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و  كسب ايبر جديد يهاديكرو رو يابيزاربا تتباطاار ثربخشيا ،ييراكا دبهبو منظور به ي،اجتماع  شبكه :چكيده
و توسعه مدل  يپژوهش طراح نيهدف ا ،منظور نيبد. ستا داده ئه ارا يجديد يهااربزا نيابازاربا به ،نمشتريا حفظ

 نيا. است  بوده) اسنپ: مورد مطالعه( شمندونقل هو برند در صنعت حمل ژهيبر ارزش و ياجتماع يها تأثير شبكه
 يها داده ي،فيدر بخش ك. است) يو كم يفيك(ي بيو به روش ترك ياكتشاف ي ـكاربرد هاي پژوهشجزء  ،پژوهش

 يكينامه الكترون الب پرسشقدر  ييمدل الگو يها لفهؤم ،سپس. ندشد يآور جمعي ا نهيزم يهنظر ليتحل به روشلازم 
 نستاگراميكنندگان صفحه ا نفر از دنبال 384 نيب يينامه نها پرسش ت،ينها و در هشد يمند طراح و مدل نظام

 تيفيك ،يابياز برند، بازار يون بهبود آگاهمچه ييرهايمتغ ،يفيدر بعد ك. شد عيونقل هوشمند اسنپ توز حمل
 ،ياجتماع تيئولمس شن،يكياپل هاي ايراد ،يا شهير ايرادهاي ،يبانيپشت ،يخدمات، توجه به مشتر يايشده، مزا ادراك
از مدل ي، آزمون مدل در بعد كم يبرا. شدند فيتعر گران،يبه د هيبه برند و توص يمشتر يبرند، وفادار يتداع

  .است  استفاده شده يمعادلات ساختار
  
  
  
  
  
 

  اي زمينه هيونقل هوشمند، نظر حمل ،ياجتماع يها برند، شبكه ژهيارزش و: ها كليدواژه
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  مقدمه
آمـدن فضـاهاي مجـازي جـذابي همچـون       هاي نوين در زمينـه فنـاوري اطلاعـات، باعـث پديـد      پيشرفت

در ). Relling  and et al, 2016(روز در حـال گسـترش هسـتند     عي شده است كـه روزبـه  اي اجتماه شبكه
 ,Bergman and et al(انـد   هاي اجتماعي كاربرد وسيعي پيـدا كـرده   كشورهاي پيشرفته دنيا، شبكهبيشتر 

انـد از   هـا توانسـته   دهندگان اين شبكه اند و سازمان جوانب زندگي مردم را در برگرفته هو تقريباً هم )2017
هـاي اجتمـاعي    اخيـر، رسـانه   هـاي  در سال). Jeremy and et al, 2016( كنندب را  اين ابزار بهترين استفاده

هـاي اجتمـاعي را    وكارها اهميت شـبكه  اند و كسب اي، به ابزار ارتباطي و تجاري تبديل شده طور فزاينده به
ها به  از آنجا كه بسياري از سازمان. اند عنوان روشي براي جذب مشتري در سطح شخصي شناسايي كرده به

اسـت و   انه ـآآنـان، برنـد محصـولات و خـدمات       ي هـا  دارايـي تـرين   اند كه يكي از بـاارزش  اين باور رسيده
اند كه يكي از عوامل كليـدي بـراي دسـتيابي بـه مزيـت       پژوهشگران زيادي نيز به اين موضوع اشاره كرده

گسـترش   ).Santos and et al, 2013( برنـدي قدرتمنـد اسـت    رقـابتي و بقـاي بلندمـدت در بـازار، ايجـاد      
هاي جديد تعامل براي دسـتيابي   دنبال روش ها و برندها موجب شده تا به كتهاي اجتماعي براي شر رسانه

خريـد   برايكننده  مصرف كهي است هاي يكي از كانال و  )Godey and et al, 2016(به مشتريان خود باشند 
. كنـد  هـاي اجتمـاعي اطلاعـاتي دريافـت مـي      از طريـق ايـن رسـانه    ،نهايي كالا يا خدمات مورد نياز خـود 

هـاي   و در دنيـاي ارتباطـات در شـبكه    انـد  شـده  يسنت يابيارتباطات بازار رييباعث تغ ياجتماع يها شبكه
ها براي دستيابي و جذب مشتريان خود بـراي بـه    شده از اين شبكه اجتماعي، بسياري از برندهاي شناخته

   .)Lavoie, 2015( كنند گذاري محتواها استفاده مي اشتراك
هـاي   قبـل از حضـور شـبكه   . انـد    هاي اجتماعي محيط بازاريابي و رسانه را تغييـر داده  شبكهبنابراين،  

طور منظم و بـا دقـت،    مراتب بيشتري وجود داشت كه به ها زمانِ به اجتماعي و جوامع آنلاين، براي شركت
گسـترش و نشـر   ها با توجه به سـرعت   اما، امروزه شركت. فعاليت جامعه را رصد كنند و به آن پاسخ دهند

انـد،   كـرده   هاي اجتماعي، امكان كنترل مواردي را كه مشتريان ناراضي مـنعكس  اطلاعات در فضاي شبكه
 و مـديريت برنـد   بازاريـابي  هـاي  پژوهشسته در برج هاي موضوع يكي از برندرزش ويژه ااز اين رو، . ندارند
محسـوب   مهـم ي اصـل  ،منـد هسـتند   قـه قـوي علا  برنـد  هايي كه به ايجاد ها و سازمان و براي شركت است
ت لادر محصـو  زيتما جاديدارد و باعث ا يدر پ يتوجه شايان يرقابت تيسازمان مز يبرا نيهمچن. شود مي

اسـت   هاي متعددي ارائه شـده   گاه خصوص ارزش ويژه برند ديد در. )2007، همكاران و ليج( دشو يآنها م
را ارزش ويژه برند بر مبناي مشتري و ارزش ويژه برند بر مبنـاي ارزش مـالي    انهآترين  توان معروف كه مي
 شـود  يم ـ فيتعر يا صورت ارزش اضافه برند به ژهيارزش و ،يابيبازار اتيدر ادب ).Kapferer, 2008( دانست

 شـود  يكاسـته م ـ از آن  اشـده ي ـ خـاص اضـافه    يبرنـد  ياز محصـولات دارا  يا مجموعه ايل كه به محصو
)Baumgarth & Schmidt, 2010(. دادن در ارتبـاط  يمجـاز  ياجتماع هاي شبكه تيشهرت و اهم ليدل به 

را بـه حضـور در    وكارهـا  كسـب از خبرگـان صـنعت و پژوهشـگران،     يمختلف، برخ ـ وكارهاي كسب و افراد
 با وجـود ايـن،  . )Jones & Kim, 2011( كنند يم قيآن تشو هاي تياز مز يرگي و بهره ياجتماع هاي شبكه
هـاي اجتمـاعي    توانند در ايجاد ارزش ويژه برند توسط شـبكه  هاي هوشمند ايراني با عواملي كه مي شركت
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). Farbodinia et al. 2016(ند، آشنايي چنداني نداشته و به اين موضوع ديدگاهي راهبردي ندارند مؤثر باش

، هوشـمند  وكارهـاي  كسـب هـا دربـاره    پرسـش از  يبه بعض يگوي از پاسخ ك،يآكادم يها پژوهش ،ظاهردر 
ماننـد ارزش  ( نهيزم نيا شده در ارائه يآنها از الگوها هاستفاد هنحو زيو ن ياجتماع يها ارتباط آنها با شبكه

  . هستند ناتوان، )ويژه برند
 1وني. هاي اجتماعي بر اشكال مختلف مديريت برند را بررسي كردند تأثير شبكه پژوهشگران متعددي

طـور شـگفتي بـر قصـد خريـد       دادن بـه  در پژوهش خود نشان داد كه دو بعد نظرخواهي و نظـر  )2015(
هاي اجتماعي بـا   هاي شبكه در استفاده از سايت هابر اين، مرور نظر افزون. كنندگان تأثيرگذار است مصرف

كـه  در پـژوهش خـود نشـان دادنـد      ،)2015( 2همكاران و باردا. ي داردثبتمطه دادن راب نظرخواهي و نظر
افـزايش ترافيـك تبليغـات     ثباع ـ ،نلاي ـهـاي اجتمـاعي آن   هـاي شـبكه   نام تجاري در سايت بخشي آگاهي
هاي اجتمـاعي   ابعاد شبكهبه اين نتيجه رسيدند كه ) 1395( همكاران و يشاگرد. ستدهان شده ا به دهان

 بر قصد خريد و وفاداري به برند تأثير )ينلاجوامع آنو  ينلادهان الكترونيكي، تبليغات آن به بازاريابي دهان(
هـاي   اولويـت فعاليـت  ايجاد اجتماعاتي براي برنـد در  ، )1395( ياربطانروشندل همچنين، به گفته . دندار

هـاي ايـن    ارتباط نزديك، قوي و پايـدار بـا مشـتري نيـز از اولويـت      هايجاد و توسع. گيرد بازاريابي قرار مي
 همكـاران  و يعيشـف . شـاياني كنـد   تواند به وفاداري و بهبود كيفيت برند كمك ها خواهد بود كه مي برنامه

ي بر ارزش ويـژه برنـد، ارزش ويـژه ارتبـاطي و پاسـخ      هاي اجتماع ، تأثير ارتباطات بازاريابي شبكه)1398(
 Kim andو  1398شـفيعي و همكـاران،   (با توجه به استثناءهاي شايان توجه  .اند مشتري را بررسي كرده

Sun 2013(هاي اجتماعي و اثربخشي آن به خود، توجه محدودي را جلب  ، ارزش ويژه برند در حوزه رسانه
ونقـل هوشـمند تـأثير     هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند در حمـل  چگونه شبكهبنابراين، اينكه . است كرده 

بـوده و پـژوهش    اهميـت  حـائز  آنچه شد، گفته كه نكاتي به توجه با. اي است نشده گذارند، موضوع حل مي
ونقـل   هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند در حمل طراحي و توسعه مدل تأثير شبكه دنبال آن است، حاضر به

 يوكارهـا   برنـد در كسـب   يـژه توسـعه و بهبـود ارزش و   يبـرا  يعمل ـهاي  حل است تا راه) اسنپ(هوشمند 
 پرسـش  ني ـدنبـال پاسـخ بـه ا    پژوهش حاضر بـه . ي بهتر آشكار شونداجتماع يها شبكه يقاز طر هوشمند

 ينترنتيونقل ا حمل يوكارها برند در كسب ژهيبر ارزش و ياجتماع يها تأثير شبكه يالگو است كه ياساس
  آنها چگونه است؟ يهاامديو پ چيست

  پژوهش نهيشيپ
 كـه در ادامـه   شـده   ليتشـك  ينظر نهيشيو پ يتجرب نهيشيپژوهش در مقاله حاضر از دو قسمت پ نهيشيپ
  .شده است  داده حيا توضنهاز آ يك مختصر هر صورت به
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  پيشينه تجربي پژوهش

 يها حوزه شبكه در. اند شده يبررس ياجتماع يها شبكه و برند حوزهت لااز مقا يتعداد ،يتجرب نهيشيدر پ
 بـه  آنهـا  اغلـب  و بـوده  متمركـز  برنـد  ژهيو ارزش بر عمده طور به يو خارج يداخل يها پژوهش ،ياجتماع
 و خــواه ميســ؛ 2018 ،2لگني؛ بــ2018 ،1پونــار و توســجي( هســتند مربــوطبــه برنــد  انيمشــتر يوفــادار

در  و) 1396 محمودي نسب، و يي، شاهي، نجاترخدايش و 1396ي، ديسع و يمدرس؛ 1397 ي،محمدخان
 در يا نـه يزم هي ـروش نظر باونقل هوشمند  برند در حمل ژهيبر ارزش و ياجتماع يها خصوص تأثير شبكه

روش پـژوهش و   ،پـژوهش در چـارچوب عنـوان    نيا. انجام گرفته است ياندك يها پژوهش ،و جهان رانيا
 هـا  پـژوهش  ني ـا از يبرخ ـ ،ادامه در .شكاف حاضر را پر كند تواند يمطالعه موردي داراي نوآوري است و م

  . شوند مي يبررس ياجمال طور به
مختلفـي انجـام   وكارها مطالعات داخلي و خارجي  هاي اجتماعي و توسعه برند كسب در خصوص رسانه

اعتبـار برنـد،   : كنندگان از برندهاي شركتي در بررسي شناسايي مصرف) 2018(توسجي و پونار . شده است
بـر    هاي اجتماعي نشان دادند كـه جمعيـت انحصـاري و اعتبـار برنـد      جمعيت انحصاري و تعامل در رسانه

  . گذارد كننده تأثير مثبتي مي بر تعامل فعال مصرف CBIهمچنين، . گذارد شناخت برند تأثير مثبتي مي
هاي اجتماعي بر آگاهي  هاي بازاريابي رسانه تأثير فعاليت«، در پژوهشي ديگر با عنوان )2018(  بيلگن

هـاي   هـاي بازاريـابي رسـانه    به ايـن نتيجـه رسـيد كـه فعاليـت     » از برند، تصوير برند و وفاداري نام تجاري
افـزون بـر آن، مشـخص شـد كـه      . انـد  وفاداري برند يافت شـده عنوان عوامل مؤثر بر تصوير و  اجتماعي به

آشكارترين نوع آگاهي، همان آگاهي از برند است و آگاهي از برند و تصوير برنـد، در وفـاداري برنـد تـأثير     
  . دارد يمنفتأثير  نيز برند ريتصو براز برند  يآگاه. داردشايان توجهي 

 جينتا. است انجام داده ياتياقدامات عمل) ها استارتاپ( ينترنتيا يوكارها كسب يبرا ،)2018( 3ناپادول
 ني ـبـا ا . وجـود دارد  يها ارتباط مثبت ـ وكار استارتاپ شده و عملكرد كسب درك تياهم نيد كه بنده ينشان م

  . ندارد وجود يتوجه شايانها تفاوت  وكار استارتاپ مراحل مختلف كسب انيو عملكرد در م تيحال، در اهم
پژوهشي با عنوان تبيين نقش ميانجي تعهد به اجتماع برنـد آنلايـن    ،)1397( يحمدخانم و خواه ميس

دهنـد كـه    نتايج نشان مـي . خلقي ارزش اجتماع برند آنلاين و وفاداري به برند انجام دادند در ارتباط با هم
جتمـاع برنـد   گـري جزئـي تعهـد بـه ا     خلقي ارزش در اجتماع برند آنلاين بر وفاداري به برند با ميانجي هم

تعهد به اجتماع برند آنلاين بر وفاداري به برند تأثير معنـادار دارنـد و اثرهـاي    . آنلاين تأثير معناداري دارد
  . ميانجي تعهد به برند و كيفيت رابطه برند نيز تأييد نشدند

 يـژه بـر ارزش و  ياجتماع يها در شبكه يانمشتر يتأثير مشاركت اجتماع، )1396(مدرسي و سعيدي 
دهنـده تـأثير    پـژوهش نشـان   يجنتـا . را بررسي كردنـد  )يانبرند هاكوپ :يمطالعه مورد(برند در صنعت مد 

   .است يانبرند هاكوپ يژهبر ارزش و ي اجتماعيها در شبكه يانمشتر يمشاركت اجتماع

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tuškej & Podnar 
2. Bilgin 
3. Nopadol 
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گيري اعتمـاد   هاي اجتماعي بر شكل تأثير رسانه«در پژوهشي با هدف ) 1396(همكاران  شيرخدايي و

، نشـان دادنـد كـه هويـت     »)شبكه اجتماعي اينستاگرام: مطالعه موردي(وفاداري به برند در جامعه برند  و
هاي اجتماعي تأثير مثبت و معنادار دارد و جوامع برند در  فردي و هويت اجتماعي بر جوامع برند در شبكه

در خصـوص تـأثير   . ه اسـت هاي جامعه برند تأثير مثبت و معنـاداري داشـت   هاي اجتماعي بر اشتراك شبكه
هاي جامعه برند بر تعامل اجتماعي و استفاده از برند فقط رابطه ميـان تعهـد اجتمـاعي و تعامـل      مشترك

در نهايـت،  . تعامل اجتماعي و استفاده از برند نيز بر اعتماد برنـد تـأثير دارد  . اجتماعي معنادار نبوده است
موارد يادشـده، بـه طراحـي الگـويي     . به برند تأييد شده است تأثير مثبت و معنادار اعتماد برند بر وفاداري

اين در حالي است كه توجه . كنند هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند، كمتر توجه مي بومي براي تأثير شبكه
هـا در خصـوص ارزش    ونقل هوشمند بسيار حائز اهميت اسـت و پـژوهش   به الگويي بومي در صنعت حمل

  .نسبت پراكنده هستند نقل هوشمند، بهو ويژه برند در صنعت حمل

  پيشينه نظري پژوهش
  برند

 گـر، يهسـتند، از بعـد د   ياصـل  يهـا  ارتبـاط ارزش  يبرقرار يبرا ييها دنبال راه به يا ندهيطور فزا برندها به
توانـد   يهـا م ـ  ارزش ني ـدهنـد كـه ا   يارتباط م ـ ،يارزش يها ستميرا با س يگذار ارزش يها ستميبرندها، س
عبارتي، ماهيـت مفهـوم    به .)Liu & Minton, 2018( هنجارها و باورها باشد ،يمذهب يها و ارزشاعتقادات 
، حاصـل نيازهـاي اصـلي    )يعني معنـاي كلـي برنـد، منحصـر بـه فـرد بـودن و انتزاعـي بـودن         (كلي برند 

نيازهـاي  توانـد، آگاهانـه يـا ناخودآگـاه،      مفهوم برند مي. هاي بازاريابي شركت است كننده و فعاليت مصرف
، سمبل  ، علامت ، واژه برند يك نام. گيري آنها تأثير بگذارد مشتريان را فعال كند و بر روند ارزيابي و تصميم

يـك فروشـنده يـا گروهـي از       خـدمات   يا طرح يا تركيبي از آنها است كه هدف آن شناسـاندن كالاهـا يـا   
هـاي علمـي، نـام     در پژوهش ).Wang and Tzeng, 2012( است  رقبا  فروشندگان براي متمايز كردن آنها از

نخسـتين  . پردازان در خصـوص آن بحـث شـده اسـت     هايي است كه در ميان نظريه تجاري يكي از موضوع
، در رابطه با تعريـف  )2008( كاپفرر. عنوان تضمين منشأ محصول تأكيد دارد مفهوم بر نقش نام تجاري به

اي از علائم است كه مبدأ يك محصول يا خدمت  نشانه يا مجموعهنام تجاري، «كند كه  دقيق برند بيان مي
كنـد،   برندسازي رويكردي است كه به مشتريان كمك مي. »كند را تضمين كرده و آن را از رقبا متمايز مي

  ).Liberali and et al, 2013( هاي رقيب انتخاب كنند محصول يك شركت را از بين محصولات شركت

  ارزش ويژه برند 
يافته  تازگي گسترش  و به ارزش ويژه برند، ارزش محصولات، خدمات و برندهاي تجاري را خطاب قرار داده

ها و رفتارها در بخش مشتريان برند، اعضاي كانال و شركت مـادر كـه بـه برنـد      اي از تداعي مجموعه. است
ند بوده حاشيه سود بيشـتري  دهد درآمد بيشتري داشته باشد يا در مقايسه با زماني كه بدون بر امكان مي
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طور خلاصه، ادبيات قبلـي   به. دهد داشته باشد و اين، در مقابل رقبا، به برند مزيت قوي، پايا و متمايزي مي

شـده، تصـوير برنـد و     دهد كه ارزش ويژه برند شـامل آگـاهي از برنـد، كيفيـت درك     طور ثابت نشان مي به
هايي بـراي توسـعه ارزش ويـژه برنـد      دنبال راه ها به سازمان ).Kim and Kim, 2015( شود وفاداري برند مي
واسطه  تواند به مي ارزش ويژه برند . هاي بازاريابي مختلف به دست آيند توانند از راه استراتژي هستند كه مي

عنوان مفهومي كليـدي در الگوهـاي    ارزش ويژه برند به. مند ارتقا يابد هاي بازاريابي رابطه پذيرش استراتژي
آيد، زيرا برندهاي موفق، بـه بازاريـان مزايـاي رقـابتي ارائـه       هاي دانشگاهي به حساب مي جاري و پژوهشت

 Foroudi and( هاي متفاوتي تعاريف متعددي وجـود دارد  در خصوص ارزش ويژه برند از ديدگاه. دهند مي

et al, 2018.( 1يوگانتن و همكارانمنظور،  نيبد )ينسـب  يـي دارا كيبرند  ژهيمعتقدند كه ارزش و) 2015 
   .شود يو برند منتج م انيمشتر نيوابسته به برند است كه از رابطه ب

  هاي اجتماعي  شبكه
هاي داراي سليقه يا منافع مشترك هستند كه براي دستيابي به اهـداف خاصـي    گروهي از افراد يا سازمان

 و غيـره بـا هـم در ارتبـاط هسـتند      ها مانند روابط خويشاوندي، دوستي، تجارت، به اشتراك گذاشتن داده
)Bodendorf & Carolin, 2009.( هاي اجتماعي، تجلي افراد جامعه در فضاي آنلاين هسـتند  امروزه شبكه .

انـد و كـاربرمحور    هايي كه بيشترين ميزان بازديدكنندگان و توليد محتوا را بـه خـود اختصـاص داده    رسانه
هـاي اجتمـاعي بسـتر     اند و رسـانه  جه و علاقه مخاطبان بودهدنبال جلب تو وكارها هميشه به كسب. هستند

اي از  هاي اجتمـاعي گونـه   شبكه. اند تا توجه مخاطبان را به خود جلب كنند مناسبي براي آنها فراهم كرده
گـذاري   اشـتراك  هاي اجتماعي هستند كه امكان دستيابي به شكل جديدي از برقراري ارتبـاط و بـه   رسانه

هاي توليدي و خدماتي، نقش  امروزه، با شديدتر شدن رقابت در بخش. اند را فراهم آوردهمحتوا در اينترنت 
   ).Kamboj, 2017( تر از گذشته شده است وفاداري الكترونيكي مشتري برجسته

  نقل هوشمند اسنپو حمل
 و ظهـور و بلـوغ   GPSهـاي تلفـن هوشـمند، اينترنـت همـراه،       زمان فنـاوري  ونقل با نفوذ هم صنعت حمل

 در اي شـاخه  ايجـاد  باعـث  نفـوذ  ايـن  شده و اهميت دگرگوني و انقلاب دستخوش هاي الكترونيكي، واسطه

گرايـي   هـم  و نفـوذ  ايـن  از اسـتفاده  .اسـت  شـده  اينترنـت  طريق از خريداران جذب ونقل براي حمل صنعت
  ). 1396افشاري، (است  رسيده اجرا مرحله به دنيا در وكار چندين كسب توسط تكنولوژيكي

ياب، فعاليت خود را از سـال   سفري آنلاين در ايران است كه با نام تاكسي اسنپ، نخستين سرويس هم
سـفر را   50تـا   20در روزهاي نخست، اسـنپ روزانـه بـين    . آغاز كرد و بعدها به اسنپ تغيير يافت 1393

نوان هفتمين شركت تاكسي آنلاين در دنيا ع كرد كه در حال حاضر با يك ميليون سفر در روز به تجربه مي
 بـه راننـده،   يازدهي ـامت سـفر،  نهيرآورد هزتوان به ب ، ميافزار نرم اين امكاناتترين  از مهم .شود شناخته مي

و  في ـكـد تخف  سـفر،  يهـا  نهيگز س،يانتخاب نوع سرو سفر، يگذار اشتراك امكان به به مسافر، يازدهيامت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yoganathan et. al 
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. افزار متعلق بـه گـروه اينترنـت ايـران اسـت      مالكيت اين نرم .)1399، 1اسنپ(اشاره كرد  معلولان اشتغال

اي است  صرفه ونقل بسيار پركاربرد، پرطرفدار، ايمن و به شهري اسنپ، سامانه حمل ونقل درون سامانه حمل
ونقـل   حمـل  سـامانه . روز از طريق اپليكيشن اسنپ در حال ارائه خدمات به كـاربران خـود اسـت    كه شبانه

اسنپ بـا اسـتفاده   . كند ونقل هوشمند را ارائه مي در ايران است كه سرويس حمل  اسنپ نخستين مجموعه
ونقـل   وسيله طراحي يك اپليكيشن و در نتيجه ارائه سرويس حمل هاي هوشمند و به هاي گوشي از ظرفيت

براي درخواست خودرو از اين ). 1396عصر ارتباط، (شماري را جذب خود كرده است  هوشمند، كاربران بي
هاي سفر، انتخـاب نـوع سـرويس و مشـاهده      اپليكيشن، مسافران پس از مشخص كردن مسير سفر، گزينه

ترين راننـده مـرتبط    طور خودكار مسافرها را با نزديك هزينه سفر، تقاضاي خودرو كرده و اين اپليكيشن به
فرسـتد و راننـده در صـورت تمايـل آن را تأييـد       يزمان موقعيت مسافر را نيز بـراي راننـده م ـ   كند، هم مي
در اسنپ، امكان پرداخت هزينـه بـه   . توانند موقعيت راننده خود را مشاهده كنند مسافران نيز مي. كند مي

  . هر دو صورت نقدي و غيرنقدي وجود دارد

  پژوهش شناسي روش
و تحليـل كـرد و بـر ايـن       ، تجزيـه توان از سه حيث نتيجه، هدف و نوع داده كه هر پژوهشي را مي از آنجا 

تصور كـرد، پـژوهش حاضـر از لحـاظ نتيجـه،       هاي مختلف از لحاظ نتيجه، هدف و نوع داده  اساس تركيب
هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برنـد   دنبال طراحي و توسعه مدل تأثير شبكه شود، زيرا به كاربردي قلمداد مي

. هاي توصيفي و از نوع ميداني است نجام، جزء پژوهشاز لحاظ هدف ا. ونقل هوشمند است در صنعت حمل
در واقـع، رويكـرد پژوهشـي ايمـن مطالعـه،      . اسـت ) آميختـه (شناسي پژوهش حاضر از نوع تركيبي  روش

نفـر از   11بدين منظور، با انجام مصـاحبه بـا   . ها از نوع استقراي قياسي است لحاظ منطق گردآوري داده به
كننـدگان   مشـاركت د تا مدل الگواره پژوهش طراحي شود كه مشخصات خبرگان و مديران اسنپ تلاش ش

ساخته طراحي شد و بـر اسـاس روش    نامه محقق پرسش. است ارائه شده  1در جدول  پژوهش يفيبخش ك
ونقل هوشمند  كنندگان صفحه اينستاگرام حمل كنندگان و استفاده اي بين دنبال گيري تصادفي طبقه نمونه
نامـه دريافـت شـده و     پرسـش  391نامه الكترونيكي توزيع شد كه از اين تعـداد،   پرسش 430تعداد  اسنپ
منظـور   بـه . ويژه برنـد سـنجش شـود    هاي اجتماعي بر ارزش  نامه ارزيابي شدند تا تأثير شبكه پرسش 384

  :است  شده هاي زير استفاده  ها از روش آوري داده هاي متغيرها، براي جمع شناسايي شاخص
 ؛اند شده هايي كه در رابطه با اين پژوهش نگاشته  نامه ها و پايان طالعه كتاببررسي و م .1

 ؛ استفاده از مقالات داخلي و خارجي پيرامون موضوع .2

 ؛مصاحبه حضوري با خبرگان و مديران اسنپ .3

 .  آوري داده ترين ابزار جمع عنوان مهم نامه الكترونيكي به استفاده از پرسش .4

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. https://snapp.ir 
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صورت ميداني بوده  ساختاريافته و مصاحبه به نامه نيمه ر بخش كيفي، پرسشابزار گردآوري اطلاعات د

. اسـت  نامـه الكترونيكـي اسـتفاده شـده      شده، از پرسش در بخش كمي و اعتبارسنجي مدل استخراج. است 
. نامـه اسـتفاده شـد    آوري اطلاعات مد نظر براي آزمون روابط و سنجش نظرها، از يـك پرسـش   براي جمع
 و پايايي تركيبـي  7/0هاي آلفاي كرونباخ با ميزان استاندارد بالاي رهاي پژوهش توسط شاخصپايايي متغي

)CR(  يافته و ميانگين واريانس توسعه 7/0با ميزان استاندارد بالاي )AVE(    5/0با ميزان اسـتاندارد بـالاي 
و آلفـاي كرونبـاخ بـراي     )CR( مقدار ضريب پايايي تركيبي. بررسي شد Smart-PLSافزار  با استفاده از نرم

نامـه از پايـايي    توان ادعا كرد كـه پرسـش   است، از اين رو مي 7/0تمامي ابعاد مدل مورد مطالعه بيشتر از 
  .قابل قبولي برخوردار است

 كنندگان بخش كيفي پژوهش مشخصات مشاركت. 1جدول 

  تحصيلات  سن سمت تحصيلات سن سمت
  كارشناس ارشد  29 سرپرست بازاريابي كارشناس ارشد 27 وكاركارشناس توسعه كسب
  كارشناس  30 كارشناس عمليات كارشناس ارشد 33 سرپرست عمليات
  كارشناس ارشد  31 فروشسرپرست كارشناس 34 كارشناس فروش

  كارشناس  23 كارشناس بازاريابي كارشناس ارشد 29 جانشين بازاريابي ديجيتال
  كارشناس  33 پشتيبانيسرپرست كارشناس ارشد 37 مدير محصول

      كارشناس ارشد 29 وكارسرپرست توسعه كسب

  
  ي بخش كيفي پژوهش ها يافته

  معرفي الگوي مفهومي پژوهش
شده از منابع داخلي و خارجي، تعدادي از متغيرهاي  بعد از بررسي پيشينه پژوهش و مطالعه الگوهاي ارائه

انـد و   نظـران بـه آنهـا توجـه داشـته      و بيشـتر صـاحب   طور عمده در اغلب الگوها تكرار شده مشترك كه به
است، شناسايي شدند و با انجام مصـاحبه    راستا بوده محور هم هاي دانش همچنين با ابعاد و اهداف سازمان

ونقل هوشمند اسنپ تلاش شد، مـدل الگـوواره    نفر از خبرگان مجرب صنعت حمل 11ساختاريافته با  نيمه
هاي اجتماعي كه بـر اسـاس    منظور توسعه ارزش ويژه برند در شبكه ، به1در جدول . پژوهش طراحي شود

هاي اصلي و فرعـي   اي از مؤلفه نظر خبرگان و به روش كدگذاري باز، محوري و انتخابي انجام شده، خلاصه
  .اند پژوهش نشان داده شده

  كدگذاري باز و كدگذاري محوري
 و شـود  مي زده برچسب مفهومي نام يك از استفاده با داده معنادار واحدهاي روي باز، نخست كدگذاري در

 مقولـه  ها دسته اين به كه شوند مي بندي دسته آمده دست به مفاهيم تر، انتزاعي هايي نام از استفاده با سپس
. شـوند  مي داده پرورش آمده دست به هاي مقوله ابعاد و ها ويژگي ها، داده واكاوي با بعد، مرحله در. گويند مي
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 در مسـتتر  مفـاهيم  تـا  كنـد  مـي  تـلاش  شده، گردآوري هاي داده مجموعه مرور با مرحله، اين در پژوهشگر
 بـا  زيرا پژوهشگر شود، مي ناميده باز كدگذاري، كدگذاري از مرحله اين. مجدد شناسايي كند را ها مصاحبه
 بعـدي،  هاي جدول در. نيست قائل محدوديتي كدها تعيين براي و پرداخته مفاهيم گذاري نام به باز ذهني

 در مفهـومي  واحـدهاي  ترين كوچك باز، كدگذاري در. شوند مي بررسي و شرح داده شده باز هاي  كدگذاري
 گـر،  مداخلـه  اي، زمينـه  علـي،  عوامـل  سـطوح  اسـاس  بـر  مصاحبه، به روش شده گردآوري كيفي هاي داده

 از حاصـل  نتايج. شوند مي استخراج اكتشافي رويكرد با اي، نظريه زمينه استراتژي در پيامدها و ها استراتژي
 محـوري،  كدگـذاري  سـپس، در . انـد  مفهوم شناسايي شـده  100كد باز از ميان  34در قالب  باز كدگذاري

 رابطـه  ويـژه  به آنها، ميان روابط و گيرند مي قرار يكديگر كنار در معنادار چارچوبي در هم از جدا هاي مقوله
  .شود مي مشخص ها مقوله ساير با محوري مقوله

 ايـن  از هـدف . شـد   اسـتفاده  كـوربين  و اسـترواس  پارادايم از محوري كدگذاري براي پژوهش، اين در
 بـر  عمـل  ايـن  .اسـت  باز كدگذاري مرحله در توليدشده هاي طبقه بين رابطه برقراري كدگذاري، از مرحله
 انجـام  آسـاني  بـه  را نظريه ايجاد فرايند تا كند مي كمك پرداز نظريه به و شود مي انجام پارادايم مدل اساس
 خـاص  گـروه  در مشـابه  كدهاي تمامي. شود مي منجر ها مقوله و ها گروه ايجاد به محوري، كدگذاري. دهد
 شـوند  مي مقايسه متون با و شده بازبيني دوباره ايجادشده كدهاي تمامي راستا، اين در. گيرند مي قرار خود

طور  همان. شده است داده ذيل نشان در جدول باز و محوري كدگذاري از حاصل نتايج .جا نماند مطلبي تا
  .اند بندي شده مقوله به شرح بالا دسته 12كد اوليه از كدگذاري باز در قالب  34شود،  كه مشاهده مي

  كدگذاري انتخابي
بـا   انتخـابي  كدگـذاري  لـه مرح در انتهـا  در. است نظريه  تصفيه و سازي يكپارچه فرايند انتخابي، كدگذاري

  هـا  مقولـه  سـاير  بـه  منـد  نظـام  شكلي به و شده انتخاب مقوله اصلي كدگذاري،  قبلي  هاي گام نتايج به توجه
 بهبـود  داشـتند،  نيـاز  بيشـتر  توسعه و تصفيه به كه هايي مقوله و شده بخشيده اعتبار ارتباطات ، شد  مرتبط
  هـاي  گـام   بنـابراين . انـد  شـده  انجـام  وبرگشـتي  رفـت  فرايندي در بالا هاي گام كه است ذكر شايان.  يافتند

  كدگـذاري   بـا  همراه تعاملي، فرايند يك راه از و نيستند مجزا يكديگر از واضحي شكل به انتخابي كدگذاري
كننـده در ايـن    مشـاركت  خبرگـان  بار ديگـر از تعـدادي از   در اين مرحله يك .شوند مي انجام محوري و باز

 بيشـتر  كـه  دهند را ارائه خود نظرهاي نهايي مدل و مدل تدوين فرايند خصوص در تا شد خواستهپژوهش 

 در اصـلاحات،  كـه  نيـز داشـتند   اصـلاحي  نظرهـاي  آنـان  از بعضي و كردند تأييد را آمده دست مدل به آنها

سـازي   يكپارچه براي. گرفته شد خبرگان بر تأييد مدل نيز نهايي نظر و شدند اعمال وبرگشتي رفت فرايندي
پس  هوشمند ونقل حمل وكارهاي كسب در برند ويژه ارزش بر اجتماعي هاي شبكه و ارائه مدل نهايي تأثير

اي، بـه   سـازي زمينـه   مند نظريه ها در قالب پارادايم نظام از شناسايي مقوله محوري و ربط دادن ساير مقوله
دسـت    مدل نهايي پـژوهش بـه  در نهايت، شد و شده و پروراندن عوامل اصلي اقدام  پالايش الگوي طراحي

  ).1شكل (آمد  
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  كدگذاري باز و محوري. 2جدول 

 دفعات تكرار  كدهاي باز  مقوله

 آگاهي برند. 1

به مفهوم اينكه وقتي شخصي كه هيچ اطلاعي :آگاهي و شناخت مناسب و كافي.1
از اسنپ نداره با مراجعه به صفحه اسنپ به راحتي امكان شناخت اسنپ هست يا 

 . خير

11 

آيا در صفحه يا سايت :گذاري اطلاعات و تبادل نظر كاربراناشتراكامكان به.2
براي مشاهده و بحث در دسترس ) پيشنهادها و انتقادها(اسنپ نظرهاي كاربران 

 .قرار دارد

8 

آيا سايت جذابيت كافي براي نرخ ماندگاري مراجعه كننده :تنوع اطلاعات سايت.3
 .را دارد يا خير

4 

 بازاريابي  .2

هاي جذاب براي مشتري منظور كدهاي تخفيف و گزينه:هاي تخفيفيطرح.4
 .است

3 

استفاده از بيلبوردها يا ساير تبليغات فيزيكي :تبليغات گسترده در سطح شهر.5
 .شود يا خير ديده مي

1 

كننده آيا منظور بالا بردن افزايش دنبالبه:كشي در وب سايتها و قرعهمسابقه.6
منظور دنبال  اند كه باعث ترغيب مشتري به شرايطي را در صفحه خود فراهم كرده

 .يا سايت باشدكردن صفحه 

2 

هايي منظور جذب مخاطب با هشتگترفندي به: استفاده از هشتگ سفر در شهر.7
 .شود كه باعث ترند اسنپ مي

1 

مسئوليت   .3
اجتماعي و تعهد 

 برند

مانند كمك بخشي از درآمد چند روز براي كمك به :توجه به مشكلات اجتماعي.8
 .زده افراد زلزله

1 

 2 ساعته و فعال24پشتيباني:مشتريتعهد به.9

كيفيت   .4
 شده ادراك

هاي هزينه پايين در مقايسه با تاكسي:صرفهبه هاي باكيفيت و مقرونسرويس.10
  سنتي و ثبت نام نكردن خودروهاي فاقد كيفيت

منظور برطرف كردن  اشاره به راننده اسنپ به: تأمين نياز و جلب نظر مشتري  .11
 منطقي مسافر، مانند استفاده از كولر يا بخارينيازهاي 

4  
  
1  

 تداعي برند  .5
دهنده تاكسي آنلايني كه در نشان:ايجاد ديدگاه و ذهنيت مثبت در مشتري.12

 ترين خودروها هر زمان، هر مكان با بهترين قيمت و باكيفيت

4 

توصيه به   .6
 ديگران

تواند لينك ثبت نام اسنپ را مسافر ميپس از حس خوب:دهانبهتبليع دهان.13
  .به آشنايان خود ارسال كند و نخستين سفر هر دو طرف رايگان شود

برخي مسافران با حس يك : گذاري عكس در صفحه اينستاگرام اشتراك به  .14 
تجربه سفر خوب از علائم اختصاصي اسنپ عكس گرفته و در صفحات خود به 

 .گذاشتند اشتراك مي

5  
  
1  

 پشتيباني  .7

سرعت به در حين سفر با لمس دكمه تماس با پشتيباني به:وقتپشتيباني تمام.15
  .شود اپراتور وصل مي

دليل استفاده از تعداد بالاي پرسنل پشتيباني مدت زمان زيادي  به: گويي پاسخ  .16 
 .مانيد پشت خط نمي

4  
 
2  
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  كدگذاري باز و محوري. 2جدول ادامه 

 دفعات تكرار  كدهاي باز  مقوله

 توجه به مشتري  .8

 .نوع پرداخت به انتخاب مسافر است:امكان پرداخت نقدي و اعتباري.17
تـوان مقصـدهاي    با ايجـاد حسـاب كـاربري مـي    : ايجاد حساب كاربري شخصي  .18

پرتكرار را به مقصدهاي هميشگي تبديل كـرد و همچنـين بـا ايـن قابليـت امكـان       
 .شودنيز فراهم ميمشاهده تعداد سفر با اسنپ

2 

5  

 مزاياي خدمات  .9

به ميزان تجربه خوب يا بد با اسـنپ بـه   :سيستم امتيازدهي و نظارتي هوشمند.19
شود تا مشـخص شـود راننـده در     شده امتيازدهي مي راننده و خودرو و كيفيت درك
  .گيرد چه سطحي از كيفيت قرار مي

  رابط كاربري آسان : سهولت دسترسي  .20
پوشش محدوده شهرها تا پايان منـاطق مسـكوني و   : رساني گستردگي خدمات  .21 

  .ساعته بودن24
در هر جا كه اينترنت داشته باشيد و اسنپ توانايي : مكان دسترسي به خدمات  .22 

  .توانيد درخواست دهيد دهي داشته باشد، مي سرويس
منظـور   بـه : مشاهده زنده مسير حركت خودرو در تمـام طـول سـفر در نقشـه      .23 

شـود،   اطمينان از سفر هم مسافر و هم شخصي كه اين لوكيشن برايش ارسـال مـي  
  .صورت آني نقطه فعلي مسافر را ببيند تواند به مي

هايي كه تعداد خـودرو زيـاد باشـد، در آن زمـان      در مكان: خلاقيت در خدمات  .24 
تـر توسـط    ها به منظور قبول سريع كند يا هنگام بارندگي نرخ ها كاهش پيدا مي نرخ

  .كند راننده افزايش پيدا مي
  .امكان دريافت فاكتور رسمي اسنپ نيز فراهم است: ارائه رسيد  .25 
  .وبرگشتي و توقف در مسير سفرهاي رفت: روز بودن خدمات نوآوري و به  .26 
منظور  رز سرويس منحصر به فرد بانوان يا اسنپ باكس به اسنپ: تنوع خدمات  .27 

 ارسال مدارك يا وسايل

3 

  
8  
1  
1  
1  

  
  
1  

  
2  
4  
5  

وفاداري   .10
 مشتري به برند

قيمت مسافر تـرجيح  با تجربه يك سفر با كيفيت و ارزان:تمايل به خريد مجدد.28
  .دهد سفر بعدي را نيز با اسنپ انجام دهد مي
 هاي پيشنهادي منظور تبادل نظر يا استفاده از گزينهبه:فالو كردن پيج اسنپ.29

1  
  
1  

 زيرساخت فني  .11

 .افزار را نداردمسافر امكان ثبت نظر در نرم: ناتواني ثبت نظر در اپليكيشن.30

از آنجا كه نقشه اسنپ مخـتص بـه گوگـل مـپ     : لود نشدن نقشه در اپليكيشن  .31
دهـد و باعـث    هنگام درخواست سرويس منطقه انتخابي را دقيق نشـان نمـي  است، 

 .شودتأخير در رسيدن تاكسي مي

2 

2  

فرايندهاي   .12
 كاري

دليـل تسـويه ديرهنگـام    بـه:در استراتژي واريـزي و پشـتيباني راننـدگانايراد.32
 .كنندميصورت نقدهاي آنلاين، برخي رانندگان درخواست هزينه بهپرداخت

1 

دليـل نبـود آمـوزش    برخي راننـدگان بـه:ندادن آموزش فني كافي به رانندگان.33
منظـور آدرس مقصـد، عـدم تفهـيم سـرويس       هاي متعـددي بـه   هنگام سفر پرسش

 .وبرگشتي و يا توقف در مسير هستندرفت

1 

برخي از رانندگان هنگام رساندن :و ابهامات در قوانين و تعهدنامه شركتايراد.34
كنند و هيچ تعهدنامه محكمي براي پيگيري اين شكايات خارج  مشتري تخطي مي
 .از اسنپ وجود ندارد

5 
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  هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند  مدل پارادايمي تأثير شبكه. 1شكل 

فرايند روايت داستان، كشف مقوله محوري پژوهش و مـرتبط كـردن   از آنجا كه در كدگذاري انتخابي، 
 مـدل پـارادايمي تـأثير   (شـود، توضـيح ايـن فراينـد      آن با ساير مقوله ها در قالب مدل پارادايمي انجام مي

تفصـيل در   بـه ) آمده دست هوشمند به ونقل حمل وكارهاي كسب در برند ويژه ارزش بر اجتماعي هاي شبكه
  .شود ذيل بيان مي

محوري تأثيرگذار اسـت يـا    طور مستقيم بر پديده هايي است كه به شرايط علي، شامل مواردي از مقوله
هـا و   تـوان بـا نگـاهي مـنظم بـه داده      دهنده اين پديده هستند كه اغلب مي اي ايجادكننده و توسعه گونه به

شـده و آگـاهي    اريابي، كيفت ادراكآمده، نشان دادند كه باز دست نتايج به. بازبيني حوادث، آنها را پيدا كرد
 ونقـل  حمـل  وكارهـاي  كسـب  در برند ويژه ارزش بر اجتماعي هاي تواند از شرايط علي مؤثر رسانه برند، مي
  . باشد اينترنتي

 ارزش بـر  اجتماعي هاي شبكه مؤثر محوري، همان پديده اصلي مد نظر اين پژوهش يعني عوامل مقوله
هـاي   اينترنتي است كه اساس و محور فرايندي است كه تمام مقوله ونقل حمل وكارهاي كسب در برند ويژه

برنـد از عوامـل    تـوان از آگـاهي   هـاي پـژوهش مـي    اند و با توجه به يافتـه  اصلي ديگر به آن ربط داده شده
تأثيرگذار بر اين پديده و راهبردهايي برآمده از آن و در ادامه پيامدهاي و نتـايج حاصـل از ايـن راهبردهـا     

  . سخن گفت
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شـكل   شـوند، بـه   محـوري ارائـه مـي    راهبردها، همان اقداماتي هستند كه در پاسخ به مقوله يـا پديـده  

راهبردهـايي كـه    .محوري جامه عمـل پوشـاند   به پديده توان شده و با استفاده از آنها مي هدفمندي انتخاب
شـوندگان ايـن    بسيار مهـم اسـت كـه مصـاحبه    . اسنپ بايد براي ارتقاي تصوير برند خود مد نظر قرار دهد

شـرايط  . و تـداعي برنـد بـيش از سـاير مـوارد اشـاره كردنـد       ) برنـد  تعهد( اجتماعي پژوهش به مسئوليت
توانند آنها را كنترل كنند، اما راهبردهاي مـا   ها نمي هستند كه سازمانطور كلي عوامل خاصي  اي، به زمينه

خدمات، توجه به مشتري  ها بيشتر بر مزاياي در رابطه با اين عوامل طي مصاحبه. از آن بستر متأثر هستند
ذارد، گ پردازد و بر راهبردها تأثير مي گر كه به شرايط علي مي شرايط مداخله. است و پشتيباني تأكيد شده 

شده اكثريت قريب به اتفاق به زيرساخت فني و فرايندهاي كاري اشاره كردنـد كـه    هاي انجام طي مصاحبه
 .كنند دهد چگونه اين عوامل، اجرايي كردن راهبردهاي اتخاذشده را تسهيل مي نشان مي

آنهـا موجـب   آميز، تحقـق   گيرند كه در حالت موفقيت پيامدها و نتايج، از اتخاذ راهبردهايي نشئت مي
شوندگان اين پژوهش بر وفاداري مشتري و توصيه به  عنوان نتيجه مصاحبه به. شود محوري مي تحقق مقوله

  :شوند هاي زير مطرح مي بر اساس مدل بالا فرضيه. ديگران، اشاره كرده است
 تـأثير  برنـد  يآگاهمحوري  مقولهبر ) يعلّ طيشرا(شده  ادراك تيفيكو  يابيبازار: فرضيه نخست 

  .دارد
 تأثير دارد) اراهبرده(برند  يتداعي و اجتماع تيبرند بر مسئول يآگاه: فرضيه دوم.  
 تيبـر مسـئول   )يا نـه يزم طيشـرا ( يبانيپشـت ي و توجه به مشـتر ، خدمات يايمزا: فرضيه سوم 

  .تأثير دارد )راهبردها(برند  يو تداع ياجتماع
 تيبـر مسـئول   )گـر  مداخلـه  طيشـرا ( شـن يكياپل ايرادهـاي و  يا شـه ير ايرادهاي: فرضيه چهارم 

 .تأثير دارد )راهبردها(برند  يو تداع ياجتماع

 و بـه برنـد    يمشتر يوفاداربر  )راهبردهاتأثير ( برند يو تداع ياجتماع تيمسئول: فرضيه پنجم
 .تأثير دارد) پيامدها( گرانيبه د هيتوص

 يمشـتر  يوفادارد اميبر پ )گر مداخله(زيرساخت فني و فرايندهاي كاري  طيشرا: فرضيه ششم 
  .تأثير دارد دبه برن

  بخش كمي پژوهش هاي يافته
 شـاخص  و 1اعتبـار اشـتراك   يكه شامل شاخص بررس اعتبار ياعتبار مدل از بررس اي تيفيك يبررس براي
گيـري هـر بلـوك را     اندازه مدل تيفيشاخص اشتراك، ك. شده است  ، استفادهاست 2ياعتبار افزونگ يبررس
نشـانگر   ،گوينـد  مـي  زين 3)سريگو  استونشاخص ( 2Q كه به آن يمثبت شاخص افزونگ ريمقاد. سنجد مي
هـا مثبـت و    شـاخص نتايج نشان دادند كه . استگيري و ساختاري  قبول مدل اندازه  مناسب و قابل تيفيك

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CV Com 
2. CV Red 
3. Stone and Geisser criterion 
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تـنن   .تاس ـ  برخـوردار  اي شـده  پذيرفتـه و اعتبار  تيفيمدل از ككه گفت  توان يم. هستندتر از صفر  بزرگ

 يشـاخص كل ـ  ،برازش مدل يبررسساختاري و  مدل كيفيت كلي براي آزمون ،)2005(هاوس و همكاران 
 نيانگي ـم يهندس ـ نيانگي ـتوان بـا محاسـبه م   برازش را مي يملاك كل. اند دهكر يرا معرف GOF(1( برازش
 36/0و  25/0، 01/0 ريمقـاد بـراي ايـن شـاخص،     .بـه دسـت آورد   )2(ضريب تعيين  و 2ياشتراك ريمقاد
عددي برابـر   GOFپس از انجام محاسبات، مقدار شاخص . ندا شده فيتوص يمتوسط و قو ف،يضع بيترت به

 يرهـا ياثـر متغ . آيد كه شاخصي قوي است و نشان از كيفيت بـالاي كلـي مـدل دارد    به دست مي 619/0
 ـ   روشبـا   يساختار عل كيبر اساس  پژوهش، يها هياز فرض كيدر هر  شده يبررس  يحـداقل مربعـات جزئ
PLS از  كي ـ اثر هر( يريگ مدل اندازه ،شده  ميترس 2كه در شكل  پژوهش يدر مدل كل. آزمون شده است
محاسـبه  ) گريكـد يپنهـان بـا    يرهـا يروابط متغ(ي و مدل ساختار) پنهان ريبا متغ شده مشاهده  يرهايمتغ

 3 شده كه در شكل محاسبه  نگيبوت استراپ روشبا  tآماره  زيروابط ن يسنجش معنادار يبرا. است  شده 
بـار   يمربوط به معنادار جيخلاصه نتا ،است Smart-PLSافزار  نرم يمدل كه خروج نيدر ا. شده است  ارائه
  . شده است  ارائه پژوهش يرهايمتغ طرواب ياستاندارد و معنادار يعامل

  

  
  يحداقل مربعات جزئ با روشپژوهش  يمدل كل .2 شكل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goodness of fit 
2. Communality 
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پـژوهش پرداختـه    هـاي  فرضـيه  يبه بيان و بررس ، در ادامهپژوهش يمدل مفهوم يبه خروجبا توجه 
  .خواهد شد

 برند تأثير دارد يآگاه يمحور بر مقوله) يعلّ طيشرا(شده  ادراك تيفيو ك يابيبازار: نخست هيفرض.  
محاسـبه   539/0برنـد برابـر    يآگاه يمحور بر مقوله) شده ادراك تيفيو ك يابيبازار( يعلّ طياثر شرا شدت

 5 يدر سـطح خطـا   t يتر از مقدار بحران آمده كه بزرگ  دست  به 639/11 زيشده و آماره احتمال آزمون ن 
  . شده معنادار است تأثير مشاهده دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد

 اردتأثير د) راهبردها(برند  يو تداع ياجتماع تيبرند بر مسئول يآگاه: دوم هيفرض . 

محاسـبه   312/0برابـر  ) برند يو تداع ياجتماع تيمسئول(برند بر راهبردها  يآگاه يمحور اثر مقوله شدت
 ـ  آمده كه بزرگ  دست  به 031/6 زيشده و آماره احتمال آزمون ن   5 يدر سـطح خطـا   t يتر از مقـدار بحران

  . شده معنادار است تأثير مشاهده دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد
  

  
  آماره تي مدل كلي پژوهش با روش بوت استراپينگ. 3 شكل

 و  ياجتماع تيبر مسئول) يا نهيزم طيشرا( يبانيو پشت يخدمات، توجه به مشتر يايمزا: سوم هيفرض
 . رداتأثير د) راهبردها(برند  يتداع
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 ياجتماع تيمسئول(بر راهبردها ) يبانيو پشت يخدمات، توجه به مشتر يايمزا( يا نهيزم طياثر شرا شدت
تـر از   كه بـزرگ  آمده  دست  به 042/7 زيشده و آماره احتمال آزمون ن محاسبه  364/0برابر ) برند يو تداع

  . شده معنادار است تأثير مشاهده دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد 5 يدر سطح خطا t يمقدار بحران

 يو تداع ياجتماع تيبر مسئول) گر مداخله طيشرا(زيرساخت فني و فرايندهاي كاري : چهارم هيفرض 
 .تأثير دارد) راهبردها(برند 

و  ياجتمـاع  تيمسـئول (بر راهبردها ) شنيكياپل ايرادهايو  يا شهير هايايراد(گر  مداخله طياثر شرا شدت
 تـر از  كـه بـزرگ   آمده  دست  به 736/4 زيشده و آماره احتمال آزمون ن محاسبه  -197/0برابر ) برند يتداع

. معنادار است شده شاهدهتأثير م دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد 5 يدر سطح خطا t يمقدار بحران
بـه   هيبه برنـد و توص ـ  يمشتر يبر وفادار) تأثير راهبردها(برند  يو تداع ياجتماع تيمسئول: پنجم هيفرض

 يوفـادار ( امـدها يبر پ) برند يعو تدا ياجتماع تيمسئول(اثر راهبردها  شدت. تأثير دارد) امدهايپ( گرانيد
 بـه  044/13 زي ـشده و آمـاره احتمـال آزمـون ن    محاسبه  650/0برابر ) گرانيبه د هيبه برند و توص يمشتر

تـأثير   دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد 5 يدر سطح خطا t يتر از مقدار بحران كه بزرگ آمده  دست 
 امـد يبـر پ ) گـر  مداخلـه ( شـن يكيو اپل يا شـه ير ايرادهـاي  طيشرا: ششم هيفرض. معنادار است شده مشاهده
زيرساخت فنـي و فراينـدهاي   (گر  مداخله طياثر اطلاعات از شرا شدت. به برند تأثير دارد يمشتر يوفادار
 بـه  691/4 زيشده و آماره احتمال آزمون ن محاسبه  -103/0به برند برابر  يمشتر يوفادار امديبر پ) كاري

تـأثير   دهد يبوده و نشان م 96/1 يعني درصد 5 يدر سطح خطا t يتر از مقدار بحران گكه بزر آمده  دست 
باعـث   توانـد  يم ـزيرساخت فني و فرايندهاي كاري  ايرادهاي كاهش ي،عبارت به. معنادار است دهش مشاهده

را  رهـا ياز متغ كي ـشدت اثر هر  توان يم بيترت نيبه هم. به برند شود و برعكس يمشتر يوفادار شيافزا
  .كرد يدر مدل بررس

 گيري و پيشنهادها نتيجه

. در مطالعات بازاريابي، ارتباط بين مشتريان و برندها، موضوع مد نظر پژوهشگران و متخصصان بوده اسـت 
بسـياري از  . هاي برنـد، شـامل تعامـل بـا مشـتري و تجربـه برنـد اسـت         هاي ارزش در اين شرايط، محرك

فضـاي  . دهنـد  ا نشان ميخود در رابطه با برند، ميزان منافع و اعتقاد خود ر  مشتريان، متناسب با تجربيات
ي هاديكررو ويابي زاربات تباطاارثربخشي ، اييراكاد بهبون در راســتاي يابازاربااي بري جديدي هااربزي اسايبر
بين شخصي ات تأثيري، سايبري يك جنبه فضا. ستا ده ئه كرن اراحفظ مشترياو كسب اي بري جديد

ن مشترياهــاي  و تصــميميابيها ارزبر ، نلايني آمحيطهااد در فرابين شخصي ات تأثيرذ و نفو. ستانلاين آ
اي سانهرل شكااز انيكي شامل تنوعي ولكترن اهاد به نهات دتبليغا .نديا برند مؤثرل خريد يك محصوره بادر
نلاين ن آكنندگافمصر يتجديدنظرهاو سترسي به عقايد دنها بيشترين در آكه ها هسـتند   اع وب سايتنوو ا
وكارهاي  هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند در كسب ن پژوهش، الگوي تأثير شبكهدر اي. د داردجووها رماو آ

  .شده است  ونقل اينترنتي ارائه حمل
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مقولـه اسـتخراج    12آمده از خبرگان، در نهايـت   دست شده و نظرهاي به هاي انجام با توجه به مصاحبه

اند، به دسـت   اينترنتي در اسنپ داشتهونقل  وكارهاي حمل شده كه بر اساس شناختي كه خبرگان از كسب
فراواني زيرمعيارهاي مربوط به هر مقوله نشان داد كه مقولـه مسـئوليت اجتمـاعي و تعهـد برنـد،      . اند آمده

هاي تخفيفي؛ مقوله آگاهي برند، شاخص آگـاهي و   شاخص تعهد به مشتري؛ مقوله بازاريابي، شاخص طرح
و ابهامات در قوانين و تعهدنامه؛ مقوله مزاياي  ايراد، شاخص شناخت مناسب و كافي؛ مقوله زيرساخت فني

هاي ناتواني ثبت نظر و امتيـازدهي   خدمات، شاخص سهولت دسترسي و شاخص فرايندهاي كاري، شاخص
تـداعي   و مقرون به صرفه؛ مقوله تخفيفهاي با  شده، شاخص سرويس و لود نشدن نقشه؛ مقوله كيفيت ادارك

وقـت؛   گاه و ذهنيت مثبت در مشتري؛ مقوله پشـتيباني، شـاخص پشـتيباني تمـام    برند، شاخص ايجاد ديد
مقوله توجه به مشتري، شاخص ايجاد حساب كاربري شخصي؛ مقوله توصيه به ديگران شـاخص تبليغـات   

دهان؛ مقوله تمايل مشتري به برند، شاخص فالو كردن اسنپ و تمايل بـه خريـد مجـدد، بـالاترين      به دهان
شده و آگاهي برنـد،   آمده، بازاريابي، كيفت ادراك دست بر اساس نتايج به. اند خود اختصاص دادهتكرار را به 

. ونقـل هوشـمند باشـند    هاي اجتماعي بـر ارزش ويـژه برنـد در حمـل     توانند از شرايط علي مؤثر رسانه مي
مسـئوليت   راهبردهايي كه اسنپ بايد براي ارتقاي ارزش ويژه برنـد خـود اعمـال كنـد، شـامل توجـه بـه       

اي مزايـاي خـدمات، توجـه بـه مشـتري و       شـرايط زمينـه  . و تداعي برند بوده اسـت ) تعهد برند(اجتماعي 
گر، زيرساخت فني و فراينـدهاي كـاري؛ پيامـدها و نتـايج، وفـاداري مشـتري و        پشتيباني؛ شرايط مداخله

دهـد كـه    اين موضوع نشان مي .است شده، معنادار بوده  توصيه به ديگران، ميزان تأثير متغيرهاي شناسايي
. گيـري كـرد   شده در جامعه مورد مطالعه، اسـتفاده كـرده و از آنهـا نتيجـه     توان از متغيرهاي شناسايي مي
هـاي بـرازش الگـو و     بخـش بـودن شـاخص    هاي حاصل از تحليل كيفي، رضايت دليل انطباق آن با يافته به

آمـده پيشـينه پـژوهش     دسـت  هاي بـه  بر اساس مقوله .است دار بودن برآوردهاي آماري آن، ارائه شده  معنا
تواند يك مفهـوم حيـاتي بـراي     تصوير مي. ارزش ويژه برند جزء برجسته بازاريابي است. است  بررسي شده

توانـد از تركيـب مفـاهيم     ، تصوير مثبت از برند مي)2012(  كلرمديران بازاريابي باشد، بر اساس استدلال 
كنندگان، به چگـونگي ايجـاد بـين     ذهن مصرف. د به نام تجاري به دست آيدقوي، مطلوب و منحصر به فر

اگر يك نتيجه مثبت تجربه شود، همان انعكاس نيز بر اسـاس  . فرايندهاي يادگيري مشتريان بستگي دارد
. دار نخواهـد بـود   همان محرك ادامه خواهد يافت و در صورت يك نتيجه منفي، اين واكـنش ديگـر ادامـه   

بستگي مثبـت و   نشان دادند كه مؤلفه ارزش ويژه برند با ارتقاي تصوير برند هم) 1393( رانهمكا و يصفر
بسـتگي مثبـت و    هاي وفاداري به برند و آگاهي از برند نيز با ارزش ويژه برند هـم  داري داشته و مؤلفه معنا
ي بـا وفـاداري بـه برنـد     هاي اعتماد، تعهد، سيستم توزيع و رضـايت مشـتر   علاوه، مؤلفه به. داري دارند معنا
 و انپوري ـآر. هاي قيمت و وفاداري به برند رابطه معناداري وجود ندارد بستگي مثبت دارند، اما بين مؤلفه هم

نيز نشان دادند كه اعتماد به برند، نحوه ارتباط با مشتري و كيفيت خـدمات، بـر بهبـود    ) 1395( همكاران
بينـي بهبـود    كننـده در پـيش   بيني هاي پيش سهم مؤلفه. تصوير برند و ارزش ويژه برند، تأثير مثبتي دارند

  . ترتيب كيفيت خدمات، اعتماد به برند و نحوه ارتباط با مشتري است تصوير برند به
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منظـور ارائـه خـدمات جديـد بـه مشـتريان، از نظرهـا و         شود، به در تبيين فرضيه نخست پيشنهاد مي

شده از سوي مشتريان استفاده شود و دانش ايجادشده از سوي مشتريان، براي توسـعه   پيشنهادهاي كسب
عـاتي و  هـاي اطلا سيسـتم . كـار گرفتـه شـود    ونقل هوشـمند بـه   وكارهاي حمل و ارائه خدمات نوين كسب

افزون بر اين، وجـود  . ونقل هوشند فراهم شوند وكارهاي حمل هاي عرضه شكايت مشتريان، در كسب كانال
انـواع  . طـور جـدي بررسـي شـده اسـت      شود مشتري فكر كند كـه مشـكل وي بـه    ها موجب مي اين كانال

در تبيين فرضيه . دصورت حضوري، تلفني، الكترونيكي و مكتوب عنوان كر توان به هاي شكايت را مي كانال
هاي اين پژوهش، يكي از كاربردهـاي مـديريتي مربـوط بـه ابعـاد       توان بيان كرد، با توجه به يافته دوم مي

بر اعتبار برند و تصوير سازي مناسـب از برنـد سـازمان،      آن  اجراي  مسئوليت اجتماعي شركت آن است كه
بهتـر اسـت مقـداري از انـرژي و تـوان مـديران       : وندش ـ بنابراين، پيشنهادهاي زير ارائه مي. تأثيرگذار باشد

. شـود  هاي مـرتبط بـا مسـئوليت اجتمـاعي تخصـيص داده       ونقل هوشمند، به فعاليت وكارهاي حمل كسب
و رضـايت مشـتريان را در پـي دارد،      مثبتي مانند افزايش اعتماد  هاي اجتماعي پيامدهاي اجراي مسئوليت
مند بايد براي توانايي افزايش ميزان بازگشت سرمايه خود، به ابعـاد  ونقل هوش وكارهاي حمل بنابراين كسب

ريـزي اسـتراتژيك، تخصـيص منـابع و      كـه دربـاره برنامـه     و جوانب مختلف مسئوليت اجتمـاعي هنگـامي  
شود، در راستاي  در تبيين فرضيه سوم پيشنهاد مي .گيرند، توجه نشان دهند تصميم مي  ارتباطات بازاريابي

يك شبكه تبادل نظر با مشتريان و ارزيابي مستمر نظرهاي مردم در خصوص ميـزان رضـايت   فرضيه سوم، 
با . آنها از كيفيت خدمات ارائه شود و سعي شود از نظرهاي انتقادي و سازنده مشتريان اسنپ استفاده شود

هـاي   ههاي شبك شود براي دسترسي راحت مشتريان به خدمات، نسخه توجه به فرضيه چهارم، پيشنهاد مي
اجتماعي بـراي    راحتي بتوانند از اين شبكه شود تا همه مشتريان به اجتماعي در اختيار مشتريان قرار داده 

درك جايگـاه هـر مشـتري بـراي اسـنپ، برخـورداري كاركنـان از        . هاي خود استفاده كننـد  انجام فعاليت
مشـتريان توسـط كاركنـان و    هاي مشتريان، درك مشـكلات   گويي به درخواست اختيارات لازم براي پاسخ

توانـد در ارتقـاي تصـوير     تلاش آنها براي جلب رضايت همه مشتريان با لحاظ جايگاه آنان براي بانـك مـي  
وكارهـاي   شـود، كسـب   در تبيين فرضيه پنجم پيشنهاد مي. ذهني مثبت در مشتريان نقش مهمي ايفا كند

هـاي   رساني كننـد و روش  معرفي و اطلاعهاي اجتماعي  ونقل هوشمند، خدمات جديد از طريق شبكه حمل
لازم اسـت، از طريـق   . خـوبي آمـوزش داده شـود    خـدمات جديـد، بـه     هـا در زمينـه   كارگيري اين شبكه به

در تبيين فرضـيه ششـم پيشـنهاد    . هاي اجتماعي براي مشتريان، خدمات آموزش آنلاين انجام شود شبكه
توانند با ارائه خدماتي باكيفيت، عمـل بـه    هوشمند ميونقل  وكارهاي حمل شود، مديران بازاريابي كسب مي

كننـد    مسيري شفاف ايجاد  تعهدات، براي انجام امور و برخورد مناسب با مشتري، در مشتريان خود اعتماد
  .شركت را به دوستان و همكاران خود توصيه كنند  تا مشتريان برند

 ني ـاكـه  ا نج ـاز آ. شـود  يارائه م ـ يينهادهاشيپ يآت هاي پژوهش يپژوهش حاضر، برا جيبا توجه به نتا
 ـ آن را بـه  جينتـا  تـوان  ياسـت، م ـ   بـوده  ياكتشـاف  تيوهش از نظر ماهژپ در تـر   دقيـق  ييهـا  هيفرض ـ همثاب

 يهـدف مختلـف بـرا    يهـا  از گروه ،ندهيآ هاي در پژوهش توان يم نينمچه. كرد يبررس يآت يها پژوهش
افـراد آن   يهـا  و خواسـته  يفرهنگ ـ ،ياجتماع يشناخت تيجمع يها يژگيتوجه به و با. كرد هآزمون استفاد
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 جيدستاوردها و نتـا  يتمام يگريمانند هر پژوهش د. افتيدست  يمتفاوت جيبه نتا توان مي بخش از جامعه

احتمال وجـود خطـاي تأثيرگـذار بـر      .1: مانند ،است  بوده ها تيمحدود يتحت تأثير برخ زيپژوهش ن نيا
گيرنـد   و امتياز خيلي زياد را در نظر مي ها هگيري كه در آن افراد درج خطاي آسان دهندگان از جمله پاسخ

 اثر وجود يا كند نامه متمايل مي و امتياز متوسط در پرسش ها هيا خطاي تمايل به مركز كه افراد را به درج
ه از خطاهـا  اين دسـت   در اين پژوهش ،را به تمامي موارد تعميم دهد خاص موردي است ممكن كه اي هاله

 نيـي مشـكلات تع . 2و  تحليـل نشـده اسـت     بوده و تأثير آن در نتـايج پـژوهش    گرخارج از كنترل پژوهش
  .برند ژهيسنجش ارزش و يبرا رينظ  كمي ريبه مقاد يفيك يها مقوله ليشاخص و تبد

  منابعفهرست 
كننده با  مصرف تيشخص يهمخوان هرابط يبررس). 1395( نيحس ،يلياسماع ؛عماد ،يجعفر ال؛يدان انپور،يآر

، )6(12 ،يبازرگان يراهبردها .ديپس از خر يرفتار اتيكننده از برند و ن مصرف يريپذ تيبرند، هو
17-40.  

  ).99( ،راهبران. ونقل حمل صنعت در نوپا الكترونيكي وكارهاي كسب ظهور). 1396(افشاري، روزبه 

برنـد   ياجتمـاعي در بهبـود وفـاداري و ارتبـاط مشـتر      تأثير شبكه هاي). 1395( طاهر ،ياربطانروشندل 
  .606-587، )3(8 ،يبازرگان تيريمجله مد .)تاپ برند لپ: موردي همطالع(

تبيين نقش ميانجي تعهد به اجتماع برند آنلاين در ارتباط با ). 1397(الهه  ،خواه، مسعود؛ محمدخاني سيم
، وكـار هوشـمند   مطالعات مديريت كسـب . آفريني ارزش اجتماع برند آنلاين و وفاداري به برند  هم
7)26( ،5-35 .  

 يبـر وفـادار   ياجتمـاع  يشبكه هـا  يابيبازار ريتأث). 1396( ديام ،يدانشمند، بهناز؛ بهبود ر؛يام ،يشاگرد
  . 190 -175 ،)3(7 ،نينو يابيبازار قاتيمجله تحقمصرف كنندگان،  ديبرند و قصد خر

هـاي   ارتباطـات بازاريـابي شـبكه    ريتـأث ). 1398( دي ـزاده، ام مانيسـل  زدان؛ي ،يآباد رحمت د؛يمج ،يعيشف
، كننـده  مطالعات رفتـار مصـرف   .ارزش ويژه ارتباطي و پاسخ مشتري اجتماعي بر ارزش ويژه برند،

2)1( ،105-124.  

هـاي   بررسي تأثير رسـانه ). 1396(نسب، سحر  شيرخدايي، ميثم؛ شاهي، محبوبه؛ نجات، محبوبه؛ محمودي
شبكه اجتمـاعي  : مطالعه موردي(گيري اعتماد و وفاداري به برند در جامعه برند  اجتماعي بر شكل

  .124-107، )26(7، تحقيقات بازاريابي نوين). اينستاگرام

عوامـل   ييو شناسـا  يبرندسـاز ). 1393( دمحمديس ـ ،يرمحمـد يم ؛يمحمدتق ،ينيام؛ لايل ،يشاه يصفر
 ـ  نياول. ياسلام يها برند مطابق با ارزش ريتصو يمؤثر بر ارتقا در  تيريمـد  يالملل ـ نيكنفـرانس ب

  .21قرن 
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Abstract: Social networking offers new tools for marketers - marketing, marketing 
communication techniques, and new approaches for preservation and attraction of 
Customers. The purpose of this study was to design and develop a model of the 
impact of social networks on brand equity in the smart transport industry (Case Study: 
Snapp). The methodology of this research is applied-exploratory and qualitative and 
quantitative. In the qualitative section, the necessary data were collected through the 
field theory analysis. Then, the model components were designed based on the 
electronic questionnaire and the systematic model. Finally, the final questionnaire was 
distributed among 384 followers of the Snapchat smart transport Instagram page. In 
the qualitative dimension, variables such as improvement of brand awareness, 
marketing, perceived quality, service benefits, customer attention, support, root 
defects, application defects, social responsibility, brand association, customer loyalty 
to the brand and recommendation to others were defined. Structural equation 
modeling was used to test the model in the quantitative dimension. 
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