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 چکیده 

مشتر  تجرب  ی تجربه  و  تعاملات  مشتر   یاتی با  مشتر   ی که  سفر  طول  در  با    ی که  

تعر وکسب  دارد،  ارتباط  د   فیکار   عبارت  به  است  مشتر   تیر یمد  گر یشده    انیتجربه 

تعاملات و   یتا تمام  سازدیاست که سازمان و شرکت را قادر م  یراهکار و دستورالعمل

ارتباط  نیکرده و در ع  تیر یرا مد  ان یارتباطات انجام شده با مشتر  آنها   یحال بتوان با 

رو هر    نیکرده و مشکلات موجود در سر راهشان را بر طرف کرد. از ا  جادیا  رگذاریتاث 

کار و  کسب  و  ادعا  ی سازمان  با  ی محور  ی مشتر   ی که  و    ر یتداب  نکاری ا  ی برا  دیدارد 

 را در نظر داشته باشد.  ییها استیس

  تیر یمد ی به دنبال ارائه الگو خته،یآم کرد یبوده و با استفاده از رو  یادیحاضر بن پژوهش 

زم  انیتجربه مشتر  نتا  نهی در  بوده است. طبق  امداد خودرو  در    ج یارائه خدمات  پژوهش 

ک کدگذار  ی ها   افتهی  یف یبخش  و  مصاحبه  از  حاصل  مقوله شامل    ی پژوهش  در شش 

ساز  یعل  طیشرا تجربه  برند  طلا  ان یمشتر   ازین  ،شناختمانند  کارت   ن، یمترک  یی،تنوع 

بازارساز   لیتما پا  ی به  شرا  شیو  و  تعهدات   یفای مانند،ا  ی ا   نهی زم  طیرقبا  موقع  به 

س امداد  اشتراک  طلا  ی ها نهیهز   لیار،امدادگران،تعدیشرکت،فروش  راهبرد    ،ییاشتراک 

جلوگ غ  ی ریمانند  برنامه    شیرمجازها،افزایاز  با  سرو400250فروش  در    سی،ارائه 

خوشا د  ندیمحل،تجربه  و  امدادکارت  داشتن  شرا  ک یاستراتژ   دگاهیاز  گر    طی،و  مداخله 

با مشترک  دیمانند خر  بلند مدت  کارت،رابطه  امداد    ش یبه شرکت،افزا  ین،وابستگیمجدد 

  ند یشامل بهبود فرآ امدی و  پ  یاجتماع تیبرند،مسئول یر یپذ  د،باوریبه خر   ی غات،وفادار یتبل

آفر   تیر ی،مدیده  سیسرو برا  ینیارزش  تجربه    ی برند،تلاش  ساختن 

باشد. در    یبرند  م  یابیخودرو،برنامه ارز  ران یاز عملکرد ا  تیرضا  ،ارتقای ساز،تجربهیعال

کم ارز  یبخش  جهت  پارادا  یابیکه  است    یمیمدل  شده  از    ی ها   افته یارائه  حاصل 

  یبر رو  یف یک ششده در بخ ییپرسشنامه محقق ساخته نشان داد که تمام عوامل شناسا

 .موثر است  ی تجربه مشتر  تیر یمد

 های کلیدی واژه

 اد یداده بن ،یبی ترک کردیامداد خودرو، رو ،ی تجربه مشتر 

Abstract 

Customer experience is defined by the interactions and 

experiences that the customer has with the business during the 

customer's journey. In other words, customer experience 

management is a solution and instruction that enables the 

organization and the company to manage all interactions and 

communications with customers. And at the same time, be able to 

communicate effectively with them and solve the problems that 

stand in their way. Therefore, any organization and business that 

claims to be customer-centric must have measures and policies in 

place to do so The present study is a developmental foundation 

with a mixed approach and seeks to provide a model of customer 

experience management model in the field of providing car 

assistance services. According to the research results in the 

qualitative part of the research findings from the interview and 

coding in six categories including causal conditions such as 

experience brand, customer needs, diversity of golden cards, 

market willingness and monitoring competitors and underlying 

conditions such as timely fulfillment of obligations Company, 

selling mobile relief subscriptions, aid workers, adjusting gold 

subscription costs, strategies such as preventing unauthorized, 

increasing sales with 400250 program, providing on-site service, 

pleasant experience of having a relief card and strategic vision 

And intervening conditions such as repurchase card relief, long-

term relationship with subscribers, company affiliation, increased 

advertising, purchase loyalty, brand credibility, social 

responsibility and consequences including improved service 

process, brand value management, effort to build experience 

Excellent, experience building, promoting satisfaction with Iran 

Khodro performance is a brand evaluation program. In the 

quantitative part that is presented to evaluate the paradigm model, 

the findings of the researcher-made questionnaire showed that all 

the factors identified in the qualitative part are effective on 

customer experience management. 

Keywords 

customer experience, car relief, mix method approach, 

Grounded theory 
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 مقدمه 
  خوب رائه خدمات اباشد. ترین موضوعات برای هر سازمان خدمت محور میترین و در عین حال مهمخدمت به مشتری، از قدیمی

امروزه ارائه خدمات پس از فروش .شودموجب حفظ و رضایت مشتری از خدمات و توصیه محصول توسط مشتری به دیگران می 
 .در صنایع بزرگی هم چون خودروسازی از اهمیت زیادی برخوردار شده است

Allameh, & Asghar 2021)) 

های  صنعت خودروسازی، به دلیل ارزش و جایگاه ویژه آن در شبکه تولید صنعت و خدمات پس از فروش آن، یکی از شاخص
تلقی می یافتگی  این صنعت  توسعه  ایران،  به شمار میجز صنایع  شود. در  تاثیری مهم در روند رشد و شکوفایی  کلیدی  آید و 

متخصص   ر یاز افراد غ  یار یسبب گردید، بس  یهای شخصترویج و گسترش استفاده از خودروها و دیگر صنایع کشور دارد.  بخش
به عنوان    امروزیتبدیل شوند، در جوامع    ی های شخص به تعمیرکاران خودرو امداد خودرو «  تا    شداجتماعی مطرح    ازی ن  کی» 

  ی مند تیبه رضا یابیدست  ،باشد. هدف اصلی امداد خودرو انمشتریان و شهروند ییو خدمات خوودرو یامداد  ازهاییپاسخ گوی ن
 . است یمشتر یو وفادار 
سازی در زمینه خودرو و رانندگی آن طور که باید مورد توجه قرار نگرفته، استفاده  که در فرهنگ  یاز موضوعات  یکیا این تفاسیر  ب

ارائه دهنده خدمات  داست،  یهستند و همانطور که از نامشان پ  یهای خدمات ها شرکتاز خدمات امداد خودرو است. امداد خودرو
به   یی خدمات امدادهای امداد خودرویی با هدف ارائهباشند. شرکتسواری و تجاری می هینقل  لیابه خودروها و سایر وس یامداد

اند و خدماتشان باید بر مبنای توسعه خدمات خود را آغاز نموده   تی مشتریان و مالکان خودرو در سطح کشور، سالهاست که فعال
 ها را تحت کنترل درآوردبایست با ارائه استراتژیهای بازاریابی آنرضایتمندی مشتریان متغیری است که میپس از فروش باشد.  

 ( (Gentile2021.تجربه مشتریان استمدیریت های تاثیر گذار،  از ابزارها و استراتژیو یکی 
مدیریت تجربه مشتریان شناسائی و تأمین نیازها و علائق مشتری به روشی سووودآور اسووت کووه مصوورف کننوودگان را از طریووق 

 Gao et) .کندکند و برای مشتریان ارزش افزوده ایجاد میای مثبت و به یادماندنی درگیر میارتباطات دوجانبه و زنده با خاطره

al., 2021).   
یکپارچه است که مشتریان هدف را همیشه از طریق ارتباطات مرتبط با برند که به ارزش   روش مدیریت تجربه مشتریان یک  

تجربه، اشاره به مجموع پیامدهای مشتری، از ترکیب محیط، محصولات  دارد. گردد، در علاقه خود درگیر نگاه می بیشتر منجر می 
مدیریتی تجربه مدار است که با مدیریت تجربه مشتریان،  در حقیقت    (.(Forrester.2019دارداشاره  و خدمات خریداری شده  

   گیرد.توجه به پنج حوزه حواس، احساسات، تفکرات، اعمال و ارتباطات مورد بازبینی قرار می
داده است، دنیا رخ  به تغییرات مهمی که در صنعت خودرو سازی در  انجام سرویس و    با توجه  به منظور رفاه حال مشتریان و 

خدمات تعمیراتی خودرو در محل زندگی و یا کار ایشان، طرح سرویس و تعمیرات سیار در محل، توسط شرکت امداد خودروارائه  
 ت یو جلب رضا  فیبه وظا  یبندیبالا در زمان کمتر، پا  تیفی ، ارائه خدمات با کوامداد خودرشرکت های  . یکی از اهداف  می شود
داده  پاسخ    رگاهیخارج از تعم  طیدر مح  تی فیک  و  با دقت، سرعت  انیمشتر  یازهایاست که همه ن  نیو تلاش برا  است  نیمشترک
  تیو امداد خودروها( که از اهم  سیپل،  ی )اورژانس، راهدار  یامداد   تی و فعال  تی هایی با ماهشرکت  یها براجمله شاخص  از.شود
از   یشهر  کیهمچون تراف یعوامل  لیکنباشد  مندی از خدمات میبهره   یبرا  ان یبرخوردار است، کاهش زمان انتظار مشترای  ژهیو

همان طور  از سوی دیگر  .  می شودامدادرسانان و تاخیر در خدمت رسانی مطلوب    ماناست که باعث کاهش راند  یجمله مشکلات
رو، با توجه  از ایناست ،، دشوار  طی امداد خواه به نسبت وخامت شرا  یکه از مفهوم واژه امداد برمی آید، تحمل گذشت زمان برا

پیاده  اهمیت به  از  مشتریان  تجربه  مدیریت  امدادخودرویی،  خدمات  حوزه  در  رقبا  افزایش  و  شرکت  جدید  استراتژیهای  سازی 
در    انیتجربه مشتر   تیریمد  یاست که الگو  نیپژوهش ا  یمسئله اصل   ،با توجه به مطالب ارائه شده  ای برخوردار شده است.ویژه
 ؟می باشد  برخوردار ییهاها و شاخصچگونه بوده و از چه ابعاد، مولفه  انیارائه خدمات امداد خودرو به مشتر نهیزم

 

 پیشینه پژوهش

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib27
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib27
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دستیابی به وفاداری مشتری و سرآمدی در ارائه خدمات در سطح کلاس جهانی و نهادینه ایران    هدف نهایی شرکت امداد خودرو
وظیفه جذب و نگهداری مشتری را بر عهده دارند و    ییهای امداد خودروکردن فرهنگ خدمت در سازمان و جامعه است. شرکت

آنچه مهم تداع امداد خودروها  برآیند، موفقیتشان تضمین خواهد شد. در  آن  از عهده  به خوبی    ی مدار   یمشترد،  نمایمی  یاگر 
دن در  که  اساس  ک یامروز    ی ایاست  رکن  و  تجار  یاصل  رقابت  بازار  م  یدر   van Noort and van) .  شودیمحسوب 

Reijmersdal, 2021). 
  نیمشترک  تی و جلب رضا  فیبه تعهدات و انجام وظا  یبندیبالا در حداقل زمان و پا   تیفیامداد خودرو ارائه خدمات با ک  تیمامور
مشتریان است؛ البته برای حفظ استانداردهای جهانی در خصوص زمان انتظار مشتری و کاهش میانگین    یشبانه روز   یبانیو پشت

پایگاه در  خودرو  امداد  کارکنان  عمل  سرعت  و  پویایی  نظیر  مختلفی  عوامل  مشتری  انتظار  بهزمان  تامین  امدادی،  موقع  های 
در مرکز تماس امداد خودرو در این امر نقش    شرفتههای مخابراتی پیقطعات در شبکه خدمات پس از فروش، استفاده از سیستم

های امداد خودرو طراحی و اجرای انواع خدمات ویژه و اجرای انواع کسب و کارهای جدید  بسزایی دارد. یکی دیگر از ماموریت
امداد سیار می ترین خدمت شرکتاست. مهم ارائه خدمات  امداد خودرو  ارائه تو  کهباشد  های  قابل  امداد سیار    سطانواع خدمات 
های حادثه دیده به محل  از رفع ایراد خودرو در محل، اعزام یا حمل به تعمیرگاه در صورت نیاز، انتقال سرنشینان خودرو  ،عبارتند

اهمیت ارایه خدمات پس از فروش مناسب در   ،مناسب، ارائه خدمات تعمیرگاهی در محل )سرویس در محل( و مشاوره فنی تلفنی 
 موضوع قابل تاملی است.  خودرومحل توسط امداد 
 یهاسازی خدمات امداد خودرو در جادهسازی دارد، توسعه و نهادینهبه فرهنگ  ازیاز خدماتی که در کشور ن  یکیاز سوی دیگر  

تا به دور از هر گونه دغدغه به    ییبه خودرو  ازیمسافرت ن  ی. مشتریان براباشدیم  یدرون و برون شهر مطمئن و سالم دارند 
  ی درصد  نیدر حین مسافرت احتمال بروز اشکال در خودرو )داخلی یا خارجی( وجود دارد؛ همچن  ییآن بپردازند. از سو  بامسافرت  

 ییگونه آشنا  چییا تشخیص ایرادهای جزیی خودرو ه  یکه نسبت به امور فن  دهندیم  لیاز رانندگان کشور را زنان جامعه تشک
سازی خدمات امداد خودرو و ترغیب مردم به فرهنگ استفاده از  نه ینهاد  نیا. بنابرباشدیها مآن یینداشته و رفع ایراد خارج از توانا

کند تا  ها کمک می. از این رو، مدیریت تجربه مشتریان به آنگرددیمحسوب م یمبرم و اساس  ازین کینوع خدمات در کشور  نیا
گیری هوشمندانه و تصمیم  تواند منجر به تصمیماز طریق حسی با برند، محصولات و خدمات ارتباط برقرار نمایند که این امر می

 به خرید آگاهانه گردد.  
 (Liu et al., 2021رقابت، شرکت تشدید  با  بردهاز طرفی  پی  و  ها  بقاء  برای  مشتریان  به  ماندنی  بیاد  تجربه  ارائه  که  اند 

است مهم  بسیار  رقابتی  مزیت  آوردن  قیمت  .بدست  استراتژی  محصول،  در  نوآوری  از  است  ممکن  شرکت  یک  رقابتی  مزیت 
کانال و  گذاری،  تقلید  قابل  راحتی  به  یادماندنی  به  تجارب  ایجاد  از  ناشی  رقابتی  مزیت  اما  بگیرد  نشأت  قوی  بازاریابی  های 

 ( .(Ratchford,2020باشد جایگزین شدن نمی
از طرف دیگر، در حال حاضر کافی نیست که خودروسازان تنها بر توسعه محصووول، سوواخت و تولیوود، ارتقووای کیفیووت و فووروش 

ها باید بتوانند ارائه دهنده خدمات حمل و نقل شخصی به مشتریان نیز باشند و متمرکز شوند. بلکه چالش اصلی این است که آن
بایستی خدماتی مانند تعمیوورات، سوورویس دهووی، بیمووه و خوودمات سووفر و امووداد دیگر تنها فروشندگان خودرو نباشند. به عبارتی 

این است که با شناسایی نقاط ضعف و قوووت موودیریت   ،دهدای را نیز ارائه دهند. لذا آن چه اهمیت این پژوهش را نشان میجاده
توان بر وفوواداری و تمایوول بووه خریوود مجوودد می ارتباط با مشتری در این شرکت و نیز بکارگیری مدل مدیریت تجربه مشتریان، 

مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات  یبه نحوه اجرا  شتریمطالعه، ب  نیانجام ا  ضرورت  ر بود.از این رو  مشتری تاثیر گذا

 .شودامداد خودرویی به مشتریان محصولات ایران خودرو مربوط می

 

 تجربه مشتری

و ثر بر رفتار  وشناخت عوامل می برخوردار شده و  اژه یودیرزمانی است که تجربه مشتری در تمامی صنایع از اهمیت و جایگاه  
به  مصرفتجربه   مها  شرکتکنندگان  استراتژ   دینمایکمک  مشتر،  خود  یها یتا  حوزه  برند    یدر  در  و  را  کسب  جهت  سازی 

کار  یتجربه عال  کیاما ساختن  ،بسازند یخوب  توانند محصولا ت  یها ماز شرکت یلیخ . سوق دهند یاب یاهداف بازارحداکثرسازی  

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib99
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib99
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib54
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib74
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در دنیا  را    یتجربه مشتر  ،اپلبرای نمونه در دنیای حاضر محصولات بنز و یا  (McLean et al, 2020) .  ستین  یراحت چندان  
ها منتظر خرید محصول جدید مشتریان حاضرند ساعته  ک  کرده  جادیا  یمشترذهن    را در  یاتجربه   ،لهامس  نیا  ودگرگون کرده  
شرکت شرکتاین  این  چون  شوند.  را  ها  خود  محصولات  خرید  ه  کیبه    یمعمول   دیخر  کیاز  ها   ل یتبد  زیانگجانیاتفاق 
گیری عقلانی توسط تصمیم  نحوهبه    ومطرح    1۹82در سال    "1و هرچمن  کالبرو ه" اولین بار توسط    تجربه مشتری  .اندکرده

با سازمان، محصول یا خدمت تمامی  تجربه مشتری  .دارداشاره  جنبه رفتاری )حسی( مشتری  و  مشتریان   نقاطی را که مشتری 
 (Grewal,2019) شود.کند شامل میبرخورد می

شود.    فیتعر  زین  شودیرو مبا آن روبه   ایاز آن دور،    یخدمت که مشتر  کیاحساس    ایعنوان ادراک  به  تواندی م  یتجربه مشتر 
ارزش و به دست آوردن    جاد یا  یتوسط رهبران بازار برا  نهیراهبرد به   کیعنوان  به طور گسترده به   یامروزه مفهوم تجربه مشتر

 (Synchrony, 2018). شودیدرک و از آن استفاده م یرقابت تیمز
است.  دینسبتاً جد یکند، مفهوم  فایها نقش اسازمان یرقابت  تیمز جادیدر ا تواندی ابزار مؤثر م کیعنوان که تجربه به تی واقع نیا

مشتریان    یشنهادیپ  یو رفتارها  یوفادار ت،  یباشند و به شدت رضا  دیقابل تقل  یخاص هستند که به سخت  انیمشتر  یبرا  یتجارب 
 .ر قرار دهندیرا تحت تأث

کند که جایگزین ای را فراهم میرفتاری و رابطه  ،های حسی، عاطفی، شناختیمشتری، ارزش کند که تجربه  عنوان می 2اشمیت  
میارزش  عملی  از    .شودهای  واقعی  تجربه  یک  همیشه  ذهن  دریافت  مشتری  در  که  خدمات  دارد  صورت  می خود  به  تواند 
در زمان انتخاب، مصرف و ارزیابی خدمات، فرآیند و سازماندهی تجربه را در  گردد. او  لمس و یا هر دو ایجاد  لمس و غیرقابلقابل

 .خوانندبه صورت احساسی در ذهن خود فرا می  وای از ادراکات مجموعه
 Jaakkola,2018) ) 
 شود: های مشترک در تعاریف تجربه مشتری دیده میریف ارائه شده توسط محققان ویژگیاتعبا بررسی  

 .  دارد ای شخصی و ماهیتی ذهنیتجربه مشتری تجربه  •

های عاطفی، شناختی،  شناختی مشتری را به همراه دارد که شامل پاسخروان  های چندبعدی فیزیکی واین تجربه پاسخ  •
   احساسی، عملکردی، اجتماعی و ابزاری است

 ؛  شودتجربه مشتری بر اساس تعامل مشتری با کالای مورد مصرف و سازمان ایجاد می •

با قسمت • او  با محصولات و خدمات، تعامل فرد در فرآیند خرید و درگیری  ارتباط  بر  های گوناگون سازمان بر  علاوه 
 (  (Gazzoli,. and  Kim2018.ودتجربه او تأثیرگذار خواهند ب

بعدی به هر یک از تعاملات مستقیم و غیرمستقیم با    توان پاسخ ذهنی و چندتجربه مشتری را می،  با توجه به تحلیل انجام شده
 مشتری دانست.  های ارائه شده توسط سازمان و ارزش 

شود و این باعث میشان  هایها نسبت به تجربه باشند باعث بالا رفتن حساسیت آن  داشته  اگر مشتریان سطح بالایی از آگاهی
تواند منجر  منحصر به فرد بودن تجربه مشتری می.  شودافزایش پیچیدگی، بالا رفتن اهمیت موضوع و ریسک برای شرکت می

، خلق و انتقال تجربه مشتری برای ارتقای روابط با مشتریان و ایجاد وفاداری مشتری از این روبه تمایز و مزیت رقابتی شود.  
بودهامری   شرکت  ضروری  برای  اقتصادی  ارزش  میو  فراهم  هفت  .کندها  از  مشتری،  نقاط   بعدتجربه  ارشد،  مدیریت  دخالت 

 تشکیل شده است.و آموزش کارمندان  تماس مشتری، تجربه منطقی مشتری، تجربه احساسی مشتری، دیدگاه مشتری، استخدام  

),2017ilamsI( 
ای از تعاملات میان یک مشتری با کالا، شرکت، یا بخشی  تجربه مشتری از مجموعه"که  اند  ه( توضیح داد2020)3کر و جکولاب

به مقایسه میان انتظارات افراد  ارزیابی    .دهدتجربه مشتری در سطوح مختلف را نشان می موضوع  این    و  گیردت میأاز سازمان نش

دیدگاه    البته نویسندگانمشتری و محرک ایجاد شده از تعامل با شرکت و پیشنهاد آن مطابق با نقاط تماس مختلف بستگی دارد.  

 جامعی راجع به موضوع تجربه مشتری دارند. 
 

1 Holbrook, M.B. & Hirschman 

2 Schmitt 

3 Becker and Jaakkola 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib58
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib92
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های شناختی، تأثیرگذار، احساسی فیزیکی و  دهد که تجربه مشتری مولفه و نشان می  بعدی است  اول از همه، تجربه مشتری چند
 (Becker and Jaakkola, 2020)کند. ارتباطی را با هم یکی می

 شود.  های تجربه مربوط میکند، که به یکی از ویژگیهای احساسی و عقلانی تجربه مشتری را مشخص می، اهمیت جنبهدوماً 
 (Jung, H.S. and Yoo,2015) .گیردمی  بر  ، نقاط تماس، تمام نقاط تجربه مشتری را درسوماً

تماس مستقیم با شرکت از خود نشان    بصورتای تعریف کردند که مشتریان  واکنش درونی و ذهنی"تجربه مشتری را    "1جاپترا "
  ، گرددتوسط مشتری آغاز می  افتد و معمولًاحین استفاده اتفاق میو  طی خرید،    تماس مستقیم عموماً  د،تعریف کرده است.دهنمی
غیرمستقیماما   برنامه مشتری،    تماس  مواجه  شامل  اوقات  نشده  بیشتر  خدمت  مشتری  ریزی  پیشنهاو  با  شکل  و  است  ، دبرند 

 د.گیرگزارشات به خود می و تبلیغات
تعریف  مبتنی بر پنج بعد تازگی، یادگیری، ارتباط شخصی، متحیر کردن و سرگرمی مشتریان  را  های تجربه مشتری  ویژگی  او 

 ( (Japutra et al, 2021.می کند
خدمات    افتیاز در  یذهن  ر یتفس  یو نوعاست    یشده در ذهن مشتر  یزیرارتباطات هدفمند و برنامه   یجهینت  ربهتج،  در حقیقت

  ی ها با جنبه  یرخ داده و مشتر  یکه در طول دوره زمان   یریادگی  ندیفرآ  کیعنوان  درک تجربه بهن،  یچن هم. محصول است    اوی
 (Inman and Nikolova, 2017) .دشویتصور م دهدیالعمل نشان مخدمات عکس

 . وکار مورد توجه قرار دادکسب یدیکل یعنوان استراتژکه تجربه را به  ییهاشرکت نیاز اول یکی
 . خلاصه تحقیقات 1 شماره  جدول

 متغیر مورد مطالعه  نام مقاله؛ محقق، سال 
محصول  مورد  

 مطالعه 
 نتیجه گیری

Andreini, D., Pedeliento, 

G., Zarantonello, L. and 

Soleiro, C. (2018), 

  خدمت، ارائه تجربه مشتری ،
 بندی دسته

  ابعاد  و   هتل  عملکرد   بین  رابطه  وجود خودرو 
شامل مشتری   اجتماعی،   محیط  تجربه 

  می  فروشی،   خرده  فضای  خدمت،  ارائه
 . باشند

Aro, K., Suomi, K. and 

Saraniemi, S. (2018), 
 
خرید آنلاین  -تجربه مشتری
 وفاداری -

 
 محصولات اپل

  پس  و  خرید  حین  خرید،  از  فرایند پیش
تاثیر    آنلاین  مشتری  تجربه  بر  خرید  از
 دارد.

Bravo, R., Martinez, E., 

Pina, J. M. (2018). 
تصویر ذهنی برند،عوامل  

 ساختاری، 
 
 

بر تلفن همراه مشتری     ذهنی   تصویر   تجربه 
 دارد. معناداری  تأثیر مشتری

Bolton, R. N., McColl-

Kennedy, J. R., Cheung, L., 

Gallan, A., Orsingher, C., 

Witell, L., & Zaki, M. 

(2018.) 

وفاداری مشتری، رضایت 
 مشتری
 
 

 مشتری،   رضایت  با  مشتری  تجربه  بین تلفن همراه
 وجود   معناداری  رابطه  مشتری  وفاداری
 . دارد

Chandler, J. D., & Lusch, 

R. F. (2015 .) 
وفاداری به برند،کیفیت 
ادراک شده،احساس لذت،تجربه  

 مشتری

تلفن هوشمند و  
 لوازم جانبی 

 و  شده  ادراک  کیفیت  داد  نشان  نتایج
  جویانه   لذت  احساس   بر  برند  ی  تجربه
  دار  معنا   و  مثبت  تاَثیر  کننده  مصرف
 و   شده  ادارک  طرفی،کیفیت  از.  دارد
 مصرف  وفاداری  بر  برند  ی  تجربه

 
1 O'Loughlin 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib6
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib43
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib40
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  غیر   و  مستقیم   طور  به   برند   به  کننده
. دارند  معنادار  و  مثبت  تاَثیر  مستقیم
 ندارد. معنادار

Chaney, D., Lunardo, R., 

& Mencarelli, R. (2018.) 
وفاداری به برند،تجربه  

 مشتری

بر  که  داد  نشان  نتایج لباس و کفش  مشتری   تجربه 
 معناداری   و  مثبت   تاثیر   برند  به  وفاداری
  که   شد  مشخص  نهایت   در   و.  دارد

در مشتری    با   پیوند  بین   رابطه   تجربه 
 میانجی   نقش   برند   به   وفاداری  و  برند
 دارد.

 
گام   ریمس نیکه تا به حال در ا یاما کسست. زایخدمت متمایا دریافت کالا و دریافت از  ربه مشتریه تجمحققین معتقد هستند ک

برا  نیا،  برنداشته تشخ  شیموضوع  همباشد ینم  صیقابل  به  مد  لیدل  نی.    ی عنصرعنوان    کیبه  مشتری    تجربه  تیریامروزه 
ح  کیاستراتژ رقابتی  شرکت  یبرا  یاتیو  مزیت  کسب  جهت  است    لیتبد ها  فرد محققین  شده  به  منحصر  را  موفق  ،  تجارب 
   )(Molinillo et al. 2020.دانندمی داریو پاانگیز خاطره
به    د،شومی  برند  العمل در مواجهه مجدد بااست که این تأثیر متقابل موجب یادگیری وعکس  شرکتتجربه تأثیر متقابل فرد و  

شود. در یا شیء تعریف میو  با یک رویداد    فرد مواجهه  در  ا مهارت کسب شده از طریق درگیری فرد  یبیان دیگر، تجربه، دانش  
اینجا واژه  فلسفه تجربه از تجربه هستند. در  دارد که ف  «مفهوم»گرایی همه مفاهیم نشأت گرفته  به مواردی  تواند  د میراشاره 

اعتقادات آن مفهوم،  واژه  همچنین،  کند.  تجربه  را  گزاره و    ها  توجیهیا  ازو  پذیر  های  شناخت  قابل  بر    یا  در  را  تجربه  طریق 
 .(Hoyer et al., 2020) گیردمی

العاده تفاوت  علاوه بر این، تجربیات پیچیده هستند چرا که بین خوشحالی ساده از یک تجربه معمولی و لذت از یک تجربه فوق
کنند و توسط وضعیتی از تمرکز و جذب مطلق وجود دارد. برای مثال تجربیات زمان حال شکلی از انگیزش ذاتی را توصیف می

ب  ی ادراک خو ابعاد آن به سه دستهکه   ای پیچیده و چندلایه استسازه تجربه، شوند. در مجموعهای چالشی ایجاد میدر فعالیت
تجربه زمانی که مشتری در جستجوی محصول   تحقیقی. طبق  دشوریزی شده تقسیم میبرنامه   یایا گذرا و تصادفی     بد، پایداریا  

 Bleier et).دهدکند، رخ میرا مصرف می  یفت و محصول ا خدماتی را دریاو ی  کنداز فروشگاهی کالایی خریداری میاست و یا  

al., 2019) 
با توجه به موارد مطرح شده ،برای پژوهشگر این مسئله به عنوان دغدغه ذهنی مطرح و در این پژوهش بدنبال پاسخ گویی به 

و از چه    استبه چه صورت     داده بنیادبا استفاده از رویکرد  تجربه مشتریان شرکت امداد خوذرو    این سوال اصلی است که الگوی
 ابعاد و مولفه هایی تشکیل شده است ؟ 

 

 :  های پژوهشهدف
شناسا1 مولفه  یی.  شاخصابعاد،  و  مشتریان    یالگو  یهاها  به  خودرو  امداد  خدمات  ارائه  زمینه  در  مشتریان  تجربه  مدیریت 

 محصولات ایران خودرو 
 مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات امداد خودرو به مشتریان محصولات ایران خودرو  ی. ارائه الگو2
 مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات امداد خودرو به مشتریان محصولات ایران خودرو یالگو  یابی. ارز3

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib59
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib38
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib7
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698921004082#bib7
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 پژوهش:   یهای اصلسؤال
 کدامند؟   ییمدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات امداد خودرو یهای الگوو شاخص ها ابعاد، مولفه-1
 مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات امداد خودرو چگونه است؟  یالگو-2
 چگونه است؟  مدیریت تجربه مشتریان در زمینه ارائه خدمات امداد خودرو  یالگو  یابیارز-3

 

 پژوهش  روش
با اتکا به داده ارائه    یالگو است که    در صدد آنو  های کیفی گردآوری شده  پژوهش حاضر  مدیریت تجربه مشتریان در زمینه 

را  خلأ نظری موجود  بتواند  تا  ارائه دهد    ترکیبی  کردیا استفاده از روبخدمات امداد خودرویی به مشتریان محصولات ایران خودرو  
که در آن  است های توصیفیدر زمره پژوهش ها،از جهت نحوه گردآوری داده و کاربردی ،هدف از لحاظ این پژوهش.حذف نماید
محقق با انجام ،هدف این پژوهش توصیف و اکتشاف پدیده مورد بررسی است  و چوناستفاده شده    داده بنیاد  کیفی  از رویکرد  
شناخت بهتر مسئله پژوهش  ،به منظور  شرکت امداد خودرو و مشتریان این شرکت با خبرگان دانشگاهی و مدیران  مصاحبه هفده

به جامعه آماری، سعی در کسب دادن آن  با تسری  و  پس از توصیف کافی پدیده    استفاده کرده کهو دستیابی به مدل مفهومی،
 داشته است.دیدگاه کل جامعه 

ای است که انجام است. پژوهش کیفی فرآیند پیچیده  انجام شده    1رویکرد تحقیق حاضر از نوع کیفی است که با روش داده بنیاد
 .ها به روش استنباط استقرایی تحلیل می شوند و داده آن مستلزم صرف وقت نسبتا طولانی بوده 

. دها، نظریه ای تکوین مووی یابوو از یک دسته داده  آن با استفاده    ةپژوهش کیفی است که به وسیل  ةیوشروش گراندد تئوری یک  
وخاسته و شوویوة سووازاگرا. در ایوون تحقیووق از ن ةیوشیستماتیک، س  ةیوشود:  شاجرا می  به سه شیوه    بنیاد معمولا روش نظریة داده  

 اسووت. روش شووده  هووا اسووتفاده  می شود برای تجزیووه و تحلیوول داده  نسبت داده    2یستماتیک که به استراوس و کوریبنسروش  
 اصلی کد گذاری باز، کد گذاری محوری و کد گذاری انتخابی است.  ةسیستماتیک خود دارای سه مرحل

ی گووام دوم محقووق بوورا در و  انیشرکت امدادخودرو و  مشتر  ییارشد و اجرا  رانی،  مدبخش کیفیدر    آماری این پژوهش  ةجامع
شرکت امووداد خووودرو  نیبرازش الگو، از مشترک  دییسنجش و تا  استفاده از ابزار پروتکل نیمه ساختاریافته و در بخش کمی جهت  

و   یریوو گانوودازهنفر تعیین و با استفاده از پرسشوونامه    384با استفاده از فرمول کوکران    زین  ازیکه حجم نمونه مورد نه  کرداده  استف
 است.مصاحبه به اشباع نظری رسیده   17 با در بخش کیفی محقق  . در این مطالعهمشخص شده است

 :  داده بنیاد  ری دراذگ  احل کدرم
  3ز: کد گذاری با اول ماگ. 1
 4وریح: کد گذاری مم دو ماگ. 2
  5یابتخ: کد گذاری انوم س ماگ. 3

 

 از  ب ی  ر ا ذ که گ   :   گام اول 

هوور مصوواحبه  زا سق پوو حقوو ود. به عبارت دیگر مشمی  ماولین مصاحبه انجا زاین مرحله ار روش نظریة داده بنیاد بلافاصله بعد ا
 زروع به پیدا کردن مفاهیم و انتخاب برچسب های مناسب برای آنها و ترکیب مفاهیم مرتبط می کند. مراحوول کوود گووذاری بوواش

 عبارت است ار:  

 
1- Grounded Theory 
2- Strauss & Corbin 
3- Open Coding 
4- Axial Coding 
5- Selective Coding 
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درون یووک  زرویدادها توجووه کنوود. ممکوون اسووت ا  ةر باید به کد گذاری همگدر این مرحله پژوهش  تحلیل و کد گذاری :.  1

 ءاصوو نگری قرار می گیرد کدهای جدید احزولی وقتی داده ها به طور مرتب مورد با  ؛ودش  جراخیادی استزمصاحبه یا متن کدهای  
  وند.شص می خهایی مشنو کدهای  

بقووه طوند که به این کووار شبقه بندی میطت مشابه وعاارتباط با موض  س در این مرحله خود مفاهیم براسا  کشف طبقه ها :.  2

بقووه طآن  عةمفاهیمی است که مجمو زانتزاعی تر ا  ؛دهیمی میصاصناوینی که به طبقه ها اختعود.  شی( گفته می  زی)تم سازسا
نوان های عکنند.    عمفاهیم را بر محور خود جم  دیرا می تواننز  د؛بقه ها دارای قدرت مفهومی بالایی هستنط.  درا تشکیل می دهن
هایی که ده اند و سعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و هم خوانی را با دادهشر انتخاب  گمده توسط خود پژوهشعانتخابی به طور  

 .دنشر آن است داشته باگنمایان
ر کوواربرد گبوورای پژوهشوو  دنوان ها( عبارتی است که مشارکت کنندگان در پژوهش به کار می برند و می توانعمنشأ مهم دیگر ) 

 د. شداشته با

یات آن هووا صوصبه منظور روشن تر کردن طبقه ها، در گاه بعدی خ : یات آن ها صصوخه به جقه ها یا توطبیف  صتو.  3

 ود. شبیان می 

 قتته طمصتتاه ه هتتا و جتتدول  زاستتراجاجا ا ةکه شامل دو قسمت است، جدول کدهای اولی   :  زبا اری  ذگ  ددول کج.  4

 مفاهیم به همجاه کدهای ثانویه آنها.  زده اش  ججااهای اسر 

 ی محوری  راذگ  دک  : گام دوم
ود، پژوهشگر یکی از طبقه ها را به عنوان طبقه محوری انتخوواب شمرحله دوم کد گذاری که به آن کد گذاری محوری گفته می 

طبقه ها را با آن مشخص می کند.   رکرده و آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرآیند مورد کاوش قرار داده و ارتباط سای
 :دشتحقق داشته با دطبقه ها با طبقه محوری در پنج عنوان می توان رارتباط سای

رایط مجموعووه ای از طبقووه هووا و شوو وند. این شرایط باعث شکل گیری پدیده یا طبقه محوری می شین ا : 1شرایط علی  -1

   ایشان است که مقوله اصلی را تحت تاثیر قرار می دهد.هگی ژوی

بیانگر رفتارها، واقعیت ها و تعوواملات هوودف داری هسووتند کووه تحووت توواثیر شوورایط  : ش ها و تعاملات(ن)ک  :2راهبردها   -2

  وند.شمداخله گر و بستر حاکم حاصل می 

رایط علووی مشووکل شبستر گفته می شود و تمیز آنها از    داهبردها تاثیر می گذارنررایط خاصی که بر  شبه    :  3بستر حاکم  -3

، در مقابل شرایط علی مجموعه ای داست. این شرایط را مجموعه ای از مفاهیم، طبقه ها یا متغیرهای زمینه ای تشکیل می دهن
از متغیرهای فعال است. گاهی اوقات متغیرهای بسیار مرتبط را ذیل شرایط علی و متغیر هایی با ارتباط کمتر را ذیل بستر حوواکم 

 طبقه بندی می کنند.  

وند. ایوون شوورایط را مجموعووه ای از متغیرهووای شاهبردها از آنها متاثر می  ررایطی هستند که  ش  :  4شرایط مداخله گر  -4

عوامل را تسهیل یووا محوودود مووی  ر. شرایط مداخله گر، شرایط ساختاری هستند که مداخله سایدنجی و واسط تشکیل می دهنامی
  ارند.دکنند و صبغه علی و عمومی 

برخی از طبقه ها بیانگر نتایج و پیامدهایی هستند که در اثر اتخاذ راهبردها به وجود می آینوود. ایوون روش کوود   :  1پیامدها   -5

کد گذاری محوری گفته می شود توسط استراوس و کوربین ارائه شده است و به این   «مدل پارادایم»به آن    اًگذاری که اصطلاح
  (.1یک طبقه انجام می شود )شکل شماره  «محور»دلیل محوری گفته می شود که کد گذاری حول 

 
1- Casual Conditions 
2- Actions & Interactions 
3- Context 
4- Intervening Conditions 
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 وریحکد گذاری م یمدل پارادایم. 1شکل 

 13۹8 و الوانی و عادل آذر دانایی فر

 : هایافته

 :کد گذاری باز
 های اساسی زیر طی شده است: گامدر این مرحله  

های اصلی هر مطالعه سطر به سطر متون مصاحبه و استخراج جملات مهم و شایان توجه و قابل اتکا به عنوان عبارت •
 . مصاحبه

 . د کدگذاری بازهای اصلی فرآیناز مشخص شدن عبارتتعیین نکات کلیدی، پس  •

 . استخراج مفاهیم مهم و کلیدی با اتکا به ساز و کار کدگذاری باز •

 . های اولیه بر اساس همراستایی مفاهیم کلیدیمشخص کردن و استخراج مقوله •

 . های فرعیها و مقولهها و متمایز کردن مقوله اصلی از سایر مقوله مقایسه مقوله •

بنیاد استراوس و کوربین به منظور دستیابی به ابعاد اصلی و در  ها مبتنی بر الگوی داده مشخص کردن روابط بین مقوله •
 .نهایت مدل استخراج پژوهش

 اتمام مرحله کیفی پس از استخراج مدل پژوهش   •

. با این روش در هر  کرده استفرایند کدگذاری باز شروع    ،پس از هر مصاحبه  محقق  ،    داده بنیادبا اتکا به استراتژی  
های  های مناسب داده شد تا مفاهیم اساسی و مقولهها، مفاهیم و برچسبمرحله به کدهای استخراج شده از مصاحبه

ای  شود.  مشخص  پژوهش  متناسب  مقوله  نکلیدی  کدهای  و  مفاهیم  بتوان  تا  باشند  انتزاعی  کافی  اندازه  به  باید  ها 
تئوریک گسترده زیرمجموعه آن  قابلیت بررسی و شمول  برای  را  به خوبی تجمیع کرد.  ها  اتر،    152از    شیب  رو  ن یاز 
 لیو تحل  هیتجز  لیانجام و تکم  ر یمس  2در شکل شماره  آمد.  به دست  یفیک  یهااز مصاحبه  یاساس  اینکته قابل اعتنا  
 حاضر آمده است:  قیداده ها در تحق

 
 
 
 
 
 
 
 

 
1- Consequences 
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 نحوه کد گذاری  2شکل شماره 

  
 های تحقیق ه  دادفرآیند انجام و تکمیل تجزیه و تحلیل . 2کل ش

 13۹8 و الوانی و عادل آذر یی فردانا

 

 ( قیداده ها )قابلیت اعتماد  تحق  ییایو پا ییروا
و    دنیاست که او در حال سنج  یزیکه پژوهشگر در حال مشاهده و بررس آن است، همان چ  یزیچ  ایسؤال امت که آ  نیپاسخ به ا  ییروا

توسط آن ها    ه یمشارکت کنندگان ارائه و متن نظر  یپژوهش را برا  یها  افتهی  ، ییروا  یبررس   یپژوهش برا  نیآن است؟ در ا  یریاندازه گ
جهت اصلاح    یقرار گرفته و موارد  یمورد مطالعه و بازبین  دیپژوهش توسط اسات  نیا  ان،یآن ها اعمال شده است. در پا  یها دگاهیمطالعه و د

 شده است  ان یب یینها ةینظر رییتغ ای
ها  افتهیآن است.  ندیفرآ یمطالعه حسابرس ،ییاینشان دادن پا یها از راه  یکیدارد. پژوهش اشاره  یها افتهی یریبه گسترة تکرارپذ ییایپا 

با روشن  میتصم  ریبتواند مس  گریهستند که محقق د  یقابل حسابرس  یآن زمان را  و وضوح   یبه کار رفته توسط محقق در طول مصاحبه 
قرار    نیخود و همچن  ماتیتصم   رینشان دادن مس  قیها را از طرداده    ییایمحقق پا  نیبنابرامطالعه را نشان دهد.    یکند و سازگار  یریگیپ

راهنما و مشاور قرار داد و    دیاسات  ار یو سؤال ها در اخت  هیمطالعه، اهداف اول  ندی، کدها، مقوله ها، فرآشده    لیخام، تحل  یهاداده    یدادن تمام
 قرار گرفت.   دییمورد تا قیتحق یها امتمام گ یصاحب نظران درست قیدق یبا حسابرس
اعلاوه   تحق  نیبر  توافق درون موضوع  یکنون  قیدر  پا  یبرا  یاز روش  استفاده شده  انجام    یهامصاحبه  ییایمحاسبه  براگرفته    ی است. 
شد تا به عنوان    درخواستآمار    یکترمقطع د   یانشجود  کی(، از  ابیرون موضوعی دو کد گذار )ارزمصاحبه با روش توافق د  ییایمحاسبه پا

شد. انتقال داده    شانیمصاحبه ها به ا  یلازم جهت کد گذار  یها  کیر پژوهش مشارکت کند؛ آموزش ها و تکنهمکار پژوهش )کدگذار( د
مشابه با عنوان »عدم توافق«    ریغ  یو نفر هم مشابه هستند با عنوان »توافق« و کدهار نظر د که د  ییر هر کدام از مصاحبه ها، کدهاد

که به    ی رصد توافق درون موضوعو د کرده    ی سه مصاحبه را کد گذارهمکار پژوهش، تعداد    نیامشخص می شوند. سپس محقق به همراه  
 محاسبه شد:  ریاز فرمول زرود با استفاده  یبه کار م  لیتحل ییایعنوان شاخص پا

 = درصد توافق    2تعداد توافقات **   100% 

 تعداد کل کدها     

 آمده است :   ریها در جدول ز  یکدگذار  نیحاصل از ا نتایج

 

 . نتایج بررسی پایایی بین دو کد گذار 2شماره  جدول
پایایی باز آزمون  تعداد عدم توافقات تعداد توافقات  تعداد کل عنوان مصاحبه ردیف 
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 )درصد(  داده ها 

 %77 7 35 ۹0 اول 1

 %78 15 42 107 دوم 2

 %6۹ 10 18 52 نهم 3

 %76 32 ۹5 24۹ کل

 
 
 

 . توزیع فراوانی وضعیت تخصص مصاحبه شوندگان  3شماره  جدول

 فراوانی تجمعی درصد فراوانی  فراوانی  تخصص

 ۹0/12 ۹0/12 3 مدیران فروش  

 25/32 35/1۹ 4 مدیران امداد خودرو  

 28/6 03/2۹ 3 اساتید  

 31/۹0 03/2۹ 5 نمایندگی هامدیران 

 100 67/0۹ 2 سایر )کارشناس ها( 

 - 100 17 جمع

 

، 24۹( برابر  کننده  یهمکارو نفر )محقق و فرد  توسط هر دثبت شده    یکل کدهاهد تعداد  نشان می د  3و    2طور که جدول شمارة    همان
از فرمول ذکر و کد گذار با استفاده  بین د  ییایمی باشد. پا  32کدها    نیکل عدم توافقات بین ا، و تعداد  ۹5کدها    نیکل توافقات بین اتعداد  
 است.  دییتاها مورد  یکد گذاراعتماد   تیقابل نیبنابرابالاتر بوده  % 60است که از  %76شده 
 های پژوهش یافته
و  یکتشوافات روصبه  یبه طوری که مصاحبه های ابتدای ؛تساده اسناد بالا دستی و مصاحبه بو عةژوهش، منبع اصلی داده ها مطالپدر این 
 ةیسامق شورله یید و به وسدگری م مل ار مصاحبه ها انجاصهای حا دهادهر مصاحبه، کد گذاری  مانجا زا سپ یجاند و به تدر دهبو  ییفصتو
 مانجا تیسدبالا دناسمصاحبه و ا 17ید و به همین منوال کد گذاری هایدگری پدیدار م زریق کد گذاری باط  زی ارها کدهای نظ ی دادهائمد
ر کوه د ییانتشار و تعداد صفحه، فقط متن یک مصاحبه )هرچند لازم به ذکر است که متن مصواحبه هوا تیمحدود لیلامه به در ادد  ید.دگر
به معور   لیو تفص بیو مدل را به ترت یبار آنها، طبقات محور یکد گذاراست(، نحوه از مصاحبه بوده   یاست فقط قسمتآورده شده    جایا

 .استنماش گذاشته شده 
 

 خلاصه مصاحبه ها. 4جدول شماره 

 :  1Sقسمتی از مصاحبه 

 استخراج کد های اولیه )خام( متن مصاحبه
 است یشرکت امداد خودرو در زمان بروز حادثه، دادن آرامش به مشتر یاصل یهاپوشش

 ابدی شیکه تنوع محصول افزا طلبدیم یرقابت بازار

 است رانیامداد کارت در صداقت مد تیو موفق یماندگار رمز

 کارت امداد است دیاز خر تیرضا شیاستفاده از خدمات شرکت امداد خودرو، افزا دیاز فوا یکی

بوه هنگوام   نیعلاقه دارند تا مخاطب  شتریب  انیکه مشتر  ییهااز رسانه  دیشرکت امداد خودرو با  غاتیتبل  در
  ندیتوجه نما غاتیتبل امیبه پ غاتیتبل نیا دنید
از  انیمشتر تیرضا زانیتماس گرفته شود تا از م یبه مشتر  دیشرکت با  یامداد کارت، از سو  دیاز خر  بعد

  ردیصورت گ یخدمات شرکت امداد خودرو اطلاع رسان
 جذاب باشد  انیاز نظر مشتر دیشرکت امداد خودرو با غاتیتبل یمحتوا

 یارامش مشتر
 محصول تنوع

 رانیمد صداقت

 دیاز خر تیرضا
 غاتیتبل

 

 از برند تیرضا

 غاتیتبل

 از برند تیرضا
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 از برند شرکت امداد خودرو داشته باشد،  نیمخاطب یمنددر علاقه یادیز ریتاث تواندیم غاتیتبل

 درزمان بروز حادثه باشد انیمشتر یبه فکر راحت دیخودرو با امداد

اموداد   نیبه مشوترک  امکیو ارسال پ  یمجاز  یدر فضا  یدر کنار اطلاع رسان  ان،یبه مشتر  یحضور  مشاور
 دارد ییبرند در مقابل رقبا نقش به سزا یابیخودرو در ارز

 لحاظ گردد دیخدمات با یدر طراح یمشتر یواقع ازین

 گردد یمطالعه و براساس آن خدمات امداد خودرو طراح دیبالقوه با بازار

 از خدمات شرکت امداد خودرو کمتر از حد انتظار است یشفاه غاتیتبل

 شرکت است  یهاتیجز اولو انیاز آخربن خدمات شرکت به مشتر یرسان اطلاع

 دارد یاتیح ازیدارد و امداد خودرو به آن ن ازیبه فروش ن اتیادامه ح یبرا یبنگاه اقتصاد کی

  انیمشتر یراحت
 

 برند  یابیارز

 

 یمشتر ازین
 بازار شناخت

 محدود غاتیتبل

 یرسان اطلاع
 شتریب فروش

 

 (1Sقسمتی از کد گذاری اولیه مصاحبه )
 تمام داشته باشد یبانیپشت دیو فروش با یابیبرسد واحد بازار  جهیبه نت  400250اگر قرار است طرح  

 یابیضد بازار یعنی نیو ا   میمجاز هست  ریغ   یهاشرکت یخودرو از سو  رانیمحصولات ا  انیاست که شاهد تماس با مشتر  یمدت
 کندیها مسدود ممجاز  ریغ   یمالک خودرو، راه را برا  یدر زمان ثبت درخواست امداد خودرو برا   یاختصاص ییشناسا کد

هوا مسودود مجاز ریوغ  یراه را بورا  یاموداد رسوان بیضور شیضمن افزا   یبرون شهر  یرهایمحور به محور در مس  یوهمکار  زانیراه با شرکت امداد خودرو ا   سیمثبت پل  تعاملات
 کندیم

 کندیها مسدود ممجاز  ریغ  یمالک خودرو راه را برا  یگر و ارسال آن برا فاکتور معتبر توسط امداد صدور

 رندیقرار گ ییقضا  بیتحت تعق دیو مقابله با سو استفاده کنندگان برند امداد خودرو با ییشناسا

 برند شرکت خطر ناک است  یموضوع برا  نیو ا   کنندیو فاقد پشتوانه اقدام م  یمجاز نسبت به فروش کارت اشتراک جعل  ریغ   یهاشرکت  یبرخ

 شوند ایاز اصالت کارت اشتراک جو نستاگرامیصحفه ا  ای یامکیبا سامانه پ دیبا انیمشتر

 کنند  یشرکت امداد خودرو معرف یو وصول مطالبات حقوق ییبه بخش دعاو  کنندیخودرو سو استفاده م  رانیمتفرقه را که از آرم ا  یهاامداد دیبا انیمشتر

 باشد  یعال دیبا  شهیاز برند امداد خودرو هم انیمشتر تیرضا

   یبراساس درآمد مشتر ییانتخاب سطوح مختلف کارت طلا  امکان
   یپرداخت  نهیبراساس هز ندیخاطره خوشا جادیا  یبرا  ییدر انجام خدمات طلا لیتسه
 یبه مشتر  یپرداخت  نهیبر اساس نوع کارت و هز انیخدمات قابل ارائه به مشتر  تنوع

 (1Sقسمتی از کد گذاری اولیه مصاحبه )
 شودیم انینزد مشتر ندیتجربه خوشا تیخودرو موجب تقو  یدر هنگام بروز نقص فن یو تعامل مناسب با مشتر دهیکارکنان آموزش د

 دارد.   یدیکل ندنقشیتجربه خوشا جادیخدمات امداد خودرو در ا  افتیاستفاده از در  یکه راحت  کنندیعنوان م انیمشتر

 دارد.    ریندتاثیدر خلق تجربه خوشا انیخدمات قابل ارائه به مشتر یسازیسفارش  امکان

 دارد ریتاث انینزد مشتر ندیاطلاعات درخصوص هر کدام از انواع تعهدات کارت امداد خودرو، در خلق تجربه خوشا دادن

 ارئه بدهد  یخدمات عال دیهمه با  یخودرو برا   امداد

 باشندیامداد خودرو م ییفروش کارت طلا  یخوب برا  اریبس یهالیاز پتانس یکی  امدادگران

 اعتماد ساز است.   اریبس انیقطعات، نزد مشتر  یکامل گارانت پوشش

 شودیم  یسازخودرو موجب اعتماد  یراه اندار یبرا   نانیدر خصوص اطم انیشرکت امداد خودرو به مشتر  نیمسئول یو تماس از سو  یریگیپ

 خودرو اعتماد کامل داشته باشد  یبه اصالت قطعات مورد استفاده در راه انداز دیبا یمشتر

 باشد انیمشتر یخودرو در مسافرت برا   یدر هنگام بروز خراب تیامن جادیا  دیشرکت امداد خودرو با  هدف

 متخصص برخوردار باشد یانسان یرویاز ن دیامداد خودرو با  شرکت

 در ذهن خود داشته باشد یندیو خوشا تیاحساس امن دیامداد کارت با دیاز خر یمشتر

 . ردیلازم صورت گ  راتیتعم دیخودرو با نانیسرنش یبرا   یگونه نگران چ یزمان ممکن و بدون ه  نیکمتر در

 اعتماد ساز است.   اریبس انیمشتر یدارند برا  ییکه کارت طلا  یکامل تعهدات شرکت در مقابل افراد پوشش

 بالاتر باشد دیبا یرقبا از نظر مشتر ریبرند شرکت امداد خودرو در مقابل سا  یابیارز

 کنندیبار آن را آزمون م نیچند انیبه مشتر دیامداد خودرو قبل از ارائه محصولات جد رانیمد

 مناسب باشد  یلیرقبا خ ریبا سا انیمشتر یابیدر ارز دیخدمات امداد خودرو با  متیق

 اورندیب ادیشرکت را به  نینام امداد خودرو فقط نام ا  دنیبا شن دیبا یمشتر

 دارد ییبرند در مقابل رقبا نقش به سزا  نیا   یابیامداد خودرو در ارز  نیبه مشترک امکیارسال پ ایو  یمجاز یدر فضا  یدر کنار اطلاع رسان ، ییفروش کارت طلا تسلط

 باشد یبدنبال ارتقا بهره ور دیبا  شهیامداد خودرو هم  شرکت
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 کد گذاری محوری 
 ( ارائه شده است:4)جدول  ریاست که در جدول ز هینظر یمقولات، مرحله ساخت طبقات کل نیی: پس از تع یطبقات اصل یشکل ده

 هی مقولات دکد گذاری ثانویه و شکل  . 5شماره  دولج

 مقوله  بعد
تعداد فراوانی کد در هر  

 مصاحبه 

 شرایط علی 

 ارتباط برند 

 

 ۹ برند تجربه ساز 

 8 شناخت دقیق نیاز مشترکین

 7 تنوع کارت طلایی مشترکین 

 7 تمایل به بازار سازی

 7 پایش رقبا 

 شرایط

 زمینه ای

رضایت 

 ازخرید

 8 ایفای به موقع تعهدات شرکت 

 7 فروش اشتراک امداد سیار  

 ۹ امدادگران 

های اشتراک طلایی تعدیل هزینه  
6 

 راهبرد 

رضایت از  

 برند  

 7 جلوگیری از غیرمجازها 

400250افزایش فروش با برنامه   6 

 8 ارائه سرویس در محل  

 ۹ تجربه خوشایند از داشتن امدادکارت

 ۹ دیدگاه استراتژیک 

 پیامد

تبلیغات 

 شفاهی

 

 8 خرید مجدد امداد کارت 

 8 رابطه بلند مدت با مشترکین

 7 وابستگی به شرکت  

 ۹ افزایش تبلیغات 

 8 وفاداری به خرید

 8 باور پذیری برند 

 7 مسئولیت اجتماعی 

پدیده محوری  

مدیریت 

 تجربه مشتری 

 8 بهبود فرآیند سرویس دهی  

 8 مدیریت ارزش آفرینی برند  

 8 تلاش برای ساختن تجربه عالی 

سازیتجربه    8 

 8 ارتقا رضایت از عملکرد ایران خودرو  

 ۹ برنامه ارزیابی برند  
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 مدل پارادایمی. 3کل ش

های کلیدی، در مجموع شش بعُد  براساس نتایج به دست آمده از به کارگیری استراتژی داده بنیاد به منظور بررسی ابعاد و مؤلفه 
مؤلفه  با  همراه  آن اصلی  از  یک  هر  متناسب  که »های  نخست  بُعد  شناسایی شد.  مشتریانها  تجربه  داردمدیریت  نام  بر    «  که 
به عنوان پدیده یا مقوله محوری در نظر گرفته شده است. برای تبیین ابعاد مختلف این مقوله اصلی، بر    اساس الگوی داده بنیاد ،
 . های مختلفی شناسایی و معرفی شده استطبق نتایج پژوهش، مؤلفه

شود که از  می   مشاهده   پژوهش  مفهومی  مدل  در  که   است  شده  معرفی  و  شناسایی  کلیدی  مقوله  شش  محوری  مقوله  این   برای 
آنها می توان به  تجربه سازی       بهبود فرآیند سرویس دهی ،مدیریت ارزش آفرینی برند ،تلاش برای ساختن تجربه ،  جمله 

ارزیابی برند ایران خودرو و برنامه  نام دارد،ارتباط برند  »دوم که    بعُداشاره کرد.  .ارتقا رضایت از عملکرد    پنج   که در مجموع  « 
برند تجربه ساز،شناخت دقیق نیاز مشتریان ،تنوع کارت طلایی، تمایل به بازار مؤلفه کلیدی شناسایی شده است که  می توان به  

 اشاره داشت . سازی و پایش رقبا 
که   بر اساس الگوی داده بنیاد ، شامل پنج مؤلفه کلیدی است  شناخته شده که  «رضایت از خرید  بعُد سوم با عنوان »شرایط   

  چهارم  بعد  .  ایفای به موقع تعهدات شرکت ،فروش اشتراک امداد سیار، امداد گران و تعدیل هزینه های اشتراک نام داردشامل  
جلوگیری از غیر مجازها ،افزایش   شامل،  نامیده شده وو رضایت از برند  ای  که از نظر مفهومی در الگوی داده بنیاد  شرایط زمینه

ی باشد. بعُد پنجم م .ارائه سرویس در محل .تجربه خوشایند از داشتن امداد کارت و دیدگاه استراتژیک    400250فروش با برنامه  
  « که  پژوهش  داردپیامدمدل  نام   » شامل    د  کلیدی،  هفتکه  به مؤلفه  .وابستگی  مدت  بلند  رابطه  کارت.  امداد  مجدد  خرید 

در این پژوهش به هنگام    محققهم چنین    می شود.   اجتماعی  شرکت.افزایش تبلیغات وفاداری به خرید .باور پدیری برند و مسئولیت  

خدمات   مصاحبه متوجه شد که برخی عوامل روی اثر گذار است که از آنها به عنوان متغیر مداخله گر یاد کرده است که از جمله می توان به 
 اشاره کرد.اتوکلیلک .کوییک سرویس و امداد گلس ویژه امداد ی است که شامل امداد سئویچ .
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 کمی   بخش

 شناختی آمار توصیفی متغیرهای جمعیت
( زن  به جنسیت  مربوط  دهندگان  پاسخ  درصد  بیشترین  توصیفی،  آمار  نتایج  )  64براساس  مردان  به  آن  کمترین  و   36درصد( 

درصد( تعلق داشت.    6)  40درصد( و کمترین آن به بیشتر از    52)  35تا    30درصد( تعلق داشت. بیشترین درصد برای سنین بین  
 درصد از پاسخ دهندگان، مجرد بودند.   68درصد( اختصاص داشت و همچنین  75بیشترین درصد تحصیلات به کارشناسی )

 . خلاصه میانگین  6شماره  جدول 

 واریانس  انحراف معیار  میانگین  متغیر

 63/0 7۹/0 15/4 ارتباط برند  

 73/0 80/0 02/4 مدیریت تجربه مشتری

 52/0 72/0 16/4 رضایت از خرید 

 55/0 74/0 10/4 تبلیغات شفاهی  

 75/0 80/0 03/4 رضایت از خرید 

 آزمون نرمال بودن متغیرها 
استفاده شده است. بر اساس     7به منظور بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها، از آزمون کولموگروف اسمیرنوف مطابق جدول  

بر این اساس فر  غیرنرمال بودن متغیرها به  /. می05داری تمامی متغیرها کمتر از میزان خطای  نتایج، سطح معنی باشد که 
  شود.استفاده می  در ادامه های ناپارامتریکاز آزمون اثبات رسید که در این صورت 

 ( : متغیرها نرمال هستند. H.فر  صفر )
 (: متغیرها نرمال نیستند.1Hفر  مقابل)

 . آزمون کولموگروف اسمیرنوف  7شماره  جدول

 داری سطح معنی  متغیرها 
K-S 

 وضعیت 

 نرمال 121/0 ارتباط برند  

 نرمال 235/0 مدیریت تجربه مشتری

 نرمال 427/0 رضایت از خرید 

 نرمال 07۹/0 تبلیغات شفاهی  

 نرمال 057/0 رضایت از خرید 

 پرسشنامه  2و پایایی  1یی وار
که چیزی همان گیریاندازه ابزار در شدهتنظیم الاتوس که بود  مطمئن توانیم چگونه که است معنا بدین روایی،  باید را 

 است.  شده استفاده محتوا و روایی سازه روایی از این پژوهش نامهپرسش در روایی تضمین برای  .کنندیم گیریاندازه بسنجد،
 واحد و ماتریس ریاضی شده از نظرشناخته همبستگی، ماتریس  هنگام چه کندیم بررسی آزمون این بارتلت: کرویت آزمون

 ماتریس یک  متغیرها، بین همبستگی  ماتریس که  اول زمانی است:  حالت  حالت دو دارای همبستگی  ماتریس  .است همانی 

بر  جدید، یهاعامل شناسایی امکان در نتیجه و نداشته با هم داریارتباط معنی متغیرها صورت این در ،باشدیم همانی و واحد
 و واحد ماتریس یک متغیرها بین  همبستگی ماتریس که زمانی  دوم  حالت   .ندارد وجود  یکدیگر با متغیرها همبستگی اساس
 ی هاعامل تعریف و شناسایی امکان بنابراین و  داشته وجود متغیرها بین داریمعنی ارتباط صورت این در  که  نباشد همانی 
بارتلت  معنی وجود دارد. اگر متغیرها همبستگی بر اساس  جدیدی   زیرا   است،  مناسب  باشد عاملی  %5از    ترکوچکداری آزمون 

 
1 Validity 
2 Reliability 
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گیری را در مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه 1( 2018. )سیگالا  شودیم  رد  همبستگی  ماتریس  بودن  شدهشناخته  فر 
گیری پایایی از  زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدی از افراد بدهیم نتایج حاصل نزدیک به هم باشد. برای اندازه  یک فاصله

 کند. کنیم که اندازه آن معمولا بین صفر تا یک تغییر می استفاده می «ضریب پایایی»شاخصی به نام 
پایایی    پایایی    «صفر»ضریب  پایایی و ضریب  آزمون «یک»معرف عدم  از  استفاده  پایایی کامل است هدف اصلی  ، معرف 
. در این  گرددیمسازی تهیه  های یک مقیاس است که از طریق فرایند شاخصکرونباخ بررسی میزان همسانی درونی گویه  آلفای

زیر   در جدول  نتایج آن  که  گردیده  استفاده  آلفای کرونباخ  آزمون  از  پرسشنامه،  پایایی  میزان  بررسی  برای  شده    آوردهپژوهش 
 است.  

باشد. بدیهی است دهنده پایایی بالا مینشان  0/ 8قبول و بالاتر از    قابل  8/0تا    0/ 6پایایی ضعیف،    0/ 6معمولا آلفای کمتر از  
ها از نمونه  آوری دادهطور که ذکر شد پس از جمعدر این تحقیق همان  تر باشد بهتر است.یکنزد که هر چه این عدد به یک  

داده نرماولیه،  وارد  پرسشنامه  2Spssافزار  ها  برای  موردنظر  گردید که ضریب  آلفای کرونباخ محاسبه  بیانگر  گردید و ضریب  ها 
 باشد. ابزار سنجش می بالای پایایی

 . آلفای کرونباخ متغیر ها 8شماره  جدول

 متغیر
بار  

 عاملی
 منبع سوالات تحقیق 

الفای 

 کرونباخ 

 /.Danese, P., Manfè, V., & Romano, P. (2018). 81 65/0 ارتباط برند  

 /.Dawes, J. (2018), 81 75/0 مدیریت تجربه مشتری

 /.Ding, C. G., & Tseng, T. H. (2015). 87 6۹/0 رضایت از خرید 

 /.Hung SW, Cheng MJ, Chiu PC (2019) 85 82/0 تبلیغات شفاهی  

 Hwang, J. and Lee, K.W. (2018,) 8۹/0 87/0 رضایت از خرید 

 بر اساس مدل ساختاری  معناداری  آزمون فرضیه و ضرایب
  قدر   از  بالاتر  متغیر،  دو  بین  ارتباط  اگر.  شوندمی  بررسی  با هم  و مستقل  وابسته  متغیرهای  ارتباط  عدم  یا  ارتباط  معناداری  حالت  در

  میزان   نیز  عاملی  بارهای  با   مدل  حالت  در  دارد.  وجود  معناداری  ارتباط  متغیر،  دو  بین  که  معنی است  بدین  این  ،باشد   ۹6/1  مطلق
 ۹6/1  از  بیشتر  مسیرها  همه  برای  t  ضرایب  چون.  گیردمی  قرار  تحلیل  مورد  گذارند،می  وابسته  روی  مستقل  متغیرهای  که  تاثیری
  قرار  تایید   مورد  %۹5  اطمینان  سطح  در  نظر،  مورد  مدل  و  بوده  معنادار  مسیر  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  لذا  اند.آمده  به دست
 .گیردمی

 
 مدل ساختاری پژوهش همراه با ضرایب بارهای عامل . 4کل ش

 
 

 
1 Sigala 
2 Statistical package for social science 
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 ضریب مسیر تحقیق   ۹شماره  جدول

 مسیر ضرایب مسیر

 ارتباط برند→تجربه مشتری مدیریت 4/ 825

 مدیریت تجربه مشتری  →رضایت از برند  7/ 372

   رضایت از برند →تبلیغات شفاهی 56/3

 رضایت  از برند  →   رضایت  از خرید  1۹/3

 

 نتیجه گیری و مقایسه  بحث ،
خدمات امداد    یابیتمرکز بازار  ی به نقطه اصل  د یامداد کارت با  ان ینزد مشتر  دیاز خر  تیامروزه رضایافته های تحقیق نشان داد که  

اصله و  شد  لیخودرو  تبد افزا  ی هدف  آفر  شیآن،  م  دی از خر  تیرضا  قیاز طر  انیمشتر  یبرا  ینیارزش  امداد خودرو    ی کارت 
 باشد. 
باشند تا تجربه    ان یپنهان مشتر  یازهایبه دنبال پوشش ن  یمشتر   ازین  اامداد کارت  مطابق ب  ی و طراح  ادیبا دقت ز  دیبا  رانیمد
حساب   نیها در ارائه خدمات نو شنیکیاطلاعات و اپل یفناور یرو ستیبا یگردد.به عنوان مثال م جاد یا انیدر ذهن مشتر یخوب
دل  یادیز کرد.  اپل  لیباز  از  خدمات   هان یکشیاستقبال  طر  یو  از  اخت  یفناور   قیکه  در  م   انیمشتر  ار یاطلاعات    رد،یگیقرار 

  تر،عی نکته است که  شما سر  نیهم، هم  شودیم  هیارا  یبه مشتر  قیطر  نیکه از ا  یدر زمان است و تفاوت خدمات   ییجوصرفه
 .دیآنها قرار ده اریامداد خودرو  دراخت ان یمشتر  ازیخدمات مورد ن دیتوانیتر از گذشته متر و مطمئنآسان
 امدادرسان یهاشنیکیو ارائه اپل یمعرف -
اپل - موقع  گرید  هاشنیکیخدمات  به  موقع  یزندگ  یمعمول و روال عاد  یهاتیمحدود  و    یاضطرار  یها تی نبوده و در 
که با   یطیدر شرا  ییبه خدمات خودرو  یهمه ما دسترس  یاند.برا شده  لیبه کمک دارد، به امدادرسان شما تبد  ازین  یمشتر  یوقت
خودرو نداشته   یکیاز مکان  یاکابوس است، به خصوص اگر سررشته  ک ی  میرفاصله دا  لومترهایک  ،یمنطقه مسکون  نیترکینزد
 ی ک ی.میخودرو نداشته باش  بیو رفع ع  یابیبیع  یبه ابزار و قطعات لازم برا  یامکان دسترس  میدار  یاگر که دانش کاف  ایو    میباش

بدون   یساده است که حت  شنیکیک اپلی  قیاز طر  رانیبخش شکسته شده، فراخوان امدادخودرو ا  نیکه در ا  یخدمات   یاز مرزها
تلفن   ازین تماس  برقرار  مشتر  یبه  م   یبه  شرا  دهدیامکان  درگ  یطیدر  م  یخراب  ریکه  امدادخودرو    یخودرو  از خدمات   ، باشد 

را کاهش    یضمن آنکه زمان امدادخواه  شنیکیاپل  نیرقم بزند.ا  ان یمشتر  یبرا  یتواند تجربه خوب  یموضوع م  نیبرخوردار شودو ا
م  ندیفراو   تر  آسان  را  م  ن یا  یبه مشتر  کند،یثبت درخواست  را  تنها در صورت   یکه در هر لحظه و در هر کجا  دهدیامکان 

 خود برخوردار شود. ازیمورد ن ییاز خدمات خودرو نترنتیبه شبکه ا یدسترس
با   دیگر  فرااز سوی  انتظارات  و  محصولات  تنوع  ارتباط  ک یوجود    ان،یمشتر  ندهیگسترش  برا  یکانال  دسترس  در  و    یچابک 

مشتر  ندیفرا  تیریمد با  امر  ان یارتباط  ناپذ  یرا  ا  شده   ریاجتناب  از  پاسخگو  نیاست.  مرکزتماس  که  امداد    ییروست  هوشمند 
 و پس از فروش به دست آورد.   ش ارزش خدمات فرو رهیدر زنج یاژهیو گاهیتواند جا یخودرو م
رو در   نیدهد؛ از ا  شیرا افزا  انیمشتر  یکه اثر آن بتواند آگاه  یارتباط برند جلب توجه مخاطب به برند است، به گونه ا  هدف

 ی م  زین  ریتعم  یا  نهیخودرو ،او به فکر پرداخت هز  سیرویبه    یمتقاض  یذهن  یریدرگ  نیبه امداد خودرو ،در ح  ازیزمان حادثه و ن
 ازیخدمات مورد ن  افتیشدن در  ییقبل از نها  تواندیم  یخدمات امدادخودرو، مشتر  شتریهرچه ب  یسازبه منظور شفاف  لذاباشد.

فاکتور، از مبلغ    شپی  مشاهده  با(  …زاپاس و    ض یو تعو  یریپنچرگ  ،ی سوخت رسان  ،یحمل، باتر  لیخودرو )از قب  ریجهت تعم
ارتباط  یافت یخدمت در  یینها او برقرار شده م که  یخود و  ا  طلعبا  گذار    ریتاث  یتجربه مشتر  ی تواند رو  یموضوع م  نیشود.که 
 باشد. 
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 : دیرا بردار ریز یهاارتباط برند گام  یبرا
 . دیرا مشخص کن کندیم  دایانتقال پ یکه توسط شرکت امداد خودرو  به مشتر یارزش 
 .دیکن ست یرا ل کندی م زیکه برند شما را در مقابل رقبا متما ییهایژگیآن و 
را تع  یشتریب  تیامداد کارت اهم  دارانیکه از نظر خر  ییهایژگیو   د ی شما در تول  یکه توسط رقبا   ییهایژگی. ودیکن  نییدارند 

 . دیکن نییرا تع شوندینم دیتقل یامداد کارت   به سادگ
 قیق با ادبیات موضوعح. مقایسه عناصر مدل حاصل از ت 10شماره  جدول 

 ع وضه مونیشو پی تابیاد امداد خودرو محقق  ان یتجربه مشتر تیریمدل مد

 برند تجربه ساز
 نیمشترک ازین قیشناخت دق
 نیمشترک  ییکارت طلا تنوع
 یبه بازار ساز لیتما
 رقبا شیپا

بوورای پیشوورفت   خدمات امووداد خووودرو  اظهار می کند که    فلاوین
یک کشور ضروری است، و این مساله نیازمند   صنعت خودرو سازی
 ی استدپژوهش های کاربر

(Flavián et al., 2021)  
را معرفی می خدمات امداد خودرو  ( تجاری سازی  201۹)  هارسون 

 ((Herhausen et al. 2019 کنند

شوورکت هووای امووداد مهم ترین عامل ناکارآمدی    2020سریوانسان
 عنوان می کند.کارمزد را  خودرو  

 (Srinivasan et al., 2002), 
 به موقع تعهدات شرکت یفایا 

  اریاشتراک امداد س  فروش 
 امدادگران

 ییاشتراک طلا  یهانهیهز لیتعد

ا صنعت امووداد خووودرو  مدیران متخصص در    دنبو  گوتیزرو رودریگز
 مهم ترین مانع توسعه معرفی می کند.

( Gutiérrez Rodríguez et al., 2020) 
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