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Abstract 

The present research is aimed to evaluate individual preferences in the choice of domestic 

and foreign products in complex social systems. For this purpose, an agent-based modeling is 

used. According to this methodology, consumers are defined as the agent. For each consumer 

agent, preferences were defined as a function based on the concept of marketing mix. Also, 

the variable of social influence was considered as a factor that create network structure as 

well as preferential attachment. The refrigerator buyers in the previous month are considered 

as the statistical population of this research. Moreover, the sample size of the present research 

was limited to 110 samples using available sampling. Furthermore, data were collected using 

questionnaire and pairwise comparison matrix. The simulation that was run through the Net 

Logo software showed the tendency toward foreign goods preference compared to domestic 

products in the future. Different scenarios indicated that consumers’ domestic goods 

preference are affected by goods quality and price rather than their promotion and 

distribution. 
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 چكیده

. اسات اجتمااعی   ةپیچیاد  هاای نظاا  کالای داخلی یا خاارجی در   خریدحات افراد در یل ترجیتحل ،ن پژوهشیهدف ا

ف یا عامال ترر در جایگااه  کننادگان   مصارف  ،. در ایان روش استاستفاده شدهبنیان عامل یسازشبیه منظور، از روشبدین

ن ی. همچنا اسات هبازاریاابی ترریاف شاد    ةاساس مفهاو  آمیتتا  رصورت یک تابع بسپس رفتار مصرفیِ هر عامل به ؛اندهشد 

 ة. جامرا در نظر گرفته شده است آورد،( را به وجود میPA)یحیوست ترجیپ ةعاملی که ساختار شبک ی،متغیر نفوذ اجتماع

نموناه   991 هاا از داده ،گیاری دردساترس  نموناه  روش باا . تاسخریداران یتچال در یک ماه گذشته  ،آماری این پژوهش

لوگو، تمایل به افزار نتسازی در نر . شبیهشدندپرسشنامه و ماتریس مقایسات زوجی گردآوری  باها گردآوری شد. داده

ی دهاد کاه تارجیح کاالا    دهد. بررسی سناریوهای متتلاف، نشاان مای   ترجیح کالای خارجی به کالای داخلی را نشان می

 پذیرد.، از ویژگی و قیمت آن تأثیر میبپذیردکنندگانِ شبکه، بیش از آنکه از توزیع و ترویج تأثیر داخلی مصرف

 .لوگو نت کننده،مصرف رفتار ،یخانگ لواز  ان،یبن عامل یسازمدل د،یخر حیترج :کلیدی کلمات
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 مقدمه

  محصاولات لاواز    ژهیا وع متتلاف باه  یصنا مورد در

 یکه محصولات خاارج  مرتقدنداز مرد   ی، برخیگخان

 یگاه یول ؛بهترند یسه با محصولات مشابه داخلیدر مقا

 یبهتار از محصاولات خاارج    یمحصولات داخلا  یبرخ

کنناد.   یم یبرابر یا حداقل با محصولات خارجیهستند 

 ید محصاول خاارج  یا کننده باه خر  مصرف باوجود این،

ان یمااروز کااه مشااترا یرقااابت یل دارد. در بازارهااایااتما

ص مناابع  یتتصا  راهکارهاای دارناد،   زیاادی  یها نهیگز

ت شاوند:  یهدا یبه سه سؤال اساس ییپاستگو براید یبا

آناان   یهاا  ازهاا و خواساته  یهستند؟ ن یان چه کسانیمشتر

کالاهاا و   ةنکاه آنهاا درباار   یتار ا  ست؟ و از همه مهام یچ

 )وود کنناد؟  یم یسازمان چه فکر یابیبازار یها تیفرال

 . (4111، 9و روبرتسون

تواناد باعا     محلی برندها می یها گرفتن جنبهنادیده

، 4)کااریج و دوگاالاس رفااتن سااهم بااازار شااوداز دساات

ایان  ». برای مثال یک نگارش سااده و قاوی مثال     (9116

منفای   واکنشباع   «کالا را بترید، این امریکایی است

 به دلیل، برندهای جهانی همچنینشود.  کننده می مصرف

اخاااتلاف فرهنگااای باااین کشاااورها، اقتصااااد و ادرا  

کننده در مقایسه با برندهای رقیب به جذب تما   مصرف

. درحقیقات، برنادهای محلای کاه بار      قاادر نیساتند  بازار 

باشند؛ رقیباان اصالی برنادهای     نیازهای محلی منطبق می

 (. 9115، 3)دونکان و رمپراساد شده هستندشناخته جهانیِ

حصاول خاارجی باه محصاول     تحلیل علال تارجیح م  

 تر شوندشناخته کند تا مشکلات مشابه داخلی کمک می

. بااا رفااع حاال مناساابی باارای آنهااا اندیشاایده شااود راهو 

کنناده را باه مصارف     تاوان نظار مصارف    مای  ،مشکلات

و ضمن حمایات از تولیاد    کرد محصولات داخلی جلب

                                                           
1 Wood and Robertson 

2 Craig and Douglas 

3 Duncan and Ramaprasad 

داخلی، فروش و تولید آنها را ارتقا بتشید. بدیهی اسات  

موجااب رشااد   ،ی فااروش محصااولات داخلاای  ارتقااا

 اقتصادی کشور خواهد شد.

باااااا مقیااااااس (، 9311) زادهحقیقااااای و حساااااین 

CETSCALEبا روش  (،9311) ، دیواندری و همکاران

بااا (، 9311) بنیاااد و حیاادرزاده و همکاااران تئااوری داده

 وبررسای  را کنناده  رفتاار مصارف   ،روش تحلیل شکاف

کنناده  مصرف سی رفتاربرردر همچنین اند. کرده تحلیل

 باارای هااای آماااری و الگوهااای اقتصادساان ی روش از

، اماا ایان   (9311) اسات شده الگوهای حل مسئله استفاده 

هااای  ویژگاای هسااتند ورویکردهااا باایش از حااد ساااده  

را بازخورد و قدرت توضایح مراانی   ، نگری، ترامل جامع

کننده، بیشتر رویکرد های رفتار مصرفمدل دربرندارند.

و تااوان ارا ااه یااک دیاادگاه کلاای    رناادءگرایانااه داجز

 را ندارنااد.کنناادگان درخصااور رفتارهااای مصاارف  

-تواننااد رفتارهااای مصاارفهااا نماایهمچنااین ایاان ماادل

های اجتمااعی کاه در آن بااهم در    کنندگان را در شبکه

 ی مرساو ، هاا مدل براین،ترامل هستند، تبین کنند. افزون

-کننادگان ارا اه مای   از رفتار مصارف  را تصویر ایستایی

شارای   ، پویاا و متغیار باا    هاا که ایان رفتار درحالی .دهند

سااازی شناساای سیسااتم و شاابیهید. پویاااینباشااماای هزماناا

ساازی مساا ل   دو روش مناساب بارای مادل    ،بنیاان عامل

 2. هرچناد محققاانی چاون وا او و وانا      هساتند پیچیده 

-شناسی سیساتم، رفتاار مصارف   با روش پویایی (4192)

رساد ترادد   اناد؛ اماا باه نظار مای     را بررسی کارده کننده 

سااازی رفتااار متغیرهااا و تراااملات زیاااد بااین آنهااا، ماادل

شناسای سیساتم، باا    کننده را با استفاده از پویاایی مصرف

کااارگیری روش بااه ،کنااد. بناابراین مشاکل مواجهااه مای  

دلیل اینکه نیاز به متغیرها و تتماین تواباع را   بنیان بهعامل

                                                           
4 Rui Zhao and Shaozhio Zhong 
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در کنناده  سازی رفتار مصرفد، برای مدلسازمرتفع می

هاای  مناسبی خواهد باود. پاژوهش   ةگزینشرای  پیچیده 

و باان ( 4111) 4، واناا (4191) 9اسااچرامن و همکاااران

یدی بر این موضوع اسات.  أیت( 4119) 3سرید و همکاران

-حاضار مادل   ةهدف مقالا  ،شدهگفتهباتوجه به موضوع 

داخلاای یااا  ساازی تاارجیج مشااتریان در خریاد کالاهااای  

 باشد. بنیان میسازی عاملخارجی با به کارگیری شبیه

 

 نظری اتیادب

رفتااار  کااه تااوان گفاات در یااک ترریااف جااامع ماای

با توجه به اکتسااب،   اوکننده یرنی تصمیم نهایی  مصرف

از کالاهاا، خادمات، زماان و نظارات      رهاایی مصرف و 

زماانی   ةگیاری در یاک دور   متتلف تصامیم  یها بتش

 (.9319جوادین و اسفیدانی،  است )سید

کنناده تحات تاأثیر عوامال اجتمااعی       رفتاار مصارف  

هااای  گیاارد. ایاان عواماال اجتماااعی از گااروه    قرارماای

کوچااک، افااراد خااانواده و جایگاااه و نقااش اجتماااعی   

شااوند. ایاان عواماال باار     کننااده تشااکیل ماای   مصاارف

گذارناد.هر   کننده شادیدا  تاأثیر مای    های مصرف واکنش

هاای کوچاک    ر در ارتباط است و گروهفرد با افراد دیگ

هاای   گاروه  یولا  ،ذارناد گ بر رفتار فرد تاأثیر مای   یادیز

ا ارجااع  یسه ینقاط مقا برایم یرمستقیا غیم یمستق، مرجع

رگاذار هساتند.   یا نگرش فارد تأث یدادن به رفتار در شکل

هساتند کاه    یهای مرجر ز تحت تأثیر گروهیاغلب مرد  ن

مرماولا  مشاتریان در    .(9319)کااتلر،   ساتند یهاا ن نعضو آ

دهان بهای از ارتباطات و از راه تبلیغات دهاندرون شبکه

مشتریانی کاه   گذارند.بر رفتار مصرفی یکدیگر تاثیر می

هااای ت ربااه خریااد نداشااته یااا در  کاااملی از ویژگاای

برای کسب  مرمولا اند، خار محصول یا خدمت نداشته

                                                           
1 Schramm 

2 Zhang 

3 Ben Said 

 دهااان وابسااته هسااتند بااهتبلیغااات دهااان بااه ،عاااتاطلا

تواناد در  ایان ارتباطاات مای   . (9312)دهدشتی، عقیلی، 

برای  یتصادف ةقالب یک شبکه توصیف شود. یک شبک

خاوبی   دهنادة یشنماا  یواقرا  یایا هاای دن  ساختار شابکه 

اساتفاده  یی هاا  تار آن اسات کاه از مادل     نانهیب ست. واقعین

هاای   کنناده  کنناده، مصارف   شود که در آن هر مصارف 

 یاجتماااع ةماادل شاابک بنااابراینشناسااد،  یرا ماا یگاارید

ماادلی  ،(9111)باراباسای و آلبارت،    2یحا یوسات ترج یپ

پیوسات   ةمناسب برای توضیح چنین وضریتی است. شبک

هاای جدیاد   ای اسات کاه در آن عامال   شابکه  ،ترجیحی

هاای قاادیمی کااه  اتصاال بااه عاماال (، بااا کنناادهمصارف )

دهناد.  ییشترین ارتباط را با هم دارند، شبکه را توسره مب

بااه ایاان اهااداف دساات یافاات، بااه در  و   بشااود اگاار

و  تاوان دسات یافات   مای کنناده   شناخت رفتاار مصارف  

را دقیااق بررساای کاارد )حیاادرزاده و  رفتارهااا  تااوان ماای

 .(9311همکاران، 

 

 کننده مصرف رفتاری ها مدل

تحلیال   بارای چندین مدل  ،گذشته یها در طول دهه

-هاا باه   کننده ارا اه شاده اسات. ایان مادل     رفتار مصرف

کلای از اتتااذ تصامیم     یانداز طورکلی برای ارا ه چشم

در ماادل رفتااار خریااد انااد.  خریااد، در نظاار گرفتااه شااده

های خاصی (، چگونگی تبدیل داده9161) 5ش -هوارد

هاایی نظیار   های بازاریابی به محر در پاسخ به محر 

های رفتاری دیگر از راه یادگیری تبیاین  سخخرید و یا پا

بالا   –کاولا    –مدل رفتار خریاد انگال   است. شده

باارای سااازماندهی ساااختار  ی، اساسااا  طرحاا(4115)ول 

شاود. مادل    کننده به کار گرفتاه مای   دانش رفتار مصرف

باشد. دنایس باا    رفتار عقلایی می نظریةدنیس برگرفته از 

                                                           
4 Preferential Attachment 
5 Haward - Sheth 
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رفتااار عقلایاای  ریااةنظیااک ماادل اولیااه کااه برگرفتااه از 

باشد، با افزودن چندعامل دیگر، مادل را در بررسای    می

)دنایس   است کردهالکترونیکی ارا ه  ةکنند رفتار مصرف
 (.4111و همکاران، 9

 و شارکت  باین  ارتبااط  بار  (9166) 4نیکوزیاا  مادل 

طااورکلی، دارد. بااه تمرکااز اش بااالقوه کننااده مصاارف

 بااا تبلیغااات و بازاریااابی یهااا ا یااپ از راه شاارکت

 عاو   کنناد. در  مای  برقارار  ارتبااط  کننادگان  مصرف

 شارکت  باه  خریدشان های پاسخ با نیز کنندگان مصرف

 خورند.  گره می

را  2مدلی به نا  کانسایومت ( 9111) 3جاگر و جانسن

اند. این مدل از رفتار انسان با تمرکز بر رفتاار   توسره داده

بساایاری از  ،ای جالااب شاایوهبااه  و کننااده اساات مصاارف

هاایی در ماورد    شناسی مانند نظریهنهای پیشین روا نظریه

 ةیناادهای انگیزشاای، تئااوری مقایساا انیازهااای انسااان، فر

یادگیری اجتماعی، تئوری عمل مستدل  ةاجتماعی، نظری

 کند. و غیره را ترکیب می

ماااادل ( یااااک 4119) باااان ساااارید و همکاااااران 

ساازی باه ناا      شابیه  ةکه در یاک پاروو   را کننده مصرف

اساتفاده شاده مررفای    ساز رفتاار(   )مشتریان شبیه 5مکرب

( 9 کناد:  مدل مکرب اهداف زیر را فراهم مای اند. کرده

BAسازی نگرش رفتاری ) شبیه
( 4 کننادگان،  ( مصارف 6

اثارات   (3اثرات اقدامات مصرف ناشی از ایان نگارش،   

مرطااااوف بااااه گذشااااته از ایاااان اعمااااال در خااااود   

واکنش با نا  ت اری به تحاولات   (2 کنندگان و مصرف

در نگرش رفتاری  انبازار و اثرات مرطوف به گذشته آن

فردی. مدل مکرب مفاهیم اصلی از آثار نظری قبلای در  

                                                           
1 Dennis 

2 Nicosia 

3 Janssen and Jager 
4 CONSUMAT 
5 CUBES (Customers BEhavior Simulator) 
6 behavioural attitudes 

کننده، انتشاار   کننده مانند درگیری مصرف رفتار مصرف

)وانا ،   دهاد  نوآوری و رهباران افکاار را پوشاش مای    

4111). 

کننااده را  در ماادل خااود مصاارف  (9111) 1ماانبِاات

دارای ظرفیت محدود برای پردازش اطلاعات توصایف  

نادرت   کننادگان باه   کند. او مرتقد است کاه مصارف   یم

ل یا وتحل هیا را ت ز یریا گ میپیچیاده در تصام   یهاا  نهیگز

 کنند. اعمال می را بسیار ساده راهکارهای و کنندمی

کنناده را   فرایند رفتار مصارف ( 9112) 1مدل ویلکی

کاااه در هریاااک از مراحااال  یا مرحلاااهساااه یینااادافر

دهاد، در   خاصی را ان اا  مای   یها تیکننده فرال مصرف

گیرد. این مدل بر مبنای مفاهیم مارتب  باا فرایناد     نظر می

 خرید شکل گرفته است. یریگ میتصم

از چهار بتش  (9319)کاتلر  واکنش –مدل محر 

سایاه   ةهاای کالان، جربا    های بازاریابی، محر  محر 

 ةجربا  اسات. خریدار تشکیل شده یها خریدار و واکنش

قسامت اول   ؛اسات قسمت تشکیل شدهدو  خود از ،سیاه

روی در  و  بار  خصوصیات فردی خریادار اسات کاه   

قسامت دو    و واکنش او نسابت باه محار  تاأثیر دارد    

روی رفتاار او  بار  ر است کاه  گیری خریدایند تصمیمافر

 کااربرد زیااد،  و  یتتأثیر دارد. این مدل با توجه به جامر

کنناده مبناای   های رفتاار مصارف  در مقایسه با سایر مدل

 )شاکل  اسات کننده قرار گرفتاه رفتار عامل های مصرف

9-4). 

 

 

 

 

 
 

                                                           
7 Betman 

8 Wilkie 
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  (193،1871)کاتلر، کنندهفتار مصرف. مدل جامع ر1شكل 

 

کننده اجازای رفتااری فاردی     مطالرات رفتار مصرف

هااای ناشاای از مطالرااات   کننااد. ماادل  را توصاایف ماای 

های پیشین را برای یاافتن ابازار   پیچیدگی مدل بازاریابی،

ایان   اناد. گیری بازرایاابی عملیااتی، کااهش داده   تصمیم

کننااده ارا ااه  از رفتااار مصاارف را کلاای یهااا طرحاا ماادل

امااا چنااد توصاایف عملیاااتی از فرایناادهای    ،دنااده ماای

 ،د. درنتی اه نا کن شده را مراین مای  شناختی در نظر گرفته

ساازی   طراحی مادل رفتاار عملیااتی بارای شابیه      درآنها 

)بان   کننادگان مناساب نیساتند    چندهزارنفری از مصرف

هااا  ایاان ماادل بااراین،. عاالاوه(4119ساارید و همکاااران، 

اعی انواع متتلف تراملات در باازار واقرای   پویایی اجتم

 کنند. را مطرح نمی

 

 پژوهش ةنیشیپ

 یشناس ییایکرد پویبا رو (4192) وا و و وون  یرو

بااا  یکنناادگان بااه محصااولات سااتم، واکاانش مصاارفیس

 زادهنیو حسا  یقا یاناد. حق را ارا ه کارده  یبرچسب کربن

را باا   یل مصارف محصاولات داخلا   یزان تمایم (9311)

 CETSCALEباه ناا     یالمللا  نیاس بیک مقیده از استفا

صاورت   به اند، کرده یمررف (9111) 9که شیمپ و شارما

ر نقااط  یکارده و مقادار آن را باا ساا     یریا گ اندازه یکمّ

کاه   دهاد نشاان مای  ه یا ج اولیاناد. نتاا   سه کردهیجهان مقا

سه باا  یاد )در مقایز ییگرا یمل ةکنندگان با روحی مصرف

 یابیا گرایای کام( ارز  روحیاه ملای  کننادگان باا   مصرف

                                                           
1 Shimp and Sharma 
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تار   قیا دق یاماا بررسا   ؛دارند یاز محصولات داخل یبهتر

 یکنندگان، محصاولات داخلا   ن مصرفیدهد ا ینشان م

 .دانندنمی یتر از محصولات خارج را مطلوب

در بررساای رفتااار   (9311) دیواناادری و همکاااران 

خاانگی ایاران،      دکنندگان لاواز یکنندگان و تول مصرف

اند. نتاایج   کنندگان را طراحی کرده الگوی رفتار مصرف

  کننادگان لاواز    دهاد کاه مصارف    این مطالره نشاان مای  

خااانگی ایااران دارای سااه الگااوی رفتاااری عقلایاای،      

 احساسی و هوشمند هستند.

( عوامال ماؤثر بار خریاد     9315ر یسی و همکااران ) 

یج حاصال از  نتاا اناد.  برندهای خارجی را مطالراه کارده  

 15دهاد کاه   پژوهش حاضر در بتش کیفای نشاان مای   

رجی وجود دارد کاه  خابرندهای  فعامل مؤثر در مصر

از جملاه ایان عوامال    و غیاره  باودن  روزکیفیت، تنوع، به

عوامل درونی، سازمانی، فاردی،   کلیِ ابرادهستند که در 

تی، فرهنگی و سیاسی اخشناجتماعی، اقتصادی، جمریت

-مای ها نشاان  ی، نتایج یافتهدر بتش کمّ .نداتقسبم شده

کااه از منظاار متتصصااان، عواماال فرهنگاای و در    دهااد

کننادگان، عوامال درونای، از م ماوع     فدیادگاه مصار  

 .اندکردهب عوامل مؤثر، امتیاز بیشتری کس

بنیاان  ک مادل عامال  یا  (،4191) و همکاران  اسچرا

(ABMبا عامل ) کننده و ناا  ت ااری ارا اه     مصرف یها

هااای نااا  ت اااری و انتشااار انااد. ایاان ماادل، منحناایادهد

انتشاار ناوآوری، باه ترتیاب در      ةمحصول را برای مطالر

 دهد.سطوح خرد و کلان، نشان می

بااا ای اااد ترااداد زیااادی از عواماال   ( 4111) واناا 

 یسااز  هیناهمگن در بازار مصنوعی، با شاب  ةکنند مصرف

MASچندعامله )
نمایاناده   را نوساخته ةاثر طرم ة( پدید9

در  MASو روش  ABMاساااتفاده از ترکیاااب   اسااات.

بارای   لیپتانسا  کیا  ،کننده و باازار  مطالره رفتار مصرف

                                                           
1 multi-agent simulation 

وکاار   مقابله با تغییرات پویا و پیچیدگی در محی  کسب

 کند. یم سریدر دنیای واقری را م

 ةکنند مصرف ایهجامر( 4119)بن سرید و همکاران 

ساازی   بارای شابیه   تواناد  اند کاه مای  م ازی ای اد کرده

بااازار رقاباات   ةبازاریااابی در زمیناا  راهکارهااایاثاارات 

سازی رفتار مشتری )مکراب(   استفاده شود. همچنین شبیه

کنناده و   اند که برای اجرای مادل مصارف  را ارا ه کرده

اسات. ایان مادل    ای ااد شاده   یسازی نفوذ چندعامل شبیه

و بنیان، مفاهیم اصالی  دهد که مدل عامل سازی نشان می

-هااای شااناختی تحقیقااات بازاریااابی و رواناای   ویژگاای

 کند.  روی مصرف را توصیف میبر شناختی جامره

 

 پژوهش یشناس روش

دهااد. روش ان ااا  کااار را نشااان ماای  (3-9) شااکل

 ،در گاا  نتسات   ،شاود می که در شکل مشاهدههمچنان

خروجای ایان تاابع، ناوع      شاود. تابع ترجیح تادوین مای  

 مشاتری در  ثر بار ؤهای ملفهؤهای آن مترجیح و ورودی

ثر بار تارجیح کاالا بار     ؤهاای ما  لفاه ؤم .ستترجیح کالا

عبارتناد از: ویژگای کاالا،     پاژوهش -مبانی علمیاساس 

توزیاع. همچناین حساسایت     ةقیمت کالا، ترویج و نحاو 

ورودی این تابع در ، هرکدا  از این متغیرها برای یمشتر

های ویژگی، لفهؤگیری مشود. برای اندازهنظر گرفته می

 انمحققاا راای توزیااع کااالا، پرسشاانامه ةتاارویج و نحااو

  اند.کردهطراحی 

 

 

 

 

 

 
 

 

 



 
 

 931/   (ABM) انبنی¬عامل یساز مدل با ،یخارج ای یداخل یکالا دیخر در کنندگان مصرف حاتیترج لیتحل

 
 

 
 ل اجرای پژوهشروش و مراح -2 شكل

 

کنناده  همچنین اطلاعاات مرباوط باه عامال مصارف     

شامل سن، جنسایت، تحصایلات، شاغل، میازان تقریبای      

وری آایان پرسشانامه گارد    باا ساکونت   ةدرآمد و منطقا 

 ةطبقاا ةباارای محاسااب ذکرشااده،. اطلاعااات اسااتهشااد

. این پرسشانامه پاس از   استهها به کاررفتاجتماعی عامل

. اسات شاده ها طراحی لفهؤ  از مترریف عملیاتی هر کدا

ییاد شاد.   أاز طریاق رواساازی محتاوایی ت    آن نیاز روا ی 

کااه باارای اطمینااان از روایاای پرسشاانامه،  صااورتباادین

نظاارات اصاالاحی هشاات نفاار از اعضاااء هیااات علماای   

دانشگاه با تتصص مدیریت بازرگانی لحاظ شد. پایایی 

یج نتاا  اسات. بررسی شاده پرسشنامه با از آلفای کرونباخ 

 آلفاااااااااای کرونبااااااااااخ مطاااااااااابق ةمحاساااااااااب

 است: جدول 

 

 : آلفای کرونباخ برای پایایی پرسشنامهجدول

 آلفای کرونباخ متغیر

 698/0 ویژگی
 751/0 ترویج
 726/0 توزیع
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گیری قیمت کالا، میانگین قیمت فاروش  برای اندازه

کاالا در نقااط متتلاف شاهر تبریاز محاسابه شاد. بارای         

کنندگان باه هار کادا  از    گیری حساسیت مصرفاندازه

. اسات هها از پرسشنامه مقایسات زوجی استفاده شدلفهؤم

هاای  این پرسشانامه دو باه دو اهمیات هرکادا  از مؤلفاه     

 دهد.کننده نشان میاز دیدگاه مصرف را خرید کالا

آماری پژوهش، خریاداران یتچاال در یاک    ة جامر

باتوجاه باه    باشاد. ماه گذشته از زماان مطالراه طارح مای    

نامشتص بودن اعضای جامرة آماری )جامرة نامحادود(  

هااا بااودن در انتتاااب نمونااه  رعایاات شاارط تصااادفی  

وان تحقیق ها باید با عنباشد. همچنین نمونهغیرممکن می

مرتب  باشند، بنابراین تنهاا کساانی بارای اعضاای نموناه      

باید انتتاب شوند که در یک ماه اخیر به خرید یتچاال  

انااد. بنااابراین دلایاال، همچنااین بااه دلیاال   اقاادا  نمااوده

-هاا روش نموناه  محدودیت زمانی برای گردآوری داده

کاه  صاورت گیری دردسترس باه کارگرفتاه شاد، بادین    

اناد، از آناان   یک ماه اخیر یتچال خریاده کسانی که در 

اساات. ایاان افااراد بااا مررفاای    پرسااش صااورت گرفتااه 

شادند. بناابراین   های لواز  خانگی شناسایی میفروشگاه

خریادار   991 ها ازداده ،گیری دردسترساز طریق نمونه

ماورد برگشات داده    919، نمونه 991 د. ازشگردآوری 

سااازی ز تاادوین تااابع تاارجیح، ماادل شاابیهشاادند. پااس ا

ه لوگو باه کاار رفتا   افزار نتنر  بدین منظورطراحی شد. 

کنناده و کاالا در محای     هاای مصارف  . ابتدا عاملاست

های مرباوط باه   هر عامل مؤلفه ؛سازی ترریف شدندشبیه

 ةهااای آمیتتاا. باارای عاماال کااالا، مؤلفااه داردخااود را 

کننده، حساسیت آنها های مصرفبازاریابی و برای عامل

همچنین برای هر  ه است؛ها ترریف شنسبت به این مؤلفه

ه کننده یاک تاابع تارجیح اختصاار یافتا     عامل مصرف

 است.

کنناده، از طریاق   هاای مصارف  ارتباطات باین عامال  

پیوسات ترجیحای    ةمتغیر نفوذ اجتماعی و مطابق با شابک 

هر افزار نت لوگو ای اد شد. در این محی  در محی  نر 

کننده( هنگا  مواجهاه باا کاالا نسابت باه      عامل )مصرف

گیاری  کالا بر اساس تاابع تارجیح تصامیم    رد پذیرش یا

های کالا نیز بسته به نوع داخلی یا خاارجی  ند. عاملمی 

 اند. صورت تصادفی توزیع شدهآن به

های مؤثر بار  آماری از نظر حساسیت به مؤلفه ةجامر

باودن  مناسبنابراین با فر  ترجیح کالا همگن نیستند. ب

دادن این تفاوت، تابع توزیاع نرماال باه    جامره برای نشان

کنناده در محای    باه هار عامال مصارف     کار گرفته شاد. 

اجتمااعی آن عامال،    ةشده، باا توجاه باه طبقا    سازیهیشب

],[ة از بااااازتصااااادفی ک مقاااادار یاااا   

میانگین حساسیت به هار کادا     . استیافتهاختصار 

  انحراف از مریار تابع توزیع نرمال است. ها واز مؤلفه

های حاصل از ید مدل، دادهأیپس از اعتبارسن ی و ت

. ساناریوهای  شادند تحلیل پرسشانامه وارد مادل   وت زیه

مطالراه  و نتاایج حاصال از آنهاا     ندمورد نظر بررسی شد

 .شد

 

 ها افتهی

 حیترج تابع

 هاای وانا    پژوهش و بر اساس یافته روشمطابق با 

 :استهر تدوین شدیتابع ترجیح به صورت ز (4111)

 (9)رابطه

ii

iiiiiii

lft

adsusFFSPPSPRE

inf*

***




 

 

 i ناااوع تااارجیح کاااالای   iPRE در ایااان تاااابع 

(i )کنناده را نشاان   عامل مصارف با داخلی یا خارجی

-مت عامل مصرفیت به قیپارامتر حساس iPS دهد.می
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 iFS باشاد. می iمت کالای یق iPو  iکننده به کالای 

کننااده بااه یژگاای عاماال مصاارفت بااه ویپااارامتر حساساا

دهاد.  را نماایش مای   iویژگای کاالای    iFو  iکالای 

و isusباا   iغاات کاالای   یت عامل باه تبل یپارامتر حساس

نشاان داده شاده اسات.     iadبا  iغات کالای یشدت تبل

iftهاا بارای   ک عامل از سایر عاملیثیرپذیری أپارامتر ت

گار  یهاای د نفوذ اجتماعی عامل ilinfبوده و  iکالای 

 دهد.بر هر عامل را نشان می

کننده ی هر عامل مصرفمتغیرهای تابع ترجیح به ازا

یابد. تابع ترجیح برای هر عامال باه   اختصار می 2-9از 

صورت منحصر به فارد و بساته باه ناوع کاالا اختصاار       

ابد. اطلاعاات مرباوط باه متغیرهاای تاابع تارجیح و       یمی

 کننده و عامل کاالا مطاابق باا   عامل مصرف هایویژگی

 باشد.می 4جدول 

 

 یت افراد طبقه پایین اجتماعیحساس 4-1 جدول

 نوع طبقه

 )ترداد نمونه(

پارامترهای 

 نرمال
 حساسیت به ویژگی حساسیت به قیمت

حساسیت به 

 تبلیغات

حساسیت به نفوذ 

 اجتماعی

 پایین

)58( 

2195/0 میانگین  4103/0  1136/0  2566/0  

1315/0 انحراف مریار  01268/0  1144/0  1267/0  

 t-آزمون
000/0  000/0  000/0  

000/0  

 متوس 

 میانگین
1323/0  2987/0  1720/0  3970/0  

 انحراف مریار
0765/0  1310/0  1247/0  1005/0  

 t-آزمون
000/0  000/0  000/0  

000/0  

 بالا 

 میانگین
1438/0  5359/0  0883/0  2319/0  

 انحراف مریار
0897/0  0665/0  0855/0  2319/0  

 t-آزمون
000/0  000/0  001/0  000/0  

 
 خصوصیات کالای داخلی یا خارجی 2-4 جدول

 توزیع ترویج ویژگی قیمت  

 میانگین پارامترهای کالای داخلی
2367/0 5590/0 6270/0 6137/0 

 میانگین پارامترهای کالای خارجی
7632/0 7462/0 6683/0 6711/0 

 

 یباارا جاادول در مناادر  اریاامر انحااراف و نیانگیاام

 کنناده ¬مصارف  یهاا ¬عامال  یبارا  ها¬داده صیتتص

 عاماال هاار بااه مثااال، یباارا. شااود¬یماا باارده کااار¬بااه

 قاراردارد،  یاجتمااع  نییپاا  طبقاة  در که کننده¬مصرف

 باه  تیحساسا  یبارا  باازه  از یعادد  یتصادف صورت¬به

 ینااهمگن  صاورت ¬نیباد . اباد ی¬یما  اختصاار  متیق

 یافاازار¬ناار   یمحاا در یآمااار جامرااة در موجااود

 در یناااهمگن  ااادیا یباارا. شااود¬یماا یساااز¬هیشااب

 بار  یتصاادف  یمقدار ها¬عامل به طبقه، نیا یها¬عامل

 اریاامر انحااراف و نیانگیاام بااا نرمااال عیااتوز تااابع اسااس 

 عباارت ¬باه . اباد ی¬یم¬اختصار 4-2 جدول با مطابق

 یهااا¬عاماال بااه هااا¬داده اختصااار از برااد گاار،ید
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 طبقة) جامره کل ،یساز-مدل  یمح در کننده¬مصرف

 اریا مر انحاراف  و نیانگیا م باا  نرماال  عیتوز یدارا( نییپا

 هار  یبرا روند نیا. بود خواهد( 9-2 جدول) نییپا طبقة

 جینتاا  ،9-2 جادول  باا  مطابق. است¬شده اجرا طبقه سه

 را نموناه  از حاصال  یهاا ¬داده یریپاذ ¬میترما  آزمون

 .دهد¬یم نشان

 

 مدلی ساز هیشب و یسازمدل

با توجاه باه اطلاعاات     نتست ،سازی بازار برای شبیه

 بارای مورد نظار، ترادادی عامال     ةشناختی جامرجمریت

کننده با خصوصیات متتلف ای اد شد. جمریت مصرف

رای کاهش پیچیدگی، اعضای جامره بر اسااس درآماد   ب

شادند. میازان    یبند به سه طبقه پایین، متوس  و بالا دسته

و نسبت هار   یساز کننده در محی  مدلجمریت مصرف

طبقه از جامره )نسبت جمریت هر طبقه باه کال جمریات    

مادل   ، بناابراین اسات تغییریافتنی کاربر از جانب جامره( 

 تنظایم  یات دلتاواه قابل  ةبارای هار جامرا   شده سازیشبیه

 .دارد

با این پیش فر  که کالاها بر اساس نوع داخلای یاا   

آمااری   ةبه صورت تصادفی در جامر ،خارجی بودن آن

شده نیاز پراکنادگی   سازیاند، در محی  شبیهتوزیع شده

  ه است.تصادفی توزیع شد این کالا ها به صورت

شااده را نشااان  نمااایی از ماادل ساااخته   9-2 شککكل

 دهد. می

 
 

 لوگونمایی از محیط شبیه سازی شده در نرم افزار نت 1-4 شكل

 

کنناده   برای عامل کالاها که مصارف  لاز اطلاعات  

شااامل ویژگاای،  ،دهااد ینساابت بااه آن واکاانش نشااان ماا

-می قیمت، ترویج و تبلیغات پیشبردی و توزیع محصول

شد. این اطلاعات برای محصولات داخلای و خاارجی   با

 44 شااده،مطالرااه ةانااد. در نموناا اختصااار داده شااده 

دساتگاه باا برناد     69دستگاه یتچال باا برناد خاارجی و    

همااین ترااداد در محاای   ،داخلاای وجااود دارد. بنااابراین

شاده بارای برناد داخلای و خاارجی ترریاف       ساازی شبیه

یات کاالا در  فر  بر این اسات کاه خصوصا   است. هشد

ساازی مشاتص باوده و تاا انتهاای آن      ابتدای دوره شبیه

 ماند.سازی ثابت میدوره شبیه
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 . تعامل عامل با سایر عامل ها و کالاها2-4شكل 

 

: کننده دارای دو ناوع ترامال اسات   عامل مصرف هر

باشاد.  کننده و عامل کاالا مای  ترامل بین عامل مصرف.9

سااا لی ماننااد قیماات، ویژگاای ایاان تراماال بااا توجااه بااه م

. 4شاود.  های توزیع برقرار می محصول، تبلیغات و کانال

کنناده برقراراسات. ترامال    های مصارف ترامل بین عامل

کننده از طریق نفوذ اجتمااعی هار   های مصرفبین عامل

ترامال ناوع   (. 4-2شاکل  ) باشاد عامل بر عامل دیگر می

ت باه  کننادگان نساب  دو  باع  تغییر در نگارش مصارف  

شود. برای نشان دادن ایان ترااملات از    یک محصول می

 است.هاستفاده شد پیوست ترجیحیشبکه اجتماعی 

کنناده باه کاالا،    برای تریین ترجیح هر عامل مصرف

 شود:می الگوریتم زیر ترریف

PREتابع ترجیح کالا : 

DPREتابع ترجیح کالای داخلی : 

FPREتابع ترجیح کالای خارجی : 

TRترجیح ة: آستان 

iPS :کننده  مت عامل مصرفیت به قیحساس 

iP :مت کالای یقi 

 iFS :کنناده باه   ت به ویژگی عامل مصارف یحساس

  iکالای 

: iF  ویژگی کالایi 

isus :غات کالای یت عامل به تبلیپارامتر حساسi  

iad :غات کالای یشدت تبلi  

ift :هاا  ک عامل از سایر عامال یثیرپذیری أپارامتر ت

  iبرای کالای 

ilinf :گر بر هر عاملیهای دنفوذ اجتماعی عامل 

 i :کالای داخلی یا خارجی 
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 1مدلیاعتبارسنج و دییتأ

( 4199) رند و راسات  بر پایة روششده مدل طراحی

، روش. براساااس ایاان اسااتهشااد ییااد و اعتبارساان یتأ

افازار باا مساتندات و    شده در نار  مدل کدنویسی نتست

اشاتباهات   و سپس شد مدل مفهومی این پژوهش مقایسه

ساپس جازء جازء    شاد و  و خطاهای کدنویسای اصالاح   

، در برای مثاال . برطرف شدو خطاها  بررسی شدهبرنامه 

کنناده باه   تابع ترجیح، زمانی که حساسیت عامل مصرف

مقادار   کاه  رودشود، انتظاار مای  قیمت کالا افزایش داده

و درنتی اه تارجیح خریاد کاالا      شاود  تابع ترجیح بیشاتر 

افازار  . با آزماون تاابع، ایان انتظاار در نار      شودمیکمتر 

-شد. برای بررسی رفتار کلای مادل کدنویسای    هبرآورد

 به متغیرهاای ورودی  ،های متتلف در شرای  شده، داده

اساااس، رفتااار ه شااد. ماادل بااراینحاادی اختصااار داد

باا   بارای مثاال  کناد.   منطقی و ماورد انتظاار را ارا اه مای    

ترجیح به مقدار حداکثر )یک( مشاهده  ةقراردادن آستان

کننادگان کاالایی را    شود کاه هایی یاک از مصارف     می

حاداقل )صافر(،    ةدهند. همچنین برای آستان ترجیح نمی

خاود را   هدلتاوا کنندگان ساریرا  کاالای    تمامی مصرف

اسات  کدگاذاری شاده   ایگوناه بهدهند. مدل  ترجیح می

، مادل  دهاد رخ  ییهاای ورودی خطاا   که وقتای در داده 

هااای ورودی بااه   یااک پیااا  مبناای باار مشااکل در داده   

مثاال، م ماوع درصاد     بارای دهاد.   ارا ه مای  گرهمشاهد

درصااد(  100یااک )یااا  بایاادافااراد از طبقااات متتلااف 

خطاا:  »مبنای بار    یافزار پیامصورت نر در غیر این ،باشد

 دهد. کننده می ، به مشاهده«درصد جمریت درست نیست

                                                           
1 Verification and Validation 

کنناده تاابع تارجیح ترریاف      برای هر عامل مصارف 

هاای   این تابع بار اسااس داده   شود. شده و مقداردهی می

و مقداری را باه هار    دهدمیورودی، محاسبات را ان ا  

 دهد. کننده اختصار می مل مصرفعا

کننااده بااا باارای ای اااد ارتباااط هاار عاماال مصاارف  

ساازی و  کننده دیگار در محای  شابیه   های مصرف عامل

کننااده بااا  ای مصاارفهااارتباااط عاماال  روشهمچنااین 

 ةاسات. شابک  اجتمااعی اساتفاده شاده    ةاز شبک ،یکدیگر

صاورت تصاادفی ای ااد شاود، سااختار      اجتماعی که باه 

 ، بناابراین دهاد یاای واقرای را نماایش نمای    دن یهاا  شبکه

کاه در آن هار    یهاای  تار آن اسات کاه از مادل     نانهیب واقع

دیگاار را  یهااا کننااده کننااده، مصاارف  عاماال مصاارف 

 شناسد، استفاده شود. بنابراین مدل پیوسات ترجیحای   یم

اجتماااعی در دنیااای واقراای   یهااا ای از شاابکهنماینااده

 ةی )مانند شبکهای دیگر است. هرچند مدلاستفاده شده

( نیاز بودناد کاه    غیاره  دنیای کوچاک و  ةتصادفی، شبک

پیوساات  ةتوانسااتند بااه کااار باارده شااوند؛ ولاای شاابکماای

 ةترجیحی برای ایان پاژوهش مناساب باود. ای ااد شابک      

کننااده، شااود هاار عاماال مصاارف اجتماااعی باعاا  ماای 

 اطلاعات کامل از شرای  بازار را نداشته باشد.

های اد تراملات میان عاملسازی، تردشبیه یدر ابتدا

رفتاه باا افازایش     کننده و کالاها کم است و رفتاه مصرف

شاود. ایان    کاالا زیااد مای    ةدهناد ترامل، جمریت ترجیح

هاااا درسااات اسااات؛ چاااون    عامااال یرفتاااار ترجیحااا 

را تارجیح   یتواناد محصاول  کننده بلافاصله نمای  مصرف

کننده پس از کسب اطلاعات بیشتر و پاس  دهد. مصرف

نسبت به  ،شدن با کالاها و افراد بیشتر در جامرهاز مواجه

کناد. همچناین   کاالا اقادا  مای    نادادن ترجیح یا تارجیح 

وتحلیاال مرتباار  افاازار از ت زیااههااای ورودی بااه ناار  داده

-اعتبار خروجی مدل اساس،، برایناند علمی حاصل شده

 دهد.  سازی را افزایش می
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 ها()سیاست وهایسناری ابیارز

 تااارجیح ثابااات ةاریوها، آساااتانبااارای بررسااای سااان

(5.0tr) اسات. در مادل سااخته   ر نظر گرفته شدهد-

ای اااد ترجیحااات فااردی   باارایشااده، از هشاات متغیاار  

است. تأثیر هر کدا  از این متغیرها باه شارح   استفاده شده

 است:زیر به دست آمده

 ماااتیق و ماااتیالاااف( تغییااار در حساسااایت باااه ق 

 محصولات:

باا   ،شاود  مشااهده مای   3-2شاکل   کاه در گونه همان

قیمت کالا در افراد جامراه و ثابات    افزایش حساسیت به

کننادگان باه    ترجیحات مصرف ،داشتن سایر متغیرهانگه

 یابد.افزایش می کالای خارجی

 
 .1کنندگان مت مصرفیت به قیش حساسیافزا 8-4 شكل

 

-همچنین با افزایش قیمت محصولات داخلی و ثابت

که ( -2-2)شکل شود سایر متغیرها، مشاهده می ماندن

را خیلی بیشتر از  کنندگان کالای خارجی مصرف

دهند. با افزایش قیمت کالای داخلی ترجیح می

ماندن سایر متغیرها ترجیح محصولات خارجی و ثابت

کند. البته  کنندگان به نفع کالای داخلی تغییر می مصرف

 است. این تغییر خیلی ناچیز

1 
 

 

                                                           
 یمت در طبقه اجتماعیت به قیحساس اگراست که  ین مرنی: بد9ح.قیمت د.ط 9

 شود. ین نمودار مشتص میبا ا یداخل یحات کالایزان ترجین، مییپا
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 .1مت کالاهایش در قی. افزا4-4شكل

 

ویژگااای  ب( تغییااار در حساسااایت باااه ویژگااای و 

 محصولات:

شاود باا    مشاهده می 5-2 5-2شکلکه در گونه همان

افزایش حساسیت به ویژگی در افراد جامره )به تفکیاک  

تن سااایر متغیرهااا  داشااطبقااه اجتماااعی( و ثاباات نگااه   

کننادگان باه کاالای خاارجی ثابات       ترجیحات مصارف 

 ماند. می

 

 
 2کننده محصول در مصرف یژگیت به ویش در حساسیافزا 5-4شكل

همچنااین بااا افاازایش ویژگاای محصااولات داخلاای و 

 (6-2شاکل شاود )  ماندن سایر متغیرها، مشاهده مای ثابت

و باا افازایش    کنندگان، کالای داخلای  بیشتر مصرف که

ویژگی محصولات خارجی، کالای خاارجی را تارجیح   

 دهند.می

 

12 
 

 

                                                           
ابد، یش یافزا یمت محصول داخلیق اگراست که  ین مرنیبدافزایش.ق.د. .خ.  9

 .شود ینمودار مشتص م نیبا ا یخارج یحات کالایزان ترجیم

در طبقااه  یژگاایت بااه ویحساساا اگااراساات کااه  ین مرناایبااد 9ح.ویژگاای د.ط 4

 .شود ین نمودار مشتص میبا ا یداخل یحات کالایزان ترجین، مییپا یاجتماع
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 1تغییر در ویژگی محصولات 6-4 شكل

 

 ( تغییااار در حساسااایت باااه تبلیغاااات و تبلیغاااات   

 محصولات:

باا   ،شاود  مشاهده می 1-12-2شکلکه در گونه همان

در افاراد جامراه و ثابات     افزایش حساسایت باه تبلیغاات   

ترجیحااااات بیشااااتر  ،داشااااتن سااااایر متغیرهااااا نگااااه

 یابد.کنندگان به کالای داخلی افزایش می مصرف

 
 2کنندگان ع در مصرفیت به ترفیش در حساسیافزا 9-4شكل

 

همچناین بااا افازایش تبلیغااات محصاولات داخلاای و    

( 1-2شاکل شاود )  ایر متغیرها، مشاهده مای ماندن سثابت

کننادگان کاالای خاارجی را تارجیح      که بیشتر مصارف 

 ،شود شکل مشاهده میاین که در ولی همچنان ،دهند می

محصاولات   ةدهناد تفاوت بسیار ناچیزی با افراد تارجیح 

با افازایش تبلیغاات محصاولات     شود. داخلی مشاهده می

یشااااتر ماناااادن سااااایر متغیرهااااا ب خااااارجی و ثاباااات

دهند. این کنندگان کالای خارجی را ترجیح می مصرف

دادناد   مای تارجیح  تغییر افرادی که قبلا  کالای داخلی را 

شود. یرنی هم افرادی که کالایی را ترجیح  شامل می نیز

ه بودند و هم افرادی که قبلا  کالای داخلی را ارجح دندا

 12.شوند دانستند، به کالای خارجی متمایل می می

 

                                                           
 یمحصاول داخلا   یژگا یو یاسات کاه در صاورت    ین مرنا یبدافزایش.و.د. .خ  9

 .شود ینمودار مشتص من یبا ا یخارج یحات کالایزان ترجیابد، میش یافزا

زان یاان، مییپااا یت بااه ترفیااع در طبقااه اجتماااع یحساساا اگاار: 9ح.ترفیااع د.ط 4

 شود. ین نمودار مشتص میبا ا یداخل یحات کالایترج
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 1افزایش در ترفیع کالا 3-4 شكل

 

د( تغییاار در حساساایت بااه نفااوذ اجتماااعی و توزیااع  

 محصولات:

شااود بااا  مشاااهده ماای 1-2شااکلکااه در گونااه همااان

-افزایش حساسیت به قیمت در افراد جامره و ثابات نگاه  

بااه  کنناادگان ترجیحااات مصاارف ،داشااتن سااایر متغیرهااا

کاه  گوناه  یاباد. ولای هماان   کالای خاارجی افازایش مای   

اجتمااعی   ةشود، باا افازایش حساسایت طبقا     مشاهده می

دهنادگان دو کاالای داخلای و    متوس ، اختلاف ترجیح

 و در گاهی اوقات برابر است.شود میخارجی ناچیز 

 
2یت به نفوذ اجتماعیر در حساسییتغ 7-4 شكل

 
 

وزیع محصولات داخلی و همچنین با افزایش متغیر ت 

( کاه  شاکل شاود )  ماندن سایر متغیرها، مشاهده مای ثابت

و با افازایش متغیار    کنندگان کالای داخلی بیشتر مصرف

کنناادگان  بیشااتر مصاارف ،توزیااع محصااولات خااارجی

کااه گونااهدهنااد. همااانرا تاارجیح ماای کااالای خااارجی

، افازایش در ایان متغیار بارای کاالای      شاود  مشاهده مای 

دهناادگان تقریبااا  برابااری را داخلاای و خااارجی، تاارجیح

 94 دهد. نتی ه می

                                                           
اباد،  یش یافزا یع محصول داخلیترف اگراست که  ین مرنیبد افزایش.ت.د. .خ 9

 .شود ین نمودار مشتص میبا ا یخارج یحات کالایزان ترجیم

در  یت باه نفاوذ اجتمااع   یحساس اگراست که  ین مرنی: بد9ح.ن.اجتماعی د.ط 4

ن نماودار مشاتص   یا باا ا  یداخلا  یحاات کاالا  یزان ترجیا ن، مییپا یطبقه اجتماع

 شود. یم
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 1افزایش در متغیر توزیع کالا 14-4شكل

 

 هاشنهادیپ و یریگ جهینت بحث،

طورکه در مقدمه اشاره شاد، یکای از ماواردی    نهما

اهمیات  کنندگان کالاها که برای تولیدکنندگان و توزیع

دارد، تأثیرگذاری بر ترجیحاات خریاد مشاتریان اسات.     

وتحلیاال، هااا و الگوهااای مترااددی باارای ت زیااه   روش

هااای تأثیرگااذار باار ترجیحااات حاالارزیااابی و ارا ااه راه

-است. باتوجه به اینکاه مادل  کنندگان ارا ه شدهمصرف

شده، بیشتر با رویکردی جزءگرایاناه، ایساتا و   های اشاره

موضوعاتی همچاون ترجیحاات خریاداران     انگارانهساده

آید که جایگاه یاک الگاو   کنند، به نظر میرا بررسی می

گرایانه و پویا موضوع صورت کلو رویکرد که بتواند به

را بررسی کند خالی است. به این دلیل، در ایان مقالاه از   

-سازی عامال منظر رویکرد سیستمی و با استفاده از شبیه

کننادگان  شاده از رفتاار مصارف   ساازی بنیان مدلی شابیه 

هاای زیار   ارا ه شده است. این مدل شامل اجازا و مؤلفاه  

 است:

 شبکة اجتماعی -

 تابع ترجیح -

هااای شاابکة اجتماااعی، حاصاال تراماال بااین عاماال   

باشد. باتوجه به ساختار ارتبااط باین   کنندگان میمصرف

ای کنناادگان، شاابکة پیوساات ترجیحاای، شاابکهمصاارف

-تباطات باین مشاتریان باه کاار رفتاه     مناسب برای بیان ار

است. منظور از شبکة پیوست ترجیحی این است که هار  

شود، ترجیحاا  باه   کنندة جدید که وارد شبکه میمصرف

پیوندد که بیشترین ارتباطاات را دارناد. ایان    اعضایی می

صورت م اازی از طریاق   افزار نت لوگو بهشبکه در نر 

 است.  کدنویسی ای اد شده

رفی هر یک از اعضای شبکه از طریق تاابع  رفتار مص

ترجیح ترریف شده است؛ متغیر وابستة تابع ترجیح، نوع 

کنناده را )کاالای داخلای یاا خاارجی(      انتتاب مصارف 

دهد. متغیرهای مستقل این تابع براسااس مفهاو    نشان می

است. بنابراین، این متغیرهاا  آمیتتة بازاریابی ترریف شده

ی محصول، ترویج و توزیع. هار  عبارتند از قیمت، ویژگ

ها ضاریبی دارناد کاه حساسایت رفتاار      یک از این متغیر

 1دهد. کننده را به هرکدا  از متغیرها نشان میمصرف

باتوجه به اینکه در شبکة واقرای از ابرااد گونااگون،    

هایی باین مشاتریان وجاود دارد، لاز  اسات ایان      تفاوت

لحااظ شاود.    شده نیزسازیتفاوت در شبکة م ازی شبیه
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باتوجه به اینکه طبقة اجتماعی یکی از متغیرهای مهام در  

شااده تاارجیح خریااداران اساات، براساااس نمونااة بررساای

آماد و ساپس در شابکة    دسات ترکیب طبقة اجتماعی باه 

شده لحاظ شاد. بادیهی اسات ساایر     سازیاجتماعی شبیه

متغیرهای موجود در شبکة اجتمااعی همچاون جنسایت،    

توانند بر روی ترجیحات یره که میسن و تحصیلات و غ

اساات، مشااتری تأثیربگذارنااد و در ماادل لحاااظ نشااده   

شاود در تحقیقاات   محدودیت تحقیق بوده و پیشنهاد می

 بردی مطالره و بررسی شود.  

همساو باا   هاا،  پس از اعتبارسن ی مادل و ورود داده 

و دیواناادری و  (9311) پااژوهش حقیقاای و حسااین زاده

در ایاان پااژوهش نیااز تاارجیح بیشااتر  ،(9311) همکاااران

کاالای خاارجی اسات. در    سامت  کننادگان باه    مصرف

سااازی نیااز همچنااان کااالای  تکرارهااای متتلااف شاابیه 

ولاای بااا تغییاارات در برخاای از  ،خاارجی ارجحیاات دارد 

کنناادگان، ایاان متغیرهااای مربااوط بااه کااالا یااا مصاارف 

جحیاات کنااد و کااالای داخلاای ار ارجحیاات تغییاار ماای 

 کند.بیشتری برای مصرف پیدا می

داخلی یا خاارجی در کالاهاای    یشرکت تولید اگر

هاای جدیاد یاا بهتاری نسابت باه        تولیدی خاود ویژگای  

باودن  افزایش متغیر ویژگی، باا ثابات   ،دنگذشته ارا ه ده

کننادگان بیشاتری آن را تارجیح     سایر شارای ، مصارف  

الا به جاز  دهند. با فر  اینکه تمامی شرای  هر دو ک می

های کالاهای داخلی و خاارجی یکساان باشاند،     ویژگی

 ،بیشاتر باشاد  کاه   شاود کاه ویژگای هرکاالا     مشاهده می

کنناده بیشاتر خواهاد باود.      ترجیح آن کالا برای مصرف

این اتفاق حتی زمانی کاه فراوانای یکای از محصاولات     

کاالای داخلای    مثلا نسبت به کالاهای دیگر بیشتر باشد )

ی خااارجی در جامرااه باشااد( نیااز رفتااار  بیشااتر از کااالا

عبااارت دیگاار، اگاار ترااداد کالاهااای  دارد. بااه یمشااابه

شده در جامره بیشاتر از کالاهاای خاارجی    داخلی توزیع

باشد و کالای خارجی ویژگی بیشتری نسبت باه کاالای   

داخلی داشته باشد، آنگاه میزان ترجیح کاالای خاارجی   

بیاانگر آن اسات    بیشتر از کالای داخلی است. این نکتاه 

ت کالا گرچاه در باازار مهام اسات ولای ساایر       که کمیّ

( نیاز  غیره متغیرها از جمله ویژگی کالا )شامل کیفیت و

 اهمیت زیادی دارند.

کنناده نیاز مهام     کالا بارای مصارف   یپذیر دسترس 

 ،کنناده محصاولی را پساندیده باشاد     مصارف  اگراست. 

کااالا  ولاای بااه آن دسترساای نداشااته باشااد، از خریااد آن

انصاراف خواهااد داد و بااه دنباال کااالای دیگاار خواهااد   

کنناااده  هاااای عرضاااه  گشااات. هرگااااه در فروشاااگاه 

 بودن سایر متغیرها، کالاهاای خانگی، با فر  ثابت لواز 

پذیری بیشاتری داشاته باشاند،     خارجی یا داخلی دسترس

ارجحیت آن نوع کالا برای مصرف بیشاتر خواهاد باود.    

هرگااه ساایر شارای  یکساان و      شده،مدل ارا هبا  مطابق

پاذیری،   وجه به دسترستکنندگان با ثابت باشند، مصرف

پذیری هر کالا  تصمیم به خرید خواهند گرفت. دسترس

خواهاد باود.    ترجیح افراد به آن کاالا بیشاتر   ،باشد بیشتر

ر بایش  این متغیا  ،شود مشاهده می شکلطورکه در  همان

 گذارد.ثیر میأاز سایر متغیرها بر ترجیح کالا ت

اعضای جامره همچناین هماواره در مرار  تارویج     

هاای ترامال    تارین راه  محصولات قراردارند. یکی از مهم

کنندگان ترویج است.  کالاها )تولیدکنندگان( و مصرف

کننده بیشتر تحت تأثیر  ترویج هرچه بیشتر باشد، مصرف

شاود.   مای  ترغیاب  تر باه تارجیح کاالا   گیرد و بیش قرارمی

ان اا   را  تارویج تواند باه شاکل مساتقیم    میتولیدکننده 

تبلیغااات  ،. همچنااین در بااین اعضااای یااک جامرااهدهااد

دهااان باارای کالاهااا وجااود دارد کااه تبلیغااات   بااه دهااان

 آیااد.بااه حساااب ماای غیرمسااتقیم باارای تولیدکنناادگان

ذهاان براینکااه نفااوذ خااود را دارد، در  افاازونتبلیغااات 

گیرد و در تأثیرگذاری هنگا   کننده نیز جای می مصرف
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کننده با یکدیگر نقاش بسازایی    های مصرف ترامل عامل

 کنند.   ایفا می

شااود در  سااازی مشاااهده ماای  کااه در شاابیههمچنااان

شرایطی که قیمت محصول داخلی با قیمت محصاولات  

خارجی برابر باشاد و ساایر شارای  نیاز یکساان و ثابات       

فر  باالابودن آساتانه، افاراد بیشاتری باه       فر  شود، با

-خرید کالای داخلی تمایال دارناد و در صاورت پاایین    

کااالای خااارجی بیشااتر تاارجیح داده  ،باودن ایاان آسااتانه 

 شود. می

که حساسیت به نفوذ اجتمااعی در طبقاه پاایین    زمانی

شادت  ، ترجیحات کالای خارجی بهشودزیاد میجامره 

ات باه کاالای داخلای در    ترداد ترجیحا  یابد.میافزایش 

  یاین شرای ، با ترداد ترجیحات کالای داخلی در شرا

 ةعادی و حتی در حالت افزایش نفوذ اجتمااعی در طبقا  

ولای ایان افازایش در حساسایت      ؛کناد  پایین برابری مای 

 دهاد مای نشانمتفاوت  یا  هیمتوس  جامره نت ةبرای طبق

و ترجیحات کاالای داخلای افازایش و کاالای خاارجی      

. افزایش حساسیت باه نفاوذ اجتمااعی در    یابدمیکاهش 

برابااری  ةدهناادمتوساا  در برخاای نقاااط نشااان    ةطبقاا

ترجیحات کالای خارجی در شرای  عادی در مقایسه باا  

افاازایش حساساایت اساات. ایاان باادین مرناای اساات کااه  

در ایان   ،افزایش در ترداد ترجیحات باه کاالای داخلای   

الایی را تارجیح  طبقه ناشی از کاهش افرادی است که ک

 ةاند. تغییر در حساسیت باه نفاوذ اجتمااعی در طبقا     نداده

پااایین و بااالای جامرااه، ترجیحااات بیشااتر را بااه کااالای  

دهد. این در حالی است که شادت آن   خارجی سوق می

افاازایش وجود ایاان، پااایین بیشااتر اساات. بااا    ةدر طبقاا

پاایین و باالا، تاأثیر     ةحساسیت به نفوذ اجتماعی در طبقا 

ی بر میزان ترجیحات کالای داخلی نادارد و تراداد   زیاد

بااا  یکسااانی کااالای داخلاای را در مقایسااه بااا حالاات یتقر

 دهند.ترجیح مینسبت به کالای خارجی عادی، 

کننااده  رفتااار مصاارف یهااا نکااه ماادلیباتوجااه بااه ا

ل و یاااوتحلهیاااافتن، ت زیااادارناااد،  یادیاااز یرهاااایمتغ

 ، بنابراینبر است ار زمانیبسدر مدل واردکردن تما  آنها 

. در اسات شاده برخی متغیرها ای اد پوشی از چشممدل با

 یابیا بازار ةتتیآم یرها در سطح چهار پین پژوهش متغیا

در ماورد عوامال    یمتتلفا  یهاا  هیاست. نظرمحدود شده

تاوان   یوجود دارند کاه از آن جملاه ما    یابیبازار ةتتیآم

هش را ناا  بارد. پاژو   غیاره   و یپنج پی، هفت پای، ناه پا   

واکنش ساخته شده است. -حاضر بر اساس مدل محر 

کااه در فصاال دو  بااه آن  یمتتلفاا یهااا همچنااین ماادل

داشاته باشاد.    یج متفاوتیتواند نتایم ،پرداخته شده است

توان  می ،شده در این پژوهشعلاوه بر متغیرهای استفاده

را به مدل افزود. بنا به شیمپ  9ییگرا یعاملی همچون مل

 یبرای مصرف کالای داخلا  ییگرا یمل (9111) و شارما

در انتتااب و خریاد کاالای داخلای اسات.       یعامل مهم

شااناختی از جملااه ساان،   همچنااین اطلاعااات جمریاات  

 انااد ودر ماادل گن انیااده نشااده غیااره جنساایت، تأهاال و

 غیاره  متغیرهای فرهنگی، سبک زندگی، روانشاناختی و 

 ةبا توسار اند.  نیز تا حدود زیادی خار  از مدل واقع شده

 یاباد و مای مدل و واردکردن ایان متغیرهاا، مادل بهباود     

 شود.می تر حاصل خواهد نانهیب نتایج واقع

جامراه از   یاعضاا  یبناد  طبقاه  یبرا ،پژوهش حاضر

هاای  ها و شاخصدرآمد افراد استفاده کرده است. روش

تواناد در نظار   مای  یاجتمااع  ةن طبقا یای تر یمتفاوتی بارا 

تااوان جامرااه را بااه طبقااات   گرفتااه شااود. همچنااین ماای 

اجتماعی متتلف )پنج گروهی، نه گروهی یا بار اسااس   

هااای  هااای متتلااف( بااا روش بااه گااروهات دیگاار نظریاا

غیاره   گوناگون از جمله ضریب جینی، شاخص وارنار و 

 بندی کند. تقسیم
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فر  بر این بوده است کاه کالاهاا    ،در این پژوهش

دنباال   کنناده باه   ها، موجود است و مصارف در فروشگاه

تاوان باه شاکلی تغییار      خرید کالا است. این فر  را می

عباارتی افاراد جامراه    نظر باشد. به داد که بازار هدف مدّ

تغییر در ناوع   شود. بامیبه صورت خوشه در نظر گرفته 

ساازی،   پارامترها و تغییرات جز ی در شاکل کلای مادل   

به  ، مثلا متتلف کاربرد خواهد داشت یها نهیمدل در زم

ای عامل کالای داخلی یا خارجی، برنادهای متتلاف   ج

 جایگزین شوند.

خاانگی برقای )یتچاال      این مطالراه در ماورد لاواز    

و اطلاعاااات در ایااان زمیناااه    ان اااا  شاااده فریااازر( 

هاا و   ناه ی. مطالراات ماوردی در زم  اندشدهوتحلیل  ت زیه

صنایع دیگر از جمله پوشا ، کفش، لواز  الکترونیک 

بااا  غیااره امپیوتر، خااودرو، مسااکن وماننااد موبایاال و کاا

این پژوهش، موجاب بهباود،    ةشداستفاده از مدل ساخته

باه  و در حالات کلای باعا     خواهد شد د یا رد مدل أییت

 شوند.میاین مدل  کشیدنچالش

 

 مراجع
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