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Abstract 

Purpose: This study aims to investigate the key determinants influencing consumer and business owner 

decisions to purchase from the gray market in the eyewear industry in Iran, with a particular focus on 

imported eyewear products (both optical and sunglasses). While gray market activities are globally 

pervasive, they manifest distinctively in emerging economies due to structural, economic, and regulatory 

complexities. The Iranian eyewear market is characterized by significant price disparities, varied product 

quality perceptions, and opaque distribution channels, leading to consumer confusion and potential 

vulnerability. This research addresses a critical gap by empirically examining a comprehensive set of 

economic, perceptual, and structural factors that drive gray market purchases. Furthermore, it critically 

analyzes the consequential impact of these gray market activities on the proliferation of illicit, smuggled 

goods—a problem of significant economic and security concern in the Iranian context. The central 

purpose is to provide actionable insights for brand owners, legitimate distributors, and policymakers to 

develop effective strategies for mitigating gray market penetration and its associated negative 

externalities. 

Design/Methodology/Approach: This research adopts a quantitative, positivist paradigm and is 

classified as an applied, descriptive-survey study. The statistical population comprises consumers and 

business practitioners (importers, retailers, and distributors) active in the imported eyewear market in 

two major Iranian commercial hubs, Tehran and Isfahan. A sample size of 384 participants was 

determined using Cochran’s formula and selected through a convenient random sampling method to 

ensure accessibility and representativeness within the target demographic. Primary data was collected 

using a structured, researcher-developed questionnaire, which was rigorously validated for content and 

face validity by a panel of five experts, including eyewear industry specialists and academic faculty in 

marketing and sales. The questionnaire’s reliability was confirmed through a pilot test (n=20), with the 

overall Cronbach’s Alpha coefficient calculated at 0.872, indicating high internal consistency. The final 

instrument measured nine primary constructs: seven independent variables (Price Difference, Price 

Awareness, Risk Awareness, Perceived Value, Product Popularity, Parallel Import Efficiency, and Low 

Tariffs/Transportation Costs), one mediating dependent variable (Gray Market Purchase Intention), and 

one ultimate outcome variable (Increase in Smuggled Goods). For data analysis, the study employed 

Structural Equation Modeling (SEM) using the Partial Least Squares (PLS) approach, implemented in 

SMART PLS software. This method was selected for its robustness in handling complex models with 

multiple latent variables and its suitability for predictive research. Descriptive statistics (frequencies, 

means, standard deviations) were also computed using SPSS to profile the sample and summarize the 

data. 

Findings: The analysis yielded significant and robust findings. All constructs demonstrated excellent 

reliability, with individual Cronbach’s Alpha values ranging from 0.785 to 0.987, and strong validity 
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indicators (factor loadings > 0.70, AVE > 0.50). The results confirm that seven key factors have a 

statistically significant impact on gray market purchase intention. Most notably, Price Difference 

emerged as the strongest positive predictor (β = 0.312), underscoring the paramount role of economic 

arbitrage in consumer decision-making. Perceived Value (β = 0.295) and the Efficiency of Parallel 

Imports (e.g., speed of delivery, product variety; β = 0.231) were also strong positive drivers, suggesting 

that consumers are not merely price-sensitive but are actively seeking a better value proposition from 

unofficial channels. Price Awareness (β = 0.187) and Product Popularity across international markets (β 

= 0.165) further amplified this tendency, indicating that an informed and trend-conscious consumer base 

is more likely to be drawn to the gray market. Conversely, Risk Awareness (e.g., concerns about 

warranty, return policies, and quality risks) had a significant negative impact (β = -0.204), acting as a 

crucial deterrent. The structural factor of Low Tariffs and Transportation Costs also showed a positive, 

albeit weaker, significant effect (β = 0.142), highlighting the role of the macroeconomic environment. 

Critically, the study established a powerful and direct link between gray market activity and the 

escalation of smuggling, with Gray Market Purchase Intention being a strong positive predictor of the 

Increase in Smuggled Goods (β = 0.408). This finding reveals that the gray market, while often 

comprising genuine products, serves as a significant gateway for or is systematically intertwined with 

entirely illicit trade. 

Discussion and Conclusion: The findings of this study offer profound theoretical and practical 

implications. Theoretically, the results strongly corroborate and extend established international 

literature on gray markets (e.g., by Yan & Wang, 2019; Li et al., 2013) within the unique context of an 

emerging economy like Iran. The dominance of price difference and perceived value aligns with 

economic theory, while the pivotal role of risk awareness validates psychological models of consumer 

behavior under uncertainty. The study’s major contribution lies in its empirical confirmation of the direct 

causal pathway from legal gray market consumption to illegal smuggling, a link that is often assumed 

but rarely quantified in a single, integrated model. This blurring of the line between "gray" and "black" 

markets is a critical insight for regulatory bodies. Practically, the results provide a clear roadmap for 

stakeholders. For legitimate brand owners and authorized distributors, the findings suggest a multi-

pronged strategy: (1) re-evaluating pricing structures to minimize arbitrage opportunities, (2) enhancing 

the value proposition of official channels through superior service, warranties, and post-purchase 

support, and (3) investing in consumer education to heighten awareness of the risks and ethical 

implications of gray market purchases. For policymakers, the study serves as a stark warning that efforts 

to combat smuggling must also address the legal and structural conditions that fuel the gray market, such 

as high tariffs and inefficient supply chains. A purely punitive approach is insufficient; a more holistic 

strategy that aligns official market incentives with consumer needs is essential. In conclusion, this 

research moves beyond a generic analysis of gray markets by providing a nuanced, empirically grounded 

understanding of its drivers and dangerous consequences in a specific, high-value industry within a 

developing nation, offering a valuable template for similar studies in other contexts. 
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 چکیده 

انجام شده است؛ زیرا    ثر بر خرید از بازار خاکستری و تأثیر آن بر افزایش کالای قاچاقؤعوامل مپژوهش حاضر با هدف بررسی  

تواند موجب سردرگمی مشتریان و صاحبان کسب  های بسیاری است و این امر میکالای عینک دارای گوناگونی قیمت و کیفیت 

جامعۀ آماری پژوهش فعالان و مشتریان حوزۀ محصولات   این صنعت شود و علت نوسانات قیمت در این پژوهش بررسی شده است.

نفر تعیین   384اند. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران تعداد  عینک وارداتی هستند که در شهرهای اصفهان و تهران بررسی شده 

ها از پرسشنامۀ تمایل به خرید از بازار خاکستری استفاده آوری داده شد که به روش تصادفی در دسترس انتخاب شدند. برای جمع 

سازی و اساتید دانشگاهی مرتبط با بازاریابی و  صان در صنعت عینک شده است که روایی آن به صورت روایی صوری توسط متخص

نشان از تأیید پایایی ابزار پژوهش  به دست آمد که    872/0فروش و پایایی آن با آزمون ضریب آلفای کرونباخ بررسی شد و مقدار آن  

شده، دهد عواملی از جمله اختلاف قیمت، آگاهی از قیمت، آکاهی از ریسک ارزش درکها نشان میوتحلیل داده دارد. نتایج تجزیه 

ونقل  حمل  ۀ ها و هزینبودن تعرفهمجاز و کم  فروشندگان   به   نسبت  موازی   واردات   ، کارآمدبودن بودن محصول در چندین بازارمعروف

بر  داری  ری معناتأثینتایج حاکی از آن است که عوامل یادشده    شناسایی شدند.    خرید از بازار خاکستری  به عنوان عوامل مؤثر بر 

بازار خاکستری بر افزایش کالای  دهد  محصولات عینک وارداتی دارند. همچنین، در نهایت نتایج نشان می  خرید از بازار خاکستری

 داری دارد. محصولات عینک وارداتی تأثیری معنا قاچاق

 ریسک. آگاهی از شدۀ محصول، ، واردات موازی، ارزش درک بازار خاکستریکلیدواژگان: 

آن بر واردات    ریو تأث  یاز بازار خاکسنتر دیعوامل موثر بر خر ییشنناسنا (.1404) لییکایم، افریآر  یزدان، و  ،یآبادرحمت  استنااد:

،  کسننب و کارها و توسننعه صننادرات   یسنناز یجهان.  نکیکالا: مورد مطالعه مصننرف کنندگان و صنناحبان کسننب و کار در بازار ع

11(3،) 201-220. 
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 مقدمه
شود که خارج از کانال برند مجاز  یاطلاق م  یکنندگانعیبه عمل فروش محصولات توسط توز  1ی بازار خاکستر

از طر  یمحصولات کنند.  یم   تیفعال شوند.  یم  دهی نام  یشوند، محصولات خاکستریفروخته م  یبازار خاکستر   قیکه 

شوند، خدمات پس از  یفروخته م  مجاز  ی هاکانال   قی که از طر  یو محصولات  یمحصولات خاکستر  نیب  هیاول  زیتما

دارند، با    یمحدود  ینگهدار  یهانهیهستند، گز  یفاقد پوشش گارانت  معمولًا  یفروش است. خدمات بازار خاکستر

محصول    ۀخدمات توسع  یرا برا   یمحدود  ی هانهیو گز  شوندیکاربر مواجه م   یراهنما  ۀمشکلات مربوط به کتابچ

  ی محصولات خاکستر   یکمبود خدمات پس از فروش برا (.  Altaf, 2017)  دهند یارائه م  ضی مانند بازگرداندن و تعو

 . (Jiang et al., 2020کند )یم  فیکننده را تضعتوجه حقوق مصرف  جالب طرزیبه 

از کشورها   یاریدر بس ج یتدربه ی کارآمد، بازار خاکستر کی و تجارت الکترون یالمللنیب ک یلجست  ع یسر  ۀتوسع با

درصد از سهم    35  باًیتقر  یهمراه بازار خاکستر   یها، تلفن2009مثال، در سال    برایاست.    افتهی و مناطق گسترش  

به   یمحصولات  کا،یدر اروپا و آمر  ن،ی(. علاوه بر اLi et al., 2013را به خود اختصاص دادند )  نیبازار تلفن همراه چ

  ق یاطلاعات و داروها، سالانه از طر  یخودرو، محصولات فناور  ،یکیالکتر  زاتی دلار، از جمله تجه  اردیلی ها مارزش ده

است    افتهی   شی دلار افزا  اردیلی م  20به حدود    کایدر آمر  یخاکستر  ر بازا  ژه،یبه و.  شوندیمعامله م  یخاکستر  یبازارها 

 اردی لیم  10از    شیب  یآلمان، فروش بازار خاکستر  یدر صنعت خودروساز.  دهدیخود ادامه م  شیو هر سال به افزا

( از طر  20،  ای تانیبر  ی(. در صنعت داروسازAntia et al., 2004دلار در سال است  دارو  از فروش  بازار    قیدرصد 

و   مالزی  در  همراه  تلفن  فروش  از  درصد  70  باًیتقر  ن،ی (. علاوه بر اYan & Wang, 2020شود )یانجام م   یخاکستر 

حال،    نیبا ا(.  Chadha & Sharma, 2020)  ردیگیسرچشمه م  یخاکستر  یدر هند از بازارها   انهی دوسوم فروش را

منف  یخاکستر   ازارب شرکت  یتوجه   جالب  یاثرات  است.  بر  داشته  داد  گزارش   (2009)  2ته یدلوئمثال،    یبراها 

(. علاوه  Feng et al., 2022د )ندار   نهیهز  ۀ آمریکامتحد  الاتیا  یدلار برا   اردیلی م  63سالانه تا    یمحصولات خاکستر 

رساند و ارزش برند    بی کرد، به اعتبار برند آس  فیبه برند را تضع  یمشتر   یداروفا  یبازار خاکستر  ی هاتیفعال  ن،یبر ا

  ،داخلی  یها شرکت  یبرا  ژهیبرندها، به و  ی برا  یبه بازار خاکستر  توجه  ن،ی(. بنابراChen et al., 2023برد )  نیرا از ب

 . شده است  یات یح

حال،   نیکنند. با ا  ی ریجلوگ  یاز بازار خاکستر  ییقضا  یها تیشکا  قیاند تا از طرها تلاش کردهاز شرکت  یبرخ

دل  یمحصولات خاکستر ها ممکن است فروش  دادگاه به  نکنند   لیرا  ممنوع  آنها  م  امر  نیا.  معتبربودن  دهد  ینشان 

و کاهش    یگذارمتیق  نترلبرندها ممکن است با ک.  ستین  یکاف  یخاکستر   یاز بازارها   یر یجلوگ  یبرا  یاقدامات قانون

 
1 Gray Market 

2 Deloitte 
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و خدمات پس از فروش، تلاش    هافیها، تخفمانند ضمانت  ،یکنندگان از محصولات خاکستر مصرف  یاضاف  یای مزا

قراردادها    قیمختلف از طر  یفروش محصول در بازارها   میشامل تنظ  گر ید  . راهبردرا مهار کنند  یکنند تا بازار خاکستر 

  ی تلاش کرد تا از انحراف محصولات خود به بازار خاکستر  راکسیمثال، اگرچه ز  برایاست.    یمهار بازار خاکستر  یبرا

 Gupta)  فروش نادرست ادامه داشت  یهاداده  لیبه دل  ی کند، بازار خاکستر  یریکنندگان خود جلوگعیبا قرارداد با توز

& Chen, 2021  .)  فروش خود را    یهاکند تا دادهیم  قیرا تشو  شانفروخرده  ،یتوجه از بازار خاکستر  جالبسود

هستند، برندها    یقو  یاب یو رد  یابیرد  یها تی ها فاقد قابلشرکت  یپا بگذارند. وقت  ریو قراردادها را ز   کنندمخدوش  

تکن  توانندیم ترک   ز یتما  یهاکی از  مانند  بستهمنحصربه  یبارکدها   بیمحصول،  برا یساز یشخص  یبند فرد و    یشده 

  ی و ماد   یامر به منابع انسان نیحال، ا  نی(. با اZhang et al., 2020استفاده کنند )  یمحصولات بازار خاکستر  ییشناسا

 .ستندین یجامع محصولات خاکستر  صیقادر به تشخ  معمولًا یی شناسا  یسنت یها دارد و روش ازی ن یتوجه جالب

 ضرورت و اهمیت پژوهش 
شده    لیتبد  یو ضرور  جیرا  یمدل تجار   کی کشورها به    نیتجارت ب  نترنت،یشدن و ایجهان  ز یانگشگفت  ۀبا توسع

عینک طبی و    محصولات   فقط نه    تون،یو  یی تام فورد و لو  بن،یرمانند    ،زیورآلات و مد  ی هااز شرکت  یار یاست. بس

  حال،  نیکنند. با ایم  جادی ا  یخارج  یرا در کشورها  عی توز  یهافروشند، بلکه کانال یرا در کشور خود م   آفتابی خود

  میاندر    کسانیمحصولات    متیق  گر،ید  لیبر فروش و دلا   اتیتعرفه، مال  مت،یق  ضی ونقل، تبعحمل  ۀنیهز  لیبه دل

از دلالان   یشوند که برخیم  داری پد  یزمان  ی خاکستر  یبازارها   ن،یمتفاوت است. بنابرا  ار یمناطق مختلف بس  ای کشورها  

 ,Ruvio & Shachar) منحرف کنند  زیاد متیمناطق با ق  ای ورهابه کش متیقمناطق ارزان  ایمحصولات را از کشورها 

  ی به طور کل  1( ی)واردات مواز   یبازار خاکستر  ابانیبازار:  دو کاراکتر است  یدارا  یدر عمل، بازار خاکستر   (.2022

بازار سن شوینم  یتلق  یرقانونیغ با  و  با کالاها   اهی د  دارد  یتقلب  ای  یمتیغن  یکه  . در مقابل، هستندمتفاوت    ،سروکار 

توز  یهامشابه محصولات کانال   یمحصولات خاکستر اما  )  رمجازی آنها غ  عیمجاز هستند،   ,Wang & Yangاست 

2021) . 

در    رمجازی غ  یها محصولات از کانال   دیبازان را به خرسفته  مت،یموجود نشان داده است تفاوت ق   اتیادب  شتریب

(.  Choi & Guo, 2020کند )یم   قیتشو  بیشتر  یهامتیو فروش مجدد آنها با ق   کمتر   یها متیبا ق  ی خاکستر  یبازارها 

در    یاقتصاد  ۀسطح توسع  ،ییای جغراف  یبندمیتقس  لیشوند. اول، به دلیم  متیق  تفاوتمتعدد باعث    یعوامل  ،در واقع

  ن یی را تع  ییهامتیق  یمحصول با نام تجار   دکنندگانیتول  ن،یمناطق مختلف متفاوت است. بنابرا  ایکشورها و/  انیم

. دوم، شودیم  جادی ا  ورهاکش   نیب  یمتیشکاف ق  ،جهیو در نت  هستندسازگار    یمحل  یاقتصاد  ۀکه با سطوح توسع  کنندیم

 
1 Parallel Import  
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  ها متیق  کنند،یم  نییمختلف تع  ی بازارها  ۀهم  ی را برا  کسانی  ییهامتیق  ی محصولات با نام تجار  دکنندگانیاگرچه تول

مناطق مختلف    ایدر کشورها و/  د یمحصولات جد  ۀ. سوم، زمان عرضهستندنرخ ارز متفاوت    لیکشورها به دل  نیب

عرضه    یرا در بازار داخل  دی اول محصولات جد  ۀدر درج  یمحصولات با نام تجار  دکنندگانی متفاوت است. معمولًا تول

دلالان فراهم    ی ازبرخ  ی فرصت برا  نیرو، ا  نیکنند. از ایعرضه م   گر ید  یآنها را در بازارها   یکنند و پس از مدت یم

خارج از    یبه سمت بازارها   یبازارها، از بازار داخل  ریمحصولات در سا  یرسم  ۀمحصولات را قبل از عرض  تا شودیم

  ی معمولًا قراردادها  یمحصولات با نام تجار  دکنندگانی از آنجا که تول  ت،ی کنند. در نها ت یهدا  بیشتری  متیکشور با ق 

فروش محصولات    یحقوق انحصار  ی کنند، دارندگان مجوز خارجیامضا م  یبا دارندگان مجوز خارج  یانحصار   ع یتوز

را    زیادی  ۀ خودسران  یها متیتوانند قیم  ،نیآورند و بنابرایبه دست م  ی داخل  ی رهارا در بازا  یعلامت تجار  ی دارا

 کنند.  نییتع

 اهداف پژوهش 

 محصولات عینک وارداتی   بر خرید از بازار خاکستریبررسی تأثیر اختلاف قیمت  (1

 محصولات عینک وارداتی   بر خرید از بازار خاکستریبررسی تأثیر آگاهی از قیمت  (2

 محصولات عینک وارداتی    بر خرید از بازار خاکستریبررسی تأثیر آگاهی از ریسک  (3

 محصولات عینک وارداتی   بر خرید از بازار خاکستری شدهبررسی تأثیر ارزش درک (4

 محصولات عینک وارداتی   بر خرید از بازار خاکستری بودن محصول در چندین بازارمعروفبررسی تأثیر  (5

محصولات    بر خرید از بازار خاکستریمجاز    فروشندگان  به  نسبت  موازی  واردات  بررسی تأثیر کارآمدبودن (6

 عینک وارداتی 

 محصولات عینک وارداتی   ونقل بر خرید از بازار خاکستریحمل ۀها و هزینبودن تعرفهبررسی تأثیر کم (7

 محصولات عینک وارداتی   بازار خاکستری بر افزایش کالای قاچاقبررسی تأثیر  (8

 مبانی نظری
 بازار خاکستری 

پیچیده از  شرکتیکی  که  مشکلاتی  بینترین  مواجه  های  آن  با  پدیدهستندالمللی  قیمت  ۀ،  میانها  تفاوت    در 

اختلاف  زمانی کشورهاست.   میقیمت که  زیاد  ریسک  ،شودها  یا  میخریداران  بازار  وارد  مستقل  وپذیران   شوند 

از    ،کنند و در نتیجهصادر می  زیاد به کشورهای با قیمت  خرند و مجدداًقیمت میمحصولات را در کشورهای ارزان

این واردات    زیراشود؛  نامیده می  یا بازار خاکستری  آربیتراژی، واردات موازی برند. این رفتارها سود میاختلاف قیمت
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از آنجا    (.Brouthers & Nakos, 2021)  خارج از شعبات قانونی شرکت است افتد کههای توزیعی اتفاق میدر کانال 

خارجی بازار   زمان محصولات استاندارد و یکسان خود را در چندین بازارجهانی به طور هم هایکه برخی از شرکت

شوند که به بازار خاکستری  ای ناخوشایند مواجه میپدیده های مجاز آنها باها و کالاهای کانال کنند، این شرکتیابی می

که با خرید محصولات   شوندکنندگان و دلالان غیرمجاز را شامل میتوزیع  بازارهای خاکستری معمولًا .مشهور است

بازارهای در  آنها  و فروش  ارزان  بازارهای  در  برنامهگران شرکت  کانال تر،  بیهای  و  را مختل  توزیع  اثر های مجاز 

اگمی فعالیترکنند.  این  توسط  چه  همیشه  میها  داده  تشخیص  غیرقانونی  شرکتدولت  نگران  شوند،  جهانی  های 

باعث  زیرابازارهای خاکستری هستند؛   بازارها  قانونی میکاهش فروش اعضای کانال  این  های  راهبردشوند و  های 

بازارهای   آمارها حاکی از این است که حجم   (.Huang & Sarigöllü, 2023 )کنندتوزیع را مختل می گذاری وقیمت

برای   از چهار  2003اطلاعات در سال    فناوریخاکستری  ) بیشتر  بوده است    . ( Kwak & Jang, 2012میلیارد دلار 

دهد فعالیت بازارهای خاکستری در کشورهای عضو نفتا بسیار رایج  می نشان(  ۱۹۹۹)  1ت یفیو گر  ر ییمطالعات م

در بازارهای خاکستری انجام   درصد از معاملات   27  ،)آلمان و ژاپن(  به نحوی که در بعضی از این کشورها   ؛ است بوده

آمریکا ارزش  ،1980  ۀهای دهاند. در سال شده تا مرز   در  بازارهای خاکستری  در  میلیارد دلار    10معاملات کالاها 

درصد بر   40 شود. در خصوص برخی از محصولات مانند ساعت، سهم بازار کالاهای خاکستری تایتخمین زده م

 شود. آورد می

  مفهوم بازار خاکستری

بین بازاریابی  ادبیات  توسط   بازار  ۀواژ  ، المللیدر  کشور  به یک  اصلی  واردات غیرقانونی کالاهای  بر  خاکستری 

خارجی را از تولیدکننده یا   افرادی هستند که کالاهای  های غیرقانونی دلالت دارد. بازاریابان خاکستری عموماًواسطه

کنند که قیمت رایج آن کالاها در آنها  یکالاها را به کشورهایی وارد م خرند و آنمی  کم  مجاز با قیمت نسبتاً  ۀ واسط

 آکسفورد سه رویکرد بازار خاکستری تعریف   یدر فرهنگ بازرگان  (.Papadopoulos & Heslop, 2015)زیاد است  

  :توان گفت بازار خاکستری عبارت است ازمی  به این ترتیب، اند؛شده

  .کمبود کالا وجود دارد هابازارهایی که در آن  (1

  .اندبازار خاکستری نوعی از بازار سهام است که هنوز در آن سهام صادر نشده (2

  رنگ دارند موهای خاکستری  ،سال است  70  از  بیشترکنندگان  مصرف  سن  بازار خاکستری بازاری است که در آن (3

 (. Davies et al., 2021) خوبی دارند درآمد نسبتاً و

 
1 Meyers & Griffith 
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  تبعات بازار خاکستری 

 . اگرچه بازارهایهستندبازارهای خاکستری برای آنها خطرآفرین    باور دارندهای چندملیتی  مدیران بازاریابی شرکت

کوتاه در  برای  خاکستری  فروش  افزایش  به  منجر  میمدت  در  تولیدکننده  را  مشکلاتی  بلندمدت  در  عموماً  شوند، 

 ترین خطرات ناشی از بازارهایمهم (  Wang & Li, 2019د )ن دهنشان می هاکنند. بررسیهای توزیع ایجاد میکانال 

  :اند ازخاکستری عبارت

  مشتری؛  - واسطه - روابط تولیدکنندهشدن تیره •

  های بازاریابی و کسب سود؛راهبرداختلال در  •

  گذاری سنتی؛قیمت راهبردتضعیف  •

 (. Zhou et al., 2022) مشکل در ایجاد و نگهداری تصویر جهانی •

 پیشینۀ پژوهش

 داخلی های  پژوهش

و گسترش قاچاق کالا در استان    شی عوامل مرتبط با گرا  یبررس»  در پژوهشی با عنوان  (1402)  ی  ر یامو    دسترنج

مختلف با آن سروکار دارند.    های کشورها به گونه  بیشتراست که    یقاچاق کالا از جرائم مهمکنند  «، بیان میهرمزگان

  ، یرا در ابعاد مختلف اقتصاد  ر یناپذ جبران  هایی مخرب و خسارت  اتشوم است که تأثیر  ای دهی قاچاق کالا پد  ،نیهمچن

م  و  یتیامن  ،یاجتماع وارد  پکندی...  قاچاق    ی برا  یاساس  شرطشی .  با  به    یعوامل  ییشناسامبارزه  منجر  که  است 

قاچاق   ۀ دیگسترش پد نی و همچن لیعلل وابسته به تما  یو بررس نییهدف تب پژوهش با ن ی. اشوندیآن م ی رگیشکل

  قاچاق کالا در استان هرمزگان   ۀ سابق  یدارا   ان یشامل قاچاقچ  یآمار   ۀ شده است. جامع  کالا در استان هرمزگان انجام 

  ن ی. اشدندعنوان نمونه انتخاب    هدفمند و در دسترس به  یرگیبه روش نمونه  رنف  200شمار    طور کلی،  که به  است

  ها به ها، دادهپرسشنامه  یآوراست. پس از جمع  شدهپرسشنامه انجام    کیو با استفاده از تکن  یشیمایبا روش پ  پژوهش

و   ونیرگرس  هایآزمون  از   پژوهش  هایهیفرض  یبررس  به منظور .  اندشده  لی وتحلهیتجز   SPSSیافزار آمارنرم  ۀلیوس

  ی نیبشیپ  ۀو سپس معادل  اندآمدهدست    به  ها هیمربوط به آزمون فرض  هایشده است. ابتدا جدول   استفاده  انسی وار  لیتحل

  پژوهش   جی است. نتا  شدهبه قاچاق کالا محاسبه    شی بر گسترش و گرا  گذار مستقل تأثیر  یرها ی متغ  ۀ مربوط به رابط

  ی تیریمد-ییاجرا ،یساختار ،یاسیس ،یاقتصاد ،یفرهنگ-یعوامل اجتماع لات،یسن، تحص  یرهاینشان داده است متغ

  ی عوامل اقتصاد  گذار،عوامل تأثیر  انی . از ماندمعنادار داشته  ۀبه قاچاق کالا رابط  شو گرای با گسترش    ییایو جغراف

س  بیشترین  ی دارا عوامل  و  کالا    ن یکمتر  ی دارا  ی اسی تأثیر  قاچاق  گسترش  بر  تحلهستندتأثیر    ونیرگرس  لی . 
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است  بهمرحله داده  نشان  ساختار   یرها ی متغمرحله  و   یی ایجغراف   ، یفرهنگ-یاجتماع   ،یاقتصاد  ،یاسی س  ،یعوامل 

 .کنندیم نییبه قاچاق کالا را تب شی گسترش و گرا انس ی وار یرهاییدرصد از تغ 000/1 ،یتیری مد- ییاجرا

  یانج ی با نقش م  یواقع  دیثر بر خرؤاثر عوامل م  یبررسپژوهشی با عنوان »  ( 1400)   و همکاران  نیمجارش  یشهر 

تأثیر عوامل    یبررسآنها  پژوهش    یهدف اصلانجام دادند.    ی« رارانینوع محصول ا  ی گرلیو نقش تعد  د یخر  قصد

نوع محصول   یگرلیو نقش تعد دیقصد خر یگریانجی اثر م  یابیبا ارز یرانیا  یکالا  یینها ای  یواقع دی اثرگذار بر خر

  ی شیمایپ-یفی توص  راهبرد  یو دارا  یکمّ  پژوهش  کردیو از لحاظ رو  یعد هدف کاربرد از بُیادشده    پژوهش  بود.  یرانیا

جامعاست مصرف  انیمشتر  یۀکل  پژوهش  نیا  یآمار  ۀ.  او  پوشاک  لوازم  یرانیکنندگان  استان   یرانیا  یخانگو  در 

انتخاب   G-Power افزارعنوان نمونه توسط نرم  نفر به  377تعداد    هانآ  میانکه از    هستند  زی شهر تبر  یشرق  جانیآذربا

ابزار گردآور برا  است  پرسشنامه   ها داده  یشدند.  نرم  ساختاری   معادلات   مدل   از  هاداده  لیوتحلهی تجز  ی و   افزاربا 

Smart Pls   شده  شده و ارزش ادراکادراک  تی فیدانش محصول، ک  یرها ی متغ  دهدینشان م  ج ینتا  .شده است  استفاده

  یشده اثر دانش محصول و ارزش ادراک  یرها یمتغ  ،نی همچن  .دارند  یرانیا  یکالا   دیمثبت و معنادار بر قصد خر  یاثر

شده بر ادراک  تیفیک ریمتغ شده،های انجامپژوهش جیدارند. برخلاف نتا  یرانی ا یکالا  یواقع دی خر بر مثبت و معنادار

شده  روابط دانش محصول و ارزش ادراک  یبرا   دی قصد خر  ریمتغ  یانجیمثبت و معنادار ندارد. نقش م  ی اثر  یواقع  دیخر

در  .  کندیم  لیرا تعد  یواقع   دیدانش محصول و خر  نیب   یعلّ  ۀمحصول صرفاً رابط   نوع  ری . متغتأیید شد  یواقع  دیبا خر

 . شوندیم انی( بیآمار یدار امعن بیانمطالعه )معمولًا با  یاصل  یهاافتهی  ،خشب نیا

بلوچی  بهمن »  (1399)ی  و  عنوان  با  خر  یابیارزپژوهشی  به  تما  یتقلب  یکالاها  دینگرش  بازار    دی خر  لیو  از 

  ی گوش  دی کننده به خرمصرف  لیثر بر تماؤعوامل م  یابی و ارز  یبررس  پژوهش آنهاهدف  انجام دادند.    ی« راخاکستر 

  ی آمار   ۀاست. جامع  یو از نوع همبستگ   یشیمایپ-یفی است. نوع پژوهش مقاله از توص  یهوشمند از بازار خاکستر 

نفر بر اساس فرمول کوکران    390  ،منظور  برای اینتهران بودند.    یگوش   یدر بازارها  ی کنندگان گوشپژوهش مصرف

 ییها از پرسشنامه استفاده شد. رواداده  یآورجمع  یدر دسترس انتخاب شدند. برا  یر یگو با استفاده از روش نمونه

با استفاده از روا آلفا  ییایسازه )همگرا( و پا  ییپرسشنامه  با استفاده از  ت   ییا یکرونباخ و پا  یآن  با شد  دأییمرکب   .

طراح  ،پژوهش  ینظر  یمبان  یبررس تازگ  که   شد  ی مدل  عوامل  ر  ی درست  ،مصرف  تیوضع  ی،طلبیشامل    سک یو 

کننده نسبت  نگرش مصرف ،مدل  نیهوشمند قاچاق بود. در ا یهایگوش دیو قصد خر دیشده بر نگرش به خرادراک

. شداستفاده    ی معادلات ساختار  دل م از    ،هاهیفرض  یبررس  یدر نظر گرفته شد. برا   یانج یعامل م  ی،تقلب  یبه کالاها 

تازگ  ج ینتا مصرف و   تیتأثیر وضع  .هوشمند قاچاق دارد  یگوش  دی مثبت بر نگرش به خر  یتأثیر  یطلبینشان داد 

مثبت    دی ( به خرلیبر قصد )تما  دی بود. تأثیر نگرش به خر  یهوشمند قاچاق منف  یگوش  د یبر نگرش به خر  یدرست
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  ی هایگوش  دیبه خر  لی شده بر تماادراک  سکیتأثیر ر  ،نیشد. همچن  دأیی ت   رهایدر روابط متغ  ریمتغ  یانج یبود. نقش م

 .بود یهوشمند بازار خاکستر یهایگوش دیخر یبازدارنده برا یعامل   ریمتغ  نیاو  یهوشمند منف

 آفتابی  های قصد خرید عینک  با  مرتبط   عوامل   (، در پژوهشی با عنوان »شناسایی 1396علویجه و همکاران )  کریمی

معتبر   از  تقلبی  لوکس بیان می  شهر  در  برندهای  م   یوقت  ی بازار خاکسترکنند  تهران«،  شرکت    کی که    ردیگیشکل 

  یها کالا   عی بازار به توز  نیا  ،گریکند. به عبارت د  دیتول  زی ن  گر یرا علاوه بر شرکت مادر در چند کشور د  ی محصول

  فروشند یمجاز م  متیکمتر از ق   متیکالاها را به ق  یخاکستر  یها ابیمجاز دلالت دارد. بازارر یدار توسط افراد غمارک

که کمبود عرضه وجود    د یآیم  شی پ  یزمان  و معمولًا  شودینام برده م  زین   یعمل تحت عنوان واردات مواز  نیکه از ا

و مسائل مرتبط    یبازار خاکستر  ت یدهد. با توجه به اهم  شیافزامحصولات را    متیبخواهد ق  دکنندهی تول  ایداشته باشد  

که    یعوامل  ،و متعاقب آن  و بررسی شودبحث    یخاکستر  ر. مفهوم بازا1  :است که  نی بر ا  یمقاله سع  نیبا آن، در ا

  یبازار خاکستر   یریگاز شکل ی. تبعات ناش2داده شوند.   حیتوض  شوند،یم  یبازار خاکستر   ی ریگو شکل  جادیباعث ا

و فعال( بحث    یفعالان  راهبردهای)  راهبرددو دسته    ی،هرچه بهتر با بازار خاکستر   ۀ. به منظور مقابل3و    شوند  یبررس

مناسب را به    راهبردهایحاکم بر بازار،    طیمقاله و با توجه به شرا  نیا  ۀبا مطالع  رانی است مد  دی . امشوند  لیو تحل

 آفت انتخاب کنند.  نیمقابله با ا یلازم برا  یرقابت یهایستگیمنظور کسب شا

بازار   یکالاها  دیبه خر لی ثر بر تماؤعوامل م  یبررس(، در پژوهشی با عنوان »1390ی و همکاران ) جبارزاده کرباس

توجه    ی الملل، بازار خاکسترنیب  یابیبازار  ۀو در حوز  ری اخ  ی هادر سال «، نشان دادند  رانی در جنوب شرق ا  یخاکستر 

  فقط دار هستند که  مارک  یی هاعموماً کالا   ی بازار خاکستر  یکالاها  ، فیرا به خود جلب کرده است. مطابق تعر  یادیز

  ، اساس  نیهم  بر  .هستند  ص یقابل تشخ  ی از طرف صاحب مارک تجار  اریفاقد اخت  یهافروششان توسط کانال   قیاز طر

کننده  مصرف  دی به خر لیثر بر تما ؤدارد تا عوامل م  یبازار سع ن یبا توجه به ضرورت شناخت و کنترل ا پژوهش  نیا

از نوع    ت یمطالعه بر اساس ماه  نیا  پژوهش روش    را بررسی کند.  رانی در جنوب شرق ا  یبازار خاکستر   یاز کالاها

زاهدان و   کرمان،  یکنندگان شهرهامصرف  یبررس  تحت  ۀجامع  .دیآیبه شمار م  یدانی مطالعات م  ۀو از شاخی  ف یتوص

انتخاب    یتصادف  یا خوشه  یر یگصورت نمونهه  مطالعه ب  نیا  یاز آنها برا   ینفر502  ۀ نمون   کی  که  هستندبندرعباس  

پس    ،زین هاهیها و آزمون فرضریمتغ  نیب  ۀرابط  یبررس  یاست و برا  یبر معادلات ساختار  یمطالعه مبتن  نیا  شده است.

استفاده شده    AMOSو    SPSS  آماریافزار  از نرم  پرسشنامه،  ق یشده از طریها و اطلاعات گردآورداده  یآوراز جمع

از آن است    یحاک  پژوهش  جی به دست آمده است. نتا  924/0کل پرسشنامه    ی کرونباخ برا  ی آلفا  ب یمقدار ضر  است.

  د ی به خر  لینگرش بر تما  قیاز طر  تیفی ک-متیارزش و استنباط ق  شده،ادراک  سکی ر  مت،یق  یآگاه  یهاریکه متغ

بر نگرش    میبه طور مستق  زین  یاجتماع  یهانهیو هز  یژ ی مصرف پرست  مصرف،  یوابستگ  یها ریهستند و متغ  گذارتأثیر

 گذارند. یتأثیر م
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 های خارجی پژوهش

  «، یمبارزه با بازار خاکستر  یبرا  نیچبا بلاک  ینزول  یابیرد  تیبا عنوان »قابل  یپژوهش  در(  4020)  و همکاران  1تایآن

  کیمطالعه    نیمشکل دارند. ا  یهاست که با مشکلات بازار خاکسترمتقابل بازار مدت  یبرندها   صاحبان  کنندیم  انیب

  ن یفروش و دو بازار مستقل است. در امالک برند، دو خرده  کی که شامل    کند یم  یدوگانه را بررس  ع یمدل کانال توز

  مت یقگران  یبه بازارها  متیارزان ق  یمحصولات را از بازارها   یبه صورت خصوص  متیقفروشان ارزانمدل، خرده

  ریکند. ما تأثیرفتار را برطرف م  نیا  نیچبرند با اتخاذ بلاک  نیکنند. ایم  جادی ا  یبازار خاکستر  کی دهند و  یانتقال م

  ی ابیرد  تی قابل  قیاز طر  یکننده و رفاه اجتماع قاطع، مازاد مصرف  یها میتصم  ،یرا بر تهاجم به بازار خاکستر   نیچبلاک

فروشان بازار  به طور مداوم به نفع خرده  ی تهاجم به بازار خاکستر  دهدینشان م  جی. نتا میکنیم   یبررس   ن ییرو به پا

  متیقبه پرداخت در بازار ارزان  لیکه تما  ی. هنگامرساندیفروشان بازار بالا ضرر م خرده  بهکه    یدر حال  ،است  ترنییپا

تواند  یم  ن یچبلاک  رشی را بدهد. پذ   ی تهاجم به بازار خاکستر  ۀاجازبرند سودآور است که    ی توجه است، برا  جالب

بسته به    ،حال   نیفروشان بازار بالا باشد و در عکند و به نفع خرده  یر یجلوگ  یثر از تهاجم به بازار خاکستر ؤبه طور م 

که    یبرساند. زمان  بیو برند آس  نییفروشان بازار پابه خرده  ،دارد  وجود  نیچبلاک  یکه در اجرا   یامهیو جر  نهیهز

- برد-بازار برد تیکند ممکن است به وضعیرا اتخاذ م  ن یچکه بلاک  یباشد، برند کمنسبتاً   نیچبلاک رش ی پذ   ۀنیهز

سود    یاز تهاجم به بازار خاکستر   توانند یم  ی کننده و رفاه اجتماعحال، اگرچه مازاد مصرف  ن ی. با اابدی رد دست  ب

هر    مهیجر  ۀنیو هز  نیچبلاک  رشی پذ   ۀنیکه هز  یزمان  ژهیوبه    دهد؛یرا کاهش م  ریتأث  نیا  نیچبلاک  رشیپذ ببرند،  

 د.ن باش ادیزدو نسبتاً 

ی« بیان جهان  نیمأت   ۀریزنج  کیدر    یخاکستر   یو بازارها  نیچبلاک  رشیپذ در پژوهشی با عنوان »(  2023)  2ان یت 

  ی فناور   ۀمشکل دارند. توسع  یخاکستر  یبا بازارها  یجهان  نیمأ ت   یها رهیهاست که در زنجمدت  دکنندگانی تولکنند  می

  ی بازارها   ۀدوطرف   اتمقاله تأثیر  نیکند. ایم  جادیا  یمقابله با مشکل بازار خاکستر  یرا برا   دی جد  ایدهیا  نیچبلاک

  یرا برا   3استاکلبرگ   یها یباز  ن ی. ما همچنکندیم  یرا بررس  یجهان  نیمأ ت   ۀریدر زنج  ن یچبلاک  رشیو پذ   یخاکستر 

: می. ما متوجه شدمیسازیمختلف قدرت م ی تحت ساختارها یخاکستر  ابیتعادل سازنده و بازار  راهبردهای یبررس

ن1) آ  ستی( مهم  نه  شده است  رفتهیپذ   نی چبلاک  ایکه  بازاریا  ورود    ی فروشخرده  متیتواند قیم  یخاکستر  ابی، 

تواند  ینم  نیچبلاک  رشیدهد پذ ینشان مامر    ن یکند. ا  جاد ی ا  یخارج/یکننده در بازار داخلدیتول  ی را برا  بیشتر/کمتر

توسط سازنده، بسته   نیچ بلاک  رشی ( پذ 2)  ؛دهد  رییسازنده تغ  یگذارمتیق  هایمیرا بر تصم  یبازار خاکستر  اتتأثیر

 
1 Anita 

2 Tian 

3 Stackelberg 
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از ورود   یر یجلوگ  ای  جی باعث ترو  ممکن است  محصول،  یواقع  تیفیو ک  یسازنده در بازار خارج  یاضاف  ۀنیبه هز

  ی مند شود، حتتوسط سازنده بهره  نیچبلاک  رشیتواند از پذ یکانال مجاز م  ن،یشود. علاوه بر ا  ی خاکستر  اب یبازار

  یواقع ت یفیباشد، اگر ک یحرکت در باز  نیکه سازنده اول یهنگام( 3) و کند جیرا ترو ی خاکستر ابیاگر ورود بازار

  ب ی خود را با ترک  ی اصل  ج یما استحکام نتا  ت، یرا اتخاذ خواهد کرد. در نها  نیچباشد، بلاک  زیاددر تعادل    صولمح

خاکستر بازار  داخل  یتأثیر  بازار  هز  یبر  همچنمیدهیم  نشان  نیچبلاک  رش یپذ   یینها  ۀنیو  ما  ورود   میافتیدر  نی. 

 . شود یکننده در بازار خارجمازاد مصرف شی ممکن است باعث افزا  یخاکستر ابیبازار

«، اروپااا اریاخاو یباازار خاکسااتر یماااد اساتی: ساریا( خاویماده)هاااعناوان »بااا  یپژوهشا در( 2022) 1هاناا

 یتجاارت جهاان  میتنظا  یهماهناگ بارا  ییهااتلاش  یالمللانیب  یاسایس  ۀجامعا  ،ربع قارن گذشاته  درکند  بیان می

در معاارخ خطاار انقااراخ انجااام داد. از قضااا،  یاریااخاو انیااماه یرقااانونیاز برداشاات غ یریو جلااوگ اریااخاو

و  یقااانون یهاااانیرا فااراهم کاارده اساات کااه جر یرقااانونیاز تجااارت غ دیااجد یمقااررات امکااان  هااور اشااکال

 یرقااانونیو غ یرقااانونیغ یهااارابط نیاامقالااه ا نیاا. ادناازیآمیدر هاام م یالمللاانیرا در بااازار ب اریااخاو یرقااانونیغ

 لیرا تشااک «ی»بااازار خاکسااتر کیاا اریااخاو یالمللاانیتجااارت ب کناادیو اسااتدلال م کناادیم نااهیزمشیرا پ

 هیانظر  نیاا  ،یگوشات  کیاتیو ژئوپل  یاسایس  وانااتیح  باارۀدر  ییایابار مطالعاات جغراف  هیامقاله با تک  نیا.  دهدیم

و شااکل  یزوتااوپیا-ییایمیمشخصااات شاا یعناای ار،یااخاو یکااه چگونااه خااواص مااواد گوشاات کناادیرا ارائااه م

 .  دهدیاروپا را شکل م اریخاو  یبازار خاکستر ماًیآن، مستق  یبیترک

بااا اسااتفاده از  یباار تجااارت بااازار خاکسااتر یمااروربااا عنااوان » یپژوهشاا در( 2022و همکاااران ) 2ژو

باا   یدر تجاارت باازار خاکساتر  اتیااز ادب  کیساتمات یس  یمطالعاه مارور  نیااکنناد  «، بیاان میمحاورداده  کردیرو

دهاد. ابتادا  هاور یرا نشاان م  نادهیآ  هاایپژوهشجهات    نیدهاد و چنادیمحاور ارائاه مداده  کردیاستفاده از رو

 یدر مطالعااه معرفاا شاادهاستفاده اتیااو انتخاااب ادب پااژوهشو سااپس روش  بررساای یخاکسااتر یبازارهااا

 هایهپژوهشااگران پربااار و مقالاا ،پااژوهشداده، رونااد  گاااهیمنتخااب از پاانج پا هایهمقالاا ۀشااود. بااا مطالعاایم

 ن،یاشاوند. عالاوه بار ایشاده فهرسات میآورجمع  یهااباا اساتفاده از مجموعاه داده  یبعاد  ۀپراستناد در مرحلا

 یفیکلمااات و آمااار توصاا یبندمیتقساا قیااشااده از طرانتخاب اتیاادر ادب شاادهاستفاده یدیااکلمااات کل یفراواناا

موجااود را بااه چهااار دسااته  اتیااباار داده، ادب یمبتناا کااردیرو کیاامطالعااه بااا اسااتفاده از  نیاا. ااسااتارائااه شااده 

 ژهیاارزش و  /یمحصاول باا ناام تجاار  ۀدکننادیبار تول  اتتاأثیر  ع،یاتوز  یهااکانال   ،یگاذارمتیق  :کنادیم  میتقس

 کننده.  و نگرش مصرف

 
1 Hanna 

2 Zhou 
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 پژوهش شناسیروش
های کاربردی با استفاده از زمینۀ  اساس هدف یک پژوهش کاربردی است. از آن نظر که پژوهش این پژوهش بر

برای برطرففراهم نیازمندیشده  بهینهکردن  بهبود و  ابزارها و روشهای بشر و  ها در راستای توسعۀ رفاه و  سازی 

فعالان  شوند، پژوهش حاضر نیز با توجه به اینکه نتایج آن توسط  آسایش و ارتقای سطح زندگی انسان استفاده می

از سویی دیگر، از نظر   شود، کاربردی است. گذاران این بازار استفاده میبازار عینک و همچنین مسئولان و سیاست

ثر بر خرید  ؤعوامل متأثیر ماهیت و روش پژوهش، توصیفی از نوع پیمایشی است. از آنجا که این پژوهش چگونگی  

کند، از نظر ماهیت و روش پژوهش، توصیفی  را بررسی می  از بازار خاکستری و تأثیر آن بر افزایش کالای قاچاق 

شوند. کاری نمی های پژوهش در آن دست)غیرآزمایشی( است. این پژوهش از آن نظر غیرآزمایشی است که متغیر

ای و میدانی است. انجام این پژوهش مستلزم نظرسنجی از  های کتابخانهپژوهش حاضر از نظر مکانی، دارای ویژگی

یابی( است. به منظور بررسی  فعالان بازار واردات عینک و مشتریان این بازار است و از آن نظر، روش پیمایشی )زمینه

اند. در مرحلۀ میدانی، اجرایی و عملیاتی، به قصد  ای انجام شدهپژوهش، مطالعات کتابخانه ادبیات موضوعی و پیشینۀ

های مورد نیاز، پرسشنامۀ پژوهشگرساخته تنظیم و توزیع شد. به عبارتی، پژوهش حاضر بر اساس  آوری دادهجمع

ز نوع پیمایشی به آوری داده در طبقۀ توصیفی )غیرآزمایشی( و اهدف کاربردی است و از نظر ماهیت و روش جمع

مقطعی طبقه دادهبندی میروش  گردآوری  زیرا  زمانی  شود؛  مقطع  در  یا چند صفت  دربارۀ یک  از طریق    1403ها 

 گیری از جامعه انجام شده است. نمونه

های طبی و آفتابی در شهرهای  مشتریان و فعالان در زمینۀ فروش و واردات عینک  پژوهش  این  در   آماری  ۀجامع

تهران و اصفهان هستند که با توزیع پرسشنامه میان آنها در محل کسب و دفاتر فروششان، پژوهش انجام شده است و  

 ها در پژوهش حاضر به دو صورت یا روش زیر است: روش گردآوری داده اند.وتحلیل شدههای حاصل تجزیهداده

ها و اطلاعات لازم در خصوص مبانی نظری پژوهش و تفهیم و تشریح  ای: برای گردآوری داده( روش کتابخانه1

شود. در این پژوهش، مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش  ای استفاده میکتابخانه  متغیرها و همچنین پیشینۀ پژوهش از روش

اینترنت جمع و  مقاله  کتابخانه،  راه  فرضیهاز  اثبات  یا  رد  در  و  قیاسی  استدلال  به صورت  و  با  آوری  پژوهش  های 

 شوند. های آماری مناسب استفاده میگیری روشکاربه

ها  ها و اطلاعات لازم در خصوص بررسی متغیرهای پژوهش و آزمون فرضیه( روش میدانی: برای گردآوری داده2

 شود. بنابراین، ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه است.از روش میدانی استفاده می

ها،  های آن از طریق مطالعۀ کتابای تنظیم شده است که گویهبرای اطمینان از روایی پژوهش حاضر، پرسشنامه

اند. با  گیری از نظرات خبرگان به دست آمدههای مرتبط با آن و نیز بهرهها و پیشینهگیری از مقالهها و بهرهنامهپایان

  5نظران، از روش تحلیل محتوا استفاده شد؛ به این صورت که پرسشنامه به  نفر از اساتید و صاحب  5مراجعه به نظر  
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نظران در زمینۀ فروش و واردات عینک و همچنین اساتید در رشتۀ بازرگانی ارائه شد و پس  نفر از اساتید و صاحب

کردن  های لازم در خصوص اصلاح، حذف و اضافهنظران، توصیههای مکرر اساتید و صاحبها و بازبینیاز بررسی

از پرسش برای  تعدادی  که  کرونباخ  آلفای  تهیه شد. روش  این پژوهش  مدنظر  نهایت پرسشنامۀ  در  تا  ارائه شد  ها 

رود که  هایی به کار میرود، عمدتاً برای پرسشنامههای یک شاخص به کار میسنجش میزان سازگاری درونی گویه

های آن اند و جوابای یا نسبی( طراحی شدههای آنها معمولًا به صورت طیف لیکرت )و نیز فاصلهها یا پرسشگویه

( نوسان دارد که بر اساس آن، هرچه مقدار این ضریب به 1( تا )0ای هستند. ضریب آلفای کرونباخ بین )چندگزینه

های یک مقیاس است. به عنوان یک قاعدۀ کلی، حد نصاب  سازی بیشتر گویهدهندۀ همتر باشد، نشان( نزدیک1عدد )

آلفا برای یک شاخص را   به عبارتی، مقدار لازم  آلفا بزرگدر نظر می  70/0و  تر یا  گیرند و چنانچه مقدار ضریب 

توان به نتایج آن  گیری از پایایی زیادی برخوردار است و در این صورت، بهتر میباشد، آنگاه ابزار اندازه  0/ 70مساوی  

 اعتماد کرد.

ها توزیع شد و ابتدا به صورت کلی و سپس به  پرسشنامه بین آزمودنی  20آزمونی شامل  برای این منظور، پیش

شده در  فنون آماری استفاده  (.1  جدولتفکیک برای هر یک از عوامل، اقدام به محاسبۀ آلفای کرونباخ خواهد شد )

این پژوهش در زمینۀ آمار توصیفی و استنباطی هستند. در زمینۀ آمار توصیفی، از فنون آماری همچون جدول توزیع  

ای، میانگین، نما، میانه، انحراف معیار و واریانس استفاده خواهد شد. همچنین، در زمینۀ آمار  فراوانی و نمودار میله

شود.  استفاده می  SMART PLSافزار  استنباطی، از روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی با نرم

 استفاده خواهد شد.   SPSSافزار همچنین، برای بررسی پایایی پرسشنامه و آزمون آلفای کرونباخ، نرم

 پرسشنامه  یهاپرسش کرونباخ  یآلفا تی( وضع1 جدول

 کرونباخ  یآلفا ۀآمار ها پرسش  رهایمتغ

 987/0 پرسش  4 مت یق اختلاف

 856/0 پرسش  4 متیاز ق یآگاه

 825/0 پرسش  5 سک یاز ر یآکاه

 903/0 پرسش  6 شدهدرک ارزش

 785/0 پرسش  4 بازار  نیبودن محصول در چندمعروف

 833/0 پرسش  3 مجاز فروشندگان به نسبت موازي واردات کارآمدبودن

 845/0 پرسش  4 ها بودن تعرفه کم

 862/0 پرسش  6 ي بازار خاکستر دیخر

 914/0 پرسش  3 قاچاق  يکالا شیافزا
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 ها یافته
 (PLS)  یحداقل مربعات جزئ  تمیو الگور (SEM)  یمعادلات ساختار   یساز ها با استفاده از روش مدل داده  لیتحل

نرم نتا SMART PLS افزار در  اساس  بر  شد.  تحلدستبه  ج یانجام  از  اندازه  لیآمده  ساختار ی ریگ مدل  مدل    ، یو 

 .است ریپژوهش به شرح ز یاصل   یهاافتهی

مناسب   یدرون یبالا و سازگار ییایپا ۀدهنداند که نشانگزارش شده 70/0از  بیشترکرونباخ  یآلفا  بیضرا یتمام

  ی ار یمحاسبه شد که مع 50/0از   شتریها بشاخص یتمام یبرا  استانداردشده یعامل یبارها. هستند ریهر متغ یهاهیگو

  ی برا   1(AVE)  استخراج شده  انسیوار  نیانگیم  ریمقاد  ،نیهمچن.  شودیحسوب مم ییهمگرا  ییروا  یقبول برا   قابل

 . هر سازه است یها مناسب شاخص یکنندگنییقدرت تب  ۀدهندنشان زی ن نیبود که ا 50/0از   شتریها بتمام سازه

با استفاده از مسیرهای معنادار در مدل ساختارینتایج حاصل از آزمون فرضیه   ۀ )با آستان   t-valueو معیار    ها 

 است.   2 جدول  شرحبه ( 96/1 ≤ معناداری  

 های پژوهش یافته ( 2 جدول

 وابسته ریمتغ مستقل  ریمتغ ه یفرض
 ریمس  بیضر

(β) 
t-value 

سطح  

 ی معنادار
 ه یفرض تیوضع

H1 مت یاختلاف ق 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
312/0 24/5 p<0.001 رفته یپذ 

H2 متیاز ق یآگاه 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
187/0 12/3 p<0.01 رفته یپذ 

H3 سک یاز ر یآگاه 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
204/0 - 56/3 p<0.001 

)اثر  رفتهیپذ
 معکوس(

H4 شدهارزش درک 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
295/0 87/4 p<0.001 رفته یپذ 

H5 بودن محصول معروف 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
165/0 78/2 p<0.01 رفته یپذ 

H6 ي واردات مواز يکارآمد 
بازار   دیخر

 ي خاکستر 
231/0 94/3 p<0.001 رفته یپذ 

H7 
بودن تعرفه و  کم

 ونقلحمل

بازار   دیخر
 ي خاکستر 

142/0 31/2 p<0.05 رفته یپذ 

H8 ي بازار خاکستر دیخر 
 يکالا شیافزا

 قاچاق 
408/0 37/6 p<0.001 رفته یپذ 

   

 
1 Average Variance Extracted 
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بر تمایل  (β=0.312)  ترین تأثیر مستقیم رامحصولات رسمی و محصولات بازار خاکستری قویاختلاف قیمت بین  

راستاست و نشان  هم (Yan & Wang, 2019)  به خرید از بازار خاکستری داشته است. این یافته با مطالعات قبلی مانند

 . کنندگان استگیری مصرفترین عامل در تصمیمدهد محرک اقتصادی همچنان مهممی

های بازار  کند؛ یعنی افرادی که از قیمتمعنادار خرید از بازار خاکستری را تقویت می  طرزی  آگاهی از قیمت نیز به

 . تر هستند، تمایل بیشتری به خرید از بازار غیررسمی دارندرسمی و خاکستری آگاه

های  وکار به ریسککننده یا کسبدهد هرچه مصرفنشان می(  β=-0.204)  آگاهی از ریسک با اثر منفی و معنادار

به خرید از    اوبازگشت و مسائل حقوقی خرید از بازار خاکستری بیشتر آگاه باشد، تمایل    ودادن  کیفی، گارانتی، پس

 .یابداین بازار کاهش می

کنندگان قوی خرید بازار خاکستری است. این  بینیشده )درک از نسبت کیفیت/قیمت( نیز یکی از پیشارزش درک

 .دهندکنندگان در بازار عینک ارزش نسبی را بر قیمت مطلق ترجیح میمصرف دهدنشان مییافته 

ویژه در شرایطی که در    برندهای معروف آفتابی یا طبی(، به  مانندالمللی )بودن محصول در بازارهای بینمعروف

 . دهدبازار رسمی گران یا ناموجود است، تمایل به خرید غیررسمی را افزایش می

کارآمدی واردات موازی )در مقایسه با فروشندگان رسمی( شامل سرعت تحویل، تنوع محصول و خدمات پس از  

نشان از عدم رضایت از ساختار فروش رسمی  که    کندمعنادار خرید از بازار خاکستری را تقویت می  طرزی  فروش، به 

 . در بازار عینک دارد

معنادار دارد که بیانگر اهمیت    یونقل نیز با وجود ضریب کمتر، همچنان تأثیرهای حملها و هزینهبودن تعرفهکم

 .گیری بازار خاکستری استاقتصادی در شکل-عوامل ساختاری

بین خرید از بازار خاکستری و افزایش کالای قاچاق تأیید شد. این    ( β=0.408)  مستقیم و قوی  ۀدر نهایت، رابط 

طور غیرمستقیم، پل ارتباطی    دهد افزایش تقاضا برای محصولات خاکستری، بهنشان می  زیرایافته هشداردهنده است،  

 . کننده یا فروشنده قصد قاچاق نداشته باشدکند، حتی اگر خود مصرفبا قاچاق را تقویت می

 گیریبحث و نتیجه
پژوهش  یافته  مطالعهای  چندین  با  شده،  انجام  اصفهان(  و  تهران  )شهرهای  ایران  عینک  بازار  در  که    ۀ حاضر 

در حوزبین معتبر  هم  ۀالمللی  تطبیقبازار خاکستری  و  قیمتراستا  »اختلاف  قوی  و  مثبت  تأثیر  ابتدا،  است.  «  پذیر 

(β=0.312)  1یان و وانگ   وضوح توسطای است که بهخرید از بازار خاکستری، یافته  ۀکنندبینیترین پیشعنوان مهم  به 

 
1 Yan & Wang 
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لی 2019)  ،)1  ( این مطالعات نشان می(  2020)  2( و چادها و شارما 2013و همکاران  دهند  نیز گزارش شده است؛ 

برابر اختلافمصرف بینکنندگان در  بازارهای  بین  قیمتی  های قیمتی  المللی و داخلی حساس هستند و این شکاف 

می محسوب  خاکستری  بازار  اصلی  همچنین،  سوخت  درک»شود.  کلیدی    به  «شدهارزش  عوامل  از  یکی  عنوان 

(  2019( و ژو و همکاران ) 2019یان و وانگ )  هایکننده در پژوهش حاضر تأیید شد که با یافتهگیری مصرفتصمیم

کردن نسبت  بیشینهکنندگان حتی در خرید کالاهای خاکستری، به دنبال  خوانی دارد؛ طبق این منابع، مصرفکاملاً هم

ریسک از  »آگاهی  منفی  تأثیر  دیگر،  از سوی  نه صرفاً کاهش هزینه.  قیمت هستند،  به  )کیفیت   »β=-0.204)   با نیز 

کننده  کنند هرچه مصرفسو است؛ این مطالعات بیان میهم(  2020( و یان و وانگ ) 2021)  3کواک و جانگ   های یافته

تر باشد، تمایل او به خرید از بازار  های مربوط به نبود گارانتی، خدمات پس از فروش یا مسائل حقوقی آگاهاز ریسک

شود که بر تضعیف  نیز پشتیبانی می(  2020و همکاران )  4ژانگ   توسطیابد. این یافته مستقیماً  غیررسمی کاهش می

بودن معروف»و   «کننده در بازار خاکستری تأکید دارند. همچنین، تأثیر مثبت »کارآمدی واردات موازیحقوق مصرف

کنندگان در  دهند مصرفهماهنگ است که نشان می(  2021)  5گوپتا و چن  هایدر پژوهش حاضر با یافته «محصول 

های غیررسمی  شرایطی که برند جهانی محبوب در بازار رسمی گران یا ناموجود است، تمایل بیشتری به خرید از کانال 

  مستقیم و قوی بین خرید از بازار خاکستری و افزایش کالای قاچاق   ۀهای پژوهش حاضر، رابطترین یافتهدارند. از مهم

(β=0.408)  دهد تقاضای  راستاست؛ این مطالعه توضیح میهم(  2022)  6و شاچار   ویروو  است که با رویکرد انتقادی

ساز نفوذ کالاهای غیرقانونی و جعلی شود. در نهایت، نقش  راحتی زمینهتواند بهمشروع برای کالاهای خاکستری می

معنادار شد، با چارچوب نهادی برادران و   پژوهشونقل که در این  های حملها و هزینهعوامل ساختاری مانند تعرفه

هم  (2021)  7ناکوس  نو هور  اقتصادهای  میدر  استدلال  مقاله  این  دارد؛  و خوانی  نظارتی  نهادهای  ضعف  کند 

فراهم میسیاست را  ناسازگار، محیطی  آن  های گمرکی  در  که  نهکنند  به رواج می  فقط   بازار خاکستری  بلکه    یابد، 

  ۀ های جهانی را در زمینیافته  فقط  شود. در مجموع، نتایج این پژوهش نهتنیده میصورت سیستماتیک با قاچاق درهم

کند، بلکه با تمرکز بر صنعت خاص )عینک( و بازار در حال توسعه )ایران(، شواهد تجربی  کننده تأیید میرفتار مصرف

گیری و تشدید بازار خاکستری ارائه  عدی بین عوامل اقتصادی، رفتاری و ساختاری در شکلجدیدی از پیوند چندبُ

 . دهدمی

 
1 Li 

2 Chadha & Sharma 

3 Kwak & Jang 

4 Zhang 

5 Gupta & Chen 

6 Ruvio & Shachar 

7 Brouthers & Nakos 
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  هر   برای  مناسب  هایپرسش  ساختار  و  بدنه  استخراج  ،هاهفرضی  به  آنها  تبدیل  و  پژوهش  اهداف  بررسی  مطابق

  میان  در  شده توزیع  هایپرسشنامه  تکمیل  از   پس  آماری  نتایج  دریافت  با   شد.  انجام  گذشته   های پژوهش  در   فرضیه

  خاکستری  بازار  از  خرید  بر  مؤثر  عوامل  آفتابی،  و  طبی  های عینک  صنعت  واردکنندگان  و  فروشندگان  و  کنندگانمصرف

  شدند. بررسی  و شناسایی  عینک واردات بازار در قاچاق کالای افزایش بر آن تأثیر و

  بودن معروف  شده،درک  ارزش  ریسک،  از  آگاهی  قیمت،  از  آگاهی  قیمت،  اختلاف  کرد  تأیید  توانمی  نتایج،  طبق

 و  هستند   خاکستری  بازار  از  خرید  افزایش  بر  تأثیرگذار   عوامل  از   گمرکی   قوانین  و  ها تعرفه  و  موازی   واردات   کالا، 

  مانند  صنایعی در بالا  موارد پیشین،  هایپژوهش در. شودمی  کالا  قاچاق افزایش موجب نیز بازار این از  خرید افزایش

  این   در  ولی  بودند،   شده  بررسی  یکدیگر   از  مجزا  طور  به  اینترنتی  خریدهای  مانند   فضاهایی   و  ورزشی   های مکمل

  سپس   و   خاکستری  بازار  بر   یک  هر  تأثیر  و  شوند   بررسی  یکدیگر  کنار  در  عوامل   تمامی  که  بود  این  بر  سعی   پژوهش 

  تشکیل  را  آماری  جامعۀ  از  اعظمی  بخش  اصفهان  استان  همچنین،.  شود  بررسی  کالا   قاچاق   بر  خاکستری  بازار  تأثیر

  مشابهت   دیگر  لوکس  کالاهای  با  است  ممکن  که  است  سازی عینک  صنعت  شدهبررسی  انحصاری  صنعت  و  دهدمی

 باشد.  داشته

 شنهادهایپ

  ارائۀ   برای   فروش  بخش  در  شودمی  پیشنهاد  عینک  محصولات  قانونی   و  رسمی  بازار  در   فعال   هایشرکت  مدیران  به

  هدایای   و  گروهی  هایتخفیف  پلکانی،  فروش  سیستم.  باشند  داشته   نظر  در   را  متنوع  رویکردهایی  خود،  محصولات

  مزیت  کسب   برای   را  زمینه   که   باشند   حوزه  این  در  ساده  مواردی   توانندمی  خود،  برند  با  ارتباط   راستای   در  مناسب

  کنند.می فراهم  عینک  محصولات عرصۀ در غیرمجاز  هایواسطه و  هاشرکت  به نسبت برند رقابتی

  وفاداری   سبب   درگیرسازی  های نمونه  سایر  و  مشتریان  باشگاه  همچون  متنوع  اشکال   در   درگیرسازی  نظام   از  استفاده

  بخش رضایت  استفادۀ  حال   در  که  زمانی  بلکه  فروش،  از  پس  خدمات  به  نیاز  هنگام  فقط  نه  را  آنها  و  شودمی  مشتریان

 شود.می برند ارزش ارتقای سبب  و دهدمی  قرار شرکت با ارتباط  در نیز هستند  محصول  از

  های بخش برای  شودمی  پیشنهاد عینک  محصولات  قانونی و رسمی  بازار در فعال های شرکت مدیران به همچنین،

  بخش   کارشناسان،  ارتباطی  مهم  های کانال   از  یکی.  کنند  مهیا  مناسب   آموزش  هایسیستم  خود،  انسانی  نیروی   مختلف

  سپس و  کنند  برقرار   احترام با  توأم و  سازنده ارتباطی  مشتریان  با   بتوانند  باید   که در آن، کارکنان  است مشتری با  ارتباط

 دهند. قرار بازاریابی و فروش  مدیران اختیار  در و کنند استخراج را  مشتریان مختلف نیازهای

را    پشتیبانی  بخش   توانمندی  سطح  شودمی  توصیه  عینک   محصولات  بازار  در  قانونی  و  رسمی  فعالان  به  همچنین،

  مشتریان   طرف   از  مشکلات،  حل  در   دقت  و  سرعت   بر اساس   کارانسرویس  و  پشتیبانان  این   است  لازم.  دهند  ارتقا
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 شوند.  بندیدرجه

  هایی شرکت  تمامی  لزوم،  صورت  در  شودمی  پیشنهاد  وارداتی  عینک  محصول   حوزۀ فعالان  و  مدیران  به  نهایت،  در

  سعی   و  کنند  مذاکره  آنها  با  و  شناسایی  دارند،  فعالیت  عینک   محصولات  ارائه   حوزۀ  در  خاکستری  بازارهای   در  که   را

  این   از  تا  دهند  ارائه  مشتریان  به  خود  پوشش  زیر  را  کنندمی  تأمین  آنها  که  محصولاتی  و  ببندند  قرارداد  آنها  با  کنند

 نشود. وارد ایلطمه بازار در آن جایگاه و برند به طریق

 سپاسگزاری
 .میداررا  یاند، کمال تشکر و قدردانداشته یمقاله همکار نی ا لیکه در تکم یکسان ۀهم از

 تعارض منافع
 ندارد.  عحاضر تعارخ مناب  ۀمقال
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  منابع
  بازار   از  دیخر  ل یتما  و   یتقلب  ی کالاها  دیخر  به  نگرش  یابیارز(.  1399)   نیحس  ،یبلوچ  و  اکبر،   ،یبهمن .۱

 https://www.magiran.com/p2111238  .163-133 ،(2)12 ،یبازرگان ت یریمد یها کاوش. یخاکستر

  به   لیتما  بر   مؤثر  عوامل   یبررس(.  1390)  نیالعابدنیز  ،یصادق  و  ،یعل  ،ین یملاحس   بهرام،  ،یکرباس  جبارزاده  .2

  کرمان،  باهنر  دیشه دانشگاه. ]ارشدیکارشناس  ۀنامانیپا[ رانیا  شرق جنوب در  یخاکستر  بازار یکالاها دیخر

 .اقتصاد و ت یریمد ۀدانشکد

  استان   در  کالا  قاچاق  گسترش   و  شیگرا  با   مرتبط  عوامل  یبررس(.  1402)  فوژان   ،یریام  و   منصوره،  دسترنج، .3

   .153-131  ،(3)8  ،ی اسیس   یایجغراف  ی هاپژوهش.  هرمزگان

https://doi.org/10.30473/psc.2023.60995.1948 

 یواقع د یخر  بر مؤثر عوامل اثر یبررس(. 1400)  عبدالله ،ینعام و رضا،یعل روستا، اکبر،یعل ن،یمجارش  یشهر .4

  ، یاتیعمل  یراهبردها  و  ینوآور  ت یریمد.  یرانیا  محصول  نوع  یگرلیتعد  نقش  و  دیقصدخر  یانجیم  نقش  با

2(1)، 96-115. https://www.magiran.com/p2325218 

 د یخر  قصد  با   مرتبط   عوامل   یشناسای(.  1396)  یمصطف  ،ینصر  و ر،یام  ،یسلماس  محمدرضا،  جه،یعلو یمیکر .5

 ی راهبردها  ی پژوهش-یعلم  ۀ دوفصلنام.  تهران  شهر  در   معتبر  یبرندها  از  یتقلب  لوکس  یآفتاب   ی هانکیع

  https://doi.org/10.22070/14.10.21  . 34-21(، 10)14 ،یبازرگان
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