند، مجموعه

هرکدام  نكهیا دوم. هاستيدارائ نیا شیافزا و جادیا مستلزم برند

 نكهیا سوم. کنندمي یيزاارزش يمتنوع طرق از برند یهايدارائ از

 یيزاارزش انیمشتر یبرا هم و شرکت یبرا هم برند ژهیو ارزش

 برند علامت و نام به که يتعهدات و هاينكه، دارائیا چهارم. کندمي

برند،  علامت ای نام در رییتغ هرگونهدر صورت هستند،  مرتبط

 ازها آن از يبرخ يحت ای و شوند يراتییتغ دستخوش است ممكن

 .(15) بروند نیب

 اطلاعات انواع از نوعي خود که جعلي اخبار خصوص در

 ،مثالعنوان. بهدارد وجود بسیاری تعاریف است،کننده گمراه

 کودکان، مطالعات مرکز مدیر و آموزش استاد باکینگهام دیوید

 خبر جعلي از خود تعریف در لندن دانشگاه در هارسانه و جوانان

 دادن فریب یا کردن گمراه برای عمدبه که داندمي خبری را آن

 /جعلي اخبار کتاب در زین مک برایان همچنین. شودمي ساخته

 جعلي اخبار تعریف در ینگارروزنامه در توهم و تحریف دروغ،

 جعل از اعم) غلط اطلاعات عامدانه انتشار جعلي اخبار: نویسدمي

 تجاری یا سیاسي مقاصد برای که است( محرز حقایق تحریف یا

 .(16)شود مي ارائه واقعي خبر یکعنوان به و خاص

 این به بتوان شاید مختلف تعاریف از یبندجمع یک در

 حقایق تحریف یا ساختگي اخباری جعلي، اخبار که رسید تعریف

 منظوربه مغرضانه، و عامدانهطور به و کرده جلوه واقعي که محرز
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 جهت در( دادن فریب یا کردن گمراه) يافكار عموم به يدهجهت

 بستر در و مختلف یهاکیتكن وها قالب در خاص، منافعي کسب

 تولید،( مجازی فضای درخصوص ها )بهرسانه انواع یاری به و

 گروه در جعلي اخبار. شوندمي یگذاراشتراک و توزیع و منتشر

 .هستند یبنددسته قابل مجازی فضای با مرتبط نوپدید یهابیآس

 تولید بزرگي علامت یک غلط محتوای با داستان یک انتشار اگر

 تبلیغات برای است ممكن کند، جذب را بیننده و کند

 به آسان دسترسي. باشد سودمندها آن بندیرتبه و کنندگانغیتبل

 در محبوبیت و سیاسي اعتبار افزایش آنلاین، تبلیغاتي درآمدهای

.  (17) باشنديم دخیل جعلي خبر گسترش اجتماعي، در هایرسانه

 جعلي اخبار کهاند کرده استدلال دلیل دو به( 12)  پیت و برتون

 برندها، اینكه اول. است مهمها آن مدیریت و برندها برای

 قرار هدف مورد مستقیماً یا شوند جعلي اخبار قرباني توانندمي

 الگوریتم از استفاده با آگهي جایگذاری طریق از اینكه یا و بگیرند

 برندها کهنیاشوند؛ یعني  موجب انتشار بیشتر اخبار جعلي

 (18) باشند جعلي اخبار کنندهغیتبل توانندمي

 يابیارز "در پژوهشي با عنوان  (19)کروبي و همكاران 

 "يپوشاک ورزش انیمشتر نیبرند در ب ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و

به این نتیجه دست پیدا کردند برند  ژهیمدل ارزش وبا استفاده از 

 تیفیاز برند، ک يبه برند، آگاه یوفادار یرهایمتغکه 

مثبت و معنادار بر  ریبرند تأث ریبرند و تصو يشده، تداعادراک

 یوفادار رینشان داد که متغ جینتا نیهمچندارند. برند  ژهیارزش و

 بیبرند داشته و سپس به ترت ژهیرا بر ارزش و ریتأث نیشتریبه برند ب

 يبرند و آگاه يشده، تداعادراک تیفیک برند، ریتصو یرهایمتغ

بورگس و همكاران  اند.بوده رگذاریبرند تأث ژهیاز برند بر ارزش و

دیدگاه مشتریان آنلاین نسبت به اخبار "ی با عنوان امطالعه (20)

که نگرش داد نشان  ی تحقیقهاافتهانجام دادند. ی "جعلي برند

متفاوت  یياروپا یدر کشورها يکاربران نسبت به اخبار جعل

 ادیزاحتمالبه یفناور در حوزه است. کاربران جوان و باهوش

منابع  يابیقادر به ارز جهیو درنت دهنديم صیا تشخر ياخبار جعل

محدود  یبرا ياستیبه مداخلات س ابدون اتك تالیجیاطلاعات د

ای با عنوان مطالعه (21) بهادر هستند. ياخبار جعل ریکردن تأث

ی اجتماعي نسبت به هاشبكهتاثیر اخبار جعلي بر نگرش کاربران "

 يفیضع يمنف ریتأث يکه اخبار جعل دادنشان  جی. نتاانجام داد "برند

مردم تمام  ین است کهممكن ا حیتوض کیبر نگرش برند دارند. 

 یگذارهیسرما نیپردازش اطلاعات آنلا یخود را برا تیظرف

 تیجنس همچنین نتایج حاکي از آن بود که .کنندينم

 ؛ بدین معني کهگذارديم ریأثت فوق کنندگان بر رابطهمصرف

زنان  برند در بیندر نگرش  يتوجهقابل ریا تأثتنه ياخبار جعل

از  یيایدن "یک مطالعه انتقادی با عنوان  (22)و بارون  کئون دارد.

 يابیو ارز یاعتماديب تی، مجموعه ذهنياخبار جعل ی؛اعتماديب

ارائه شده است که نشان  زین دیگریشواهد انجام  "محصولات

 یاعتماديباعث ب يقرار گرفتن در معرض اخبار جعل دهديم

 زانیم یاعتماديب نی. اشوديبه منبع خبر م برالیکنندگان لمصرف

دهنده محصول / خدمات را مختل ارائه یهاها به شرکتاعتماد آن

یک محصول یا خدمات ها از آن يابینوبه خود ارزکه به کنديم

 ياخبار جعل یيتوانا هاافتهی نی. درمجموع، اکندمنفي ميرا  خاص

 تیذهن"مثال، عنوانبه منابع )به يعموم یاعتماديب جادیرا در ا

 رسانديمبه اثبات  برالیکنندگان لمصرف انی( در م"یاعتماديب

 ریها در بازار تأثمحصولات و خدمات آن یبعد يابیکه بر ارز

اخبار "ی با عنوان امطالعه (23)دومنیكو و همكاران  .گذارديم

انجام دادند.  "عي در حوزه بازاریابيهای واقجعلي یا دروغ

گیری کلي این تحقیق آن است که رویكردهای فعلي از نتیجه

با اخبار جعلي برخوردار نیستند.  مؤثرقابلیت کافي برای مقابله 

 ای به این نتیجه رسیدند کهدر مطالعه (24)و همكاران  تاندوک

را که  يدر سنگاپور اخبار جعل ياجتماع یهاکاربران شبكه شتریب

ها . آنرندیگيم دهیناد کننديمشاهده م ياجتماع یهادر شبكه

 ،موردنظر که موضوع کنندبا اخبار جعلي مقابله مي يوقت تنها

 یفرد نیها رابطه بباشد که با آن یها و افرادشدت مربوط به آنبه

در تحقیق خود به این  (25) فلوستراند و همكاران دارند. یو قو

نتیجه دست پیدا کردند که اخبار جعلي یک پدیده فزاینده است 

 ياخبار جعل ریتأث در خصوص افزایش نظراز اتفاق یيسطح بالاو 

وجود دارد. همچنین برندهای خدماتي  ینام تجار تیریدر مد

ي طورکلبهبیشتر در معرض اخبار جعلي هستند و مدیریت برند 
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 .ی کاهش اخبار جعلي داردهایاستراتژیا اجرای  نیاز به بهبود

تشخیص اخبار جعلي "پژوهشي با عنوان  (26)مونتي و همكاران 

 " ی اجتماعي با استفاده از یادگیری عمیق هندسيهاشبكهدر 

انجام دادند. نشان داد که ساختار و انتشار شبكه اجتماعي از 

ی مهمي است که امكان تشخیص اخبار جعلي بسیار هايژگیو

در مراحل اولیه و  توانيمدقیق را دارد. همچنین اخبار جعلي را 

 .شناسایي کرد اعتمادقابل طوربهپس از تنها چند ساعت انتشار 

ی بینش مدیران را نسبت به رویكردهای مبتني بر سازمدلنتایج 

یک استراتژی مكمل  عنوانبهانتشار برای تشخیص اخبار جعلي 

. نتایج دهديمجایگزین برای رویكردهای مبتني بر محتوا افزایش 

 یاعتماديطور متوسط ببهنشان داد که  (13)  تحقیق پسونن

 ریو سا ياجتماع یهارسانه یهاعاملستمیکنندگان به سمصرف

کنندگان احساس مصرف است. افتهیشیافزا نیآنلا ینهادها

مبارزه با  تیمسئول Face bookمانند  یآورفن یهاکردند شرکت

مرتبط  يکه با اخبار جعل یيهاتیرا دارند و کار با سا ياخبار جعل

. همچنین اغلب است يراخلاقیغ نیآنلا یهاشرکت یبرا ندهست

مشتریان بدون توجه به درست یا نادرست بودن اخبار آن را 

-رخي نیز سعي ميگردد و بمي هاآنی اعتماديبپذیرفته که باعث 

نمایند به صحت خبر بپردازند و در صورت نادرست بودن آن 

اعتماد قبلي را حفظ نموده و به دیگران نیز القا نمایند. نتایج تحقیق 

رفتار و  یاطلاعات کاذب بر رونشان داد که  (27)  کومار و شاها

 انیگذاشته و باعث خواهد شد تا مشتر ریتاث انیمشتر یهانگرش

و موجب  باشند داشته يمنف غاتیمحصول تبل کیدر خصوص 

تحقیق آپوک و  جینتا خواهد شد. آن محصول انیکاهش مشتر

بود که  يعامل نیترمهم يدوستداد که نوع شان( ن1)اومار 

کرد. ما  ينیبشیرا پ 19-دیکوو ياخبار جعل یگذاراشتراک

 یبرا ياجتماع یهاکاربران رسانه یهازهیکه انگ میافتیدر نیهمچن

اطلاعات و  یشدن، جستجو ياطلاعات، اجتماع یگذاراشتراک

 هاطلاعات نادرست دربار یگذارگذراندن زمان، اشتراک

 یارتباط معنادار چی. در مقابل، هکنديم ينیبشیرا پ 19-کووید

 نشد.  افتی يسرگرم زهیانگ یبرا

جعلي نحوه اثرگذاری اخبار با توجه به بررسي پیشینه تحقیق 

ها بر اجزای ارزش ویژه برند در طول زمان و نحوه مدیریت آن

تحقیقات  .است نگرفته قرار محققین مورد توجه کافي اندازهبه

، (23)، دومنیكو و همكاران (22)، کئون و بارون (21)بهادر 

، مونتي و (24)تاندوک و همكاران ، (25) فلوستراند و همكاران

بیشتر بر روی متغیر اخبار  (27)ا و کومار و شاه (26)همكاران 

جعلي تمرکز داشته اند و در برخي مواد تاثیر اخبار جعلي بر 

اعتماد، ارزیابي محصولات و نگرش مشتری مورد بررسي قرار 

گرفته است، ولي تاثیر اخبار جعلي بر ارزش ویژه برند در هیچ 

 کدام از این تحقیقات با استفاده از روش داینامیكي مورد بررسي

کارهای مدیریتي برای شناخت و همچنین راهقرار نگرفته است. 

نیافته است. به طور مثال در مقابله با این اخبار جعلي توسعه

، (25) فلوستراند و همكاران، (24)تاندوک و همكاران تحقیقات 

در این تحقیقات  (27)و کومار و شاها  (26)مونتي و همكاران 

علي و تاثیر ان بر روی رفتا مشتری بیشتر بر روی شناسایي اخبار ج

مورد مطالعه قرار گرفته است ولي راهكارهایي به منظور شناخت 

 اثرات و جعلي اخبار بررسي اند. و مقابله کردن با آن را ارائه نكرده

 نگرش یک نیازمند آن، ابعاد و برند ویژه ارزش بر آن بازخوردی

 تحقیقات از اندکي تعداد تاکنون اما است، سیستمي و جانبههمه

 موضوع این پیرامون پژوهشي و است شده انجام خصوص این در

با بررسي پیشینه تحقیقات . است نشده انجام سیستمي طوربه

مرتبطي که به بررسي تاثیر اخبار جعلي بر ارزش ویژه برند با 

 حاضر پژوهش رواستفاده از روش داینامیكي پرداخته باشد. ازاین

 مدیران هایگیریتصمیم و شناخت بر تواندمي سیستمي نگاهي با

 عوامل بر را جعلي اخبار نقش و گذاشته اثر بازاریابي و محصول

در مدل این  .سازد روشن برند ویژه ارزش کنندهتعیین کلیدی

پژوهش، نقش رقبا بر ارزش ویژه برند فقط در حیطه 

بودن ارتباطات با مشتریان و در دسترس  در رقبا گذاریسرمایه

شده است. سایر برندهای تجاری در خرید مشتریان در نظر گرفته

 داینامیک و سیستمي نگاهي تحقیق این در اینكه به توجه با بنابراین

 همچنین و است شده جعلي اخبار بر آن تاثیر و برند ویژه ارزش بر
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 گذاری سرمایه زمینه در رقبا بر نقش  تحقیق این در اینكه علت به

 .است نوآوری دارای است، تاکید شده مشتریان با ارتباط در

 

 روش کار

 کاربردی تحقیقات نوع از هدف، ازنظر حاضر تحقیق

شود؛ زیرا در پي نشان دادن اثرات بازخوردی اخبار مي محسوب

جعلي بر ارزش ویژه برند و عوامل آن در شرکت کوکاکولا 

ی هایریگمیتصمتواند بر شناخت و است. نتایج این تحقیق مي

مدیران محصول و بازاریابي اثر گذاشته و نقش اخبار جعلي را بر 

 ارزش ویژه برند روشن سازد.تحقیق کنندهنییتععوامل کلیدی 

 دخالتي محقق طرفي از زیرا است آزمایشي شبه تحقیق یک حاضر

از  دیگر طرف از ولي دهدنمي انجام موردمطالعه وضعیت در

 ها ازبر اساس ماهیت داده تحقیق اینکند. مي استفاده سازیشبیه

 و کميّ تحقیق روش دو هر که تحقیقي یعني است؛ آمیخته نوع

های بزرگ همواره . شرکت(28)کند مي استفاده توأماً را کیفي

 حالتابهدر معرض اخبار جعلي قرار دارند و شرکت کوکاکولا نیز 

از این امر مستثني نبوده است. ارزش ویژه برند ماهیت پویا دارد و 

دائماً در حال تغییر بوده و تحت تأثیر عوامل مختلف قرار دارد. 

گیری و میزان همچنین عوامل مختلفي در طول زمان بر شكل

های ارزش ویژه برند اثرگذارند. لذا در این تحقیق از روش پویایي

وتحلیل متغیرها موردبررسي قرار یهسیستم برای درک و تجز

 2سیستمي منطبق بر شكل  پویایي گرفته است. گام های رویكرد

 .(29)است 

 

 
سیستمي منطبق بر دیدگاه  پویایي گام های رویكرد .2شكل

(29)استرمن   

 

این تحقیق نشان دادن روابط پیچیده و پویا تاثیر ارزش  هدف

اخبار جعلي است. لذا برای این منظور در تحقیق ویژه برند بر 

 حاضر نمودارهای علي و حلقوی استخراج شده است

 حلقوی –رسم نمودار علیّ
 نشان برای پذیرانعطاف و مهم ابزاری حلقوی -عليّ نمودار

در تحقیق حاضر (. 29)هاست سیستم بازخوردی ساختار دادن

حلقوی با بررسي جامع ادبیات موجود  –نمودارهای اولیه عليّ

های اند. برای این منظور حلقهدرزمینه ارزش ویژه برند رسم شده

ها و های ارزش ویژه برند و  مولفهاثر اخبار جعلي بر مولفه

 .های اثرگذار بر ارزش ویژه برند شناسایي و ترسیم شده استحلقه

 

 نتایج

شده در این پژوهش تمرکز بر چگونگي ارائه هدف سیستم

گیری و میزان ارزش ویژه اثرگذاری متغیرهای مختلف در شكل

باشد و سپس به نحوه اثرگذاری اخبار جعلي بر متغیرهای برند مي

شود. ارزش ویژه برند تحت مهم و ارزش ویژه برند پرداخته مي

، کیفیت تاثیر عوامل اصلي شامل آگاهي از برند، تداعي برند

شده و وفاداری برند قرار دارد. این متغیرها از طریق ادراک

دهان، اعتماد به برند، بهمتغیرهای کمكي نظیر تبلیغات دهان

گذاری در کیفیت ارتباط با مشتری، رضایت مشتری، سرمایه

تحقیق و توسعه محصول و کارایي بازاریابي و... بر یكدیگر و بر 

مثال، هرگاه عنوانان اثرگذارند. بهارزش ویژه برند در طول زم

 افزایش محصولات نیز قیمت برند روبه فزوني گذارد، ویژه ارزش

 یابدمي افزایش شدهادراک کیفیت قیمت، افزایش با لذا. یابدمي

 کیفیت افزایش با .گرددمي برند ویژه ارزش افزایش به منجر که

 افزایش نیزبرند  به اعتماد و مشتری رضایت میزان شده،ادراک

 را در پي دارد. مشتریان برند به که افزایش وفاداری (30)یابد مي

 کیفیت افزایش باعث دهانبهدهان تبلیغات طریق نیز از وفادار

 افزایش . از طرفي با(31)گردند و آگاهي از برند مي شدهادراک

 افزایش بازاریابي هایفعالیت تاثیر و کارایي برند، ویژه ارزش

 کاهش(. 32)یابد مي کاهش گذاریسرمایه به نیاز لذا یابد،مي
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 کیفیت آگاهي، کاهش به منجر فروش، نقطه در گذاریسرمایه

 گذاریسرمایه گردد. کاهشمي برند ویژه ارزش و شدهادراک

با مشتری  ارتباطات کیفیت کاهش به منجر ارتباطات، در مستقیم

 و مشتری نگهداشت میزان درنتیجه شود،مي برند به وفاداری و

 کاهش با درنهایت. یابدمي کاهش آن تبعبه فروش میزان

 .یابدمي کاهش نیز برند ویژه ارزش رقابتي، مزیت و سودآوری

زا و عنوان یک متغیر برونلازم به ذکر است متغیر اخبار جعلي به

شده و اعتماد به برند از طریق گذاشتن اثر منفي بر کیفیت ادراک

و منجر  (13)گذارد غیرمستقیم بر ارزش ویژه برند تاثیر مي طوربه

 بین ارتباط 1 جدول شود. دربه کاهش آن در طول زمان مي

 با همراه ادبیات، مرور از مدل شدهاستخراج متغیرهای ترینمهم

.است شده آورده مربوطه منبع ذکر

 

  

 (سیستم سازیمفهوم) حلقوی -علیّ نمودار

 متغیرهای معلولي، و علت نمودار طراحي منظوردر این پژوهش به

 مورد هاآن رفتار بر مؤثر عوامل و دینامیكي فرضیه در شدهمطرح

 بازخورد هایحلقه و متغیرها ارتباط نوع و قرارگرفته ارزیابي

ها صورت ریز حلقهبه مرحله،بهمرحله هاآن ارتباط از برآمده

برسیم. لازم به ذکر  نهایي معلولي و علت مدل به تا شودمي تشریح

که  منفي یا است مثبت رابطه دارای یا عليّ رابطه است که هر

 مستقل متغیر تغییر هنگام در وابسته متغیر تغییر نحوه دهندهنشان

 یابد، افزایش علت که اگر معناست این به مثبت رابطه یک. است

 افزایش بود،مي صورت این غیر در ازآنچه بیش میزاني به معلول

 ازآنچه کمتر میزاني به نیز معلول یابد علت کاهش اگر و یابدمي

. با توجه به (29)یافت  خواهد کاهش بودمي صورت این غیر در

دربرگیرنده تعداد زیادی متغیر و روابط اینكه مدل پژوهش 

ها به تفكیک توضیح داده باشد، در ادامه حلقهبازخوردی مي

 شود.آورده مي 1معلولي نهایي در نمودار  -شوند و حلقه عليّمي

 

 

ادبیات مرور از مدل شدهاستخراج متغیرهای ترینمهم بین ارتباط. ۱ جدول  

 منبع علامت روابط

(34)؛ اوتو و بویس (33)و همكاران  هايشافع + گذاری بر روابط عمومي              آگاهي از برند سرمایه  

(31)فیگوئیدرو  و کرسیتلي + آگاهي از برند                دهانبهدهانتبلیغات   

(34)اوتو و بویس  + ارزش ویژه برند               شدهادراکوفاداری برند، کیفیت   

ی روی گذارهیسرمای بازاریابي             هابرنامهکارایي و اثربخشي 

 تبلیغات

(32)؛ داتا و همكاران (19)کروبي و همكاران  _  

  (12)؛ برتون و همكاران (13)پسونن  _ اخبار جعلي               اعتماد به برند

(2012استال و همكاران ) + ویژه برند                 حفظ و نگهداشت مشتریارزش   

و همكاران  هايشافع؛ (30)هدایتنو و همكاران  + رضایت مشتری                شدهادراککیفیت 

(33)  

(30)هدایتنو و همكاران  + آگاهي از برند، تداعي برند              ارزش ویژه برند  
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های فهنمودار علت معلولي اثر اخبار جعلي بر مول .1نمودار 

 ارزش ویژه برند

 

R1عتمادا و مشتری رضایت میزان شده،ادراک کیفیت افزایش : با 

 و شده یادز برند به وفاداری درنتیجه،. یابدمي افزایش برند به

 افزایش باعث دهانبهدهان تبلیغات طریق از وفادار مشتریان

عنوان متغیر ههمچنین اخبار جعلي ب .گردندمي شدهادراک کیفیت

عتماد به برند اثر منفي و کاهنده شده و ازا بر کیفیت ادراکبرون

ان داده نش 2دارد. نمودار علت معلولي ارزش ویژه برند در نمودار 

 شده است.

 

 

 نمودار علت معلولي ارزش ویژه برند .2نمودار 

 

 B1هایقیمت بالارفتن به منجر برند ویژه ارزش : افزایش 

 نگهداشت بر کاهنده و منفي اثر که شودمي برند محصولات

 رقابتي مزیت آن تبع به و سود و فروش میزان لذا دارد، مشتریان

 یابد.مي کاهش

: R2 های بازاریابي افزایش یافته برند، هزینه ویژه ارزش کاهش با

لذا حفظ و  یابد.محصولات افزایش مي و به تبع آن قیمت

نگهداشت مشتری دشوار شده و با کاهش فروش، سودآوری و 

 یابد.مي نیز کاهش برند ویژه ارزش نهایت مزیت رقابتي، در

 R4 با افزایش ارزش ویژه برند، جذب مشتری بالا رفته و میزان :

فروش، سودآوری و مزیت رقابتي به میزاني بیشتر از قبل افزایش 

های یابد. مولفهیابد. لذا مقدار ارزش ویژه برند نیز افزایش ميمي

 نشان داده شده است. 3در نمودار  ه برنداثرگذار بر ارزش ویژ
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 های اثرگذار بر ارزش ویژه برندمولفه. 3نمودار 

 

B2 :های گذاریبا افزایش ارزش ویژه برند، میزان کل سرمایه

گذاری در روابط ایهمیزان سرمیابد، در نتیجه سازمان کاهش مي

افته که عمومي و کیفیت ارتباط با مشتری نیز بیشتر از قبل کاهش ی

شود. درنتیجه حفظ و منجر به کاهش میزان وفاداری مشتریان مي

نگهداشت مشتریان کمتر شده که باعث کاهش در مزیت رقابتي 

 شود.و درنهایت ارزش ویژه برند مي

B3های بازاریابي : هرگاه ارزش ویژه برند کاهش یابد، هزینه

تواند قیمت محصولات را نیز یابد. این فرایند ميافزایش مي

تر، در ذهن مشتری کیفیت بالاتر را افزایش دهد. محصول گران

تواند شده ميکند. درنتیجه افزایش کیفیت ادراکتداعي مي

 باشد.   افزایش ارزش ویژه برند را در پي داشته

R3 با افزایش ارزش ویژه برند، حفظ و نگهداشت مشتری بیشتر :

ها را در پي دارد، این فرایند فشار شده که قصد خرید مجدد آن

برای افزایش کیفیت از جانب مشتریان را در پي دارد که در 

گذاری در تحقیق ها را مجبور به افزایش سرمایهبلندمدت سازمان

شده و ارزش ویژه برند نیز کیفیت ادراکو توسعه مي کند. لذا 

 یابند.در طول زمان افزایش مي

B4های یت: با افزایش ارزش ویژه برند، کارایي و تأثیرگذاری فعال

ها( ها )برای کاهش هزینهیابد. لذا سازمانبازاریابي افزایش مي

ذا ها بكاهند. لگذاریگیرند که از میزان سرمایهتصمیم مي

یابد. مي در ترویج فروش و نقطه فروش نیز کاهشگذاری سرمایه

شده و این امر اثر منفي و کاهنده بر تداعي برند، کیفیت ادراک

د آگاهي برند دارد که درنهایت منجر به کاهش ارزش ویژه برن

 شود.مي

به تصویر  4این پژوهش در نمودار  عليّ حلقوی نهایي نمودار

 :کشیده شده است



 
 

 نهمكارا  واد رین نژداود آ               برند ویژه ارزش  هایمولفه به توجه با  ۱۹-کووید شیوع دوران در جعلی اخبار داینامیکی الگوی ارایه -4252
 

 

 
 تحقیق نهایي معلولي علت نمودار. 4نمودار 

 شدهطراحی مدل جریان و انباشت متغیرهای معرفی

 و شتانبا مدل در موجود متغیرهای بندیتقسیم نوعي اساس بر

 :است زیرصورت به پویا هایسیستم جریان

 امتغیره سایر از که است متغیری کمكي متغیر: کمكي متغیرهای

 کمكي یرهایمتغ و سایر هاداده و هاثابت ها،انباشت از یعني

 متغیر نوع ترینفراوان کمكي متغیرهای. شودمي محاسبه

 .هستند هامدل در کاررفتهبه

زا خوانده و برون کنندنمي تغییر گاههیچ متغیرها این: هاثابت

 تغییر موقتاً مدل سازیشبیه از پیش توانندمي ، همچنینشونديم

  .شوند داده

 با زمان مقدارشان هستند که زابرون همان متغیر هاداده: هاداده

 مستقل افتدمي اتفاق دیگر در متغیرهای چه هر از اما کندمي تغییر

 اما کندمي تغییر زمان طي در که دارند مقادیری متغیرها این. است

 .نیستند وابسته هاداده سایر جزبه مدل دیگر به متغیرهای

 میدهنا نیز حالت متغیر یا سطح متغیر که انباشت: سطح متغیرهای

 هرزماني در آن مقدار کند ومي تغییر زمان طول در فقط شود،مي

 .دارد بستگي قبلي هایزمان در متغیرها سایر و متغیر این مقدار به

 مستقیماً هک هستند متغیرهایي هاجریان یا هانرخ: نرخ متغیرهای

 متغیرهای دمانن در اصل هانرخ. دهندمي تغییر را هاانباشت

 .است مدل در هاآن از استفاده در روش اختلاف فقط و اندکمكي

 :دهدمي شانن را تحقیق این در کاررفتهبه متغیرهای نوع 2جدول
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 تحقیق متغیرهای نوع معرفی .2جدول

 نوع متغیر نام متغیر ردیف

، وفاداری به برندشدهادراکارزش ویژه برند، تداعي برند، آگاهي از برند، کیفیت  ۱  سطح 

نرخ کاهش و افزایش ارزش ویژه برند، نرخ کاهش و افزایش تداعي برند، نرخ کاهش و افزایش آگاهي از  2

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

 نرخ

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

فروش نقطه در یگذارهیسرما  

 ثابت

ارتباطات، مزیت رقابتي،  ی کل، قیمت محصولات، کیفیتگذارهیسرمابازاریابي،  یهاتیفعال تاثیر و کارایي 4

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

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

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

 کمكي

 

 جریان و انباشت نمودار ترسیم

 ليّع نمودار اساس بر مدل جریان و انباشت نمودار بخش این در 

 .شودمي شد، ترسیم داده توضیح قبل فصل در که حلقوی

افزار از زبان فارسي، لازم به ذکر است با توجه به عدم پشتیباني نرم

لاتین  صورتبهشده در مدل انباشت و جریان نام متغیرهای معرفي

 2شده در نمودار است. مدل انباشت جریان ترسیم شدهنوشته

دهنده چگونگي تاثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند نشان

برند یک متغیر حالت است زیرا در  باشد. متغیر ارزش ویژهمي

طول زمان از عوامل اصلي نظیر تداعي برند، آگاهي از برند، 

پذیرد. مجموع عوامل شده تاثیر ميوفاداری، کیفیت ادراک

های گذارند و فعالیتذکرشده بر افزایش ارزش ویژه برند اثر مي

ه گذاری رقبا در ارتباطات با مشتریان بر کاهش ارزش ویژسرمایه

برند در ذهن مشتریان اثر دارد. هرکدام از متغیرهای مذکور از 

کننده بر متغیر حالت طریق یک حلقه بازخوردی تعادلي یا تقویت

گذارند. لازم به ذکر است عوامل اصلي ارزش ویژه برند تاثیر مي

ذکرشده، خود نیز از نوع انباشت هستند زیرا در طول زمان 

ز طریق متغیرهای کمكي خاصیت جمع شوندگي دارند و ا

طور شوند. بهشده در مدل دستخوش افزایش یا کاهش ميعنوان

کننده ارزش توان گفت که تغییر در عوامل اصلي تعیینتر ميدقیق

ویژه برند، بر کاهش یا افزایش ارزش ویژه برند اثر جدی دارد. 

همچنین ارزش ویژه برند از طریق اثرگذاری بر متغیرهایي نظیر 

های بازاریابي و محصولات، کارایي و تاثیر فعالیتقیمت 

طور غیرمستقیم عوامل مذکور را به (19)های بازاریابي هزینه

های گیری حلقهخوش تغییر کرده و منجر به شكلدست

شود. نحوه اثرگذاری این متغیرها بر یكدیگر بازخوردی مي

 روابط ادامه تفصیل در بخش قبل آورده شده است. دربه

معرفي  شدهطراحي مدل ترین متغیرهایاساسي بین شدهریفتع

 خواهد شد.
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نمودارجامع  انباشت جریان مولفه های اثر گذاربر ارزش ویژه برند  .5نمودار   

 

 مقایسه با رفتارمرجع  آزمون

 واقعي های داده با سازی شبیه نتایج آزمون، مقایسه این از هدف

 حالت دراین. است الگو رفتار عملكرد صحت اطمینان از برای

 های داده با تا شود بازتولیدمي الگو برای شده سازی شبیه رفتنار

 دهند مي نشان که نمودارها طور همان. شود مقایسه واقعي

 به توجه . با.است شده سازی شبیه بخوبي بررسي، مورد رفنارمتغیر

مدیران بخش بازاریابي، رفتار این نمودار کاملاً  و خبرگان نظر

منطبق با نحوه تغییر این متغیر در چند سال گذشته است. لازم به 

تر مرجع نیز که پیش الگوی ذکر است که رفتار این متغیر با رفتار

 در ابتدای فصل ارائه گردید، مطابقت دارد. 

 
 رفتاریاعتبار سنجی 

آزمون حدی در پاسخ  :حدی شرایط در مدل توانایي الف( بررسي

 عمل بینانهواقع صورتبه حدی شرایط آیا مدل در»به سؤال 

 متغیرهای به بررسي رفتار آزمون شود. اینانجام مي «کند؟مي

کم(  بسیار و زیاد بسیار حدی )مقادیر هایحالت در مدل اصلي

 مطالعه تغییرات این برابر در مدل حساسیت میزان پردازد ومي

شده در در این تست مقادیر حدی به پارامترهای انتخاب. شودمي

شوند و رفتار تولیدشده با رفتار مدل اختصاص داده مي

 شود.شده مقایسه ميبینيپیش
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در این تست فرض شده است که میزان متغیر نرخ کاهش آگاهي 

نرخ فراموشي است، به های رقبا و برند که ناشي از فعالیت

رود که متغیر باره به میزان صفر رسیده است. لذا انتظار ميیکبه

رفتار ناشي از این  انباشت آگاهي از برند رو به فزوني بگذارد.

رفتار مدل با حالت پایه  3دارد و در شكل  انتظار مطابقت تست با

یید تأ حالت متغیر نشدن مقایسه شده است. نتیجه این تست و منفي

کند که ساختار مدل در شرایط حدی رفتار منطقي تولید مي

 کند.مي

 
 

در این تست فرض شده است متغیر نرخ کاهش کیفیت ادراک 

رود که کیفیت ادارک شده شده به صفر برسد؛ لذا انتظار مي

رفتار ناشي از این تست  مقداری بیشتر از حالت قبل به دست آورد.

و در شكل بعدی رفتار مدل با حالت پایه دارد  انتظارمان مطابقت با

کند که ساختار مدل مقایسه شده است. نتیجه این تست تأیید مي

نظری  و تجربي شواهد با در شرایط حدی رفتار منطقي مطابق

 کند.تولید مي

 

 

 
 

سیاست: بررسی تاثیر اخبار جعلی بر ارزش ویژه برند و 

 عوامل مؤثر بر آن

با مرور ادبیات پژوهش مشخص گردید که نشر و گسترش اخبار 

جای شده و اعتماد به برند اثر منفي بهجعلي منفي بر کیفیت ادراک

های بازخوری، متغیر گذارد و در طول زمان از طریق حلقهمي

گردد. در این سیاست ارزش ویژه برند نیز دستخوش تغییر مي

رتبه اخبار جعلي در سال، دوم 5فرض شده است که در طول 

نتشر شود. در این م 41-38و  28-24ی هاماههای زماني بین بازه

شده است که بر کیفیت زا گرفتهسیاست متغیر اخبار جعلي برون

 7کند. نمودار شده و اعتماد به برند صدمه وارد ميادراک

سازی است. دهنده تغییر ارزش ویژه برند در طول مدت شبیهنشان

 4ت که در مرتبه اول ارزش ویژه برند در یک بازه پرواضح اس

گذارد و سپس روند صعودی با ماهه با شیب کم رو به کاهش مي

گیرد. این نكته نقش ارزش ویژه برند قوی را در ذهن شیب کم مي

گذارد که گرچه در ابتدا با پخش یک خبر مشتری به نمایش مي

گیرد، اما قرار ميجعلي اذهان مشتریان نسبت به برند تحت تاثیر 

گذاری های بازاریابي و سرمایهکه فعالیتدر بلندمدت، درصورتي

تواند صدمه در جهت افزایش آگاهي برند ادامه پیدا کند، مي

اجبار جعلي را برطرف کند. آنچه در نمودار مذکور حائز اهمیت 

است، تاثیر نشر اخبار جعلي برای مرتبه دوم است. رفتار نمودار 

دهد که در مرتبه دوم، ارزش ویژه برند با سرعت بیشتر و نشان مي

که مدیران بازاریابي کند. لذا درصورتيبه میزان بیشتری افت مي
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گونه اخبار برنیایند، ارزش در جهت رفع و جلوگیری از تكرار این

 .ویژه برند در بلندمدت به میزان زیادی سقوط خواهد کرد

 

 

 
شده، رفتار متغیرهای کیفیت ادراکنمودارهای بالا به ترتیب 

آگاهي از برند، تداعي برند و وفاداری به برند را پس از نشر اخبار 

شده در ذهن مشتریان پس از دهند. کیفیت ادراکجعلي نشان مي

 یافته است؛نشر اخبار جعلي، خصوصاً در محله دوم بیشتر کاهش

، کیفیت پخش و گسترش اخبار جعلي زیرا در زماني کوتاه پس از

طور مستقیم به میزان بیشتری تحت شده در ذهن مشتری بهادراک

شده در گیرد. لازم به ذکر است که کیفیت ادراکتاثیر قرار مي

طول زمان برای برند کوکاکولا به مقدار ثابتي رسیده است زیرا 

این برند در چرخه عمر نام تجاری خود به مرحله بلوغ رسیده 

دهان، قیمت برتر و بهبود در دسترس بهناست. حتي تبلیغات دها

دهد. توجهي بر کیفیت درک شده نشان نميبودن توزیع تأثیر قابل

بیشتر بقیه تحت تاثیر قرار گرفته  در بین متغیرها، آگاهي از برند نیز

های بازخوردی مربوط به اعتماد به برند، و علت آن در حلقه

ریابي سازمان است. های بازادهان و فعالیتبهتبلیغات دهان

اما  وفاداری برند نیز در مقایسه با حالت پایه کاهش یافته است؛

 و تداعي برند متغیر تداعي برند تغییر جزئي داشته است. وفاداری

 قوی از طریق اخبار جعلي بسیار حمله با هرگونه مقایسه در بالغ

 است.

 

 

 
 

 فروش، ترویجدر نقطه  گذاریهمچنین نمودارهای بالا سرمایه

دهند. هرگاه عمومي را نشان مي روابط در گذاریفروش و سرمایه

ها نیز در بلندمدت مجبور به اخبار جعلي منتشر شود سازمان

ها در حوزه تبلیغات هستند تا از کاهش گذاریافزایش سرمایه

ارزش ویژه برند خود بكاهند و در بلندمدت با توجه به اینكه 

این زمینه وجود دارد، رفتار نمودارها به تعادل های تعادلي در حلقه

 رسد.مي
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 بحث ونتیجه گیری

 يموضوع جهان کیشدن به  لیدر حال تبد ياخبار جعل شیافزا

 لیاما اکنون به دل ستند،ین عیبد ياگرچه اخبار جعل. (35است )

 یها دهیکه امكان تعامل و انتشار ا ياجتماع یرسانه ها تیمحبوب

 جه،یدر نت؛ (36کند، نگران کننده است ) يرا فراهم م دیجد

اخبار  ایببرند  شیرا پ هادهیا تواننديم ياجتماع یهارسانه رانکارب

 نیمنتشر کنند. از ا تییبازتو ای کیلا ،یگذاراشتراک قیرا از طر

از اطلاعات به  يکنترل رقابلیرو، آنها همواره در معرض نوع غ

 نی. به اندیآ يمستقل م سندگانیهستند که از نو یاخبار ژهیو

 عیانتشار سر یبرا ياکنون مكان يماعاجت یرسانه ها ب،یترت

نشان داده شده است . (37هستند ) ياطلاعات نادرست و اخبار جعل

انتشار حجم  یبرا رگذاریتأث یالهیوس ياجتماع یهاکه رسانه

اطلاعات  دهیپد کیکه  (38هستند ) لتریبدون ف یاز محتوا یادیز

درک  یامكان دستكار جهیو در نت کندينادرست را مجاز م

. کنديم دیتشد يانتشار مطالب جعل قیرا از طر تیاز واقع يعموم

را به  ي( اخبار جعل40و همكاران ) ي(. داف39)ی خبر یمحتوا

 يکرد که اخبار مشروع را کپ فیتعر يساختگ یعنوان محتوا

تا عموم مردم را به  شوديو به صورت نامحسوس ارائه م کنديم

 ياخبار جعل یاشتراک گذار به هستند. يباور برسانند که قانون نیا

که  دهدينشان م نیکند. ا يم دادیب یامروز تالیجید یایدر دن

اطلاعات نادرست  ریو افراد در تكث ياز مقامات دولت يبرخ يحت

 ریا دستور کار خود درگمطابقت ب یبرا یادیبه مخاطبان ز

 (.2019)رامپرساد و همكاران،  شونديم

برندهای معتبر بیشتر از بقیه برندها در معرض خطر اخبار جعلي 

 توانديم بلندمدتتوسط منابع گوناگون قرار دارند که در 

تهدیدی جدی برای ارزش ویژه برند و تصویر یک برند در ذهن 

نحوه اثرگذاری این اخبار را بر  مدیران عمل در اما؛ مشتریان باشد

ي قرار موردبررسکميّ و دقیق  طوربهبرند و ارزش ویژه آن را 

وجود  باگیرند. نمي جدی و تهدید و پیامدهای آن را دهندينم

مانند مدیریت برند و ارزش ویژه  حوزه در تحقیقات تعدد

، (23)، دومنیكو و همكاران (22)کئون و بارون تحقیقات 

، مونتي و (24)تاندوک و همكاران ، (25) و همكارانفلوستراند 

بیشتر بر روی متغیر اخبار  (27)و کومار و شاها  (26)همكاران 

جعلي تمرکز داشته اند و در برخي مواد تاثیر اخبار جعلي بر 

اعتماد، ارزیابي محصولات و نگرش مشتری مورد بررسي قرار 

ویژه برند در هیچ گرفته است، ولي تاثیر اخبار جعلي بر ارزش 

کدام از این تحقیقات با استفاده از روش داینامیكي مورد بررسي 

قرار نگرفته است. افزایش ارزش ویژه برند، کارایي و تأثیرگذاری 

ها )برای کاهش یابد. لذا سازمانهای بازاریابي افزایش ميفعالیت

د. ها بكاهنگذاریگیرند که از میزان سرمایهها( تصمیم ميهزینه

گذاری در ترویج فروش و نقطه فروش نیز کاهش لذا سرمایه

یابد. این امر اثر منفي و کاهنده بر تداعي برند، کیفیت مي

شده و آگاهي برند دارد که درنهایت منجر به کاهش ادراک

های برند، هزینه ویژه ارزش کاهش شود. باارزش ویژه برند مي

محصولات افزایش  یمتبازاریابي افزایش یافته و به تبع آن ق

لذا حفظ و نگهداشت مشتری دشوار شده و با کاهش  یابد.مي

نیز  برند ویژه ارزش نهایت فروش، سودآوری و مزیت رقابتي، در

گیری از روش پویاشناسي یابد. لذا این پژوهش با بهرهمي کاهش

ها سعي کرده است تا اثرات اخبار جعلي بر ارزش ویژه برند سیستم

ب نمودار علي حلقوی نشان دهد. نتایج این تحقیق را در غال

ها را در تواند بینش مدیران بازاریابي را افزایش داده و آنمي

گیری برای بهبود ارزش ویژه برند یاری نماید. خصوص تصمیم

گردد که در جهت کاهش اخبار جعلي به شرکت پیشنهاد مي

ات را در سایت ارتباط گرفتن با مشتریان و ارسال نظرات و پیشنهاد

این شرکت قرار بدهند و ازمشتریان خود بخواهند تا اخباری که 

کنند از همین طریق به شرکت اطلاع از شرکت را دریافت مي

دهند تا از این طریق شرکت بتواند اخبار جعلي را شناسایي کند و 

به مشتریان آگاهي رساني نماید که اخبار جعلي است. این روش 

را کاهش خواهد داد و منجر به اعتماد بیشتر  گسترش اخبار جعلي

مشتریان خواهد شد. اعتماد بیشتر منجر به وفاداری بیشتر خواهد 

 شود که شرکتشد. در جهت وفادار کردن مشتریان پیشنهاد مي
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 آتي به مشتریان خود خریدهای برای را هایي تخفیف و هدایا

ید. وفاداری بیشتر بدهند، تا از این طریق وفاداری آنها را بیشتر نما

-حجم تبلیغات دهان به دهان را بیشتر خواهد نمود. هر چه ویژگي

های مثبت از طریق مشتریان به سایر افراد بیشتر شود کیفیت 

ادراک شده از این شرکت بیشتر خواهد شد و رضایت بیشتر 

مشتریان را به همراه خواهد داشت. با کاهش اخبار جعلي کیفیت 

خواهد شد. برای افزایش کیفیت ادراک شده ادراک شده  بیشتر 

گردد که شرکت محصولي با کیفیت توسط مشتریان پیشنهاد مي

بالاتر و بهتر نسبت به برندهای دیگر به مشتریان ارائه دهند. تا از 

این طریق رضایت و اعتماد انها را جلب نماید و وفاداری مشتریان 

به برند بیشتر حاصل گردد. هر چه رضایت بیشتر گردد اعتماد 

های انتشار اخبار جعلي منجر به خواهد شد. از طرفي کاهش راه

کیفیت ادراک شده بیشتر مشتریان خواهد شد که رضایت بیشتر 

و اعتماد بالاتری را به همراه خواهد داشت. همچنین این روند 

وفاداری و تبلیغات دهان به دهان را نیز بیشتر خواهد کرد که منجر 

های انتشار اک شده بیشتر خواهد شد. با کاهش راهبه کیفیت ادر

گردد و اعتماد، رضایت، اخبار جعلي حلقه مورد نظر فعال مي

وفاداری، تبلیغات دهان به دهان و کیفیت ادراک شده تقویت 

جعلي را  اخبار انتشار هایخواهد شد. بنابراین شرکت باید راه

اخبار جعلي اعتماد، نماید. کاهش دادن انتشار  مصدود شناسایي و 

وفاداری و تبلیغات دهان به دهان را به همراه خواهد داشت که این 

با  امر منجر به آگاهي از برند توسط مشتریان خواهد شد. شرکت

 شفاف سازی نسبت به خود  و آگاهي دادن به مشتریان خواهد

و تداعي   نماید ایجاد خود مشتریان با بهتری توانست ارتباط

برند را در ذهن مشتریان بهبود دهد و از این طریق  مشتریان از

ارزش ویژه برند را در ذهن مشتریان افزایش دهد. همچنین باید 

ارزش ویژه برند از طریق مزیت رقابتي نسبت به رقبا و کیفیت 

بالاتر ایجاد گردد. باید سیاست های متعادل نگه داشتن قیمت 

بالا رفتن قیمت منجر اعمال گردد تا مشتریان حفظ شوند. چرا که 

گردد. مزیت رقابتي و متعادل نگه به از دست دادن مشتری مي

داشتن قیمت و کیفیت محصولات منجر به ارزش ویژه برند بالاتر 

در نزد مشتریان و سود آوری بیشتر خواهند شد.  ارزش ویژه برند 

به حفظ و نگهداشت بیشتر منجر خواهد شد. و این دو متغیر در 

 ه افزایش یكدیگر کمک خواهند نمود. یک حلقه ب
 

 تشکر و قدردانی
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ساتید راهنما و      تربت حیدریهواحد  سنده از ا شد. نوی شاور   ممي با

ستا با محقق همكاری نمودندکم    ساني که در این را ال و تمامي ک

 تشكر را دارد.

 

 تعارض منافع
 مطالعه فاقد تضاد منافع مي باشد.این 

 

  

  



 
 
 
 

 64، سال  5، شماره 1400دی-آذر جله دانشكده پزشكي دانشگاه علوم پزشكي مشهدم -425۹

Original Article 

 

Providing a dynamic model of fake news during the outbreak of 

Covid-19 with respect to brand equity components 

Received: 20/12/2021 - Accepted: 18/01/2022 

 

 
Davood Arian Nezhad1  

Alireza Pooya2*  

Hadi Bastam3 

Ali Hosseinzadeh4 

 

 

 
1 Department of Management, 

Department of Management, 

Torbat_e_Heydariye Branch, Islamic 

Azad University, Torbat_e_ Heydariye, 

Iran. 
2 Department of Management, Torbat-e 

Heydarieh Branch, Islamic Azad 

University, Torbat– e Heydarieh, Iran 

(Visiting Professor) and Professor of 

Industrial Management, Ferdowsi 

University of Mashhad, Mashhad, Iran. 

(Corresponding Author) 
3 Department of Management, 

Torbat_e_Heydariye Branch, Islamic 

Azad University, Torbat_e_ Heydariye, 

Iran(Visiting Professor) and Assistant 

Professor of Business Management, 

Tabaran Institute of Higher Education, 

Mashhad, Iran. 
4 Department of Management, 

Torbat_e_Heydariye Branch, Islamic 

Azad University, Torbat_e_ Heydariye, 

Iran. 

 

 

 Email: Alirezapooya@um.ac.ir 

 

 Abstract 

Introduction: The existence of social media and networks has accelerated the 

growth of fake news. Spreading fake news, especially in connection with the 

prevalence of Covid-19, can lead to serious losses such as the loss of current 

customers, their move to competitors, devaluation of stocks and the credibility 

of a brand, and organizations have to bear heavy costs to fight Pay with this 

news. The aim of this study was to provide a dynamic model of fake news 

during the outbreak of Covid-19 with respect to brand equity components.  

MethodsThe present study is applied research in terms of purpose; Because 

it seeks to show the effects of fake news feedback on brand equity and its 

agents. This research is also based on the nature of the mixed data; In this 

research, the system dynamics method is used to understand and analyze the 

variables.  

Results:  The results of this research are shown in the form of a causal 

diagram of the effect of fake news on brand equity components, a brand equity 

causal diagram and components affecting brand equity. 

Conclusion: The results of this study can increase the insight of marketing 

managers and help them make decisions to improve brand equity. In line with 

the results of this research, marketing managers should minimize the ways of 

spreading fake news. 

Keywords: Fake News, Brand Equity, Systems Dynamics, Covid-19 
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