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Abstract:  

This article presents a qualitative model of damage to abandoned brands, based on a study of brand image deterioration in imported luxury 

automobiles to Iran. The present research is qualitative, applied in nature, and based on grounded theory. From a purpose perspective, the 

study is applied, and in terms of data analysis method, it is considered descriptive. The statistical population includes automotive industry 

experts and marketing professionals, particularly importers, company CEOs, and members of the Iranian Automobile Importers Association. 

Data were collected through in-depth semi-structured interviews. Content validity was employed to evaluate the validity of the questions, 

and inter-coder reliability was used to ensure reliability of the results. Data analysis from 10 interviews was conducted using the grounded 

theory method and the Strauss and Corbin approach in three stages: open coding, axial coding, and selective coding, leading to the 

development of the research model. The findings indicate that causal conditions include factors related to customer abandonment by the 

parent company, poor performance of representatives, and characteristics of domestic luxury car customers. Contextual conditions comprise 

international and country-of-origin factors, parent company performance, and representative performance. Intervening conditions consist of 

luxury car customer characteristics, brand image and identity, financial and economic interventions, representative performance, and the 

definition of luxury vehicles. Strategies encompass actions related to the performance of the parent company and representatives, brand image 

recovery, and leveraging the characteristics of luxury car customers to encourage repeat purchases. Finally, consequences include positive 

outcomes in the event of strategy implementation and negative outcomes resulting from customer abandonment and failure to implement the 

proposed strategies. 
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 چکیده

  یکاربرد  ،یفی. پژوهش حاضر کدهدی ارائه م  رانیبه ا  یلوکس واردات  یبرند خودروها  ریبه تصو  بیرهاشده را بر اساس مطالعه آس ی به برندها  بیآس  یفیمقاله مدل ک  نیا
و   شامل خبرگان صنعت خودرو   ی. جامعه آمارشودی محسوب م  یفیها، توصداده   ل یو از نظر روش تحل  یکاربرد  یاست. از نظر هدف، پژوهش  ادیبنداده   هینظر  یو بر مبنا

  ی گردآور  قیعم  افتهیساختارمه ین  یهامصاحبه   قیها از طرانجمن واردکنندگان خودرو است. داده   یها و اعضاعامل شرکت   رانیواردکنندگان، مد  ژهیو به   خبرگان بازاریابی،
مصاحبه با روش    10حاصل از    یهاداده   لیتحل  مضاعف استفاده شد.  یاز روش کدگذار  جینتا  ییایپا  یو برا  ییمحتوا  ییها از روش رواپرسش   ییسنجش روا  یشد. برا

شامل    یعل   طینشان داد که شرا  جی. نتادیانجام شد و مدل پژوهش ارائه گرد  یو انتخاب  یباز، محور   یدر سه مرحله کدگذار  نیاشتراوس و کورب  کردیو رو   ادیبنداده   هینظر
  ط یشامل شرا  یانه یزم  طیاست. شرا  یلوکس داخل  یخودروها  انیمشتر  یهایژگ یو و   ندگانیتوسط شرکت مادر، ضعف عملکرد نما  انیمشتر  یمرتبط با رهاشدگ  یعلل

برند، مداخلات   تیو هو ریلوکس، تصو ی خودروها  انیمشتر یهایژگیگر شامل و مداخله  طی است. شرا  ندگانیو کشور سازنده، عملکرد شرکت مادر و عملکرد نما یالمللنیب
اقتصاد  یمال نما  ،یو  نما  راهبردها   خودرو لوکس است.  فیتعرو    ندگانیعملکرد  مادر،  با عملکرد شرکت  اقدامات مرتبط  از    ریتصو  یابیباز  ندگان،یشامل  استفاده  و  برند 
از    یناش  یمنف  ی امدهایراهبردها و پ  یمثبت در صورت اجرا  ی امدهایشامل پ  امدهایپ  ت،ی مجدد است. در نها دیبه خر  قیتشو  یلوکس برا  یخودروها  انیمشتر  یهایژگیو 

 .شودی راهبردها م ی اجرا دمو ع انیمشتر  یرهاشدگ
 

 .رانیبه ا یلوکس واردات یخودروها ،برند ریبه تصو بیآس ،رها شده یهابرند یدگیدبیآس ی،فیمدل ککلیدواژگان: 

  یلوکس واردات  ی برند خودروها  ر ی به تصو  بیرها شده بر اساس مطالعه آس  ی هابرند  یدگیدبیآس  یف یمدل ک  هیارا(.  1404)  .ی پور، مهد  ی. و زکر یاحمد.، محمد زاده، ام  ،یخاک  یمحمد علنحوه استناددهی:  

 . 2۵-1(، 4)2، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال مدیریت، .ران یبه ا
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 مقدمه 

 یذهن  ریدار شدن تصوبوده، بلکه موجب خدشه   رگذاریکننده تأثمواجه شده که نه تنها بر تجربه مصرف   ییهابا چالش   رانی به ا  یلوکس واردات  یبازار خودروها  ر،یاخ  یهادر سال 

قطع    سازنه یاست که زم  یاسیو س  یاقتصاد  یهام یتحر   م یمستق  یامدها یاز پ  یکی،  Brand Abandonment  ایبرند«    ی»رهاشدگ  یده ی شده است. پد   زین  یمعتبر جهان  یبرندها 

  ی راستا، هدف پژوهش حاضر، ارائه مدل  نیمجدد گذاشته است. در ا  دی برند، و قصد خر  ر یتصو  ان،ی مشتر  یبر وفادار   ی قابل توجه  راتیشده و تأث  رانی مادر با بازار ا  یارتباط برندها 

 برند پرداخته است.   ریبه تصو بی ابعاد مختلف آس نییصورت مشخص به تباست که به  رانیلوکس ا  یدروهارهاشده در بازار خو یبرندها  یدگی دب یاز آس یفیک

و   ی ج یتدر   یندها یفرا   لیزا، چه به دلو بحران   یناگهان  عیچه بر اثر وقا   شود، ی م  یبرند دچار خدشه و ناهماهنگ  ریکه تصو   دهدی رخ م  یی برند در جا  بی آس  ،یمنظر مفهوم  از

 Chan) محصول مواجه شوند    ت یفیافت ک  ایها  داده   ی خصوص  م یهمچون نقض حر   ییهابا چالش  یی هااز برندها ممکن است در دوره   ی اریاگرچه بس  گر،ید   انی. به بکیستماتیس

& Palmeira, 2021)ی لوکس واردات یخودروها  نهیو عدم جبران مناسب است. در زم یاختلال در تعامل با مشتر  ن یتداوم ا کشاند،ی »رهاشده« م تی، اما آنچه برند را به وضع  

ا ب  نیا  ران،یبه  برندها  شتریمسئله  خروج  واسطه  بازا  یبه  از  پشت  ر،مادر  نما   یبانیقطع  وجود  عدم  و  فروش،  از  پس  است    یرسم  ندگانیخدمات  داده  رخ  اتکا  قابل 

(Wongsunopparat & Tapanya, 2023). 

شکل   یعوامل متعدد ریتأثتحت  تواندی کننده نسبت به برند است که ممرکب از ادراک، شناخت، و نگرش مصرف   یبرند مفهوم یذهن  ریکننده، تصومصرف   یمنظر روانشناس از

همچون    رملموسیبلکه با توجه به ابعاد غ  یفن  یهای ژگیو  ی لوکس، نه تنها بر مبنا  یدر بازارها   ژهیوکنندگان به . در واقع، مصرف (Agmeka et al., 2019)شود    بی تخر  ای  ردیگ

 خدمات،  در  ضعف  جمله  از  –  نینماد   یهاارزش   نی هرگونه اخلال در حفظ ا   ن،ی. بنابرا(Nunes, 2024)  زنندی آن، دست به انتخاب م  نی نماد  تیو هو  ز،یبرند، تما   یاجتماع   گاهیجا

 .(Sameeni et al., 2024)کننده داشته باشد مصرف  تیبر ذهن یاگسترده  یامدها یپ تواندمی  –  برمعت ی های ندگینبود نما ای  محصول،  عرضه عدم

بوده که   یالمللن یب  یهام ی تحر  رینظ  یاسیو س یکلان اقتصاد  یاز فشارها   یامدیبرند عمدتاً پ  یکه رهاشدگ   دهدی نشان م  رانیا  یلوکس واردات  یتجربه بازار خودروها  لیتحل

قطعات، و بروز   نیتأم  رهیقطع زنج  ،یبان یشکاف در پشت  یریگامر منجر به شکل   نی. ا(Mohaghegh et al., 2021)کرده است    رانیمادر را وادار به ترک بازار ا  یهاشرکت 

در    یدیاز عوامل کل  ،یبه قطعات اصل  یگزارش شده که عدم ارائه خدمات استاندارد و نبود دسترس  زین  یمثال، در مطالعات داخل  یوفادار شده است. برا  انی در مشتر  یمنف  یهاتجربه 

 . (Abedini & Haghighinasab, 2020)  شودی م یبرند تلق ری به تصو بی کاهش نرخ فروش و آس

دار  است که در صورت خدشه   انیمشتر  یاعتماد و وفادار   یدهدر شکل   نیاد یبن  یبرند مفهوم  تی برند است. هو   تی رهاشده، هو  یبرندها   تی وضع  لیدر تحل  یدی کل  میاز مفاه  یکی

در    زیوفادار ن  انیمشتر  یاز آن است که حت  یحاک  عات. در واقع، مطال(Shankar et al., 2024)گسترده خواهد بود    یو اقتصاد  یصرف منابع زمان  ازمندیآن ن  یشدن، بازساز

 . (Jabeen et al., 2022)بالاتر سوق داده شوند   نانیاطم ت یبا قابل  بی رق یبرندها  ی و ممکن است به سو شوندی در تعامل مجدد با برند م د یدچار ترد  ،یصورت تجربه رهاشدگ 

حال، در    نی. با ا (Aldhamiri et al., 2024)خاص است    یفرهنگ  تیاز انحصار، و هو   یحس  ز،ی لوکس، مستلزم خلق تجربه متما  یدر بازارها   ی برندساز  گر،ید   یسو   از

سرعت فرو  برند به   ریو تصو   شوندی م  فیتضع  نیدو نما   یحس  یهامؤلفه   نیا  ست،ین  بندیبه تعهدات خود پا  ایدر بازار حضور ندارد    گریبرند د  کندی احساس م   یکه مشتر   یطیشرا

 همراه خواهد بود.  ی اریبس یهای در صورت بازگشت مجدد برند به بازار، با دشوار  یبرند، حت  ریتصو  یبازساز  رو،نی. از هم(Barakati et al., 2024) زدیری م

  یبه برندها   بیابعاد مختلف آس  یساز دنبال مدل به   ،یحاصل از روش گراندد تئور  یهاداده   لیو تحل  رانی مصاحبه با خبرگان صنعت خودرو ا  یحاضر بر مبنا   یمورد   مطالعه

عدم    ری نظ  یعوامل  ان،یم  نیشدند. در ا  یبندو طبقه  ییشناسا   یامد یو پ  یگر، راهبرد مداخله   ،یانه یزم  ،یعل  طی شرا  اد،یبنداده   هینظر   یهاافتهی   یلوکس رهاشده بوده است. بر مبنا

 Alinezhad)  شناخته شدند   ییزاب ی مؤثر در آس  طی از جمله شرا   ی واردات  یخودروها  یمیاقل  ییراستاو عدم هم   ،یمدت، فقدان خدمات رسم کوتاه   ییسودگرا  ،یداخل  ندگانینما   یوفادار 

et al., 2023a, 2023b). 
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منجر به افت    تواندی انجام شود، م  یو خدمات  یاب یبازار   یراهبردها   قیدق  ینوظهور، اگر بدون طراح  یلوکس به بازارها  یکه گسترش برندها  دهندی نشان م   زین  یخارج  قاتیتحق

فقدان   ا ی  یرسم   یندگیکه عدم حضور نما  دهدی پژوهش حاضر تطابق دارد و نشان م  جیبا نتا  هاافتهی  نی. ا(Pedrosa et al., 2024)کننده شود  برند در ذهن مصرف   گاهیجا

 . نجامدیبرند ب  ریماندگار تصو ف یبه تضع  تواندی مؤثر، م  یبانیپشت

در صورت  رهایمتغ  ن یکه ا  کنندی م  ان یاند، بکننده به برند پرداختهبر نگرش مصرف  یاعتماد، و تجربه خدمات  ،یمانند وفادار  ییرهایمتغ  ی که به اثرگذار  ییهاپژوهش   ن،یهمچن

 رو، ن ی. از ا(Miles & McCamey, 2018; Wang et al., 2024)دارند    ا یامکان اح  ی راهبرد  یگذار ه یدارند و تنها در بلندمدت و با سرما   یدشوار   یابیباز   تی اختلال، قابل

 Andersen) شودی م  یتلق ی ضرور یامر بخش،نان یو اطم یجی بازگشت تدر   ریمس  کی یاند، طراح شده  رانی ناچار به ترک بازار ا  یاقتصاد ای ی اسیس لیدلا که به  یی برندها ی برا

et al., 2023). 

 ارائه کند.  رانیلوکس ا ی رهاشده در بازار خودروها  یبرندها   یدگی دب ی از نحوه آس یمدل  اد،یبنو داده  یفیک لیدنبال آن است تا با استفاده از تحلمجموع، مقاله حاضر به   در

 شناسی پژوهش روش

خبرگان   ق یتحق  ی جامعه آمارها جزو تحقیقات توصیفی است.  حاضر از نوع تحقیقات کیفی و بر اساس هدف جزو تحقیقات کاربردی و بر اساس روش تحلیل داده پژوهش  

ند. روش انتخاب این افراد با توجه به ماهیت استراتژی  بود ها و انجمن واردکنندگان خودروی کشور و رؤسا و مدیران عامل شرکت واردکنندگان خودرو  ژهیبخش صنعت خودرو و بو

( ذکر کرده که  1۹۸۹. پولکینگهورنه )داشتندنظر    ی در خصوص پدیده مورد کاف  که تجارب   شدندها از افرادی گردآوری  داده بود.  گیری هدفمند  روش نمونه   تحقیق )گراندد تئوری(

 کافی است.  برای تحقیقات کیفی ند،  نفر که تجربه کامل پیرامون پدیده موردنظر را دار   20تا  ۵مصاحبه با 

سوالات اعتبار  بوده است. برای بررسی روایی و    "های عمیق نیمه ساختار یافتهمصاحبه " ها جهت تعیین عوامل مدل و طراحی آن،  در پژوهش حاضر، شیوه جمع آوری داده 

 ( با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد: CVRایی )محتو یی روا  یب نسبی ضر  استفاده شد و ییمحتوا  ییروا  از روش های انجام شدهمصاحبه 

 

En  تعداد خبرگانی که با سوال مورد نظر موافقند وN  های دانشگاهی انتخاب شده برای بررسی روایی محتوایی.  نیز تعداد کل خبره 

کوتاه و   ی در فاصله زمانکردیم و    نمونه انتخاب  یبرا   شده را  انجام  یهااز مصاحبه به این صورت که تعدادی  .  شدگرفته  بهره   1وه دوکدگذار یاز شنتایج،    ییا یمحاسبه پا  جهت

ثبات   سنجش جهت. شدند سه یمقا  یکدیگر با    تعیین شده، یفاصله زمان  ها در دوک از مصاحبه ی هر  یشده برا شناسایی   ی، سپس کدهاشدند یکدگذار  مجدداز آنها   کدام ، هر معینی

به شکل رابطه  ها  ی ن کدگذار یب  ییا یپادرصد  محاسبه  کدها خواهد بود.   ییاید پا یی تأ  یمعن  ان کدگذاران، بهیم  یتوافق موضوعلذا  . شداستفاده    ییازآزماب ، از روشمحقق  یکدگذار 

 زیر انجام شد: 

 

های  ای برای تحلیل داده مرحله   سه  روش استراوس و کوربین است. این روش شامل یک الگوی  داده بنیادهای کیفی در مطالعات  های تحلیل داده ترین روش یکی از مرسوم 

ها است. این  ، الگوی منظمی از تکرار، گردآوری و تحلیل همزمان داده روش تحقیق کیفی  به عنوان یک  روش تحقیق داده بنیاد  ها درتحلیل داده .  کیفی در مطالعات داده بنیاد است 
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به اهداف و    یاب یمنظور دست  بهو در تحقیق حاضر نیز از این روش استفاده گردید. لذا بر اساس آنچه بیان شد   یابدها ادامه می های تحلیل تا اشباع داده الگو اغلب از گردآوری داده 

 فرآیند تحقیق طی مراحل زیر انجام شد:  مقاصد مطالعه، 

  ف یبه تعر   ،اتیمطالعه ادب  نیا.  دادانجام  تصویر برند و ارزش ویژه برند در صنعت خودروهای لوکس واراداتی به کش. ر    ر را با تمرکز ب  تحقیق  اتیادب  ی محقق ابتدا بررس  -1

 .  شوداستفاده می  قیهای تحقافتهی  لیو تحل هیدر تجز  یابزار مثلث بند  کی به عنوان   که پردازدی م  یقبل قاتیو بحث در مورد تحق میمفاه

ساختار یافته جمع آوری نمود و کدگذاری به شیوه دستی و در قالب  های عمیق نیمه در خصوص مدل تحقیق توسط خبرگان و از طریق مصاحبهرا  یمحقق اطلاعات سپس  -2

 طراحی گردید.  E-Drawجداول مربوطه انجام گردید و مدل تحقیق با استفاده از نرم افزار 

گردید  اقدام    مدل تحقیق  و نسبت به اعتبارسنجی  ی تحقیق اخذ شدهانظر شرکت کنندگان در مورد یافته،  کنندگانمشارکت    از طریق مراجعه مجدد به هر یک ازدر نهایت    -3

 . و مدل نهایی تحقیق تدوین گردید

 هایافته 

 شوندگان ارائه شده است: مشخصات مصاحبه   1جدول در 

 شوندگانمشخصات مصاحبه. 1جدول 

 سمت  مشخصات  شماره  

و    ن ینمک  علی  دکتر  یآقا 1 صنایع  مهندسی  )دکترای 

 عضو هیات علمی دانشگاه آزاد واحد تهران جنوب( 

 خودرو   رانیخدمات پس از فروش ا ر یسابق ستاره بنز، مد رعاملی، مدساکویسابق ا  رعاملیمد

 ران یدر ا ایرتویا شرکت   سهامدار  حدادزاده   نیحس یآقا 2

 انجمن وارد کنندگان خودرو  سییر مرشد سلوک  ی کورشآقا 3

 خودرو  ران یسابق ا  یاب یبازار   ریفروش و مد  ریشرکت آپکو و مد   ره یمد  اتیعضو ه ی درج ی حمید آقا 4

 خودرو     رانیا  بازاریابی سابق شرکتری و مد لای های شفروشگاه رعاملیمد   یهاشم حسین  یاقا 5

بازاریابی دانشگاه  وفا  نظام الدین    یآقا 6 )فوق لیسانس 

   تهران و خبره بازاریابی( 

 خدمات پس از فروش ایساکو  و معاون  دکی  پایسابق سا رعاملیمد

کارآفرینی    ی خاشعمحمد    یآقا 7 دکترای  )دانشجوی 

 دانشگاه آزاد واحد جنوب( 

 خودرو   رانیا  نگیز یل رعاملیمد

 خودرو  نینگ رعاملیمد   ینیحسجمشید   آقای 8

ی)دکترای بازاریابی دانشگاه علامه و  دکتر جامع  یآقا 9

 خبره بازاریابی( 

 رییس بازاریابی ایرانخودرو و مدیر عامل هلدینگ سلیم  

علی آقا 10 و    یزارع  ی  تهران  دانشگاه  )دکترای مدیریت 

 خبره بازاریابی( 

ل  رهی مد  ات یو عضو ه  عامل    ر یمد مل  رهیمد   ات یعضو هو    ان یپارس  نگ یزیشرکت    یانجمن 

   نگیزیل

 

سازی به صورت سطر به سطر بررسی، مفهوم پردازی و مقوله بندی شدند و سپس بر اساس معیار مشابهت بین کدها، و بر اساس ارتباط مفهومی و ها پس از پیاده مصاحبه 

بندی شدند. در بخش کدگذاری باز سعی کردیم تمامی کدهای  گر، راهبردها و پیادمدها دستهای، شرایط مداخله های مربوط به شرایط علی، زمینه ها، مقوله خصوصیات مشترک آن 

ی دوم کدگذاری، این موارد نیز لحاظ شد و همسانی کدها در نظر گرفته شد. در اجرای  ها شناسایی و استخراج گردد. در صورت وجود همسانی کدها، در مرحلهحاصل از مصاحبه

 نشان داده شده است:   2کد باز احصاء گردید که در جدول  141تحقیق، تعداد  توسط خبرگانکد اولیه استخراج شد. پس از بررسی کدها  203روش داده بنیاد ابتدا تعداد 

 

 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1404 ©حق نشر: مجوز و 

 مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال 6

 باز  یمرحله گدگذار جینتا . 2جدول 

 های باز )اولیه( کد ها )واحدهای معنایی( گزاره

هایی که آمدند و  کنم که بیس این داستان و مشکل اصلی از وزارتخانه است چون عملا شرکتمن فکر می
باید   نبودند یعنی اسناد و قراردادهایی که  برند  نماینده واقعی آن  نماینده برندی هستند،  ادعا کردند که 

 داد که نماینده آن شرکت نبودند. آوردند کاملاً نشان میمی

مشکل عملکرد وزارتخانه در انتخاب نمایندگان و نظارت  
 بر عملکرد آنها 

 انتخاب نمایندگان واقعی  
 واقعی نبودن ادعای نمایندگی برندها 

بازار شدند که شرکتشرکت این  بودند و از جای دیگری اسنادی آوردند و  هایی آمدند وارد  های متفرقه 
ها به دنبال سود واردات بودند و تا جایی که نیاز نبودش وارد قسمت  وزارتخانه مجوز واردات داد و این شرکت

 نشدند چون خدمات و شبکه گرفتاری و کار زیادی دارد و عملاً تعهد خاصی نیز به وزارتخانه ندادند.  خدمات

 دریافت نمایندگی برندهای لوکس با هدف سود واردات 
های نمایندگی به بخش خدمات پس از  عدم ورود شرکت

 فروش و شبکه 
 های نمایندگی به وزارتخانه عدم تعهد شرکت

 المللی های بینتحریم
  یی ها و شرکتهای فرصت طلب پیدا شوند و پدیده نماینده فیک پیدا شودتحریم باعث شد که یک سری آدم

مادر هم   ی کمپان  ندهیب نما وو خدمات بدهند و خ  ندیاینداشتند که ب   یتعهد یوجه چ یکه آمدند عملاً به ه
که    ییمثل برندها   شودیبدهد م   سیو سرو   دیا یمادر ب   یخود کمپان   ،کردند و رفتند  لینبودند که اگر تعط

اند ول  لیو تعط  م یدید بودند ول  یکمپان   نده ینما   دنبود  یها مدعقبلاً  یکردند و رفته  مادر    ی کمپان   یمادر 
 ندارم  ران ی در ا یرسم نده ینما  نیگفته است که همچ شهیهم

 ها شکل گیری پدیده نماینده فیک به علت تحریم
ارائه به  تصمیم  در  کمپانی  استقلال  به  عدم  خودرو  ی 

 مشتریان 
 تحمیل خرید خودرو از نمایندگان فیک به مشتریان  

برند دیگر نمیمشتری خودروی لوکس گرفتار می با رها کردن  بگیرند و قطعات  شود زیرا  توانند خدمات 
شود و کسی نیست به مشتری سرویس و خدماتی که در لول بالا و استاندارد  خودرو بعد از آن دیگر پیدا نمی

شود به تعمیرگاه متفرقه مراجعه کند و قطعاتی که معلوم نیست  هست ارائه کند و متاسفانه عملاً مجبور می
 چه جوری و از کجا وارد کشور شده و معلوم نیست قطعات اصلی باشد یا قلابی، تهیه کنند

رها شدن مشتری توسط کمپانی در بخش خدمات پس  
 از فروش 

تهیه   امکان  و  نامعتبر  فروشنده  از  ماشین  قطعات  تهیه 
 قطعات قلابی 

 مراجعه به تعمیرگاه متفرقه 
  ی که قطعات قلاب   شودیها باعث م موقع  یلیقطعات ندارند و خ  یرو  یشناخت  چی معمولاً ه  انیمشتر   یاز طرف
  که یدر صورت  شودیم  ضی تعو  رمجاز یمتفرقه و غ  رگاهیتعم  نیکنند که توسط تکنس  یداریرا خر   ی اصل  یبه جا

 است   دهیرا ندارد و آموزش لازم را ند  ن یماش نیا  یکار کردن رو  یمربوطه اصلاً سابقه رکاریتعم

 عدم شناخت مشتریان خودرو لوکس از قطعات خودرو 
 سابقه ندیده و بیمراجعه به تعمیرکار آموزش

بین   اما  باشد.  داشته  نظارت  فیک  نماینده  تشخصی  و  واقعی  نماینده  انتخاب  روی  باید  مادر  شرکت 
بینیم هنوز فعال هستند و اگر که فعال هستند به مالک شرکت  هایی که فیک هست به ندرت مینمایندگی

 گردد به دید آن مدیر و دید بلند مدتی که آن شخص دارد و بر می

و   واقعی  نماینده  انتخاب  روی  مادر  کمپانی  نظارت 
 تشخیص نماینده فیک 

 های نمایندگی داشتن دیدگاه بلندمدت مدیران شرکت
  ده یخر   ی که خودرو عاد  می دار  ی از مشتر  ی گریاست و نوع د   دهی که خودرو لوکس خر  م یدار  ینوع مشتر  ک ی

.  نیی پا  مت ینسبتاً لوکس اما با ق  ی خودرو  یعنی است    دهی خر  یهم هست که خودرو متوسط  یگریاست. نوع د
ه آنها  و شما نمون  من مختلف و    هی هستند با سه رو  یسه مشتر  هانی منظورمان است. ا  یالبته خودرو واردات

 .میا دهی رنو دو  وتایتو  یانمشتر  نیب   هیدر تفاوت روح را

 تفاوت روحیه خریداران خودروهای لوکس 
رویه متفاوت مشتریان خودروهای لوکس نسبت به سایر  

 مشتریان 

ی خدمات پس از فروش استاندارد خودوهای لوکس، کاهش نرخ فروش به علت رهاشدگی  ضعف در ارائه
 مشتری توسط کمپانی، احتمال اشتباه در انتخاب خودرو به دلیل عدم تخصص.  

ارائه در  برای  ضعف  استاندارد  فروش  از  پس  خدمات  ی 
 خودوهای لوکس 

توسط   مشتری  رهاشدگی  علت  به  فروش  نرخ  کاهش 
 کمپانی 

احتمال اشتباه در انتخاب خودرو توسط مشتری به دلیل  
 عدم تخصص 

ای بگیرد به خاطر منفی  در تصویر ذهن مشتریان و نسبت به اون برند طبیعی است که مشتری یک زاویه
شدن ذهنشان نسبت به تصویر برند خودروی لوکس. مثلاً میگوید هوندا خودروی خوبی نیست چون خدمات  

 پس از فروش خوبی ندارد.

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

گذرد در بلند مدت چون شما فرض کنید یک برند خوبی است که خرید کرده است و  بالاخره که تأثیر می 
از خودروی خود راضی است ولی موقعی که دیگر عملاً آن برند رها شود و خدماتی نداشته باشد مشتری  

کنم مشتری دفعه بعد  گوید که برند عالی است ولی حیف که خدماتی ندارد و تعطیل شده. من فکر میمی
نگاه می به کمپانی مادر  اند به  هایی که روزهای سخت خدمات دادهکند تا ببیند کمپانیکه ماشین بخرد 

 تأثیر منفی روی ذهنیت و قصد خرید خودرو 
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اند. در واقع دیگر نمیروند سمت کمپانیهایشان کداممشتری بوده  هایی که تازه بوجود آمدند و دوباره  ها 
 ریسکی که کرده بودند دوباره اتفاق نیفتد. بنابراین روی قصد خرید خودرو در دفعات بعد تأثیر میگذارد 

بازار، هر ماشینی وارد بشود  فکر می بودن  به خاطر تشنه  بشود قطعاً  باز  اگر واردات خودرو فردا  کنم که 
کشد که عملاً یک مقدار بازار به ثبات برسد ولی به شرط اینکه ماشین  رود و یک زمانی طول میفروش می

دائماً و به وفور بیاید و کم و کسر نباشد. اگر ما عملاً به آن نقطه برسیم که ماشین وارداتی بیشتر از تقاضای  
ا مقایسه  بازار باشد که در خیلی از کشورهای دیگر داریم، عملاً مشتری موقع خرید ماشین، موضوعات دیگر ر

کند  رود تا اینکه بعد از مدتی مشتری شروع میکند ولی اول کار تا مدتی نه. هر برندی بیاید فروش میمی
 به مقایسه کردن 

فروش تمام برندهای وارداتی در صورت باز شدن واردات  
 خودرو  

 تأثیر منفی روی ذهنیت مشتری از برند مادر 
 طولانی بودن زمان ثبات در بازار داخلی 

 امکان مقایسه  خودروهای لوکس وارداتی توسط مشتریان

  ی مشتر  ینگذارد ول  ریتأث  مشیتصم  یاو رو  یشده برا  جادیا  یمنف  تیکه ذهن  ست ین   یمعن  ن یبه ا   نی نه ا
گذارد  موضوعات را می  یرا عوض کند و به روز کند و عملاً باق   نشیاست که ماش نی لوکس عاشق ا  یخودرو

 . بعداً  یبرا

افزایش اشتیاق مشتری خودروی لوکس به عوض کردن  
 روز کردن خودرو و به

  ن یکه انقدر ماش  یتا زمان   افتدو در واقع به تعویق می  ماند یم  یباق   یمشتر  ی منف  تیو ذهن  ی نگرش منف
  ی هاانتخاب  کندیاحساس م  یکنند بعد مشتر  دایرا پ  گریشود که عملاً عرضه و تقاضا همد   ادیلوکس در بازار ز 

  س ی از سرو  زیبلکه در مورد همه چ ن ی. نه تنها در مورد ماشزندیم  سهیمختلف و متعدد دارد و دست به مقا
 دارد کجا ندارد  ی ندگیکجا نما نکه یا ها، نهیو خدمات گرفته تا هز 

تعویق   ذهنیت  نگرشامکان  زمان  مشتر  یمنف  و  تا  ی 
   عرضه و تقاضاتطابق 

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

 تطابق یافتن عرضه و تقاضا 
فلان شرکت تازه آمده است و ممکن است در اثر بسته شدن گمرک    ند یگویآنجاست که در دراز مدت م

  ن یپس مطمئناً دوباره اگر ا   دادیدر زمان بسته بودن گمرک هم خدمات م  یندگیفلان نما   یدوباره برود ول
مثبت باشد    یپارامترها  وجز   تواند یم  ن ی . ادهدیو خدمات م  ماندیو دوباره بسته شود همچنان م   فتد یاتفاق ب 

 آن شرکت.  یبرا

توجه به سابقه نمایندگی برای ارائه خدمات در زمان بسته  
 بودن گمرک 

  ی و مدل  نیکه وفادار به برندتان است و به آن اعتماد دارند و هر ماش  دیدار   یمشتر  یسر  کیشما بالاخره  
برند    ن یمجدد از ا   دی به خر  ل یتما  نی بنابرا  کنندیم  د یشما و از شما خر   شیپ  ندیآیاول و آخرش م  دی اوریب 

بر  دی دار  ییایمشتر  ی سر  کی شما    گری از سمت د  یدارند ول را انتخاب کنند    گرید  یندها که دوست دارند 
گروه    کی گروه هستند که وفادارند    کی   دیکن  یبندگروه  دیبخواه  ان یمشتر   نیامتحان کنند و عملاً اگه به ا 

که    انیدسته از مشتر   نی را هم امتحان کنند. ا   گرید  ی و دوست دارند برندها  ستندیکه عملاً وفادار ن   میدار
 جذبشان کنند  دی ها باشرکت  نیهستند که ا  ییها یمشتر ستندیکم هم ن 

 بندی مشتریان  گروه
برندهای   کردن  امتحان  به  تمایل  که  مشتریانی  جذب 

 لوکس جدید دارند 
 توجه به عامل وفاداری مشتریان در تمایل به خرید مجدد  
توجه به عامل اعتماد به برند توسط مشتریان در تمایل به  

 خرید مجدد 
نم به مشتر  ی رفتار مشتر  کنمیفکر  نسبت  داشته    ی فرقدر بحث خرید خودرو    یعاد  یهایلوکس سوار 

و    سیرا انتظار دارند و در سرو   خواهندیکه م  ینیماش  دهندیکه دارند م  یاندازه پول  هایهمه مشتر.  باشد
 .رندیرا بگ  س یسرو نی خدمات انتظار دارند که بهتر

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

که قرار    ییخودرو مهم است و جا  تیفیبه نظرم خود ک  یبرند در ذهن مشتر  ی هیاول  ر یدر خصوص تصو
 ریبرند تأث  ر یتصو  ن ی ا  یو خدمات خودرو رو   س ی. به نظر من سرو یمختلف جهان   یگرفته است در بازارها

 گذار است.

 ی  در ذهن مشترمادر برند  یهی اول ریتصو
 جایگاه برند خودروی لوکس در بازارهای جهانی 

  ی خدمات است و تکنولوژ  تیاولو   نیمن اول یبرند، معمولاً برا تیذهن یمشخصات خودرو رو ریدر مورد تأث
با هم ندارند؛    یبتوانند با هم رقابت کنند اختلاف وحشتناک  نکهی ا  ی برا  ایروز دن   یهانیخودرو. قطعا ماش

پ  ییجا به ک  کنندیم  دایبا هم اختلاف    ی به خودروها  دینگاه کن  رخدمات مربوط است. شما اگ   تیفیکه 
درصد اختلاف    15  ا یدرصد    10  ک یو مزدا هستند؛ نزد   سانیتر از ن گران  وتا یکه هوندا و تو   ندیبیم  ها،یژاپن

 و خدمات است. س یبالاترشان در ارائه سرو  تی فیاختلاف به خاطر ک  نیدارند؛ ا  متیق

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

مثلاً صحبت از فراری    .خواهد یه ماشینی بخرد یک تداعی نسبت به برندها برایش ایجاد میشودکسی که می
آید، بنز یک اصالت و سنگینی خاصی تداعی میکند  اگر باشد، یک ماشین سریع جوان پسند به ذهنتان می

 رویمخواهیم سراغ ولوو میو تویوتا هم یک وقار را تداعی میکند یا ماشین محکم می

 تأثیر تداعی برند بر قصد خرید خودروی لوکس 

ها در دنیا هستند مثلاً دنیای موبایل بلک بری، نوکیا  . چون خیلی از کمپانیستیمهم ن   چندانقدمت برند  
ای یک دنیا بودن اما با اپل نتوانستند رقابت کنند و تعطیل شدند و الان اپل را داریم سامسونگ  بودن و شماره

توانند با آنها رقابت کنند خیلی هم  های دیگر نمیهای دنیا هستند که کمپانیرا داریم که بهترین کمپانی
یک برند   توانند. در دنیای خودروها هم دقیقا همینطور است یک موقعی هست کهکنند ولی نمیسعی می

 سابقه برند 
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تواند  دهد، میجدید تمام کیفیت و تکنولوژی روز را استفاده میکند و یک شبکه و خدمات عالی ارائه می
 .یک برندی که قدیمی هست را تحت شعاع قرار بدهد

  م یگو که عرضه نشود می  یدارم موقع  وتای . من توگذاردیم  ریبرند تأث  جیمیا   یاز دو جنبه رو  یرهاشدگ  نیا
و برند خود را    کنمیخدمات نخواهد داشت و کم کم دل م  ندهیشود احتمالا در آکه چون احتمالا عرضه نمی

  ان یدو دسته از مشتر   تیذهن  یرو  یعنی  کنندیهم طبعاً آن برند را انتخاب نم  دی جد  ان ی . مشترکنمیعوض م
من که وفادار هستم به    یبرا  یحت  یعنیسابق.    انیو مشتر   یفعل  انیدارد، مشتر   ریبرند تاث  جی میدر خصوص ا
 کند. می جادی ا یذهن د یبرند هم ترد 

و   سابق  مشتریان  ذهنیت  بر  شدگی  رها  منفی  تأثیر 
 مشتریان جدید نسبت به تصویر برند 

 ایجاد تردید برای مشتریان وفادار در اثر رهاشدگی 

کنم برند خودرو من رفته  من احساس می  نکه یهم  یبه خدمات ندارد ول  ی ازیمن ن   یخودرو  د یشما فرض کن
شوم که  از برند جدا می  جهیدر نت  شودینم  ن یاست و ممکن است خودرو من به مشکل بخورد و قطعاتش تام

خودرو خود را   اهم چون بعداً به مشکل خو  یعنیشود  ما منجر می ی فعل ی ریگ میموجب تصم یآت ر یتاث ن یا
 .میفروشزودتر می

 تصمیم به فروش خودرو در صورت رهاشدگی 

حق انتخاب    نکهیاز ا   ریگفتم خدمتتون که غ  ی من در بحث قبل  شودیگرفته م  ی قطعاً حق انتخاب از مشتر
شوم  از آن برند جدا می  یهای احتمال سکی بخاطر ر  ی برند را قبول دارم ول  نکهیعلارغم ا   شود یاز من گرفته م

  ن ی که ا  ییآنها  یرود حتن برند مییکه ا   ی توانند انتخاب کنند موقعنمی  یگروه  یبرا  نکهیاز ا  ریبه غ  یعنی
  ی وقت  ی خوب هستند ول  ی لیخ  وتای پژو، تو  م یگویکنند اگر چه من مبرند را قبول دارند هم انتخابش نمی

من    میگوشود و اگر از من بپرسند میخدمات ندارند و در حال رفتن هستند پس من هم جدا می  نمیب می
 شود کرد.نمی ش یو کار ستندیخب ن  یرا قبول دارم ول وتایتو

 سلب حق انتخاب از مشتری به علت رهاشدگی  

  ی باشد و پا  بندیخودش پا   ندهیاست اگر نما  نی برند ا  ر یموثر در تصو  یلیخ  یاز پارامترها  ی کی  کنمیفکر م
  ن یرا تام  انشی مشتر  ازیخدمات مورد ن   یرقانون یغ  ای یکه شده به صورت قانون   یهای مختلفکار باشد به روش

روز اما    2  ند یگوچون می کنمیکشور عرض م  مات یبودن تصم  ینوسیبرند بماند؛ با توجه به س نی کند تا امی
رفته است، شرکت را حفظ کرده   نکهیرا علارغم ا  کاپ یخودرو ا رانی بماند. مثلاً ا نطوریسال ا  2ممکن است 

پارامتر    نده یمشترک را انجام بدهند، پس نما   ی همکار  نی باز بشود و دوباره ا یروزنه ا  ه ی نکهیا  د یاست به ام
در    فقط به سود فکر نکند.  نکه یاست. به نظر من هم تعهد خودش به برند مهم است هم ا  ی رگذاریتأث  یلیخ

  بازار  ،که اگر ورق برگشت  کندیحفظ م  یارتباطش را به روش  ایکند  هرطور شده برند را حفظ میاین صورت  
 را از دست ندهد 

 عدم تعهد نماینده به ارائه خدمات )قانونی یا غیرقانونی( 
 عدم تمرکز نمایندگان بر سود حاصل از واردات  

 عدم تمایل نماینده به حفظ همکاری مشترک  
تول  کنند،یواردات تمرکز م   یرو  یکننده وقت  دیتول پ  ایو    یو داخل ساز  یداخل  دیبه  منجر    وستهیارتباط 
شد فروش و عمر برند استمرار  وصل می  دیبرند به تول کیافتد. اگر روند واردات اتفاقات می  نیو هم  شودینم
و بفروشند شکست    اورندی خواستند ب داشتند و فقط می  یهایی که فقط نگاه وارداتهمه پروژه  ی کرد ولمی  دایپ

را وارد    یقطعه ا  کی خواهد  رود میخود خودرو ساز می  یاست که اصلا وقت  نیهم ا   یاصل  لیخوردند و دل
  ی بالاتر  ت ی های با اولوپروژه  د یگو می  ا یبه آن دارد    یبه آن ندارد و در عوض نگاه موقت  ی دیکند و نگاه تول

 کندیمحصول را حذف م ن یا  جهیدارم، در نت

 تمرکز نماینده صرفاً روی سود حاصل از واردات  
داخلی به  نماینده  توجه  با  عدم  پیوسته  ارتباط  یا  سازی 

 شرکتِ مادر 
افزایش استمرار فروش و عمر برند به دلیل تغییر دیدگاه  

 از تمرکز بر واردات به تمرکز بر تولید خودروی لوکس 

و   یروس ی خودروها یکنم مردم تا حدوداست که در واقع در ذهن مردم است و من فکر می ی فرهنگ ریتاث
ا   ادمی  یحت  ای.  روندیزنند و سمت اروپا مثل پژو فرانسه مرا پس می  یشرق   ی محصول  کی  ایتالیاست که، 

شده بود    عه ی شا  ی عنیات است  یموتورش ف  میگفتو می  م یاندازیدر بازار جا ب   میخواستیداشت به نام روآ که م
مردم از    ی قدرت برند است و تلق  ی دارا  اتیکرد واقعا! موتور ف  دایپ  ج یمی ا  ی و کل  میو ما هم بهش دامن زد 

هم    یلیاگر خ  ی روس  یگذار است، مثلاً خودروها  ریتاثی  لیخو روی دیگران  است    یبرند که چقدر قو  ن یا
 در موردش ندارند.  یتیذهن و  رندیپذ باشند باز اگر وارد شود مردم نمی  یا شرفته یپ نیماش

در   تولیدکننده  کمپانیِ  به  مربوط  کشورِ  فرهنگی  تأثیر 
 ذهن مشتریان داخلی 

تلقی مشتریان لوکس سوار از تأثیر قدرت برند خودرو بر  
 ذهنیت دیگران 

 تأثیر هویت برند بر میزان منفی شدن تصویر برند   شدنش اثر گذار است  یکمتر منف ا ی  ج یمیشدن ا   یمنف زانیبرند در م  تیهو
  م یداشته باش  یمنف  تیذهن  ی سر  ک یاگر    یها وارد شوندحتنیاگر واردات آزاد شود و ماش  کنمیمن فکر م

. مردم  نطوریکنند و پژو هم هماگر الان رنو برگردد باز مردم انتخابش می  دینیبب  گردد؛ینظر مردم برم  یول
کند که من الان  می  جادی ا   ی رست  ک یو    سک یر   ک یموقتاً    نی ندارند و ا  ی برندها مشکل  نی با ا  یاز لحاظ ذهن

 خرم یاست و اگر بخواهد برگردد مجدد م ی نجوریانتخاب نکنم چون ا 

بازگشت تصویر برند در ذهن مردم در صورت آزاد شدن  
 واردات  
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  ن ی خدمات ندارد بنابرا  ستیاست الان که ن   یخوب   نیگفت که رنو ماشپسر من می  نیدر ماش  روزی مثلاً ما د
کنم چون  است و اگر برگردد انتخابش می  یخوب   نیرنو ماش  دیگومی  یشده ول  بی تخر  یمقدار  کی  جیمیا

ا  یسابقه ذهن قبلاً  م  ن یماش  نی دارد که  داشتند.    شدهیکمتر خراب  قبولش  عموما مردم    ایو مردم  مثلاً 
 گردد مخصوصا رنو و پژو.کنم بر میخوب است پژو خوب است و من فکر می  وتایکه تو  گفتندیم

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

 واردات 

  ر ییمقدار سنشان بالاتر است تغ  کیلوکس چون    یکنم که معمولا مصرف کنندگان خودروهامن فکر می
مهم است مثلاً   شانیثبات و قدرت برند براملاک قرار میدهند و را کمتر  ینطوریا  یزهایچو آپشن  شکل و

 گذارد و کمتر است می  ریسخت تاث یلیخ  ی اثر رها شدگ  و  کندیدل م  رتر ید  ی لیدارد خ  یمیکه بنز قد   یکس

خودروهای   مشتریان  بر  رهاشدگی  احساس  منفی  اثر 
 لوکس 

 کنندگان خودروهای لوکس بالاتر بودن سن مصرف
هستند که دنبال آپشن    ییلوکس معمولاً وفادارند و قشر مصرف کنندگانشان آدمها   ی خودروها  داران ی خر
  پسندند یرا م  یها سوزوکیلیو چون برند مثلاً بنز را قبول دارند حالا آپشنش کمتر باشه مثلاً خ  ستندین   دی جد

قبولش دارند نسبت    شتری ب   هایلیاست که خ  ی حداقل استحکام و برندش طور  ی دارد ول  یکمتر  ی که آپشنها
 بهتر است   نیرفاه سرنش یدارد و برا یادی ز یها آپشن یلیکه خ یدی جد ی نهایبه ماش

خودروهای   خریداران  اغلب  بودن  وفادار  از  مندی  بهره 
 لوکس 

 استمرار قدرت برند تولیدکننده خودرو 

 ی )تکنولوژی( بر ذهنیت برند های رفاهآپشن تأثیر  گذار است  ریتاث ی لیهم خ)تکنولوژی(   یهای رفاهآپشن یاست ول  تیفیهمان ک یپارامتر اصل
چه    گران ید  دینیب یکه م  ی پارامتر  کی مثلاً من    دینیمهم است بب  ز ین   گران ید  یذهن  ری در مرحله بعد تصو

 مهم است. یلیکنند خمی یچه قضاوت گرانید  نکهیخودرو دارند. ا نی در مورد ا یقضاوت
 از برند و قضاوت آنها  گران ید یذهن ریتصو

کمتر    متیبه ق  تیحساس  ادی و لوکس سوار و ز  دیاست لوکس هست  نیفرض ما ا   یدارد ول  ریهم تاث  متیبله ق
 کمتر است. گرانی نسبت به د  یاست البته هست ول

قیمت   به  نسبت  لوکس  خودروهای  مشتریان  حساسیت 
 خودرو

را دارم    میقد  یعشق پژوها  یول  ستیخوب ن   میهم مهم است. مثلاً من اوضاع مال  دی قدرت خر  زانیالبته م
ن   یمیقد   کانیپ  ای مثال می  ستیکه لوکس  مفقط  بزنم،  پا   کانیپ  هی  رومیخواهم  تر است    نییکه مدلش 

لوکس    یخودرو  ون . در هر حال من به اخردیرود و صفر مبهتر است می  تشیکه وضع  یو کس  کنمیانتخاب م
  ن ی است که ا  ن ی. منظورم ا رمیگارزانتر و مدل ارزانتر آن را می  یروم خودرو دهم و مینشان می  یوفادار

 گذار است  ریهم تاث ند یفرا

 نیاز به قدرت خرید بالا برای خرید برند لوکس 

ها رفت که مجوز  میدر تحر  وتا یمثل تو  یبود که شرکت ن ی که قبلا خوانده بودم ا ییزها یکنم طبق چفکر می
دهم دارم و خدمات پس از فروشم را می  سیرا رها بکنم و من سرو انیتوانم مشترو گفته بود من نمی  ردیبگ

  انیاز مشتر   ی لیخ  فتادین   ران یدر ا   تفاق ا  ن یا   ی خود را ندهم اما عملاً وقت  یخدمات برند  یتوانم به مشترو نمی
شود  می  یداستان   نی مجبور شدند به دنبال قطعه بروند. ا  یادی ز  یهاکم شد و مدت  شان یهای خودروها قطعه

کنم    ه یاز بازار ته  کیکنم و مجبور هستم قطعه فنمی  دایرا پ  نمی دارم و قطعه ماش  ی لوکس  ن یکه من ماش
دغدغه را نداشته    نیکه ا   ردیبگ  ییکند خودرو می  یسع  ین منظر مشتریبه آن ندارم و از ا   ینان یکه اطم

 باشد 

تأثیر منفی عدم تأمین قطعات خودرو در کشور بر تصویر  
 برند 

 ی تأمین قطعات ماشین ترجیح مشتری به کاهش دغدغه

قابل    ریکاملاً غ  افتهیدر واقع توسعه    یدر کشورها  ای است    کینزد  یلیکه فرهنگش به ما خ  وفتدیب   هیترک
که شرکت مقابل به    یشده است وقت  جادیا   یفرهنگ خودزن   یمقدار  ک یدر کشور ما چون    یقبول است ول

بنز    یخودرو  داریخر که من به عنوان    یکه حتما اشکال از ما است در حال  میکندهد فکر مینمی سیما سرو 
کنم حقوق خودم را.    یحق را دارم که مطالبه گر   نیپول داده ام،ا   شتریب   رانیدر ا   یام و که حت  یب   ایو  

 مخربش کمتر باشد  ریتاث رانیدر ا  د یشا   نی بنابرا

مطالبه و  فرهنگ  تولیدکننده  کمپانی  از  مشتریان  گری 
 صاحب برند 

  نان یدوباره اطم  هایسابق برند برگردد و مشتر  ریتا تصو  کشدیساله طول م  8  ی ال  4دوره    کی   کنمیفکر م
در بازار هست که باعث    ی عطش  کی   شودیکه واردات باز م  یوقت  ی ول  افتد یاتفاق دوباره نم  ن یکنند که ا 

را دارند اگر    نی ا  اطیو احت  ندیا یدرصد آنها ن   30  دی شا  یمورد نظر خود را بخرند ول  نیشود مردم ماشمی
نخواهد کرد   پشتیبانیسخت ما را  طی برند در شرا  نیو ا  شودیشود و واردات بسته شود چه م  میدوباره تحر

 دن یدوباره خر  یبرا کنندیم اطیکه وجود دارد احت یرغم عطش یو عل

طولانی شدن دوره بازگشت تصویر برند سابق و اطمینان  
 دوباره مشتریان 

شرایط   در  حتی  ایرانی  مشتریان  از  کمپانی  پشتیبانی 
 سخت و تحریم 

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

  یزیکه سر هر چ  یصاحب برند وابسته است. برند  یسابق به رفتار کمپان   ری که برگشتن تصو  کنمیمن فکر م
را کرده است و زورش را    شیکه سع  یبرند  ی دارد ول  یشترینسبت به آن قهر ب   یاست مشتر  ده یکنار کش
چون عرصه تنگ شده است مجبور به قطع شده است و   یبدهد ول یشتریب   سی کرده است سرو یزده و سع

تنگ شدن عرصه    لیبه دل  یتلاشش را کرده است ول  ی درک را دارد که فلان کمپان   ن ی ا  ی آن گروه دوم مشتر
 کنندیعرصه را ترک م ،یسخت نیاز برندها در اول یسر  ک ی  ینتوانسته است ادامه بدهد ول  یکار

بازگشت کمپان   برند  سابق   ر یتصو  وابستگی  رفتار    یبه 
 صاحب برند 
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را    ا یرتوی مثلاً ا  یندگیچون نما   شودیکمتر تفاوت قائل م  یو شرکت اصل  ندهینما   نی ب   یمن به نظرم مشتر
 داند یهم ارز م وتای رفتار آن را با رفتار تو  جهیدر نت داند یم رانیا  یوتای خود تو یمشتر

و شرکت   ندهینما  عملکرد نیب   یمشترتفاوت قائل نشدن 
 ی اصل

  ی شرکت مادر به نوع  یها بالا انجام داده باشد در مقابل نقص  یر یپذ  تیکار خود را با مسئول  نده یاگر نما
 میکند عمل  ریگمثل ضربه

های  گیر در مقابل نقصعمل کردن نماینده به عنوان ضربه
 شرکت مادر 

  ی لیخ  زیتما  شانیآنها برا  شود یبرج سوار م  ای  یمثل مازرات شودیتر سوار مکه لوکس یکس کنمیمن فکر م
تر نگاه    یاقتصاد  شودیکه سانتافه سوار م   ی. کسشودیکه سانتافه سوار م  یتر است از تا کسواجب  یلیخ
  ی لیخ  شی درصد برا  20  ن یا   دبخر  ونیلیم  12تومان باشد اگر    ونیلیم  10چراغش    ک یاگر    نکهیو ا   کندیم

اگر    نیرا داشته باشه. بنابرا   زیاست که تما  نیمهم ا   شودیکه پورش سوار م  یکس  یبرا  یدارد ول  تیاهم
  ح یترج  یداشته باشد ول  یدلخور  دی تومان، شا  ونیلیم  20  ای   ونیلیم  15بشود    ونیلیم  10  یچراغش بجا

نسبت به    شیتها یبه خاطر حساس  جهی. در نتدهدنشان    نجایخاص بودن خود را ا  نیخاص باشد و ا   دهدیم
گرانتر است. در واقع    ای  شودینم  دایکند که چرا چراغش پ  یو ناراحت  دی از برند بد بگو  خواهدی داستان نم  نیا
مهمتر است.    شیآن برند برا   نکهیا   یبرا  کند؟یم  انی. چرا کمتر ب کندیم  انیاش را کمتر ب   یناراحت  یعنی
  ی کس ی کند ول ان یخود را ب  یناراحت تواند یتر مکه سانتافه سوار است راحت ی کس ه گفت ک نطور یا  توانیم

 . کندیرا پرداخت م ز یتما نهیهز  جه یمهم است در نت  ش یآن برا  ز یتما شودیکه پورش سوار م

لوکس مشتری  برای  تمایز  سایر  اهمیت  به  نسبت  سوار 
 مشتریان 

که نظر    ی به عنوان کس  یگر ید  ی به کس  ه یتوص  ا ی و    دی خر  ی بدم برا  از یدو خودرو امت  نی من اگر بخواهم ب 
ولی مهمترین  که در آن چند پارامتر را حتماً خواهم داشت    کنمیدرست م  سه یجدول مقا   کی بدهم    توانمیم

 پارامتر، تناسب کاربری است. 

کاربر ن   یتناسب  برند    فرد  یازهایبا  امتیازدهی  برای 
 خودروی لوکس 

ول  ی نگهدار  نه یهز پارامترها هست  جزو  دو    ی مسلماً  باشد  داشته  از فروش در دسترس  اگر خدمات پس 
  تواند یم  ی نگهدار  نه یاست و خدمات پس از فروش در دسترس و مشابه دارند هز  یکی  متشانیکه ق  نیماش

 باشد   یریگ میتصم یپارامتر موثر برا

 میزان هزینه نگهداری خودروی لوکس 

 گیری برای خرید اهمیت کشور سازنده برند در تصمیم مهم است  سایر پارامترهادر کنار هم کشور سازنده برند 
 یمنف  تیذهن  کی موجود منجر شد به    تیوضع  .نه  میبخواهم بگو   یاگر وزن   یاثرگذار است ول  هانیا  دینیبب

  ک ی در    یاثرات  کی   یمنف  ر یتصو  این   از آن خودرو و برند گرفته است و  یمنف  ر یتصو  ک یو    ی در ذهن مشتر
  شود یبه آن برند کم م  شی دارد پس وفادار  یمنف تیکه ذهن یدارد مثلاً کس یاب یبازار   ی هااز شاخصه  یسر

اعتماد به آن برند    یمنف  ر ی تصو  نی بکند(، ا  یداری آن خودرو را خر  گر یبار د  کی   یحت  نکهیا  یعنی  ی )وفادار
 کند یکم م ز یرا ن 

بر   کشور  کنونی  شرایط  از  حاصل  منفی  ذهنیت  تأثیر 
 وفاداری به برند خودروی لوکس 

 امکان کاهش وفاداری به برند در سطح جهانی 
 امکان کاهش اعتماد به برند در سطح جهانی 

بنابرا   ایفلان مدل داشته باشم و    یدوست دارم آئود باشم    ا ی قدرت اون برند    نیولوو فلان مدل را داشته 
با    یمیتحر  ط یکه شرا  ینسبت به آن رفتار   کندیم ل یمرا تعد تیمقدار ذهن کی من دارد  شیکه پ ی جیمیا

 من داشته است.

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

  1387از سال    بایاتفاق تقر  نی توسط شرکت مادر که ا  رانیهای مستقر در ایندگینما  میو تحر   مهایبحث تحر 
برندها    نطوریافتاده است و هم کردند اون هم کاملاً    د یهای خود را شد میتحر   ی کی  یکیبه فراخور زمان 

  کا یبا کشور امر یاقتصاد عیوس  تکشور ژاپن که ارتباطا   یعنی بوده   کایوابسته به ارتباطاتشون با امر  میمستق
  جاد ی که ا  یمیتحر   نیندادند. اول  ن یخودرو ماش  رانی کرد و به ا  میرا تحر   رانیبود که ا   یکشور  نیداشت اول
نما  تحو  شون یمرکز  ی ندگیکرد  از  تکنولوژ  ی سر  ک ی  ا یاز خودروها    نی لا  کی   لیمحروم  مثلا  یاز  داد  ها 

که کلا    دیرس  ییتر شد کم کم به جا  قیعم  یتر شد وقت  قیموضوع عم  نی بعد ا  دادیلندکروز فول آپشن نم
خود را محروم کرد از ارائه خودرو و بعد    یمرکز  یندگیمادر نما   یشرکت کمپان  کی خودرو نداد پس    گرید

به    رشیتاث  یلیخ  نی در بازار گذاشته ا  یریچه تاث  نی ا  دییگوشما اگر می  شی وارد مقوله قطعات شد، فرما
 بوده.   عیوسمنفی و صورت 

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

  ی ندگیدهد نمانمی  نیبه آن ماش  گریکرده است و د  میخود را تحر  ی مرکز  یندگینما  1387الان ژاپن از سال  
باز    دی با  یندگیرا ببندد به هر حال تعهد دارد و درِ نما  یندگیدر نما   تواندیبکند؟ نم  تواندیچکار م  یمرکز

  ی خود را از کشورها  نیتام   دی ا می  کند؟یم  ن یشود به چه صورت تام  ن یتام  د یبا   یگری باشد. حالا به گونه د
  ی ندگینما  کیبه به    فروشدیسود م هیحاش  کیرا با   نی مادر ماش یکمپان یندگینما   یعنی دهدیثالث انجام م

  د یی هایی که آنجا دارد فرض بفرماتی . حالا با توجه به محدودمیاز آن بخر  میبرو د یهم جوار کشور ما و ما با 
ده    یکه گذاشته است فرضا سال  یعمان سفارش  ی ندگیخود نما   م؛یخریعمان م  یندگیاز نما  میرومثلا می

که به    ی نرخ  جه یرا به ما بدهد در نت  زش ی سرر  د یکند هم با   نیخودش را تام  د یهزار عدد هست حالا هم با 

تحمیل هزینه بیشتر به مشتری به علت تأمین خودرو از  
 ها کشور ثالث توسط نمایندگی

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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آ ر  توانمیرا که م  ییخودرو  کی پس من    رودیبالا م  یدهد قطعا تساعدمن می با  ژاپن  و در    رمیبگ  الی از 
قرار    یمشتر  اریدر اخت  یا   ندهیعدد فضا   کی و با    رمیبروم آ پلاس ب بگ  دیقرار بدهم الان با   یترمش  اریاخت

متحمل    یشتریب   نه یمصرف کننده و مصرف کننده هز  یرو  گذارد یم  میمستق  ریخودش تاپ  نی بدهم. پس ا
 .شودمی

  د ییکند فرض بفرما می دیتول ن یتحت استاندارد آن کشور ماش یو هر کشور میهر اقل یمادر برا یهر کمپان 
  ه یروس م یکند متفاوت از اقلمی د یکه تول ینیفارس ماش ج یجنوب خل ی کشورها میاقل ی برا  وتا یمثلا الان تو

. اما به دلیل تحریم، این استاندارد اقلیمی برای ایران رعایت  اروپاست  میمتفاوت از اقل  نها یهست و هر دو ا 
ما مثل روس هست    میاقل  دییبهتر است. فرض بفرما  نی تام  یکدام فضا برا  ندیرود ببوارد کننده میشود.  نمی

با روس مراودات خودرو   یول امارات دار   می ندار  ییما  با  نما میبر فرض مثال  رود  می  کند؟یچکار م  یندگی. 
تام  نشیماش امارات  اتفاقمی  ن یرا از  را    ینیکننده ماش  فافتد؟ مصرمی  ش یبرا   ی کند، مصرف کننده چه 
  م یکه با اقل  ی میاقل  ک ی آورد در  شده و می  دیتول  یریفارس و گرمس  جی خل  میخرد که تحت الشعاع اقلمی

شود و  می  ندهیداره فزا  نیماش   یکه برا  یتبعات  نیاستهلاک ماش  نی ماش  شی آنجا متفاوت هست قطعا فرسا
نما  یهرچند در بود گارانت خسارت در    بیضر   یرفع خسارت بکند ول  دیمسئول هست و با   ی ندگیشرکت 

هستند بعد از دو سال    یم یاستهلاکها چون استهلاک اقل  نی ا  جهیهست در نت  نییها در دو سال اول پا نیماش
 شود.منجر می شی فرسا  به

عدم توجه به استاندارد اقلیمی خودروهای لوکس تولیدی  
 برای ایران به دلیل تحریم 

افزایش استهلاک و فرسایش ماشین به دلیل عدم تولید  
 خودرو بر اساس استاندارد اقلیمی ایران 

  نش یماش  ی برا  یشرکت مادر مسئله ا  ک یکه    یبحث فراخوان هست وقت  م یمهم که دار  یلینکته خ  کی
بوجود    نیدر ترمز ماش  یراد ی ا  ک یگذارد. فرضا  فراخوان می  یمشتر  ت یجلب رضا   یقطعا برا  دی آبوجود می

برا  یی نهایگذارد تمام ماشفراخوان می  ک ی  دیآمی بوده    ی دیتول  ط در آن خ  ا ی کرده    د یتول  م یآن اقل  ی که 
عمان گذاشته    یندگینما   یفراخوان برا  ک ی  گذارد؟یکجا م  یبرا  گذاردیکه م  یفراخوان   نی اصلاح کند حالا ا

را جمع    وتا ی های لکسوز و تونیشما ماش  د یگو گذارد میآنها فراخوان می  یشود عمان امارات و عراق برامی
اصلا در    رانیا   یندگیکنند اما نما می  هیقض  نی به ا  مو اونها هم اقدا  دیترمز را برطرف کن  رادیا   نیو ا  دیکن
  ی ندگیکار توسط نما  نیشود و ا درست انجام نمی  یخصوص ندارد اطلاع رسان   نی در ا  ی. ارتباطستین   انی جر

 با شرکت مادر ندارد  میشود چون ارتباط مستقانجام نمی چوقت یه رانیا

 های شرکت مادر  ها از فراخوانعدم اطلاع نمایندگی

خودش    یندگیداده شود قطعا نما  ی ندگیکه آموزش به صورت منظم به نما   یبحث آموزش هم مهم است. وقت
  ی اریبس  نی . بنابرانهاستیهای ما آزمون و خطا در ماش یندگیبروز کردن نما   ی نهیهز  یکند ولرا به روز می

 شوند وسط متضرر می نی ا ها ی از مشتر

روز  های داخلی از آزمون و خطا برای بهاستفاده نمایندگی
 شدن 

  ی موقع مثلا در مورد بنز ب   کی دارد؛  در سطح جهانی  به قدرت برندش    یبرند بستگ  ری تصو  یبازساز  دینیبب
  تیتواند ذهننمی میمثل تحر یو بالاست که اتفاقات ادی قدرت برند آنقدر ز میکنصحبت می وتایو تو ویام دبل
موقع هست    کی یبرند عوض بکندچون برند را دوست دارد و به برند اعتقاد دارد ول نی را نسبت به ا  یمشتر

برند قدرتمند ا  ایتازه در دن   ست ین   یکه  نت  یعرضه شده و تجربه  قطعا من مطمئن هستم    جه یندارد در 
  م یداشته باش  یبرند قو  کی اگر ما    یکند. ولمی  دایپ  ینظر منف رانی مصرف کننده هم نسبت به اون برند در ا

  م یتوان یاگر مسائل برطرف بشود م  دیم شا یبکن  لیتحم  یبه مشتر  یمسائل  نیهمچ  کی ها  میبه واسطه تحر
 مشکل است  ار یباشد بس  فی اگر برند ضع یول میمردم را دوباره برگردان  یوفادار

داشتن   برند   ر یتصو  یبازسازبستگی  قدرت  به  در    برند 
 سطح جهانی 

دهد  را انجام می  دی مادر که دارد کار تول  ی . کمپان ندینب ها میواسطهوسط    نی را ا  ب یآس  نیشتریقطعا ب   دینیبب
  یکند )عملا از کشورهامی ن یکه شده تام یخودروها دارد و به هر شکل نی از ا یسهم کی  ران ی به هر حال ا

نم  دی کند( و تولمی  نیمنطقه تام بازارش را چندان از دست  کند  دارد کار می  تیو فول ظرف  دهدیکننده 
واردکننده    ن یا   نجا یا  یفروشد. ولفروشد اما عملا دارد مینمی  میفروشد اگرچه مستقچون محصولش را می

با ضر   است   ی شیافزا   بی ضر  کی درست است که وارد کننده  ود.  شیمواجه م  یمتیق  یشیافزا  ب یکه چون 
خدمات با    تیفیک در بخش شود. با مشکل مواجه می ی از لحاظ تعداد مشتر ی ول ردیگمی نیز  سود  ی درصد

چون منافعش    ردیگتحت الشعاع قرار می  مشتریان   شبکه  یخودروها برا  ن یشود از بابت تاممشکل مواجه می
  ی رسم  ی ندگیوسط قطعا نما   ن یا   . بنابراین واردات خودرو دارد  تی محدود  نکه یشود به واسطه ا نمی  نیتام
 شود متضرر می یلیخ

 ها  آسیب بیشتر به واسطه

پوشش دهد. شما    دی را خودش با  یچون بحث گارانت  ندیب می  یشتریخسارت ب   یندگینما   ف یضع  یدر برندها
  ی عنیمادر است    یبا کمپان   یگارانت  ای   میکل  نی ا  دیکن  هیرا ته  نیمادر ماش   یکمپان   یرسم  ی ندگیاگر از نما 

شما    یوقت  یبکند ول  نیمتا   کند،یم  نییضوابط آن را تع  نکهیسال را که به واسطه ا  2خسارت وارده    دیبا 

تر  آسیب بیشتر به نمایندگی و واسطه در برندهای ضعیف
 به علت پوشش گارانتی به صورت مستقل

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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  ک یاگر    دییپس فرض بفرما   د یبده  دی را خودتان با  یگارانت  نه یهز  دیکنیم  دی خر  هی کشور حاش  کی از    دیرفت
خودت پول موتور را    دی الان با  ی ول  یگرفتاز ژاپن پول موتور را می  یزدشما نامه می  روزی موتور بسوزد تا د

 ی ستیوصل ن  مادر یندگیبه نما   ای  یستیچون به ژاپن وصل ن  یبده
که من در ذهنم هست خدمت    یزیدارد. در واقع اون چ  یلفه بستگؤواسط به چند م  ندهیقطعاً قدرت اون نما 

در قدرت شما    نیخود هم  یکدام برند هست  یرسم  ندهیخود آن برند هست اصلا تو نما   یکی:  میگو یشما م
هایی  جزء مؤلفه  نها یا   د،یکه دار   یو سابقه کار  دینیچکه می  یمیت   دیکنمی  جادی که ا  یدارد. شبکه ا  ریتاث

  ف ی هست که برند خودش ضع  یموقع  کیکند.  برند اون شرکت واسط می  رانیهست که برند شما را در ا
موقع هست    ک یشود؛  می  ی که منجر به استقبال عموم  کندیعمل م  ی آنقدر قو  ران یدر ا  ی ندگینما   ی هست ول
عمل کرده که خود برند و اون قدرت برند    فی آنقدر ضع  یندگینما  ی ول  دی دار  یندگیبرند را در نما  ن یکه بهتر 

  ی ول میهست یهست ما هم از آن راض یفوق العاده خوب  نیبنز ماش نی شرکت مادر را خراب کرده. فرضا ماش
نما  ا  ی ندگیاصلا  می  نی ماش  ن ی ندارد  سوار  شما  د  د یرو می  د یشو را  شود  خراب    ی توان نمی  گری شهرستان 

بکن بالاخره ا   ن یماش  نی حالا بهتر  یدرستش    ر ید   یلیخ  د ی را دارد که خراب شود. شا  سک یر   ن یهم باشد 
نسبت   ت یمحبوب  جهیوجود ندارد در نت ی پس شبکه ا یچکار بکن ی خواهاگر خراب شد می  یخراب شود ول
  ی ندگیچون نما   ران ی در ا  ی هستند ول  یقو  یلیخ  ی که از لحاظ برند  میدار  نیماش  یلیشود. ما خبه آن کم می

مواجه نشده    ینبوده با استقبال مشتر  ینداشتند سطح خدماتشون سطح خوب   یدرست  بکهنداشتند ش  یدرست
چون خدمات پس از فروش    یجلوه کرده ول  یقو  یبوده ودر ذهن مشتر  یخود برند برند قو  نکهیاند کما ا

 . روندینداشته چون ضعف در شبکه خدمات داشته مردم به سمتش نم

 منفی ضعف در نمایندگی بر قدرت برند کمپانی مادر    ریتأث
از شبکه برند  استفاده  قدرت  تثبیت  برای  نماینده  سازی 

 مادر 
تأثیر مثبت ارائه مجدد خدمات پس از فروش بر بازگشت  

 قدرت برند 
 تأثیر عدم سابقه کاری کافی نماینده بر قدرت برند مادر 

  نه یخدمات پس از فروش است و هز نهیخودرو و هز متیمرسوم است بحث ق یلیکه خ  یزیهم چ رانیدر ا
  دهیقطعه مناسب است. من بارها شن  متیدر دسترس هست و ق  ای قطعاتش آ  نکهیو پوشش قطعات. ا  دی خر

تومان    ون یلیپنج م  دی با  ی دوره ا  سی سرو  یرومی  کبار یفلان برند    دی گو می  فرضاً  کندیم  ریتفس  ی ام مشتر
که بابت خدمات    ی ا  نه یدهد که آن هزنشان می  ن ی پس ا  ی دهمی  ونیلیسه م  ی را ببر  نی فلان ماش  ی ول  ی بده

قصد   یدارد و رو ریتاث یدارد در ذهن مشتر  یآتاحتمالی   راتیکه بابت تعم یا نهیپس از فروش دارد و هز
 .گذاردیم ریتأث دشی خر

بر   فروش  از  پس  خدمات  هزینه  افزایش  منفی  تأثیر 
 ذهنیت و قصد خرید مشتری 

تأثیر هزینه تعمیرات احتمالی آتی بر ذهنیت و قصد خرید  
 مشتری

ما    تیما بر خلاف تصورات و اشتباهات حاکم  میکن  ی کیرا با هم    فش یمقوله خودرو لوکس را تعر  م ییایما ب 
گذاشته بود اصلا    ش یاشتباه برا   ی فهایتعر  یسر  ک ی کند و  می  نیی به بالا را لوکس تع  ی س  ی س  2500که  

دن ستین   ن یا در  ا  یمبنا  مت،یق  ای.  و حالا  است  بودن خودرو  اقت  متیق  نی لوکس  ق  صاددر    مت یمتوازن 
که در فرضا در کشور عراق    ینیشود پس عملا ماشو نا متوازن می  ستیاقتصاد متوازن ن   کهیمبناست. وقت

سمت قدرت    نی ا یدارد ول  مت یق  ک یلوکس باشد هر جفتش هم   ران یدر کشور ا   دی شا  د یآبنظر می  ی معمول
ا   دی خر پا  رانیمردم  آنقدر آمده  ا   نییهست که  ن   نیماش  نیو  دست    نیشود و چون ماشمی  یافتنیدست 

  د یقشر خاص قدرت خر   کی از آن استفاده بکنند و چون    یقشر خاص  کی شود که  باعث می  شودیم  یافتنین 
  شود گفته می  ییبه کالا   یلوکس در هر کشور  یکالا  کیشود لوکس. پس معممولاً  کالا را دارند می  نیا

 استفاده کنند   آنتوانند از قشر خاص فقط می ک ی( که  مت ی)صرفه نظر از ق

میزان ظرفیت   بر اساس  از خودرو لوکس  اشتباه  تعریف 
 موتور خودرو 

 لوکس بودن خودرو   یمبنا به عنوان  متیقاستفاده از 
 تأثیر قدرت خرید مردم کشور بر لوکس شدن خودرو 

لوکس    یمبنا استفاده یک قشر خاص از خودرو به عنوان
 بودن خودرو 

  کند یم  یسع  نی همان را بخرد بنابرا  تواندیرا بفروشد نم  نشیندارد و اگرماش  یمدل بالاتر  ینیماش  یوقت
ا به خاطر  عدم    بیآس  ک ی. پس  کندینخورد همان را حفظ م  متشیدر سر ق  نکهیهمان را حفظ کند و 

 مشابه است  ی هالوکس کارکرده با مدل ن یماش ینیگزی جا ییتوانا 

توانا  بِیآسوجود   لوکس    نیماش  ینیگز یجا   ییعدم 
 مشابه  یهاکارکرده با مدل

روحنوع   به  خودرو  برم  اتیواردات  کننده  برنم  گرددیمصرف  برند  کشورهاگردیبه  در  مثلاً    یی اروپا  ی. 
شما    ستین   نگونهیاصلاً ا  ی عرب   یکه در کشورها  یدر صورت  شودیاستقبال م  یلیکم مصرف خ  یهانیماش

اون به خاطر    ست ین   ا یدن   ی جا  چیدر ه  شودیفارس استفاده م  جیخل  هیکه در حاش  ی لندکروز  زانیم  دینیبب
  انه یو خاورم  کایآمر   ایمصرف کننده در اروپا    یهامصرف کننده متفاوت است. دغدغه  یهااست که دغدغه  نیا

  ی گری به گونه د  یبرند ممکن است عوض بشود و استقبال عموم  کی نگاه نسبت به    جهیمتفاوت است در نت
  شود یکه در اروپا استقبال م ی وسیپر  کهدارد  یتیفیبه هر حال لندکروز همان ک  تیفیاز لحاظ ک یباشد ول

  قهیسل  نی ا  یاست ول  ییتابع مصرف کننده اروپا   اشقهیآن سل  یهستند ول  یتیفیک  کی و هر جفتشان در  
 . انهیخاورم

روحیات   به  خودرو  واردات  نوع  وابستگی  به  توجه 
 کنندگان  مصرف

دغدغه به  خودرو  واردات  نوع  وابستگی  به  های  توجه 
 کنندگان مصرف

واردات خودرو    تیبه واسطه ممنوع  ده ید   یندگیکه بازار خودرو و مصرف کننده و نما   یصدمه ا  ن یبزرگتر 
آمد    شیمملکت پ  یکه برا  یارز  تی محدود  یواردات خودرو صرفا به واسطه    تی، ممنوعتوسط دولت بود

مصرف و  نمایندگی  برند،  به  واسطه  کننده  آسیب  به 
 توسط دولت واردات خودرو  تیممنوع

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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و    زانهرو   ازی از ن   10  د یتا گر  1  دی کردند از گر  یبند  میآمدند کالاها را تقس  یشده آن هم به چه شکل  جادیا
را ممنوع کردند همشان ممنوع نشده    10  د یاز گر   یکسریقرار گرفت و    10  دی سفره مردم تا خودرو در گر

خودرو را به صورت در واقع خاص گفتند    کدفعهیکه خودرو ممنوع بود بعد سران قوه آمدند    یبود آن موقع
  ت ی که حاکم  یمیتصم  نی تر  شتباهکنند. عملا ا   ن یارز نداشتند تام  نکه یوارداتش ممنوع آن هم به واسطه ا

 واردات خودرو بود تیگرفت ممنوع
شود  می  ی متاسف هستم که لندکروز جزو خودرو لوکس دارد طبقه بند  ی لیخدمت شما عرض کنم اولا خ

هست که استفاده خاص    یی لندکروز جز خودروها  ست یهای لوکس ن لندکروز خودرو  ا یدن   یکجا  چیچون در ه
ما   ا  یامسئله  کی دارد  ندار   یلیکه در خ  می دار   ران یکه در  ب   میاز کشورها  به    انه یمدر خاور  شتریو  است 

  م یبه آن ندار   از ین   نکهیبا وجود ا  یامکانات حت  ی سر  ک یابزارها و    ی سر  کی بحث استفاده از    ران یخصوص ا
  خواهم ی را م نیمن ا   دی گوی رود مطرف می  یعنی ستین  اریاصلا آنجا آپشن مع  دینیبب  د یمثلا شما در اروپا برو

  مییآما می  میدهد ما برعکس هستکنم پول نمیخواهم چون استفاده نمیرا نمی  چکدامیآپشن هارا ه  نیمن ا 
فول   متیبعد ق  میخواهفول آپشن می  م ییگومی  م یبخر   ن یماش  میرو اصلا ما می  د یفول آپشن بده  مییگومی

شود  تا آپشن به آن اضافه می  2شما مثلا    ست ین   نطور یکه در اروپا اصلا ا   یبرابر است در صورت  ن ی آپشن چند
  رانیدر ا  یآن گذاشته ول  ی مادر رو یکه کمپان  یا نه یدارد به اندازه هز  ی جزئ   یلینرخ خ  کی  قا یدق متشیق

اختلاف دارد با    %20  دین یب می  متش یق  کدفعهیکمه و همه عاشق فول آپشن هستند    د یهفت کل  nxمثلا  
 .نشییپا  ی ه یلا

 کننده ایرانی اهمیت فول آپشن بودن خودرو نزد مصرف 

 دینیها است ببمدل خودرو  ن یاز ا   206و    دی با پرا  ر یمرگ و م  ن یشتریاست که الان ب   ی های ما به گونه اجاده
همه    نیکه ا   یجاده ا  نیهای ماست حالا من در اخودرو  یتیافتد به خاطر ضعف امندارد می  یالان چه اتفاق

با    دی شود باکه منجر به مرگ می  فتد ااتفاق می  یمشکلات دارد و آنقدر نقاط پرخطر دارد و درش تصادفات
من مطبوع    یکه برا  یزیبالا باشد خب آن چ  تشیامن  یلیکه خ  ینیماش  یعنیبروم   یتیفوق امن  نی ماش  ک ی

 که در واقع دارد  یاتاق بزرگ و راحت ت،یاست لندکروز است به واسطه امن

 کننده ایرانی اهمیت ایمنی خودرو نزد مصرف 

برا  یمشکلات ا   انیمشتر   یکه  پ  نهی زم  ن یدر  برند  رها شدن  از  بس  ن یا   دی آیم  ش یبعد  که  از    یاریاست 
با    یتعهدات خودشان سرباز زدند و در واقع مشتر  یقطع رابطه از بعض  نی به خاطر هم  ی داخل  یهاندهینما 

  یمحل  ی هایندگینما   اقعدر و   ن یاز ا   یها مواجه شد که بعضاز مدل  ی از خودروش در برخ  یبان یخلاء پشت  ک ی
که    خواستندیم  ی داخل  یلرها یکردند. د  جادیخلا را عمداً ا   ن ی ا  یمحل   ی درهایو ل  یکنندگان محل  عی توز  ا ی

 یتیآن موفق  ا ی  ای نداشتند    ی چندان   ت یموجود موفق  ط یخودرو اما به خاطر شرا   ایخدمات بدهند عملاً مثل پرش
داشته باشند را نداشتند. در واقع به طور خلاصه    فروش در ارائه خدمات پس از    خواستند یکه خودشان م

از    یاصل  ی مواجه شد بعد از خروج برندها  یی خلا  ک یخودرو خود در    یخدمات برا  افتیدر بعد در   یمشتر
 امد یبه عمل ن  ی لازم از مشتر یبان یکشور و پشت

 به علت رها شدگی برند  تعهدات  عمل به عدم 
 عدم پشتیبانی لازم از مشتری توسط کمپانی مادر 

هم در واقع    یغاتی. به خصوص که تبلستیقابل برگشت ن   ی به راحت  یقبل  ر یو تصو  گردمیبرنم  ینه به راحت
  ا یسخت در بازار ما بتوانند    ی لیرا خ  یی وندایاز برندها شده است مثلاً شما ه  ی برخ  هی بر عل  افته ی سازمان  

.  رفتیرا نخواهد پذ   ییوندایبازار ه  رفتیکه بازگشت به رنو را خواهد پذ   یسخت نه، قاعدتاً به آن صورت  یلیخ
 کار شده است.  یشده است و در ذهن مشتر غیتبل یلیخ  رانی در ا  یاکره یبرندها یی وفایب  یچون رو

وفایی برخی برندها  یافته علیه بی  وجود تبلیغات سازمان
 نسبت به بازار ایران 

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

که با دو تا    یکسان ی  یبرندها  ایمختلف    یرا در برندها  هیقض  نیموثر هستش من حالا هم  یلیخوب بله خ
که گفتم هم با آسان موتور کار کرد هم با کرمان    یی وندایهمان ه  میمثال بزن   م یتوان یم  کردند یشرکت کار م

تاث اما کرمان موتور  برندها    یتر مثبت  راتیموتور  از خروج  بعد  داشته و    ییوندا یه  انیمشتر  یرودر واقع 
که داشته و استفاده    یطیآسان موتور به تبع شرا   یادامه داده است ول توانستهیدر حد معقول تا م  یبان یپشت
داخل برندها   ی ندگیاز برند هست کمتر پرداخته است. نما یبان یفرصت که کرمان موتور در حال پشت  نیاز ا 
برا  ای آ  نکهیا   تهداش  ریتاث  یلیبه خصوص خ  شان یهااستیس دوباره  بازار  که  انتظار هستند    ی برندها  یدر 

باز بشود و دوباره برگردم    ی خارج  ی برندها  ی که انتظار دارند که بازار دوباره برا  یی نه، آنها   ای باز بشود    ی خارج
  ی اعده  ک ی  ی حفظ بکنند ول  ز یرا ن   ان ی که مشتر  کنندیم  ی سع  عتاًیکار بکنند خوب طب  ی اصل  ی با برندها

سودآورتر است   عتاًیکه طب ی گرید   یهاخود را به بخش  ه ی فرصت استفاده کردن و سرما  ن یکه از هم  ستنده
 ی مشتر تیضربه خورد در ذهن شتریب   یلیبردند و برند را رها کردند برند خ

 های نماینده برندها بر رهاشدگی برند تأثیر سیاست

خودرو    ل یشکل و شما  گذاردیم  ر یکه در ذهن من تاث  یزیچ  نیباشم، اول   ی اگر فارغ از مسائل مال  عتاًیطب
  ع یسر   ن یاست ماش  یمستحکم  ن یماش  ن،یماش  ن یا   نکهی. اکنمیاست که آن را از ظاهر خودرو استنباط م

قصد  و  ذهنیت  بر  خودرو  شکل  تأثیر  مزیت  از  استفاده 
 خرید مشتری  
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و   روم یبعدها م  شودیم جاد یدر خودم ا  یتیذهن کی باشم    دهیموتورش را پرس ی هایژگی و نکه یاست بدون ا
و    شی جلوبند  ستمیس  ا ی که و    ا یهست    ی که موتورش قو  نمیو بب  کنمیو مطالعه م  رمیگیکاتالوگش را م

تا  عتاًیو طب کندیم جادیمن ا  یرا برا تیذهن نیکه اول یزیچ یول نمیب یرا بعداً م  هانیچگونه است ا  قیتعل
 یتیذهن  ک ی  لش یخودرو از شکل و شما   یمنی ا  ی حت  استخودرو    لی شکل و شما  ماند یم  ی آخر اثر مثبت باق

 د یآیبه وجود م
تاث  یزیچ نما  نی ا  گذارد یم  ریکه در ذهن من  زمان خلع    نی است که چگونه در ا  ی داخل  ندگانیعملکرد 

داشته باشم خوب در    یمنف  ای موضوع اطلاع مثبت    نیاگر من از ا   شانیقبل  انیچگونه برخورد کردند با مشتر 
ا   ی انتخاب بعد به  تاث  ن یمن نسبت  ندارم و    یاطلاعات  نه هم هست که    یی هاوقت  ک ی و    گذاردیم  ریبرند 

  ی اصل ی خود برندها ه یاز تخل ی دوره خلع که عمدتاً ناش ن ی ا ی به طور کل ی خواهد بود ول ر یبدون تاث عتاًیطب
از برندها شروع کردن   یل یکنار گذاشته بشود خ کا یبرجام توسط آمر   نکهیقبل از ا ی حت یعنیاز بازار ما شد  

شده است    جادیهمگان ا   ی برا  رانیبرندها در ا   نی نسبت به ا  یمنف  تیذهن  کی  رانیبه خارج شدن از بازار ا 
به غ بگ  هاینیاز چ  ریحالا  برندها  میر یدر نظر    ک ی   هاینیاز چ  ریو خاور دور به غ  ییاروپا  یهمه راجع به 

 برخورد خواهند کرد.  اط یبخواهند برگردند همه با احت ها نیدارند که اگر ا  یمنف تیذهن

 تأثیر عملکرد نمایندگان بر ذهنیت مشتری از برند 

کشورها    نیب   یاسیروابط س  کند یم  یگذارهی سرما   یدر کشور  دیآیکه م  ی برند  کی از نگاه خود عرضه کننده  
تا در صورت تغییرهای سیاسی    خود فراهم کند  یمشتر  یرا برا  نانی اطم  یآخرش باشد و فضا  تی در اولو  دیبا 

 اتفاقی نیفتد.

در اولویت نبودن روابط سیاسی بین کشورها در بحث ارائه  
 خدمات توسط برند  

فضاعدم   کردن  توسط    ی مشتر  ی برا  نان یاطم  ی فراهم 
 کمپانی مادر قطع خدمات  صورت در نماینده 

نگاه شناخته    نیهم با هم  ا یکه در دن   ی هستنداشراف  ا یو    یفاتیتشر  یبرند لوکس در ذهن من برندها  یمشتر
داشته    یهای مختلفکلاس  گرید  یدر کشورها  دیبنز شا  ی، بنز و... ولویام دبل  ی، ب یمثل پورش، مازرات  شودیم

  د یدرصد مرفه جامعه هستند شا  10از قشر  انی و مشتر شودیبرند شناخته م  کی بعنوان   رانی در ا یباشد ول
در    یسبک زندگ  یاجتماع  گاه ی چندمشان است و جا  تی در اولو  یدرصد و در واقع از نظر مال   5هم کمتر  
ارزش برند هستش   ای یاجتماع  گاهی در نگاه اول جا هایمشتر نینگاه ا  شودیلحاظ م شتریب   شانیانتخاب ها 

 ی بعد ی هاتیدر اولو  رودیم گریدر کشور و موضوعات د  کندیآنها را مشخص م ی اجتماع گاه ی که جا

استفاده از مزیت ترویج خودروهای لوکس مدل جدید بر  
 ذهنیت و قصد خرید مشتری 

تأثیر سبک زندگی مصرف کننده بر قصد خرید خودروی  
 لوکس 

مؤثر است علاوه بر    شتری ب   یریگمیدر تصم  یاقتصاد  یمرفه، پارامترها  مه ین   یقشر متوسط و به نوع  ی برا
 کردند یبرند را لحاظ م  یبرند و خوشنام ت یفیک نکهیا

 میدر تصم یاقتصاد یپارامترهاتأثیر 
   مرفه  مه ین   یقشر متوسط و به نوع یبرای ریگ

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

 به نوعی نیمه مرفه 
  یی جاها   کی   یعنیداشتند    ریتاث  یدر سطح اعتماد مشتر  یلیهایی که در کشور بودند خندهیبه نظر من نما 

 بودند   بندیدانستند و به آن پاکه آورده بودند از خودشان می ی ها آن برندندهینما 
 ها بر اعتماد مشتریان به برند تأثیر عملکرد نماینده

با چه   نکهیهمه بوده است و ارزش برند فارغ از ا  تی در الو  ن یخودرو و در واقع عمر خودرو که ا   تیفیبحث ک
 شده است   دیتول ی نگاه

استفاده از تأثیر مثبت عمر خودروهای لوکس بر بازگشت  
 تصویر برند 

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

شما مثلاً    ست یتکنولوژ  یشتاز یبحث پ  شودیتوجه م  شتریکه امروز در جامعه ما ب   گری د  یزهایچ  یسر  کی
  م یتسلا را ندار   یریورود سوختگ  رساخت ی ز  یحت  ای و    ران ی در ا  میمثل تسلا را ندار   یگرچه برند  دیاگر نگاه کن

و    ردیگمورد استقبال قرار می  تماًح  دی ای اگر تسلا ب   نکهیجامعه به ا  یگروه اشراف  شهیهم  ینگاه  مین   هی  یول
عرضه جد  یتکنولوژ  یشتازیپ  یمعن  شود یم  دا یپ  شی برا  یمشتر ا  دی و  قرار    هانی در خودرو  توجه  مورد 

  ی رفاه  یهاآن شاخصه  یعن ی  یبه کار گرفته شده و خدمات رفاه  ی آپشن و تکنولوژ  زانیو بحث م  ردیگیم
 است  رگذار یتاث ی لیران خیآن برند در ا  ر یدر تصو یلیکه در خودرو است خ

بازگشت   بر  تکنولوژی  پیشتازی  مثبت  تأثیر  از  استفاده 
 تصویر برند 

استفاده از تأثیر مثبت تأثیر منحصر به فرد بودن در نشان   منحصر به فرد بودن در نشان تجاری هم بر ذهنیت مشتری نسبت به برند تأثیر دارد
 دارد ریآن برند تأث یقدرت خودرو  ای اختصاصاً قدرت موتور  مییاگر بگو ، در بحث قدرت برند تجاری بر ذهنیت مشتری نسبت به برند 

موتور    تأثیر برند  یقدرت خودرو  ای قدرت  تصویر    آن  بر 
 برند 
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انتظار دارد را    یکه مشتر  یآن سطح رفاه  یعنیکنم    فی که در ذهن من است تعر  یزیچ  تیمطلوب   فیتعر
به    یلیخ  نجایاجزا ا   زانیم  یعنی  ردیگیرا م  یبرندها چه سطح رفاه  ریبا سا   سهیو مقا   ردیاز آن محصول بگ

 . دیآیچشم م

تأثیر مطلوبیت برند و سطح رفاهی خودرو بر تصویر برند  
 خودرو

  جامعه طالب   یدرصد بالا  5  ایدرصد    10است که قشر    یکه برند  م یکرد  یفی لوکس تعر  یخودروها  یرو
 کنندیم  ی گذارهیسرما  شی ش هستند و برامصرف

درصد مصرف کنندگان خودرو در جامعه به عنوان لوکس  
 بودن 

  ی بان یبتواند ارزش برند و پشت  نکه یا  ی تحملش برا  یزمان   زانیو م  هامیبعد از شروع تحر   ندهیآن نما  یماندگار
  رگذار یتاث  یلیبرند خ تصویر  یو در واقع انتخاب مجددش رو  داریو خر  یبرند را بدهد در سطح اعتماد مشتر

کشورها در    ری در داخل و سا  متیق  سهیمقا  شهیهم  یمشتر  یذهن  یمتیق  سهیبحث مقا  یو رو  بوده است
با چه سطح  یذهن مشتر   ی مشابه کشورها  تیفیدارم خدمات مشابه و ک  مت یاز ق  ی وجود دارد که من 

 کشورمان بود ی هامیو تحر  ی زدولت و ار مات ی از تصم ی هم ناش ن یو ا  رم یگیم هی همسا

تأثیر مثبت ماندگاری نماینده در شرایط تحریم و میزان  
 تحمل آنها برای پشتیانی بر تصویر برند 

ی خودرو در کشور و سایر  تأثیر منفی مقایسه قیمت تهیه
 کشورها بر تصویر برند 

تأثیر منفی مقایسه قیمت خدمات پس از فروش خودرو  
 در کشور و سایر کشورها بر تصویر برند 

و   است  یبرند در ذهن مشتر  گاه یبرند و جا  ت یاعتماد آن سازمان هم نشئت گرفته از آن هو برند  هویت  به  اعتماد  ذهن    گاهیجا وابستگی  در  برند 
 یمشتر

سازمان    یی دارا  ک ی. برند خودش  یبعد برند  ک ی است و    ی بعد بعد مال  ک یدو بعد دارد  رهاشدگی    بیآس
. بالاخص آن شرکت که به واسطه  ندیبیم  انیدر واقع ناملموس آن است و از هر دو جهت ز   ییاست و دارا 

 استخدام کرده است   رویدرست کرده و ن  رساختیکرده و ز نه یآن برند است آمده است و هز 

آسیب به شرکت، برند و مشتری در صورت رهاشدگی در  
 دو بعد مالی و برندی 

ب   ی لوکس  ی خودروها  یهایمشتر تحملشان  لکسوس  از    شتریمثل  متفاوت  موضوعات  از  درکشان  و  بود 
مشتر   ان یمشتر و  بود  خ  انیرنو  متوقع  یلیرنو  واقع  و خدر  بودن  به    ی لیتر  نسبت  را  من شرکت  نظر  به 
را در    ن یا   ی کنم ول  یروانشناس  دانم یرا من نم  لش یو لکسوس کمتر درک کردند حالا دل  وتا یتو   یهاییمشتر

 م یمتوجه شد  یتجربه کار

 کنندگان خودروهای لوکس تر بودن مصرفمتوقع
مصرف بیشتر  درک  و  تحمل  مزیت  از  کنندگان  استفاده 

 خودروهای لوکس برای بازگشت تصویر برند 

  ی نان یاعتماد و اطم  کیکه قبلا درش    ینالیبه قطعه حداقل ارج  یکرد که دسترس   انیز   ییاز آنجا  یمشتر
خوب را مجبور شد بالاتر بخرد،   متیق  یعنی کند.    ه یگزاف ته  یمتهایبا واسطه و ق  د یداشت از دست داد و با 

ن   ش یپ  شی برا  تیفیدر ک  نانیعدم اطم   ی و بعلاوه که دسترس  دی آقطعه از کجا می  ستیآمد چون معلوم 
 به قطعه نداشتند  یراحت

 تهیه قطعات غیراورجینال به قیمت گزاف 
 ت یفیدر ک نانیعدم اطم

 عدم دسترسی راحت به خرید و یا تهیه قطعات 

قطعه خوب نباشد    ک ی  یهست شما وقت  زیخدمات ن   تیفی، کمیقطعه را گفت  تیفیفاکتور در بحث خود ک
هم   نی دارد که ا یمشتر  یهم برا ینطوریبحث ا   کی  نی بنابرا دیآمی نییپا  شودیکه ارائه م یخدمت تیفیک

  ی روح  نانیعدم اطم  دی شود. با  ده ید   دی با  ز ین   ها نی هست که ا  زیموضوع ن   نی ا   یروان   ی مسائل روح  نکهیضمن ا 
 است  دهی د ان ی چقدر ز  یمشتر مینیسنجش شود تا بب زین   یروان 

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

آن برند از   یول ردیبرند خاص را بگ  کی بوده که  ن ی خودرو بخرد و مد نظرش ا  خواستیاگر مثلاً ممشتری 
اگر   ای   ردیبالاتر بگ یلیخ  متیها با قدلال  ق یبرود از طر  دی با  ا یدارد اگر ندارد   از یرا ن  نیکشور رفته و آن ماش

که مد نظرش نبوده و    گری د   یخودرو  ک ی  خوردیقطعه و خدمات به مشکل م  ی در چرخه بعد  کند یفکر م
برند    تواند یشده است که اجباراً نم  یتیمحدود   کیهم مصرف کننده دچار    نجا یا  ردینداشته را بگ  ی اعلاقه

 محبوب خودش را انتخاب کند 

 محروم شدن برخی از مشتریان از خرید برند محبوب خود

بودن خودرو ی نظرم مبنای لوکس  یی منحصربه فرد آن است.  بایز   یکخودرو است ی  بالای  تیفیک  ی کبه 
که میتواند معیار    خودرو   مت یق  و   است خدمات پس از فروش    معیار دیگر مسلماً کیفیت و سطح دسترسی به 

 . اصلی لوکس بودن باشد

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

یی منحصربه فرد خودرو به عنوان معیار لوکس بودن  با یز
 خودرو

به  دسترسی  سطح  و  فروش    کیفیت  از  پس  به  خدمات 
 عنوان معیار لوکس بودن خودرو
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 نتایج مراحل کدگذاری روش گراندد تئوری  . 3جدول 

 های اصلی مقوله مقوله فرعی  های باز )اولیه( کد

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

 لوکس   یبرند خودروها ریتصو

 مقوله محوری 

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

 مادر  یکمپان 

 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   دریافت نمایندگی برندهای لوکس با هدف سود واردات  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 

 عدم تمایل نماینده به حفظ همکاری مشترک

 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

مشتر ن یقطعات ماش نیتأم ی به کاهش دغدغه  یمشتر حیترج به  مربوط  سوار    ان ی علل  لوکس 

 و صاحب برند  دکنندهیتول یاز کمپان  ان ی مشتر یگرفرهنگ مطالبه ی داخل

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

 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

ی و  المللنی ب   ط یمربوط به شرا   هایزمینه المللی های بینتحریم

 کشورهای سازنده 

 ایشرایط زمینه

 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

 مادر   ی کمپان   عملکردمربوط به    هایزمینه ی خودرو به مشتریان عدم استقلال کمپانی در تصمیم به ارائه

 رها شدن مشتری توسط کمپانی در بخش خدمات پس از فروش 

 ندگان یمربوط به عملکرد نما هایزمینه مشکل عملکرد وزارتخانه در انتخاب نمایندگان و نظارت بر عملکرد آنها 

 برند   یبرندها بر رهاشدگ  ندهینما  ی هااستیس ریتأث

 کمپانی مادر  قطع خدمات    صورت در  توسط نماینده    یمشتر  یبرا  نانیاطم  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 
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 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 کمپانیویژگی برند   ریشدن تصو یمنف زان یبرند بر م  تیهو ریتأث

 سابقه برند  تولیدکننده

 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  طولانی بودن زمان ثبات در بازار داخلی 

 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

 روز شدن به  یاز آزمون و خطا برا یهای داخلیندگیاستفاده نما

 به برند  انی بر اعتماد مشتر  هاندهیعملکرد نما ریتأث

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

 لوکس بودن خودرو   یبه عنوان مبنا  متیاستفاده از ق لوکس 

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

 از برند و قضاوت آنها از لوکس بودن خودرو گران ید یذهن ریتصو

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

 یی منحصربه فرد خودرو به عنوان معیار لوکس بودن خودروبا یز

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

 خودرو

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

 مادر 

 راهبردها 

 ارائه خدمات در زمان بسته بودن گمرک  یبرا ی ندگیتوجه به سابقه نما 

 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

 تناسب کاربری خودرو با نیازهای مشتری ایرانی 
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تعدیل ذهنیت منفی مشتری نسبت به عملکرد نامناسب نمایندگان قبلی برند توسط قدرت برند  

 کمپانی 

 سنجش 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 اقیاشت  شیافزا 

 ی ران یکننده اخودرو نزد مصرف  یمنیا  تیتوجه به اهم

 توجه مجدد 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 مصرفتوجه به وابستگی نوع واردات خودرو به دغدغه

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

 قشر متوسط و به نوعی نیمه مرفه 

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

 کمپانی  تصویر برند

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

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

 استفاده از تأثیر مثبت پیشتازی تکنولوژی بر بازگشت تصویر برند 

 استفاده از تأثیر مثبت منحصر به فرد بودن در نشان تجاری 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   تی استفاده از مز

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

سوار   لوکس  مشتریان  ویژگی  به  مربوط 

 برای خرید مجدد 

 توجه به عامل وفاداری مشتریان در تمایل به خرید مجدد  

 توجه به عامل اعتماد به برند توسط مشتریان در تمایل به خرید مجدد 

 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

 لوکس  ی خودروها داران یاز وفادار بودن اغلب خر  یبهره مند

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

 راهبردها 

 پیامدها 

 امکان مقایسه خیل خودروهای لوکس وارداتی توسط مشتریان 

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

 موانع و تطابق یافتن عرضه و تقاضا 

به دل   ش یافزا  بر تول  دگاهید  رییتغ  لیاستمرار فروش و عمر برند  به تمرکز  بر واردات    دیاز تمرکز 

 لوکس  یخودرو

 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 مجدد خدمات پس از فروش بر بازگشت قدرت برند  ریتأث

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

 کاهش نرخ فروش به علت رهاشدگی مشتری توسط کمپانی  راهبردها  سازی پیادهعدم مشتری و 

 ها میبه علت تحر کی ف ندهینما  ده یپد  یریشکلگ
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 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

 ایجاد 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  یاحساس 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 مجدد 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 اساس 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 مرحله کدگذاری محوری و سپس به  مشخص شده است کدها بر اساس تشابه و میزان ارتباط با یکدیگر به مقوله  فوق بنابراین همانطور که در جدول 

 بندی شدند. در نهایت مدل پارادایمی تحقیق بر اساس نتابج کیفی روش داده بنیاد به شکل زیر طراحی شد: های اصلی در مرحله کدگذاری انتخابی )گزینشی( دسته مقوله 
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 مدل کیفی و پارادایمی تحقیق . 1شکل 

 گیریبحث و نتیجه 

 ی لوکس واردات  یرهاشده را در بازار خودروها  ی برندها   یدگیدب ی آس  دهی از پد   یپژوهش، ابعاد گوناگون   نیدر ا  ادیبنداده   هیها با استفاده از روش نظرداده   لیحاصل از تحل  یهاافتهی

گر، مداخله طیشرا ،یانه یزم طی شرا ،یعل طیشامل: شرا یپنج مقوله اصل ییمنجر به شناسا یو انتخاب  یباز، محور  یها در سه مرحله کدگذارمصاحبه  لیآشکار ساخت. تحل رانیبه ا

کننده شکل  مصرف   ی و روانشناخت  ی طیمح  ،یعوامل سازمان   انیم  ده یچی است که از تعامل پ  ی جی و تدر   ه یچندلا  یاده یبرند« پد   ی نشان داد که »رهاشدگ  ج یشد. نتا  امدهایراهبردها و پ

 . ردیگی م

لوکس   یخودروها  انی مشتر  یرفتار  یهاو تفاوت  ،یداخل  ندگانیضعف عملکرد نما  ران،یمادر از بازار ا  یهابه خروج شرکت   توانیم  شده،یی شناسا   یعل  طی شرا  نیترجمله مهم   از

  ن ی. اشودی م یبرند تلق ریتصو   ف یعوامل در تضع  نی تراز مهم   یک یبوده،    یالملل نیب یو اقتصاد   یاسیس یاز فشارها   یمادر که ناش   ی برندها یاز سو   انیمشتر  یاشاره کرد. رهاشدگ

اند.  مواجه شده   یجهان   یبرندها   ی با بحران عدم وفادار  می در دوران تحر  ی رانی ا  یهاشرکت   کندی م   د یدارد که تأک  ی همخوان  (Mohaghegh et al., 2021)با پژوهش    افتهی

  ی هاافتهیبا    ز یموضوع ن  نیشده است که ا  یبرند با مشتر  ی ارتباط  رهیمدت، موجب گسست در زنجکوتاه   ی سودآور  برها  و تمرکز آن   یداخل  ندگانیضعف عملکرد نما  نیهمچن

(Aldhamiri et al., 2024) همراستا است.  یمشتر   یری درگ  فیدر تضع  یندگیبرند و نما   فیدر مورد نقش تعاملات ضع 

 رانیا   ییوهواآب   طی با شرا  یواردات  یخودروها   یم یاقل  یبرند، و عدم تطابق استانداردها   ی المللنیب  یهااست یمانند عملکرد شرکت مادر، س  یعوامل  ،یانهیزم  ط یحوزه شرا   در

  یرساز ی هدف در تصو  ی و ساختار بازارها  یاسینقش روابط س  ههستند که ب  (Zou & Li, 2016)و    (Andersen et al., 2023)  یهاافته ی  ی عوامل در راستا  نیبرجسته شدند. ا

 . کندی م  فایا ی اتینقش ح انی مشتر  تیذهن تیشرکت مادر در تثب یاز سو  یبانیکننده و استمرار خدمات پشتمصرف  ط یمحصولات با مح  یمی اقل یسازگار ژه،یوبرند اشاره دارند. به 

شرای  و  وام    ی

 مربو  به رها شدن م  ری    

توس  ک  انی مادر

 مربو  به     رد نام اسب    

ن ای دگان

 مربو  به م  ریان لوکس    

سوار داخ ی

شرای   می ه ای

و  مربو  به شرای  بی  ال   ی می ه های 

ک ورهای سا نده

مربو  به     رد ک  انی مادر  می ه های

مربو  به     رد ن ای دگان  می ه های

 دیده م وری

آسیب دیدگی برند های رها شده بر 

اساس تصویر برند خودروهای لوکس

شرای  مداخ ه گر

وی گی های م  ریان لوکس سوار

  وی گی های تصویر و هوی  برند و ک  انی

تولیدک  ده

مداخ   مالی و ا  صادی

مداخ   مربو  به ن ای دگان

مداخ   مربو  به تعری  خودروی لوکس

راه ردها

 راه ردهای مربو  به     رد ک  انی

مادر

راه ردهای مربو  به ن ای دگان

راه ردهای مربو  به با گ   تصویر برند

 راه ردهای مربو  به اس فاده ا  م ایای

مربو  به وی گی م  ریان لوکس سوار 

برای خرید م دد

 یامدها

   در  ور   یامدهای م 

سا ی راه ردها یاده 

 ا   ا   یامدهای م فی 

 د  رهاکردن م  ری و 

 راه ردها یاده سا ی
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  ت یبرند، وضع   تی و نگرش برندمحور(، هو  ز،یبه تما  ت یبالا، حساس  یوفادار   ریلوکس )نظ  ی کنندگان خودروهامصرف   یهای ژگیچون و  ییهاشامل مؤلفه   ز یگر نمداخله   طی شرا

از  یمحدود قشر خاص دی بر قدرت خر  یمبتن شتریب  ودن«»لوکس ب فیتعر  ران،یاز آن است که در بازار ا یحاک جیلوکس بودند. نتا  یاز خودروها یاجتماع فیکشور، و تعر یاقتصاد

تا شاخص  است  موتور    ی جهان  یهاجامعه  ا   شرفته،یپ  یفناور   ا یمانند حجم  د   نیکه  با  ا  (Alinezhad et al., 2024)  دگاه یامر  بر  افزون  است.  نگرش طبقه    ن،یهماهنگ 

  گاه یمجدداً در بازار جا   توانندی م   یسخترا حفظ کنند، به   یوفادار   نیکه نتوانند ا   ییبلندمدت است و برندها   ی داربر تجربه و وفا  یلوکس به برند عمدتاً مبتن  یکنندگان خودروها مصرف 

 راستا است. هم  زین (Sameeni et al., 2024) یهاافته یکه با  ابند،ی خود را باز

و   ن،یگزیرسانه و خدمات جا   قی برند از طر  ر یتصو  یاب یباز   ،یداخل  ندگانیبودند: بهبود عملکرد شرکت مادر، ارتقاء عملکرد نما   یشده شامل چهار دسته اصلاحصا   یراهبردها 

خروج از    رغمی ( عل وتای )مانند بنز و تو یقدرت جهان  یدارا  یراهبردها آن است که برندها   نیمجدد. نکته قابل توجه در ا   د یخر   کی تحر  ی برا  انیخاص مشتر   یهای ژگی استفاده از و

 ,Barakati et al., 2024; Nunes)کنند    ایخود را اح   گاهیمجدداً جا  توانندی شرط بازگشت، ممثبت هستند و به   گاهیجا   یدارا   یران ی کننده ابازار، همچنان در ذهن مصرف 

بحران،    طی در شرا یکه رفتار سازمان  دهدی در بحران برند سازگار است و نشان م  یتجربه مشتر   تی در مورد اهم  (Miles & McCamey, 2018)  دگاهی با د   افتهی  نی. ا(2024

 . کندی م فا یا  یاعتماد مشتر یاب یدر باز  یاساس  ینقش

در    تی . در صورت موفقی در صورت تداوم رهاشدگ  یمنف  یامدها یو پ  ی شنهادیپ  ی راهبردها  ی مثبت در صورت اجرا  یامدها یشد: پ  ییشناسا   امدیدو نوع پ  امدها،یبخش پ  در

  ن یمربوط به خدمات پس از فروش، تأم  یهای نگران  دکه برند بتوان   ی در صورت  ژهیوخود هستند، به   نیشیپ  ماتی در تصم  یوفادار حاضر به بازنگر   انیبازگشت برند به بازار، مشتر 

به    ان یگسترده، و انتقال مشتر  ی اعتمادی ب  ،یکاهش مستمر در وفادار   ،یفعل  تی . اما در صورت استمرار وضع(Jabeen et al., 2022) را مرتفع کند    ی رسم  ی ندگیقطعات، و نما

 بحران برند همخوان است.  ی در مورد اثرات منف (Quamina & Singh, 2023) یهاافته یخواهد بود که با  ریناپذ اجتناب  جیاز نتا  ن،یگزیجا  یبرندها 

 ،یمثبت ذهن   ینهیشیپ  لیدلبه   انیمشتر  یکه برخ  یبالقوه است. در حال  انیو مشتر   یفعل  انی مشتر  انیم  یپژوهش به آن اشاره دارد، تفاوت نگرش   یهاافته یکه    یگر یمهم د   نکته

آن است    انگریب  ،یتفاوت نگرش  نیخواهند کرد. ا  دی اقدام به خر  یشتر یب  اطیاند و در صورت بازگشت برند، با احتشده   دی دچار ترد  گرید  یاند، گروههمچنان نسبت به برند وفادار مانده 

 ,Kumar, 2024; Wongsunopparat & Tapanya)است    ی و اجتماع  یروانشناخت  قی ابعاد عم  یبلکه دارا   ست،ین  یسازمان  ا ی  یصرفاً اقتصاد   دهی پد  کیبرند    یکه رهاشدگ

2023). 

برند در    یرهاشدگ  دهی در درک پد  یسه رکن اساس  ،یمی تحر  یدر فضا  یتعامل  یهااست یآن، و س  یفرهنگ  تیکه قدرت برند، هو   دهد ی مطالعه نشان م   نیا  یهاافته ی  تاً،ینها 

 Chan) برند خواهند داشت    ریتصو   یابیخود و باز   گاه یجا   ظدر حف  یکنند، شانس بالاتر   تی ریسه مؤلفه را با دقت مد   نیکه بتوانند ا  ییهاهستند. شرکت   رانیخاص مانند ا  یبازارها

& Palmeira, 2021; Shankar et al., 2024). 

ممکن است    هاافته یبود. لذا    یها صرفاً با خبرگان داخلو انجام مصاحبه  رانیدر ا  یلوکس واردات  یپژوهش، تمرکز آن بر بازار خودروها   نیا  یهات ی محدود  نیتراز مهم   یکی

بوده و وابسته به   یریصورت تفسبه   جینتا   اد،یبنداده   هینظر   وشپژوهش و ر  یفیک  تیماه  لی دلبه   نیرا نداشته باشند. همچن  یمی رتحریغ   یبازارها   ای  عیصنا  ریبه سا   میتعم  تیقابل

  ر یتأث هالیبر دقت تحل  تواندی در دسترس نبودند که م   یاقتصاد  ا ی ی اسیس ی هات یحساس لیدلبه  از یمورد ن  یهاداده   یبرخ گر،ید  یهاست. از سو پژوهشگر از مصاحبه   لیدرک و تحل

 گذاشته باشد. 

 ی م ی تحر  یکننده در بازارها مصرف   یفرهنگ  ت ی برند و هو  ریتصو   ،یمانند وفادار   ییرهای متغ  ریتأث  زانیم  یبررس  یبرا  یکم   یکردها یرو   ،یآت  یهادر پژوهش   شودی م  شنهادیپ

  ی رهاشدگ  دهیفهم از پد   قی در تعم  تواندی ( مهیروس  ایونزوئلا    د)مانن   یاسیو س  یاز نظر ساختار اقتصاد   رانیمشابه ا  یکشورها   انیم  یقیانجام مطالعات تطب  نیکار گرفته شود. همچنبه 

 موجود منجر شود.  یو راهکارها هاب ی از آس یتربه شناخت جامع  تواندی خبرگان م دگاه ی در کنار د  زین  یینها  انی مشتر  یهادگاه ید  ی برند مؤثر باشد. بررس
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دچار   انیکنند تا در صورت وقوع بحران، مشتر  یطراح  یم یتحر   یاز بازارها   یبانیپشت  یبرا   نیگز یجا  یهانظام  دیفعال در صنعت خودرو با   یجهان   یبرندها  ،یسطح راهبرد   در

از تجربه    یریگبا بهره   توانند ی م  های ندگیتمرکز کنند. نما   عهد شبکه خدمات با ثبات و ت جادیکرده و بر ا  زیمدت پرهکوتاه   یی از سودگرا  دی با زی ن  ی داخل  ی هانشوند. شرکت  یرهاشدگ

 را حفظ کنند.   انیمشتر  یثالث، وفادار  یهاشبکه  ای  یررسم یارتباطات غ قی برند را حفظ کرده و از طر ری شرکت مادر، تصو ابیدر غ  یبرند، حت  نینماد  هیو سرما 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

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

Extended Summary 

Introduction 

In recent years, global luxury automotive brands have encountered significant disruptions in emerging markets due to 

geopolitical and economic instabilities. One of the most pronounced examples of this trend can be observed in Iran, where a 

combination of sanctions, currency crises, and policy shifts has triggered a widespread phenomenon known as “brand 

abandonment.” This refers to the withdrawal or disengagement of global brand owners (parent companies) from providing 

support, services, and presence in specific markets. Such occurrences not only compromise brand equity but also severely 

damage brand image, particularly in industries where post-purchase support and trust are critical, such as the luxury automotive 

sector (Wang et al., 2024; Zou & Li, 2016). 

Brand image is one of the most valuable intangible assets of luxury brands and plays a pivotal role in consumer decision-

making (Agmeka et al., 2019). The notion of luxury branding often intertwines with consumer perceptions of prestige, 

reliability, service quality, and social status (Alinezhad et al., 2024; Nunes, 2024). When a brand consistently fails to meet its 

promises or exits a market without contingency plans, it risks eroding these perceptions, leading to long-term consequences 

such as declining customer loyalty and trust (Jabeen et al., 2022; Sameeni et al., 2024). 
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The Iranian luxury car market represents a unique case where international sanctions have curtailed the operational 

capabilities of many well-established global car brands. As a result, customers have been left without access to original spare 

parts, after-sales service, and valid brand representation. This absence not only triggers immediate functional difficulties for 

consumers but also inflicts reputational harm on brands that are otherwise globally esteemed (Hashemi Salehi, 2021; 

Mohaghegh et al., 2021). This phenomenon, which we define as “brand image damage due to abandonment,” has not been 

thoroughly theorized or modeled in the context of emerging markets facing similar constraints. 

The literature further suggests that brand crises often manifest through sudden disruptions such as data breaches or scandals 

(Chan & Palmeira, 2021). However, in markets like Iran, brand damage tends to occur more gradually, as service lapses, lack 

of communication, and discontinuity in supply create a slow erosion of brand credibility and consumer satisfaction (Kumar, 

2024; Miles & McCamey, 2018). This incremental form of brand harm requires a grounded exploration to uncover its 

mechanisms and consequences. 

This study seeks to address this gap by proposing a qualitative model for brand damage resulting from brand abandonment, 

specifically within the luxury automotive segment in Iran. By employing a grounded theory methodology and interviewing key 

industry experts, this research provides a conceptual framework to understand the causes, conditions, and strategic responses 

to such brand image damage in constrained environments. 

Methods and Materials 

This study utilized a qualitative, applied research design based on the grounded theory approach. The target population 

consisted of marketing experts, senior executives, and import professionals in the Iranian automotive sector, particularly those 

involved with luxury vehicle imports. A purposive sampling strategy was used to select participants who had significant 

experience with the luxury car market under sanctions and had witnessed the dynamics of brand withdrawal and its effects on 

consumer behavior. 

Primary data were collected through in-depth, semi-structured interviews. A total of 10 interviews were conducted, recorded, 

transcribed, and coded using the Strauss and Corbin method of open, axial, and selective coding. Content validity was ensured 

through expert judgment, and coding reliability was verified via double-coding methods and inter-coder agreement. The 

qualitative data analysis ultimately resulted in the development of a grounded theoretical model. 

Findings 

The analysis of interview data led to the identification of five overarching categories in the grounded theory model: causal 

conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategic responses, and outcomes. 

Causal Conditions: 

The major causal factors included the withdrawal of the parent companies from the Iranian market, underperformance or 

lack of commitment from domestic representatives, and the distinctive expectations of luxury car customers. Participants 

indicated that when brands failed to support local operations, customers were forced to rely on informal or substandard service 

providers, diminishing trust in the brand. 

Contextual Conditions: 

These conditions encompassed international sanctions, the geopolitical stance of manufacturing countries, economic 

instability, and misalignment of imported car standards with Iran's climate. For example, cars designed for the Gulf climate 

were being used in different Iranian regions, accelerating vehicle depreciation and compromising user experience. 
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Intervening Conditions: 

Several moderating factors influenced how brand abandonment translated into image damage. These included consumers’ 

personal loyalty to specific brands, their brand knowledge, socioeconomic status, and the cultural perception of luxury. Also 

included were financial constraints and distorted definitions of luxury (e.g., engine displacement instead of brand value or 

exclusivity). 

Strategies: 

Respondents proposed multiple strategies to mitigate damage, such as increasing the transparency of representation, 

investing in informal service networks during sanctions, providing parallel imports through third-party intermediaries, and 

rebuilding trust via local marketing campaigns. The role of after-sales service quality and representative accountability was 

emphasized repeatedly. 

Consequences: 

Outcomes were bifurcated into positive and negative trajectories. When strategic interventions were implemented (e.g., 

maintaining service despite official withdrawal), customers retained brand loyalty. Conversely, prolonged abandonment 

without communication or support resulted in deep psychological disengagement, even among long-term brand advocates. 

This, in turn, influenced customers’ future purchasing decisions and discouraged brand advocacy. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this research demonstrate that brand image damage due to abandonment is a complex, multi-layered process 

that cannot be reduced to operational failure alone. Instead, it is an outcome of structural, political, and behavioral 

misalignments between the brand, its representatives, and its consumers. One of the key insights from the study is that Iranian 

customers in the luxury segment maintain a strong emotional and symbolic connection to brands, which amplifies the 

psychological impact of abandonment. 

The study reinforces prior evidence suggesting that brand image is not solely built through tangible features such as 

performance or design but is equally dependent on trust, social identity, and consistent engagement (Barakati et al., 2024). This 

aligns with international studies that emphasize the need for global brands to maintain continuity even in volatile environments 

(Andersen et al., 2023; Shankar et al., 2024). It also illustrates how customer perception is shaped not only by what the brand 

offers but by how it responds in moments of adversity. 

Moreover, the Iranian context underscores the importance of representative performance and cultural alignment. In many 

cases, consumers did not differentiate between the actions of the parent brand and its local representatives. Thus, failures at the 

representative level translated into broader damage to brand reputation. This implies that delegation of brand responsibilities 

in politically sensitive markets requires rigorous oversight and localized resilience planning. 

Another critical insight is that the power of global brands can act as a buffer in times of crisis, but only to a point. While 

consumers might remain emotionally attached to a brand like Mercedes-Benz or Toyota, repeated service failures, 

unavailability of spare parts, or ambiguous communication can erode this attachment over time. The study’s participants noted 

that even loyal customers begin to rationalize brand-switching behavior when functional dissatisfaction is compounded by 

emotional disappointment. 

Finally, the grounded model developed through this research provides a novel theoretical contribution to the literature on 

brand abandonment and damage. It offers a framework for understanding how internal and external variables interact to 

influence brand perception, particularly in high-risk markets. Importantly, it underscores the need for proactive brand 
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management strategies that extend beyond profit motives and address the full spectrum of consumer expectations during 

uncertain times. 
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