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 چكیده
 ژه ایفروش محصول همواره رکن اساسی هر بنگاهی است. لذا تحلیل ترجیحات خرید مصرف کننده، از اهمیت وی

 یستم توسعهاسی سبرخوردار است. در این مقاله با توجه به مبانی نظری رفتار و ترجیحات مصرف کننده یک مدل پویاشن

، مار می رودشزی به این مدل تاثیر شبکه اجتماعی افراد که یک متغیر مهم در بازارهای امروداده شده است. همچنین در 

ن است که آ نگرایب جیشده است. نتا یهر مصرف کننده مدلساز یبرا زین ی، نفوذ اجتماعاساس این برطراحی شده است. 

به  ییاز کالا د راافرا یحیالات رفتار ترجح یگذارند و در برخ ریتاث حاتیجامعه بر ترج یطیمح طیو شرا ینفوذ اجتماع

 دهد. یم رییتغ گرید یکالا

  

 ، رفتار مصرف کننده.پویاشناسی سامانه ها، سیستم دینامیک، ترجیحات خریدهای کلیدی: واژه
 

 

 مقدمه -1
و  قتصاد خردا نهیمزر نوشته شده د یهااز کتاب یاریو سرآغاز بس یمباحث اقتصاد نیتریو اساس یاهیاز پا و انتخاب حاتیترج

الاها کسبد  نیکنندگان بهترکه مصرف کنندیکننده، اقتصاددانان فرض ممصرف یاقتصاد هیکننده است. در نظراقتصاد مصرف

د، فر متصمی لهمسئ شروع دارد. نقطه اریبس تیاهم« بتوانند»و  «نیبهتر»مفهوم  ه،ینظر نی. در اکنندیرا که بتوانند، انتخاب م

 یهانهیگز انیترکه مش امروز یرقابت یدر بازارها. دیها انتخاب نماآن انیاز م دیممکن است که فرد با یهانهیاز گز یامجموعه

چه  نایشترشوند: م تیهدا یبه سه سؤال اساس ییدر جهت پاسخگو دیمنابع با صیتخص یهایدارند، استراتژ یقابل توجه

ازمان س یابیبازار یهاتیها درباره کالاها و فعالکه آن نیتر او از همه مهم ت؟سیآنان چ یهاو خواسته ازهایهستند؟، ن یکسان

 کنند؟یم یچه فکر

                                                      

 سیستم های اقتصادی و اجتماعی -عکارشناسی ارشد مهندسی صناینویسنده مسئول:  -*و  1

 دکتری مدیریت صنعتی )سیستم( -2
 ی )سیستم(دکتری مدیریت صنعت  3
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 گرش ساده ون کیال باعث از دست رفتن سهم بازار شود. برای مث تواندیبرندها م یمحل یهاگرفتن جنبه دهیناداز سوی دیگر 

سطه به وا یاندهای جه. بعلاوه، برنشودیکننده ممصرف یس العمل منفاست( باعث عک ایرانی نیا د،یکالا را بخر نیقوی مثل )ا

. در باشندیر نمم بازاقادر به جذب تما بیبا برندهای رق سهیکننده در مقامصرف دراكکشورها، اقتصاد و ا نیب یاختلاف فرهنگ

 .ه هستندته شدشناخ یندهای جهانبر یاصل بانیبه عنوان رق باشند؛یم یمحل ازهاییکه منطبق بر ن یبرندهای محل قت،یحق

ل آن ال راه حتا با مشکلات، بهتر آشنا شده و سپس به دنب کندیبه محصول مشابه کمک منسبت محصول  حیعلل ترج لیتحل

  .دیقا بخشها را ارتآن دیفروش و تولو جلب نمود  مد نظرکننده را به مصرف محصولات نظر مصرف توانیبود. با رفع مشکلات م

 نظر از ینجاقتصادس یها مدلتحلیل می شود.  یحیتوض یها مدل و یسنج اقتصاد روشهای ه ترجیحات خرید اغلب بامطالع

 محصول رشد ینیب شیپ منظور به انیمشتر دیخرترجیحات  سازیمدل این مدل ها برای. هستند ثبات یب تمیالگور وها  عامل

 به یخارج نفوذ و یشخص نفوذ ،کالا یها یژگیو ،یفرد یها یژگوی «کننده مصرف نظریه رفتار»بر اساس . شوند یم استفاده

. گذار است ریتاث ترجیح کالا میتصم در که است یشخص یژگیو کی . ترجیح کالاگذارد یم ریتاث ترجیح ندیفرا به میمستق طور

 نقش عامل نیا که دیسر جهینت نیا به ولی می توان است، متفاوت اتیادب در ترجیح و مطلوبیت برای کالا فیتعر چه اگر

 [.1] کند یم فایا ترجیح کالا برای فرد یریگ میتصم در یدیکل

 با و یریگ میتصم اضطراب کاهش قیطر از . این نفوذگذارد یم ریتاث کالا رشیپذ یریگ میتصم بری اجتماع نفوذهمچنین 

ح فرد، بر ترجی نهمسالا تجربهبه  توجه با تواند یم صورت می پذیرد. این نفوذ رندگانیپذ از اطلاعات یجستجو کردن ساده

د، موجو یاجتماع نهیزم کی در مصرف میتصم رشیپذ یبرا را بالقوه رندگانیپذ ی،اجتماع نفوذ ن،یا بر علاوه. کالا تاثیر گذارد

 اسرسر در ول رامحص انتشار یرو دهان-به-دهان یندهایفرآ و یاجتماع نفوذ اثر[ 3] همکاران و دلره [.2] کند یم آماده

 نفوذ در شتریب یاخوشه یها شبکه در افراد که داد نشان یساز هیشب. اند کرده سهیمقا مختلفاجتماعی  یها شبکه ساختار

 سرعت که شد مشخص نیهمچن. شود منجر محصول رشیپذ به کوتاه زمان کی در است ممکن کهمی گیرند  قرار یاجتماع

 عیتسر که شوند یم کننده اتخاذ نیاول یشتریب افراد ناهمگن، یها شبکه در. است عتریسر ،ترناهمگن یها شبکه در انتشار

 .را موجب می شود. انتشار ندیفرا

 

 مبانی نظری و پیشینه -2
 مختلف ترجیح مصرف کننده در مطالعات اقتصادی و مدیریتی بحث می شود که به صورت رفتار مصرف کننده در علوم

اب، ه به اکتسکننده با توجتصمیم نهایی مصرف یعنیکننده گفت رفتار مصرف وانتیجامع م فیتعر کیدر شناخته می شود. 

ار . رفتباشدیدر یک دوره زمانی م یریگمیمختلف تصم یهامصرف و خلاص شدن از کالاها، خدمات، زمان و نظرات بخش

عه شناختی، د، عوامل جاممتغیر کلی است که میتوان به قیمت، کیفیت، انگیزش فر 17مصرف کننده تحت تاثیر بیش از 

هر فرد  یارزش ها ها و زایآموخته ها، ن ،یذات یها یژگیدر و شهیرفتار مصرف کننده، راقتصادی، روانشناختی و ... اشاره کرد. 

 .[1] قرار دارد گریشمار عنصر د یمرجع و ب یجامعه، گروه ها ،یفرهنگ خانوادگ ریو تحت تاث

دار هر منحنی یک گیرند. در این نمودر نظر می 1شکل نمودار ف کننده را به صورت از بعد اقتصادی محققین ترجیحات مصر

ه تصمیم تنها ب کند که ترجیحات فردی در هر نقطه ای روی منحنی یکسان می باشد وتابع مطلوبیت برای فرد را بیان می

اس باشد. دجه ممست که بر شیب خط بومصرف کننده بستگی دارد که در کدام نقطه قرار بگیرد. بهترین نقطه هم نقطه ای ا

کننده  یحات مصرفتی ترجبه عبارت دیگر مطلوبیت فرد با بودجه فرد یکی باشد. به عبارت دیگر، اقتصاد دانان تنها از بعد قیم

 نتیجه رسیده اند که چنین نیست. این. در حالی که امروزه به را در تحلیل می کنند
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 [4ودار ترجیح مصرف کننده از دید اقتصادی ]. نم1شكل 

 

 افراد، توسط هادهیا ایو  تجارب خدمات، محصولات، یکنار گذار استفاده، انتخاب، فرایندهای کلیه مطالعه کننده بهرفتار مصرف

در یک  پردازد.می عهجام و مشتری بر فرایندها این راتیتأث و عواقب بررسی نیز و نیازها یمنظور ارضابه هاسازمان و هاگروه

از  لاص شدنکننده با توجه به اکتساب، مصرف و ختصمیم نهایی مصرفکننده یعنی توان گفت رفتار مصرفتعریف جامع می

کننده تنها رفتار مصرف .[5، 1] باشددر یک دوره زمانی می یریگمیمختلف تصم یهاکالاها، خدمات، زمان و نظرات بخش

 ه روندیب اکتساب مصرف و خلاص شدن است. کننده شامل سه فعالیت اکتساب،بلکه رفتار مصرفشود. خرید را شامل نمی

 [.5] آوردیشود که شخص طی آن یک پیشنهاد را به دست ماطلاق می

دتاً بر کننده، توجهات عمدر نگرش سنتی رفتار مصرف از نگرش سنتی است. ترعیکننده، وساین شیوه نگرش به رفتار مصرف

سی و به برر ین رفتهابلافصل و نتایج فرایند خرید کالا متمرکز بود. در نگرش جدید گامی فراتر از  یهانهیزمشیپ ر وخریدا

در  روشنده رادار و فکننده بر فرایند مصرف و سایر پیامدها و نتایجی که بیش از خریشناخت رفتار مصرف تأثیرات غیرمستقیم

 .گیردبر می

قوله مه این بکننده، دانشمندان و صاحب نظران دانش بازاریابی، از سه زاویه رفتاری مصرف برای شناخت علل تغییرات

ل مدل های رفتار به توسعه و تکمیمحققین در طی سالیان گذشته  ی.شناسجامعه -3روانشناسی،  -2اقتصاد، -1: اندپرداخته

ات هرقدر تصمیم های متفاوت با یکدیگر فرق دارد.رفتار خرید افراد هنگام خرید کالا [.7]مصرف کنندگان پرداخته اند 

ار بیشتر کنند و خریدافراد بیشتری )به طور مثال دوستان بیشتری( در فرآیند خرید مشارکت می معمولاًباشند  تردهیچیپ

 اندیشد.می

کنندگان که مصرف دهدشود. این شکل نشان میگیری خریدار در پنج مرحله تشکیل میدهد که فرآیند تصمیممی نشانشکل 

ا رین مراحل ی از اکنندگان حین انجام خریدهای روزمره برخکنند. اما مصرفدر هر بار خرید تمام این پنج مرحله را طی می

 کنند.حذف یا معکوس می

 

شناخت نیاز جستجوی

اطلاعات
ارزیابی گزینه

ها
تصمیم گیری

به خرید
رفتار بعد از

خرید

 داریخر یریگ میتصم ندیفرآ .2شكل 
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 ند.در نظر می گیر (شکل زیر) واکنش-مدل محرك در یک جمع بندی، پژوهشگران رفتار مصرف کننده را به صورت

 
 [5، 1. مدل محرک واکنش رفتار مصرف کننده ]3شكل 

عوامل ولی  در مطالعات مختلف، رفتار و ترجیحات مصرف کننده را با روش های آماری و اقتصادسنجی بررسی می کنند.

 یابیازارب نیمحقق ی،زسا یو کل یبه منظور سادگ لذا. زیادی داردپیچیدگی موثر بر رفتار و ترجیح افراد اجتماعی اقتصادی و 

 .)تبلیغات( جیترو و عیتوز ت،یفیک مت،یمشهورند: ق یابیبازار 4pکه به  رندیگیدر نظر م یدیکل ریمتغ 4عوامل را در  نیا

فزایش واکنش، مصرف کنندگان تحت تاثیر سایر محرك ها نیز می باشند که باعث ا-همچنین با توجه به مدل محرك

 پیچیدگی مساله می شود.

 

 ریابا س سهیدر مقا خودرورانیاوضاع رقابت محصولات ا یبه بررس ستمیس ییایبه روش پو یبررس کیدر  [8] یبرارپور و عراق

بخش  یریپذابتبه مدل، اوضاع رق ویسنار یاستراتژ نهیآن پرداخته است. سپس با اعمال دو گز یسازو مدل یداخل یرقبا

 انیب ویدو سنار نیکند. اسازی میشبیه یخارج یرقبا ریو با حضور سا یواقع یط رقابتیمح کیرا در  خودرورانیصنعت ا

 ایشوند  تیرو، تقودر بخش صنعت خود WTOچندجانبه  ایبه مذاکرات دو  رانیورود ا یلازم برا یرساختهایکه اگر ز دارندیم

د شرکت جهت رش یلیتکم یهااستیس تیاباشند؟ درنهخودرو چه میایران ییصنعت خودرو ینشوند، موتورها و موانع رشد برا

 نان ارائهآ یقالازم جهت ب یشنهادهایقرار گرفته و پ یرقابت کامل مورد آزمون و بررس طیدر شرا رانیا یخودروساز یها

 .اندکرده

را  ینبا برچسب کرب یکنندگان به محصولاتستم، واکنش مصرفیس یشناسییایکرد پویبا استفاده از رو [9] ژائو و ژونگ یرو

به نام  یالمللنیاس بیک مقیرا با استفاده از  یل مصرف محصولات داخلیزان تمایم[ 10] ن زادهیو حس یقیارائه کرده اند. حق
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CETSCALE ر نقاط یکرده و مقدار آن را با سا یریگاندازه یصورت کمشده به  یمعرف[ 11] 1که توسط شیمپ و شارما

سه با مصرف یاد )در مقایز ییگرایکنندگان با روحیه ملاز آن است که مصرف یحاک هیج اولیاند. نتاسه کردهیجهان مقا

ن یدهد ایتر نشان مقیدق یدارند. اما بررس یاز محصولات داخل یبهتر یابیکنندگان با روحیه ملی گرایی کم( ارز

 کنند.ینم یابیارز یتر از محصولات خارجرا مطلوب یکنندگان، محصولات داخلمصرف

کنندگان را تار مصرفخانگی ایران، الگوی رفدکنندگان لوازمیکنندگان و تولدر بررسی رفتار مصرف [12] اندری و همکاراندیو

قلایی، تاری عخانگی ایران دارای سه الگوی رفکنندگان لوازمدهد که مصرفاند. نتایج این مطالعه نشان میطراحی کرده

 احساسی و هوشمند هستند.

ی ند. این مدل، منحنکننده و نام تجاری ارائه داده امصرف یها( با عاملABMک مدل عامل بنیان )ی ،[13] و همکاران مسچراا

 د.می ده های نام تجاری و انتشار محصول را برای مطالعه انتشار نوآوری، به ترتیب در سطوح خرد و کلان، نشان

که  است دهیرس جهینت نیبه ا لانیدر بازار استان گ یخانگ یلوازم برق یابرنده یقدرتمند[ 14] یو صبور یرانیچ قیدر تحق

ر مؤلفه مل چهااستفاده شده است که شا یام و یاز روش ب قیتحق نیخانگی قدرتمندتر هستند. در الوازم یخارج یبرندها

رند ایرانی، د انواع بر موردرتر بوده و است. از چهار مؤلفه مورد بررسی در مدل بی ای وی مؤلفه تمایز انواع برند خارجی بسیار ب

ده از خانگی ضمن استفاداشته است. بر این اساس پیشنهاد شد که انواع برند ایرانی در زمینه لوازم بهتریمؤلفه دانش وضعیت 

ه، رابط یهالفهمزیت رقابتی خود در زمینه مؤلفه دانش برند، جهت هویت بخشی و مدیریت برند در گام بعدی بر اساس مؤ

 اعتبار و تمایز بتواند قدرتمندی خود را بیشتر نمایند.

 یا)کده رانیك اچرم و پوشا ،ینساج عیبر سهم بازار صنا یاثر نوآور یدر مطالعه خود به بررس[ 15]و همکاران  اصغرپور

 Uبه شکل  و یرخطیصورت غو سهم بازار به یرابطه نوآور ،یسازمان و اقتصاد صنعت اتیاند. مطابق ادب( پرداختهیچهاررقم

 زمون کردهآنظر  مد عیدر صنا تریشومپ هیمعروف شده است. آنها فرض تریشومپ هیبه فرض اتیرابطه در ادب نیمعکوس است. ا

اده شده است. مدل استف نیتخم ی( براکیلجست میانتقال ملا یونی)روش رگرس LSTR یرخطیمنظور از روش غ نیا یاند. برا

است.  رانیفش اچرم و ک ،ینساج عیو سهم بازار در صنا ینوآور نیب یرخطیاز وجود رابطه غ یحاصل از مطالعه حاک جینتا

 یر بنگاههادازار سهم ب یمنظور ارتقابه رانیچرم و کفش ا ،ینساج عینوآورانه در صنا یهاتیدولت از فعال تیو حما قیتشو

 یورزار و نوآهم باس نیبودن رابطه ب یرخطیغ ن،یوه بر امطالعه است. علا نیا یاستیس هیترین توصفعال در منابع مذکور مهم

ر را حداکث مذکور عیو توسعه وجود دارد که سهم بازار صنا قیتحق یهانهیاز هز نهیآن است که حد به انگریب عیصنا نیادر 

 کند.می

اثر به مثبت است  یمبستگکه ه ی. هنگامشود نییتع را دارند ان آنگریدگاهی به این دلیل باشد چطور ممکن است  دیخر کی

 سونگ و گرووتر. گفته می شود «یقیمعکوس ارابه موس»،ی استمنف یکه همبستگ یو هنگام مشهور است «2یقیارابه موس»

 تعادلبه  کردیو رو یتوجودمو با مفروضات ساده در مورد عرضه،  ه استساخت یاثرات نیدر حضور چنرا ریزی تقاضا برنامه [16]

قابل قبول پارامترها، تعادل  ریاز مقاد یاریبس یاما برا ثابت شده است؛مقدار -متی. وجود تعادل قرده استرسیدن را بررسی ک

 قیاز طر ،هاپارامتر یجزئ راتییتواند با تغاست که میی تشکیل شده اچرخهاز  ستمیس ریو خط س است داریناپا یمجانبطور به

 طیشرا نیحرکت کند. ا ی،تصادف 3اختلالاز  صیتشخ رقابلی، اساساً غندیوگیم «آشوب»یی ایپو آن به ی کهدرپیپ یهاشاخه

  .رساندمیحداکثر را به افراد  و مطلوبیتباوجود مفروضات کامل اطلاعات، سود شرکت 

                                                      
1 Shimp and Sharma 

2 bandwagon 
3 noise 
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نسبت به  یرانیا انیمشتر یابیارز یبررس شکاف، به لیبا استفاده از روش تحل یقیدر تحق [،17و همکاران ] درزادهیح

 است آلمان و ژاپن پرداخته یساخت کشورها یکالاها یبرا آنها دیخر حیمرتبط و ترج یابیبازار یهاوهیکالاها، ش یاهیژگیو

مرتبط و  یابیبازار یهاوهیکالاها، ش یهایژگینسبت به و یمتفاوت یابیارز یبررس مورد انیکه مشتر این تحقیق بیان می کند

 یهاشرکت د،یخر حیعوامل مؤثر بر ترج تیاولو نییو ژاپن دارند. به علاوه با تعآلمان  یساخت کشورها یکالاها دیخر حیترج

 و همکاران کرباسی ور .رندیگ بهره جیخود از نتا یابیبازار یهایکردن استراتژ نهیتوانند در جهت بهمی رانیفعال در بازار ا

تعیین آن اند و درصدد قرار داده برند را مورد پژوهشروابط بین عناصر آمیخته بازاریابی منتخب و ارزش ویژه  یتحقیق در [18]

 دهند.می اند که این اقدامات بازاریابی چگونه ارزش ویژه برند را افزایش یا کاهشبوده

 هیشب 1404ا ت 1380 یاندر دوره زم رانیبازار تلفن همراه ا ستم،یس یها ییایپو کردیبا استفاده از رو [19] موسوی و همکاران

 جینتا شده است. ر گرفتهدر نظ هیها و سرما نهیتعداد کاربران، درآمدها، هز یدیکل ریمطالعه چهار متغ نی. در ااند کرده یساز

 درصد از 10 جیبه تدر 1404شرکت همراه اول تا سال  ران،یبازار تلفن همراه در ا یبا ادامه روند کنون که دهد یمطالعه نشان م

و  دیدج یها ساختریز دجایمختلف، مانند ا یوهایسنار یروند با اجرا نیدر ا ریی، اما تغبازار خود را از دست خواهد داد سهم

ل ، تحلی[7]بافنده و دانای  هدف پژوهش خواهد بود. ریخدمات امکان پذ متیدر ق رییتغ ایتحت پوشش  ینواح شیافزا

-ازی عاملسش شبیهمنظور، از روت. بدینهای پیچیدة اجتماعی استرجیحات افراد در خرید کالای داخلی یا خارجی در نظام

از آنکه  بکه، بیششکنندگانِ دهد که ترجیح کالای داخلی مصرفاست. بررسی سناریوهای مختلف، نشان میبنیان استفاده شده

 .پذیرداز توزیع و ترویج تأثیر بپذیرد، از ویژگی و قیمت آن تأثیر می

 یهایاثرات استراتژ یسازهیشب یبرا تواندیکرده اند که م جادیا یمجاز کنندهجامعه مصرف کی [20] و همکاران دیسع بن

مدل  یرااج یه براکه اند )مکعب(  را ارائه کرد یرفتار مشتر یسازهیشب نیبازار رقابت استفاده شود. همچن نهیدر زم یابیبازار

و  یاصل میفاهم ان،یکه مدل عامل بن دهدینشان م یمدل ساز نیشده است. ا جادیا یندعاملنفوذ چ یسازهیکننده و شبمصرف

 کند. یم فیمصرف را توص یرو یجامعه شناخت-یو روان یابیبازار قاتیتحق یشناخت یهایژگیو

 

 روش شناسی -3
ا یچیده، بسیستم پ درك تحول یک منظوربهمقادیر کمّی و کیفی را  لیوتحلهیتجزشناسی سیستم یک روش است که پویایی

در مثال عنوانبهد. طور گسترده کاربرد دار. به گفته فورستر پویایی سیستم در موارد مختلفی به[21] کندیکدیگر ترکیب می

[ استفاده شده 25] ستیزطیحفاظت از مح[، 24]تأمین  رهیزنج تیریمد [،23، 22]استفاده  یگذاراستیتوسعه و بهبود س

 کنندگان محصولاتمصرف رفتار سناریوهای مختلف برای تحلیلایجاد  در ستمیس شناسیاز پویاییمطالعه،  نیدر ا. است

ر ررسی رفتاعنوان الگوهای حل مسئله در بهرچند الگوهای اقتصادسنجی نیز به .خواهد شداستفاده خانگی برقی لوازم

ی و قدرت سازهسادی، تعامل و بازخورد، نگرجامعی هایژگیو. اما این رویکرد به لحاظ [17]است  شدهاستفادهکننده مصرف

ده همچون ئل پیچیکنند، برای حل مساکمّی سازی فاکتورهای کیفی ضعیف عمل می توضیح معانی را در خود ندارند و در قبال

ک چارچوب خوب شناسی سیستم یک ابزار قوی برای تحلیل و یپویایی[. 8] ابزار مناسبی نیستند[ 1،5]کننده رفتار مصرف

ک شناسی سیستم یی ریاضی روش خاص خود را دارد. پویاییهامدلدیل مدلهای ذهنی به برای فکر کردن است و جهت تب

مدلساز و  ی یادگیری را برایهانهیزمی، سازمدلو با بازخوردهای متعدد در فرآیند  روش قدرتمند برای توسعه یادگیری است

 .[26] آوردیمفراهم  مشتری
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این  .[26] ستاه پنج مرحله معرفی شده توسط استرمن بکار گرفته شدترجیحات مصرف کننده برای مدل سازی در این مقاله 

 پنج مرحله به شرح زیر می باشند:

شود؛ اخته می، پردمشکلبروز  ییو چرا ترجیحات مصرف کنندهدر این مرحله انتخاب مرز مدل(: ) بندی مسئلهچارچوب .1

 قرار می گیرد.  برای این منظور تاریخچه مساله مورد بررسی

سئله ساختار م ین مرحلهبا توجه به اینکه هر رفتار مساله زا در نتیجه یک ساختار بوجود می اید در ا تدوین فرضیه پویا: .2

 ست. اار رفته انباشت به ک -جریان در این مقاله، نمودارهای پویا شناسائی می گردد. برای این کار به صورت فرضیه

 ند.اعریف شدهتریاضی  ین مرحله چگونگی رفتار و اثرگذاری متغیرها بر یکدیگر در قالب روابط و توابعدر ا فرموله کردن: .3

تار رفمونهای ن از آزآبعد از تعیین مدل در قالب الگوی پویایی شناسی سیستم، برای اطمینان از اعتبار عملکرد  آزمودن: .4

 استفاده شده است.و بازه زمانی  ی حدیهاحالت ،مجدد

سپس  سازی وضعیت موجود نموده وپس از آزمون مدل در بخش قبل، اقدام به شبیه طراحی و ارزیابی سیاست: .5

 پیشنهاد شده است. بررسی و ترجیحات مصرف کنندهسناریوهایی برای 

 

 مدلسازی و تحلیل داده ها -4
ر . به منظوی داردل متعدد و مختلفی بستگهمانطور که در مبانی نظری بیان گردید، ترجیح مصرف کننده و خرید آن به عوام

ی آمیخته بازاریابی، پ 4کاهش پیچیدگی حل مساله در این مقاله، این متغیر ها تقلیل یافته در نظر گرفته شده است که شامل 

حی رجیتانه تر ها آسقیمت، کیفیت و ترویج و نیز تاثیر شبکه اجتماعی افراد می باشد. این متغیحساسیت مصرف کنند گان به 

 است قداریم دهنده اننش ترجیح آستانه پارامتربرای افراد مختلف تشکیل می دهند که خرید آنها را تحت تاثیر قرار می دهد. 

. کرد خواهد خاذات ،کننده مصرف شده هر محاسبه یفرد ترجیح آستانه مقایسه با از پس را کالا کی کننده مصرف آن در که

 کل یبرا آستانه قدارم نیا. داد خواهد رخ اتخاذ باشد، بیرونی آستانه ترجیح پارامتر از شیب کننده مصرف آستانه ارزش اگر

 با مطابقت یراب کاربر توسط مقدار نیا. دهد یم جهینت را ترجیحات کالا تر نییپا نرخ بالاتر ارزش و است مشخص تیجمع

 این پژوهش تنظیم شده است. مطالعه نهیزم

 کننده، مصرف تیجمع در یناهمگن تعریف یبرا. هستند همگننا خود یشخص یها یژگیو نظر از گروه هر در کنندگان مصرف

 نفوذ و ،ترویج مت،یق ،ویژگیو جمعیت مصرف کننده دارای حساسیت به  شده است دیتول کنندگان مصرف از آماری عیتوز کی

 و یاجتماع نفوذ ترویج و ها، یژگیو به بیشتری تیحساس ،برخی از مصرف کنندگانبه عنوان مثال،  .می باشندی اجتماع

 سیستم پویایی شناسی روش از استفاده با تحقیق مسئله مدلسازی و مفهوم سازی فرآیند .4شكل 
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 نفوذ و ترویج ،ویژگی به نسبت کمتری تیحساس ،برخی دیگر که یحال در ؛دنمحصول دار قیمت به کمتری نسبت تیحساس

 .دندار متیق به نسبت بیشتری تیحساس و یاجتماع

 با تعامل یبرا اییمبن( جیترو و متیق ،یژگیو مثال، عنوان به) کالا خصوصیات به شان تیحساس نظر از گانکنند مصرف فیتعر

 رساند یم را مفهوم نیا زمانی که ترجیح محصولات با سرعت بیشتری صورت می گیرد، مثال، عنوان به. کند یم برقرار کالا ها

 ن،یبرابناند. کآن محصول برای مصرف کنندگان بهتر است و نیاز و خواسته آنان را بهتر از سایر محصولات ممکن می  که

رجیح می تمحصول را  ستمیس در اتخاذکننده نسبت و کالا خصوصیات ،یفرد خصوصیات نیب مطابقت اساس بر کننده رفمص

 .(5)شکل  دهد

 

آستانه ترجیح
نرخ آستانه

مشتریان بالقوه
پذیرندگان

کالای خارجی

پذیرندگان

کالای داخلی

نرخ پذیرش کالای

خارجی

نرخ پذیرش کالای

داخلی

کیفیتقیمت
توزیع

حساسیت به

قیمت

حساسیت به

کیفیت

نرخ دور انداختن

پذیرش با تبلیغات

دهان به دهان

جمعیت کل نسبت پذیرش
نرخ تماس

یالاک ناگدنریذپ>

خارجی>

یالاک ناگدنریذپ>

داخلی>

تاغیلبت اب شریذپ>

دهان به دهان>

تبلیغات

حساسیت به

تبلیغات

میانگین طول عمر

محصول خارجی

میانگین طول عمر

محصول داخلی

نرخ دور انداختن

داخلی
نفوذ اجتماعی

 
 . نمودار حریان انباشت5شكل 

 

 ح کالادر ترجی کالا و ندگاکنن مصرف تعامل یرگذاریتاث نحوه برایلوازم خانگی مورد یخچال فریزر  بازار از مطالعه، نیا یبرا

 الای کابیبازار ختهیآم یرهایمتغ رییتغ اثر وهایسنار توسعه با پویاشناسی سیستم که دهدی م نشان مثال نیا. شده است استفاده

 منظور به مدل یها ترپارام سپس،. است شده داده توسعه یاصل بازار از عنوان نمونه به مدل کی ابتدا،. کند یم یبانیپشترا 

 یطیمح یرامترهاپا و کننده مصرف یبرابیشت  اتیجزئ. اند شده میتنظ یابیبازار ختهیآم عوامل در راتییتغ اثرات یررسب

 یجزئ حصولاتم. استدو نوع محصول داخلی و خارجی  شامل بازار. بیان شده است [27] در یساز هیشب یبرا استفاده مورد

 .وارد شده است [27ولات با توجه به ]خصوصیات محص و است نشده گنجانده مدل در بازار

 یها مدل کل از یندگینما به ،. دو نوع کالا[27] است شده فیتعر از طریق تجزیه و تحلیل پرسشنامهها  کالا یها خصوصیات

ن کنندگابیشتر مصرف ،اطلاعات به دست آمدهبه با توجه . است شده دهیگنجان لوازم خانگی بازار ب دریرق هر توسط شده ارائه

که توسط کاربر وارد  ترجیحیکنندگان بسته به آستانه کنند. میزان خرید و ترجیح مصرفکالای خارجی را خریداری می

ولی در هر حالت کالای خارجی با اطلاعات حاصل از پرسشنامه و وارد شده به مدل، کالای برتر از نظر  .شود متفاوت استمی
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اقتصادی جامعه حاصل می شود و توسط کاربر برای -ترجیح از شرایط اجتماعی آستانه .(4شکل کنندگان است )ترجیح مصرف

  زمینه های مختلف تحقیقاتی قابل تنظیم است.

 
 1.حیدر آستانه ترج رییتغ .6شکل 

 

تعداد  گی خودزند کنندگان ممکن است در چرخه، با توجه به این که مصرفیخچال فریزردر مورد کالاهای بادوام همانند 

رد دارد. صمیم فکننده، نقش زیادی در تمعدودی خرید کنند، لذا نفوذ اجتماعی و واکنش دوستان و جامعه مرتبط با مصرف

ر تصمیم دیرگذار کند، بسته به افراد مرتبط با وی، این ارتباط تأثبا سایرین ارتباط برقرار می مصرف کنندهزمانی که 

 کننده است.مصرف

دهد که خود ح میر ترجیان مثال، فردی با طبقه اجتماعی متوسط وقتی با افراد طبقه بالا بیشتری در ارتباط است، بیشتبه عنو

د متوسط رند، افراایل دارا به خصوصیات آن طبقه نزدیک کند. در این حالت با فرض این که افراد طبقه بالا به کالای خارجی تم

ن محسوب د به آرا خواهند داشت. هرچند آستانه محیطی مانعی برای سوق همه افرا نیز سعی در استفاده از کالای خارجی

تعاملات  وتماعی نفوذ اج تاثیرسازی در نظر گرفته شده است. کننده در مدلشود. این نفوذ به صورت پیوسته در هر مصرفمی

 .را ارائه می دهد 5نموداری مانند شکل  ،سازیمدل شبیهدر آن 

                                                      
1 D-25Tr برا یداخل یکالا حیترج زانیم 25/0 یطیمح حیاست که در آستانه ترج نیا یبه معن(یخارج یFبا ا )نمودار مشخص شده  نی

 است.
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 1کننده. . تأثیر وجود یا عدم وجود نفوذ اجتماعی حاصل از شبکه اجتماعی مصرف7شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری -5

بیه ش ،مشخص است، زمانی که همانند مدلهای اقتصادسنجی و آماری مدلسازی صورت پذیرد 4همانطوری که در شکل 

 را بررسی ویا مدلپبه صورت ها اعی در مدل نباشد. این نوع مدلسازی داری است که شبکه اجتماعی و در نتیجه نفوذ اجتمونم

در میان  جتماعیانمی کند. به عبارت دیگر، مدل های اقتصادسنجی به صورت ایستا مدلسازی می شوند. ولی زمانی که شبکه 

هد. ن می درا نشا نهای مصرف کنندگاها شکل می گیرد، مدل به صورت پویا نفوذ اجتماعی و تعامل میان  مصرف کننده

ندگان صرف کنهمچنین زمانی که نفوذ اجتماعی و شبکه اجتماعی در مدل وجود دارد، کالای خارجی کالای غالب است و م

 .بیشتری آن را ترجیح می دهند

 انیم تعامل اتنه حاضر یساز هیشب اول،. ود داردجتحقیق حاضر و هایی در تیمحدود ی،فعل یساز هیشب های فرضبا توجه 

 و همچنین توسعه ترشیب یها کالا انیم در بیشتر تعاملات بیترک مدل و توسعهلذا  .کالا را بررسی می کند و کنندگان مصرف

 دهد یم اجازهن همچنی رانیمدبه  یساز هیشب نیچن .برد خواهد شیپرا  پژوهش نیا نوع مصرف کنندگان به حالات دقیق تر،

 رده اثیر گذار مطرح کتاجتماعی را به عنوان متغیر  شبکه ساختار مدل نیا ،دوم. ندداشته باش یرقابت پاسخ ی بهبهتر درك تا

و  شبکه ساختار در تغییر گذارد، یم ریتاث انتشار ییایپوبر اجتماعی  شبکه ساختار ،است شده داده نشان همانطور که .است

 مصرف هر که است شده فرض نیهمچنی دهد. را ارتقا م مدل نیا ندهیآ یها پژوهش در بررسی دقیق تر شبکه های اجتماعی

 نیهمچن و ددمتع خرید یها واحد بیترک ندهیآ قاتیتحقدر  .می خرد یساز هیشب دوره طول در محصول را کی تنها کننده

 .خواهد کرد منعکسی را واقع بازار رفتار یشتریب دقت با ،کالا هانوع  رییتغ در گانکنند مصرف لیپتانس

زیرا  فاده کرد.یا استحقیق نشان می دهد برای بررسی رفتار و ترجیح مصرف کننده بایستی از مدل های پونتایج حاصل از این ت

ندگان د مصرف کنان خریمدل های ایستا، رفتار افراد را به خوبی منعکس نمی کنند. از طرفی عامل آستانه ترجیح که بیانگر تو

 ممکن است رتی کهطالعه، نقش مهمی را در ترجیح فرد دارد. به صواست، علی رغم نیاز مصرف کننده به مصرف کالای مورد م

 کل ترجیحات را تحت تاثیر قرار دهد.

                                                      
1 D-si-With ینمودار مشخص م نیا ا یداخل یالاک حاتیترج زانیدر مدل وارد شود م یکه تعامل اجتماع یاست که در صورت یمعن نیدب 

 شود.
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ه، عدر این مطال ب است.همچنین با توجه به توسعه شبکه اجتماعی افراد، نادیده گرفتن تاثیر این شبکه بر ترجیح فردی نامناس

. ردیده استحلیل گطالعه، با توجه به متغیر های مختلف تجزیه و تتاثیر شبکه اجتماعی بر ترجیح افراد در محصول مورد م

لذا  ادی دارد.ثیر زینتایج نشان می دهد که توجه یا عدم توجه به تاثیر شبکه اجتماعی افراد در بررسی ترجیحات افراد، تا

 زایش دهد.مناسب است که محققین این تاثیر را در مطالعات خود لحاظ کنند؛ هرچند پیچیدگی مساله را اف

 

 تشكر و قدردانی
ادی و مت های لازم است از پژوهشکده توسعه و برنامه ریزی جهاد دانشگاهی استان آذربایجان شرقی به دلیل حمای

 معنوی انجام شده، در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی به عمل آید.
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Abstract 
Selling the product is always the cornerstone of each firm. Therefore, it is important to 

analyze the preferences of consumer purchases. In this paper, a dynamical model of the 

system has been developed based on theoretical foundations of behavior and consumer 

preferences. Also, in this model, the impact of the social network of individuals, which is 

an important variable in today's markets, is designed. Accordingly, social influence is 

modeled on every consumer factor. The results indicate that social influence and 

environmental conditions affect the preferences and, in some cases, change the 

preferential behavior of individuals from commodity to other commodities. 

 
Keywords: Dynamics of Systems, Dynamic System, Purchasing Preferences, Consumer 

Behavior. 
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