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Objective: This study aims to validate a model for assessing damage to abandoned 

brands, focusing on the impact of this phenomenon on the brand image of imported 

luxury cars in Iran. 

Methodology: A mixed-method design was employed. The qualitative phase involved 

semi-structured interviews with experts in the luxury car import sector, analyzed 

through grounded theory techniques. The quantitative phase collected data from 731 

luxury car owners and analyzed it using Structural Equation Modeling (SEM) with the 

PLS approach via SmartPLS software. 

Findings: The qualitative analysis led to the construction of a paradigm model 

incorporating causal conditions, contextual factors, intervening conditions, strategies, 

and consequences. The quantitative SEM analysis revealed all path coefficients were 

statistically significant (t > 1.96), with a GOF index of 0.431 and all factor loadings 

exceeding 0.30, indicating good model fit. Both convergent and discriminant validity 

were confirmed, as were CV Com and CV Red values, supporting the reliability of 

both the measurement and structural models. 

Conclusion: The validated model effectively captures the dynamics of abandoned 

luxury automotive brands, highlighting their influence on customer perception, brand 

trust, and repurchase intention. The findings offer a robust framework for restoring 

brand image in crisis contexts caused by international sanctions and disrupted 

manufacturer-dealer relations. 

Keywords: Validation; Abandoned brands; Brand image damage; Imported luxury 

cars; Structural Equation Modeling 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The concept of luxury branding has experienced significant evolution in recent decades, 

transitioning from a status-driven consumption model to one that encapsulates self-expression, personal 

identity, and socio-cultural alignment (Han & Kim, 2020; Kumar, 2024). In this context, luxury automobiles 

are not only considered high-end products but also vehicles of symbolic value that shape and reflect the 

consumer’s lifestyle, values, and social stature (Abedini et al., 2020; Nunes, 2024). In emerging markets like 

Iran, the luxury car segment has seen a sharp rise in consumer interest, driven by psychological factors 

such as exclusivity, prestige, and the desire for distinction (Ali Nejad et al., 2024). However, exogenous 

shocks—most notably economic sanctions—have introduced profound challenges to the continuity of 

these brands in such markets. 

The imposition of economic sanctions on Iran, particularly since 2019, led to a widespread 

withdrawal of global luxury automotive brands from the Iranian market. This phenomenon, resulting in 

the cessation of product delivery, promotional activities, and after-sales services, has introduced a new 

and underexplored concept: brand abandonment. Unlike typical brand crises that are sudden and media-

driven, brand abandonment reflects a prolonged period of disengagement between the brand and the 

market (Paydas Turan, 2022; Youn et al., 2024). This disconnection can result in significant damage to brand 

equity, particularly brand image, customer trust, and repurchase intentions (Jabeen et al., 2022; Leung & 

Seah, 2022). 

Brand image, a vital component of brand equity, is shaped not only by product quality but also by 

a consistent brand experience, customer-brand interaction, and the perceived values associated with the 

brand (Chan & Palmeira, 2021; Shafiq et al., 2023). When customers perceive that a luxury brand has 

abandoned them—by no longer offering new products, failing to provide adequate after-sales services, or 

neglecting brand communication—their emotional bond with the brand deteriorates. This emotional 

dissonance can manifest in negative word-of-mouth, decreased brand loyalty, and long-term erosion of 

the brand's symbolic value (Aldhamiri et al., 2024; Pedrosa et al., 2024). 

Moreover, the gap between expected and delivered brand experiences in luxury segments is often 

amplified due to the high expectations of luxury consumers. These consumers tend to be more 

psychologically involved with their preferred brands and demonstrate greater sensitivity to any perceived 

deterioration in service or product support (Barakati et al., 2024; Elhajjar, 2023). Given these dynamics, 

understanding the multifaceted consequences of brand abandonment in the Iranian luxury automobile 

market is critical, both for academic theory-building and managerial practice. 

While previous studies have explored brand crisis management and brand image degradation, few 

have addressed the unique dynamics of brand abandonment in politically and economically unstable 

environments (Andersen et al., 2023; Tuan & Do, 2022). The current study attempts to fill this gap by 

developing and validating a context-specific model to assess brand image damage caused by luxury brand 

abandonment in Iran. It builds upon existing frameworks of brand equity, crisis response, and consumer-

brand relationships to identify causal conditions, intervening factors, and strategic responses that mediate 

or exacerbate this phenomenon (Shankar et al., 2024; Sharma et al., 2020). Additionally, the study emphasizes 
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how local agents—namely, import representatives—either mitigate or amplify the consequences of brand 

withdrawal through their operational decisions. 

The study is also informed by the socio-psychological attributes of Iranian luxury car owners, 

whose expectations, brand loyalty, and symbolic interpretations of luxury consumption are strongly 

shaped by socio-economic pressures and media narratives (Ali Nejad et al., 2023; Mohaghegh & Amouhoma, 

2021; Wongsunopparat & Tapanya, 2023). These consumers’ reactions to abandonment provide unique 

insight into how luxury brands can either preserve or lose their standing in disconnected yet symbolically 

valuable markets. Therefore, this study contributes to luxury brand management literature by 

conceptualizing and empirically testing the notion of brand abandonment within a high-risk, restricted 

trade environment. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-methods research design, combining qualitative and quantitative 

methodologies for comprehensive model development and validation. In the qualitative phase, semi-

structured interviews were conducted with experts in the luxury car import industry, including import 

managers, after-sales service directors, and brand strategists. Data from these interviews were analyzed 

using the grounded theory approach to identify conceptual categories and causal relationships. 

The findings from the qualitative analysis formed the basis for a conceptual model, which was 

then operationalized into a structured questionnaire. The quantitative phase involved a survey 

administered to 731 owners of luxury automobiles in Iran, including brands such as Mercedes-Benz, 

BMW, Lexus, Porsche, Toyota, and Volvo. Simple random sampling was used, and the data were analyzed 

using Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) approach via SmartPLS 

software. 

Findings 

The qualitative analysis yielded five core dimensions: (1) Causal Conditions (e.g., failure of 

representatives, discontinuity of brand support), (2) Contextual Conditions (e.g., international sanctions, 

weak regulatory monitoring), (3) Intervening Conditions (e.g., consumer expectations and symbolic brand 

attachment), (4) Strategic Responses (e.g., brand repositioning, leveraging brand legacy), and (5) 

Consequences (e.g., decreased brand trust, diminished intention to repurchase). 

In the quantitative phase, the structural model showed high validity. Convergent validity was 

confirmed with factor loadings above 0.30 and AVE values within acceptable thresholds. The GOF 

(Goodness-of-Fit) index was calculated at 0.431, indicating strong model fit. The path coefficients 

between core constructs were significant at p < 0.05 with t-values exceeding ±1.96, confirming 

hypothesized relationships between causal conditions, mediating strategies, and consumer perceptions. 

Notably, the relationship between "representative failure" and "consumer distrust" was among the 

strongest in the model. 

Also, constructs related to cultural misalignment, failure in service continuity, and price 

dissatisfaction emerged as strong predictors of perceived brand abandonment. Conversely, consumer trust 

in the brand's global image and belief in the brand’s return potential served as buffers that moderated 

negative perceptions. Moreover, brand loyalty was shown to decline sharply when abandonment was 

perceived to be intentional or profit-driven. 
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Discussion and Conclusion 

The study’s findings underscore the validity of a new conceptual framework for understanding 

luxury brand abandonment, particularly within highly sanctioned or economically restricted 

environments. The proposed model demonstrates that brand image damage in these contexts results not 

merely from external pressures such as sanctions but also from internal mismanagement by local 

representatives and inadequate strategic planning by the brand itself. Luxury brands that fail to maintain 

symbolic and operational continuity—through communication, services, or product innovation—risk 

long-term erosion of their market reputation. 

The strength of relationships observed between failure in after-sales service and customer distrust 

confirms that luxury brand perception is deeply contingent on continued brand presence and service 

experience. While international sanctions serve as macro-environmental triggers, the absence of adaptive 

brand strategies exacerbates the damage. The results also highlight how Iranian consumers, despite 

restricted access, continue to value symbolic attributes such as heritage, exclusivity, and design 

innovation, implying a resilient affinity toward global luxury brands. This is both an opportunity and a 

warning for these brands: while loyalty can endure temporarily, neglecting local customer needs and 

emotional expectations accelerates reputational decline. 

The identification of moderating factors—such as brand legacy, technological leadership, and 

customer resilience—offers strategic guidance for luxury brands planning a re-entry into post-crisis 

markets. Brands can leverage these positive associations through tailored messaging, improved digital 

services, and selective re-engagement strategies to rebuild trust. Additionally, this study contributes to 

brand crisis literature by expanding the typology of brand-related disruptions to include "abandonment" 

as a distinct and measurable construct. This is especially relevant in geopolitically volatile markets where 

trade interruptions are frequent, and brand loyalty is fragile. 

The study also reveals the necessity for luxury brands to treat market exit not as a disengagement, 

but as a strategic pause that must be actively managed. Maintaining digital presence, authorizing third-

party services, or issuing clear communication can mitigate the perception of abandonment. In contrast, 

ambiguous disengagement fosters consumer disappointment, emotional detachment, and brand alienation. 

Overall, this research provides both theoretical enrichment and practical direction. It calls for a 

paradigm shift in how luxury brands approach market withdrawal, especially in contexts marked by 

political risk and trade limitations. Future brand strategies must include contingency frameworks that 

balance global branding goals with local market sensitivities, ensuring that even in absence, the brand 

remains present in the minds and emotions of its consumers. 
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 ر ی رها شده با تمرکز بر تأث   ی برندها  ی دگید ب ی مدل آس  ی پژوهش اعتبارسن   ن ی ا  ی هدف اصل : هدف 

مطالعه با روش   ن ی اشناسی:  روش   .است   ران ی به ا   ی لوکس واردات   یبرند خودروها   ر ی بر تصو   ده یپد   ن ی ا 

با خبرگان   افته یساختار مه ی ن   ی هامصاحبه   ، ی فی ان ام شد. در بخش ک (  کمی – ی ف ی )ک   خته ی آم   ق ی تحق 

حاصل   ی ها داده   ،ی . در بخش کمدی گرد  ل ی تحل   اد یبن ها با روش داده صنعت خودرو ان ام شد و داده 

معادلات   ی ساز روش مدل   زلوکس خودرو با استفاده ا   یدارندگان برندها   ان یدهنده از م پاسخ   731از  

من ر   یف ی بخش ک   یها افته ی  :هاافته ی   .شد  ل یتحل  SmartPLS افزار و نرم  PLS کردی با رو   یساختار 

 لی شد. تحل   امدهای گر، راهبردها و پ مداخله   ، ی ا نه ی زم   ، یعل   ط ی شامل شرا   ی م ی مدل پارادا  کی   ی به طراح 

با   GOF(، شاخص  t > 1.96مدل معنادار بوده )   ی رها ی مس   ی نشان داد تمام  یکم   ی ها داده  برابر 

 ن ی مدل است. همچن   ی برازش قو   انگری بوده که ب   0.30ها بالاتر از  شاخص   ی عامل  ی و بارها   0.431

اعتبار   دکننده یی تأ   CV Redو    CV Com  ی ها مناسب شاخص   ر ی و مقاد   ی و افتراق  یی اعتبار همگرا 

اندازه  معنادار ارائه   مدل  :ی ری گ جه ی نت   بودند.  ی و ساختار   ی ر ی گ مدل  به طور  ابعاد   تواند ی م   ی شده 

کننده، اعتماد به مصرف   ت ی آن بر ذهن   یامدها ی کرده و پ   نیی لوکس را تب   ی برندها   یرهاشدگ   دهی پد

برند   ر ی تصو   ی بازساز   ی برا   ییمبنا   تواندی مدل م  ن ی کند. ا  یساز م دد را مدل   دیخر   مات ی برند، و تصم 

 ارتباط با برند مادر فراهم آورد.  ت و گسس  م یاز تحر   یبحران ناش  ط ی در شرا 

آس   ی برندها   ؛ ی اعتبارسن  :  کلیدواژگان  شده؛  خودروها   ر ی تصو   ب ی رها  واردات   ی برند؛    ی مدلساز   ؛ ی لوکس 

 ی معادلات ساختار 

 8933-3041 : شاپای الکترونیکی  
 

https://www.dmbaj.com/
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://orcid.org/0000-0002-6375-6177
https://orcid.org/0009-0005-6214-2033
https://orcid.org/0000-0002-3412-6731
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 رانی به ا یلوکس واردات  یبرند خودروها ری به تصو بیرها شده بر اساس مطالعه آس یبرندها یدگی دبیمدل آس یاعتبارسنج 

 

 مقدمه 

بازار،  نیجهان بوده است. در ا ی در صنعت خودروساز یرقابت یهاحوزه  نیاتریو پو نیتراز جذاب  یکیلوکس همواره  یبازار خودروها

برند    یذهن   ریکننده، خدمات پس از فروش و تصواعتبار برند، ت ربه مصرف  رینظ  یی هاخودرو بلکه به جنبه   یفن  تیفینه تنها به ک  انیمشتر

متفاوت از   یابالا و ت ربه  تیفیک  ، یاجتماع   ژیبودن، پرستچون خاص  یمی کنندگان با مفاهلوکس در ذهن مصرف  یتوجه خاص دارند. برندها

انتخاب، بلکه   کیخودروساز نه    یهاشرکت  یبرند برا  ریتصو  تیحفظ و تقو  ،ییفضا  نی. در چن(Han & Kim, 2020)اند  مصرف گره خورده

 . (Shrestha et al., 2023) شودیمحسوب م یراهبرد یضرورت

پد  ن یا  با پ   دی از مسائل جد  یک یبرند«    ی »رهاشدگ   ده ی حال،  بازار  دهیچیو  عرصه  بازارها  ی برندها  ی ابیدر  در  تأث  یلوکس    ر یتحت 

در صنعت   ی مطرح جهان یاز برندها  یاری، بس 201۹از سال    یالمللنیب یهامیتحر  د یپس از تشد  ژه یواست. به  رانیمانند ا  یالمللنیب یهابحران 

در ارائه خدمات و    ی گسست ناگهان  نی. ا(Yan, 2019)  دی ها متوقف گردخارج شدند و خدمات فروش و پس از فروش آن  رانی خودرو از بازار ا

  ی احسا  رهاشدگ   اد یا  یبرند و حت  ریتصو  فیبحران اعتماد، تضع  ی نوع   یریگموجب شکل  ، یداخل  انیمادر با مشتر  ی برندها  یقطع ارتباط رسم

در    تواندیبلکه م   شود،یبرند محسوب م  یبرا  یدی تنها تهدنه  یتیوضع  نی. چن(Leung & Seah, 2022)شده است    گانکنندمصرف  انیدر م

 .(Jabeen et al., 2022)بگذارد  یمنف ریبرند در بازار تأث یرقابت  گاهیو جا  دیخر یآت حاتیترج ان،یمشتر یبلندمدت بر وفادار

 ژه یارزش و  تواندیاست که م  زابیو آس  یناگهان   رمنتظره،یغ   ییاند که بحران برند معمولاً شامل رخدادها نشان داده  نیشیپ   مطالعات

  ی هاانواع بحران برند، ازجمله بحران  یبندبر دسته  ییهاراستا، پژوهش  نی. در هم(Tuan & Do, 2022)کاهش دهد    یریطور چشمگبرند را به

کاربرد دارد،    زیبرند ن  ی رهاشدگ  ده یپد  لیدر تحل  یبندطبقه  نی. ا(Paydas Turan, 2022)اند  کرده د یمحور، تأکارزش  یهابحران  و   یعملکرد

شرکت   میو قطع تعاملات مستق  دیعدم ارائه خدمات، عدم ورود محصولات جد  لیبه دل  یبحران عملکرد  کی حاصل تداوم    یچراکه رهاشدگ

برند در نظر گرفت که در   ریمزمن به تصو بیاز آس یاگونه توانیبرند را م  یرهاشدگ  ن،ی. بنابرا(Youn et al., 2024)است  هدفمادر با بازار 

 . (Pedrosa et al., 2024)  کندیم بیبا برند را تخر یمشتر ی گذر زمان، اعتماد و ارتباط عاطف

  تیفیاختلال در واردات، و کاهش ک  ،یقانون  یهاتیمحدود  ،یبا مشکلات اقتصاد  زاب یآس  تیوضع  نیا  ران،یخاص بازار ا  یفضا  در

ترک از فروش  را تشد  بیخدمات پس  بحران  و  است    دیشده  ا. مصرف(Elhajjar, 2023)کرده  اغلب   یخودروها  یرانیکنندگان  لوکس، که 

  تیرضا  دی با کاهش شد  ،یفن   یبانیقطعات اصل، و عدم پشت  هیدر ته  یدارند، در مواجهه با فقدان خدمات استاندارد، ناتوان  داز برن  یجهان  یات ربه 

 . (Shafiq et al., 2023)گذاشته است  ی منف ریها تأثم دد آن  دیخر تیو ن یبر احسا  وفادار ت، یکاهش رضا نیاند. امواجه شده

شدت وابسته  بلکه به  یفن  یهایژگیو ریتنها تحت تأثلوکس نه یدر بازار خودروها  انیمشتر  دیکه رفتار خر  دهندینشان م  ها پژوهش

 یتیو هو ینماد اجتماع  ینوع  یرانیکنندگان امصرف یلوکس برا ی . در واقع، برندها(Nunes, 2024)آن است  ی برند و درک اجتماع  ریبه تصو

 ب ی ساختار آس  لیتحل  ن، ی. بنابرا(Kumar, 2024)کند    د یها را تهدآن   ژیاحسا  تعلق و پرست  تواند یبرند م  ریبه تصو  بیو آس  شوندیمحسوب م

 دارد.  یو عمل   یعلم یضرورت ران،یا زده میتحر یدر فضا هابیآس ن یجهت درک ا شدهیسازیمدل بوم کی یبه برند و اعتبارسن 

است.    ی و ت رب  یتوسعه نظر  ازمندی نشده و ن  نییصورت گسترده تبهنوز به  ی ابیبازار اتیمفهوم »برند رها شده« در ادب  گر،ید  یسو  از

  دهد، یارائه نم  یدیمحصول جد  چ یخود را با بازار هدف قطع کرده، ه  یکرد که ارتباط رسم  فیتعر  یعنوان برندبه  توانیبرند رها شده را م

  ر ینظ  یترجیرا  ی هادهیمفهوم با پد   نیندارد. ا  ی محل  ندگان ینما  یشده از سوبر خدمات ارائه   ی را متوقف ساخته و نظارت  یغات یبلت  ی هاتیفعال
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و فقدان تعهد بلندمدت نسبت به   یترک بازار توسط برند اصل  ،ی »بحران برند« متفاوت است، چرا که در آن، عامل اصل  ای»کاهش ارزش برند«  

 .(Andersen et al., 2023)است  انیمشتر

  یفرهنگ  یو همخوان  یت ربه مشتر  تیفیبه قطعات، ک  ینقش مهم خدمات پس از فروش، دسترس  ران،یدرباره بازار ا  نیشیپ   قاتیتحق

  یهاداده  لیتحل  گر، ید  ی. از سو(Ali Nejad et al., 2024)اند  کرده  ییلوکس شناسا  ی برندها  گاه یرا در حفظ جا  یداخل  حاتیبرند با ترج

  دیو تکرار خر  دیبه خر  میبرند در تصم  یاجتماع   تیشده، و هوچون اعتماد به برند، ارزش ادراک  یی رهایداده که متغ  نشان  ی رانیکنندگان امصرف

حفظ   یبرا  ییعنوان ابزارهابه  زین  تالی ی د  ی ابیو بازار  ی اجتماع   یهاشبکه   ن،ی. همچن(Abedini et al., 2020)  کنندیم  فایا  ینقش محور

 .(Aldhamiri et al., 2024)اند مؤثر گزارش شده یو خدمات  ی کیزیف یهاتیمحدود دوراندر  انیتعاملات با مشتر

  یبرندها  یرها شده، بر اسا  مطالعه مورد  یبرندها  ی دگیدب یمدل آس  یو اعتبارسن   یراستا، پژوهش حاضر با هدف طراح  نیهم  در

 است. رفتهیصورت پذ ران،یبه ا یلوکس واردات یخودروها

 پژوهش   روش

. آمیخته )کیفی، کمی( و بر اسا  هدف جزو تحقیقات کاربردی و بر اسا  روش توصیفی تحلیلی بوده استاز نوع  پژوهش  این  

اند و جامعه آماری بخش کمی تحقیق، دارندگان  در بخش کیفی خبرگان حوزه واردات خودروهای لوکس در کشور بودهپژوهش    یجامعه آمار

های  نفر از طریق مراجعه به نمایندگی  731اند و تعداد  لکسو ، تویوتا، پورش، هوندا، ولوو و رنو بودهو،  امخودروهای لوکس از قبیل بنز، بی

های کیفی با روش طوفان فکری و روش داده  های تحقیق با روش تصادفی ساده انتخاب شدند. در نهایت دادهمربوطه جهت پاسخ به پرسشنامه

 ت زیه و تحلیل شدند.   Smart-PLSو نرم افزار  PLSهای کمی با روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد بنیاد و داده

واردکنندگان خودرو   ژهیخبرگان بخش صنعت خودرو و بوهای مدل تحقیق، از مصاحبه نیمه ساختند با  برای شناسایی ابعاد و مؤلفه 

روش انتخاب این افراد با توجه به ماهیت استراتژی تحقیق  ها و ان من واردکنندگان خودروی کشور استفاده شد.  و رؤسا و مدیران عامل شرکت

 . داشتندنظر  ی در خصوص پدیده موردکاف   که ت ارب شدندها از افرادی گردآوری دادهبود.  گیری هدفمند روش نمونه )گراندد تئوری(

روش استراو  و کوربین است. این روش شامل یک    داده بنیادهای کیفی در مطالعات  های تحلیل دادهترین روش یکی از مرسوم

روش   روش تحقیق داده بنیاد به عنوان یک  ها درتحلیل داده.  های کیفی در مطالعات داده بنیاد استای برای تحلیل دادهمرحله   سه  الگوی

ها ادامه  های تحلیل تا اشباع دادهها است. این الگو اغلب از گردآوری دادهتحقیق کیفی، الگوی منظمی از تکرار، گردآوری و تحلیل همزمان داده

فرآیند به اهداف و مقاصد مطالعه،    یابیمنظور دست  بهو در تحقیق حاضر نیز از این روش استفاده گردید. لذا بر اسا  آنچه بیان شد    یابدمی

 ر ان ام شد:  تحقیق طی مراحل زی

تصویر برند و ارزش ویژه برند در صنعت خودروهای لوکس واراداتی به کش. ر    ررا با تمرکز ب  تحقیق  ات یادب  یمحقق ابتدا بررس  -1

 ل یو تحل هیدر ت ز یبندابزار مثلث کیبه عنوان  که  پردازدیم  یقبل قاتیو بحث در مورد تحق م یمفاه فیبه تعر ،اتی مطالعه ادب ن یا. دادان ام 

 . شوداستفاده می قیهای تحقافتهی

ساختار یافته جمع آوری های عمیق نیمه در خصوص مدل تحقیق توسط خبرگان و از طریق مصاحبه را    ی محقق اطلاعات  سپس  -2

طراحی   نمود و کدگذاری به شیوه دستی و در قالب جداول مربوطه ان ام گردید و مدل تحقیق با استفاده از الگوی پارادایمی روش داده بنیاد

 گردید. 
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و مدل    ی تحقیق اخذ شد هانظر شرکت کنندگان در مورد یافته،  کنندگانمشارکت    از طریق مراجعه م دد به هر یک ازدر نهایت    -3

 .  نهایی تحقیق تدوین گردید

به بررسی اعتبار و برازش مدل توسط    PLSبا رویکرد  ساختاری  معادلات  ز روش مدل سازی  پس از مشخص شدن عوامل مدل، ا  -4

 نظرات مشتریان و دارندگان خودروهای لوکس استفاده گردید. 

 هایافته

سازی به صورت سطر به سطر بررسی، مفهوم پردازی و مقوله بندی شدند و سپس بر اسا  معیار مشابهت  ها پس از پیادهمصاحبه 

گر، راهبردها و  ای، شرایط مداخلههای مربوط به شرایط علی، زمینه بین کدها، و بر اسا  ارتباط مفهومی و خصوصیات مشترک آنها، مقوله 

ها شناسایی و استخراج گردد. در صورت وجود بندی شدند. در بخش کدگذاری باز سعی کردیم تمامی کدهای حاصل از مصاحبهپیادمدها دسته

ی دوم کدگذاری، این موارد نیز لحاظ شد و همسانی کدها در نظر گرفته شد. در اجرای روش داده بنیاد ابتدا تعداد  همسانی کدها، در مرحله

کد باز احصاء گردید. جهت جلوگیری از طولانی شدن   141تحقیق، تعداد    توسط خبرگانبررسی کدها    کد اولیه استخراج شد. پس از  203

 شده است: ارائه زیرجدول در تعداد صفحات مقاله نتایج مراحل کدگذاری باز، محوری و انتخابی 

 1جدول 

 ی روش گراندد تئور یمراحل کدگذار جینتا

 های اصلی مقوله مقوله فرعی  های باز )اولیه( کد

رها شده بر    یهابرند  یدگیدبیآس ران یبه ا یلوکس واردات ی برند خودروها  ریرها شده بر اسا  تصو یهابرند  یدگیدبیآس

تصو  خودروها  ریاسا     ی برند 

 لوکس 

 مقوله محوری 

به رها شدن مشتر ی قطعات قلاب  هیاز فروشنده نامعتبر و امکان ته ن یقطعات ماش هیته   ی علل مربوط 

 مادر  یتوسط کمپان 

 شرایط علی 

 مراجعه مشتریان به تعمیرگاه متفرقه 

 سابقه ندیده و بیمراجعه به تعمیرکار آموزش

 ها یندگیخودرو از کشور ثالث توسط نما نیبه علت تأم یبه مشتر  شتریب  نه یهز لیتحم

 برند   یعدم عمل به تعهدات به علت رها شدگ

 عدم پشتیبانی لازم از مشتری توسط کمپانی مادر 

 گزاف  متیبه ق نالیراورجیقطعات غ هیته

 قطعات  ت یفیدر ک نانیعدم اطم

 قطعات  هی ته ایو   د یراحت به خر  ی عدم دسترس

نامناسب   نمایندگی برندهای لوکس با هدف سود واردات دریافت   عملکرد  به  مربوط  علل 

 های نمایندگی به بخش خدمات پس از فروش و شبکه عدم ورود شرکت ندگان ینما 

 ( ی رقانون یغ ا ی یبه ارائه خدمات )قانون  ندهیعدم تعهد نما 

 تمرکز نماینده صرفاً روی سود حاصل از واردات 

 تمایل نماینده به حفظ همکاری مشترکعدم 

 با شرکتِ مادر   وستهیارتباط پ  ای  یسازیبه داخل  ندهیعدم توجه نما 

 مادر  یبر قدرت برند کمپان   یندگیضعف در نما  یمنف ریتأث

 تأثیر عدم سابقه کاری کافی نماینده بر قدرت برند مادر 

 از برند  یمشتر  تیبر ذهن ندگان یعملکرد نما ریتأث

 ن یقطعات ماش نیتأم ی به کاهش دغدغه  یمشتر حیترج
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مشتر  و صاحب برند  دکنندهیتول یاز کمپان  ان ی مشتر یگرفرهنگ مطالبه به  مربوط  لوکس    انیعلل 

 ی و شرکت اصل ندهیعملکرد نما ن یب  ی تفاوت قائل نشدن مشتر ی سوار داخل

 لوکس   یبه برند خودرو یکشور بر وفادار یکنون طی حاصل از شرا یمنف تیذهن ریتأث

 ی مشتر دی و قصد خر تیخدمات پس از فروش بر ذهن  نهیهز  شی افزا یمنف ریتأث

 ی مشتر دیو قصد خر  تیبر ذهن  یآت ی احتمال راتیتعم نهیهز ریتأث

شرا  هایزمینه المللی های بینتحریم به    ط ی مربوط 

 ی و کشورهای سازنده المللنیب 

 ایزمینهشرایط 

 ها روی تصویر برند تأثیر منفی رفتار کشور تولید کننده برند در قبال تحریم

 ی داخل انی در ذهن مشتر دکنندهیتول  یِ کشورِ مربوط به کمپان  یفرهنگ ریتأث

 ی برند به قدرت برند در سطح جهان  ر یتصو ی داشتن بازساز یبستگ

 ران یبرندها نسبت به بازار ا ی برخ یی وفایب  ه یعل افتهیسازمان  غاتیوجود تبل

 کشورها در بحث ارائه خدمات توسط برند  ن یب   یاسینبودن روابط س ت یدر اولو 

 د یخر  ی برا یر یگمیکشور سازنده برند در تصم تیاهم

به    هایزمینه ی خودرو به مشتریان عدم استقلال کمپانی در تصمیم به ارائه   عملکرد مربوط 

 رها شدن مشتری توسط کمپانی در بخش خدمات پس از فروش  مادر  یکمپان 

عملکرد    هایزمینه مشکل عملکرد وزارتخانه در انتخاب نمایندگان و نظارت بر عملکرد آنها  به  مربوط 

 برند   یبرندها بر رهاشدگ  ندهینما  ی هااستیس ریتأث ندگان ینما 

 کمپانی مادر  قطع خدمات  صورتدر  توسط نماینده  یمشتر یبرا نان یاطم یفراهم کردن فضاعدم 

 واقعی نبودن ادعای نمایندگی برندها 

 به وزارتخانه  ی ندگینما   یهاعدم تعهد شرکت

 گر شرایط مداخله سوار های مشتریان لوکسویژگی عدم شناخت مشتریان خودرو لوکس از قطعات خودرو 

 تفاوت روحیه خریداران خودروهای لوکس 

 رویه متفاوت مشتریان خودروهای لوکس نسبت به سایر مشتریان 

 احتمال اشتباه در انتخاب خودرو توسط مشتری به دلیل عدم تخصص 

 تفاوت در رفتار مشتری لوکس سوار با مشتری عادی )در خصوص انتظاراتشان از خودرو و خدمات آن( 

 گران ید تیقدرت برند خودرو بر ذهن ریلوکس سوار از تأث  انیمشتر یتلق

 کنندگان خودروهای لوکس بالاتر بودن سن مصرف

 حساسیت مشتریان خودروهای لوکس نسبت به قیمت خودرو

 تأثیر سبک زندگی مصرف کننده بر قصد خرید خودروی لوکس 

 کنندگان خودروهای لوکس تر بودن مصرفمتوقع

 عرضه و تقاضا ی تا زمان تطابق مشتر یمنف و ذهنیت نگرش امکان تعویق 

های تصویر و هویت برند و  ویژگی برند   ریشدن تصو یمنف زان یبرند بر م  تیهو ریتأث

 سابقه برند  تولیدکننده  کمپانی

 صاحب برند   یسابق برند به رفتار کمپان  ری بازگشت تصو یوابستگ

 ی برند در ذهن مشتر  گاهیبرند و جا  تیاعتماد به هو  یوابستگ

 ی برند مادر در ذهن مشتر یهی اول ریتصو

 لوکس  یخودرو  دیبرند بر قصد خر  یتداع ریتأث

 جایگاه برند خودروی لوکس در بازارهای جهانی 

 تأثیر کیفیت خودرو و خدمات پس از فروش شرکت مادر روی ذهنیت برند 

 مداخلات مالی و اقتصادی  بازار داخلی طولانی بودن زمان ثبات در  

 برند لوکس  د یخر  ی بالا برا د یبه قدرت خر   ازین 

 تأثیر قدرت خرید مردم کشور بر لوکس شدن خودرو 

 مرفه  مهین   یقشر متوسط و به نوع ی برای ر یگمیدر تصم یاقتصاد یپارامترهاتأثیر 

 برند   ریکشورها بر تصو ر یخودرو در کشور و سا یهیته مت یق سه یمقا یمنف ریتأث

 برند  ر یکشورها بر تصو ری خدمات پس از فروش خودرو در کشور و سا مت یق سه یمقا یمنف ریتأث

 لوکس  ی خودرو ینگهدار  نهیهز  زانیم

 مداخلات مربوط به نمایندگان  شرکت مادر  یهااز فراخوان هایندگیعدم اطلاع نما
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 روز شدن به  یاز آزمون و خطا برا یهای داخلیندگیاستفاده نما

 به برند  انی بر اعتماد مشتر  هاندهیعملکرد نما ریتأث

تعریف   موتور خودرو  ت یظرف زانیاشتباه از خودرو لوکس بر اسا  م  ف یتعر به  مربوط  مداخلات 

 لوکس بودن خودرو   یبه عنوان مبنا  متیاستفاده از ق خودروی لوکس 

 لوکس بودن خودرو یقشر خاص از خودرو به عنوان مبنا ک یاستفاده  

 ها از لوکس بودن خودرو از برند و قضاوت آن گران ید یذهن ریتصو

 در نظر گرفتن در نظر گرفتن زیبایی منحصربه فرد خودرو به عنوان معیار لوکس بودن خودرو

 خودرو به عنوان معیار لوکس بودن خودرویی منحصربه فرد  با یز

 در نظر گرفتن کیفیت و سطح دسترسی به خدمات پس از فروش به عنوان معیار لوکس بودن خودرو 

به   یراهبردها نظارت کمپانی مادر روی انتخاب نماینده واقعی و تشخیص نماینده فیک    عملکرد   مربوط 

 مادر  یکمپان 

 راهبردها 

 ارائه خدمات در زمان بسته بودن گمرک  یبرا ی ندگینما توجه به سابقه  

 بندی مشتریان گروه

 خودرو  دکننده یاستمرار قدرت برند تول

 برند   تی( بر ذهنی)تکنولوژ ی های رفاهآپشن ریتأثاستفاده از 

 م یسخت و تحر  طی در شرا یحت  یران یا  انیاز مشتر   یکمپان  یبان یپشت

 نیازهای مشتری ایرانی تناسب کاربری خودرو با  

 تعدیل ذهنیت منفی مشتری نسبت به عملکرد نامناسب نمایندگان قبلی برند توسط قدرت برند کمپانی 

 سن ش عدم اطمینان روحی روانی به عنوان زیان مشتریان رهاشده در دوران تحریم

 انتخاب نمایندگان واقعی 

 روز کردن خودرو لوکس به عوض کردن و به  یخودرو ی مشتر ا یاشت  شیافزا 

 ی ران یکننده اخودرو نزد مصرف  یمنیا  تیتوجه به اهم

 توجه م دد به سهم فروش خودرو به مصرف کنندگان خودروی ایرانی لوکس سوار

 ندگان یمربوط به نما  یراهبردها های نمایندگی داشتن دیدگاه بلندمدت مدیران شرکت

 بر سود حاصل از واردات   ندگانینما  نمودن   عدم تمرکز

 شرکت مادر   یهادر مقابل نقص ر یگبه عنوان ضربه ندهیعمل کردن نما

 سازی نماینده برای تثبیت قدرت برند مادر استفاده از شبکه

 کنندگان توجه به وابستگی نوع واردات خودرو به روحیات مصرف

 کنندگان های مصرفخودرو به دغدغهتوجه به وابستگی نوع واردات 

قشر  خرید توسط مشتریان  گیری برای  در تصمیم)کمپانی مادر(  استفاده از مزیت تأثیر خوشنامی برند  

 متوسط و به نوعی نیمه مرفه 

تصویر  وفایی برخی برندها نسبت به بازار ایران بر بازگشت  یافته علیه بیکاهش تأثیر منفی تبلیغات سازمان

 کمپانی  برند

بازگشت   استفاده از تأثیر مثبت عمر خودروهای لوکس بر بازگشت تصویر برند  به  مربوط  راهبردهای 

 استفاده از تأثیر مثبت ارزش برند خودروهای لوکس بر بازگشت تصویر برند  تصویر برند 

 استفاده از تأثیر مثبت پیشتازی تکنولوژی بر بازگشت تصویر برند 

 استفاده از تأثیر مثبت منحصر به فرد بودن در نشان ت اری بر بازگشت تصویر برند 

 استفاده از تأثیر مثبت قدرت موتور یا قدرت خودروی آن برند بر بازگشت تصویر برند 

 استفاده از تأثیر مثبت مطلوبیت برند و سطح رفاهی خودرو بر بازگشت تصویر برند 

 برند   ریبازگشت تصو   یلوکس برا یکنندگان خودروهامصرف شتریتحمل و درک ب  ت یاستفاده از مز 

از   جذب مشتریانی که تمایل به امتحان کردن برندهای لوکس جدید دارند  استفاده  به  مربوط  راهبردهای 

مزایای مربوط به ویژگی مشتریان  

 لوکس سوار برای خرید م دد

 توجه به عامل وفاداری مشتریان در تمایل به خرید م دد  

 توجه به عامل اعتماد به برند توسط مشتریان در تمایل به خرید م دد 

 استفاده از مزیت تأثیر شکل خودرو بر ذهنیت و قصد خرید مشتری 

 یمشتر د یو قصد خر  تیبر ذهن د یلوکس مدل جد  یخودروها جی ترو ت یاستفاده از مز 

 ان ی مشتر ر یسوار نسبت به سالوکس ی مشتر یبرا  زی تما تیاهمتوجه به 

 کننده ایرانی توجه به اهمیت فول آپشن بودن خودرو نزد مصرف
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 لوکس  ی خودروها داران یاز وفادار بودن اغلب خر  یبهره مند

صورت   فروش تمام برندهای وارداتی در صورت باز شدن واردات خودرو   در  مثبت  پیامدهای 

 سازی راهبردها پیاده

 پیامدها 

 امکان مقایسه خیل خودروهای لوکس وارداتی توسط مشتریان 

ها توسط مشتریان لوکس پس از رفع موانع و  ها و محل نمایندگیخدمات، هزینه  یمهیا شدن مقایسه

 تطابق یافتن عرضه و تقاضا 

  یخودرو  د یاز تمرکز بر واردات به تمرکز بر تول  دگاه ی د  رییتغ  لی استمرار فروش و عمر برند به دل  ش یافزا 

 لوکس 

 برند در ذهن مردم در صورت آزاد شدن واردات   ریبازگشت تصو 

 جذب مشتری به علت عطش خرید مشتریان در صورت باز شدن بازار واردات خودروی لوکس 

 مثبت ارائه م دد خدمات پس از فروش بر بازگشت قدرت برند  ریتأث

از    یمنف  یامدهایپ تحمیل خرید خودرو از نمایندگان فیک به مشتریان  حاصل 

و   مشتری  عدم  رهاکردن 

 راهبردها   سازیپیاده

 کاهش نرخ فروش به علت رهاشدگی مشتری توسط کمپانی 

 ها میبه علت تحر کی ف ندهینما  ده یپد  یریشکلگ

 منفی شدن ذهن مشتری از تصویر برند خودروی لوکس در اثر رها شدگی 

 تأثیر منفی روی ذهنیت و قصد خرید خودرو

 تأثیر منفی روی ذهنیت مشتری از برند مادر 

 برند  ری نسبت به تصو  دی جد انیسابق و مشتر  انیمشتر  تیبر ذهن  یرها شدگ یمنف ریتأث

 ای اد تردید برای مشتریان وفادار در اثر رهاشدگی 

 تصمیم به فروش خودرو در صورت رهاشدگی 

 سلب حق انتخاب از مشتری به علت رهاشدگی  

 لوکس   یخودوها  یخدمات پس از فروش استاندارد برا  یضعف در ارائه

 لوکس   یخودروها  انی بر مشتر  یاحسا  رهاشدگ یاثر منف

 برند   ریقطعات خودرو در کشور بر تصو  نیعدم تأم یمنف ریتأث

 ان ی دوباره مشتر نانیبرند سابق و اطم  ریشدن دوره بازگشت تصو یطولان 

تأثیر منفی سابقه ذهنی مشتری از خودرو و خدمات آن در شرایط تحریم بر قصد خرید م دد پس از  

 آزادسازی واردات 

 امکان کاهش وفاداری به برند در سطح جهانی 

 امکان کاهش اعتماد به برند در سطح جهانی 

 م یتحر لیبه دل  رانیا  یبرا ی دیلوکس تول یخودروها  یمیعدم توجه به استاندارد اقل

 ران یا  یمیخودرو بر اسا  استاندارد اقل د یعدم تول لیبه دل   نیماش شی استهلاک و فرسا  شیافزا 

 ها به واسطه شتریب  بیآس

 به صورت مستقل  یبه علت پوشش گارانت تر فیضع ی و واسطه در برندها یندگیبه نما  بیآس

 مشابه  ی هالوکس کارکرده با مدل نی ماش ینیگزیجا ییعدم توانا  بِیوجود آس

 ی و برند یدر دو بعد مال یدر صورت رهاشدگ یبه شرکت، برند و مشتر بیآس

 برند محبوب خود   دی از خر انیاز مشتر   یمحروم شدن برخ

 واردات خودرو توسط دولت  تیکننده به واسطه ممنوعو مصرف ی ندگیبه برند، نما بیآس

 

های فرعی پس از اجرای  مشخص شده است کدها بر اسا  تشابه و میزان ارتباط با یکدیگر به مقوله   1بنابراین همانطور که در جدول  

بندی شدند. در نهایت مدل پارادایمی تحقیق  کدگذاری انتخابی )گزینشی( دستههای اصلی در مرحله  مرحله کدگذاری محوری و سپس به مقوله 

 بر اسا  نتابج کیفی روش داده بنیاد به شکل زیر طراحی شد: 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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 1شکل 

 مدل کیفی و پارادایمی تحقیق

 
سؤالات پرسشنامه بر اسا  کدهای باز شناسایی شده و با  ها و ابعاد مدل، جهت طراحی پرسشنامه تحقیق،  پس از شناسایی مؤلفه

نفر از اعضای جامعه آماری قرار گرفت. برای تعیین   20ای طراحی شد و برای بررسی روایی و پایایی سؤالات آن، در اختیار  درجه   5طیف لیکرت  

( روایی محتوایی  از شاخص  پایایی  CVRروایی  روایی و  نتایج بررسی  اسا   بر  استفاده شد.  آلفای کرونباخ  از روش  پایایی  برای بررسی  ( و 

های مربوط سؤال تدوین شد که شاخص  66سؤالات، سؤالاتی که تأیید نشدند از پرسشنامه حذف شدند. در نهایت پرسشنامه نهایی تحقیق با  

 به سؤالات آن در در بخش بررسی روایی واگرا و همگرای مدل ساختاری تحقیق قابل مشاهده است.  

 های تحقیق ارائه شده است: نمونه یشناس تیجمع آمار 2جدول در های کمی تحقیق، قبل از ت زیه و تحلیل داده

 2جدول  

 ها نمونه یشناس تیآمار جمع

 درصد  فراوانی  متغیر

 46/15 113 سال   30تا  20 سن 

 53/3۹ 28۹ سال   40تا  31

 01/45 32۹ سال   50تا  41

 100 731 م موع 

 22/27 1۹۹ زن  جنسیت

 73/72 532 مرد

                 

                           

                

                            

         

                          

          

              

                                      

              

                                     

                                   

           

                               

                             

               

                           

                                      

          

                     

                         

                                 

        

                                 

    

                            

                                    

                                     

                                 

              

       

                      

                   

                      
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 100 731 م موع 

 66/7 56 سال  2کمتر از  سابقه استفاده از خودروهای لوکس 

 37/17 127 سال   5تا  2

 16/35 257 سال   10تا  5

 81/3۹ 2۹1 سال  10بیش از 

 100 731 م موع 

 

درصد از   01/45سال و سن  40تا  31درصد  53/3۹سال بوده، سن  30تا  20کنندگان درصد مشارکت 46/15، سن 2طبق جدول 

بوده است.    50تا    41ها  آن  از نمونه   22/27جنسیت  سال  از آن   72/ 73ها زن و جنسیت  درصد  بوده است.  درصد  مرد  استفاده  ها  از سابقه 

 16/35سال، سابقه  5تا   2کنندگان درصد از مشارکت 37/17سال، سابقه  2کنندگان کمتر از درصد از مشارکت 66/7خودروهای لوکس برای 

 سال بوده است.   10ها نیز بیش از درصد از آن 81/3۹سال و سابقه  10تا  5کنندگان درصد از مشارکت

  PLS روش مدلسازی معادلات ساختاری با رویکردهای کمی پرسشنامه حاصل از بخش کیفی تحقیق، از جهت ت زیه و تحلیل داده

 دهند. ، مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر مدل تحقیق را نشان می3  استفاده گردید. نتایج به دست آمده در شکل  Smasrt_PLSافزار  و نرم

 2شکل 

 مدل ساختاری )کمی( تحقیق

 
 

0,000 2

1

10

456

0,198 

0,327 0,665
0,521 

0,771 
0,645 

0,596 0,652 

0,000

0,167

0,346

9

0,732 0,648 0,711 

17

0,863 0,637
0,785

         

              

           

               

14

0,784 0,635 

0,832 

        
       

16

3

0,659 

0,759 

8 711

15 13 12

0,546 
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شامل مرحله »مدل   مرحله 2بهره گرفته شده، باید در  PLSای که در آن از رویکر های معادلات ساختاریبررسی مدل تحقیق: مدل

ها و بارهای متغیرهای مکنون استفاده شده است و  گیری، از وزنگیری« و مرحله »مدل ساختاری« بررسی شود. برای بررسی مدل اندازهاندازه

 برای بررسی مدل ساختاری، از ضرایب مسیر بین متغیرهای مکنون استفاده شده است.

شود که آیا متغیرهای تحقیق توسط متغیرهای مشاهده  تعیین می  قیتحق  یریمدل اندازه گی  مدل اندازه گیری تحقیق: در مرحله

« استفاده شده است 1اند یا اندازه گیری دقیقی صورت نگرفته است؟ برای ان ام این کار از روش »اعتبار سازهگیری شدهشده به درستی اندازه

استفاده گردید. در بخش بررسی اعتبار همگرایی باید هر یک از بارهای عاملی معنادار   3و اعتبار افتراقی  2که در آن از شاخص اعتبار همگرایی

 های مدل )سؤالات پرسشنامه( را نشان داده است.نتایج روایی همگرایی عوامل مربوط به شاخص 3باشند. جدول    30/0یعنی بزرگتر یا مساوی  

 3جدول 

 ها شاخص  یفیو آمار توص ییهمگرا ییروا جینتا

انحراف   بیشترین  کمترین  میانگین  عوامل ردیف 
 معیار 

بار  
 عاملی

 tآماره 

 368/13 338/0 16۹/0 4 1 4۹/2 تمرکز نمایندگی صرفاً روی سود حاصل از واردات  1
 3۹8/10 357/0 327/0 4 1 48/3 مادر  یبرند کمپان بر قدرت  ها  یندگینما  ضعف یمنف ریتأث 2
 6۹2/4 37۹/0 254/0 4 2 68/3 از برند  یمشتر تیبر ذهنها  یندگیعملکرد نما ریتأث 3
 5۹4/12 38۹/0 445/0 4 2 67/3 و صاحب برند  دکنندهیتول شرکت مادراز  ان ی مشتر یگرفرهنگ مطالبه 4
 620/11 354/0 1۹3/0 4 2 16/3 مادر و شرکت ها گیند یعملکرد نما ن یب  ی تفاوت قائل نشدن مشتر 5
 371/۹ 338/0 284/0 4 2 2/3 لوکس  یبه برند خودرو  یکشور بر وفادار  یکنون  طیحاصل از شرا   یمنف  تیذهن   ریتأث 6
 628/6 34۹/0 463/0 4 2 35/3 ی مشتر دی و قصد خر تیخدمات پس از فروش بر ذهن  نهیهز  شی افزا یمنف ریتأث 7
 246/8 403/0 205/0 4 2 62/3 ی مشتر دیو قصد خر  تیبر ذهن  یآت ی احتمال راتیتعم نهیهز ریتأث 8
 654/3 31۹/0 147/0 4 1 74/2 ها روی تصویر برند تأثیر منفی رفتار کشور تولید کننده برند در قبال تحریم ۹
 1۹6/17 38۹/0 226/0 4 2 63/3 ی برند به قدرت برند در سطح جهان  ر یتصو ی داشتن بازساز یبستگ 10
 780/10 427/0 438/0 4 2 81/3 د یخر  ی برا یر یگمیکشور سازنده برند در تصم تیاهم 11
 5۹0/6 307/0 524/0 4 1 87/2 رها شدن مشتری توسط شرکت مادر در بخش خدمات پس از فروش  12
 058/20 443/0 412/0 4 2 ۹1/3 انتخاب نمایندگان و نظارت بر عملکرد آنها مشکل عملکرد دولت در  13
 125/20 385/0 225/0 4 2 82/3 برند   یبرندها بر رهاشدگ  ندهینما  ی هااستیس ریتأث 14
 5۹2/4 321/0 18۹/0 4 1 8۹/2 تفاوت روحیه خریداران خودروهای لوکس  15
 5۹4/22 308/0 365/0 4 1 08/3 گران ید تیقدرت برند خودرو بر ذهن ریلوکس سوار از تأث  انیمشتر یتلق 16
 520/22 357/0 124/0 4 3 76/3 تأثیر سبک زندگی مصرف کننده بر قصد خرید خودروی لوکس  17
 072/۹ 403/0 227/0 4 3 77/3 کنندگان خودروهای لوکس تر بودن مصرفمتوقع 18
 528/5 36۹/0 453/0 4 2 2۹/3 برند   ریشدن تصو یمنف زان یبرند بر م  تیهو ریتأث 1۹
 245/8 408/0 247/0 4 3 78/3 صاحب برند   شرکت مادرسابق برند به رفتار  ری بازگشت تصو یوابستگ 20
 554/0 458/0 118/0 4 4 4 ی برند مادر در ذهن مشتر یهی اول ریتصو 21
 2۹5/27 458/0 462/0 4 4 4 لوکس  یخودرو  دیبرند بر قصد خر  یتداع ریتأث 22
 780/20 458/0 287/0 4 4 4 جایگاه برند خودروی لوکس در بازارهای جهانی  23
 5۹0/5 47۹/0 335/0 5 4 11/4 تأثیر کیفیت خودرو و خدمات پس از فروش شرکت مادر روی ذهنیت برند  24
 225/20 458/0 247/0 4 4 4 برند لوکس  د یخر  ی بالا برا د یبه قدرت خر   ازین  25
 700/20 458/0 15۹/0 4 4 4 تأثیر قدرت خرید مردم کشور بر لوکس شدن خودرو  26
 780/20 38۹/0 258/0 4 2 36/3 برند   ریکشورها بر تصو ر یخودرو در کشور و سا یهیته مت یق سه یمقا یمنف ریتأث 27
کشورها بر   ر یخدمات پس از فروش خودرو در کشور و سا  مت یق سه یمقا  یمنف ریتأث 28

 برند  ریتصو
36/3 2 4 371/0 346/0 505/7 

 
1 Construct Validity 
2 Convergent Validity 
3 Discriminant Validity 
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 058/20 411/0 26۹/0 4 2 78/3 لوکس  ی خودرو ینگهدار  نهیهز  زانیم 2۹
 125/20 313/0 333/0 4 1 5/2 بدلیل تحریمها   شرکت مادر یهااز فراخوان هایندگیعدم اطلاع نما 30
 5۹2/4 302/0 185/0 4 1 33/2 در موارد فنی  روز شدن به  یاز آزمون و خطا برا یهای داخلیندگیاستفاده نما 31
 5۹4/22 452/0 271/0 5 4 11/4 به برند   انیبر اعتماد مشتر ی وارد کننده هاگیندیعملکرد نما ریتأث 32
 520/22 338/0 365/0 4 1 63/2 های با کیفیت نمایندگیعدم نظارت کافی کمپانی مادر روی انتخاب  33
 072/۹ 342/0 225/0 4 2 66/3 واردات ارائه خدمات در زمان بسته بودن   یبرا  یندگینماعملکرد  34
 528/5 340/0 144/0 4 2 65/3 م یسخت و تحر  طی در شرا یحت  یران یا  انیاز مشتر   یکمپان  یبان یپشت 35
مشتری نسبت به عملکرد نامناسب نمایندگان قبلی برند توسط  تعدیل ذهنیت منفی   36

 قدرت برند کمپانی 
28/3 1 4 463/0 322/0 628/6 

 246/8 338/0 208/0 4 2 6/3 بر سود حاصل از واردات   ندگانینما  نمودن   عدم تمرکز 37
 654/3 324/0 1۹4/0 4 1 15/3 سازی نماینده برای تثبیت قدرت برند مادر استفاده از شبکه 38
 1۹6/17 346/0 236/0 4 1 36/3 کنندگان توجه به وابستگی نوع واردات خودرو به روحیات مصرف 3۹
برند   40 تأثیر خوشنامی  از مزیت  مادر(  استفاده  برای  در تصمیم)کمپانی  خرید  گیری 

 قشر متوسط و به نوعی نیمه مرفه توسط مشتریان 
67/3 2 4 33۹/0 357/0 780/10 

وفایی برخی برندها نسبت به بازار  یافته علیه بیکاهش تأثیر منفی تبلیغات سازمان 41
 کمپانی  ایران بر بازگشت تصویر برند

1/3 1 4 416/0 315/0 5۹0/6 

 125/10 458/0 251/0 4 4 4 استفاده از تأثیر مثبت عمر خودروهای لوکس بر بازگشت تصویر برند  42
 733/13 458/0 342/0 4 4 4 ارزش برند خودروهای لوکس بر بازگشت تصویر برند استفاده از تأثیر مثبت  43
 780/10 426/0 208/0 4 2 84/3 استفاده از تأثیر مثبت پیشتازی تکنولوژی بر بازگشت تصویر برند  44
 635/7 458/0 316/0 4 4 4 استفاده از تأثیر مثبت منحصر به فرد بودن در نشان ت اری بر بازگشت تصویر برند  45
 628/6 458/0 188/0 4 4 4 استفاده از تأثیر مثبت مطلوبیت برند و سطح رفاهی خودرو بر تصویر برند  46
مز  47 از  ب   ت یاستفاده  درک  و  خودروهامصرف  شتریتحمل  برا   یکنندگان   یلوکس 

 برند   ریبازگشت تصو 
11/4 4 5 127/0 47۹/0 246/8 

 654/3 458/0 327/0 4 4 4 وفاداری مشتریان در تمایل به خرید م دد توجه به عامل  48
 1۹6/17 458/0 463/0 4 4 4 توجه به عامل اعتماد به برند توسط مشتریان در تمایل به خرید م دد  4۹
 780/10 458/0 217/0 4 4 4 ی مشتر   دی و قصد خر  تیبر ذهن  دی لوکس مدل جد  یخودروها  جیترو   تیاستفاده از مز  50
 5۹0/6 332/0 365/0 4 2 4۹/3 ان ی مشتر ر یسوار نسبت به سالوکس ی مشتر یبرا  زی تما تیاهمتوجه به  51
 125/10 364/0 514/0 4 2 74/3 لوکس  ی خودروها داران یاز وفادار بودن اغلب خر  یبهره مند 52
ها توسط مشتریان لوکس  ها و محل نمایندگیخدمات، هزینه  یمهیا شدن مقایسه 53

 پس از رفع موانع و تطابق یافتن عرضه و تقاضا 
74/2 1 4 116/0 303/0 733/13 

 780/10 458/0 206/0 4 4 4 برند در ذهن مردم در صورت آزاد شدن واردات   ریبازگشت تصو  54
صورت   55 در  مشتریان  خرید  عطش  علت  به  مشتری  واردات  جذب  بازار  شدن  باز 

 خودروی لوکس 
۹2/3 2 4 316/0 443/0 635/7 

 628/6 458/0 431/0 4 4 4 مثبت ارائه م دد خدمات پس از فروش بر بازگشت قدرت برند  ریتأث 56
 246/8 317/0 107/0 4 1 ۹7/2 منفی شدن ذهن مشتری از تصویر برند خودروی لوکس در اثر رها شدگی  57
 654/3 365/0 216/0 4 2 2۹/3 برند   ریقطعات خودرو در کشور بر تصو  نیعدم تأم یمنف ریتأث 58
تأثیر منفی سابقه ذهنی مشتری از خودرو و خدمات آن در شرایط تحریم بر قصد   5۹

 خرید م دد پس از آزادسازی واردات 
32/2 1 3 376/0 30۹/0 1۹6/17 

 780/10 317/0 255/0 3 1 1/2 میتحر   لیبه دل  ران ی ا یبرا  ی دیلوکس تول  یخودروها   ی میعدم توجه به استاندارد اقل 60
خودرو بر اسا  استاندارد   دیعدم تول  لیبه دل  نیماش  ش یاستهلاک و فرسا   ش یافزا  61

 ران یا  یمیاقل
۹۹/1 1 2 3۹4/0 305/0 5۹0/6 

به صورت    ی به علت پوشش گارانت  تر فیضع  یو واسطه در برندها  ی ندگیبه نما   بیآس 62
 مستقل

84/1 1 2 145/0 301/0 038/17 

 123/17 318/0 267/0 4 2 72/2 مشابه  ی هالوکس کارکرده با مدل نی ماش ینیگزیجا ییعدم توانا  بِیوجود آس 63
 3۹2/4 421/0 344/0 4 2 88/3 ی و برند یدر دو بعد مال یدر صورت رهاشدگ یبه شرکت، برند و مشتر بیآس 64
 3۹4/22 44۹/0 36۹/0 5 4 03/4 برند محبوب خود   دی از خر انیاز مشتر   یمحروم شدن برخ 65
واردات خودرو توسط    تیکننده به واسطه ممنوعو مصرف  یندگیبه برند، نما  بیآس 66

 دولت
01/4 4 5 416/0 445/0 317/22 

 

 بودند.   30/0 ی بالا ی بارعامل  یدارا عوامل یهمهشود مشاهده می  3همانگونه در جدول 
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 دهد.  های مدل تحقیق را نشان میماتریس همبستگی مقوله 4جدول 

 4جدول 

 مدل یها مقوله یهمبستگ سیماتر

 

های مدل تحقیق است، عدم همپوشانی بین مقوله  ۹0/0های مدل کمتر از عدد  بر اسا  این ماتریس از آن ا که همبستگی بین مقوله

 تأیید شد. با توجه به تأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، مدل اندازه گیری تحقیق تأیید شد. 

 برازش مدل ساختاری: در این قسمت به بررسی مدل ساختاری تحقیق بر اسا  تحلیل مسیر پرداخته شده است.  

شوند. مفاهیم تحلیل  یابند و به عنوان مسیرهای متمایز در نظر گرفته میها در یک جهت جریان میدر تحلیل مسیر، روابط بین مقوله

آشکار می را  متغیرها  بین  احتمالی  علّی  پیوندهای  نمودار مسیر که  یعنی  آن،  عمده  ویژگی  از طریق  بهترین صورت  در  تبیین مسیر  سازد، 

 شوند.  می

بزرگتر از   tاستیودنت استفاده شده است. در این آزمون اگر مقدار آماره  - برای تأیید یا رد مسیرها و روابط بین متغیرها از آزمون تی

مربوطه در سطح خطای    ۹6/1± می  05/0باشد، مسیر  مقادیر  تأیید  لذا  از    tشود.  بزرگتر  موجود  نتی ه گرفتیم    ±۹6/1مسیرهای  و  بودند 

 مسیرهای مدل معنادار هستند. 

از سوی دیگر، برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل از شاخص بررسی اعتبار اشتراکی و شاخص بررسی اعتبار حشو یا افزونگی بهره  

 های مدل آورده شده است.  های مربوط به مقولهمقادیر هر یک از شاخص 5گرفته شد. در جدول 

 ۵جدول 

 (CV Red( و شاخص افزونگی )CV Comهای اشتراک )شاخص

 CV Com CV Red متغیر

 350/0 350/0 ی عل طی شرا

 437/0 437/0 یانهیزم طی شرا

 218/0 218/0 ی محور ده یپد

 0۹3/0 0۹3/0 گر مداخله طی شرا

 107/0 107/0 راهبردها 

 258/0 263/0 امدها یپ

 

 دهند. باشند و اعتبار مدل را نشان میها مثبت و بزرگتر از صفر میشود شاخصمشاهده می فو  همان طور که در جدول  

 6 5 4 3 2 1 متغیرها ردیف 

      1 ی عل طی شرا 1

     1 268/0 یانهیزم طی شرا 2

    1 245/0 665/0 ی محور ده یپد 3

   1 146/0 115/0 147/0 گر مداخله طی شرا 4

  1 1۹8/0 346/0 167/0 21۹/0 راهبردها  5

 1 327/0 435/0 0۹1/0 208/0 367/0 امدها یپ 6
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 ارزیابی مدل کلی: 

   شود. محاسبه میزیر   فرمولطبق  و    است GOF حداقل م ذورات جزیی شاخص  روشبرازش مدل در  های  مهمترین شاخصیکی از  

GOF = √average (Commonality) × average (R2) 

و    وتزلز برای این معیار نیز.های افزونگی قابل محاسبه استو میانگین شاخص 2R این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخص

 ،1طبق فرمول    .اندمشخص کرده  Gof معیار  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و    25/0،  1/0( سه مقدار  200۹همکاران )

 به صورت زیر محاسبه شد:  GoFمقدار 

GoF = 0.767*0.493= 0.431 
 . است  مطالعه  نیا  در  یبررس  مورد  مدل  قوی  و برازش  تناسب  از  یانشانه  نیاشد که    431/0برای مدل پژوهش برابر با    GoFلذا مقدار  

 گیری بحث و نتیجه

به    یلوکس واردات  یرها شده در بازار خودروها  یبرندها  یدگ یدبیمدل آس  یپژوهش، با هدف اعتبارسن   نیآمده از ادستبه  جینتا

روش   ه یشده بر پامدل استخراج   ، یفیک  یهاداده  لیاست. در تحل  یشنهادیمدل پ   م یو قابل تعم  یدهنده ساختار معنادار، منطقنشان  ران،یا

عنوان ابعاد  را به  امدها«یگر«، »راهبردها« و »پ مداخله   طی»شرا  «،یانه یزم  طی»شرا  «، یعل  طیشامل »شرا  یپنج مقوله اصل  تتوانس  یگراندد تئور

  ،یهمگرا و افتراق  ییروا  ،یمعادلات ساختار  یسازمدل  لی. سپس، با استفاده از تحلد ینما  یرها شده معرف  یبرندها  ریبه تصو  بیآس  یدیکل

در   یوتزلز و همکاران عدد  اریکه براسا  مع  0.431به مقدار    GOF. شاخص  دی گرد  دییتأ  ییاعتبار مدل نها رها،یسم  tو آزمون    GOF  بیضر

 از تناسب مناسب مدل دارد.  تی حکا شود،یمحسوب م یحد قو

عدم تعهد به ارائه   ، یداخل  ندگانینما   فیاز عملکرد ضع  یبرند ناش  بیمؤثر بر آس  ی از عوامل عل  یتوجهبخش قابل  ها،افتهی  نییتب  در

 ( Ali Nejad et al., 2023)چون    یبا مطالعات  افتهی  نیواردات، و قطع ارتباط با برند مادر بود. ا  یخدمات استاندارد، تمرکز صرف بر سودآور

برند، از   کیاهداف استراتژ  یریگیبه توسعه شبکه خدمات پس از فروش و عدم پ   ی محل  ندگانینما  یتوجهیدارد که نشان دادند ب  یهمخوان

  نده یمادر در انتخاب نما  یبرندها  یکنترل و نظارت از سو  ابیغ   ن،یاست. همچن  رانیلوکس در بازار ا  یبرندها  ریتصو  کنندهفیعوامل تضع

ا  (Shankar et al., 2024)پژوهش    ج یموضوع با نتا  نیداشته است که ا  انیمشتر  تیبر ذهن  یمیقمست  یمنف  ریمعتبر، تأث   ن یتطابق دارد. 

 نشوند.   تیریمد یدرستبه عیتوز  یهااست، چنانچه شبکه  دیدر معرض تهد زین B2Bبرند در حوزه  تیکه هو کند یم  دیمطالعه تأک

  انیمشتر  نیعنوان عامل محرک گسست ببود که به  یانه یزم  طیعنوان شرابه  ها میپژوهش، نقش تحر  گریمهم د   یهاافتهیاز    یکی

در مواقع بحران،   دهدیاست که نشان م   قیقابل تطب  (Andersen et al., 2023)با پژوهش    افتهی  ن یعمل کرده است. ا ی اصل  یو برندها  یرانیا

 ,Paydas Turan)  ن،یبرند شود. همچن  تیهو  ی من ر به فروپاش  تواندیم   ن، یگزی بدون برنامه جا  یخارج  ی هاشبکه  به  ازحد شیب  یوابستگ

  کنند،یعمل م  یبحران انفعال  تیریدر مد  ای  کنندیم  یخوددار  یکه از ارائه پاسخ راهبرد  ییبحران، برندها  طیاند که در شرانشان داده  زین  (2022

 . کنندیکننده ت ربه مدر اعتماد مصرف را بیآس نیشتریب

به لوکس بودن،    ل یبالا نسبت به اعتبار برند، تما  تیاز جمله حساس  ، یرانیکنندگان امصرف  یروانشناخت  ی هایژگیگر، ومنظر مداخله  از

 ,Kumar) با مطالعات    هاافتهی  نیبه برند شناخته شد. ا  بیدر تداوم آس  رگذاریتأث  یهاخاص، از مؤلفه  یخودروها  تیاز مالک  یو درک اجتماع

انگ  (Han & Kim, 2020)و    (2024 نقش  به  که  دارد  مصرف  یاجتماع   ژیپرست  ، یتیهو  ی هازهیتطابق  تعلق  برندهاو  به  لوکس    یکننده 
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 ی عملکرد  یهایژگ یبا و  سهیبرند در مقا  نی نماد  ی هایژگ یلوکس، و  یکه در بازار خودروها  دارد یم  انیب  (Nunes, 2024)  نیاند. همچنپرداخته 

 دارند.  دیدر رفتار خر یتررجسته نقش ب

شبکه خدمات منس م، انتخاب     ادیتعامل م دد با بازار، ا  قیبرند از طر  ریتصو  ینشان داد که بازساز  ها افتهی حوزه راهبردها،    در

از نقاط قوت برندها  ن،یاست. همچن  ریپذ کننده امکانت ربه مصرف  تیمعتبر و تقو  ندگانینما نوآور  یاستفاده    ، یکیتکنولوژ   یلوکس مانند 

 یدر راستا  جینتا  نیم دد شود. ا  دیبه خر  لیمن ر به بازگشت اعتماد و تما  تواندیم  ان،یو حافظه برند در ذهن مشتر  رد،فمنحصربه   یطراح

ب  (Shrestha et al., 2023)پژوهش   که  دارد  م  ی برندها  کند یم  ان یقرار  طر  توانندیلوکس  ادراک   ادیا  قیاز  مثبت ارزش  ت ربه  و  شده 

وفادارمصرف با  یکننده،  با    نیا  یهاافتهی  نیکنند. همچن  ی ابیزرا  تأکهم  (Barakati et al., 2024) پژوهش  تحل  دیراستا است که   ل یدارد 

 حات یو ترج  یسازیو تمرکز بر انحصار، شخص  ردیصورت گ  یعاد  یمتفاوت از خودروها  یدر چارچوب  د یلوکس با  یخودروها  یرفتار  ی هاداده

 .ردیقرار گ  یسازکننده در مرکز مدلمصرف

تنها من ر به کاهش فروش و  نه  انیاعتماد مشتر  یکه عدم بازساز  دهد ینشان م  یخوبشده از مدل، بهاستخراج   یامدهایپ   ت، ینها  در

 ( Jabeen et al., 2022)موضوع با پژوهش    ن یبگذارد. ا  ی اثر منف  زین  یالمللنیبر برند مادر در سطح ب  تواندیبلکه م   شود،یبرند م   ریتصو  بیتخر

 ی شود. از سو  ییجومن ر به احسا  تنفر و انتقام  یحت  تواند یکننده مبرند با مصرف  یبه رابطه احساس  بیدارد آس  دیدارد که تأک  یهمخوان

  ی ریناپذطور جبران برند را به  ریتصو  تواندیها م در واکنش به بحران  ی تفاوتیب   کند،یمطرح م  (Chan & Palmeira, 2021)گونه که  همان  گر،ید

 را کاهش دهد.  دیخر تیکند و ن فیتضع

از اشتباهات شرکت  یلزوماً ناش  ران،یدر حال توسعه مانند ا یپژوهش، مشخص شد که بحران برند در بازارها نیا یهاافتهیاسا   بر

که    یی. در واقع، برندها ردیشکل گ  یداخل  ندگانیو ضعف نما   ن،یگزی جا  یاب یقطع ارتباط، فقدان برنامه بازار  لیبه دل  تواندیبلکه م   ست،یمادر ن

مسئله با    نی. اشوندیاعتبار م   ش یدچار فرسا  یشتریبا سرعت ب  داری ناپا  یبرند خود ندارند، در بازارها   ریحفظ تصو  یبرا  یداریپا  یهااستیس

در    یکه حت   دهند یم  حیرا ترج  ییبرندها  ،یبحران یاقتصاد  طیکنندگان در شرامصرف دهدیتطابق دارد که نشان م   (Elhajjar, 2023)مطالعه  

 . دهندیاز خود نشان م یتیحضور فعال و حما زین یاقتصاد رکودزمان 

پژوهش محدود به    یجامعه آمار  نکهیداشته است. نخست ا  زین  یی هاتیمحدود  ،یو کاربرد  یعلم  یپژوهش با وجود دستاوردها  نیا

 یبرخ  نکهیکننده وجود ندارد. دوم امصرف  یهاگروه  ا یبازارها    ریبه سا  جی نتا  میبوده و امکان تعم  رانیلوکس در بازار ا  یدارندگان خودروها

اند.  طور کامل کنترل نشدهبه  یخارج  یخودروها   دیخر  ی ت ربه قبل  ای  لاتی تحص  زانیخانوار، م  یاقتصاد  تیهمچون وضع  گرمداخله  یرهایمتغ

 داده است. شیمحقق را افزا ی هالیتحل ا یها در مصاحبه یریپژوهش، امکان بروز سوگ هی بخش اول یفیک  تیماه ن،یهمچن

آ  شودیم  شنهادیپ  مطالعات  آس  نده،یدر  سا   یبرندها  بیمدل  در  شده  ساعت،    یکالا  یهاحوزه  ریرها  پوشاک،  جمله  از  لوکس 

 لیتحل  یهااز روش  یآت  قاتیدر تحق  توانیم  نیمختلف فراهم شود. همچن  ع یصنا  نیب  یقیتطب  سهیآزمون شود تا مقا  زین  رهیو غ   ی خانگلوازم 

رفتار    لی و تحل  یطول  یهابهره گرفت. استفاده از داده  تالی ید  یرها شده در فضا  یبا برندها  انیمشتر  عاملاتت  یبررس  یبرا  یشبکه اجتماع 

بازگشت   کننده ینیبشیپ   ی هامدل  یطراح  نیبرند کمک کند. همچن  بیآس  سکیر  زانیبهتر م  ینیبشیبه پ   تواند یم  زیدر گذر زمان ن  دیخر

 حوزه خواهد گشود.  ن یدر ا یدیجد  یهاافق شده،میتحر  یبه بازارها ی جهان ی برندها

از بازار، حضور برند خود   یکیزیخروج ف  طیدر شرا  یحت  د ی با  ، یبحران   یخود در بازارها  گاهیحفظ جا  یبرا  یالمللنیلوکس ب  ی برندها

کنندگان  از مصرف  تیو حما  تال،ی یمعتبر ثالث، ارتقاء خدمات د  یهایندگینما  قیاز طر  تواندیامر م   نیحفظ کنند. ا  میرمستق یصورت غ را به 

 ی گذارهیمدت فکر کنند و با سرماکوتاه  یفراتر از سودآور   دیبا  زیدر داخل کشور ن  ی ندگینما  یها. شرکتردیخدمات راه دور ان ام گ  البوفادار در ق
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رضا از فروش،  تضم  انیبلندمدت مشتر  تی در خدمات پس  تسه  توانندیم  زین  یاقتصاد  گذاراناستی. سندینما  نیرا  ارائه  و    یگمرک  لاتیبا 

 . ند ینما ل یتسه  رانیمعتبر به بازار ا یبازگشت برندها یرا برا طیشرا ،یحقوق

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیان ام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در ان ام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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