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Abstract 

Objective  

Grey markets are unofficial markets where economic players indulge in trading securities and other 

commodities. They are shaped whenever a suspended stock or commodity, neither purchased nor sold 

by players, is brought to the market. Such commodities would be traded even before the official 

trading initiates. The issue is prevalent in developing and emerging markets. Accordingly, this study 

seeks to explore the formation of grey markets resulting from economic fluctuations and customs 

gaps, with a specific focus on the Samsung home appliances market in Iran. 

 

Methodology  

The present study, applied-developmental, is an applied-developmental one and is qualitative-

quantitative in terms of its exploratory nature. Its statistical sample, in the qualitative phase, includes 

20 experts in the field of grey markets in the home appliances industry, selected using a 

judgmental/purposive approach and snowball sampling. The statistical sample, in the quantitative 

phase, includes 13 experts in the field of grey markets in the home appliances industry, selected 

purposefully. To collect the required data both in the qualitative phase of the interview and the 

quantitative phase, a pairwise comparison questionnaire was distributed among the respondents. The 

data theory approach was adopted to analyze the collected data in the qualitative part, and the fuzzy 

Dematel approach was used in the quantitative phase. 

 

Findings 

The obtained results of fuzzy Dematel analysis, proved cross-border markets with 23.2332 interactions 

to have the highest priority; i.e. they need to be more scrutinized and investigated by researchers and 

policymakers. Besides, the smuggling of goods with the interaction of 22.2800 had the second priority. 
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Based on the achieved findings, more attention must be paid to the customs to prevent such issues 

which could directly shape grey markets. Next, the fluctuations of economic indicators with the 

interaction of 22.772 got the third priority. The fluctuations were mainly caused by the socio-political 

stability or instability of the country in a certain period. Finally, the stagnation of the home appliances 

markets with 22.292 interactions took the fourth priority. 

 

Conclusion 

According to the achieved results, economic fluctuations and lack of supervision at border checkpoints 

end in the formation, emergence, and extension of grey markets. Besides, the lack of effective border 

controls sets the ground proper for unauthorized or illegal distributors to transport or smuggle 

Samsung products into Iran, helping the formation of grey and parallel markets. 
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  چكيده
برند لـوازم  در خصوص  ،هاي گمركياقتصادي و خلأ هاي در نتيجه نوسان ،يخاكستر يبازارها يريگ شكلبررسي هدف پژوهش حاضر  :هدف

  .استسامسونگ خانگي 
 ،نمونه آماري در بخـش كيفـي  . ي استكمـ   آميخته اكتشافي كيفي ،يتي و از نظر ماها توسعه ـ  كاربردي ،حاضر از نظر هدف پژوهش :روش

نمونـه  . انـد  هدشبرگان حوزه بازارهاي خاكستري در صنعت لوازم خانگي است كه با استفاده از رويكرد قضاوتي و گلوله برفي انتخاب خنفر از  20
بـراي  . صـورت هدفمنـد انتخـاب شـدند     كه بـه  است يلوازم خانگدر صنعت  يخاكستر ينفر از خبرگان حوزه بازارها 30 ي،آماري در بخش كم

هـا در بخـش    بـراي تحليـل داده  . اسـتفاده شـد  زوجي  هاي همقايس نامه پرسشاز ي، از مصاحبه و در بخش كم ،ها در بخش كيفي گردآوري داده
  .استفاده شدديمتل فازي از رويكرد  ،يبنياد و در بخش كم از رويكرد تئوري داده ،كيفي
و  هـاي اقتصـادي   هـاي شـاخص   نوسان  ،قاچاق كالا. را دارد تياولو بيشترين ،يمتعدد مرز يها بازارچه ،بر اساس نتايج ديمتل فازي :ها فتهيا

  .هاي دوم تا چهارم قرار گرفتند ترتيب در رده ، بهيلوازم خانگ يركود بازارها
 يبازارهـا گيـري   از علـل مهـم شـكل    ،يورود يدر مبـاد  هاي نظـارتي خلأو  ياقتصاد هاي نوسان، پژوهشبر اساس نتايج اين  :گيري نتيجه
 هـاي  كننـده  عي ـو توز نباشـد تر هدفمنـد  يورود يمبـاد  نظـارت در  هر چه. هستندبراي محصولات لوازم خانگي سامسونگ در ايران  يخاكستر

افزايش خواهد  يخاكستر يبازارهاگيري  احتمال شكلها را به كشور داشته باشند،  آنقاچاق  اي برند نيا توان واردات ساده محصولات ،رمجازيغ
  .يافت

  
  .، ديمتل فازيهاي مجاز بازارهاي خاكستري، واسطه كننده، رفتار مصرف: ها كليدواژه

  
 يهـا  و خلأ ياقتصاد هاي از نوسان يناش يخاكستر يبازارها يريگ شكل). 1402( آيدينزاده،  نواز، نادر و سلام صالحي، فرانك؛ غريب: استناد
   .130-111، )1(15، بازرگاني مديريت. )سامسونگ يلوازم خانگ: مورد مطالعه( ها گمرك

 
  03/11/1400 :افتيدرتاريخ   130-111. صص ،1، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 16/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  30/03/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.339379.4322
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  مقدمه
بازارهايي هستند كه  )2006، 1يل( آيند بازارهاي خاكستري كه در كشورهايي با وضعيت اقتصادي نامناسب بيشتر پديد مي

ايـن  . )2015، 2هاسـل و بـائر  اوسـترلي و  ( شـوند  هاي مجاز عرضه مي ز كانال نمايندهالمللي خارج ا ها برندهاي بين در آن
 ننـد ك مختـل مـي  با رفتار خود بازارهاي مرسـوم را   هكشوند  ميي توزيع غيرمجازها و عوامل  شامل دلال ،معمولاً ،بازارها

 نگـران  ،)2021، 4نـواز  غريـب  صـالحي و (، نظيـر سامسـونگ   هـاي جهـاني   تكشـر . )2006، 3و فيشر برگن، دوتاو  ايتآن(
ي هـا  و بـه اسـتراتژي   كنند ميي قانوني را مختل سازوكارهاي خاكستري بازارها زيرا هستند؛ يبازارهايچنين  گيري شكل

هـاي بازاريـابي    انالكرساني به  آسيب، ي با ثباتها قيمت از بين رفتن ،ديگر سوياز . زنند مي گذاري آسيب توزيع و قيمت
ديگـر،   موضـوع اما . شوند مي واضح نمايان صورت بهكه لاتي هستند كمش تنها برخي ازتصوير برند،  دندي ضربهو مرسوم 

  ). 1398 باقري،ملكي و ( ستا كلان مليبر وضعيت اقتصادي  هاي خاكستريبازار هاياثر
 ردات قـانوني آسـيب  تنها به وا نه ،منظور واردات كالا هب هاي غيررسمي و غيرقانوني انالك بديهي است كه استفاده از

ارزش برند  توجه بهه كمعتقدند  ، برخي از انديشمنداناز سويي ديگر .شود زند، بلكه موجب كاهش درآمدهاي دولت مي مي
 پيدا كـرده قدرت رقابتي  هافعالان بازار همچونند تا ك كمكقانوني ي غيرها هنندك به بسياري از توزيع ،ستريكدر بازار خا
در بازارهـا  ايـن  حجـم   ي منتشـر شـده  آمارهاطبق . )2021، 5و پازگال ييلو(دنبال كنند را  تري اثربخشهاي  و استراتژي

 )1999( 7يـر و گريفيـت   مـي  تحقيـق . )2020، 6، يوان و هـو نگيد( ميليارد دلار است چنديناطلاعات  يها فناوري زمينة
نظيـر   ،ي مذكورشورهاكدر بعضي از  وبوده ر فراگيشورهاي عضو نفتا بسيار كدر  بازارهااين ه فعاليت ك حاكي از اين است

ارزش چنـين   ،2020اي در سـال   طبـق مطالعـه  . اسـت   بازارهاي انجام شدهاين در  ها تراكنشدرصد از  27، نآلمان و ژاپ
ايـن  ه فعاليـت  ك ـ دهـد  مـي  شـان نتحقيقات . برآورد شده استميليارد دلار  1500 ، حدود2016در سال  دنيادر معاملاتي 

قرار داده است  تأثيررا نيز تحت يافته  صنعتي و توسعه ويافته  متر توسعهكشورهاي كشده و منتج به اپيدمي جهاني  ،هابازار
  . )2020، 8، لين و چويونگ(

، اختلاف قيمت دارندبا بازارهاي مقصد  يالمللي از كشورهاي ديگر محصولات برندهاي بين ،ي خاكستريدر بازارها
 كمتـر هاي  توانند با هزينه ها مي كننده شوند و مصرف هاي ضعيف وارد كشور مي استفاده از نظارتغيرقانوني يا با  صورت به

ويژه  اند و به اينكه اين محصولات از مبادي رسمي كشور وارد نشده دليل به. )2018، 9و راسو بريل( كننداين برندها را تهيه 
اسـتفاده از ايـن    ةكننـده در زمين ـ  باعث شود كه مصـرف  ، ممكن استشوند پشتيباني نميخدمات پس از فروش  ةزميندر 

 كننـده  مصرفو رفتار شود  مي كننده مصرفباعث كاهش ارزش برند نزد  ،رو شوند كه بدون شك روبهبا مشكلاتي برندها 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ـ). 1396، پور افشار جنگي وجبارزاده كرباسي، ، دهدشتي(شود  شود كه تمايل او به برند كمتر مي سمتي هدايت مي به راي ب

شـرايط   دليـل  بـه  ،هايي كه به سفارش كشور روسيه ساخته شده است ممكن است يخچال ،نمونه، در صنعت لوازم خانگي
عدم  دليل به ،باشد و در صورت ورود محصولات سفارش روسيه به بازار ايرانمتفاوت كاملاً با ايران  ،سردسيري آن كشور

و  ندكنندگان ايجاد ك مصرف و رفتار نه را براي ايجاد تصوير منفي در ذهنزمي ،هاي ايراني كننده تناسب با نيازهاي مصرف
قبل  كننده مصرفگيرد كه  ، رفتارهايي را دربرميكننده مصرفرفتار  .ايراني كاهش دهد ةكنند ارزش برند را در بين مصرف

رفتـاري اسـت كـه او در     ،دهكنن ـ مصـرف در واقع رفتـار  . دهد از خريد، حين خريد و پس از خريد محصول از خود بروز مي
كند، از  هايي كه نيازهايش را برطرف مي ارزيابي و كنارگذاري محصولات، خدمات و ايده ،خريد، استفاده ،وجو هنگام جست
  . )1994، 1فمنيش( دهد خود نشان مي

حصولات از م كننده مصرفتواند موجب تسري احساس  مي ،شناخته شده براي معرفي محصول جديدبرند استفاده از 
سـادگي در بـازار و در    به ،يك برند دربارةاطلاعات منفي  ،در اين ميان .)2003، 2ناتانيسوام( قبلي به محصول جديد شود

ها بـراي   ها و عدم اعتماد آن كننده افتد و اين امر باعث كاهش ارزش برند در بين مصرف ها به جريان مي كننده بين مصرف
المللي به تجربه پيشين از نمايندگاني كه با ايـن   برخي برندهاي بين. المللي خواهد شد دريافت محصولات از برندهاي بين

هـا را بـا    كنند كه با عناصر فعال در بازارهاي خاكستري همكـاري داشـته باشـند و آن    پيشنهاد مي ،رو هستند مشكل روبه
ها را به تبعيـت از راهبردهـاي برنـد     آن كنندخدمات پس از فروش ياري رسانند و سعي  ةقراردادهاي داخلي خود، در زمين

هاي رسمي و مجاز نيز رويكرد ديگـري اسـت كـه     تقويت واسطه. )2013، 4يسكوروتكو؛ 2014، 3كوزك( كنندمادر وادار 
كننـدگي   اقنـاع  ةهنگـامي كـه نماينـدگان مجـاز داراي توانمنـدي بـالايي در حـوز       . كننـد  المللي استفاده مي برندهاي بين

هـاي فعاليـت در بازارهـاي     كنندگان را افزايش دهند و ريسك باشند قادر خواهند بود آگاهي عموم مصرفها  كننده مصرف
و  درياشـنا ( و از ايـن ابـزار در جهـت انتخـاب برنـدهاي اصـلي اسـتفاده كننـد         كننـد خاكستري را براي اين افراد تشريح 

  . )2013، 5يراچكوفسك
 واي در حوزه لوازم خانگي در سراسر دنيـا   هاي گسترده ت كه فعاليتالمللي اس برند سامسونگ از جمله برندهاي بين

 تا زمـان  1399ي اين شركت از سال ها  هر چند كه فعاليت). 1398، ، صنايعي و محمد شفيعيكريميان( داردويژه ايران  هب
ازارهاي بسيار وسيع منطقه، و ب  با توجه به مرزهاي گسترده. است شدهيي در ايران مواجه ها انجام اين مطالعه با محدوديت

 ارائـه كمتر به مشتريان خود  ةافرادي محصولات اين برند را از بازارهاي ديگر به كشور وارد كنند و محصولات را با هزين
كيفيت خدمات پس از  ةشود، نبود راهبردهاي روشن در زمين آنچه باعث خسارت به برند سامسونگ و ارزش آن مي. دهند

كننـده و عـدم    توانـد نارضـايتي مصـرف    شود و مي ها مي كننده رهاي است كه باعث سردرگمي مصرففروش در چنين بازا
تحقيقات متعددي به اين مشـكل سامسـونگ در   . تمايل به خريد لوازم خانگي با اين برند در آينده را به همراه داشته باشد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schiffman 
2. Swaminathan 
3. Kozek 
4. Rutkowski 
5. Schneider & Raczkowski 
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از ). 2021، 3؛ دمپسي2021نواز،  صالحي و غريب؛ 2019، 2؛ سو و موكوپادياي2018، 1پردو(اند  كشورهاي مختلف پرداخته

: نظر به اين مشكل شركت سامسونگ در بازار كشور، پژوهش جاري در پي يافتن پاسخي براي اين مسئله اسـت  اين رو،
ن در اه محقق ـكر است كشايان ذ ؟»كدامندسامسونگ  يلوازم خانگبراي  يخاكستر هايبازارپديد آمدن بر  مؤثرعوامل «

  . تري از منظر بازار و بازاريابي بپردازند ، به موضوعات جزئيمسئلهلان به كوشيدند تا علاوه بر نگاهي ك اين تحقيق

  مباني نظري
  بازارهاي خاكستري

شود و اين موضوع باعث شـده اسـت    المللي ياد مي تجارت بين ةهاي اساسي در حوز عنوان يكي از چالش از اين بازارها به
شند در مقابله با اين نوع بازارها، رويكرد جديدي را تحت عنوان بازاريابي در بازارهاي خاكسـتري  كه برندها سعي داشته با

تواند ريشه در تفاوت  بدون شك دليل ايجاد چنين بازارهايي مي. )2013، 5درياشنا؛ 2009، 4پولشچوكـ   زايج( كنندايجاد 
اشته باشند كه بـا قبـول ريسـك بـالاتر از ايـن بازارهـا       كننده تمايل به اين د شود مصرف قيمتي داشته باشد كه باعث مي

شـوند و   قـانوني وارد مـي  غيرتوزيـع   از طريـق  ،كه محصولات برندها در اين بازارها از آنجايي. كند تأميننيازهاي خود را 
ده كند كه از استفاانتظار داشته باشد كه از خدمات و امكانات محصولاتي  دتوان نميكننده  مصرف ،رسند مي خريداردست  به

، كنـد  مجـاز دريافـت مـي    ةواسـط كننده يـك محصـول را از    كه مصرف  هنگامي .دنشو هاي رسمي وارد مي واسطه طريق
به زبان رسمي كشور و  راهنما ةدفترچگويي آنلاين،  هاي معيوب، پاسخ قطعه تأمينتواند انتظار خدمات پس از فروش،  مي

تواننـد   ، نمـي كننـد  ي كه برند را از بازارهاي خاكستري دريافت مييها كننده صرفاما م ؛مواردي از اين دست را داشته باشد
شود كه ارز زيادي از  زيرا باعث مي كنند؛ را تأييد نمياين نوع بازارها ها  دولت). 1394دلبري، ( چنين انتظاري داشته باشند

كه در كشور تحت چـارچوب اقتصـادي    شوند كشور بدون نظارت خارج شود و همچنين باعث تضعيف نمايندگان مجاز مي
در ايـن ميـان بايـد بـه تفـاوت بازارهـاي سـياه و        ). 1394جـو،   دلبري و نيك( دهند و ماليات مي كند مشخص فعاليت مي

كـه   هـا مجـاز نيسـتند در حـالي     شـود كـه از ديـد دولـت     مي ارائهخاكستري نيز اشاره كرد؛ در بازارهاي سياه محصولاتي 
هاي غيررسـمي هماننـد قاچـاق     بازارهاي خاكستري كالاهاي مجازي هستند كه از طريق كانال محصولات ارائه شده در

و  ارزاني حمـل  هـا  و هزينـه  هـا  اي، نظير تفاوت قيمتي، شهرت محصول در چند بازار، تعرفه گستردهعوامل . اند وارد شده
سـتري  كبـازار خا  ظهـور اي باعث  طور فزاينده جهاني اينترنت به ةكشب. كنند را ايجاد ميستري كبازارهاي خااين  اينترنت،

مبدل  المللي بينو به اپيدمي آمده وجود واردات موازي به گذشته،هاي  در سال. براي محصولات داخلي و خارجي شده است
وارد  هـا  آربيتـراژر كه شـود  باعث مي ،شورهاك در بين ها تفـاوت قيمـت. دهـد شورها رخ ميكدر بسياري از ه ك است شده
واردات  سـبك از  اين. )1398قاسمي و راسخ، ( سود ببرند و مقصد أي بين كشورهاي مبدها و از اختلاف قيمت مل شدهع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Perdu 
2. Su & Mukhopadhyay 
3. Dempsey 
4. Giza-Poleszczuk 
5. Schneider 
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 ـ بازاريابيهاي جهاني  تكشر از آنجا كه. شود مي منجر ،1رفتار آربيتراژي گيري شكلبه   زمـان در چنـد   هـم طـور   هشان را ب
اغلـب كشـورها    رغم اينكه علي. شود مي به امري ناگزير مبدل ،ستريكاخ هايبازار ةپديدبرخورد با ، دهند مي انجامشور ك

، محمـدي (كنند  مختل مي هاي قانوني انالك از طريق را ـروشف ،ي خاكستري، بازارهـادانند مي ها را غيرمجاز اين فعاليت
يـق خـود بيـان    در تحق) 1397( منفـرد و جهرمـي  در اين ميان پژوهشگراني چون ). 1398، منصوري و طرهاني ،سجادي

سـه   ،هاي موجود در گمـرك و كيفيـت خـدمات    خلأارزي، قوانين و  هاي نوسان ةواسط به ،قيمتي هاي داشتند كه اختلاف
كـه قـوانين و   كردنـد  در تحقيقـي بيـان   ) 2019( 2لئوناردو و همكاران. عامل مهم پيدايش بازارهاي خاكستري بوده است

وجودآمدن و رشد كردن ايـن بازارهـا جلـوگيري     تواند از به لايلي است كه ميرسد يكي از د مقررات در كشورها به نظر مي
 نظـارت مشخصـي در   كـه اگـر  كردندنيز اظهار  )2019( 3و كويونجو توتونچو، گون هاراگولر، آتش گنجلي ،دمير تاش .كند
در كشـور تركيـه    كسـتري توان انتظار داشت كه بازارهـاي خا  نمي ،وكارها و مبادي ورودي كشور تركيه نباشد كسب ةحوز

  .دشومديريت 

  پژوهشتجربي ة پيشين
رسد يكي از دلايلي اسـت   كه قوانين و مقررات در كشورها به نظر ميكردند در تحقيقي بيان ) 2019( لئوناردو و همكاران

  . كندوجودآمدن و رشدكردن اين بازارها جلوگيري  تواند از به كه مي
وكارهـا و مبـادي    كسـب  ةدر صورتي كه نظارت مشخصـي در حـوز   كردند،ر نيز اظها) 2019(و همكاران دمير  تاش

   .كرددر كشور تركيه مديريت  را توان انتظار داشت كه بازارهاي خاكستري نمي ،ورودي كشور تركيه نباشد
 ويـژه  ، بهبيند بازارهاي سياه صدمات متعددي مي ةواسط نشان دادند كه برندهاي مطرح به) 2019(دينگ و همكاران 

  . آن استترين پيامد منفي  مهم كهتوانمندي برند در بازارهاي مختلف  از لحاظ
هـا   كننـده  در تحقيقي به تمايل به استفاده از محصولات خاكسـتري در بـين مصـرف   ) 2018( 4پوروانگاراويدجاجا و 

راك مثبـت از برنـد   كننـده و اد  بر اثرگـذاري نگـرش مصـرف    ،هاي فردي و عرف جامعه كه ارزش ندو نشان داد ندپرداخت
خاكستري پرداخته و نشان دادنـد   بازارهايكنندگان به استفاده از  دلايل و تمايل مصرف به همچنين،ها  آن. گذار استتأثير

 كننـده را راغـب   كه مصرف ريشه دارد رسد در منافعي به نظر مي ،شده در بازارهاي سياه ارائهكه دلايل تمايل محصولات 
تـوان زمينـه را    مـي  ،ها در داخـل  آن تأمين؛ بنابراين با شناسايي اين نيازها و كندرا دريافت تي چنين محصولا كند كه مي

  . كندمنفي ايجاد  ةپديدبراي مديريت اين 
هـا بـه اسـتفاده از دريافـت محصـولات       كننـده  مصـرف  ةدلايل و چرايي علاق به) 2013( 5لياو و هسه ،در اين ميان

نقـص بـودن محصـولات، توانمنـدي      ، بـي وجـو  جسـت كـه تـازگي    دادنشـان   هـا  آنيج نتا .ندبازارهاي خاكستري پرداخت
تمايل بـه دريافـت محصـولات     رويمثبت دارد كه اين موضوع  تأثيربر نگرش نسبت به محصولات تقلبي  كننده مصرف
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  .گويند به كسب سود از طريق اختلاف قيمت در دو بازار مختلف آربيتراژ مي .1

2. Leonardo et al. 
3. Tasdemir, Tutuncu, Gul-Karaguler, Ates-Genceli & Koyuncu 
4. Widjaja & Purwanegara 
5. Liao & Hsieh 
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اي را فراهم  د زمينهتوان كه ميكردندها اشاره  هاي واسطه به نقش توانمندي همچنين،. مثبت دارد تأثيربازارهاي خاكستري 

  . كندو از ورود به بازارهاي خاكستري جلوگيري  راغب شودهاي مجاز  كننده دريافت خدمات از كانال مصرف كند كه
هـاي مـرزي    آن بر بازارچـه  تأثيربندي عوامل اثرگذار بازار خاكستري و  به شناسايي و رتبه) 1397( منفرد و جهرمي

هـاي موجـود در گمـرك،     خـلأ ارزي، قـوانين و   هاي نوسان ةواسط قيمتي به هاي اختلاف نتايج گواه اين بود كه .ندپرداخت
 هـاي بازار تـأثير بـه بررسـي    هـا  آن همچنـين . خاكسـتري بـوده اسـت    هايسه عامل مهم در زمينه بازار ،كيفيت خدمات

دهد كه كارآفرينـان   نشان مينتايج پژوهش  .ندها پرداخت استراتژي جايگزين نفوذ به بازار براي شركت عنوان بهخاكستري 
بـر اسـاس    همچنـين . استراتژي ديگري براي ورودي به بازار فراتر از استراتژي گردش آزاد توصيف شده در اختيار دارنـد 

  . ترين استراتژي براي موفقيت باشد تواند سودآورترين و محتمل چه زماني مي ،استراتژي گردش آزادي اين نتايج،
 امـا  ؛شـده اثرگـذار اسـت    نشان دادند كه ترفيعات پولي بـر كيفيـت ادراك  ) 1396(ران در پژوهشي دهدشتي و همكا

شـده و   حاكي از اثرگذاري كيفيت ادراك ها آنهمچنين نتايج پژوهش . شده ندارد ترفيعات غير پولي اثري بر كيفيت ادراك
  . مصرف پرستيژي بر تمايل به خريد كالاهاي بازار خاكستري است

ريسـك، ارزش و آگـاهي قيمـت بـر تمايـل بـه خريـد كالاهـاي بازارهـاي           تأثيربه ) 1395(يني جبارزاده و ملاحس
و ريسك ادراك شده نيز اثر  داشتهرا بر تمايل به خريد  تأثيرخاكستري پرداختند و نشان دادند كه آگاهي قيمت، بيشترين 

  . كنندگان دارد منفي بر نگرش مصرفمعناداري 
توانـد   كه يكي از معضلات مهم در امر بازارهاي خاكستري مي كردندحقيق خود بيان در ت) 1394(جو  دلبري و نيك

هاي مـادر بـه    توجهي شركت در واقع در اين تحقيق بيان شده بود كه افزايش بي. نقش مخربي در ارزش برند داشته باشد
  . شود ر بازارها ميهاي منفي و همچنين كاهش ارزش برند د گيري تداعي مقوله بازارهاي خاكستري باعث شكل

  ،تري داشته باشند حضور پررنگوكاري  در فضاي كسب ،كه هر چه بازارهاي خاكستري نشان دادنيز ) 1394(دلبري 
    .شود بيشتر ميارزش برند  ةزميندر  ها آن نقش مخرب

بـه تـورم و    آن بر كالاهاي مشـابه داخلـي بـا توجـه     تأثيربه بررسي بازار خاكستري و ) 1398(محمدي و همكاران 
بازارهـاي خاكسـتري از اهميـت     ،با توجه به اوضاع اقتصادي حال حاضر در جهانها بيان كردند كه  آن. فرهنگ پرداختند
بر خريد محصولات بازارهاي خاكستري در شـهر   مؤثرعوامل  ، تلاش كردند تاو به همين منظور اند شدهخاصي برخوردار 

تـورم   ،كننـدگان  كه در خريد كالاهاي بازارهـاي خاكسـتري توسـط مصـرف     دادن نشا ها آننتايج . كنندبررسي  را تهران
  .بيشترين تأثير را داشته است

بازارهـاي   گيري شكلكه  كردتوان مشاهده  مي ي صورت گرفته و مرور ادبيات تحقيقات موجود،ها بر اساس بررسي
امـا مـرور    ؛مل مختلفـي صـورت گرفتـه اسـت    بر اساس عوا ،يي متمايز و گاهها شيوه به ،خاكستري در كشورهاي مختلف

 ي مختلفها چنين بازارهايي در كشور گيري شكلتوانند به  مي كه از وجود عناصري مشابهحكايت دارد  ،تر تحقيقات دقيق
يكـي از   عنـوان  به، )1398(ايراني، نظير محمدي و همكاران  محققانبراي مثال، در حالي كه فرهنگ از ديد . شوند منجر

نيـز بـه    )2018( پوروانگـارا ويـدجاجا و  خارجي نظير  محققانچنين بازارهايي مدنظر قرار گرفته است،  گيري لشكعوامل 
حاضر از مطالعات موجود بهره برده و بستري را بـراي رسـيدن   ، پژوهش بر اين اساس؛ اند عوامل فرهنگي مشابهي رسيده
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 ـ زمـان   هـم ، پـژوهش بررسي در اين  هرچند كه عوامل مورد. به الگوي ارائه شده فراهم آورده است كليـدي   ةبـر دو مقول

  .متمركز بوده است

  شناسي پژوهش  روش
همچنـين از منظـر   . پيمايشي است ةشاخها توصيفي از  آوري داده جمع ةشيوكاربردي و از نظر  ،از نظر هدف پژوهشاين 

شامل دو گـروه   ،آماري پژوهش ةجامع. افي استاكتش ةي از نوع آميختهاي كيفي و كم دليل استفاده از داده به ،ها نوع داده
در ايـن پـژوهش بـا اسـتفاده از      .اسـت كنندگان برند سامسونگ  برندسازي و بازارهاي خاكستري و مصرف ةخبرگان حوز

گلوله برفي به شناسايي  و) كاري مرتبط ةسابقبا در نظر گرفتن معيارهاي تخصص، دانش، تحصيلات و (رويكرد قضاوتي 
اشـباع نظـري حاصـل و     ،دسـت نيامـد   هيچ كد جديدي به 20تا مصاحبه  15 ةاز آنجا كه از مصاحب .شد ختهپردا خبرگان
  . گيري متوقف شد نمونه

بخش مرتبط با الگـوي اسـتفاده شـده در     فقطگراندد تئوري بهره گرفته شد كه  پژوهشدر بخش ابتدايي، از روش 
ي واقعـي، دانـش   هـا  كارگيري اين روش، تنظيم مدل بر اسـاس داده  هدليل ب. اين تحقيق، در اين مقاله گزارش شده است

بخـش   يآمـار  ةجامع ـ. شمول قابل استفاده در كشور بود و عدم وجود يك تئوري جهان پژوهشموضوع  ةمحدود در زمين
يبـرا . دادنـد كـه بـه روش هدفمنـد انتخـاب شـدند       لينفر از خبرگان تشك 30عوامل را  نيب يروابط علّ ةنيزمدر  ،يكم 

از ابعـاد   كيهر  تيو اهم يروابط علّ استفاده شده است تا يزوج ساتيمقا ةنام پرسشاز  ،كمي بخش در ها داده يگردآور
 ليتشـك براي مقايسة ابعاد اصلي  4×  4جدول  يكاز  نامه پرسش نيا. تعيين شود كننده مصرفبر رفتار مؤثرهاي  مؤلفهو 

 يريپـذ تأثيرو  يگـذار تأثيرشـدت   ،عامـل ريهـا و ز  از عامل كيهر  ةسيمقاا خواست شده تا بدردهنده  از پاسخ. شده است
  .را نشان دهند گريكديعوامل از 

  هاي پژوهش يافته
 نتـايج  و شد پرداخته مرتبط و پيشين هاي پژوهش بررسي به ،نخست مرحلة در .است شده اجرا مرحله سه در پژوهش اين

 بـر  مـؤثر  عوامـل  شناسـايي منظـور   به ،نخست مرحلة ديگر گام در .شد ذكر پژوهش ةپيشين در خلاصه طور به آن، نهايي
 مرحلة در عوامل، اين شناسايي از پس و گرفت صورت تم تحليل ،خانگي لوازم صنعت در خاكستري يهابازارگيري  شكل
ظـور  من بـه  ،پـژوهش  نهـايي  و سـوم  مرحلة در .شد ترسيم پژوهش مفهومي الگوي ،كيفي محتواي تحليل با پژوهش دوم

بـراي ايـن    و انجام گرفت تأييدي عامل تحليل و ساختاري معادلات سازي مدل ،شده شناسايي عوامل و روابط از اطمينان
   .شد استفاده متلب و اكسل افزار نرم از كار،

  هاي بخش كيفي يافته) الف
در ايـن   .سي و تحليل شـدند هاي پژوهش با استفاده از سه نوع كدگذاري باز، محوري و گزينشي برر داده ،در بخش كيفي

هاي خردي كه بر اساس رويكرد اسـتقرايي از   كلان پديده محوري، بازارهاي خاكستري بوده است و مقوله ةمقول پژوهش
 . بوده است مجددو بازاريابي  موازيكدهاي باز استخراج شده شامل بازاريابي 
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  يده محوريكدگذاري بر اساس رويكرد استراوس و كوربين در مورد پد .1جدول 

  )كدهاي محوري(ها  مقوله  مقوله كلان پديده محوري

  بازارهاي خاكستري
  بازاريابي موازي
  بازاريابي مجدد

  
را در  هـا  كدگـذاري  پژوهشـگر  ،در ادامه. گذارند ها اثر مي شرايط عليّ معمولاٌ رويدادها و وقايعي هستند كه بر پديده

هاي  نوسانهاي كلان  مقوله اين پژوهش،در شرايط علي  ،شود شاهده ميم كه در جدول همان طور. كردترسيم  2جدول 
 ـ همچنين در مبادي ورودي كشور و خلأهاي نظارتيو  اقتصادي  ـ ةچهار مقول . 1 :انـد از  شناسـايي شـد كـه عبـارت     ردخُ
 در اقتصـادي  كـاهش تـوان   ،ملـي  پـول  ارزش افت شديد ،داخلي بازارهاي ثبات عدم( هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان

 اريكبي درصدافزايش  ،سامسونگ نظير برندهايي هاي قيمت افزايش ناگهاني ،رسمي مبادي از خانگي لوازم خريد راستاي

شـغلي   عـدم وجـود امنيـت    و اذبك ـ مشاغل گسترش ،امرار معاش يها افزايش هزينه ،جامعه در اقتصادي رشد اهشك و
عـدم   ،استقبال از لوازم خانگي برنـدهاي خـارجي  عدم ( نگي كشورركود در بازارهاي لوازم خا .2؛ )خصوص براي جوانان هب

 انـداز  چشم عدم وجود ،بازارهااين  بر هم ريختگي ،سامسونگ ي نظيريبرندها برايدر بازارهاي رسمي  تقاضاي مؤثر وجود
و  مـذكور زمـان خريـد محصـولات     در خصـوص ننده ك مصرف افزايش سردرگمي ،بازارهااين  ةآيند در خصوصمشخص 

   .هاي متعدد مرزي در كشور بازارچه. 4قاچاق كالا و . 3 ؛)محصولات در بازارهاي رسمياين اهش معاملات ك

  عوامل اثرگذار بر بازارهاي خاكستريكدگذاري بر اساس  .2جدول 
  )كدهاي محوري(ها  مقوله مقوله كلان

  هاي اقتصادي نوسان
  هاي اقتصادي شاخص هاي نوسان

  انگيركود بازارهاي لوازم خ

  در مبادي ورودي كشور خلأهاي نظارتي
  هاي مرزي متعدد در كشور بازارچه

  قاچاق كالا
  

هاي جـدا از هـم در چـارچوبي معنـادار كنـار       بعد از كدگذاري باز، كدگذاري محوري صورت گرفت كه در آن مقوله
پـس از   .)1شـكل  (ها، مشـخص شـد    مقوله، به ويژه رابطه مقوله محوري با ساير ها آنيكديگر قرار گرفتند و روابط ميان 

  . كدگذاري محوري، كدگذاري گزينشي انجام شد
  

  
  هاي پژوهش الگوي كدگذاري بازاريايي خاكستري حاصل از يافته .1شكل 

  بازارهاي خاكستري
)بازاريابي موازي و بازاريابي مجدد( 

هاي اقتصـادي، ركـود    هاي شاخص نوسان(هاي اقتصادي  نوسان
  )بازارهاي لوازم خانگي

هـاي متعـدد مـرزي،     بازارچه(خلأهاي نظارتي در مبادي ورودي 
 )قاچاق كالا
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كه  است بودهكد  35 ،اند ثبت كرده) 9و 5ة در دو مصاحب(كدهايي كه محقق و همكار وي   در اين پژوهش تعداد كل

و پايـايي بـين    8هـا در ايـن دو زمـان برابـر      ؛ تعداد كـل عـدم توافـق   27تعداد كل توافق بين كدها برابر با  ،در اين ميان
درصـد   60با توجه به اينكه اين ميـزان پايـايي بيشـتر از    . دست آمد درصد به 83گرفته  هاي انجام كدگذاران براي مصاحبه

. شـد  بهـره بـرده   ييـد اعتبـار از نظـر هشـت متخصـص     أهمچنين براي ت. شود ا تأييد ميه است، قابليت اعتماد كدگذاري
پـذيري در تمـام مراحـل     اطمينان ،و در نهايت به تأييد رسيدسه متخصص بازاريابي  از طريق مشورت با نيز پذيري انتقال

  .برداري صورت گرفت ضبط و يادداشت

  هاي بخش كمي يافته) ب
مده از نظر خبرگان آ دست متغيرهاي زباني به. شود ، تشريح مياي اجراي ديمتل فازي انجام گرفتبر ي كههاي گامدر ادامه، 

  .سازي شدند فازي 3با استفاده از روش فازي مثلثي طبق جدول 

 متغيرهاي زباني براي تعيين درجه اثرگذاري عوامل بر يكديگر. 3جدول 

  عدد فازي مثلثي  متغير زباني عدد قطعي
  حد بالا  د وسطح  حد پايين

0 No influence. 0 0 0 
1 Very low influence. 0 0 0/25 
2 Low influence. 0 0/25 0/5 
3 High influence. 0/25 0/5 0/75 
4 Very high influence. 0/5 0/75 1 

  
 توافـق  نظـور م بـه  يگروه ـ يري ـگميقانون تصـم بعد از فازي سازي متغيرهاي زباني با استفاده از روش فازي مثلثي 

,A عنصر دو هر نيب ممكن رابطه يبرا را خبرگان قضاوت از يجمع B هـاي ماتريس اثر ).تياكثر يأر( .شود مشخص مي 
෨ܺ௞ صـورت  بـه  kthبراي مشـتري   Xمستقيم  = ൣ ෨ܺ௜௝௞ ൧௡×௡	݇ = 1, 2,⋯ ,݉;݉ = تعـداد عناصـر مـاتريس     nو  30

.݅	෨ܺ௞يعني  xهر عنصر ماتريس . ريف شده استتع) كننده مصرفبر رفتار  مؤثرعوامل ( ݁. 	෩ܺ ௜௝௞ = ൫݈௜௝௞ ,݉௜௝௞ , ௜௝௞ݑ ൯  يك
݅زماني كه  ،امjام را بر عنصر iعنصر  تأثيرعدد فازي مثلثي است كه ميزان  ≠ ݅	ℎ݁݊ݓ	(0,0,0)و  ݆ = است، نشـان   ݆

  . دهد مي
ሚܣوردن ماتريس تجميع شده آ دست مثلثي و بههاي فازي  براي تركيب ماتريس = 	 ൣ ෤ܽ௜௝൧௡×௡  اسـتفاده   1رابطـة  از

  .شده است

෤ܽ௜௝  )1رابطة  = 1݉ ௜௝ଵݔൣ ௜௝ଶݔ	(+) (+)⋯  ௜௝௠൧ݔ	(+)
  .دهنده عملگر جمع اعداد فازي مثلثي چان است نشان (+)كه 
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෨ܩ مستقيم نرمال شده هايماتريس اثر = ൣ ෤݃௜௝൧௡×௡  دست آمده است به 4تا  2هاي  رابطهبا استفاده از.  

ሾܿ̃௜ሿ௡×ଵ  )2رابطة  = ቌ෍݈௜௝ᇱ௡
௝ୀଵ ,෍݉௜௝ᇱ ,෍ݑ௜௝ᇱ௡

௝ୀଵ
௡
௝ୀଵ ቍ ݅ = 1, 2,⋯ , ݊ 

 

ܿ  )3رابطة  = maxଵஸ௜ஸ௡ ቌ෍ݑ௜௝ᇱ௡
௝ୀଵ ቍ 

 

෨ܩ  )4رابطة  = ൣ ෤݃௜௝൧௡×௡ = ቆ∑ ݈௜௝ᇱ௡௝ୀଵܿ , ∑ ݉௜௝ᇱ௡௝ୀଵܿ , ∑ ௜௝ᇱ௡௝ୀଵܿݑ ቇ ݅ , ݆ = 1, 2,⋯ , ݊ 

ي محاسبه شده هندس يتصاعد صورت به را عناصر از ميمستق و ميمستقغير  متقابل آثار از ينامحدود دنباله مجموع
I) بدين منظور دنباله. است − M)ିଵ  هارهيزنج طول در اين آثار رايز دارد؛ ييگرا هم ميرمستقيغ آثار. محاسبه شده است 

  :محاسبه شده است ريز گونه به دنباله مجموع. بود يكاهش وستهيپ اگرافيد از

  مجموع يك تصاعد هندسي
ܵ௧→ಮ = ݉ +݉ଶ +݉ଷ +⋯+݉௧ = ܫ)݉ − ݉௧)(ܫ − ݉) ; lim௧→ஶ݉௧ ⟹	= ܫ)݉ − ݉) = ܫ)݉ − ݉)ିଵ 

 7تا  5هاي  رابطهبر اساس  ،به سه ماتريس حد پايين، حد وسط و حد بالاي عناصر فازي مثلثي sبا تقسيم ماتريس 
  :ترتيب زير خواهيم داشت به

"௜௝݈ൣ  )5رابطة  ൧௡×௡ = ൣ݈௜௝ᇱ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ൣ݈௜௝ᇱ ൧௡×௡ቁିଵ 

 

"௜௝݉ൣ  )6رابطة  ൧௡×௡ = ൣ݉௜௝ᇱ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ൣ݉௜௝ᇱ ൧௡×௡ቁିଵ 

 

"௜௝ݑൣ  )7رابطة  ൧௡×௡ = ௜௝ᇱݑൣ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ௜௝ᇱݑൣ ൧௡×௡ቁିଵ 

  .دهنده ماتريس هماني است نشان Iكه 
 نيشـتر يب. دارنـد  1نفوذ گريد عناصر به شدت به كه است يعناصر بيترت دهنده نشان (ܴ) يفيمجموع رد نيشتريب
 از مراتـب،  سلسـله  معـرف  (ܴ) سـتون  عناصـر  بيترت بدين ترتيب، .2است نفوذ تحت عناصر معرف (ܬ	) يستون مجموع
بـدين ترتيـب،   . وذ خواهنـد بـود  نف ـ تحـت  عناصر از مراتب، سلسله معرف (ܬ	) ستون از عناصر بيترت و نفوذكننده عناصر
ܴ) يهاستون توسط هرعنصر حقيقي جايگاه − R) و (݆ + j)  كه  يطور به ،شود ميمشخص(ܴ −  تيموقع معرف (݆

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dispatcher 
2. Receiver 
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ܴ)مثبت بودن  صورت در تيموقع نيا وبوده  عنصر كي −  يمنف ـي كـه  صـورت  در .است نفوذكننده كي قطع طور به (݆

R). شود مي محسوب نفوذ تحت قطع طور به ،باشد هم + j) تحـت  و نفوذكننـده  نظـر م از عنصـر  كي شدت جمع معرف 
  . است شدن واقع نفوذ

  ي پژوهشها يافته
  .پرداخته شده استازسطوح  كيهر ها در سنجه يبه محاسبه ارتباطات داخل ريمراحل ز يط كيتكن نيدر ا

  )هاميانگين امتياز( Xتشكيل ماتريس 
  . ستهاميانگين امتياز Bو  Aبراي رابطه ممكن بين هر دو عنصر  ،خبرگان گيري توافق جمعي از قضاوت قانون تصميم

  اصلي معيارهاي براي Xماتريس . 4جدول 
 اول فازي مثلثيمؤلفه

 
هاي  هاي شاخص نوسان

 قاچاق كالا يمتعدد مرز هاي بازارچه يلوازم خانگ يركود بازارها  اقتصادي

 0/13 0/38 0/13 0/00 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/25 0/13 0/00 0/13 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/13 0/00 0/25 0/13 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/00 0/25 0/13 0/25 قاچاق كالا

 مؤلفه دوم فازي مثلثي

 0/38 0/63 0/38 0/00 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان

 0/50 0/38 0/00 0/38 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/38 0/00 0/50 0/38 يمتعدد مرز يها بازارچه

 0/00 0/50 0/38 0/50 قاچاق كالا

 سوم فازي مثلثيمؤلفه

 0/63 0/88 0/63 0/00 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/75 0/63 0/00 0/63 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/63 0/00 0/75 0/63 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/00 0/75 0/63 0/75 قاچاق كالا
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 Gتشكيل ماتريس 

   .محاسبه شد 8رابطة بر حسب » Gماتريس «در ادامه، 

෨ܩ  )8رابطة  = ൣ ෤݃௜௝൧௡×௡ = ൬∑ ௟೔ೕᇲ೙ೕసభ௖ , ∑ ௠೔ೕᇲ೙ೕసభ௖ , ∑ ௨೔ೕᇲ೙ೕసభ௖ ൰ ݅ , ݆ = 1, 2,⋯ , ݊   

  براي معيارهاي اصلي Gماتريس . 5جدول 
 فازي مثلثياولمؤلفه

 قاچاق كالا يمتعدد مرز هاي بازارچه يلوازم خانگ يركود بازارها هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان

 0/06 0/18 0/06 0/00هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/12 0/06 0/00 0/06 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/06 0/00 0/12 0/06 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/00 0/12 0/06 0/12 قاچاق كالا

 دوم فازي مثلثيمؤلفه

 0/18 0/29 0/18 0/00هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/24 0/18 0/00 0/18 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/18 0/00 0/24 0/18 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/00 0/24 0/18 0/24 قاچاق كالا

 سوم فازي مثلثيمؤلفه

 0/29 0/41 0/29 0/00يهاي اقتصاد هاي شاخص نوسان
 0/35 0/29 0/00 0/29 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/29 0/00 0/35 0/29 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/00 0/35 0/29 0/35 قاچاق كالا

  S ماتريس تشكيل
  .دشزير محاسبه  ةهم به شيو Sماتريس 

"௜௝݈ൣ  )9رابطة  ൧௡×௡ = ൣ݈௜௝ᇱ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ൣ݈௜௝ᇱ ൧௡×௡ቁିଵ 

 

"௜௝݉ൣ  )10رابطة  ൧௡×௡ = ൣ݉௜௝ᇱ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ൣ݉௜௝ᇱ ൧௡×௡ቁିଵ 

 

"௜௝ݑൣ  )11رابطة  ൧௡×௡ = ௜௝ᇱݑൣ ൧௡×௡ × ቀሾܫሿ௡×௡ − ௜௝ᇱݑൣ ൧௡×௡ቁିଵ 
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  اصلي يارهايمع براي S ماتريس. 6جدول 

 اول فازي مثلثيمؤلفه

 قاچاق كالا يمتعدد مرز هاي بازارچه يلوازم خانگ يركود بازارها هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان

 0/08 0/20 0/09 0/03هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/13 0/09 0/02 0/08 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/08 0/03 0/13 0/08 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/03 0/15 0/09 0/13 قاچاق كالا

 دوم فازي مثلثيمؤلفه

 0/42 0/55 0/43 0/27هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/45 0/45 0/25 0/40 يلوازم خانگ يركود بازارها

 0/40 0/29 0/45 0/40 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/27 0/51 0/43 0/47 قاچاق كالا

 سوم فازي مثلثيمؤلفه

 8/08 8/88 8/12 7/85 يلوازم خانگ يد بازارهاركو

 7/78 8/45 7/55 7/75 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 7/73 8/20 7/80 7/73 قاچاق كالا

 7/87 8/87 8/13 8/13ياقتصاد هاي شاخص هاي نوسان
  

  آمده دست بهمحاسبات و نتايج 
ܦ) ، مقاديرSدر ماتريس  + ܦ)و تفاضـل   (ܴ − ܦ) رمقـدا . دش ـمحاسـبه   (ܴ + گـذاري و  تأثيرمعـرف مجمـوع    (ܴ

ܦ)ميزان اثرگذاري نهايي هر يك از عوامل هم از تفاضل . استپذيري عامل مورد نظر در سيستم تأثير −  ـ (ܴ دسـت   هب
  :اي كه به گونه. آمد

ܦاگر  > ܴ → ܦ − ܴ >   .گذار قطعي استتأثيرآنگاه عامل مد نظر يك  0

ܦاگر  < ܴ → ܦ − ܴ <   .پذير قطعي استثيرتأآنگاه عامل مد نظر يك  0

ܦ)، (R)، (D)مقادير  اكسل با انجام محاسبات توسط نرم افزار + ܦ)و  (ܴ − به دست آمده  6مطابق جدول  (ܴ
 ـ تي ـاولو، گريكدينسبت به  ارهايمع يرياثرپذ بيترت، گريكدينسبت به  ارهايمع ياثرگذار بيترتبه ترتيب . است بـر   يوزن

  .نشان داده شده است خالص يرياثرپذ /يرگذاربر اساس شدت اث تياولوو  اساس تعامل
  .اند شده فازي دي D-Rو  D ،R ،D+Rمقادير بردارهاي  BNPسازي  فازي ديبا استفاده از روش 
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ࡰ)، (܀)، (ࡰ	)مقادير . 7جدول  + ࡰ)و  (ࡾ −   صورت فازي به (ࡾ

D01D02 D03R01 R02 R03 
 31/46 1/54 0/32 32/93 1/67 0/39 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان

 31/59 1/56 0/33 31/53 1/55 0/32 يلوازم خانگ يركود بازارها
 34/41 1/80 0/47 31/46 1/54 0/32 يمتعدد مرز هاي بازارچه

 31/46 1/54 0/32 33/00 1/68 0/40 قاچاق كالا
D01+R01 D02+R02 D03+R03 D01-R01 D02-R02 D03-R03 

 1/48 0/13 0/07 64/39 3/21 0/71 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/06- 0/01- 0/00 63/12 3/11 0/65 يلوازم خانگ يركود بازارها

 34/41 1/80 0/47 31/46 1/54 0/32 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 31/46 1/54 0/32 33/00 1/68 0/40 قاچاق كالا

ࡰ)، (۲)، (ࡾ	)مقادير . 8جدول  + ࡰ)و  (ࡾ −   قطعي صورت به (ࡾ
D R D+R D-R 

 0/559 22/772 11/107 11/666 هاي اقتصادي هاي شاخص نوسان
 0/025- 22/292 11/158 11/134 يلوازم خانگ يركود بازارها

 1/116- 23/332 12/224 11/108 يمتعدد مرز هاي بازارچه
 0/582 22/800 11/109 11/691 قاچاق كالا

  
و مقدار اثرپـذيري آن برابـر بـا     66/11برابر با ، اقتصادي هاي هاي شاخص نوسانبعد  بر اين اساس، مقدار اثرگذاري

گرديـده   772/22ايـن بعـد برابـر بـا     ) مجموع اثرگذاري و اثرپذيري(از اين رو، مقدار تعامل . به دست آمده است 107/11
اثرگذار خالص  به دست آمده است اين بعد 559/0با توجه به اين كه مقدار تفاضل اثرگذاري و اثرپذيري آن برابر با . است
  .اثر بپذيرد ها آنگذارد تا از بقيه  به عبارت بهتر، بيشتر بر بقيه ابعاد اثر مي. است

بـه دسـت    158/11و مقدار اثرپذيري آن برابـر بـا    134/11برابر با ، يلوازم خانگ يبعد ركود بازارها مقدار اثرگذاري
با توجه بـه ايـن   . گرديده است 292/22اين بعد برابر با ) ذيريمجموع اثرگذاري و اثرپ(از اين رو، مقدار تعامل . آمده است

بـه عبـارت   . به دست آمده است اين بعد اثرپذير خالص اسـت  -025/0كه مقدار تفاضل اثرگذاري و اثرپذيري آن برابر با 
  .پذيرد اثر مي ها آنبهتر، بيشتر از آنكه بر بقيه ابعاد اثر بگذارد از بقيه 

به دست آمـده   224/12و مقدار اثرپذيري آن برابر با  108/11برابر با ، يمتعدد مرز يها زارچهبعد با مقدار اثرگذاري
با توجه به اينكه مقدار . گرديده است 332/23اين بعد برابر با ) مجموع اثرگذاري و اثرپذيري(از اين رو، مقدار تعامل . است

به عبارت بهتر، بيشـتر  . ه است اين بعد اثرپذير خالص استبه دست آمد -116/1تفاضل اثرگذاري و اثرپذيري آن برابر با 
  .پذيرد اثر مي ها آناز آنكه بر بقيه ابعاد اثر بگذارد از بقيه 

از ايـن  . به دست آمده اسـت  109/11و مقدار اثرپذيري آن برابر با  691/11برابر با قاچاق كالا،  بعد مقدار اثرگذاري
با توجه به اين كـه مقـدار تفاضـل    . گرديده است 800/22اين بعد برابر با ) ثرپذيريمجموع اثرگذاري و ا(رو، مقدار تعامل 

به عبارت بهتر، بيشتر از آنكه از . به دست آمده است اين بعد اثرگذار خالص است 582/0اثرگذاري و اثرپذيري آن برابر با 
  .گذارد اثر مي ها آنبقيه ابعاد اثر بپذيرد بر بقيه 
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و متناظر بـا   (R)و مقدار  (D)مقدار  كننده مصرفبر رفتار  مؤثرهاي عوامل  مؤلفهبه همين ترتيب، براي هر يك از 

ܦ)مقادير  ها آن + ܦ)و  (ܴ −  . شود حاصل مي (ܴ

  گيري بحث و نتيجه
هدف اصلي اين تحقيق طراحي مدل ارتقاي ارزش برند لـوازم خـانگي سامسـونگ بـا در نظـر گـرفتن نقـش بازارهـاي         

خبـره   20در اين راستا از رويكرد داده بنياد سيستمي و معادلات ساختاري محقق اسـتفاده نمـوده بـود و    . خاكستري است
هـاي   نوسـان  عوامـل اثرگـذار  يد اين بـود كـه در   ؤآمده م دست نتايج به. هاي كيفي استفاده شده بودند براي گردآوري داده

هـر چـه مبـادي     .اسـت وجودآمدن بازارهـاي خاكسـتري    علت به عنوان به ،در مبادي ورودي خلأهاي نظارتيو  اقتصادي
هاي غيرمجاز بتوانند ايـن برنـد را    كننده داشته باشد و توزيعهاي هدفمندي در جهت ورود برند سامسونگ ن ورودي نظارت

بازارهاي خاكستري و موازي در داخل كشور بيشتر  ،يا اينكه از طريق قاچاق اين برند وارد كشور شود كنندسادگي وارد  به
ل بازاريـابي  در زمينه پديده محوري مقوله كلان شناسايي شده بازارهاي خاكستري بـوده اسـت كـه شـام    . گيرد شكل مي

  . موازي و مجدد بوده است
مـدل اسـتفاده شـده     يو طراح ييشناسا يبرا يستميس اديداده بن كردياز رو قيتحق نيدر ا د،ش انيكه ب همان طور

 ـ يبه وجود م ياصل ةديپداست كه  يطيشرا ةدهند نشان يعل طيشرا. است يعل طيمدل، شرا ناياز اركان  يكي. بود و  دآي
 ينظارت يهاخلأو  هاي اقتصادي نوسان قيتحق نيدر ا. گذارد ياثر م ،است يكه همان بازار خاكستر ياصل دهيپد يبر رو

 يبه نـام بـازار خاكسـتر    ي دهيبا پد يلوازم خانگ يبرندها نكهيا لدلي ها، خبره ديدر واقع از د. بوده است يورود يدر مباد
ي اقتصادي كه آثارشان در تحقيقات گذشـته نيـز   ها شاخص نوسان در. است هاي اقتصادي نوسان شيرو هستند، افزا به رو

 باعث ياقتصاد يها شاخص نكهيبا توجه به ا ).1399، آبادي و فيض ، شفيعي نيكاظميانك(مورد بررسي قرار گرفته است 
از را  يهماننـد لـوازم خـانگ    يدارنـد كـه كالاهـا    نيبه ا ليمردم تما ،كند دايمردم كاهش پ ديخر هاي كه قدرت شود يم

، ، مشـبكي اصـفهاني، كردنـائيج و خـداداد حسـيني     هاشـمي ( دارنـد  تري نييتمام شده پا متيكه ق كنند افتيدر يبازارها
 بازارهـا و  ني ـكـه بـا اسـتفاده از ا    كنند يم سعي ها كننده مصرف ،در جامعه مناسب نباشد يچه اوضاع اقتصاد هر. )1400

ركـود در   گـر، يد ياز سـو . )2013، ليـاو و هسـه  ( كنند ايخود مه هاي نهيكاهش هز يرا برا نهيبازارها، زم نيمحصولات ا
 بـه  ها كننده مصرف ياز عدم توانمند ي كهركود. بازارها وجود دارد نياست كه در ا يگريموضوع د يلوازم خانگ يبازارها
شركت  نيب زيراك از تماعدم اد تأثيرتحت  تواند يموضوع م نيا. گيرد نشئت مي ها شركت توسط برندها خدمات از استفاده
ي ها با يافته ها اين يافته. ، قرار گيردكنند يم تيفعال يخاكستر يكه در بازارها ياصل هاي شركت با بخش ياصل ةنديو نما

كارگيري منطق فـازي و روش كمـي بـه     هراستا بوده و مطالعه حاضر از منظر با ب هم) 2021(نواز  تحقيق صالحي و غريب
 تـأثير بلكه تحـت   شود، نميمحدود  يتنها به مسائل اقتصاد يخاكستر هايبازار ،نيهمچن. زوده استي پيشين افها يافته

در حوزه  تيفعال يبرامني أم ،يمتعدد مرز هاي بازارچه ،مواقع ياريدر بس. گيرد قرار مي يورود يدر مباد خلأهاي نظارتي
 ژهيمنسجم در بازارها به و يكه نظارت شود يم ليكتش يهنگام عموماً يخاكستر يبازارها. شده است يخاكستر هايبازار

 ـ يموضوع باعث دسترس نيو مناطق آزاد وجود نداشته باشد و ا يمرز هاي بازارچه  ني ـبـه ا  هـا  كننـده  مصـرف  نيراحت ب
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 يشـتر يبـا قـدرت ب   يخاكستر يكه بازارها شود يم نيقاچاق كالا باعث ا شيافزا نيهمچن. شود يم يخاكستر يبازارها

ايـن  . داشته باشـد  ينسبت به لوازم خانگ يتمام شده كمتر متقي با و تر راحت دسترسي كننده ته باشد و مصرفوجود داش
 نيبنابرا). 1398محمدي و همكاران، ؛ 1397منفرد و جهرمي، (در تحقيقات پيشين نيز مورد توجه قرار گرفته است  مسئله

 يخاكسـتر  هـاي بازار شيافزا يرا برا نهيباشد كه زم يز عواملا يكي عنوان به تواند يكشور م يورود يبه مباد توجهي يب
و  نيقـوان  ،يارز هاي نوسانبه واسطه  يمتيداشتند كه اختلافات ق انيخود ب قيدر تحق) 1397( منفرد و جهرمي. كند ايمه
ه ك ـ همـان طـور  . بـوده اسـت   ياكسـتر خبازارهـاي   نهيخدمات سه عامل مهم در زم تيفيهاي موجود در گمرك، ك خلأ

 تـاش ، )1397( منفرد و جهرمي قيراستا با تحق هم ،به آن اشاره شده است زين قيتحق نيكه در ا يمشخص است دو عامل
 قي ـبخـش بـا تحق   ني ـآمـده در ا  دسـت  به جينتا نيبنابرا .بوده است) 2019(و همكاران  نگيدو  )2019(و همكاران  ردمي

  .شده است ارائهآمده  دست به جايبا توجه به نتآتي  ايهشنهاديپو  ها محدوديتدر ادامه . راستاست هم ايشان

  آتي هايها و پيشنهاد محدوديت
هـاي   هاي اين پژوهش در دو بخش محدوديت محدوديت. شود محسوب ميناپذير هر پژوهشي  ها بخش جدايي محدوديت

 استناد د منابع علمي قابلهايي از قبيل كمبو محدوديت. بندي هستند هاي ذاتي پژوهش قابل تقسيم پژوهشگر و محدوديت
در نمونه آمـاري پـژوهش   عدي چندب، محدوديت ناشي از دانش )ويژه در خصوص كشور ايران و محصولات سامسونگ به(

محدوديت ناشـي  . از انجام مصاحبه حضوري قابل ذكر هستند ي ناشيها محدوديت ،و نيز برخي پاسخ دهندگانخصوص 
  . هاي ذاتي اين پژوهش است دوديتاز دامنه كاربرد الگو نيز يكي از مح

 عمـدتاً  محققاندارد، محصول اشاره  نيا يبازار خاكستر گيري شكلبر  مؤثركلان  يرهايبه متغ ،عنوان اين تحقيق
 نيچن ـ گيري شكل موجبدولت ي ها استيس يگاه به همين دليل، با وجودي كه ؛اند متمركز شده يابيبازار صبر ابعاد خا

هاي آتي با درنظرگرفتن  شود پژوهش پيشنهاد مي لذا .موضوعات ورود نشده است نيبه ااين تحقيق  در شود، مي ييبازارها
  . توسعه دهندتري  سطح كلانالگوي مفهومي پژوهش حاضر، آن را براي 

شود كه رويكردهاي متنـوعي را در بخـش فـروش     پيشنهاد مي سامسونگبه مديران  ،آمده دست با توجه به نتايج به
 گيـري  شكل، رويكردهايي كه با تثبيت جايگاه برند سامسونگ در ايران، از محصولات خود در نظر داشته باشند ئهارابراي 

 سامسـونگ زمينه را براي كسـب مزيـت رقـابتي برنـد     و  كندبازارهاي خاكستري براي محصولات اين شركت پيشگيري 
. را از ميـان بـردارد  ت خـانگي سامسـونگ   محصـولا  ةهـاي غيرمجـاز در عرص ـ   و واسـطه  آورد فراهمها  نسبت به شركت

 ارائـه  ةكـه در بازارهـاي خاكسـتري در حـوز     ي راهـاي  تمامي شركت، شود به مديران اين برند پيشنهاد داده مي همچنين،
 هـا  آن. ها قـرارداد ببنيـد   با آن كنندو سعي شده ها وارد مذاكره  و با آن كنندشناسايي  ،محصولات سامسونگ فعاليت دارند

 كنند ارائهتحت پوشش خود به مشتريان  ،كنند مي تأمين يا فروشندگان ها اين دسته از شركتكه را محصولاتي  انندتو مي
ي اقتصـادي و كنتـرل   هـا  شـاخص  هاي نوساندر خصوص . تا از اين طريق به برند و جايگاه آن در بازار لطمه وارد نشود

بـه  . شـود  مـي  ي نظير كنترل منابع ارزي براي شركت مذكور پيشـنهاد يها سازوكارگيري از بازارهاي آتي و  نيز، بهره ها آن
ي فـروش ويـژه، نظيـر    هـا  تواند با ارائه طـرح  مي ي موجود شركت سامسونگ، اين شركتها علاوه، با توجه به زيرساخت

  .مقابله كندناشي از ركود بازار  هايي قديمي با جديد، با اثرها ي اقساطي يا تعويض مدلها طرح
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پرديس فـارابي  نامه كارشناسي ارشد،  پايان .ها تبيين نقش بازارهاي خاكستري در تضعيف نام تجاري شركت .)1394(، محمد بريدل

  .دانشگاه تهران

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

بررسي اثر ابعاد ترفيعات فروش و اثرات بين فردي  .)1396(پور افشار، پريا  جنگي و جبارزاده كرباسي، بهرام ؛رهدهدشتي شاهرخ، زه
  .135-107 ،)8(9 ،هاي مديريت بازرگاني كاوش .بر تمايل به خريد كالاهاي بازار خاكستري

محصـولات لـوازم    يبـرا  يبـازار خاكسـتر   يريگ كلش يامدهايو پ ندهايشايپ ييشناسا). 1400( نادر ،نواز بيغر و فرانك ،يصالح
  .456-435 ،)2(13 ،يبازرگان تيريمد. برند سامسونگ يخانگ

دوماهنامه مطالعات مديريت  .هاي ورزشي بازاريابي حسي و اعتماد به برند مشتريان فروشگاه .)1398(نازنين  ،قاسمي، حميد و راسخ
  .138 -121 ،)53(11 ،ورزشي

 كـرد يبـا رو  راني ـدر ا ييمواد غـذا  يبند صنعت بسته يپژوه ندهيآ). 1399( داود ،ضيف و محسن ،يآباد كين يعيشف ؛نايم ،انيكاظم
  .864-838 ،)4(12 ،يبازرگان تيريمد. 1404در افق  يونگاريسنار

 يريگ ميتصم يها سبك ييو شناسا ونيزيتلو ديخر يارهايمع يبررس). 1398( ديمج ،يعيمحمدشف و يعل ،يعيصنا ؛محمد ،انيميكر
 .650-631 ،)3(11 ،يبازرگان تيريمد. در اصفهان انيمشتر

هـاي بازاريـابي    مؤلفـه سنجي  بندي و ارتباط اولويت .)1398( سجاد و طرهاني، محمد رضا، ؛ منصوريعلي ،محمدي، سميرا؛ سجادي
 .248 -236 ،)4(1 ،نسانيفصلنامه جغرافيا و روابط ا .گيري تصوير ذهني اوليه تا تصوير ذهني نهايي بر شكل مؤثر

كنندگان  تأملي بر پيشايندها و پسايندهاي ناهمساني شناختي پس از خريد در بين مصرف، )1398( باقري، هوشمند و ملكي، مرتضي
 .141-121، )39(18 ،انداز مديريت فصلنامه چشم .كالاهاي تنُد مصرف

 ياسـتراتژ  يسـاز  مـدل ). 1400( دي ـحم ديس ـ ،ينيخدادادحس ـ و اسـداالله  ،جيكردنـائ  ؛اصـغر  ،ياصـفهان  يمشبك ؛نيرام ديس ،يهاشم
  .65-42 ،)1(13 ،يبازرگان تيريمد. يرانيا يوكاره خصوص چند كسب يها در شركت يبخش تنوع
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