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Abstract 

Objective  

Gray markets refer to those markets where multinational brands are distributed throughout the local 

markets of a country through unofficial sources of brand activity. Consequently, companies that are 

responsible for distribution of multinational brands in the host country will face difficulties. Given that 

consumers tend to gray markets to buy the original brand at lower prices during economic fluctuations 

in particular countries, it is impossible to eliminate gray markets, (Dasu et al., 2012). On the other 

hand, the lack of appropriate management of such markets and the passive approach of multinational 

companies toward such markets undermine the value of those international brands in the host countries 

and undervalue branding efforts. In our country, gray markets also exist and have significant economic 

consequences. The home appliance market is one of the most critical existing gray markets in Iran, 

which has emerged due to a lack of screening and extensive activities in the illegal distribution of 

home appliance brands. Samsung home appliance company is regarded as one of the international 

companies that has suffered accordingly. Gray markets that do not provide adequate support and 

following services for consumers have caused problems for the Samsung brand. This problem-oriented 

study on the gray market for Samsung home appliance products intends to address why such gray 

markets have emerged despite various marketing activities by Samsung Company. This study aims at 

identifying antecedents and consequences of the existence of gray markets for Samsung products. 
 

Methodology  

The present empirical study is developmental in terms of purpose and qualitative in terms of data 

collection. This research has been conducted according to the grounded theory. The research sample 

includes a group of managers working at Sam Service Company and university professors who were 

selected by purposeful sampling. The data were collected through interviews and then coded in three 

levels of open, axial, and selective coding. Eventually, the results were coded into five categories of 
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causal, contextual, and intervening conditions, as well as strategies and consequences based on Strauss 

and Corbin model. 

 

Findings 

Causal conditions include economic fluctuations and lack of screening in the country's entrance refers 

to the critical phenomenon of emergence of gray market. Contextual conditions entail rules and 

regulations and also consumers’ culture. Intervening conditions include empowerment of legal 
intermediaries and consumers’ awareness. Strategies encompass customized and passive production 

strategies. And finally outcomes include sales performance and brand value. The research findings 

indicated that there were not adequate necessary advertisement to persuade buyers from intermediaries 

and sales agents; besides, Samsung company has focused its advertisement on their products instead of 

official distributors. Therefore, it is very important to reconsider and invest in advertising and 

communication to inform customers about the significance of buying from official suppliers. Focusing 

on creating a consumer culture corresponding to service quality and reducing the risk of product 

problems can also strengthen consumer culture and reduce consumer risk-taking to buy from gray 

markets. In terms of laws, there are not adequate restrictive laws leading to the formation of the gray 

market in the field of home appliances, and in particular Samsung brand. 

 

Conclusion 

The results of this study showed that it is necessary to address the specific economic conditions of the 

host market, the extent of distributing channels and supply of products of the main company, creating 

a culture of buying from official channels, familiarizing customers with follow-up service, and 

establishing systems to engage customers accordingly. In terms of theoretical participation, findings of 

this study can be considered in the application of necessary theories related to customer engagement 

for international companies. The lack of constant communication between Sam Service Company and 

its customers has established a sense of Service Company for customers rather than a company that is 

the official provider of products. It leads to the image that customers should only refer to the company 

when there is a problem and they need repair services. Therefore, it is related to the natural 

dissatisfaction caused by product problems or service failure. However, in case of creating customer 

engagement systems, a continuous and coherent relationship is established with the parent company 

and the official representative can increases the brand value. It also results in incentives such as 

loyalty discounts, customer club points, and etc. during future purchases. It causes customers to 

disregard gray markets and turn to official markets, and also leads to constant communication with 

customers. 
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  چكيده
در ايـن پـژوهش   . رسـاند  آسيب مـي المللي در بازارهاي ميزبان  هاي بين به ارزش برند شركت ،گيري بازارهاي خاكستري شكل :هدف
پرداخته خاكستري براي محصولات شركت سامسونگ  گيري بازار شناسايي پيشايندها و پيامدهاي شكل بهمحور،  مسئله پژوهش قالب
  .است

مـديران شـركت سـام سـرويس و اسـاتيد       پژوهش از بـين   نمونه. است را در پيش گرفتهبنياد  نظريه داده رويكرداين پژوهش  :روش
در سه سطح باز، محـوري   ها داده ،از طريق مصاحبه اطلاعاتآوري  جمعپس از . خاب شدگيري هدفمند انت نمونه به روشو دانشگاهي 

گـر،   اي، مداخلـه  شـرايط علـي، زمينـه    هدسـت پـنج   درمدل اشتراوس و كـوربين  بر اساس  نتايج در نهايت، .و گزينشي كدگذاري شدند
  .قرار گرفتندراهبردها و پيامدها 

 عامـل  ،پديـده محـوري   ه؛ در دسـت نظـارتي در مبـادي كشـور    اقتصـادي و خـلأ   هاي نوسانل دو عام ،يشرايط علّدر دسته  :ها يافته
 ،نيزگر  شرايط مداخله و در دسته كننده قوانين و مقررات و همچنين فرهنگ مصرف ،شرايط زمينهدر دسته  ؛گيري بازار خاكستري شكل

 ،و در نهايت بودهاي توليد سفارشي و انفعالي  استراتژيشامل  ،راهبردها .قرار گرفتندكننده  هاي مجاز و آگاهي مصرف توانمندي واسطه
  . شناسايي شدعملكرد فروش و ارزش برند دو عامل  ها،پيامد هدر دست
اسـتفاده از   ومشـاركت نظـري    پيشنهادي مبني بر ،گيري بازار خاكستري شكل يشناسايي پيشايندها و پيامدها پس از :گيري نتيجه
. ارائـه شـد  تريان براي ايجاد وفاداري در كاربران و تقويت انگيزه آنها براي خريـد در بازارهـاي خاكسـتري    هاي درگيرسازي مش نظريه
ت سـام  كمديران شـر  رايبدر نهايت،  .منجر شودهاي آينده در اين زمينه  پژوهش بهبودبه  ،اين مشاركت نظري شود كه بيني مي پيش

  .لي ارائه شدپيشنهادهاي عمنيز نماينده رسمي سامسونگ  ،سرويس
  
  بازار غيررسمي، لوازم خانگي، سامسونگ، ارزش برند، كانال توزيعخاكستري، بازار : ها كليدواژه

  
گيري بازار خاكستري براي محصولات لوازم  شناسايي پيشايندها و پيامدهاي شكل). 1400( نواز، نادر صالحي، فرانك و غريب: استناد

   .456 -435، )2(13، مديريت بازرگاني. خانگي برند سامسونگ
----------------------------------------  
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  مقدمه
هـاي ارتبـاطي و    كـارگيري فنـاوري   هاي چندمليتي كه با به هاي شركت هاي جديد بازاريابي مرتبط با فعاليت از حوزهيكي 

بازارهـاي   ،در واقـع ). 1397محمدي منفرد و جهرمـي،  (جهاني شدن شكل گرفته است، مفهوم بازاريابي خاكستري است 
غير از مبادي رسمي فعاليـت برنـد در    راهيبرندهاي چندمليتي از در آنها، خاكستري به آن دسته از بازارها اشاره دارد كه 

شـود   موضـوعي كـه باعـث مـي    ). 2020، 2لـين و چـوي   ،وانگ و 2017، 1ژانگ و فينگ(شوند  بازارهاي كشور توزيع مي
 امـا ). 2017، 3آلتـاگ ( مواجـه شـوند  كه مسئول توزيع برندهاي چندمليتي در كشور ميزبان هستند با مشكل  يهاي شركت

شـود، تفـاوت قيمتـي ايـن      منجر مـي  ييها از برندهاي معتبر جهاني در چنين بازارها كننده آنچه به استقبال بيشتر مصرف
هـاي   نـرخ ارز، ركـود يـا تعرفـه     هاي تواند ناشي از نوسان تفاوت قيمتي مي). 2013، 4پاولين و شي ،هو(محصولات است 

و بـه قـدري بـالا    )  2016، 6كورميك كريشنا و مك ،شائو و 1999 ،5يرز مي( بودهسنگين گمركي براي چنين محصولاتي 
شناخته شده و سبب خريد اين محصولات از چنـين بازارهـايي    ها كننده كننده بين مصرف وسوسه يعنوان عامل باشد كه به

يار خطرناك است، بهره ماندن از عوايد فروش، آنچه براي برندهاي چندمليتي بس علاوه بر بي). 2013 ،7ليائو و هيسه( شود
 و 2009، 8چو و جانسون ،كيم(شود  كننده با استفاده از اين محصولات ايجاد مي تصويري از برند است كه در ذهن مصرف

 دادناز  ،نمايندگان رسـمي ارائـه خـدمات برنـدهاي چنـدمليتي در كشـور ميزبـان        ،براي مثال). 2020وانگ و همكاران، 
شـود كـه    مـي  سـبب  موضـوع ايـن  ). 2011، 9پالكـار و ليـو   ،ژيائو(ند كن دداري ميخو ييها كننده خدمات به چنين مصرف

يـا نتوانـد بـه     كنـد نتوانـد از خـدمات پـس از فـروش اسـتفاده       ،ه با مشكل در استفاده از برندهكننده هنگام مواج مصرف
ندگان نيـز منتقـل شـود    كن تواند به ساير مصرف اين نارضايتي مي). 2014، 10ماتسوي(هاي اصلي دسترسي پيدا كند  قطعه

 از برنـد، موجـب   ايـن تصـوير منفـي   . جوامع ضدبرند تشكيل دهد ،و عليه شركت چندمليتي) 2012، 11چانگ و لينليو و (
به برند كه نامشهودترين دارايي  ،در عين حال و) 1396 ،، خانلري و حسينيشيركوند(شود  ميكاهش قصد خريد در آينده 

وكـار اسـت    يابي توانمندي رقـابتي، منبـع مزيـت رقـابتي و بخـش حيـاتي كسـب       يك شركت و شاخص كليدي براي ارز
  .زند نيز ضربه مي) 1396مهرنوش و طهماسبي آقبلاغي، (

كننـدگان ايـن    هـاي اقتصـادي در كشـورها، مصـرف     توان از بين برد، زيرا هنگام نوسـان  بازارهاي خاكستري را نمي
، 12احمدي و كار ،داسئو(ند كن تر بيشتر به بازارهاي خاكستري رجوع مي هاي پايين كشورها براي خريد برند اصلي با قيمت

برابر چنين بازارهايي ارزش  هاي چندميليتي در بازارها و رويكرد منفعل شركت اين در مديريت نبود ،از سوي ديگر). 2012

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang & Feng 
2. Wang, Lin & Choi  
3. Altug 
4. Hu, Pavlin & Shi  
5. Myers  
6. Shao, Krishnan & McCormick  
7.  Liao & Hsieh 
8. Kim, Cho & Johnson  
9. Xiao, Palekar & Liu  
10. Matsui  
11. Liu, Chang & Lin  
12. Dasu, Ahmadi & Carr  
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). 2016، 1برمان و دانگ(ند ك ياثر م هاي برندسازي را بي و تلاش كردهالمللي را در كشورهاي ميزبان خراب  برندهاي بين

مديريت بهتر مبادي ورودي كشور از جملـه راهكارهـايي اسـت كـه      يها در سطح دولتي، راهكارهايي مثل كاهش تعرفه
المللـي نيـز    هـاي بـين   در سطح شركت). 2010، 2منديلسون و ساتوناتون(كند  ر ميمتگيري بازارهاي خاكستري را ك شكل

از محصـولات   نشـدن  توانـد در اسـتقبال   مـي  ،هاي خدماتي متناسب شور ميزبان و ارائه آپشنه محصولات سازگار با كئارا
هـاي مجـاز نيـز     كننـده  در سـطح توزيـع  ). 2017، 3ايروانـي و مامـاني   ،احمـدي (ديگر نقش مثبتي داشته باشد  يكشورها

هـو و  (د كن كستري را ممكن ميهاي مشترك پيشنهاد شده كه مديريت بازارهاي خا راهكارهايي همچون استفاده از پيمان
  ). 2013همكاران، 

يكي از بازارهـاي  . همراه دارند توجه اقتصادي به شايانكنند و تبعات  در كشور ما نيز بازارهاي خاكستري فعاليت مي
نظـارت و فعاليـت گسـترده در زمينـه توزيـع غيرقـانوني        نبـود دليل  موجود، بازار لوازم خانگي است كه بهمهم خاكستري 

 ،شـده مواجه مشكل  باالمللي كه در نتيجه چنين بازارهايي  هاي بين يكي از شركت. است  ندهاي لوازم خانگي پديد آمدهبر
پشتيباني و خدمات پـس از فـروش    ،وجود بازارهاي خاكستري كه براي محصولات مصرفي اين شركت. سامسونگ است

طـور   بهگرا كه  عنوان يك پژوهش مسئله ين پژوهش بها. سبب آسيب به برند شركت سامسونگ شده است ندارند،مناسب 
پـردازد كـه    به اين مسئله مي ،بازار خاكستري در زمينه محصولات لوازم خانگي شركت سامسونگ توجه داردبه مشخص 

چنين پژوهش بنياديني به اين شـركت  . هاي بازاريابي شركت سامسونگ چنين بازاري ايجاد شده است رغم فعاليت چرا به
موضـوعي كـه    ،از اين رو. گيري اين بازار خاكستري در ايران چگونه است عوامل اساسي شكلكه كند تا دريابد  ميكمك 

بازارهاي خاكستري براي برند سامسونگ  گيري پيشايندها و پيامدهاي شكل«: عبارت است از بررسي شده اين پژوهش در
 .»ند؟ا كدام

  نظري پيشينة 
  بازاريابي خاكستري

بسيار خطرناك بـراي ادامـه فعاليـت برنـدهاي چنـدمليتي در بازارهـاي        يرويكردعنوان  بهبازاريابي خاكستري  از ،امروزه
 ـارا بـر ند نالمللي نتوا برندهاي بين شود تا سبب ميبازاريابي خاكستري ). 2015احمدي و همكاران، (شود  جهاني ياد مي ه ئ
اشته باشند و استانداردهاي لازم را براي خدمات پس از فـروش  نظارت د ،هاي رسمي ويژه از طريق كانال به ،خدمات خود

  ). 2012، 5سئو و موخوپادهاي و 2004، 4برگن و دوتا ،آنتيا( كنندسازي  پياده
ند، اما با مشكلات آن آشنا نيسـتند و دريافـت   كن از بازارهاي خاكستري خريد مي ها كننده با اينكه بسياري از مصرف

ها به پيامدهاي  كننده المللي، در بين مصرف هاي انحصاري برندهاي بين نماينده نكردن شتيبانيدليل پ كيفيت به يخدمات ب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berman & Dong 
2. Mendelsohn & Stanton 
3. Ahmadi, Iravani & Mamani 
4. Antia, Bergen & Dutta 
5. Su & Mukhopadhyay 
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). 2020، 1سيرويسـتينا و مـاتين  (نشـد   ياسـتقبال مناسـب   از آنو  هارزش برند تخريب شد ،در نتيجه ،شود منفي منجر مي

هـاي   كننـده  انوني كـالاي مجـاز توسـط توزيـع    به ورود غيرق ،كه در آن هستنددهنده رويكردي  بازارهاي خاكستري نشان
كسـب منـافع    راسـتاي هدف اين رويكرد، ايجـاد سـوداگرايي در   ). 2019، 2كائو و ژانگ(دارد وجود غيرمجاز توجه زيادي 
 شـايان كنندگان برنـد اصـلي در كشـورهاي ديگـر      نقش توزيع ،در اين زمينه. هاي غيرقانوني است بيشتر توسط واردكننده

 كنندگان غيرمجاز كشور ميزبان به نمايندگان برند در كشورهاي همسايه بر يرا بخش مهمي از فعاليت توزيعز ،توجه است
 هـاي  نوسـان . شرايط اقتصادي جامعه در ايجاد و رونق چنين بازارهـاي بسـيار اثرگـذار اسـت    ). 2012، 3استوهر(گردد  مي

هـاي   ساز افزايش فعاليت شود كه اين موضوع زمينه ميگذاري در كشورهاي مقصد  اقتصادي باعث تغيير و تحول در قيمت
و خريد از اين بازارهـا بـا هـدف     ها كننده با سوداگرايي و ايجاد بازارهاي خاكستري خواهد شد و سبب ريسك مصرف أمتو

كننـده را بـه اسـتفاده از     توانـد مصـرف   دلايل ديگـري كـه مـي   ). 2012، 4داسو و احمدي ،ايرواني(شود  كاهش هزينه مي
 ـ كننده مواردي همچون تمايلات پرستيژي مصرف ،بازارهاي خاكستري متمايل كند  هـاي  ثيرات بـين فـردي، ترفيـع   أها، ت

شـود   كننده به تهيه محصولات يك برند از چنين بازارهاي مي كه سبب روي آوردن مصرف است يفروش و موارد مشابه
 از برندي لوكس در زمينـه سـاعت تمايـل دارد، بايـد هزينـه      اي كه به استفاده كننده طور مثال، مصرف به. )2016 ،5گژان(

از  ،شـود  كننده برآورده مـي  ، در حالي كه با استفاده از بازاريابي خاكستري نيازهاي پرستيژي مصرفبپردازدبالايي پرداخت 
دهدشـتي  ( كنندمين أدر آينده نيز محصولات برندمحور خود را از اين بازارها ت تاشوند  كنندگان ترغيب مي مصرف ،اين رو
كـه در زمينـه تمايـل     پژوهشـي در ) 2015(آتـوري و همكـاران   ). 1396، پـور افشـار   بارزاده كرباسي و جنگـي ج ،شاهرخ
عنـوان   بـه هاي پايين در كنـار توانمنـدي برنـد را     ، قيمتانجام شدكننده به استفاده از خدمات بازاريابي خاكستري  مصرف

  . ندريافت چنين محصولاتي شناسايي كردبراي د ها كننده زمينه تمايل مصرف

  بازاريابي خاكستري و ارزش برند
توانمندي يك برند  دهنده نشان ،ارزش برند. هاي مهم در عرصه برندسازي، توجه به ارزش يك برند است يكي از موضوع

ده منافعي است كه يك دهن ارزش يك برند نشان ،در واقع). 2019، 6سزارنيتزكي و تول ،كراس(در بازارهاي رقابتي است 
شـود   ارزش هنگامي ايجاد مـي ). 2009 ،8لئونهراگيو و  و 2000، 7دونتو و لي ،يو(ارائه دهد تواند به مشتريان خود  برند مي

). 1397رستگار و شهرياري، (يا لذت و خوشي دست يابد ) گرايانه  ارزش فايده(نظر خود  كننده به هدف مد كه فرد مصرف
بايد بگويم كـه ارزش برنـد در بردارنـده كليـه      ارائه دهيم،از ارزش برند  يي كه بخواهيم تعريف مطلوبدر صورت ،بنابراين
تواند در بهبود درك مثبت از توانمندي برند رقـابتي در بـين مشـتريان     يك برند تجاري است كه مي هايتعهد و هادارايي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.  Sirvastava & Mateen  
2. Cao & Zhang  
3. Stohr 
4. Iravani, Mamani & Nategh 
5. Zhang 
6. Crass, Czarnitzki & Toole  
7. Yoo, Donthu & Lee  
8. Raggio & Leone 
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هنگامي كه بحث به ارزش برند مربـوط   ،بسياري از مواقع در). 2014، 1چرناتوني و مارتينز ،بويل(كند ثري ايجاد ؤنقش م
 ،كلـر (شـود   مـي ها به توانمندي برند در تقويت سـودمندي و سـهولت دريافـت يـك محصـول تفسـير        بيشتر توجه است،

شـده و   گـذاري  كننده بين محصـول نـام   ارزش يك برند تفاوت در انتخاب مصرف ،در واقع). 2013 ،2پارامسواران و ياكوب
د ارزش يـك برنـد را   ن ـتوان ي كه ميهايرويكرداز . هاي يك محصول است بدون نام در سطح مشابهي از ويژگي محصول
 نـام بـرد   را توان متفاوت بودن، مشهور بودن، ايجاد يك ارتباط عاطفي و دروني كردن يك برند تجـاري  مي ،دنتوسعه ده

  ). 2019كراس و همكاران، (
 تـوان  مـي  جملـه آن از دهند كه  انجامي ا گذاري گسترده سرمايه ،ه ارزش برندها سعي دارند در راستاي توسع شركت

). 2007، 3لئونهراگيو و ( نام برد رارهاي مثبت يگتداع و شده از برند، تداعي اعتماد، وفاداري به برند توجه به كيفيت ادراك
و بهبود تجربـه مثبـت از    هامين انتظارأنه تتواند در زمي مي ،كننده در ارتباطات خود با برند يك مصرفدرك كيفيت بالاتر 

ايـن   .شـود  ارتبـاط بـا برنـد مـي     از كه باعث درك ارزش بالاتري كنددر ذهن مشتري نقش مثبتي تداعي  ،ارتباط با برند
 ). 2006، 4و همكاران ئونل( موضوع در بهبود جايگاه برند در بازار نقش مهمي خواهد داشت

از ابزارهـاي جلـوگيري از بـه     ،نشان دادند كه قوانين و مقررات در كشورها پژوهشي در) 2019( همكارانلئوناردو و 
در  ،خود در زمينـه كشـور تركيـه بيـان داشـتند     پژوهش در ) 2019( 5توكلو و باران. وجود آمدن و رشد اين بازارها هستند

توان انتظار داشـت كـه    نمي ،وجود نداشته باشدوكارها و مبادي ورودي كشور نظارت مشخصي  صورتي كه در حوزه كسب
ها اشاره كردند  هاي واسطه به نقش توانمندي) 2020(واستايا و متين سري. بازارهاي خاكستري در اين كشور مديريت شوند

هاي مجاز راغب كرده و از ورود به بازارهاي خاكستري جلـوگيري   كننده را به دريافت خدمات از كانال تواند مصرف كه مي
هاي مادر به مقوله بازارهاي خاكسـتري   توجهي شركت خود بيان داشتند كه بيپژوهش در ) 1394(جو  نيكدلبري و . كند

ديگـر  پـژوهش  در ) 1389(دلبـري  . دشـو  هاي منفي و همچنين كاهش ارزش برند در بازارها مي گيري تداعي باعث شكل
  . كند تري ايفا مي ش مخربدر ارزش برند نق ،بيان كرد كه هر چه رونق بازارهاي خاكستري بيشتر شود

در شهر تهران را كننده بر قصد خريد برندهاي تقلبي لوكس  عوامل تعيين ،)1393( خراساني طرقيو  ، عابدينظري
هـاي   و نشان دادند كه استنباط از قيمت و كيفيت، مسائل اخلاقي، عوامـل مـرتبط بـا محصـول و ويژگـي      بررسي كردند

آنهـا نشـان دادنـد كـه اگـر      . ثيرگذار اسـت أسمت خريد كالاها از بازارهاي تقلبي ت كنندگان به شخصيتي در تمايل مصرف
. خرنـد  تر مي راحترا كالاهاي تقلبي  ،ندارد ياخلاقي منعاز نظر خريد از بازارهاي تقلبي كه كنندگان احساس كنند  مصرف

هـاي محصـول،    ي خريـدار، ويژگـي  هاي فـرد  ويژگيكه نيز نشان دادند ) 1398( جعفرزاده كناريو  پور ، حاجيخورشيدي
عنـوان   بـه  ،خريد، متغيرهاي نگرش و تمايل به خريد كالاي تقلبي هاي تهاي فرهنگي و اجتماعي و شرايط و حال ويژگي

 .ثيرگذارندأمتغير ميانجي و متغير ادراك به كالاي تقلبي بر گرايش افراد به خريد از چنين كالاهايي ت
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1. Buil, De Chernatony & Martínez  
2. Keller, Parameswaran & Jacob 
3. Raggio & Leone 
4. Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister & Srivastava  
5. Toklu & Baran 
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  شناسي پژوهش  روش
ها با توجه به ماهيت پـژوهش، از نـوع كيفـي     گردآوري دادهظ كاربردي و از لحا ـاي   نظر هدف، توسعه پژوهش حاضر از

شـرايط   موضوع،دليل اين . استفاده شد» مند استراوس و كوربين رهيافت نظام«بنياد با  در اين پژوهش از نظريه داده. است
توجـه بـر    شـايان هاي بازاريابي وسيع و امكـان نظـارت    تهاي معتبر، فعالي دليل وجود نمايندگي خاص برند سامسونگ به

ها بر مـواردي   هاي اين نظريه اما يافته ،هاي مرتبط با بازار خاكستري وجود دارد اينكه نظريه وجود اب ،در واقع. بازارها است
از ايـن رو و بـا در   . هايي نيز اعمال كرده اسـت  ا را داشته و در زمينهنهكيد دارند كه شركت سامسونگ قابليت مديريت آأت

عنـوان   بـه بنياد  گيري بازار خاكستري براي برند سامسونگ، نظريه داده هاي قبلي در تبيين شكل نظر گرفتن ناكامي نظريه
هـاي   گيري اين بـازار و پيامـد   اي متمركز بر مسئله پژوهش، پيايندهاي شكل در نظر گرفته شد تا با مطالعهپژوهش روش 

ا نه ـهاي قبلي يا افزودن به آ ييد نظريهأمشاركت نظري از طريق ت ،شناسايي شوند و در نتيجهآن براي شركت سامسونگ 
هـاي تجربـي    زمان در داده ملاحظات نظري از ابعاد يك پديده را هم تا دهد اجازه ميپژوهشگر اين روش به  .حاصل شود
كنندگاني كه فرايند مد نظـر،   هاي مشاركت ادهاساس د و بر) 1397، پورعزتو  ، منوريان، رهبربعيدي مفردنيا(توسعه دهد 

شـامي  و  ، صـبحيه، اقدسـي  حكيميان(شود  ايجاد مي ،اند يعني بازار خاكستري را براي محصولات سامسونگ تجربه كرده
، بنيـاد  كيد بر ارزش برند سامسونگ در قالـب نظريـه داده  أبازاريابي خاكستري با تمحوري  پديده ،بنابراين). 1397، زنجاني

  .شدبازاريابي اخلاقي بررسي واكنشي و پيامدهاي  هاي اقدام ،نهايت گر و در اي، شرايط مداخله رايط عليّ، شرايط زمينهش
از طريـق   آنهـا بررسـي و تحليـل    ند وگردآوري شد پژوهشساختاريافته با نمونه  هاي عميق نيمه ها از طريق مصاحبه داده

  .انجام شداز، محوري و انتخابي كدگذاري بكدگذاري و با استفاده از سه سطح 
بـازار صـنايع    بازاريابي خاكستري در زمينهخبرگان حوزه شامل مديران شركت سامسونگ و برخي از  پژوهشنمونه 

معيارهاي انتخاب نمونه هدفمند، سابقه فعاليـت مـديريتي در   . انتخاب شدندهدفمند گيري  از طريق نمونهخانگي است كه 
هاي مـديريتي ايـن شـركت     بوده است تا هم به ديدگاه ،ه رسمي شركت سامسونگ در ايرانشركت سام سرويس، نمايند

سـابقه ايـن مـديران از طريـق سـامانه      . تعامل با موضوع بازار خاكستري تجربه داشته باشـند در زمينه واقف باشند و هم 
عنـوان   بـه به را پذيرفتنـد  اطلاعات شركت سامسونگ و ارتباطات شخصي دريافت شد و پس از تماس، مواردي كه مصاح

را كارشناسـان بازاريـابي در حـوزه بازاريـابي خاكسـتري       پـژوهش بخش ديگر نمونه . در نظر گرفته شدند پژوهشنمونه 
بـا بررسـي در ميـان    . انـد  هـاي بازاريـابي بـوده    انـدركاران فعاليـت   استادان دانشگاه يا دست هعمدطور  بهتشكيل دادند كه 

اند يا اساتيدي كه مطالعات بازاريـابي   عملي را در اين زمينه در بازار صنايع خانگي پيش برده هاي كارشناساني كه پژوهش
كفايـت  . مصاحبه كفايـت نظـري حاصـل شـد     بيستپس از انجام . انتخاب شد پژوهشنمونه  ،اند خاكستري را انجام داده

 ،هاي مقوله را رشد دهد له آن بتواند ويژگيوسي نظري به وضعيتي اشاره دارد كه در آن هيچ داده بيشتري كه پژوهشگر به
 ،از ايـن رو  ،كد جديـدي ايجـاد نكـرد    ،هاي نفر پانزدهم تا بيستم تحليل مصاحبه ).1396رضاپور نصرآباد، (شود  يافت نمي
 شـده ارائـه   1جـدول   پـژوهش در هاي نمونه  ويژگي. فرايند مصاحبه خاتمه داد بهبا لحاظ كردن كفايت نظري  پژوهشگر

  . است
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  پژوهشويژگي نمونه  .1جدول 

  كننده تعداد افراد مشاركت  بخش  ها هاي خبره ويژگي

  مديران بازاريابي برند سام سرويس
  16  صنعت

  مديران ارشد برند سام سرويس
  4  دانشگاه  اساتيد دانشگاهي داراي تجربه بازاريابي خاكستري لوازم خانگي

  
مصـاحبه بـه اسـتادان     هـاي  پرسـش به اين ترتيب كـه ابتـدا   . ست آمدبه داعتبار مصاحبه از طريق روايي محتوايي 

تا روايي صوري كه بخشي از  شدآنان بررسي و سپس بازنگري  هايبا توجه به نظر ها پرسشدانشگاهي نشان داده شد و 
فـر  هـا بـه تعـداد هشـت ن     پرسش. كار گرفته شد به 1ضريب نسبي روايي محتوا ،سپس. حاصل شود ،روايي محتوايي است

درصد به دست  75برابر   CVR،هجدر نتي شد،كارشناس ارشد و بالاتر با سابقه پژوهش در زمينه بازاريابي خاكستري ارائه 
  . روايي محتوايي حاصل شد ،در نتيجه ،ييد در جدول مرتبط برابر استأآمد كه با ميزان ت

ܴܸܥ  )1رابطه  = ݊ா − ேଶேଶ  

گرفته براي نمونـه انتخـاب    هاي انجام استفاده شد، چند مصاحبه از مصاحبه 2شيوه دوكدگذار پايايي، از هبراي محاسب
شـده در دو   سـپس كـدهاي مشـخص    ،شوند زماني كوتاه و مشخص، هر يك از آنها دوباره كدگذاري مي هشده و در فاصل

روش از كدگـذاري پژوهشـگر،    بـراي ارزيـابي ثبـات   . شـوند  ها با هم مقايسـه مـي   زماني براي هر يك از مصاحبه هفاصل
، روشـندل اربطـاني،   انصـاري (ييـد پايـايي اسـت    أمعنـاي ت  به ،توافق موضوعي ميان كدگذاران. دشو مي استفادهبازآزمايي 
انجـام شـده    2 هكمك رابط ـ زماني به هها در دو فاصل پايايي بين كدگذاري هروش محاسب .)1399، پورحسينيو  فر ناصحي

  ). 1996، 3كوال(است 

درصد	پايايي	بين	كدگذاران  )2بطه را =	 2 × تعداد	توافقات
تعداد	كل	كدها × %100 

كد بوده كه در اين  165برابر با  ،اند ثبت كرده)  9 و 5 در دو مصاحبه(و همكار وي  پژوهشگركدهايي كه   تعداد كل
و پايايي بين كدگذاران براي  48ن برابر ها در اين دو زما تعداد كل عدم توافق ،65ميان تعداد كل توافق بين كدها برابر با 

درصـد اسـت، قابليـت     60با توجه به اينكه اين ميزان پايـايي بيشـتر از   . دست آمد  درصد به 78گرفته  هاي انجام مصاحبه
 ).1388خواستار، (شود  ها تأييد مي اعتماد كدگذاري

  هاي پژوهشيافته
اي از كدگذاري بـاز   نمونه. ند، محوري و گزينشي بررسي و تحليل شدهاي پژوهش با استفاده از سه نوع كدگذاري بازداده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CVR 
2. Re-test Reliability  
3. Kvale 
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  : استبا توجه به محدوديت حجم مقاله به شرح زير 

 خصـوص نسـبت دهـه گذشـته در     ها امروزه بـه  كننده مصرف تاآشفتگي در بازارهاي لوازم خانگي باعث شده است «
از اين فراز مصاحبه دو كد زيـر حاصـل شـده    . »شوند مواجهبا سردرگمي  ،گيري در زمينه خريد آن انتخاب برند و تصميم

  .كننده در زمان خريد محصولات خانگي سردرگمي مصرف :2A و آشفتگي در بازار لوازم خانگي :1A: است
يكي از دلايل استقبال از بازار خاكستري افت ارزش پول ملي است كه سبب شده اقشـار متوسـط جامعـه بـراي     «يا 

استقبال اقشار متوسط و ضعيف جامعه از خريد از بازار  :12A و افت ارزش پول ملي :3A. »ا روي آورندخريد به اين بازاره
  .»خاكستري

مقولـه  . كه كانون و محور اصلي پـژوهش اسـت   انجام شدهمحوري  با پديده اصلي يا مقوله هرابط نخستين كدها در
هاي خردي كه بر اساس رويكرد استقرايي از كدهاي  قولهمحوري اين پژوهش، بازاريابي خاكستري بوده و م كلان و پديده

محـوري   هاي پديـده  كدگذاري. شامل بازاريابي اخلاقي توصيفي و بازاريابي اخلاقي هنجاري بوده است ،باز استخراج شده
 . ترسيم شده است 2در جدول 

  محوري كدگذاري مقوله اصلي پديده. 2جدول 
مقوله كلان 

  محوري پديده
 هامقوله

  نمونه كدهاي مصاحبه  كدهاي باز  )دهاي محوريك( 

ري
كست

 خا
ابي

زاري
با

  

زي
 موا

ابي
زاري

با
  

هاي توزيع غيررسمي براي فروش، استفاده بهينـه   استفاده از كانال
از تفاوت قيمتي در دو بازار خارجي و داخلي، ورود محصول خـارج  

هاي توزيع خارج از  گيري از كانال مجاز، بهره هاي از نظارت واسطه
تـر از قيمـت    هاي مجـاز، تحويـل محصـول پـايين     نظارت واسطه

برنامه فـروش يـا اجـازه فـروش      نبودمجاز،  هاي شده واسطه تمام
با نكردن غيرمجاز، همكاري  هاي توسط برند سامسونگ به واسطه

از برند اصلي نداشتن مجوز  و مجاز در بازاريابي موازي هاي واسطه
  براي توزيع محصول

P1, P3, P5, P6, P9, 

P14, P15 

 

جدد
ي م

رياب
بازا

  

استفاده از كانال توزيع براي خروج محصول از كشـور بـراي سـود    
هاي با دسترسي كمتر به محصـول   بيشتر، تحويل كالاها به مكان

ه محصول به كشورهاي ديگر براي افزايش سود ئلوازم خانگي، ارا
بـا   هاي غيررسمي، توليد يا مونتاژ محصولات مـادر  از طريق كانال

استفاده از قطعات غيراستاندارد يا بدون نظارت شركت سامسونگ، 
 و هدايت آن به مناطق با كمبـود عرضـه   استفاده از مازاد عرضه و

  شده  به محصولات خريداري نداشتنتعهد 

P1, P2, P5, P6, P9, 

P13, P15, P19 
 

  
وقـايعي هسـتند   و رويدادها مجموعه  يط،اين شرا .داده شده استنشان  3جدول  دركدگذاري مرتبط با شرايط علي 

در اينجا كنشـگر خريـدار بـازار خاكسـتري اسـت و رفتـار       . كند آوردن به رفتاري خاص ترغيب مي كه كنشگر را به روي
  . جاي مبادي رسمي توزيع است اقدام به خريد محصول از بازار خاكستري به شده بررسي
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  كدگذاري شرايط علي .3جدول 

مقوله كلان  
  ط عليشراي

 هامقوله
  نمونه كدهاي مصاحبه  كدهاي باز  )كدهاي محوري(

سان
نو

 
 هاي

دي
تصا

اق
  

سان
نو

  
ص

شاخ
 

ي 
ها دي

تصا
اق

  

نبود ثبات در بازارهاي داخلي، افت ارزش پول ملي، نـاتواني اقتصـادي   
كرد خريـد لـوازم خـانگي از مبـادي رسـمي، افـزايش        در زمينه هزينه
اي نظيـر سامسـونگ، افـزايش    هاي لوازم خانگي برنده ناگهاني قيمت

سطح بيكاري در جامعه، كاهش رشـد اقتصـادي در جامعـه، گسـترش     
هاي كـاذب و نبـود    گسترش شغل و مين نيازهاي زندگيأهاي ت هزينه

  امنيت شغلي در بين اقشار جوان جامعه

P2, P7, P8, P13, P18, 

P19, P20 

گي
 خان

وازم
ي ل

رها
 بازا

كود
ر

  

ثر ؤگي با برندهاي خارجي، نبود تقاضاي م ـاز لوازم خان نكردن استقبال
در بازارهاي رسـمي پيرامـون برنـدهاي لـوازم خـانگي خـارجي نظيـر        

انـداز   سامسونگ، آشفتگي در بازارهاي لوازم خـانگي در كشـور، چشـم   
ــردرگمي   نا ــزايش س ــانگي، اف ــوازم خ ــاي ل ــده بازاره مشــخص از آين

ميـزان  كـاهش   و كننده پيرامون زمان خريد محصولات خانگي مصرف
  معاملات محصولات خانگي در بازارهاي رسمي

P1, P3, P6, P7, P8, 

P9, P13, P14, P15, 

P18, P20 

خلأ
شور

ي ك
رود

ي و
مباد

 در 
رتي

نظا
ي 

ها
  

رچه
بازا

 
شور

ر ك
د د

تعد
ي م

مرز
ي 

ها
  

ها به بازارهاي مرزي، دسترسي راحت به  كننده دسترسي راحت مصرف
ي، تعـدد منـاطق آزاد در   هـاي مـرز   برندهاي لوازم خانگي در بازارچـه 

ــام  ــه تم ــايين هزين ــاطق و   كشــور، حجــم پ ــده محصــولات در من ش
هاي مرزي، نبود حقوق و عوارض گمركي در مناطق آزاد، نبـود   بازارچه

هــا در منــاطق آزاد تجــاري كشــور، وجــود  نظــارت در زمينــه فعاليــت
هـاي   هـاي رسـمي و واسـطه    قيمتـي بـالا بـين واسـطه     هاي اختلاف

هــاي  هــاي گســترده واســطه اطق مــرزي، فعاليــتغيررســمي در منــ
هـاي   كننـده  دسترسـي مصـرف  و  غيررسمي در بازارهـاي منـاطق آزاد  

  داخلي از طريق فضاي وب به بازارهاي مناطق آزاد

P1, P2, P4, P5, P6, 
P7, 

P11, P13, P15, P17, 
P18, P20 
 

كالا
اق 

قاچ
  

، سـود  حقوق و عوارض بالاي گمركي نسبت به كالاهاي الكترونيكـي 
دليـل وجـود انحصـار در كالاهـاي لـوازم       هاي رسمي به واسطه يبالا

شـكل بـودن محصـولات لـوازم      يـك خانگي، نبود توليد سفارشـي و  
هـاي   هاي زيـادي از توليـدات، دسترسـي بـه قيمـت      خانگي در بخش

تر در كشورهاي همسايه در رابطـه بـا برنـدهاي لـوازم خـانگي،       پايين
برندهاي موجود در بازارهـاي   ازف جامعه استقبال اقشار متوسط و ضعي

وجود  و خاكستري، سرعت بالاتر در زمينه ورود به كشور لوازم خانگي
  هاي غيرمجاز در عرصه انتقال آن به داخل كشور واسطه

P3, P5, P6, P8, P11, 
P12, P14, P15, P17, 
P19, P20 

 

  
هـاي كـلان    مقولـه  ،شـده   شناسـايي  پژوهشر اين در شرايط علي كه د ،شود مشاهده مي 3طور كه در جدول  همان

هـاي   شـاخص   هاي نظارتي در مبادي ورودي كشور و چهار مقوله خـرد شـامل نوسـان   اقتصادي و خلأ هاي شامل نوسان
  .  هاي متعدد مرزي در كشور است اقتصادي، ركود در بازارهاي لوازم خانگي كشور، قاچاق كالا و بازارچه

و  قرار دارنـد  ها كنترل شركت دراين عوامل . داده شده استنشان  4جدول در گر  مداخلهكدگذاري مرتبط با عوامل 
  . كنند اي را تسهيل يا دشوار مي تأثيرگذاري عوامل عليّ و زمينه
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  گر كدگذاري عوامل مداخله. 4جدول 

مقوله كلان 
  گر شرايط مداخله

كدهاي(هامقوله
نمونه كدهاي   كدهاي باز  )محوري

  مصاحبه

ملك
ع

دها
 برن

طه
واس

رد 
  

طه
واس

ي 
مند

توان
 

مي 
 رس

هاي
دها

برن
  

هاي مجاز در داخل، قـدرت شـناخت نيازهـاي بـازار      قدرت واسطه
ها، قدرت برقراري تعاملات مثبت با مشتريان توسط  توسط واسطه

هـاي بازاريـابي در    هاي رسمي، سطح مهـارت و توانمنـدي   واسطه
هـا در زمينـه    هاي رسمي برند سامسونگ، توانمندي واسطه واسطه

هـاي رسـمي برنـدها در زمينـه      تعامل با رقبـا، توانمنـدي واسـطه   
توانمنـدي   و هـا  گيري رقبا، توانمندي مالي واسطه بيني جهت پيش

  پوشش جامعه هدف در صنعت لوازم خانگي

P2, P5, P8, P9, 
P11, P13, P16 

طه
واس

وير 
تص

 
دها

 برن
هاي

  

هــا و  نماينــدگي خصــوصكننــده در  توجــه بــه ذهنيــت مصــرف
هـا در   واسطه هاي اقدامهاي رسمي لوازم خانگي، فعاليت و  واسطه
اجتمـاعي در جامعـه، بررسـي محبوبيـت برنـد       هـاي  اقـدام زمينه 
ها در بازارهاي لوازم خانگي، گسـترش شـفافيت در زمينـه     واسطه

فروش محصولات، افزايش ارتباط با مشـتريان در حـوزه هـدايت    
 ـ  صحيح مصرف د اثـربخش، نحـوه جبـران    كننده در راسـتاي خري

هاي برند سامسونگ  خدمات و تجارب مشتريان از تعامل با واسطه
كمتـر برخـوردار در    به اقشـار  ها برندهاي واسطه  در كشور، كمك

  اقـدام واسـطه   حفاظت از محيط زيست به هاي اقدامجامعه، بهبود 
هـا در حـوزه    هاي برنـد سامسـونگ، تصـوير برنـد واسـطه      واسطه
كننـده در زمينـه    حمايت از حقـوق مصـرف   و اخلاقيهاي  فعاليت

  لوازم خانگي توسط برندهاي واسطه در بازار 

P2, P3, P4, P8, P9, 
P10, P11, P12, P16, 

P17, P18, P19, P20 

گي
ويژ

 
رف

مص
ي 

ها
 

نده
كن

  ها 

معه
 جا

الي
ي م

مند
توان

  

كردها و درآمدها  ها، تناسب بين هزينه كننده توانمندي مالي مصرف
ه، مطلوب بودن سطح رفاه در جامعه، سطح درآمـد سـرانه   در جامع

 هـاي محصـولات و   ها، تناسـب بـين قيمـت    كننده در بين مصرف
هـا از اعضـاي    هاي مالي دولـت  درآمدهاي جامعه، افزايش حمايت

  ها در كشور كننده كيفيت زندگي مصرف وجامعه 

P1, P3, P7, P13, 

P16, P17, P18, P19, 

P20 

رف
مص

هي 
آگا

 
نده

كن
  ها 

ــرف  ــناخت مص ــده  ش ــناخت    ازكنن ــانگي، ش ــوازم خ ــدهاي ل برن
هاي مجاز و غيرمجاز،  كننده در رابطه با محصولات واسطه مصرف

مشكلات خريد از  در خصوصكننده  سطح دانش و آگاهي مصرف
حقوق خـود   در رابطه باكننده  هاي غيرمجاز، آگاهي مصرف واسطه

در كننـده   مصـرف هـاي مجـاز، دانـش     در زمينه ارتباط با واسـطه 
ــناخت    خصــوص ــاي مجــاز و خاكســتري، ش ــين بازاره ــايز ب تم

هاي موجود در بازارهاي خاكستري، آگاهي  كننده از ريسك مصرف
ــاي اســتفاده از خــدمات اصــلي، شــناخت   مصــرف ــده از مزاي كنن
هاي  هاي محصولات تحت سفارش واسطه كننده از قابليت مصرف

هـاي   از نبود قطعـه  ناشي هايكننده از خطر رسمي، آگاهي مصرف
هــاي  كننــده از فرصــت آگــاهي مصــرف و بازارهــاي خاكســتري

  گيري از محصولات غيرمجاز بهره

P2, P3, P8, P11, 

P15, P18, P19, P20 

  
هاي  شامل دو مقوله كلان عملكرد واسطه پژوهشگر اين  عوامل مداخله ،شود مشاهده مي 4طور كه در جدول  همان

 ،هـا  كننـده  آگـاهي مصـرف   ،ها و چهار مقوله خرد شامل توانمندي مالي جامعـه  كننده مصرفهاي  برندهاي اصلي و ويژگي
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 ،ها هستند گر در كنترل شركت عوامل مداخله. ها در بازار شناسايي شده است هاي رسمي و تصوير واسطه توانمندي واسطه

بـا بـازار خاكسـتري     ،سـام سـرويس   ،در زمينه يافتن راهكاري بـراي مواجـه شـدن سامسـونگ و نماينـده آن     از اين رو، 
  .دارندتوجهي  شايانمحصولات اين برند مشاركت 
ها و تعـاملات در آن   اي را كه كنش اين عوامل، زمينه. شده استارائه  5جدول در  اي زمينهكدهاي مرتبط با عوامل 

بستري در حـال اتفـاق افتـادن    كه پديده در چه  هستنداي معرف اين  عوامل زمينه ،در واقع. كنند تشريح مي ،دهند رخ مي
ايـن  . ثيرگـذار باشـد  أها در حوزه بازاريابي خاكسـتري ت  تواند بر راهبردهاي انتخابي شركت است و اين بستر چه ميزان مي

  .استزمينه ناظر بر فضاي حاكم بر صنعت لوازم خانگي 

  اي كدگذاري عوامل زمينه. 5جدول 
مقوله كلان 
  اي عوامل زمينه

كدهاي(ها  مقوله
  نمونه كدهاي مصاحبه  كدهاي باز  )محوري

رف
مص

گ 
رهن

ف
 

نده
كن

  

زش
ار

 
رف

مص
ي 

رها
 باو

ها و
 

نده
كن

  ها 

بودن بازارهاي ن معتمدهاي اصلي، مفيد بودن ارتباط با عناصر و واسطه
 /خاكستري، حساسيت در خريد برندهاي اصـلي، ريسـك پـذير بـودن     

اي مجـاز از ديـد   ه ، الزامي بودن ارتباط با واسطهها كننده نبودن مصرف
هـاي   نبـودن تعامـل بـا واسـطه    /ها، باور به فرصت بـودن   كننده مصرف

هـاي   م با ترديد در زمينه ارتباط با واسطهأانداز تو غيرمجاز، باور به چشم
مجاز، ارزشمند بودن استفاده از خدمات جانبي محصولات لوازم خانگي 

ادي رسـمي در  كننده، باور به مفيد بـودن اسـتفاده از مب ـ   از ديد مصرف
 وجود قوانين مبارزه با بازارهاي خاكستريوخريد لوازم خانگيراستاي

P1, P3, P4, P5, P6, 

P7, P8, P9, P10,  P12, 
P16, P17, P18, P19, 
P20 

ي 
ستيژ

ت پر
ايلا

تم
رف

مص
 

نده
كن

  ها 

هاي معـروف شـهر،    كننده به دريافت خدمات از فروشگاهتمايل مصرف
بـه   يتـوجه  بـي ، هـا  هكننـد  خريد براي مصرف هاي ارزشمند بودن لذت

ــت ــه    قيم ــانگي، علاق ــوازم خ ــتفاده از ل ــود در اس ــاي موج ــدي  ه من
محصـولات خـانگي، اسـتقبال     كـردن روز  در زمينه بـه ها  هكنند مصرف
تمايل به ايجاد تمـايز   و هاي جديد لوازم خانگي از مدلها  هكنند مصرف

 هاهكنندافراد در بين مصرفسايربا

P1, P4, P16, P17, P19 
رات

مقر
ن و 

واني
ق

  

ازار
در ب

ت 
ظار

ن
  

بازاريابي خاكسـتري، مشـخص   هاياقدامهاي برخورد باسازوكاروجود
بازاريابي خاكستري در صنعت لـوازم   هاي اقدامبودن كارگروه نظارت بر 

بازاريـابي خاكسـتري،    هـاي  اقـدام خانگي، شفافيت در زمينه نظارت بر 
زارهاي خاكستري، وجود نهادهاي مسئول در وجود نظارت متداول در با
هـاي بـا پتانسـيل بـالا در      وري مكانآ جمع و حوزه بازاريابي خاكستري

 زمينه ايجاد بازارهاي خاكستري

P3, P9, P10 

ازار
ن ب

واني
ق

  

تعريف مشخص از مصاديق بازارهاي خاكستري، وجود حقوق مالكيـت  
قـي در حـوزه   هاي مجاز در كشـور، تـدوين منشـور اخلا    فروش واسطه

  مالكيت بر برند در بازارهاي لوازم خانگي
در زمينه استفاده از كالاهاي موجود   هكنند مشخص بودن حقوق مصرف

روز شـدن قـوانين بـازار در حـوزه بازارهـاي       در بازارهاي خاكستري، به
  خاكستري و قوانين مرتبط با آن 

هـاي  مشخص بودن سـازكاروهاي قضـايي در زمينـه  فعاليـت در بازار    
افزايش توجه به بازدارنگي قوانين در زمينه ايجاد بازارهاي  و خاكستري
 خاكستري

P1, P2, P9, P10, P11, 
P12, P14, P16 
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كننده و قـوانين و   اي شامل دو مقوله كلان فرهنگ مصرف عوامل زمينه ،شود مشاهده مي 5طور كه در جدول  همان

هـا و باورهـاي    كننـده و ارزش  ، نظارت در بازار، تمايلات پرسـتيژي مصـرف  مقررات و چهار مقوله خرد شامل قوانين بازار
  .  كننده هستند مصرف

ها براي بهبود  شركت هستند كه داري هدف تعاملات و ها فعاليت رفتارها، بيانگر است كه ييشامل راهبردها 6جدول 
  .  شده استترسيم  6جدول  درها كدگذاري راهبرد. گيرند كار مي شرايط در راستاي دستيابي به اهداف خود به

  كدگذاري راهبردها .6جدول 
مقوله كلان 
  راهبرها

 ها مقوله
  نمونه كدهاي مصاحبه  كدهاي باز  )كدهاي محوري(

شي
سفار

يد 
 تول

ژي
ترات

اس
  

ش 
سفار

 به 
وليد

ت
رها

شو
ك

  

افزايش درك نيازهاي بومي هر كشور، توليد متمايز متناسـب بـا درخواسـت    
فرهنگـي كشـورها، وجـود تمـايز بـين محصـولات        كشورها، توجه به بافت
  افزايش توليد سفارشي در برند سامسونگ و توليدي براي هركشور

P2, P4, P5, P7, 

P11, P15, P19, P20 

 در 
ص

 خا
هاي

تياز
د ام

وجو
رها

شو
د ك

تولي
  

ه خدمات اختصاصـي  ئهاي كشورهاي مقصد، افزايش اراوجود راهنما به زبان
هاي خصوصي، توسعه و بهبود خدمات پس از  اسطهبراي استفاده از خدمات و

گيري از خدمات مجـاز،   واسطه بهره نامه برند به فروش، افزايش دوره ضمانت
هـاي   هاي مختلف سال بـراي افـزايش تخفيـف    ها در دوره برگزاري جشنواره

افزايش دسترسي  و مجاز، امكان پرداخت متناسب با توانمندي مالي مشتري
  ل كشوربه خدمات مجاز در ك

P1, P3, P5, P7, P8, 
P10, P14, P155, 
P16, P19 

الي
انفع

ي 
راتژ

است
  

يك
راتژ

 است
ابل

تق
  

هاي غيررسمي،  ه اطلاعات مفيد به واسطهئهاي مجازي، ارااستفاده از واسطه
هـا بـه ايـن اطلاعـات، دادن      تجزيه و تحليل شرايط بازار و دسترسي واسطه

 كـردن تـر   ايش فعاليـت، گسـترده  هاي مجازي براي افـز  اختيارات به واسطه
هـاي   واسطه كردن ازحمايت  و اطلاعات كاربردي در بازارهاي لوازم خانگي

  غيررسمي  

P1, P2, P6, P8, P9, 
P10 

كت
شار

م
  

هاي غيرمجاز فعال در  هاي غيرمجاز، خريد واسطه افزايش همكاري با واسطه
مـديريت هـر    هاي غيرمجاز، بازارهاي خاكستري، افزايش همكاري با واسطه

هاي فعـال در بازارهـاي خاكسـتري، افـزايش مشـاركت در       چه بهتر واسطه
 ـ  مين نيازهـاي بازارهـاي خاكسـتري، كـاهش هزينـه     أراستاي ت مين أهـاي ت

هـاي توزيـع    افزايش تعامل بـا كانـال   و هاي غيرمجاز ها توسط واسطه قطعه
  هاي غيرمجاز  واسطه

P1, P4, P5, P9, P14 

طه
واس

ش 
موز

آ
  ها

هـا از عملكـرد بازارهـاي     آموزش رفتارهاي تهاجمي در بـازار، درك واسـطه  
 ـخاكستري، شناسايي ضعف بازارهاي خاكستري در زمينه ارا ه محصـولات،  ئ

مضـررات بازارهـاي خاكسـتري،     در خصوصدرك واسطه از اقناع مشتريان 
وكارهـا،   ها از اهميـت رويكردهـاي اخلاقـي در كسـب     افزايش درك واسطه

بهبود و تقويت  وها  ش بازاريابي و رويكردهاي نوين در بين واسطهتقويت دان
  مديريت رويكردهاي جديد در زمينه تعاملات با مشتريان 

P1, P2, P3, P8, 

P13, P14, P16, P17, 

P19 

ابي
زاري

ه با
يخت

آم
  

ري، افـزايش  تاكس ـخها محصولات براي رقابـت بـا بازارهـاي    كاهش قيمت
گيـري ارزش   كيد بر وجه تمايز محصولات، انـدازه أثر در بازار و تؤترفيعات م

 وگذاري منصفانه  هاي قيمت افزوده در بازار توسط برندها، استفاده از سياست
  كشورهاي هدف  حبهبود سطج كانال توزيع در سط

P1, P2, P3, P4, P5, 
P6, P7, P9, P13, 
P16, P17, P18, P19, 
P20 
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هـاي انفعـالي و    راهبردها در مقولـه كـلان شـامل دو بخـش اسـتراتژي      ،شود مشاهده مي 6طور كه در جدول  همان

استراتژي توليد سفارشي و در شش مقوله خرد شامل توليد به سفارش كشورها، وجود امتيازهاي خاص در توليد كشـورها،  
  .  اند آميخته بازاريابي مشاركت شناسايي شده و ها  تقابل استراتژيك، آموزش واسطه

  كدگذاري پيامدها. 7جدول 
مقوله كلان 

  پيامد
 ها ولهمق

  نمونه كدهاي مصاحبه  كدهاي باز  )كدهاي محوري(

ش
فرو

رد 
ملك

ع
  

وش
د فر

رش
  

هــاي اخيــر، اســتقبال كمتــر مشــتريان از  افــت فــروش طــي ســال
كـاهش   و رفتـه  محصولات سامسونگ، افزايش درصد فروش ازدست

  ميزان اندازه سفارش محصولات جديد سامسونگ
P1, P2, P3, P7, P12, P13, 
P15, P16, P18, P19, P20 

هره
ب

 
الي

ي م
ور

  

افت عملكرد مالي نمايندگي رسمي برند سامسـونگ، كـاهش سـطح    
سرويس، كاهش حاشيه سود فروش، كاهش   منابع در اختيار برند سام

 نفعان مالي شركت نرخ بازگشت سرمايه، افت در زمينه جلب نظر ذي
  افت توان جذب منابع جديد و

P1, P3, P5, P6, P8, P11, 
P13, P14, P17, P20 

ازار
م ب

سه
  

از دست رفتن بازارهاي كليدي محصولات خانگي، روند نزولي سـهم  
از دسـت   ،بازار به نسبت رقبا، كاهش اثرگذاري در بازار لوازم خـانگي 

رفتن رهبري بازار لـوازم خـانگي، كـاهش نفـوذ در بازارهـاي لـوازم       
  گيري رقبا در بازار قدرت وخانگي 

P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P10, P11, P12, P13, 
P14, P15, P16, P17, P18, 

P19, P20 

رند
ش ب

ارز
  

رك
ت د

كيفي
 

  شده

 ـكاهش توانمندي در زمينـه ارا ه خـدمات پـس از فـروش، افـزايش     ئ
مين نيازهاي مشتريان، ناتواني برند در زمينه ايجاد أناتواني در زمينه ت

كسـتري، افـزايش   تعاملات مثبت با مشتريان فعـال در بازارهـاي خا  
دليل استفاده از محصولات بازارهاي سـياه، نـاتواني    نقض خدمات به

 ـغيرقـانوني در راسـتاي ارا   يها واسطه ه خـدمات مطلـوب، كـاهش    ئ
نداشـتن  خـواني   هـاي واقعـي، هـم    كننـده  مصرف كيفيت ارتباطات با

ــا بافــت كشــورهاي مقصــد،  عــدم پوشــش نيازهــاي محصــولات ب
مشـتريان از   نبـردن  تعميراتـي و بهـره   هاي ها به قطعه كننده مصرف

  مزاياي محصولات 

P3, P5, P9, P12, P14, P15, 
P16, P19 

ري
مشت

ي 
ادار

وف
  

يي فروش در بين برندهاي فعال در صـنعت لـوازم خـانگي،    اافت كار
ناتواني در ميزان تمايز در بازار، كاهش ميزان تكرار خريد مشـتريان،  

امسونگ، كـاهش فعاليـت در   افت رضايت مشتريان مرتبط با برند س
دهـان از سـوي مشـتريان برنـد سامسـونگ،       بـه  زمينه تبليغات دهان

برند سامسونگ،  در رابطه بايابي مشتريان  كاهش ميزان حس هويت
 هاي برند سامسونگ افت ميزان درگيرشدن مشتري نسبت به فعاليت

  ه دانش به برند ئكاهش ميزان فعاليت مشتري براي ارا و

P1, P2, P4, P5, P9, P11, 
P12, P13, P14, P17 

رند
ي ب

داع
ت

  

دليل وجود  نگرش منفي به برند، ناتواني در ترسيم توانمندي برندها به
هـاي منفـي از توانمنـدي برنـد،      در بازارهاي خاكستري، ايجاد ادراك

واسطه وجود در بازارهاي خاكسـتري،   بودن برندها به افت اعتمادپذير
افـت   و بخشي سامسونگ در زمينه جان دكاهش ميزان توانمندي برن

  پذيري مثبت از برندها تجسم

P1, P2, P3, P7, P8, P12, 
P15, P17, P18, P19, P20 

  آگاهي برند
برنـدها در   يتواننـا آفريني در ذهن مشتريان،  ناتواني برندها به ارزش

برنـد در   يتواننـا برند در ايجـاد اعتبـار در بـازار،     يتوانناايجاد تمايز، 
  برند در زمينه شناخته شدن در بازار  يتواننا و ينه نفوذ در بازارزم

P3, P4, P7, P9, P13, P14, 
P17, P18, P19, P20 
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خاصـي كـه    هـاي  اقـدام . واكنشي هسـتند  هاي اجراي اقدامانتظار از موردنتايج نهايي  ،7ل جدو در مندرجي پيامدها
 .شـوند  ناخته مـي ش ـهـا   ناشي از اقدام پيامدهاي دهد، انجام مي يموقعيتبراي حفظ نظر يا مسئله مدپاسخ به شركت براي 

در پيامدها دو مقوله كلان عملكرد فروش و ارزش برند و هفـت مقولـه خـرد     ،شود مشاهده مي 7طور كه در جدول  همان
شده، وفاداري مشـتري و آگـاهي برنـد شناسـايي      عي برند، كيفيت دركوري مالي، سهم بازار، تدا شامل رشد فروش، بهره

  .  شدند
هاي جدا از هم در چارچوبي معنادار كنار يكـديگر   مقوله ،كه در آن انجام شدبعد از كدگذاري باز، كدگذاري محوري 

پـس از كدگـذاري    .)1كل ش ـ(ها، مشـخص شـد    محوري با ساير مقوله يژه رابطه مقولهو قرار گرفتند و روابط ميان آنها، به
كـه از طريـق    اسـت  نظريه پالايشكردن و  معناي يكپارچه كدگذاري گزينشي به. محوري، كدگذاري گزينشي انجام شد

  ).1998، 1استراوس و كوربين(د شو ميپذير  محوري امكان كشف مقوله
  

  
  كستري براي محصولات لوازم خانگي سامسونگگيري بازار خا پيشايندها و پيامدهاي شكل .1شكل 

  گيري نتيجه
گيري بـازار خاكسـتري بـراي محصـولات لـوازم       هاي اين پژوهش در راستاي شناسايي پيشايندها و پيامدهاي شكل يافته

  : شوند خانگي سامسونگ به شرح زير تفسير مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Strauss & Corbin 

  دها راهبر
توليــد بــه ســفارش (اســتراتژي توليــد سفارشــي 

ــورها ــد    و كش ــاص در تولي ــاي خ ــود امتيازه وج
  )كشورها

تقابــل اســتراتژيك، آمــوزش (اســتراتژي انفعــالي 
  )مشاركت و ها، آميخته بازاريابي واسطه

 

  پديده اصلي
ــتري ــابي خاكســ بازاريــ

ــوازي  و( ــابي مــ بازاريــ
  )بازاريابي مجدد

  بستر حاكم  
تمــايلات پرســتيژي  ( كننــده فرهنــگ مصــرف 

  )كننده ، ارزش و باورهاي مصرفها كننده مصرف
  )نظارت در بازار وقوانين بازار (قوانين و مقررات 

 

  گر  شرايط مداخله
تصوير  و هاي رسمي برندها توانمندي واسطه(هاي برندها  عملكرد واسطه 

  )هاي رسمي واسطه
  )و توانمندي ماليها  كننده مصرف آگاهي(ها  كننده ويژگي مصرف

  شرايط علي  
هــاي  شــاخص  نوســان(اقتصــادي  هــاي نوســان 

  )ركود بازارهاي لوازم خانگي و اقتصادي
هـاي   بازارچه(هاي نظارتي در مبادي ورودي خلأ

  )قاچاق كالا و متعدد مرزي

  پيامد 
ــد  ــت درك(ارزش برن ــده،  كيفي ش

نــد و تــداعي برنــد، آگــاهي بر  
  )وفاداري مشتري

ــروش   ــرد ف ــازار،  (عملك ــهم ب س
  )رشد فروش و وري مالي بهره
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در صـورتي كـه   . كننـده اسـت   اي مصـرف ه هاي برند و ويژگي شده شامل عملكرد واسطه گر شناسايي عوامل مداخله

توانند در زمينه جذب مشـتريان نقـش مثبتـي ايفـا      مي ،مالي و ساخت برند قوي را داشته باشند اييتوان ،هاي مجاز واسطه
هـا در كـاهش اسـتقبال از     كننـده  آگـاهي مصـرف  . كننـد ها به بازارهاي خاكستري جلوگيري  كننده و از ورود مصرف كرده

كـه در بازارهـاي خاكسـتري برنـدهاي اصـلي بـا        بداننـد در صورتي كه مشتريان . داردثري ؤنقش م بازارهاي خاكستري
دنبال دريافت  ا به ريسك خريد از اين بازار كمتر شده و بهنهشوند، تمايل آ ه ميئشرايطي خارج از استاندارد به مشتريان ارا

هـاي پـژوهش نشـان دادنـد كـه       يافتـه . هند رفتهاي مجاز خواخدمات و محصولات از بازارهاي رسمي كشور و واسطه
ها و عوامل فروش به ميزان مطلوب نبوده است و تبليغات سامسونگ بيشتر  تبليغات لازم براي ترغيب خريداران از واسطه

گـذاري تبليغـاتي و ارتبـاطي روي     بازانديشـي و سـرمايه   ،از ايـن رو . كنندگان رسـمي  روي محصولات بوده تا روي توزيع
  .كنندگان رسمي بسيار مهم است زي مشتريان بر اهميت خريد از عرضهسا آگاه

هـا و   ارزش. كننـده و قـوانين و مقـررات اسـت    فرهنگ مصرف  شامل پژوهششده در اين  شناسايياي  عوامل زمينه
. داشته باشـند  كننده بازار هدف نقش تعيينعنوان  بهد در زمينه انتخاب بازارهاي خاكستري نتوان تمايلات افراد در خريد مي
افـرادي كـه    ،از سـوي ديگـر  . شود استقبال از بازارهاي خاكستري نيز كمتر مي ،پذيري كم شود اگر تمايل افراد به ريسك

كه ايـن   كننداستفاده  ييبراي تهيه برند اصلي، ممكن است با بودجه كمتر از چنين بازارها ،تمايلات پرستيژ بالاتري دارند
تمركز بر ايجاد فرهنگ مصـرفي متمايـل بـر     ،از اين رو. خاكستري نقش مثبتي خواهد داشتدر تقويت بازارهاي  موضوع

كننـده و كـاهش    توانـد بـه تقويـت فرهنـگ مصـرف      كيفيت خدمات و كاهش ريسك ناشي از مشـكلات محصـول مـي   
بازدارنـده  در حـال حاضـر قـوانين    در ضمن، . منجر شودكنندگان براي خريد از بازارهاي خاكستري  پذيري مصرف ريسك

زمينـه   ،طـور مشـخص سامسـونگ    در زمينه لوازم خانگي و به تاسبب شده  موضوعشوند و همين  طور قوي اعمال نمي به
  .گيري بازار خاكستري ايجاد شود لازم براي شكل

. هاي انفعالي و اسـتراتژي توليـد سفارشـي بـوده اسـت      ، استراتژيپژوهششده در اين  راهبردهاي انتخابي شناسايي
 ـو اراكرده د بر اساس بافت فرهنگي، جغرافياي محصولاتي را طراحي نامي كه برندهاي اصلي بتوانهنگ ه دهنـد و سـعي   ئ

بـراي كـاهش    بستريشك  يدهند، ب نشانشده بين كشورهاي مختلف  هئبين محصولات ارا ملموسيداشته باشند تفاوت 
هـا   توانمندي خود واسطه نيز و يكي از راهبردها اهم شدهفرها در زمينه فعاليت در بازارهاي خاكستري  كننده تمايل مصرف

اين افـراد در تعـاملات خـود بـا      پرداختن ها و اعضاي خود و ها به فروشنده آموزش كافي واسطه. استدر بازارهاي اصلي 
از . خواهد داشتنقش مثبتي اين بازارها  بهها  كننده در جلوگيري از ورود مصرف ،هاي اين بازارها مشتريان به تبيين تفاوت

هـاي   و زمينـه را بـراي ايجـاد پيـام     كـرده ارتباطي ايجاد   ها بتوانند با اين بازارها كانال سوي ديگر، در صورتي كه واسطه
 زيـر هاي فعال در ايـن بازارهـا را    و مجموعه كنند فراهم قبيله خدمات پس از فروش و مواردي از اين ئارا مثلهمكاري 

پـژوهش   ، بـا ايـن نتـايج  . دشـو براي مديريت اين بازارهـا مهيـا    بستريوان انتظار داشت كه ت مي ،پوشش خود قرار دهند
 هـايي هماننـد تقابـل اسـتراتژيك و همچنـين      راستا است كه بيان داشتند توجه به اسـتراتژي  هم) 1392(لطفي مقدسي و 

همچنـين بـا   . ثري داشـته باشـد  ؤهاي مجاز نقش م تواند در زمينه مديريت بازارهاي خاكستري براي واسطه مشاركت مي
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تواند زمينه را براي مـديريت   فروش مي هاي كه بيان كردند استفاده از ترفيع) 1396(پژوهش دهدشتي شاهرخ و همكاران 

  .راستا است نيز هم كندبازارهاي خاكستري مهيا 
هـا و   انتخابي واسطههنگامي كه راهبردهاي . شده شامل عملكرد فروش و ارزش برند بوده است پيامدهاي شناسايي

واسـطه خريـد از    تـوان انتظـار داشـت كـه مشـتريان بـه       مـي  ،دنبرندهاي اصلي براي مديريت بازار خاكستري كارساز باش
دليل توليد سفارشي كـه در راهبردهـا بـه آن اشـاره داشـتيم،       به ،همچنين. كيفيت بالاتري درك كنند ،هاي اصلي واسطه

نيز در بهبود رضايت و وفاداري مشـتريان نقـش    موضوعشود كه اين  سردرگم مي مشتري در استفاده از محصولات كمتر
ويژه خدمات پس از فروش و مرتفع كردن مشكلات پس از  از سوي ديگر، تقويت خدمات مطلوب به. ثري خواهد داشتؤم

در ايجاد ارزش برنـد  ها مهيا كرده و  كننده تواند زمينه را براي ساخت تجربه مثبت در ذهن مصرف دريافت محصولات مي
كه يكـي از معضـلات مهـم در    كردند خود بيان پژوهش در ) 1394(جو  دلبري و نيك. ه باشددر بازارها نقش مثبتي داشت

راسـتا بـوده    حاضـر هـم  پژوهش تواند در ارزش برند نقش مخربي داشته باشد كه اين نتيجه نيز با  بازارهاي خاكستري مي
وكاري حضور  بيان داشته بود كه هر چه بازارهاي خاكستري در فضاي كسب يديگرش پژوهنيز در ) 1389(دلبري . است

حاضـر  پـژوهش  كه اين نتيجه نيـز بـا    باشندد در زمينه ارزش برند نقش مخربي داشته نتوان مي ،تري داشته باشند پررنگ
  .راستا بوده است هم

ماينـدگي رسـمي آن يعنـي شـركت سـام      در زمينه برند سامسونگ و با محوريت ن طور مشخص بهاين پژوهش كه 
گيري بازار خاكستري براي محصـولات شـركت    سرويس انجام شده است، با هدف شناسايي پيشايندها و پيامدهاي شكل

 ،هـاي تبليغـاتي شـركت سـام سـرويس      به خاص بودن شرايط شركت سامسونگ و فعاليت با توجه. سامسونگ انجام شد
گيري بازار خاكستري براي  فرد شكل هاي منحصربه روش در نظر گرفته شد تا به زمينهوان عن بهبنياد  استفاده از نظريه داده

  .خوبي در كشور مستقر است پرداخته شود و پيامدهاي آن براي اين شركت نيز بررسي شود محصولات شركتي كه به
 ـ     ازار ميزبـان، گسـتردگي   نتايج اين پژوهش نشان داد كه در بررسي اين پيشامدها لازم اسـت شـرايط خـاص اقتصـادي ب

مشـتريان بـا    كـردن هاي رسـمي، آشـنا    هاي توزيع و عرضه محصولات شركت اصلي، ايجاد فرهنگ خريد از كانال كانال
  . انجام شودهاي درگيرسازي مشتريان  خدمات پس از فروش و نيز برقراري نظام

هـاي مـرتبط بـا     كـارگيري نظريـه   بـه  هاي اين پـژوهش را در  توان نتايج حاصل از يافته ظر مشاركت نظري ميناز 
 ،دائمـي طور  بهشركت سام سرويس با مشتريان نداشتن ارتباط . المللي دانست هاي بين درگيرسازي مشتريان براي شركت

دهنـده رسـمي    يك شركت خدماتي ببينند تا يك شركت ارائـه عنوان  به بيشتر مشتريان اين شركت را كهسبب شده است 
 ،در نتيجـه  كننـد، مراجعـه  بايد به شركت هنگام مشكل و تعمير فقط  كه دوذهن آنها ايجاد ش تصور دراين محصولات و 

حـالي اسـت    ايـن در . برند اين شركت همراه با نارضايتي طبيعي ناشي از مشكلات محصول يا نقصان خدمات گره بخورد
ارتباطي مسـتمر و منسـجم ايجـاد     هاي درگيرسازي مشتريان، با شركت مادر و نمايندگي رسمي كه در صورت ايجاد نظام

همچون تخفيـف وفـاداري،    هاييشود كه ارزش برند را افزايش داده و هنگام خريدهاي آينده نيز مشوق دريافت امتياز مي
) 1398، نـوروزي و  ، اميديئيان خواجه و 1398، زاده بديعئيان و  خواجه، خلفي(شود  امتيازهاي باشگاه مشتريان و غيره مي
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شود و  سمت بازارهاي رسمي مي مشتريان از بازارهاي خاكستري و روي آوردن بهنكردن سبب استقبال  وعموضكه همين 

  .انجامد به ارتباط دائمي با مشتريان نيز مي

  هاي پژوهش محدوديت
يـك شـركت   عنـوان   بـه ايـن شـركت   . ترين محدوديت اين پژوهش انجام شدن آن در زمينه برند سامسونگ اسـت  مهم
هاي ديگر فاقد آن  كه بسياري از شركت داردفردي  هاي منحصربه ظرفيت ،در زمينه شبكه توزيع و نظارت بازار ،المللي بين

شركت سامسونگ در بسياري از انواع لوازم خانگي داراي محصول است كه سبب گستردگي بالاي  ،علاوه بر اين. هستند
فرد اين شركت، بايد تعميم نتايج ايـن پـژوهش بـه سـاير      هاي منحصربه از اين رو و با توجه به ويژگي. شود ميحضور آن 

  . انجام شودها با احتياط و با لحاظ چنين محدوديتي  شركت
نداشـتن  دسترسـي  . محدوديت ديگر اين پژوهش، محدود بودن نمونه پژوهش به مديران و استادان دانشـگاه اسـت  

 شـايان  يمحدوديت ،جاد چنين بازاري و نحوه مديريت آندر اي انهاي آن درك انگيزه ،پژوهشگر به فعالان بازار خاكستري
  . گذارد توجه است كه بر نتايج پژوهش اثر مي

هاي آمريكا به  فشار تحريم زيردر شرايطي كه كشور . دارداعتنايي  درخورشرايط زماني انجام پژوهش نيز محدوديت 
ها شرايط اقتصـادي   ايدار نباشد و با رفع تحريمپ رسد به نظر ميبرد، وضعيت اقتصادي خاصي ايجاد شده است كه  سر مي

 ،بايد در تعميم نتايج پـژوهش  ،از اين رو. رنگ شود بهتر شده و بخشي از پيشايندهاي چنين بازاري نيز برطرف شده يا كم
  .محدوديت زماني پژوهش را نيز در نظر گرفت

  پژوهش كاربردي پيشنهادهاي
  ه ئشود كه در بخش فروش براي ارا سمي سامسونگ در ايران پيشنهاد مينماينده رعنوان  بهبه مديران سام سرويس

هـداياي   و هاي گروهي سيستم فروش پلكاني، تخفيف .رويكردهاي متنوعي را در نظر داشته باشند ،محصولات خود
ي كسـب  د كه زمينـه را بـرا  ند مواردي ساده در اين حوزه باشنتوان مي ،ارتباط با برند سام سرويس راستايمناسب در 

هاي غيرمجاز در عرصه محصولات خانگي سامسـونگ   ها و واسطه مزيت رقابتي برند سام سرويس نسبت به شركت
هـاي   اسـتفاده از نظـام درگيرسـازي در اشـكال متنـوع همچـون باشـگاه مشـتريان و سـاير نمونـه          . كنند فراهم مي
بلكه زماني كه در  ،از به خدمات پس از فروشهنگام ني فقط شود و آنها را نه سبب وفاداري مشتريان مي ،درگيرسازي

دهـد و سـبب ارتقـاي ارزش برنـد      بخش از محصول هستند نيز در ارتباط با شـركت قـرار مـي    حال استفاده رضايت
  .شود مي

 هاي  سيستم ،هاي مختلف نيروي انساني خود شود، براي بخش همچنين به مديران شركت سام سرويس پيشنهاد مي
 بتواننـد كه بايد  استبخش ارتباط با مشتري  ،هاي مهم ارتباطي كارشناسان يكي از كانال. نندكآموزش مناسب مهيا 

و در  كـرده  و سپس نيازهاي مختلـف مشـتريان را اسـتخراج    كنندم با احترام برقرار أبا مشتريان ارتباطي سازنده و تو
   .اختيار مديران فروش و بازاريابي قرار دهند

 بـر  كـاران لازم است اين پشـتيبانان و سـرويس  . توانمندي بخش پشتيباني ارتقا يابدشود سطح  همچنين توصيه مي 
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   .بندي شوند اساس سرعت و دقت در حل مشكلات، از طرف مشتريان درجه

 كـه در بازارهـاي    ي راهـاي  تمامي شـركت  ،شود، در صورت لزوم به مديران برند سام سرويس پيشنهاد مي ،در نهايت
بـا   كننـد و سـعي   كنندا مذاكره نهو با آ كردهشناسايي  ،محصولات سامسونگ فعاليت دارند هئخاكستري در حوزه ارا

تا از اين طريق به  دهنده ئپوشش خود به مشتريان ارا زيرند را كن مين ميأت آنهاو محصولاتي كه  ندا قرارداد ببندنهآ
  . ي وارد نشودا  برند و جايگاه آن در بازار لطمه

  هاي آتي هشپيشنهادهايي براي پژو
 در سـطح دولتـي و از   را راهكارهاي تعامل با بازارهاي خاكستري  ،آتي هاي شود پژوهشگران در پژوهش پيشنهاد مي

مثل شناسايي نرخ مناسب   راهكارهاي اقتصادي همچنين، بررسي .كنند گذاري بررسي گذاري و سياست ديدگاه قانون
پيشـنهاد ديگـري بـه پژوهشـگران آتـي       ،كندمواجه عدم صرفه  با كه پديد آمدن بازار خاكستري را صورتي  تعرفه به

  .است
 در بازارهـاي   را المللـي  هاي بـين  شود كه راهكارهاي تعامل شركت به پژوهشگران بازاريابي توصيه مي ،علاوه بر اين

ناسـب  كه بـراي مـديريت م   بر اين موضوع تمركز كنندطور خاص  و به كنند بررسيمطالعه موردي  صورت نوپديد به
با مشـكلاتي مثـل دوره كنـوني اقتصـاد ايـران مواجـه        آنها اين بازارها و حفظ ارزش برند در كشورهايي كه اقتصاد

  .ه استكار گرفته شد چه راهكارهايي به د،شو مي
 هـاي   محـدوديت . شـود  هاي ديگر با دربرگيري كنشگران بازار خاكستري پيشـنهاد مـي   انجام پژوهش ،بر اين افزون

 شـود  توصيه مـي  ،از اين رو. دوشدر اين پژوهش پوشش داده نفعالان بازار خاكستري  باعث شد، ژوهشعملي اين پ
فعاليت در ايـن بازارهـا و راهكارهـاي     از انهاي آن و انگيزه شدهاين فعالان نيز مصاحبه  با هاي بعدي در پژوهش كه

 . جايگزين براي فعاليت آنها در بازارهاي رسمي بررسي شود

  منابع
سازي ايده فـروش الكترونيـك    ، مدل تجاري)1399(فر، وحيد؛ پورحسيني، صدف  اري، منوچهر؛ روشندل اربطاني، طاهر؛ ناصحيانص

  .356-335، )2( 12، مديريت بازرگاني. بنياد كارگيري نظريه داده با به

نوين خط مشـي گـذاري نظـارت بـر      طراحي مدل). 1397(پورعزت، علي اصغر بعيدي مفردنيا، علي؛ منوريان، عباس؛ رهبر، فرهاد؛ 
  .56-23، )1( 8، ابتكار و خلاقيت در علوم انساني .تجارت فرامرزي با استفاده از نظريه داده بنياد

هاي يادگيرنـده   توسعه و مدل نظري سازمان .)1397(حكيميان، حميد؛ صبحيه، محمدحسين؛ اقدسي، محمد؛ شامي زنجاني، مهدي 
  .87 -67، )1(8هاي مديريت منابع انساني،  بنياد، پژوهش دهرويكرد نظريه دا: پروژه محور

هـاي   اي بـا اسـتفاده از درگيرسـازي مخاطـب در پلتفـرم      كارآفريني رسـانه  .)1398(زاده، علي  خلفي، امير؛ خواجه ئيان، داتيس؛ بديع
  .69-59، )1(14، اي مطالعات رسانه .اجتماعي

فصـلنامه   .ارائه چارچوبي مفهومي: ها درگيرسازي مخاطب در رسانه .)1398(ماعيل خواجه ئيان، داتيس؛ اميدي، افشين؛ نوروزي، اس
  .69-47، )3(30، رسانه
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شناسـي علـوم    فصـلنامه روش  .هاي پژوهشي ارائه روشي براي محاسبه پايايي مرحله كدگذاري در مصاحبه). 1388(خواستار، حمزه 
 .174-161 ،)58( ،انساني

كننـدگان كالاهـاي    طراحي و تبيين مدل رفتار مصرف .)1398(جعفرزاده كناري، مهدي  ؛حاجي پور، بهمن ؛خورشيدي، غلامحسين
  .332-297، )2(6، كننده مطالعات رفتار مصرف .تقلبي

  .18-1، كنفرانس ملي تحقيقات بازاريابي .اثربازارهاي خاكستري بر تضعيف نام تجاري .)1394(دلبري محمد؛ نيكجو، فاطمه 

نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه تهـران   پايان .ها نام تجاري شركتتبيين نقش بازارهاي خاكستري در تضعيف  .)1394(دلبري، محمد 
  .واحد پرديس فارابي

بررسي اثر ابعاد ترفيعات فروش و اثرات بين فـردي   .)1396(پور افشار، پريا  جنگي ؛جبارزاده كرباسي، بهرام ؛دهدشتي شاهرخ، زهره
  .135-107، )8(9، رگانيهاي مديريت باز كاوش .بر تمايل به خريد كالاهاي بازار خاكستري

شده، رضـايت مشـتريان و    از تصوير مركز خريد تا تمايل به خريد با ارزش خريد ادراك .)1397(رستگار، عباسعلي؛ شهرياري، مهري 
  .658-643، )3(10، مديريت بازرگاني .)نمراكز خريد شهر سمنا: مطالعه موردي(ترجيح مشتريان 

 ،)4(6 فصلنامه تحقيقات كيفـي در علـوم سـلامت،    .هاي كيفي يارهاي اعتبار و پايايي در پژوهشمع). 1396( ، رفعتبادآرضاپور نصر
493- 499 .  

انـداز   چشـم  .انيمشـتر  يبرنـد و وفـادار   ريبرند بر تصـو  تيابعاد شخص ريتأث .)1396(مهسا  ،ينيحس ؛ريام ،يخانلر د؛يسع ند،ركويش
  .47-33، )30( ،يبازرگان تيريمد

فصـلنامه   .حمايت حقوقي از نقض مالكيت صنعتي در تقابـل بـا بازارهـاي خاكسـتري     .)1397(محمدي منفرد، امير؛ افتخار جهرمي 
  .16-8، )11( 35، تحقيقات حقوق خصوصي و كيفري

: لعهمطا مورد(هاي توليدي  استراتژيك در سازمان پذيري انعطاف بر اطلاعات فناوري تأثير. )1392( محمدرضا ،لطفي ؛حامد مقدسي،
  .تهران .وكار كسب در نوآوري و مديريت حسابداري، المللي بين كنفرانس پنجمين. )ماموت گروه

برنـد  : مـورد مطالعـه  (اثر ارزش ويژه برند و سرمايه اجتماعي بر تصـوير برنـد    .)1396(مهرنوش، مينا؛ طهماسبي آقبلاغي، داريوش 
  .925-905، )4(9، ازرگانيمديريت ب .)خودروي سمند

مطالعـه  (كننده قصد خريد برنـدهاي تقلبـي لـوكس     عوامل تعيين .)1393(خراساني طرقي، حامد  ؛نظري، محسن؛ عابدي، ابوالفضل
  .84-61، )2(1، مديريت برند .)شهر تهران: موردي
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