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بررسي تاثير ريسك، ارزش و آگاهي قيمت بر تمايل به خريد كالاهاي بازار 
 در استان كرمان خاكستري

 
  2بهرام جبارزاده، 1*علي ملاحسيني

  ندانشيار بخش مديريت دانشگاه شهيد باهنر كرما -1
  كرماندانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني دانشگاه شهيد باهنر  -2

  
  :چكيده
بـر  . خير و در حوزه بازاريابي بين الملل، بازار خاكستري توجه زيادي را به خود جلـب كـرده اسـت   هاي ا در سال

مؤثر بر تمايل به خريد مصرف كننده از كالاهـاي بـازار خاكسـتري    . همين اساس، اين پژوهش به بررسي عوامل 
نفـري   200د كه يك نمونه جامعه مورد بررسي، مصرف كنندگان استان كرمان هستن. پردازد در استان كرمان مي

نتـايج تحقيـق گويـاي آن    . از آنها براي اين مطالعه به صورت نمونه گيري خوشه اي تصادفي انتخاب شده اسـت 
است كه آگاهي قيمت، بيشترين تاثير را بر تمايل به خريد مصرف كنندگان دارد و ريسك ادراك شـده نيـز اثـر    

 .منفي و معناداري بر نگرش مصرف كنندگان دارد

  بازار خاكستري، ريسك ادارك شده، آگاهي قيمت،ارزش ادراك شده: واژگان كليدي
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  :مقدمه. 1
المللي با آن مواجهند، پديده تفاوت قيمتهـا   ترين مشكلاتي كه شركتهاي بين يكي از پيچيده

پـذيران مسـتقل     خريـداران يـا ريسـك   ، شود وقتي كه اختلاف قيمتها زياد مي. كشورهاست در
خرند و مجددا به كشورهاي  ر مي شوند و محصولات را در كشورهاي ارزان قيمت ميوارد بازا

از آنجـا كـه برخـي از    . برنـد  كنند و در نتيجه از اختلاف قيمتهـا سـود مـي    با قيمت بالا صادر مي
شركتهاي جهاني بـه طـور همزمـان محصـولات اسـتاندارد و يكسـان خـود را در چنـدين بـازار          

اي ناخوشـايند   هاي مجاز آنها با پديـده  د، اين شركتها و كالاهاي كانالكنن خارجي بازاريابي مي
كنندگان  بازارهاي خاكستري معمولا توزيع. شوند كه به بازار خاكستري مشهور است مواجه مي

شـوند كـه بـا خريـد محصـولات شـركت در بازارهـاي ارزان و         و دلالان غير مجاز را شامل مي
. كننـد  اثـر مـي   هاي مجاز توزيع را مختـل و بـي   هاي كانال برنامه فروش آنها در بازارهاي گرانتر،

شركتهاي جهاني نگران بازارهاي خاكستري هستند؛ چرا كـه ايـن بازارهـا باعـث كـاهش       بيشتر
گذاري و توزيـع را مختـل مـي     هاي قيمت شوند و استراتژي هاي قانوني مي فروش اعضاي كانال

يـابي واز بـين بـردن    هاي بـازار ها، خراب كردن كانالاز طرف ديگر بر هم زدن ثبات قيمت. كنند
 المللي گزارش مي شـوند تصوير برند، از جمله مشكلاتي هستند كه توسط مديران  برندهاي بين

  ).1،1989والترز و توين(
اي از محققان بر اين باورند كه دانستن رفتارهاي متفاوت مصرف كننده گـان در مـورد    عده
تواند به بسياري از توزيع كنندگان قـانوني ايـن كالاهـا كمـك      ي ميهاي بازار خاكستر ويژگي

مؤثرتري را به . ي ها كند تا همانند فعالان اين بازار قدرت رقابتي خود را حفظ كنند و استراتژي
اي را براي بررسـي فاكتورهـاي تـاثير گـذار بـر       مطالعه) 2000(بر همين اساس آنگ. كار گيرند

در ايـن مطالعـه،   . ان بـازار خاكسـتري در سـنگاپور انجـام داد    تمايل بـه خريـد مصـرف كننـدگ    
نـگ  ها .فاكتورهاي تصوير، سودمندي و خصوصيات فيزيكي محصول مورد بررسي قرار گرفت

نگرش مصرف كنندگان نسـبت بـه كالاهـاي بـازار     "در مطالعه خود با عنوان )2004(ديگران  و
ستري از نظر تقاضا و مصرف كنندگان براي اولين بار به بررسي وضعيت بازار خاك "خاكستري

                                                            
1 - Walters, Toyn 
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آنها در اين مطالعه تاثير متغيرهايي همچون ريسك،آگاهي قيمت و استنباط يا ترجيح . پرداختند
كيفيت را بر نگرش مصرف كنندگان و در نهايت تمايل به خريد آنها نسبت به كالاهاي -قيمت

ن براي اولـين بـار مقياسـي نيـز     ضمن اينكه اين محققا ؛دندكربازار خاكستري در تايوان بررسي 
مسـاله قابـل   . براي سنجش تمايلات مصرف كنندگان براي خريد از اين بازار را نيز تهيه نمودند

نتـايج  . توجه ديگر در اين بازار اثر گذاري بازار خاكستري بر روي ارزش و اعتبـار برنـد اسـت   
ار و همچنين عدم اطمينـان  اي نشان داد كه به دليل خدمات پس از فروش ضعيف اين بازمطالعه

-كنندگان نسبت به كيفيت كالا، كالاي بازار خاكستري اعتبار و نمـره پـايين  بسياري از مصرف

از طرف ديگر اين بـازار  . هاي توزيع شده توسط توزيع كنندگان قانوني داردتري نسبت به كالا
امـا مسـاله   ). 1،2007چـن (را نيز فراهم خواهـد كـرد   نفوذ برند و افزايش سهم آن فضاي مناسب

در حقيقت، واردات كـالا  . قابل توجه ديگر، تاثيرات اين بازار بر وضعيت اقتصادي كشور است
ي غيررسمي و غير قانوني به غيـر از لطمـه زدن بـه وارد كننـدگان قـانوني ايـن       ها از طريق كانال

ي ارزي و كـاهش درآمـدها  . شـوند  مي ها ، باعث آسيب رساندن به منابع درآمدي دولتها كالا
و عوارض گمركي، گسترش اقتصاد زير زميني و  ها خروج بي رويه ارز از كشور، كاهش تعرفه

دهنـد   فرار مالياتي، از جمله اين مشكلات هستند كه در مجمـوع ارقـام بـالايي را نيـز نشـان مـي      
  )1387وطن پور،(

يـل بـه خريـد    با توجه به مواردي كه ذكر گرديد، اين تحقيق به بررسي عوامـل مـؤثر بـر تما   
آگـاهي سياسـتگذاران   . پـردازد  مصرف كننده از كالاهاي بازار خاكستري در استان كرمان مـي 

هـاي شـركتهاي بـزرگ و شـناخته شـده از       دولتي و همچنـين شـركتهاي وارداتـي و نماينـدگي    
چگونگي تمايـل بـه خريـد مصـرف كننـدگان از كانالهـايي كـه داراي مجـوز رسـمي نيسـتند،           

هم باشد و آنها را در برنامه ريزي و اتخاذ تصميمات مهم در مورد نحوه توزيـع  تواند بسيار م مي
  .كمك كند

  
  
 

                                                            
1 -Chen 
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  :ادبيات موضوع. 2
  1:بازار خاكستري. 2. 1

بـه صـورت فعـاليتي بـين المللـي و گسـترده و يكـي از         1980بازار خاكستري از ميانه دهـه   
؛ 31988؛ بـارلاس 2،1985بالدو( .تبديل شده است ها ي توليد كنندگان و خرده فروشيها نگراني
كالاهـاي بـازار خاكسـتري عمومـاً     "تعريف كرده اسـت،   5همانگونه كه باكلين). 41998ميتچل
هاي فاقـد اختيـار از طـرف    داري هستند كه تنها از طريق فروششان توسط كانالهاي مارككالا

ايـن عقيـده    بعضي از محققان بـر ).  1993باكلين،("صاحب مارك تجاري قابل تشخيص هستند
تـوان   اند كه كالاهاي بـازار خاكسـتري كالاهـاي تقلبـي نيسـتند، امـا در بسـياري از مـوارد مـي         

در حـالي كـه كالاهـاي تقلبـي بـراي      . كالاهاي تقلبي را نيز بين كالاهاي اين بازار مشاهده كرد
ه فريب مشتريان به صورتي همانند و يكسان با كالاهاي اصلي كپـي، بسـته بنـدي و برچسـب زد    

يي غيـر  هـا  كالاهاي بازار خاكستري، كالاهايي اصلي هستند كه تنهـا از طريـق كانـال   .مي شوند
بـه طـور    هـا  در هر حال از آنجا كـه ايـن كـالا   . مجاز يا نامتعارف وارد كشوري خاص مي شوند

تنهـا زمـاني شـكلي غيـر قـانوني بـه       . شوند فيزيكي اصلي هستند،عموما غير قانوني محسوب نمي
ند كه از اصول و قواعد و تنظيمـات مربـوط بـه محصـول و يـا قـرارداد مربـوط بـه         خود مي گير

 ).6،1990كاي(استفاده از نام تجاري و قواعد مربوط به واردات در كشوري خاص تخطي كنند 

دو نـوع  . دار توسـط افـراد غيرمجـاز دلالـت دارد     هاي مـارك  بازار خاكستري به توزيع كالا
از طريـق كـالاي بـازار خاكسـتري     . لاهـاي داخلـي و واردات  كا :كالاي خاكستري وجود دارد

داخلي، اعضاي كانال توليدكننده قانوني علامت تجاري كالاها را به اعضـاي كانـال غيرقـانوني    
كالاهاي بازار خاكسـتري   ،برعكس. فروشند فروشند، سپس اين اعضا كالاها را در داخل مي مي

معتبري دارند و بدون موافقت مالك علامـت   داخلي، كالاهاي بازار خاكستري خارجي علامت
هـاي   هاي توزيع براي هر دو نـوع كـالاي بـازار خاكسـتري، كانـال      كانال. شوند تجاري وارد مي

                                                            
1 -Gray market 
2 - Barlass 
3 - Baldo 
4 - Mitchell 
5 - Bucklin 
6 -Kay 
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دهنــده در كانــال توزيــع،  هــا حــداقل يــك تحويــل د كــه در آن كانــالنشــو مــوازي ناميــده مــي
در مقالـه اي بـا عنـوان     2007لي و روبلس در سال . )1996برمان، ( كننده غيرقانوني است توزيع

به تاثير وجود و يا عدم وجود واردات و تجـارت مـوازي   "نوآوري محصول و تجارت موازي"
نتايج مطالعـات نشـان داد كـه تنهـا در     . بر نوآوري شركتها براي ايجاد كالاهاي جديد پرداختند

ت صورتي تجارت موازي محركي براي نوآوري محصـولات خواهـد بـود كـه دو شـرط رعاي ـ     
اول اينكه محصول جديد به اندازه كافي جانشـين نزديكـي بـراي كـالاي قـديمي باشـد و        :شود
با توجه بـه  . ي انتقال در محصول وجود داشته باشدها تفاوت محسوس و فاحشي بين هزينه، دوم

تجـارت مـوازي    ،رقـابتي  محققان اين گونه بيـان كردنـد كـه در يـك بـازار كـاملاً       ،اين شرايط
  ).1،2007لي،روبلس( ثير چنداني بر نوآوري محصولات داشته باشدتواند تا نمي

  
  :2آگاهي قيمت. 2. 2

به شكل گسـترده اي در ادبيـات    قيمت نقشي اساسي در تاثيرگذاري بر رفتار مشتري دارد و
هفت جزء مرتبط بـا قيمـت را مـورد    ) 1993(و ديگران 3ليچتنستين. ه استشدمورد مطالعه قرار 
و آنها را بر اساس تاثير مثبت و يا منفي شان بر رفتار خريد مصـرف كننـده از    ندآزمون قرار داد
فـرد بـه عنـوان منبعـي     ( 5، خبرگـي در قيمـت  4آگـاهي ارزش :اين اجـزا شـامل  . ددنهم مجزا كر

 7،گرايش فـروش 6،آگاهي قيمت)اطلاعاتي در مورد قيمت كالاها، براي سايرين محسوب شود
د شـده، بـه دليـل شـكل فـروش، كـه در آن قيمـت        افزايش در واكنش به خريد پيشنها( 7فروش

بودنـد كـه نشـان     8وگرايش به كپن) گذارد پيشنهادي به شكلي مثبت بر ارزيابي فروش تاثير مي
كـه معـرف نقـش مثبـت      10و حساسيت پرستيژ 9كيفيت-دهنده نقش منفي قيمت و نمودارقيمت
                                                            

1 -Li & Robles 
2  -price conscious 
3 - Lichtenstein 
4  -value consciousness 
5  -price mavenism 
6  -price consciousness 
7 -sale proneness 
8 -coupon proneness 
9  -price-quality schema 
10  -prestige sensitivity 
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دگان به پرداخت قيمـت  آگاهي قيمت به درجه اي كه مصرف كنن. قيمت در مطالعه آنها بودند
گفته مي شود و جستجو براي پيداكردن قيمت پايين يكي از رفتارهاي رايج  ،پايين تمركز دارند

منـافعي ماننـد قيمـت بهتـر بـراي كـالا يـا تـلاش بـراي تاييـد           . براي به دست آوردن منافع است
ي بـا آگـاهي   ن مورد انتظار است، علاقـه مصـرف كننـدگان   مياآنچه كه در اين . جذابيت معامله

ي پايين تر ها قيمت بالا به داشتن تمايلات شديد تر براي جستجو جهت يافتن تخفيفات يا قيمت
  ).2002بيسواز، آلفورد،(نسبت به ديگران است 

اين حقيقت كه مصرف كنندگان قيمت را در كانال قانوني به عنوان يـك قيمـت ترجيحـي    
ار خاكستري از منافع قيمت پايين بـراي جـذب   قابل توجيه است و همچنين باز ،ندكن استفاده مي

ادعا مي كنند كه تفـاوت قيمـت يـك فـاكتور مهـم در       انبيشتر محقق. مشتريان استفاده مي كند
صادركنندگان آمريكايي را بررسـي  ) 1991( كئون و پالا. هنگام خريد از بازار خاكستري است

هنگـامي كـه   . ين فروش مي رونداز واردات موازي در قيمت پاي% 64كردند و متوجه شدند كه 
بازار خاكستري همزمان و در امتداد يك كانال قانوني در حال فروش است، مصـرف كننـدگان   
با يك آگاهي قيمت بالاتر ممكن است كالاهاي با قيمت پايين تر در بازار خاكستري را ترجيح 

  .دهند
 

  :ارزش ادراك شده. 2. 3
هاي اخير مورد توجه قرار گرفته و  در طول سال اهميت ارزش ادراك شده در آثار متعددي

مطلوبيـت مصـرف كننـده،مزاياي    :براي مفهوم سازي آن معاني مختلفي بيـان شـده اسـت ماننـد    
). 2007لي وديگران،(دريافت شده مرتبط با آنچه از دست رفته،ارزش و كيفيت و قيمت رواني 

از . شـده اطـلاق مـي شـود    ارزش ادراك شده به سطحي از كيفيت محصول و قيمت پرداخـت  
يا حالتي از درك متقابل و شـناختي  ) عاطفي(طرفي، رضايت مشتريان، عكس العملي احساسي 

شركتها به رضايت مشتري تمايل بالايي دارند، بنابراين انتظار مـي رود كـه ارزش ادراك   . است
ارزش . )1388(شده تاثير مثبتي بر روي سطح رضـايت مشـتري داشـته باشـد سـيدي و ديگـران       

تعريف مـي شـود   » كيفيتي كه فرد در برابر قيمت پرداخت شده به دست مي آورد«ادراك شده 
و اگر مصرف كننده به قيمت همانند پول از دست رفته نگاه كنـد، در مـورد ارزش حسـاس تـر     
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ارزش درك شده اولين عامل تاثير گـذار بـر تمايـل بـه     ) 1993و ديگران، 1ليچتنستين. (مي شود
اهميـت ارزش درك شـده محصـول بـر ايـن واقعيـت       ). 2،1994انـگ و ويلـدت  چ(خريد است 

متمركز است كه تعيين كننده شدت و ضعف تمايل به خريدي است كه مصرف كنند نشان مي 
( براي مثال هر چه ارزش درك شده بيشتر باشد، تمايل بـه خريـد نيـز بيشـتر خواهـد بـود       . دهد

ــنا  ــونرو وكريشـ ــگ). 3،1985مـ ــران  4آنـ ــه   ) 2001(و ديگـ ــد كـ ــود دريافتنـ ــه خـ در مطالعـ
كنندگاني كه آگـاهي ارزش بيشـتري دارنـد، نگـرش بهتـري در مـورد كالاهـاي بـازار          مصرف

 5گارتسـون و ديگـران  . خاكستري، نسبت به مصـرف كننـدگان بـا آگـاهي ارزش كمتـر دارنـد      
  .شواهدي را نشان دادند كه آگاهي ارزش ارتباط مثبتي با نگرش دارد) 2002(

  
  : گاهي ريسكآ. 2. 4

هنگامي كه رفتار خريد را به عنوان رفتار ارادي مطالعه مي كنـيم، شـكي وجـود نـدارد كـه      
. كـه نتـايج مثبـت مـورد انتظـار هسـتند       ي يك تصميم خريد ارضاي نياز است، به طـوري  نتيجه

ي خريد، پيامدهاي منفي بوجود آيند، ممكـن اسـت كـه دسـتيابي بـه      ها بنابراين اگر در موقعيت
از آنجــا كــه در اغلــب اوقــات شــخص بــه خــاطر  . رضــايت مــورد انتظــار تحقــق نيابــد ســطح 

هاي شناختي، تنها قـادر اسـت تعـدادي از پيامـدهاي احتمـالي را پـيش بينـي نمايـد،          محدوديت
يي اشاره كردند كه در آن رفتار مصرف كننده به هنگـام خريـد   ها داولينگ واستالين به موقعيتي

ي ها اختلاف بين واژه). 1994، 7و استالين 6داولينگ(روست تا ريسك بيشتر با عدم اطمينان روب
ي ريسك و عدم اطمينان در تحقيقات مربوط به رفتار مصرف كننـده بـه مـرور زمـان از     ها واژه

براي اولـين بـار    8ميان رفت و اين دو واژه به جاي يكديگر به كار گرفته شده است تا اينكه بوئر
وي اين گونـه بيـان نمـود    . ت رفتار مصرف كننده نمودمفهوم ادراك از ريسك را وارد تحقيقا
                                                            

1 - Lichtenstein et al 
2 - Chang and Wildt 
3 - Monroe and Krishnan 
4 -Ang et al  
5 - Garretson 
6  - Dowling 
7  - Staelin 
8  - Raymond A. Bauer 
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اي كه ممكن اسـت   كه رفتار مصرف كننده به شكلي قابل توجه مرتبط با ريسك است؛ به گونه
  ).1،2006ليتلر،ملانتيئو(هرگونه عمل وي پيامدهاي ناخوشايندي را به دنبال داشته باشد
نان در محـيط خريـد، جـايي كـه     ريسك و احتمال خطر ادراك شده عبارت است از عدم اطمي

اشـتباه و يـا    ها نتايج جدي در رابطه با آنو كه خريد  تصور كنندمصرف كنندگان ممكن است 
هنگامي كه مصرف كننده تصميم به خريد مي گيرد، ريسـك دلالـت   . نامناسب است يتصميم

لون و هـا  .)2،2000بـاترا، سـينها  (. بر نتيجه انجام اشتباه و درجـه نـاراحتي انجـام ايـن اشـتباه دارد     
درك شده مصرف كننده را شـامل عملكـرد مـالي،     طبيعت چند بعدي ريسك  )1991(3دسابرا

توانـد   ريسك دريافت شده مـي . فرصت توصيف كرده اند/ امنيت، اجتماعي، رواني و بعد زمان
اين گونه بحـث مـي كنـد كـه      )1992(4ميتچل. قويا رفتار مصرف كننده را تحت تاثير قرار دهد

مرحله تصميم گيري مصرف كننده تاثير مـي گـذارد كـه شـناخت      پنجك دريافت شده بر ريس
از خريـد   پـس مساله، جستجوي اطلاعات پيش از خريد، ارزيابي متغيرها، تصميم خريد و رفتار 

مصرف كنندگان در هنگام خريد از بازار خاكستري بـا دو نـوع اصـلي ريسـك مواجـه      . هستند
كستري احتمال ورود كالاهاي بازار سياه يا كالاهاي تقلبي را افزايش اول اينكه بازار خا: هستند

خطـر   دباي ـ ،مصرف كنندگاني كه كالاها ر ا از بازار خاكستري خريـداري مـي كننـد   . مي دهد
و از انواع مختلـف ريسـك شـامل، عملكـرد ،      بالاي احتمال خريد محصولات تقلبي را بپذيرند

دومـين  .  رنـج خواهنـد بـرد   ، فرصـت / اني و ريسـك زمـان   مسائل مالي ، امنيت ، اجتماعي ، رو
ريسك در مرحله بعد از خريد نمايان مـي شـود كـه شـامل از دسـت دادن خـدمات و ضـمانت        

بعضي از مديران برند از توزيع كنندگان خود مي خواهند كه به همه .  توزيع كننده قانوني است
اي بـازار خاكسـتري را افـزايش دهنـدو     مات به كالاهديا اينكه هزينه خ خدمات رساني نكنند و

جلوگيري از گسترش سـريع بـازار    براياين كار براي بالا بردن ريسك و هزينه مصرف كننده  
  ).5،1989لوو، مك كروهان(خاكستري است 

                                                            
Littler&Melanthiou   - 1  

2 - Batra , sinha 
3 - Havlena and DeSarbo 
4 - Mitchell 
5 -Lowe. and McCrohan  
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  : نگرش مصرف كننده در مقابل كالاهاي بازار خاكستري. 2. 5

موضوع در يك مسير مطلـوب  نگرش به معني يك تمايل فراگرفته شده براي پاسخ به يك 
. در رفتار مصرف كننده بازي مـي كنـد   يپيوسته است و نقشي بسيار مهم شكليا غيرمطلوب به 

ي ذهنـي هسـتند كـه    هـا  توانند به صورت مستقيم مشاهده شوند بلكه آنها موقعيـت  نمي ها نگرش
. )1،1994ويلكـي ( دسـت آورنـد   هاز آنها نتيجه را ب ـ شده قمحقي ها از طريق اندازه دبازاريان باي

اين موضوع به طور عمومي بر نگرش مصرف كننده در برابر كالاهاي بازار خاكستري به جـاي  
دلايــل بســياري در ادبيــات بــازار  نــدچهر. هــر برنــد و يــا گــروه محصــول خــاص تمركــز دارد

مصرف كننده،  از سويي اساسي درك شده ها خاكستري مورد توجه قرار گرفته اند،اما تفاوت
  .بازار خاكستري هستند) ريسك بالاتر(تر  ي ضعيفها ي پايين و ضمانتها قيمت
  

  :روش تحقيق. 3
 :نوع تحقيق. 3. 1

از نـوع   هـا  نحـوه گـردآوري داده   نظـر شـيوه  تحقيق حاضـر از حيـث هـدف كـاربردي و از     
  .و از شاخه مطالعات ميداني به شمار مي آيد  تحقيقات توصيفي

  :ي تحقيقها فرضيه. 3. 2
  

ريسك ادراك شده مصرف كننده از طريق نگرش بر تمايـل بـه خريـد تـاثير مـي      . 1فرضيه
  .گذارد

  .آگاهي قيمت مصرف كننده از طريق نگرش بر تمايل به خريد تاثير مي گذارد. 2فرضيه
  .آگاهي ارزش مصرف كننده از طريق نگرش بر تمايل به خريد تاثير مي گذارد. 3فرضيه

  
  :مدل مفهومي تحقيق. 3. 3

  :آمده است 1نظر در شكل لي براي انجام تحقيق موردمدل ك
  

                                                            
1 - Wilkie 
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  مدل مفهومي تحقيق:1شكل
  

  :گيري نمونه روش و آماري، نمونه جامعه :3. 4
با استفاده از فرمول كوكران، . جامعه آماري اين تحقيق مصرف كنندگان استان كرمان است

بودن جامعه به صـورت نمونـه   نفر به دست آمده كه به علت گسترده  200تعداد نمونه مورد نياز 
گيري خوشه اي چند مرحله اي  و به شكل تصادفي انتخاب شد؛ بدين صـورت كـه در مرحلـه    
اول استان كرمان به چهار منطقه جغرافيايي شمال، جنـوب، شـرق و غـرب تقسـيم و سـپس هـر       

مه منطقه  به نواحي مختلفي تقسيم شد پس از آن با توجه به نسـبت جمعيـت هـر منطقـه پرسشـنا     
پرسشـنامه   60و غربـي  30، شـرقي 40، جنوبي70تقسيم گرديد؛ بدين شكل كه در مناطق شمالي

در  شيوه چند مرحله اي، ابتدا جامعـه بـه منـاطقي تقسـيم و از بـين آنهـا منـاطقي        . توزيع گرديد
در مراحل بعد به تدريج از مناطق كوچكتر درون مناطق بزرگتر نمونـه گيـري   . انتخاب مي شود

 پرسشنامه 190 تعداد شده توزيع پرسشنامه 200 تعداد از). 1389انايي فرد و ديگران،د(مي شود 

درصد را نشان مي دهد كه نسـبت قابـل قبـولي    95كه نرخ بازگشت  شد داده برگشت و تكميل
  .است
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  :ها داده گردآوري ابزار. 3. 5

و  نــگها در ايــن مطالعــه از پرسشــنامه  . پرســش نامــه اســت   هــا ابــزار گــردآوري داده 
  .استفاده شده است) 2004(ديگران

  
  :پرسشنامه روايي و پايايي بررسي. 3. 6

را  نظـر  مـورد  ويژگـي  و خصيصه اندازه گيري، بتواند وسيله كه است آن روايي از مقصود
 موجـود  احتمـالي  يهـا  ابهام و مشكلات به كه است آن روايي، هدف آزمون در. بگيرد اندازه

بـر همـين اسـاس    . بـرد  پـي  قبيـل  ايـن  از مـواردي  و پرسشنامه ساختار و سوالها درعبارت بندي
 از تعدادي بين سوالات، پرسشنامه در سقم و صحت و صوري پرسشنامه روايي نخست، جهت

 جامعـه  در آمـده، پرسشـنامه   بـه دسـت   نتايج از اطمينان پس از و توزيع متخصصان و خبرگان

 .توزيع شد پژوهش آماري

پرسشنامه به طور تصادفي پخش و جمـع آوري شـد    30تعداد براي بررسي پايايي پرسشنامه 
براي كل سوالها بـه دسـت آمـد كـه نشـان دهنـده پايـايي بـالاي         /. 95و ضريب آلفاي كرونباخ 

همچنين اين ضريب براي تك تك متغيرها به صورت زير . پرسشنامه براي مكان موردنظر است
، /. 75، ارزش ادراك شـده /. 90، آگاهي قيمـت /. 84ريسك ادراك شده: به دست آمده است

  .است/. 86و تمايل به خريد /. 88نگرش
  

  :ها داده تحليل روش .3. 7
. به منظور ارزيابي الگوي پيشنهادي، رويكرد دو مرحله اي آندرسون و گربينگ استفاده شد

در مرحله اول الگوي اندازه گيري و در مرحله دوم بخش ساختاري الگو بـر پايـه نتـايج مرحلـه     
تمـامي تحليلهـا بـا    . بـرآورد شـدند  ) SEM(1و با استفاده از الگو يـابي معـادلات سـاختاري     اول

بـراي آزمـودن   . انجام گرفتنـد  18ويراست  Amosو  17ويراست  Spssاستفاده از نرم افزارهاي 
اثرهاي واسطه اي در الگوي پيشنهادي و معني داري آنها از روش بارون و كني و آزمون سوبل  

                                                            
1- Structural Equation Modeling  
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تعيين كفايت برازش الگوي پيشـنهادي بـا اسـتفاده از چنـدين شـاخص برازنـدگي       . استفاده شد
نسـبت مجـذور كـاي بـر     (2، شاخص هنجار شده مجذور كاي دو 1مقدار كاي دو. انجام گرفت

، شـــاخص نيكـــويي بـــرازش تعـــديل )GFI(3، شـــاخص نيكـــويي بـــرازش)درجـــات آزادي
ي حاضر در ها اي همبستگي بين متغيركه بر مبن)CFI(5، شاخص برازندگي تطبيقي)AGfI(4يافته

ي تدوين شده يا مفروض ها براي مقايسه مدل) IFI(6مدل قرار دارد، شاخص برازندگي افزايشي
ي هـا  براي  مقايسه دو يا چند مدل متفاوت بـا داده )TLI(7لويس-با مدل استقلال، شاخص توكر

ذورات خطـاي  يكسان و يـا مقايسـه مـدل مفـروض بـا يـك مـدل صـفر  و جـذر ميـانگين مج ـ          
تـوان بـر اسـاس آن     بر مبناي تحليـل مـاتريس باقيمانـده قـرار دارد،كـه مـي      ) RMSEA(8تقريب
  ).1389قاسمي،(يي براي فواصل اطمينان مختلف محاسبه نمودها براورد
  

 :ها يافته .4
سن ي جمعيت شناختي همچون جنسيت، ها وضعيت نمونه آماري از لحاظ متغير 1در جدول

  .و سطح تحصيلات ارايه شده است
  

  
  
  
  
  

                                                            
2- Chi- square  
3-Nomed X2 index  
4-Goodness- of-fit index  
5- Adjusted goodness -of-fit index 
6-Normed fit index  
7- Incremental fit index 
8- Tucker-Lewis index 
9- Root- mean- square error of approximation 
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 هاي جمعيت شناختي آماري از لحاظ متغير وضعيت نمونه : 1جدول

 درصد تعداد سطوح متغير هاي جمعيت شناختيمتغير

 جنسيت
 58 111 مرد

 42 79 زن

 سن

20-30 58 31 

30-40 108 56 

40-50 19 10 

 3 5 و بالاتر 50

 سطح تحصيلات

 28 52 ديپلم

 26 50 فوق ديپلم

 30 58 ليسانس

 16 30 بالاتر از ليسانس

  
آنچه از جدول فوق بر مي آيد، بيانگر آن است كه اكثريت شركت كنندگان در اين مطالعه 

. سالگي قرار دارند 40-30از طرفي ديگر اكثر اعضاي نمونه در دامنه سني. هستند%) 58(ا مردان
ه گونه اي است كه اكثرآنها تحصيلاتي برابر بـا ليسـانس و   وضعيت تحصيلي نمونه مذكور نيز ب

  .كمتر از آن دارند
  

 تحقيق وابسته و مستقل متغيرهاي تفسير و تبيين. 4. 1
 كنيم، به بررسي را تحقيق وابسته و مستقل متغيرهاي بين رابطه اينكه از قسمت، قبل اين در

جمع  يها پرسشنامه تعداد( ها داده حجم ينكها به توجه با. شود مي پرداخته تفسير متغيرها و تبيين
 شد، ذكر قبلا كه طور همان( باشد مي 30 از بالاتر )مصرف كنندگان شهر كرمان از شده آوري

 مركـزي، توزيـع   حـد  قضـيه  بـه  توجـه  ، با)گرديد آماري جمع آوري جامعه از پرسشنامه 190

 متغيرهـاي  تفسـير  و تبيين يع، برايتوز بودن با توجه به نرمال. نرمال است آماري، توزيع جامعه

 فاصـله  و)  ( Test Value = 3 3برابرعـدد  آزمـون  مقـدار  بـا  اي نمونـه  تك tآزمون تحقيق، از
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-Pمقـدار  كـه  مـذكور، درصـورتي   آزمـون  در. است شده استفاده (%5 )خطاي % 95 اطمينان

Valueتفـاوت ) 3عـدد  يعنـي ( آزمـون  مقـدار  بـا  بررسـي  مـورد  باشـد، متغيـر   05 .0 از بزرگتر 

 و دارد؛ وجود آماري جامعه در متوسط حد در بررسي مورد عامل نتيجه در و ندارد معناداري
 يعنـي (آزمون  مقدار با بررسي مورد باشد، متغير 05 .0 از كمتر P-Valueمقدار كه درصورتي

 3 عـدد  از بـالاتر  بررسـي  مورد عامل ميانگين اگر حالت اين در. دارد تفاوت معناداري )3عدد
 عامـل  ميـانگين  اگـر  دارد، و وجـود  آمـاري  جامعه در قوي بررسي به صورت مورد ود، عاملب

 آمـاري  جامعـه  در ضـعيف  بـه صـورت   بررسي مورد بود، عامل 3 عدد از پايينتر بررسي مورد

 .دارد وجود

شود، متغيرهاي ريسك،  مي مشاهده 2درجدول كه طور همان و شده ذكر مطالب به توجه با
  05 .0 )از بزرگتـر P-Valueمقدار مقدار  اينكه دليل به( متوسط حد يمت درارزش و آگاهي ق

-Pمقـدار   اينكه دليل به(ضعيف و نگرش و تمايل به خريد كالاهاي بازار خاكستري به صورت

Value  جامعـه نمونـه مـورد نظـر     در) ميباشـد  3 از كمتـر  نيز ميانگين و بوده 05 .0كوچكتر از 

  .دارد وجود
  هاي مستقل و وابسته تك نمونه اي براي متغيرtآزمون نتايج : 2جدول 

 tآزمون  انحراف معيار  ميانگين P-Value  عامل

 102 .2-  9843.  9324 .2  331.   ريسك
 342 .1-  8875.  8675 .2  270.   آگاهي قيمت

 324 .2-  8745.  3459 .2  432.   ارزش ادراك شده
 435 .7-  9134.  6478 .2  001.   تمايل به خريد

 650 .5-  9045.  8912 .2  000.   نگرش

  
 رگرسـيون  كمـك  بـه  تحقيق وابسته و مستقل متغيرهاي بين رابطه بررسي. 4. 2

 :چندگانه خطي
 وابسـته  متغيـر  بر مستقل متغيرهاي همزمان تاثير به تحقيق، اكنون يها فرضيه بررسي از پس

  .مي پردازيم(Stepwise) روش به و چندگانه كمك رگرسيون به تحقيق



  
  

  15  /بررسي تاثير ريسك، ارزش و آگاهي قيمت بر تمايل به خريد كالاهاي بازار خاكستري در استان كرمان
  

مشـاهده   3طور كـه در جـدول   همان: ي مستقل بر نگرش مصرف كنندهها بررسي تاثير متغير
ي ريسك ادراك شده، ارزش ادراك شـده و  ها براي متغير ANOVA (Sig. ) مي شود، مقدار

شـده   ذكـر  عوامل بين خطي رابطه مي باشد كه نشان دهنده وجود 05. 0آگاهي قيمت كمتر از 
از تغييـرات  % 835. 0مي باشد بيانگرآن است كـه   835. 0برابر R Square مقدار. و نگرش است

  .نگرش تحت تاثير ريسك ادراك شده،ارزش ادراك شده و آگاهي قيمت است
 

  نگرش و مستقل متغيرهاي بين چندگانه رگرسيون آزمون تنايج3:جدول

 ANOVA  هاي مستقل متغير  متغير وابسته
(Sig. )  

Coefficients R 
Square  B

Constant =. 232

  نگرش
 RISK=. 248  003.   ريسك ادراك شده

 P-VALUE=0189  002.   ارزش ادراك شده  835 .0
 PRICE=. 209  000.   آگاهي قيمت

  
  :الگوي معادلات ساختاري. 4. 3

. اسـتفاده شـد  ) SEM(براي ارزيابي الگوي پيشنهادي از روش الگويابي معادلات ساختاري 
بـرازش الگـوي اوليـه بـر اسـاس      . ضرايب ساختاري، برازندگي الگو بررسي شد پيش از بررسي

  .گزارش شده است 4ي برازندگي مورد استفاده در اين مطالعه در جدول ها شاخص
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 هاي برازندگي شاخص: 4جدول 
 شاخصهاي

 برازندگي
  الگو

X2  Df X2/Df  GFI  AGFI  IFI  TLI  CFI  RMSEA 

1  825/50 32  588/1  917/0  884/0  859/0  69/0  779/0  03/0  
  

بـراي  . حاكي از برازش خوب الگوسـت  90/0مقادير بالاتر از  GFIبراي شاخص برازندگي
، IFIي هـا  در شـاخص . نمايـانگر بـرازش خـوب اسـت     90/0مقادير نزديك بـه   AGFIشاخص 

CFI ، TLI وNFI عنوان برازش نيكويي قابـل قبـول تلقـي مـي شـود كـه        به 1تا  70/0مقدار بين
يـا   05/0مقادير نزديـك بـه    RMSEAدر ارتباط با شاخص . نشان دهنده خوب بودن مدل است

يا كمتر بيانگر خطاي منطقي تقريب اسـت؛   08/0كمتر نشان دهنده برازش خوب الگو و مقدار 
بنابراين بـا توجـه بـه    ). 1389قاسمي،(نشان از الزام رد كردن الگو مي باشد  10/0مقدار بالاتر از 

تـوان   اخصهاي برازش الگوي نهايي  و مرز مقادير قابل قبول كه در بالا ذكـر شـد، مـي   مقادير ش
ضـرايب مسـير بـين متغيرهـاي     . گفت كه مدل نهايي ارائه شده در اين تحقيق مورد قبـول اسـت  

  .گزارش شده است 5الگوي نهايي و سطح معني داري آنها در جدول 
  

  )مسير تحليل(نتايج حاصل از معادلات ساختاري 5:جدول
 اعداد معناداري ضريب استاندارد مسير شماره

 47. 17 88. 0 نگرش آگاهي قيمت 1

 -63. 15 -80. 0 نگرش ريسك 2

  65. 18  78. 0  نگرش  آگاهي ارزش  3
  43. 18  79. 0  تمايل به خريد  نگرش  4

  
گـرش  نتايج تحليل رگرسيوني در ارتباط با متغيرهاي اثر گذار و اثر پذير نشان مي دهد كه ن

مصرف كنندگان از سه مولفه ريسك ادراك شده، آگاهي قيمت و ارزش ادراك شده اثر مـي  
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. به عبارتي اين سه متغير آشكار بيروني تشكيل دهنده متغير مكنون بيروني نگرش هسـتند . پذيرد
. كـوچكتر باشـد   -2بزرگتر ويـا از   2براي معنادار بودن يك ضريب، عدد معناداري آن بايد از 

طور معناداري ضرايب،كه  ن، با توجه به نتايج به دست آمده از معادلات ساختاري و همينبنابراي
هسـتند، همـه فرضـيات تاييـد مـي       -2و كمتـر از   2با توجه به اعداد مندرج در جدول، بالاتر از 

از طرفـي  . داراسـت 88/0شوند و در بين آنها قيمت بيشترين تاثير گذاري را با توجـه بـه ضـريب   
  .اثيري منفي و معنادار بر نگرش مصرف كنندگان داردريسك نيز ت

 
  :بحث و نتيجه گيري. 5

در اين مقاله به بررسي عوامل  مـؤثر بـر تمـايلات مصـرف كننـدگان بـراي خريـد از بـازار         
يي همچون ريسك ادراك شده،ارزش ادراك شـده و آگـاهي   ها مولفه. خاكستري پرداخته شد

نتـايج تحليـل   . ه كالاهاي بازار خاكستري آزمون شـدند ي مربوط بها قيمت با توجه به حساسيت
بـا تـاثير گـذاري بـر نگـرش       هـا  رگرسيوني در ارتباط با ضرايب مسير نشان داد كـه ايـن مولفـه   

مصرف كنندگان، تمايلات آنها را براي خريد كالاهاي بازار خاكستري به شكل قابـل تـوجهي   
بيشترين تاثير  ها ي قيمت در بين ساير متغيرآنچه از نتايج مشخص شد، متغير آگاه. بر مي انگيزد

ي موجـود در  هـا  در واقع اطلاع مصرف كننـدگان از قيمـت  . گذاري را بر نگرش گذاشته است
بازار و وجود اختلافات قابل توجه در مقايسه با بازار خاكستري انگيزه بيشتري را بـراي مراجعـه   

كه در مورد )2004(نگ و ديگرانها يج مطالعهنتا. به اين گونه كالاها را براي آنها ايجاد مي كند
نگرش مصرف كننده درباره كالاهاي بازار خاكستري بود،حاكي از عدم تاثير گذاري آگـاهي  
قيمت بر نگرش مصرف كنندگان اسـت در حـالي كـه در ايـن مطالعـه قيمـت تـاثيري مثبـت و         

ي ايـن بـازار   هـا  وديتاز طرف ديگر ريسك ادراك شده نيز به دليل محد). 88. 0(معنادار دارد
طور وجود احتمال تقلبي بودن كالا بر نگـرش   براي ارائه خدمات پس از فروش مناسب و همين

با . مشابهت دارد)2004(نگ و ديگرانها مصرف كنندگان تاثير خواهد داشت كه با نتايج مطالعه
دليـل عـدم    توانـد بـه   توجه به جديد بودن بسياري از كالاهاي اين بازار ريسك ادراك شده مي

آگاهي مصرف كنندگان در مورد خصوصيات كالاهـاي ايـن بـازار باشـد،كه بـا نتـايج مطالعـه        
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ــارتينز ــوودا-م ــران 1پ ــورد محصــولات    )2009(و ديگ ــافتي در م ــات دري ــورد اطلاع ــه در م ك
كه به بازار عرضه مـي شـوند و تـاثير آنهـا بـر ريسـك       ) محصولات غذايي بيولوژيك(جديدي

معتقد است كه به دليل پايين بودن كيفيت خـدمات  )2007(چن. دارد ادراك شده بود، مشابهت
پس از فروش در اين بازار، بسياري از مصرف كنندگان ريسك زيادي را متحمل مي شوند كـه  

از طرف ديگـر  بـا توجـه بـه تـاثير گـذاري  معنـادار        . اين مطلب با نتايج اين مطالعه همسو است
نيـز همگرايـي   ) 2001(طالعه با مطالعه آنگ و ديگـران ارزش ادراك شده بر نگرش نتايج اين م

  .دارد
يكي از راههـاي    تهاجمي با توجه به آنچه گفته شد و تاثير گذار بودن آگاهي قيمت، مقابله

. قيمتهـا اسـت   تعـديل  طريـق  از محلـي  خاكسـتري  بـازار  اقـدامات  سـريع  كـاهش  بـراي  اساسي
 در ايـن اسـتراتژي  . اسـت  انتخـابي  يهـا  قيمـت  مـوقتي  تهـاجمي، كـاهش   مقابلـه  نوع رايجترين
 را خاكسـتري  بـازار  واسـطه  الگوهـاي  تواننـد  اند، مـي  قوي مالي لحاظ از كه مجازي هاي واسطه

 كـردن  تحمـل  در ها واسطه توانايي به اين استراتژي موفقيت كليد. كنند مقابله آنها با و شناسايي
از طـرف ديگـر   . اسـت  وابسته مؤثر.  طور به خاكستري بازار فعاليتهاي كاهش براي پايين قيمت

ي احتمالي ايـن بـازار و تاكيـد آنهـا بـر      ها ي توزيعي در خصوص ريسكها اطلاع رساني كانال
توانـد تـا انـدازه اي تـاثيرات ايـن بـازار را تعـديل و فضـايي          خدمات پس از فروش مناسب مـي 

ي كـه توليـد   اقـدام ديگـر  . تر نسبت به ايـن بـازار بـراي مصـرف كننـدگان فـراهم نمايـد        روشن
 مسـتمر  بـه صـورت   خـود  توزيـع  ي هـا  كانـال  توانند انجام دهند، زير نظر داشـتن   كنندگان مي

  .مقصد است دربازارهاي
  
 :و پيشنهادهاي آينده ها محدوديت. 6

توان به گستردگي انـدك مطالـب موجـود در زمينـه بـازار       ي اين مطالعه ميها از محدوديت
از طرف ديگر بـه دليـل جديـد بـودن     . داخلي اشاره نمودخاكستري در ميان كارهاي تحقيقاتي 

اين موضوع در كشور بسـياري از افـراد در جامعـه شـناخت چنـداني از آن نداشـتند ، در نتيجـه        

                                                            
1-Martinez-Poveda et al  
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مساله قابـل توجـه ديگـر، محـدود بـودن      . مشاركت در تكميل پرسشنامه با مشكلاتي روبرو بود
وجـه بـه ارتبـاط ايـن موضـوع بـا مسـائل        بر همـين اسـاس و بـا ت   . قلمرو مكاني اين مطالعه است
  :اقتصادي پيشنهاد مي شود تا

  .تري به بررسي بيشتر آن بپردازند در مطالعات آينده محققان از ديدگاههاي متنوع-1
با گسترش قلمرو مطالعاتي، به شناخت بيشتر اين موضوع در سطح جامعه و بويژه در بـين  -2

  .محافل علمي كمك شود
ي اقتصـادي و  فرهنگـي نيـز بـر     هـا  ه اثر متغيرهاي ديگري مانند متغيري آيندها در بررسي-3

  .رفتار مصرف كنندگان بازار خاكستري مورد توجه قرار گيرد
تواند به عنوان حـوزه   انتخاب محصولات گوناگون و بررسي تاثير اين بازار بر آنها نيز مي-4

  .مطالعاتي ديگري مورد ملاحظه قرار گيرد
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