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Abstract 

Objective 

The business model of the platform has been considered by many researchers in recent years, 

with some arguing it has already given rise to the entry of humans into the era of "platform life". 

This age is the product of a change under which traditional businesses have become platform 

businesses and the transition from product production to service delivery has taken place in the 

form of platforms. Platform business models are based on the logic of value exchange between 

several groups of stakeholders such as consumers, service providers, advertisers and third 

parties and have experienced significant growth in recent years. Some business researchers have 

attributed the growth of platforms to the emotional interaction of consumers with the brand of 

platforms. Accordingly, the issue of brand management in platform businesses has become a 

fundamental issue. However, the brand management of platforms faces major challenges. Part 

of these challenges stems from the fragility of customer relationships with these brands and 

brand risk. But the biggest challenge is the brand paradox mode. According to the "brand 

paradox mode", when the equity of a brand increases, the possibility of the brand being exposed 

to risk also increases. In such a case, brand risk can become a major crisis for the brand. A 

brand crisis can bring about serious challenges such as the devaluation of the brand, reduction 

of positive associations or reinforcement of negative associations in the minds of customers, and 

the inability to maintain the brand's existence and consequent closure of the platform business. 

Therefore, what is important in platform management of the brand is the issue of "brand 

resilience". The resilience of brand is capable of withstanding the risks that have turned into a 

crisis, recovering the brand if affected by the crisis, and even growing the brand in a critical 

situation. There is ample evidence that the platform's brand is generally failing, fragile, and 

vulnerable in the face of crises. This means that the brand position is shaky and is 

overshadowed at the cognitive, emotional and, behavioural levels. This is due to the confusion 

in the face of brand risks and crises and how to build a resilient platform brand. This study on 

understanding a platform's brand resilience targets a research gap and seeks to help the 

theoretical literature with a conceptual approach. 

Research Methodology 

This study is written as a conceptual article with a descriptive approach. In a concept paper, 

unlike an empirical paper, arguments are not derived from data in a conventional way, but the 
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formation of arguments is based on a combination of documents in the form of concepts and 

theories that have already been developed. In such articles, the ability to distinguish between the 

theories used as data and the theories present in the role of the theoretical framework of the 

research is necessary and, of course, difficult. However, to distinguish this difference, it is 

helpful to differentiate "method theory" and "domain theory."Domain theory" is a set of 

knowledge about an important topic in a field of research, and "method theory" is a meta-level 

conceptual system for studying the substantive issue(s) of the domain theory at hand. Therefore, 

to examine the concept studied in this research, a distinction has been formed between method 

theory and field theory. The approach of this research in developing the concept of the resilience 

of platform brands is based on a type of research design of conceptual articles called "theoretical 

composition". The main purpose of this approach is to create a conceptual integration between 

the various currents of previous research and to connect previously unrelated and incompatible 

pieces in a new format and a new perspective. In "theory combination", phenomena that have 

already been studied in a non-structural and scattered way are explained in a more coherent 

format with a conceptual basis. In this study, the central phenomena of platform business, 

branding, business crisis and resilience in the face of business crisis are dealt with under a 

concept called platform brand resilience and are studied as a coherent phenomenon. The starting 

point in "theory combination" as a type of concept paper is a phenomenon or concept that is 

practically examined by domain theory and method theory, and in this article, the concepts of 

platform, brand, resilience, brand crisis and brand risk are viewed as the starting point. 

Findings 

The starting point for combining theory in this paper is to explain the concept of platform. This 

article describes the platform as a business based on the ability to create value-creating 

interactions between consumers and foreign producers. It also uses the customer-centric brand 

equity approach as the basis for the study. According to this approach, brands are a collection of 

consumer experiences that are formed in interaction with the product, so they can be considered 

as a set of associations in the minds of consumers. Basically, in this article, brand resilience is 

understood in relation to brand equity, so it can be said that if there is no "brand value", there is 

no inherent "brand risk" and, of course, resilience will not make sense. According to the method 

theory in this research, a brand is threatened by 6 types of risk, including 1) value risk 2) market 

risk 3) reputation risk 4) identity risk 5) status risk and 6) presence risk. Platform brands may 

also experience these six types of risks. However this research shows that building resilient 

platform brands is difficult due to three factors: 1) the transformation of value chain logic into a 

value network on platforms 2) the active consumer effect on the brand and 3) fierce competition 

in the platform ecosystem. The first factor indicates that most of the value creation and brand 

building takes place outside the control of the platform. Thus, the performance of a platform is 

influenced by the performance and behaviour of all its partners (suppliers, shareholders, 

distributors, retailers and customers). Accordingly, many of the risks associated with the value 

creation and exchange process occur on the platform while the platform is not able to properly 

manage them. The second factor in the platform ecosystem that makes it difficult to build and 

manage platform brands is the active action of platform brand consumers in creating business 

experiences and the role of knowledgeable, networked, capable and active consumers in 

creating and destroying brand value. This role of the consumer can also be examined in the form 

of brand co-creation theory and an organic approach to the brand. According to the logic of 

brand co-creation, it is argued that brands are organic beings because they are created alongside 
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different stakeholders and many parts of the manufacturing process are beyond the control of 

the organization/firm. The third factor also shows that platforms in the valley of intense 

competition, experience the "Red Queen" effect. This effect reinforces the tendency to adapt, 

evolve, constantly reproduce, and strive to eliminate the competitor. In such a case, the tendency 

to monopolize, merge and develop the brand and brand alliance increases, and this creates a 

crisis for growing brands. This research also shows how the evolution of platforms is related to 

their brand resilience. The present study features four types of problems facing brands during 

the evolution of platforms, including the "Red Queen effect", "Chicken and egg problem", 

"Penguin problem", and "Emergence". 

Discussion & Conclusion 

Brand risk and crisis is a threat to the sustainability of businesses with platforms more exposed 

to brand risks and crises due to their special nature. Naturally, brand risk and crisis are able to 

change the brand performance of the platform on a cognitive, emotional and behavioral level, so 

risk management and brand crises are of undeniable importance. However, this article shows 

that platform brand resilience has been neglected in business research. This paper considers 

three main orientations including a) change in markets from consumers to producers b) change 

in competitive advantage from resources to ecosystem and c) change in value creation from 

processes to interactions as major factors influencing the challenges of platform businesses 

branding. This article points out that platform brands, like other brands, are affected by internal 

and external factors of brand dilution, which affect the current brand network by adding 

negative and unpleasant associations to the association network. This article concludes that 

weakening the brand has consequences such as reducing the intention to buy the product or 

increasing the likelihood of negative word of mouth about the brand and brand failure. The 

resilience of a platform brand, despite its own difficulties, can be implemented in a coherent 

framework; This framework can be outlined in seven steps, including 1) assessing brand risks, 

2) preparing the brand team to deal with the crisis, and 3) deploying brand risk warning 

systems, 4) repelling brand attacks, and 5) learning how to repel the attack and adapting to the 

procedure 6) measuring and tracking brand resilience 7) creating public support for the brand 

campaign. 
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  چكيده
رشد كننـد و بـه برنـدهاي قـوي تبـديل       وكارهاي پلتفرمي كسب شده است كه سبب ،وكار سنتي به مدل پلتفرمي هاي كسب تغيير مدل :هدف
 از اين رو شوند؛ ميوكار تهديد  هاي محيط كسب از ناحيه ريسك و بحران خود، هاي خاص دليل ويژگي به ،برندهاي پلتفرمي در اين ميان،. شوند

هـا در   آوري برنـد پلتفـرم   تـاب  يـي و چرا يسـت يچ پردازي حول اين پژوهش با هدف مرور و مفهوم .كند مياهميت پيدا » آوري برند تاب«مفهوم 
  .شده است اجرا مواجهه با ريسك و بحران برند

اين رويكـرد بـا   . شده استاجرا هاي روش نگارش مقالات مفهومي  عنوان يكي از گونه به ،يكرد تركيب تئورياين پژوهش بر اساس رو: روش
  .عنوان نقطه شروع، تئوري روش و تئوري حوزه شكل گرفته است آوري، ريسك و بحران به در نظر گرفتن مفاهيم پلتفرم، برند، تاب

منطـق   شـدن  ليتبـد  .1 :را در كانون توجه قـرار داده اسـت   آوري برندهاي پلتفرمي سه دليل تابمنظور درك ضرورت  اين پژوهش به: ها يافته
با توجه همچنين  .رقابت شديد در اكوسيستم پلتفرمي .3 ؛ها پلتفرم كننده بر برند اثر فعالانه مصرف .2 ؛ها زنجيره ارزش به شبكه ارزش در پلتفرم

آوري برندهاي پلتفرمي را با پيچـدگي مواجهـه كـرده     مقوله تاب ،ها تكامل پلتفرم روند درل چهار مشككه  مشخص شده استپژوهش  به نتايج
   .»ظهور« و »مشكل پنگوئن«، »مرغ  مشكل مرغ و تخم«، »اثر ملكه سرخ« :اند از است كه عبارت

ناديـده گرفتـه    آوري برنـد  تاب تياز قابلي ريگ دشوار است و اگر بهره يپلتفرم يبرندها يآور تاب كه گيرد مي  اين پژوهش نتيجه: گيري نتيجه
توانـايي در حفـظ   ناهاي منفي در ذهـن مشـتريان و    هاي مثبت يا تقويت تداعي كاهش ارزش ويژه برند، كاهش تداعي مشكلاتي همچون شود،

   .را به همراه داردوكار پلتفرمي  موجوديت برند و متعاقب آن تعطيلي كسب
  
  .برند  بحران ؛ريسك برند ؛پلتفرم ؛آوري برند تاب: ها كليدواژه
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  مقدمه
 اسـت؛  قـرار گرفتـه  توجـه بسـياري از پژوهشـگران دانشـگاهي     در كـانون   ،1وكار پلتفرمـي  مدل كسبهاي اخير،  در سال

، 2زوتو و اميدي دال( است وارد كرده» زندگي پلتفرمي«به عصر  بشر را ،وكار   معتقدند اين مدل كسب ها عضيب كه يطور به
، 3تيوانا(  شده وكارهاي پلتفرمي تبديل وكارهاي سنتي به كسب كسب ،اين عصر، ماحصل تغييري است كه ذيل آن ).2020
وكـار   كسـب   هـاي  مـدل  ).2017، 4سرنيچك( است گذر كرده ها خدمت در قالب پلتفرمارائة و از توليد محصول به ) 2013

دهنـدگان خـدمت،    كننـدگان، ارائـه   نفعـان نظيـر مصـرف    بـين چنـد گـروه از ذي    5بر اساس منطق تبادل ارزش ،پلتفرمي
 ولد، شـيلينگ  ريت ؛2017، 7رايليرو  رايلير؛ 2014، 6الستاين ونو  پاركر( است  دهندگان و اشخاص ثالث شكل گرفته آگهي

 )2016، 10السـتاين و چـودري   پـاركر، ون ( 9اي بـودن  هايي نظير شبكه دليل برخورداري از ويژگي بهو ) 2019، 8و بلاويتس
و امكـان گسـترش در صـنايع     )2018، 11، هنفريدسـون و پـاركر  ينيدسكنسـتانت ( به منابع زيرساختي اساسي نبودن وابسته
 12آراجوگيـل  ، جانسون، ويلكـي و دي يوديدو. كرده استنظيري را تجربه  رشد و گسترش كم )2017سرنيچك، ( مختلف

انـد و   بـا برنـدهاي پلتفرمـي دانسـته     كننـدگان  مصـرف  يتعامل عاطفاز گرفته  نشئتها را  رشد و محبوبيت پلتفرم) 2019(
كنندگان بـا   مصرف 13ي درگيرها براي  پلتفرم ةگسترد هاي به اقدام با اشارهنيز ) 1399( نبريو ق رضائيان آستانه ،نژاد خليل
 عنوان به 14»نتفليكس«ميليارد دلاري پلتفرم  25آمارهاي مربوط به درآمد  ،طبع به. اند ، اين موضوع را تأييد كردهخود برند

فـرد از پلتفـرم    بـه  ميليون بازديد منحصر 213بيش از  ،)2021، 16استول( 2020در سال  15درخواستي دئويوپلتفرم محبوب 
ماهانه از  فرد به ميليون بازديد منحصر 36، )2021، 19كلمنت( 2021 سال  ليآورجهاني در  18عنوان بازارگاه به 17»آمازون«

، )1399، و همكـاران  نـژاد  خليـل ( 1398در سـال   ميليون آگهـي  98از » ديوار«ميزباني پلتفرم ، »آپارات«اي  پلتفرم رسانه
و مصـرف   21»اسـنپ «ميليـوني كـاربران سوپراپليكيشـن     41، تعداد 20»كالا ديجي«ميليوني از بازارگاه  4/5 ةبازديد روزان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Platform business model 
2. Dal Zotto & Omidi 
3. Tiwana 
4. Srnicek 
5. Value 
6. Parker & Van Alstyne 
7. Reillier & Reillier 
8. Rietveld, Schilling & Bellavitis 
9. Network-based 
10. Parker, Van Alstyne & Choudary 
11. Constantinides, Henfridsson & Parker 
12. Dwivedi, Johnson, Wilkie & De Araujo-Gil 
13. Engagement 
14. Netflix 
15. Video On Demand (VOD) 
16. Stoll 
17. Amazon 
18. Marketplace 
19. Clement 
20. https://www.digikala.com/mag/landing/report-1398/report-1398.pdf 
21. https://snapp.ir/99-annual-report/assets/download/snap-annual-report-1399.pdf 
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هـا بـر    رمتوان در راسـتاي تمركـز پلتف ـ   را نيز مي 1»فيليمو«ميليون گيگابايت اينترنت كاربران پلتفرم محتوايي  36 ةماهان
هاي پلتفرمي  برند اين آمار حاكي از آن است كه ،نويسندهاز ديد  .سازي براي حضور مؤثرتر در بازار رقابت تحليل كرد برند

از و كنند را خلق  4محور مشتري ة، ارزش ويژ)2018، 3ينسكي و كوچينكيبودز( 2»اي اثر شبكه«زدن به  اند با دامن توانسته
  .شوندتبديل هايي قدرتمند در فضاي رقابتي  سي با مشتريان، به موجوديتروابط نزديك و احسا طريق

با چالشي اساسي مواجهنـد؛ ايـن چـالش را     دارند؛جايگاهي كه برندهاي پلتفرمي در بازار رقابتي  هرحال، در كنار  به
از  ،گوينـد  مـي ) 2013( 6تـز يهـافمن و ك طـور كـه    ايـن دشـواري همـان   . نامد اين برندها مي دشوار مديريت )2010( 5كلر

 8»حالت پارادوكس برنـد « )2011( 7يكآنچه كوپولس ،و در نهايت» برند سكير«شكنندگي روابط مشتريان با اين برندها، 
يابـد، امكـان    افـزايش مـي   يبرنـد ويـژة  هنگامي كـه ارزش   ،»حالت پارادوكس برند«بر اساس . گيرد نشئت مينامد،  مي

بـه بحـران اساسـي بـراي     ريسك برند ممكن است  ،شود؛ در چنين حالتي بيشتر مي قرارگيري برند در معرض ريسك هم
هاي  برند، كاهش تداعي ةاز قبيل كاهش ارزش ويژ اي هاي جدي چالش ،هم پيامد بروز بحران براي برند. برند تبديل شود

حفظ موجوديت برنـد و متعاقـب   توانايي در ناو  )2010، 9لوكن و جان(هاي منفي در ذهن مشتريان  مثبت يا تقويت تداعي
» آوري برنـد  تاب«موضوع  ،ابدي يمها اهميت  پلتفرم  در مديريت برندآنچه  ،بنابراين .استوكار پلتفرمي  تعطيلي كسب ،آن

هـايي كـه بـه بحـران      ريسـك قادر اسـت تـا در برابـر     »آوري برند تاب«بر اساس مفهوم  ،آور برند پلتفرمي تابهر  .است
 كنـد بحرانـي رشـد    موقعيتخود را بازيابي كند و حتي بتواند در  ،و در صورت اثرپذيري از بحران كند مقاومت شده ليتبد

سـاخت برنـد    ،در دنياي امروز :گويد مي) 2011(كوپولسكي آوري برند به حدي است كه  اهميت تاب ).2011كوپولسكي، (
 پژوهشـي نشـان   ةبررسـي پيشـين   ،برندهاي پلتفرميآوري  ضرورت تاب وجود با. نياز دارد» آور تاب«عالي به ساخت برند 

بـر منـابع   هـاي پيشـين    و پـژوهش  انـد  توجهي نكردهآور  ساخت و مديريت برندهاي پلتفرمي تابمحققان به دهد كه  مي
طـور عـام    بـه  هـا  برنـد  آوري و تاب )2013، زهافمن و كيت( هاي برند ، شناسايي ريسك)2010لوكن و جان، ( تضعيف برند

ها در مواجهه با  آوري برند پلتفرم تاب ييو چرا يستيبر چ يمروراين مسئله ضرورت  .اند متمركز شده )2011كوپولسكي، (
  . دهد را نشان مي ريسك و بحران برند

برندهاي پلتفرمـي در مواجهـه بـا    طور عمده،  بهدهد،  علاوه بر اين، شواهد متنوع و متكثري وجود دارد كه نشان مي
كه موقعيت برند دچار تزلزل شده و برند در سطح  ؛ به اين معنااند پذيري شده شكنندگي و آسيب و دچار شكست ،ها بحران

» بـاميلو «تعطيلـي برنـد   . تحت شـعاع قـرار گرفتـه اسـت     )2010لوكن و جان، ( شناختي، سطح احساسي و سطح رفتاري
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 هايافـزايش نارضـايتي از برنـد    ،)2019، 1سلطاني و قنبـري  شريفي فرزاد، كولي،( »كالا ديجي«هاي منفي از برند   تداعي

رسـان   تعطيلـي پيـام   ،2واسطه كمبريج آناليتيكا به» بوك فيس«بعد از افزايش قيمت اشتراك، رسوايي » نماوا« و» فيليمو«
به تحريم سرويس آنلاين تاكسي ها  بعضي از گروهتهديد  و »سروش«رسان  اعتمادي گسترده به پيام ، بي»بيسفون«ايران 

از عـدم   يا نشانه تواند يكه مپذيري برندهاي پلتفرمي است  شده از آسيب اي رسانه ةنمون فقط چند، »اسنپ«اينترنتي برند 
هم براي دانشگاهيان و هم براي مـديران   ،آوري برندهاي پلتفرمي نابراين فهم دقيق از موضوع تاب؛ بآنها باشد يآور تاب

  .رسد وكار ضروري به نظر مي كسب
بـه چيسـتي و چرايـي     ،ضمن تبيين روش پژوهشدر اين مقاله  ،آوري برندهاي پلتفرمي به اهميت موضوع تاب نظر

هـاي مـرتبط و بررسـي     مبتني بر مـرور تجربـي پـژوهش    ،ساختار اين مقاله در ادامه .پرداخته شده استحول اين مفهوم 
گيـري   شناسي و نتيجه هاي حوزه بر اساس بخش روش  هاي روش و تئوري تئوري ةارائ، پژوهشانتقادي آن، تبيين روش 

  . شكل گرفته است

 تجربيپيشينة 

ويـژه برنـدهاي    بـه  ،ها آوري برند تاب در خصوصاي  جديِ  پژوهشكه دهد  مي  در موضوع پژوهش نشاننويسنده بررسي 
علمـي نزديـك    ةحيط ـبـه ايـن    ،لحاظ مفهومي توان از ها را مي پژوهش بعضي ،حال  اين با. پلتفرمي صورت نگرفته است

 عنـوان  با) 1400(بلاغ  مقالة زارعي و باقري قره توان به ، ميها كه در داخل ايران انجام شده اين پژوهش ةاز جمل. دانست
در كـه   اشـاره كـرد  » كنندگان كالاهاي ديجيتال آوري در برابر اطلاعات منفي در بين مصرف تأملي بر پيشايندهاي تاب«

در برابر  ،آوري كننده بر تاب ي مصرفابي تيهودهد كه  اين پژوهش نشان مي. استمنتشر شده مديريت بازرگاني  ةفصلنام
آوري در  معنادار بين وفاداري به برنـد و تـاب   ةنتايج اين پژوهش مؤيد رابط ،همچنين. اطلاعات منفي تأثير معناداري دارد

نيـز  » ها در پلتفرم داريوكار پا مدل كسب يگريانجيبرند با م ينيآفر و هم يوارساز يباز ةرابط«. برابر اطلاعات منفي است
برنـد در   ينيآفر همكه  اند و در آن نشان داده اند اجرا كرده) 1399( شنژاد و همكاران ه خليلعنوان پژوهش ديگري است ك

مـدل   يگريانجي ـم ريتـأث  پـژوهش، ايـن  . اسـت  داري ـوكـار پا  و مدل كسـب  يوارساز يباز ريتحت تأث زانيچه م ،ها پلتفرم
 و ضيف ـ، بـاش  مـين  پژوهش ملكـي در . را تأييد كرده است برند ينيآفر و هم يوارساز يباز نيب ةرابطبر  داريوكار پا كسب
 شـده  آوري در برابر اطلاعات منفي در بين برندهاي صـنعت هتلـداري پرداختـه    تاب ةمقولبه  ،نيز) 1400( بلاغ قره يباقر
 يدر برابر اطلاعات منف ـ انيمشتر يآور بر تاب ،با برند يمشتر يابي تيهودهد كه  هاي اين پژوهش نشان مي يافته. است
  .اين رابطه است ةكنند تعديل ،و جنسيت عامل دارد يمثبت و معنادار ريتأث

، بررسي اند قرابت داشتهحاضر  ةكه با موضوع مقال يهاي خارج از كشور هاي داخل كشور، پژوهش علاوه بر پژوهش
 ـهـايي هسـتند كـه بـه      پژوهش نخست، ةتدس :كرد بندي طبقهكلي  ةدستتوان به دو  ها را مي اين پژوهش. ندا هشد  ةمقول
نـه از   انـد،  بررسـي كـرده   كننـده  آوري برند را از سمت مصرف نوعي تاب اند و به آوري در برابر اطلاعات منفي پرداخته تاب
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و متمركزنـد  مرتبط با برنـد و بحـران و ريسـك     هاي موضوع به هايي هستند كه پژوهش ،دوم ةدست .سمت مديريت برند

 ةكـه در نشـري  ) 2019( 1پـژوهش تـورس و آگوسـتو   . دارنـد هاي مشتري در دفاع از برند تأكيـد   بيشتر بر دلايل و انگيزه
 منتشـر آوري در برابر اطلاعات منفي و افزايش خريد در محيط ديجيتـال،   با محوريت ايجاد تاب 2وكار هاي كسب پژوهش

قـادر باشـد   كـه   يبرنـد  دهـد  مياين مقاله نشان . گيرد جاي مي نخست ةدستاست كه در  هايي هاز جمله مقال ،شده است
هـاي   آن برند در شبكه دربارةطور مثبت  بهمشتريان و  شود مواجه ميمشتريان  با نگرش مثبت كند خلقشخصيت جذابي 

منفـي و  آوري بيشتر در برابـر اطلاعـات    به تاب ،كند كه چنين رفتاري اين پژوهش تأكيد مي. اجتماعي بحث خواهند كرد
انجام  )2021( 3، محسن، سعيد و محروسيالشارنوبپژوهش ديگر در همين راستا را . خواهد شدمنجر افزايش قصد خريد 

آوري برند در برابر اطلاعـات منفـي در    بين افزايش تاب ةرابطآنها ميانجيگري دانش برند و درگيري با برند را در . اند داده
 كـه  دريافتنـد  ،4پاسـخ ـ   ارگانيسمـ   و با مبنا قراردادن چارچوب مفهومي محرك  كردندبررسي  برندـ   كننده تعامل مصرف

نبال خواهد كنندگان برند در برابر اطلاعات منفي به آن برند را به د آوري مصرف دانش برند و درگيري با برند، افزايش تاب
 طيشرا يساز مدلصنعت هواپيمايي كه با هدف اي در  با انجام مطالعه) 2019( 5، گودينيو و تورسهمچنين آگوستو. داشت

طـور   بـه  6يك ـيدهـان الكترون  بـه  دهـان ي انجام شد، دريافتند كه موجود در برابر اطلاعات منف انيمشتر آوري تابمنجر به 
هنگـامي كـه بـا     ،با برنـد  يمشتر يابي تيهوو  گذارد يم ريتأث يدر برابر اطلاعات منف آوري تاببر  ميرمستقيو غ ميمستق
، زارعـي  ةمطالع. دهد آوري برند در برابر اطلاعات منفي را افزايش مي شود، سطح تاب ي تركيب ميكيدهان الكترون به دهان

آوري در برابر اطلاعات منفي از طريق اجـزاي   كننده و تاب ارتقاي وفاداري مصرف بررسي كه به) 2020( 7فيض و مرادي
ايـن   جينتـا . كننده بررسي كرده اسـت  آوري را از سمت مصرف است كه تاباز جمله تحقيقاتي  ،فرعي هويت برند پرداخته

 تيجـذاب  ريتأثو اين در حالي است كه پذيرد  مي ريشدت تأث به ،برند تياز جذاب ،به برند يكه وفادار دهد مينشان پژوهش 
 ريتحـت تـأث   يعـات منف ـ در برابـر اطلا آوري  ضمن اينكه تاب ؛ستين چشمگير يدر برابر اطلاعات منف آوري تاببرند بر 
  .به برند است يوفادار

مسـتقلي را بـه    پژوهشـي  ةحوز ،مرتبط با برند و بحران و ريسك نيز هاي هاي بيان شده، موضوع علاوه بر پژوهش
هـا و   هـا از بحـران    بر اثرپذيري شـركت  هاست و از جملة اين پژوهش )2020( 8يو  پژوهش شي. خود اختصاص داده است

ايـن پـژوهش نشـان    . ه با بحران متمركز بـوده اسـت  همواجهنگام  برند كيدفاع از  يبرا ،انيدر مشتر زهيانگ جاديا لزوم
هاي ديگر اين پژوهش  يافته. داردتأثير مثبتي بر ارزيابي بحران برند  ،شده مداري درك نگرش به برند و اخلاق كه دهد مي

پاسخ گذارد و  يم ريتأث برنددفاع مثبت از  يبرا انيمشتر ةزيبحران برند بر انگ يابيگرش برند و ارزحاكي از آن است كه ن
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به درك تـأثير راهبردهـاي    نيز،) 2017( 1بومان. دارد ريتأث برنددفاع از  يبرا انيمشتر ةزيبر انگ ،شركت به بحران ةقاطعان

به ايـن مسـئله    ،وضعيتي ارتباطات بحران ةو با مبنا قراردادن نظري است ارتباطي بحران در توييتر بر شهرت برند پرداخته
ايـن پـژوهش نشـان    . گـذارد  بر شهرت برند اثـر مـي   ،هاي اجتماعي كه چگونه ارتباطات بحران در رسانهاست پاسخ داده 

 ،ديگـر   بيـان   بـه . را حفـظ كنـد  شـهرت برنـد   نيست قادر  ،بحراني هاي مختلف وضعيتهاي همسان در  دهد كه پاسخ مي
هـاي   بايد پيام ،بحراني هر بنا به اقتضا ،آوري شهرت برند براي افزايش تابكه گيرد  مي  طالعه نتيجهتوان گفت اين م مي

  .ارتباطي مختلفي تدارك ديده شود
 ـ ،حـال   ايـن  بـا  دارد؛اي  بسيار گسـترده  ةحيطبرند  ةشود، عملكرد پژوهشي در زمين طور كه مشاهده مي همان  ةمقول

برند و مديريت برنـد   ةعرصمحققان  چندان در كانون توجههاي تحقيقاتي است كه  از جمله حوزه ،ها آوري برند پلتفرم تاب
آوري  يـي تـاب  و چرا يسـت يچبـه   ،با مروري منسجمحاضر تلاش شده است كه پژوهش  در ،رو  اين از. گرفته استنقرار 

   .شودبرندهاي پلتفرمي اشاره 

 پژوهش شناختي روش

 ـ  . و با رويكرد توصيفي نگاشته شـده اسـت   است مفهومي ايه همقال ، از نوعاين مقاله  ـ ،تجربـي  ةبـر خـلاف مقال  ةدر مقال
 ـگيري استدلال بر  بلكه شكل ؛شود شكل متعارف حاصل نمي ها به ها از داده استدلال ،مفهومي تركيـب مسـتندات در    ةپاي
 ـ . )2008، 2هايمش ـرهي( اند هايي است كه پيشتر توسعه يافته و تئوري ها هومقالب مف توانـايي تمـايز    هـايي،  هدر چنـين مقال

وجود هايي كه در نقش چارچوب نظري تحقيق  شوند و تئوري كار گرفته مي عنوان داده به كه به يهاي شدن بين تئوري قائل
و تئـوري  » روش«يز بـين تئـوري   اتم ،)2014( 3لوككا و ويناري ةطبق ايد ،با اين حال. ، ضروري و البته دشوار استدارند

در يك رشته  ،مهم يموضوع ةاي از دانش دربار مجموعه» حوزه«تئوري . كند مي كمك تشخيص اين تفاوت هب، »حوزه«
در  ةحـوز مهـم تئـوري    هاي موضوع ةمطالعنظامي مفهومي و فراسطحي براي  ،»روش«مطالعاتي است و تئوري  ةحوزيا 

 تفكيـك شـده  اين پژوهش، تئوري روش و تئـوري حـوزه    ةمطالعبراي بررسي مفهوم مورد  ،بنابراين. دست مطالعه است
 هـاي  هاي از طراحي تحقيق مقال مبتني بر گونه ،آوري برندهاي پلتفرمي مفهوم تاب ةتوسع برايرويكرد اين پژوهش . است

ي گايجـاد يكپـارچ   ،هدف اصـلي ايـن رويكـرد    ،)2020( 5اكولاي ةمطابق با ايد. است 4»تئوري  تركيب«مفهومي با عنوان 
هـاي پيشـتر نـامرتبط و ناسـازگار در قـالبي جديـد و        دادن قطعـه  هاي متنوع پيشين پژوهش و ارتباط هومي بين جريانمف

اند،  هبررسي شدشكل پراكنده  صورت غيرساختاري و به هايي كه پيشتر به پديده» تركيب تئوري«در . ديدگاهي جديد است
وكار پلتفرمـي،   هاي محوري كسب در اين پژوهش نيز پديده. شوند تر با زيربناي مفهومي توضيح داده مي در قالبي منسجم

 ،آوري برندهاي پلتفرمـي  ذيل مفهومي به نام تاب ،وكار آوري در مواجهه با بحران كسب وكار و تاب برندينگ، بحران كسب
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 ،مفهـومي  هـاي  مقالـه اي از  عنوان گونه به» تركيب تئوري« نقطة آغاز براي. ه استشدمنسجم بررسي  اي عنوان پديده به

 هـاي  مومفه ـ ،و در اين مقاله )2020ياكولا، ( كند پديده يا مفهومي است كه تئوري حوزه و تئوري روش آن را بررسي مي
   .شود محسوب مي آغاز پژوهش ةنقط ،آوري، بحران برند و ريسك برند پلتفرم، برند، تاب

 تئوري روش

 مفهوم پلتفرم و انواع آن

 عنـوان  ، از آن بـه ي كـه جهـان معاصـر   ا گونه به ؛رود شمار مي بهبازيگران اساسي در صنايع مختلف يكي از  پلتفرم ،امروزه
كـه  معتقـد اسـت    )29: 1398(ئيـان   خواجـه  ).2013تيوانا، (كند  ميبر عملكرد صنايع سنتي ياد  مؤثرمنطق جديد تجاري 

 از هـر يـك   ،حـال   ني ـا بـا . كـار بـرده شـده اسـت     هاي مختلف به زيرا اين واژه در زمينه ؛شوار استپلتفرم د ةتعريف واژ
 )2019( 1يوفي ـگـاور و   ،كازومـانو  را ترين تعريف از پلتفرم اي پايه. است زعم خود اين واژه را تعريف كرده به ،انديشمندان

. »كننـد  يمنبع مشـترك متصـل م ـ   يگذار اشتراك به ايمشترك  يهدف يها را برا افراد و سازمان ها پلتفرم« :اند كرده بيان
كنندگان  آفرين بين مصرف اند كه بر قابليت ايجاد تعاملات ارزش  وكاري خوانده پلتفرم را كسب) 2016( شپاركر و همكاران

. آورد فـراهم مـي   زيرساختي باز و مشـاركتي بـراي تعـاملات    ،پلتفرمكه آنها معتقدند . و توليدكنندگان خارجي استوار است
 از چنـد گـروه  دانند كه از طريق جـذب، انطبـاق و اتصـال دو يـا      وكاري مي نيز پلتفرم را كسب) 22: 2017( رايليرو  رايلير

عنـوان   هـم پلتفـرم را بـه   ) 2015( 2هـاگيو و رايـت  . آفرينـد   و ارزش مي كند ميتعامل ميان آنها را فراهم  ةمشتريان، زمين
، انـد  هايي كه خلق ارزش را بر اساس تعامـل مسـتقيم بـين دو يـا چنـد نـوع مختلـف از مشـتريان فـراهم آورده          سازمان
دهـي   كه براي سـازمان  تعريف شده ريزي برنامه يتقابل با معماري ديجيتال نوعيپلتفرم  ،همچنين. اند پردازي كرده مفهوم

نيـز در  ) 2019( 4كيدا و ون بورگيپول، ن ).4: 2018، 3وال ، پول و ديدايك ون( است شده  ان طراحيتعاملات بين كاربر
و ويژگـي اصـلي آن را   دارد ريـزي   كه قابليت برنامهاند  تعريف كردهعنوان زيرساختي ديجيتال  تعريفي مشابه، پلتفرم را به

، گردش و پردازش الگـوريتمي  سامانمندآوري  دهي به تعاملات شخصي بين كاربران نهايي از طريق جمع تسهيل و شكل
خلق ارزش ميـان دو يـا چنـد گـروه خـاص از       ةها را واسط هم پلتفرم) 2008( 5يو اشمالنس ويهاگ نز،وا. اند دانسته ها داده

 هـا  را براي پلتفـرم » اقتصادي زورهاييكاتال«اند و عنوان  تعاملات مستقيم بين آنها دانسته از طريق فراهم كردن ،كاربران
اي  پلتفرم مجموعه كه اند هكردو تأكيد  اند دادهارائه ) 2009( 6الستاين ، پاركر و ونتعريف ديگر پلتفرم را آيزنمن. اند برگزيده

سازوكارهايي اسـت كـه بـراي     ،شود؛ مقصود از قانون كاربران استفاده ميهايي است كه در تعاملات ميان  از اجزا و قانون
شـود،   طور كه ملاحظه مي همان. )2000، 7، كلارك و كلاركبالدوين( شود ميمديريت فعاليت كاربران در پلتفرم استفاده 
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1. Cusumano, Gawer & Yoffie 
2. Hagiu & Wright 
3. Van Dijck, Poell & De Waal 
4. Poell, Nieborg & Van Dijck 
5. Evans, Hagiu & Schmalensee 
6. Eisenmann, Parker & Van Alstyne 
7. Baldwin, Clark & Clark 
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و  به ماهيت پلتفرم است انآن گرفته از نوع نگرش نشئت اختلافاين  .دارنداختلاف  با يكديگر نوعي ، بهمفاهيم مرور شده

گروهي پلتفـرم را نـوعي    ،گريد  انيب  به .است پردازي كرده اين واژه را مفهوم پلتفرم، با نگرش خود به ماهيت محققيهر 
 نخسـت اين مقاله بـا گـروه    ةنويسند. دانند پندارند و گروهي ديگر آن را فناوري و زيرساخت مي وكار جديد مي كسب  مدل

در  هـر دو گـروه  وجه اشتراك مفهـومي بـين    ،حال  اين با. بيند وكارهاي جديد مي پلتفرم را در قامت كسبموافق است و 
منظـور خلـق ارزش خـاص     بـه  ،ايجاد تعامل بين كاربران و بازيگران مختلـف  ،پلتفرم ةژيوكار آن است كه  ،تعريف پلتفرم

مقصـود از  . تـرين ويژگـي پلتفـرم اسـت     اساسـي  1گيكند، چندجانب تأكيد مي )30: 1398(ئيان  خواجه ،بر همين مبنا. است
مبتني بـر ويژگـي   . كنند ارزش مي ةمبادلآن است كه دو يا چند طرف بازار وجود دارد كه در پلتفرم با يكديگر گي چندجانب
 انـد  كـرده تبـديل  ارزش  ةايجاد ارزش را به شـبك  فرايند خطي ،در ماهيت ،وكار هاي كسب ها، اين مدل پلتفرم گيچندجانب

 ةبه رابط ـ ،ترتيب ساده و خطي خلق ارزش ،وكارهاي پلتفرمي در كسب ،تر به بيان دقيق. )2020، 2ابويي اردكان و قنبري(
 ةپيچيـد ارزش  ةشـبك خطـي سـنتي بـه     ةزنجيرانتقال از سيستم ) 2016( شپاركر و همكاران. شده است غيرخطي تبديل

امكان ايجاد، تغيير، مبادلـه و مصـرف    ،اند كه پلتفرم و عنوان كرده  وكارها دانسته بنيادين در كسب راتييتغ منشأرا پلتفرم 
 بـالا در تمـامي تعـاريف    ،هـا  پلتفـرم  گيويژگي چنـدجانب . كند تسهيل ميرا هاي مختلف  هاي مختلف و مكان ارزش از راه

 بـراي مختلفـي   3شناسـي  اما نوع است؛ شده  وكارهاي پلتفرمي پذيرفته كسبارزش در  ةشبكنحوي نمود يافته و منطق  به
 ،وكارهـاي پلتفرمـي   كسـب كـه  دهد  بندي نشان مي اين تقسيم .شود مشاهده مي 1 كه در جدولاست ها ارائه شده  پلتفرم

  .وكارهاي پلتفرمي را متصور بود توان يك طيف كسب بنابراين مي ؛مفهومي صفر و يك نيستند صورت به

  شناسي پلتفرم نوع .1جدول 

  منبع  ها شناسي پلتفرم نوع  رديف

و  وتريهـاي موبايـل، كـامپ    عامـل  هـاي اعتبـاري و سيسـتم    اجتمـاعي، كـارت   ةبازارگاه، شـبك   1
  )2017( رايليرو  رايلير  هاي بازي كنسول

  )2016( 4اونز و گاور  هاي نوآوري پلفترمگذاري و  هاي سرمايه ساز، پلتفرم هاي يكپارچه هاي تراكنشي، پلتفرم پلتفرم  2
  )2017( سرنيچك  شده ، درخواستنهيهز كم ،تبليغاتي، ابري، صنعتي، محصولات  3
  )2019( 5كيم و مين  كننده مدار و تسهيل گرا، مشتري كننده توليد  4
  )2005( 6اونز و اشمالنسي  تقاضا ةكنند ساز و هماهنگ ساز، مخاطب بازار  5

 ـ ها به وجهي، اكوسيستم پلتفرم چندپلتفرم   6 هـا   اكوسيسـتم فناورانـه و اكوسيسـتم پلتفـرم     ةمثاب
  )2018( 7فهرر، ووراچك و برودي  هاي بازارمحور پلتفرم ةمثاب به
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1. Multi-sided 
2. Abooyee Ardakan & Ghanbary 
3. Typology 
4. Evans & Gawer 
5. Kim & Min 
6. Evans & Schmalensee 
7. Fehrer, Woratschek & Brodie 
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 مفهوم برند و منابع تضعيف برند

آنهـا را   ،رو  ايـن  از؛ )2004، 1كـاپفرر ( انـد  كه در تعامل با برند شـكل گرفتـه   اند  كننده مصرف هاي هها تجمعي از تجرب برند
 ها مشـتمل بـر سـه    تداعي). 2015، 2تلفسن و سورنسن( كنندگان دانست ها در ذهن مصرف اي از تداعي توان مجموعه مي
ها خصوصيات يك برنـد را توصـيف    ويژگي) 1993(كلر  ةبه عقيد. )2008، 3باتي( ها ها و نگرش ها، مزيت ويژگي :اند قسم
دارند كه مشتري گمـان دارد برنـد    اشاره ها  به ارزشي مزيت. كند يبرند فكر م بارةاز آنچه مشتري در اند عبارتكنند و  مي

 هـا  تي ـو مز هـا  يژگ ـيو ةارائ زانيم به از باورهاي مشتري يتابعنگرش  ،در نهايت). 2004، 4لي( برايش خلق خواهد كرد
را شـكل   بـه برنـد   انيهـاي اثرگـذار مشـتر    پاسخكه ) 2003، 5سوتيروپولوس( باورهاست نيا دربارةتوسط برند و قضاوت 

كننـده   مصرف ةهاي مختلف در حافظ از گره اي در قالب شبكه ،، اطلاعات مرتبط با برند6تداعي ةطبق مدل شبك. دهد مي
 مثبت يا منفـي وجهة تواند  مي) ها از برند تداعي(هر گره از اين شبكه  ،طبع به. )2010، 7و شونتاگ چرتيت( شود ذخيره مي

 ننـدة ك رنـگ  كـم كننـده يـا    تضـعيف  هـاي  موقعيـت  ازكـه برنـدها    معتقدند) 2010( جانلوكن و  ،حال  اين داشته باشد؛ با
كـه بـه تضـعيف و تقليـل      ايجـاد شـود  يك برند دارد موقعيتي براي امكان  ،ديگر  بيان  به. هاي آنها مصون نيستند تداعي
تضـعيف  «بـا عبـارت    را موقعيتيآنها پيامد چنين  .هاي منفي از برند منجر شود  اعيهاي مثبت يا ايجاد و تقويت تد تداعي
اي  كنند كه تضعيف برند، تضـعيف مضـر و منفـي در شـيوه     اشاره مي) 2010(ن جالوكن و . اند پردازي كرده مفهوم 8»برند

 ،هـم ) 2017( 9ماكياس و سروينو. كننده در يك سطح شناختي، احساسي و رفتاري با برند در ارتباط است است كه مصرف
از . كننـد  ، تعريف مـي معروف دارند برند كيكنندگان به  كه مصرف يرساندن به اعتقادات و احساسات بيستضعيف برند را آ

. گـذارد  بر جريان فعلي شـبكه اثـر مـي    ،ها تداعي ةهاي منفي و ناخوشايند به شبك افزودن تداعي باتضعيف برند ديد آنها، 
و ويراواردنـا و   2011كوپولسكي، ( پردازي شده است نيز مفهوم» شكنندگي برند«ادبيات با عبارت مشابه  درتضعيف برند، 

  ).2017، 10پريويت
دهان  به احتمال دهان شيافزا اي برند ديكاهش قصد خرتضعيف برند پيامدهايي نظير ) 2007( 11طبق ادعاي جاكوبي

اگـر حالـت حـاد داشـته باشـد، بـه        ،تضعيف و شكنندگي برنـد  كه مبرهن است. برند را به دنبال دارد در خصوص 12يمنف
از عـواملي نظيـر فراموشـي برنـد،      ،)2008( 14ي از ديـدگاه هيـگ  روي ـپشكست برند به  .خواهد شدمنجر  13شكست برند
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1. Kapferer 
2. Thellefsen & Sørensen 
3. Batey 
4. Li 
5. Sotiropoulos 
6. Associative Network Model (ANM) 
7. Teichert & Schöntag 
8. Brand dilution 
9. Macías & Cerviño 
10. Weerawardena & Previte 
11. Jacoby 
12. Negative word of mouth 
13. Brand Failures 
14. Haig 
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ايـن   ،زعم نويسنده اما به پذيرد؛ تأثير ميند شدن بر بيني برند، تقلب برند، فرسايش برند و نامربوط خودبيني برند، خودبزرگ

 )2010( جـان لـوكن و  به استناد چـارچوب   ،حال  اين با. عنوان عوامل كلان شكست برند قلمداد كرد توان به عوامل را مي
ايـن  . دهنـد  نهايت شكسـت سـوق مـي   در سمت ترقيق، تضعيف، شكنندگي و  توان به عواملي اشاره كرد كه برند را به مي

را  داخلـي شـركت   هـاي  منـابع داخلـي تضـعيف برنـد، تصـميم     . شـوند  مـي بندي  دستهعد داخلي و خارجي در دو ب عوامل
هـاي خـارج از كنتـرل     عوامل خارجي تضعيف برنـد، فعاليـت   ،مقابل ةنقطو در  است حامل ضرر براي برند گيرد و دربرمي

عواملي همچون توزيع ناهماهنگ، نقاط قيمتي ناهماهنگ و كمپين تبليغاتي ناهماهنگ، . شود مديران شركت را شامل مي
برنـد  عوامل داخلي تضـعيف   ءجز ،نامناسب براي برند يها انيمپي برندهاي ناهماهنگ و هم ةتوسعبرند،  ةناكامي در توسع
 ،نديگـرا استفاده از برنـد توسـط    برند، اجتماعات ضدبرند و سوء براياي منفي  از ديگر سو، تبليغ رسانه. شود محسوب مي

عوامـل   ، از طريـق پيامـد تضـعيف برنـد    )2010( جانلوكن و طبق چارچوب . رود شمار مي بهعوامل خارجي تضعيف برند 
 و فـروش  برنـد و كـاهش   بـه  كننده مصرف ترجيح و نگرش در برند، كاهش از كننده مصرف ادراك در منفي مزبور، تغيير

 ؛مفهومي جز گسترش ريسك برند ندارد ،مبرهن است كه هر يك از اين پيامدها. خواهد بود دبرن ةويژ ارزش و بازار سهم
  .شود ي تلقي ميضرورامري  ،بنابراين حفاظت از برند در برابر تضعيف

  آوري برند ريسك برند و تاب
نظران  صاحباز  عضيب كه ينحو به ؛است افتهي  شيافزاشدت  به ،وكارها هاي نامشهود در بازار و كسب ارزش دارايي ،مروزها

 .)2007، 1نيوكوست و شـاتز  ،اكلز( گيرد نشئت ميبرند ويژة مانند ارزش  ،هاي نامشهود معتقدند بخش غالب بازار از دارايي
 ت،يهدا انتو،يسو ،يوروادپي( وكار شناخته شده است كسب هردارايي  نيتر باارزش عنوان به ،برندويژة ارزش  ،بر همين مبنا

 داند كه برنـد بـه يـك محصـول يـا      اي مي افزوده برند را ارزشويژة ارزش ) 1989( 3فاركوهار). 2020، 2كيو اي و يپورواد
كه بين ريسك برند و است كند، پيوند تنگاتنگي  اهميت ميبابرند را  ةويژدر اين مقاله مفهوم ارزش  آنچه. دهد خدمت مي

ارزش «اگـر  كننـد   تأكيـد مـي  ) 11: 2013( يتزهافمن و ككه اهميت اين پيوند به حدي است . ارزش ويژه برند وجود دارد
بـه   قـادر اسـت   رود كه مي كار بهي عنصر فيتوص يبرا برند سكير .وجود ندارد »برند سكير« وجود نداشته باشد، »برند
يكـي از مفـاهيم اساسـي     ،ريسـك برنـد   كـه   آنجـا  از. دهـد برا كـاهش   برنـد  ةويژارزش  ،جهيو در نت برساند بيآس برند

 از ديـد . داردشايان توجهي مديريت آن اهميت  ةنحو ،)2019، 4ايسن( وكار است احساسات مشتريان به كسب ةدهند شكل
هـاي پيرامـون خـود را جـدي      كه برند ريسـك  استهنگامي  ،پذيري يك برند ترين راه براي آسيب سريع) 2019( 5هايدر
 ةطبـق ايـد  . كنـد  ناپـذيري قلمـداد مـي    خطر براي يك برند را توهم شكست نيتر بزرگنيز ) 2018( 6گيرد و مسنجر نمي

ريسك برند بـا   ،تر از هميشه است؛ به بيان دقيق تر بزرگدهد كه يك برند  ريسك برند زماني رخ مي ،)2011(كاپولسكي 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Eccles, Newquist & Schatz 
2. Poerwadi, Suyanto,  Hidayat, Purwadi & Eq 
3. Farquhar 
4. Easen 
5. Hyder 
6. Messenger 
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 امـا  ؛هر برند بزرگي بر اساس روابط نزديك با مشتري ايجاد شده اسـت  ،طبع به. يابد برند، افزايش مي ةافزايش ارزش ويژ

به برند اعتماد و  گيرد نشئت مياين شكنندگي از ريسك برند و منابع تضعيف برند . شود اين روابط بسيار شكننده تلقي مي
  .دهد را تحت شعاع قرار مي

ايـن شـش    .ريسك برند ترسـيم كـرده اسـت    ه برايمؤلف، شش مدل ريسك برند ةبا توسع) 2016( 1آبراهامزديويد 
ريسـك   .6؛ ريسك وضعيت .5؛ ريسك هويت. 4؛ شهرت سكير. 3؛ ريسك بازار. 2؛ ريسك ارزش .1: اند از مؤلفه عبارت

كند كه بر ظرفيـت   را توصيف مي يهاي ريسك ارزش جنبه. آبراهامز ريسك ارزش است شدة اشاره ةمؤلفنخستين . 2حضور
 ـ  ةويژاين رويكرد ارزش . گذارد برند در حفظ تمايز و مزيت رقابتي اثر مي زنـد   يـابي پيونـد مـي    موقعيـت  ةبرند را بـه مقول

منـافع عملكـردي و احساسـي     ،برنـد  ةويژارزش ة واسط به ،ريسك ارزش). 2012 ،3نيكاتالـ   ويو كلود ويلاورنتـ   انيدور(
بايـد حـداكثر دقـت را     ،منـافع احسـاس  ارائة بنابراين برندها در  ؛دهد بازتاب مي ،شود كه توسط مشتريان درك ميرا برند 

تواننـد   مـي  ،در شـرايط خـاص  همچنـين  بـودن و   دليل مـوقتي  به ،هاي احساسي مشتريان برند محرك چراكه ؛لحاظ كنند
ديگري اسـت كـه در مـدل ريسـك برنـد       ةمؤلف ،ريسك بازار). 2013، يتزهافمن و ك( ريسك براي برند باشد نيتر بزرگ

عمـده بـراي   مقولة دو . دهد احتمال تغيير در محيط خارجي برند را نشان مي ،ريسك بازار. شده استآبراهامز به آن اشاره 
علايـق و نيازهـاي    ،هـا  منظـور از انگيـزه  . سـت ها محـدوديت ها و  انگيزه ،بازار در خاص طور بهتغيير در محيط خارجي يا 

آزادي استراتژيك موجـود در بـازار را چـه از حيـث قـانوني و چـه از حيـث         آنچهها به  كنندگان است و محدوديت مصرف
  ). 2016براهامز، آ ؛2012 ،نيكاتالـ  ويو كلود ويلاورنتـ  انيدور( ، اشاره داردكند اجتماعي محدود مي
 ـ ،2005در سـال   طي گزارشي ،ستياكونوم. شود ديگري در ريسك برند قلمداد مي ةمؤلف ،ريسك شهرت  13 نياز ب

شهرت خوب  ).2005، 4هاوس رز و لافت( كند معرفي ميكار  و كسب يبرا ديتهد نيتر مهمرا شهرت  ريسك ،سكيدسته ر
عدم موفقيت براي  احتمال بهريسك شهرت  طور كلي، به. است برندو  انيمشتر نيب ياز تعاملات طولان يا مجموعه ةجينت

 يكـي از مشـكلات  ). 2012، نيكاتـال ـ   وي ـو كلود وي ـلاورنتـ   انيدور( كنندگان اشاره دارد مصرف هايكردن انتظار برآورده
مديريت ريسـك شـهرت نيـز در آن     ،طبع بهكافي براي مديريت شهرت است كه  هاي اقدام ندادن انجام ،ها فراگير شركت

نشان  رويكرد واكنشي شهرت هايبه تهديد ها شركتطور كلي،  به، )2007( شو همكاران اكلزطبق ادعاي . گيرد جاي مي
ريسك شهرت از . دهد جاي مديريت ريسك سوق مي به ،سمت مديريت بحران آنها را به ، در عملكه اين رويكرد دهند مي

 ،بر همـين مبنـا  . گيرد نشئت ميهاي داخلي   و ضعف هماهنگي هاتغيير باورها و انتظار ،واقعيتـ  شكاف شهرت ةسه مقول
شـركت، بسـتن    يواقع تيشخص يابي، ارزنفعان يذ نيشهرت شركت در ب يابيارز ةمرحل 5مديريت ريسك شهرت نيز از 

 .شود تشكيل ميل مديريت شهرت كردن مسئو مشخصو  هاباورها و انتظار ريي، نظارت بر تغتيواقعـ    شهرت يها شكاف
بـودن برنـد و    5ريسك هويت مربـوط بـه انحصـاري   . ريسك هويت است ،كند ديگري كه آبراهامز به آن اشاره مي ةمقول
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1. Abrahams 
2. Presence 
3. Dorian-Laurentiu & Claudiu-Cătălin  
4. Ross & Lofthouse 
5. Exclusivity 
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دارايي  عنوان به...) لوگو، شعار و(ظرفيت برند براي محافظت از عناصر خود  ،بودن برند منظور از انحصاري. آن است 1ثبات

از جمله مشكلات عمده . )2016آبراهامز، ( حفظ تصوير واحد از برند در تمامي سطوح است ،و مقصود از ثبات است قانوني
 غـات يتبل و پخـش  ني ـاطلاعات غلط آنلا انتشار ،ياجتماع يها رسانه يها ترولدر راستاي كاهش ريسك هويت، فعاليت 

وضعيت نيز  ريسك. )2019هايدر، ( تبديل كنندي برند به بحران برارا ريسك هويت  توانند مي ،عملدر است كه  بندهيفر
 صـفر ـ   مجمـوع  يباز. است صفرـ  مجموع يباز نوعي ،ريسك وضعيت. دادن موقعيت نسبي برند است معناي از دست به

 است گريد  شركت يسودها اي ها انيبا ز معادل قيدقطور  بهشركت،  انيز اياست كه سود  يتيوضعگوياي  ،وكار در كسب
 دليـل رشـد برنـد    بـه » الـف « برند پلتفرموضعيتي است كه  ةدهند ريسك وضعيت نشان ،بيان دقيق به ).1990، 2فورگس(

عنـوان   ريسك حضور را نيـز بـه  ) 2016(آبراهامز . كنندگان از دست داده است در بين مصرفرا موقعيت خود » ب«پلتفرم 
ايـن  . مرتبط با آگاهي و توجه به يك برند اسـت  هايخطر ،ريسك حضور. ديگري از ريسك برند مطرح كرده است ةمؤلف

شـود و   كننده را شامل مـي  هاي برند در ذهن مصرف جزء كيفي برجستگي .ي و كيفي استجزء كم مشتمل بر دو ،ريسك
رسـد  ي خاصي ميها يبرجستگبراي آنها به  ،زماني مشخص ةبازبرند در يك كه  استكنندگاني  ي، تعداد مصرفجزء كم 

   ).2012 ن،يكاتالـ  ويو كلود ويلاورنتـ  انيدور(
هـر   ،، ريسك هويت، ريسك وضعيت و ريسـك حضـور  شهرت سكيرريسك ارزش، ريسك بازار، مبرهن است كه 

شـكل تـدريجي    ها بـه  نمود اين ريسك اغلب ،حال  اين  با. هاي شديد مواجهه كند را با بحران يوكار كسب است قادر يك
موقعيـت برنـد در بـازار را     ،هاي تدريجي با حركتي آهسـته  ريسك. )2016، آبراهامز( است 4)فاجعه(يا دفعي  3)فرسايشي(

 ـ  صورت بههاي دفعي  ولي ريسك ؛كنند تضعيف مي و برنـد را  شـوند   تبـديل مـي  فراگيـر بـراي برنـد     يناگهاني بـه بحران
ايـن مقالـه، لنـز    . يابـد  حران براي برند ضرورت مـي هاي عملياتي براي مديريت ريسك و ب گام ،بر همين مبنا. شكنند مي

آوري  لنز مفهـومي تـاب   ،البته. كند بيان مي» آوري برند تاب«مفهومي خود براي مديريت ريسك و بحران برند را در قالب 
 فوق فعالدليل برخورداري از راهبرد  آوري به مفهوم تاب ،حال  اين  با ؛براي مديريت ريسك و بحران برند نيست فقط ،برند

آوري  توان مبتني بر مفهوم تاب را مي» آوري برند تاب«. شود نويسنده مناسب تشخيص داده مي زعم به ،در مديريت بحران
 هـا  اخـتلال  يـا  هـا ييركنترل و پاسخ به تغ يبرا يابيجذب، انطباق و باز ييتواناآوري را  تابتعريف كرد؛ بدين معنا كه اگر 

در  يـابي جـذب، انطبـاق و باز  ، توانايي برند بـراي  »آوري برند تاب«توان گفت  مي، )2013، 5عبداالله، نور و ابراهيم( دانست
 اسـت و مخـرب   دادي ـاز رو يريشـگ يو پ يريپذ بيكاهش آس ييتوانا ،جذب. هاي برند است ها و بحران ريسك با مواجهه
بازيابي كند و در نهايت  اشاره ميتر  از عواقب مخرب يريجلوگ ييواناو ت راتييو انطباق با تغ يرييخودتغ تيبه قابل انطباق

ايـن   ةنويسـند ترجيح  ،حال  اين  با. )1399، ، صلواتيان و كيايقنبر( استبازگشت به حالت اصلي قبل از وقوع رويداد  ،نيز
برنـد در مواجهـه بـا     يـابي جذب، انطبـاق و باز وان توانايي عن به» آوري برند تاب«مقاله آن است كه ضمن در نظر گرفتن 
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1. Consistency 
2. Forges 
3. Brand erosion risk 
4. Brand catastrophe risk 
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بحراني را نيز بـه مفهـوم اضـافه    وضعيت توانايي رشد برند در ) 2011(كوپولسكي  ةايدها، به تبعيت از  ها و بحران ريسك

ي كـه بـه بحـران    هاي ريسكتا در برابر  سازد مي قادر است كه برند را  توانايي نوعي »آوري برند تاب« ،كند؛ بر اين اساس
بحراني خود را رشد  وضعيتخود را بازيابي كند و حتي بتواند در  ،و در صورت اثرپذيري از بحران ندمقاومت ك ،شده ليتبد
 ةدسـت دهد كه اين هفت گام در قالب سـه   در هفت گام رخ مي» آوري برند تاب« ،)2011(بر اساس نظر كوپولسكي . دهد

هاي برند قرار دارد كه ذيل آن مـدير برنـد بـه     گام ارزيابي ريسك فقط ،ذيل نقشه. شود مينقشه، آمادگي و اجرا عملياتي 
  ؛برند براي مواجهه بـا بحـران   گروهكردن  آماده. 1: طي شودآمادگي بايد دو گام  ةدر دست. پردازد درك تهديدهاي برند مي

دفع حملات بـه  . 1: برداشته شود ر گام اساسيچها بايد اجرا نيز ةدر دست. هاي هشدار ريسك برند مستقركردن سيستم. 2
ايجاد پشتيباني . 4؛ آوري برند گيري و پيگيري تاب اندازه. 3؛ درست ةرويدفع حمله و تطبيق با  ةمرحليادگيري از . 2؛ برند

هـاي   ها و بحـران  تواند برند را در مواجهه با ريسك مي ،هاي اساسي عنوان گام به ،اين هفت گام. مردمي براي كمپين برند
  . آور كند برند، تاب

  تئوري حوزه
 آور   مديريت برندهاي پلتفرمي تابمثلث دشواري در 

. دليـل سـه ويژگـي اساسـي اكوسيسـتم پلتفرمـي دشـوار اسـت         بـه  ،آور   ساخت و مديريت برندهاي پلتفرمي تـاب  در كل،
اي است كه  نخستين ويژگي )2020ابويي اردكان و قنبري، ( ها ارزش در پلتفرم ةارزش به شبك ةشدن منطق زنجير تبديل

خلـق ارزش و سـاخت برنـد خـارج از كنتـرل       ةبخش عمد ،وكارهاي پلتفرمي زيرا در كسب ؛زند به اين دشواري دامن مي
تحت تأثير عملكرد و رفتار  ،وكار پلتفرمي كسب هردر واقع عملكرد  ).2017، 1ايگيلياس، ايند و آلفارو( افتد پلتفرم اتفاق مي

، 2و برنـارد  ايدابول، كاستان( گيرد قرار مي) فروشان و مشتريان كنندگان، خرده داران، توزيع كنندگان، سهام تأمين(شركاي آن 
 دهـد كـه   رخ مـي  زماني ،ارزش در پلتفرم ةهاي مرتبط با فرايند خلق و مبادل بسياري از ريسك ،و بر همين اساس )2012

» كالا ديجي«در بازارگاه » كيفيت محصولات كم«ريسك مرتبط با  ،مثال براي  ؛پلتفرم امكان مديريت مناسب آنها را ندارد
نفعان اين پلتفـرم   عنوان بخشي از ذي به ،، از جانب فروشندگاناست دار كرده كه اعتماد خريداران در اين بازارگاه را خدشه

ويژگـي  . شده اسـت   كالا تبديل اعتمادي در بين مشتريان برند ديجي نوعي بحران بي  به ،اين ريسكوجود آمده است و  به
كننـدگان   مصـرف  ةسازد، كنشگري فعالان  دوم در اكوسيستم پلتفرمي كه ساخت و مديريت برندهاي پلتفرمي را دشوار مي

 دار، توانمند و كنندگان آگاه، شبكه و نقش مصرف )2019ساركار و بانرجي، ( تجاري هاي هبرندهاي پلتفرمي در ايجاد تجرب
 كننـده را  ايـن نقـش مصـرف   . )2020، 3تسلفـ   يارونتيو  ساندريبانگه، مو( فعال در ايجاد و از بين بردن ارزش برند است

. هـم بررسـي كـرد    )2020، 6ئيان و ابراهيمـي  خواجه( 5و رويكرد ارگانيك به برند 4آفريني برند هم ةقالب نظري در توان مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Iglesias, Ind & Alfaro 
2. Daaboul, Castagna & Bernard 
3. Bange, Moisander, & Järventie-Thesleff 
4. Branding co-creation 
5. Organic View of Brand (OVB) 
6. Khajeheian & Ebrahimi 
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، 1يجاموس و توروفسكسونگ، ( است داشتهنقش فراواني اين موضوع  ةهاي اجتماعي در تشديد گستر رشد شبكه ،طبع به

و  بانگه( دهندبرند را شكل  تا اجتماعات ضد  اند كنندگان برند فراهم كرده ها امكاني را براي مصرف زيرا اين شبكه ؛)2019
 .دسـت شـود   بـه  برندها بنويسند كه با سرعت بسيار زيادي در بين افراد مختلـف دسـت   بارةدرو مطالبي ) 2020، همكاران

گيـري مـوج    هاي تاكسي آنلاين براي مسافران خانم، شكل مطالب مرتبط با اذيت و آزار رانندگان سرويس ةسوابق گسترد
ظهور اجتماع ضدبرند در توييتر عليـه   ، دنبال افزايش قيمت اشتراك به» نماوا«و » فيليمو«برند  در خصوص مجازي منفي

مـرتبط    هاي عيني هاي مرتبط با حريم خصوصي، نمونه به سياست» اپ واتس«شديد كاربران  ةو هجم» ابر آروان«پلتفرم 
از رقابـت شـديد در    ،آور هاي پلتفرمي تاب دشواري در ساخت و مديريت برند. دهد ي اين ويژگي را نشان مينيآفر چالشبا 

) 2013(و جنگ اكوسيسـتم تيوانـا   ) 2017(تعبير جنگ بزرگ پلتفرمي سرنچيك . شود نيز حاصل مي 2پلتفرمي اكوسيستم
رقبـا و   دركردن ها در وادي رقابت شديد، براي دستيابي به سود حداكثري، از ميدان به پلتفرم. بيانگر شدت اين رقابت است

تيوانـا،  ( كننـد  ، تجربه مي3سرخ ةو تكثير مداوم را مبتني بر اثر ملكبوم متغير پلتفرمي، انطباق، تكامل  ماندن در زيست زنده
ايجـاد   ،يابد و همـين موضـوع   پيماني برند افزايش مي برند و هم ةتمايل به انحصار، ادغام، توسع ،در چنين حالتي ).2013

ي مختلـف پلتفرمـي را   آوري برنـدها  چـالش اساسـي در تـاب    ،طبع بهزند و  بحران براي برندهاي در حال رشد را رقم مي
و تمايـل مـداوم برنـدهاي    » فـود  اسـنپ «پلتفـرم   ةبه رفتار انحصـارگرايان » چليوري«انتقاد پلتفرم . دنبال خواهد داشت به

تـوان   را مـي  از اين دست هاي پزشكي، تاكسي آنلاين، غذا، گردشگري و برند در عرصه ةبه توسع» اسنپ«پلتفرمي نظير 
آوري برندهاي پلتفرمـي در عـين دشـواري، موضـوعي      توجه به تاببه سه دليل،  ،مجموع رد. در همين راستا تحليل كرد

. 3؛ كننـده بـر برنـد    مصـرف  ةفعالاناثر  .2 ؛ها ارزش در پلتفرم ةشبكارزش به  ةزنجيرشدن منطق  تبديل .1 :ضروري است
  .رقابت شديد در اكوسيستم پلتفرمي

 وكارهاي پلتفرمي و برندينگ تكامل كسب

در ميـان تمـامي   . فردي برخوردارند به هاي منحصر هاي در حال رشدي هستند كه از ويژگي وكارهاي پلتفرمي پديده كسب
 ـ   ،شوند شناخته مي ها با آن اي كه پلتفرم اصلي ة، خصيص هاي پلتفرم ويژگي ويژگـي   ةآن است كه اقتصاد پلتفرمـي بـر پاي

جـايي اسـت كـه     ،دوطرفـه مقصـود از بـازار   . )2020، 5نكـه يكوچ و ينسكيبودز( شكل گرفته است 4»دوطرفهبازارهاي «
در   ).2013، 7دويل و 2015، 6كانينگهام، فلو و سويفت( كننده و تبليغات حضور داشت بازار مصرف دو توان در مي زمان هم
اندازي، تكامـل   پذيرد و بر همين اساس موضوعاتي وجود دارد كه راه ها از اين ويژگي تأثير مي توسعه و تكامل پلتفرم كل،

نخستين موضوع آن است كـه پلتفـرم بـراي    . كند وكارهاي سنتي متمايز مي ها و همچنين برندينگ آنها را از كسب پلتفرم
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1. Song, Jamous & Turowski 
2. Platform ecosystem 
3. Red Queen effect 
4. Two-sided markets 
5. Budzinski & Kuchinke 
6. Cunningham, Flew & Swift 
7. Doyle  
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» سـرخ  ةاثـر ملك ـ «بـر اسـاس   ايـن موضـوع    ).2013تيوانـا،  ( ابـد يامل خود تك يسرعت رقبا به كم دست ندن بايد ما زنده

ماندن در وادي رقابت، از   زنده منظور به ،تر افزايش فشار براي سازگاري سريع ،»سرخ ةملكاثر «مطابق با  .است پذير تحليل
بايد سـرعت تكامـل    ،بازارها براي بقا در  و پلتفرم )1996، 1بارنت و هانسن( گيرد نشئت ميافزايش سرعت تكاملي رقيب 

 ،هـا  بـراي برنـدينگ پلتفـرم   » سـرخ  ةاثـر ملك ـ «رسد پيامـد   نظر مي به. تكامل بازار بهبود دهند سرعتخود را متناسب با 
اصلي اقتصاد تكاملي است كه  ةرويارويي مداوم مشتريان پلتفرم با نوآوري منجر به تكامل در پلتفرم است و اين همان ايد

 2»مـرغ  مشـكل مـرغ و تخـم   «موضـوع دوم،  ). 2015، و همكاران كانينگهام(داند  را فراهم مي يفيك رييامكان هرگونه تغ
بيـان   ،عطف به ويژگـي بـازار دوطرفـه   ) 2002( 3كايلود و جولين. )2013تيوانا،  ؛2016پاركر و همكاران، ( شود ناميده مي

مـرغ و  «معضل  ،دانند پيوستن به آن جذاب نمي را براي» اثر شبكه«پلتفرم  كي نييك از طرف هيچ هنگامي كه ،كنند مي
 شيو بـه افـزا   كنـد  را بيشتر مي شبكه تيجذاب ،تعداد كاربران شيافزااثر شبكه بيانگر آن است كه . دهد رخ مي» مرغ تخم
 ،شدتأكيد دارد كه هر چه ارزش شبكه بيشتر با) 43: 1398(ئيان  خواجه). 2020، 4مشايفون ر( شود يممنجر كاربران  تعداد

پاركر و . بيشتري براي كاربران آن دارد ةشبكه فايد ،پردازند و در نتيجه تري به مشاركت و توليد ارزش مي بازيگران متنوع
، اثر هستپلتفرمي  كه هر جايي ،كنند ميدانند و تأكيد  ترين ويژگي پلتفرم مي اثر شبكه را كليدي) 19: 2016( شهمكاران

 كـرد بنـدي   دسـته  6»اثر غيرمستقيم شـبكه «و  5»اثر مستقيم شبكه«توان به دو نوع  را مياثر شبكه . داردشبكه نيز وجود 
 اشـاره موضـوعاتي  ؛ اثر مستقيم شـبكه بـه   )2020، نكهيو كوچ ينسكيبودز ؛2018، 7زتيبلفلام و پ؛ 2017، رايليرو  رايلير(

به ابـزاري بـراي كـاربران همـان گـروه تبـديل        ،اعضاي شبكه در يك گروه مشتري خاص روز روزبهكه افزايش  كند مي
ملحق » تلگرام«اجتماعي  ةهنگامي كه حجم زيادي از دوستان ما به پلتفرم شبك ،مثال؛ براي شود تا وارد شبكه شوند مي

دسـته از  اي اعمال شود كه ورود يك  گونه اگر اثر شبكه به ،حال . ارتباط با آنها به اين پلتفرم وارد شديمبراي شدند، ما نيز 
اگـر   ،گـر يد  اني ـب  بـه . شود، اثر غيرمستقيم شـبكه رخ داده اسـت  منجر متمايزي از آنان به شبكه  ةمشتريان به ورود دست

دهـد، آن را اثـر غيرمسـتقيم شـبكه      شيرا افـزا » ب« يگـروه مشـتر   يتقاضـا » الف« يمشاركت روزافزون گروه مشتر
 كـه در رو شـود   روبـه با رشد تعداد مشـترياني  » اسنپ«اگر پلتفرم  ،مثال ؛ براي )2020، نكهيو كوچ ينسكيبودز( ناميم مي

افـزايش   هـر روز  ،كننـد نيـز   مـي   نـام  شوند، مشترياني كه در نقش راننده در اين پلتفرم ثبت نقش مسافر به شبكه وارد مي
هـاي   سـويه  ،يرمسـتقيم شـبكه  اثر مستقيم و غ دربارة برانگيز تأمل ةنكت. يابد و اين مصداق اثر غيرمستقيم شبكه است مي

اثر موافـق  . 1: كند اشاره ميبه چهار نوع اثر شبكه ) 44-47: 1398(ئيان  خواجه ،منفي و مثبت آنهاست و بر همين اساس
مستقيم و غيرمسـتقيم   اي هشبك تأثيرهاياهميت آنچه . اثر مقابل منفي. 4؛ اثر موافق منفي .3؛ اثر مقابل مثبت .2؛ مثبت

دارد » مـرغ  مرغ و تخم«در حل مشكل  ي است كهنقش يكيكند،  وكارهاي پلتفرمي مضاعف مي در كسبرا مثبت  ةسويبا 
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1. Barnett & Hansen 
2. The chicken-or-egg problem  
3. Caillaud & Jullien 
4.Von Rimscha 
5. Direct Network Effects (DNEs)  
6. Indirect Network Effects (INEs) 
7. Belleflamme & Peitz 
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 شود ميمنجر وكار پلتفرمي  عنوان مانع جدي براي ورود رقباست كه در نهايت به محافظت از كسب تأثير آن به ديگري،و 
 توانـد  مي ،وكارهاي پلتفرمي  مثبت در كسبشبكة د كه اثر توان استدلال كر مي ،بر همين مبنا. )35: 2017، رايليرو  رايلير(

وكارهـاي پلتفرمـي و توسـعه و تكامـل آنهـا، مشـكل        كسـب  در خصـوص موضوع سـوم  . قدرت برند آنها را افزايش دهد
 ةعرص ـپا به  يشود كه پلتفرم جديد مشكل پنگوئن هنگامي مطرح ميكه معتقد است ) 2013(تيوانا . نام دارد 1»پنگوئن«

از آن  نيسـت  حاضـر  2اي هاي فراواني كه براي جذب اثر شبكه دارد، هيچ كاربر نهـايي  رغم پتانسيل و علي گذارد ميد وجو
آنچـه بـا موضـوع     ،طبـع  بـه . كننـد  ياستفاده م ـپلتفرم از آن  زين گرانيكه د ستنديمطمئن نزيرا اين كاربران  استفاده كند؛

از جملـه موضـوع    ،كنـد، تـلاش دقيـق در حكمرانـي پلتفـرم      برندينگ در راستاي رفع مشكل پنگـوئن نسـبت پيـدا مـي    
هاي  آوري برند پلتفرم به تاب را رفع نكنند، مشكل پنگوئن وارد هاي تازه پلتفرم چنانچه ،نويسندهزعم  به. گذاري است قيمت

كـه تيوانـا    مرتبط است اي پديده به ،وكارهاي پلتفرمي تكامل كسب در خصوص چهارمين موضوع. كنند كمك ميقديمي 
نكـرده  ريـزي   برنامـه  آن را هايي در پلتفرم اشاره دارد كه مالـك پلتفـرم   ظهور به ويژگي. نامد مي 3»ظهور«آن را ) 2013(

آفرينـي   هاي هم رويكرد ،يسندهزعم نو به. شده است كسبكنندگان مختلف در پلتفرم  شركت هاي دليل اقدام به است؛ بلكه
ها و ايجاد تصوير مثبت  در پلتفرم» ظهور« ةپديدوقوع هستند كه به  ياز جمله رويكردهاي ،برند و رويكرد ارگانيك به برند

  .كنند كمك مي ،هاي مثبت آن عنوان ويژگي از برند پلتفرم به

 آوري برندهاي پلتفرمي  آفريني برند و تاب هم ةرابط

ي ورفنـا ايـن   ).2018، 4مـاتو يو كوز يس ـيترو اسـولو، يس( آفريني اسـت  ي همورفنااستفاده از  3يكي از اركان قدرت وب 
و  )2019، 5سـاركار و بـانرجي  ( شـوند  كنندگاني فعال تبديل كنندگان منفعل به شركت تا مصرفكند  مياي را فراهم  زمينه

شـريفي فـرزاد و همكـاران،     نگاه كنيد بـه (وكار پلتفرمي ايفا كنند  كسبنقش مؤثري در ايجاد تجارب مرتبط با برند يك 
هانا، روم ( باشندكنندگان فعال تا جايي است كه قادرند روي تصوير تجاري شركت اثرگذار  قدرت نفوذ اين شركت. )2019
 ،بر همـين مبنـا  . )2017 ،7يو آناستاز وسايچ( برند تجاري تغيير دهند در خصوصرا ديگران و ادراك  )2011، 6تندنيو كر
آفرينـي   هـم . )2020ئيـان و ابراهيمـي،    خواجـه ( شده در ادبيات جاي گرفته اسـت  عنوان مفهوم پذيرفته آفريني برند به  هم

همراه كننده  بنگاه و مصرف بلكه ؛خلق ارزش نيست ةگيرند تصميم يدهد بنگاه اقتصادي ديگر مفهومي است كه نشان مي
وكارهـا در   كسـب  يبرا ياتيح يمنبعتوان  آفريني را مي   هم طور كلي، به ).2016، 8تولستلووا( نندك ميخلق  با هم ارزش را

 ـ  ر،ي ـن( رشد و رقابت كننـد  9و مبهم دهيچيثبات، نامطمئن، پ يب يايتا در دن نظر گفت  بنـابراين  )2019، 10هپاهوركـار و فول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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4. Ciasullo, Troisi & Cosimato 
5. Sarkar & Banerjee 
6. Hanna, Rohm & Crittenden 
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8. Tolstelova 
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زاده و  زاده، ابراهيمـي، رادفـرد، سـلام    مقـدم ( كننـد  مـي آفريني سـوق پيـدا    سمت اين هم هوكارها ب مشهود است كه كسب

اسـت كـه    1شود؛ نخست رفتار شهروندي مشتري آفريني معمولاً از دو نوع رفتار مشتري ناشي مي هم). 2020، ئيان خواجه
اركتي دومـين رفتـار، رفتـار مش ـ    .كند و امكان بهبود وضعيت شركت و برند آن را فراهم مي استرفتاري كاملاً داوطلبانه 

ئيـان و   ؛ خواجـه 2018 ،3جي ـو را اني ـئ خواجـه  ،يريام ،يستريا( ت داردكه براي توليد خدمات موفق ضرور است 2مشتري
. شـود  نـوعي هـر دو رفتـار مشـاهده مـي      به ،آفريني برند در هم ،نويسندهزعم  به ).2013، 5؛ ئي و جونگ2020، 4ابراهيمي

 و يعامل داخل هم آن را بلكه ؛بينند نمي يعامل خارج فقطرا  يمشتر ها بنگاه بعضي آفريني به حدي است كه  مزاياي هم
تحقيقـات   ،آفرينـي برنـد نيـز    هم ةدر حوز .)2017، 6راينـ و وارلا اسيگلسيا لس،يكاسـ وازكز( دانند مي ياتيح كيشر هم

 ،آفريني برند اند كه هم نشان داده ،و فراتر از آن )2015، 7لو، ژانگ، ليو(  اند آفريني برند بر برند را تأييد كرده تأثير مثبت هم
 آفريني مثبت هم هايتمامي اثر ،البته). 2020ئيان و ابراهيمي،  خواجه(شود  منجر ميبه وفاداري نگرشي و رفتاري به برند 

مـرور  . ررنگ نباشـد آفريني برند پ هاي منفي در هم است كه سويه اينمشروط به  ،كنندگان آن برند بر برند و رفتار مصرف
 ،آفرينـي برنـد   طبق منطق هم. شده استمنجر به خلق رويكرد ارگانيك به برند  ،آفريني برند همكه دهد  ادبيات نشان مي

از  ياريو بس ـ  انـد  شـده   مختلـف سـاخته   نفعـان  يدر كنـار ذ  ؛ زيـرا هستند كيارگان اتيموجود برندها كه شود  مياستدلال 
اسـتدلال   ،بر همين اساس .)2017، و همكاران ايگيلياس( خارج است بنگاه/سازمان ةز عهدا هاي فرايند ساخت آنها بخش
 بـه . )2009، 8دسيستودوليكر( به ميزباني از برند تغيير كرده است ،نقش مديران برند از نگهباني برند ،كه امروزاست شده 

كننـد كـه    يم ـ شـنهاد يپ 10»برنـد بـاز  «گيري از مفهوم  با بهره) 2010( 9نزيو رول يمون ،پيروي از رويكرد ارگانيك به برند
ي دارتراتـر و معن ـ  قي ـتـر، عم  يغنطور  بهخود  برندهايكنندگان را با  باز سازگار شوند تا مصرف طيبا مح ديبرند با رانيمد
آوري برنـدهاي   تـاب  ةدر حـوز  ،آفريني برند و رويكرد ارگانيك هم گيري از چارچوب مفهومي  بهره ،طوركلي به .كنند ريدرگ

وكارهاي پلتفرمي به توليدكننـدگان ارزش و متعاقـب    چرا كه وابستگي شديد كيفيت خدمات كسب ؛پلتفرمي برجسته است
كـه كنتـرل كيفيـت     هاي سنتي مشهود است وكار در كسب. راهميتي استها موضوع پ اثر اين وابستگي به برند پلتفرم ،آن

خدمات و كالاي باكيفيـت قادرنـد    ةوكار با ارائ بنابراين مديران كسب ؛وكار است  ر مديران كسبدر اختيا ،خدمات و كالاها
 ،حـال   ايـن  با. را از آن خود كنند برند ينيآفر هاي مثبت هم و سويهدهند سمت مثبت سوق  سازي توسط مشتري را به برند

توليدكننـدگان ارزش خـارج از كنتـرل     ،»مشتري به مشتري«اي  هاي مبادله در پلتفرم ژهيو به ،وكارهاي پلتفرمي در كسب
خـارج از كنتـرل مـديران برنـد،      ،و كالاهـا  هـا  هرگونه نقص و كاستي در كيفيت خـدمت  رو  نيا از ؛كنند پلتفرم عمل مي

 .شود مي منجر و به بحران براي برند دهد ميسمت منفي سوق  آفريني برند را به هم
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 ث و تحليل بح

 .كنـد آوري برنـدهاي پلتفرمـي را بررسـي     تا با رويكردي توصيفي و مفهومي، چيستي و چرايي تاب كرداين مقاله تلاش 
را وكارهـايي   هايي كه چنين كسـب  گيري وكارها و جهت محيط متغير اين كسب رآوري برندهاي پلتفرمي ناظر ب تاب ةپديد

گيـري   گيـري عمـده را عامـل شـكل     سـه جهـت  ) 2015( شو همكـاران  يرودچ ـ .جـاي مطالعـه دارد  اسـت،  ايجاد كرده 
   :اند وكارهاي پلتفرمي دانسته كسب

  ؛سمت توليدكنندگان كنندگان به تغيير جهت در بازارها از مصرف) الف
   ؛تغيير در مزيت رقابتي از منابع به اكوسيستم) ب
  . ها سمت تعامل تغيير در خلق ارزش از فرايندها به) ج

در  يمثلـث دشـوار  عنـوان   بـا پيشـتر   چيزي است كـه  با آنراستا  هم ،در عمل ،ها گيري اين جهت كه استمبرهن 
آور ساختن برندهاي پلتفرمي به سـه عامـل    مثلث، دشواري در تاباين در . نام برده شد آور   مديريت برندهاي پلتفرمي تاب

رقابت شديد در اكوسيستم و  كننده بر برند مصرف ةفعالان ، اثرها ارزش در پلتفرم ةشبكارزش به  ةشدن منطق زنجير تبديل
ا تغيير جهت در خلق ارزش و عامـل سـوم   بنسبت داده شد كه عامل نخست با تغيير جهت در بازارها، عامل دوم  پلتفرمي

 ؛ورده اسـت آوري برندهاي پلتفرمي با مفهوم اثر شبكه نيز گـره خ ـ  تاب ةپديد. ا تغيير جهت در مزيت رقابتي انطباق داردب
بـه توليـد ارزش   ) 1398(ئيـان   خواجـه  ةو به عقيـد ديگران همراه است جذابيت پلتفرم براي طور كلي با  به ،اثر شبكه زيرا

به استناد پژوهش  ،عنوان عامل جذابيت پلتفرم گرفتن اثر شبكه به با مفروض .شود مي منجر كنندگان بيشتر توسط مشاركت
 جـذب  دركه  است هايي پلتفرم از آنِ ،برند تيجذاب گرفته از نشئت يوفادارتوان گفت كه  مي) 2020( شزارعي و همكاران

. يابـد  افـزايش مـي  دليل برخورداري از مشتريان وفادار  به ،آوري برندهاي پلتفرمي آنگاه تاباند؛  موفقاثر شبكه  بسيار زياد
از نگرش  برآمدهو آن را كنيم مشكل در حكمراني پلتفرم قلمداد  از وجود گرفته شئتاگر مشكل پنگوئن را ن ،علاوه بر اين
هـايي كـه از مشـكل     آوري برنـد پلتفـرم   كه تاب بگوييم يمتوان مي) 2020(يو   آنگاه به استناد پژوهش شي ؛به برند بدانيم

 ،هـا  تكامـل پلتفـرم  را نيـز در مسـير   » ظهـور « ةپديداگر . نگرش مناسب به برند است ضعفدليل  به ،برند پنگوئن رنج مي
چـودري و  ( هـا  سمت تعامل آوري برند آنها قلمداد كنيم و تغيير در خلق ارزش از فرايندها به مؤثر بر تاب اي عنوان پديده به

از قبل ايـن موضـوع و    يمتوان آنگاه مي ؛وكارهاي پلتفرمي بدانيم براي كسب يكنر ،»ظهور« ةرا در پديد )2015همكاران، 
 )2013؛ ئـي و جونـگ،   2018و همكـاران،   ايستري( مشاركتي مشتري و مشتريگيري از دو نوع رفتار شهروندي  با بهره
شـده و   شدت تحت تأثير كيفيت ارزش مبادله به ،آوري برندهاي پلتفرمي تاب. دهيم آوري برندهاي پلتفرمي را افزايش تاب

بر همين مبنـا و مبتنـي بـر    . هاي اجتماعي نيز قرار دارد هاي برند و شبكه زش در انجمناين ار در خصوصنشر اطلاعات 
برندهاي پلتفرمي بر تجارب ديگران و بـه اسـتناد پـژوهش آگوسـتو و      ةكنند مصرف ةآفريني به برند، اثر فعالان رويكرد هم
توان تحليل كرد كه كيفيـت   برند، مي آوري بر تاب يكيدهان الكترون به دهان تأثير مستقيم و غيرمستقيم) 2019(همكاران 

هـا بايـد بـا     م شـود و پلتفـر   آوري برندهاي پلتفرمي شـناخته مـي   مركزي اثرگذار بر تاب ةعنوان هست به ،شده ارزش مبادله
 ،مـي آوري برنـدهاي پلتفر  تـاب . شـده باشـند   پي بهبود كيفيت ارزش مبادلـه  مدام در ،اجتماعي ودگيري از قابليت شن بهره
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 اسـت؛  در مقام تبيين چگونگي ايـن پديـده نبـوده    پژوهشاين  و پذيرد هاي گوناگوني تأثير مي از متغيرها و مؤلفه ،يقين به

چيسـتي و چرايـي    ،بـا ايـن حـال   . شـده اسـت  به اين موضوع نيـز   يوار مختصر و تحليل هاي هگرچه در اين بخش اشار
 ،وكار اهميت دارد كه اين مقاله تلاش كرد تا به سـهم خـود   كسب ةحوزر اي د عنوان پديده به ،آوري برندهاي پلتفرمي تاب

 . كندپردازي  مفهومدر اين زمينه 

 هاگيري و پيشنهاد نتيجه

بيشتر در  خود، دليل ماهيت خاص ها به وكارهاست و پلتفرم  براي پايداري كسب اي كننده عامل تهديد ،ريسك و بحران برند
در نگاه خاص اين مقاله به مفهوم برند، ريسك و بحران برند قـادر   ،طبع به. قرار دارند ندهاي بر ها و بحران معرض ريسك

مـديريت   از ايـن رو  ؛سطح شناختي، احساسي و رفتاري دسـتخوش تغييـر قـرار دهـد     در است تا عملكرد برند پلتفرمي را
هاي برندهاي پلتفرمي، سازوكار مناسب در مـديريت   با توجه به چالش .اهميتي انكارناپذير دارد ،هاي برند ريسك و بحران
 ـاين مقاله نشـان داد كـه   . شود ميآوري برند تشخيص داده  بر اساس قابليتي به نام تاب ،هاي برند ريسك و بحران  ةمقول

ايـن   ةعمـد دليـل   ،زعـم نويسـنده   به. وكار مغفول واقع شده است كسب هاي پژوهشدر بين  ،آوري برندهاي پلتفرمي تاب
 در خصـوص  پژوهشـي جديـد   ةعرصپرداختن به  ،با اين حال. هاست پلتفرم ةفضاي نو و جديد پژوهش در عرص ،موضوع

 اسـاس، بر همـين   .وكار است دانشگاهي و مديران كسب ةجامعنياز  ،در عصر زندگي پلتفرمي ،آوري برندهاي پلتفرمي تاب
گيـري   ديگـري حـول انـدازه    هـاي  پژوهشيات نظري مرور شده در اين مقاله، بر مبناي مفاهيم و ادب كه شود پيشنهاد مي

از جمله مسئوليت اجتماعي  ،وكار ابعاد مختلف كسب ةرابط ؛آور پلتفرمي شناسي برند تاب رفتار ؛هاي پلتفرمي آوري برند تاب
در پـرداختن بـه    پـژوهش ايـن   ، نتـايج همچنـين . آوري برندهاي پلتفرمي انجام شود و مديريت ارتباط با مشتريان با تاب

ها و  به موضوع مقابله با ريسك فقط ،ها آوري برند پلتفرم تابكه آوري در برندهاي پلتفرمي نشان داد  موضوع چيستي تاب
 وضـعيت و درصدد است تـا در   داردمحور به بحران   آوري رويكردي فرصت تاب طور كلي، بهپردازد و  هاي برند نمي بحران

در مطالعات موردي  ،بر همين مبنا. ، رشد برند را دنبال كنداست كه ريسك بر برند پلتفرمي مترتب شده بحران يا هنگامي
اند  ساخته  وكار پلتفرمي فرصت هاي مترتب بر كسب از بحران ،اي كه در داخل و خارج از كشور برندهاي پلتفرمي خصوص
حـول  . آوري برند بـود  چرايي تاب ،ن مقاله به آن پرداختديگري كه اي موضوع. هاي آتي باشد تواند مبناي پژوهش نيز مي

 شد مشخصمدل ريسك برند آبراهامز نيز مرور و ، منابع داخلي و خارجي تضعيف برند كردن معرفيعلاوه بر  ،اين موضوع
كننـده   از جمله بازار دوطرفه، اثر فعال مصرف ،وكارهاي پلتفرمي هاي خاص اكوسيستم پلتفرمي و كسب دليل ويژگي به كه

گيـري   آوري برندهاي پلتفرمي دشوار است و اگر بهره تاب... ارزش و ةشبكارزش به  ةسرخ، تبديل زنجير ةملكبر برند، اثر 
هـاي منفـي در    هاي مثبت يا تقويـت تـداعي   برند، كاهش تداعي ةكاهش ارزش ويژامكان  ،از چنين قابليتي مغفول بماند

با توجـه بـه ايـن    . وجود داردوكار پلتفرمي  تعطيلي كسب ،موجوديت برند و متعاقب آنتوانايي در حفظ ناذهن مشتريان و 
 بعـدي هـاي   عنوان موضـوعي بـراي پـژوهش    به ،آوري برندهاي پلتفرمي ارزش و ساختار بازار در تاب ةشبكنقش  ،مطلب

  .شود پيشنهاد مي
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 پژوهش هاي محدوديت

هـاي روش و حـوزه    انتخاب تئوري جنبةهاي آن از  محدوديت اين رواز  ه است؛شد تهاين پژوهش در قالب مفهومي نگاش
آوري برنـدهاي   تـاب چيسـتي و چرايـي    بررسـي  آن اسـت كـه   ،هاي اين پژوهش از جمله محدوديت. قابليت بررسي دارد

چتـر رويكـرد    ها ذيل آفريني برند و رويكرد ارگانيك به برند و روند تكامل پلفترم هايي نظير هم با انتخاب تئوري ،پلتفرمي
محـور و   نظير رويكرد مالي ،گيري از رويكردهاي ديگر در مديريت برند بهره ،طبع به. استانجام شده محور به برند  مشتري
 ،همچنـين . آوري برند پلتفرم را دستخوش تغييـر قـرار دهـد    پردازي حول ابعاد چيستي و تاب تواند مفهوم مي ،محور كارمند
گيري از  بهره. گسترش مفهوم مورد مطالعه را در پي خواهد داشت ،نظير اقتصاد اشتراكي يرهاي ديگ گيري از تئوري بهره

در گسـترش مفهـوم مـرور شـده      ،هاي مرتبط با مديريت بحران و مديريت روابط عمومي و ارتباطات بحـران نيـز   تئوري
چگـونگي و   نپـرداختن بـه   ،علاوه بر اين. است نكردهآن را در چارچوب خود بررسي  پژوهش حاضركه  دهنده است ياري

بـودن   بـديع   آن، دليـل  بوده است كهمحدوديت ديگر اين پژوهش  ،آوري برندهاي پلتفرمي تأكيد بر چيستي و چرايي تاب
  . پژوهش است منتخب ةسوژ

  منابع
آفريني برند بـا ميـانجيگري    و هموارسازي  رابطه بازي). 1399( يلادو قنبري، م حدثهرضائيان آستانه، م هرام؛نژاد، ش خليل

 .128 - 87، )3(7، فصلنامه مديريت برند. ها وكار پايدار در پلتفرم مدل كسب

انتشـارات اديبـان   : تهران. وكارهاي پلتفرمي هاي اجتماعي و كسب درآمدي بر مديريت شبكه). 1398( اتيسئيان، د خواجه
  .روز
آوري در برابـر اطلاعـات منفـي در بـين      تـأملي بـر پيشـايندهاي تـاب    ). 1400( وشمندبلاغ، ه و باقري قره ظيمزارعي، ع

  .246 - 228، )1(13، مديريت بازرگاني. كنندگان كالاهاي ديجيتال مصرف
. هـاي ايـران در بلايـاي طبيعـي     آوري سازماني خبرگزاري تاب). 1399( اصغر ليو كيا، ع ياوشصلواتيان، س عيد؛قنبري، س

 .ها كز مطالعات و تحقيقات رسانهمرانتشارات : تهران

واكـاوي  : آوري در برابـر اطلاعـات منفـي    تـاب ). 1400(هوشمند  ،بلاغ قره يباقر و داود ،ضيف ؛يمرتض ،باش نيم يملك
 .62-51، )29(4، گردشگري و توسعه. عوامل مؤثر بر هويت يابي مشتري با برند در صنعت هتلداري
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