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چکیده
هـاي بـالاي   ینـه هزبـا توجـه بـه    جدید بـه بـازار،   یا برند معرفی محصول هاينتیجهبینی یشپ

از کـه  است موضوعیسازمان، آیندهشکست احتمالی آن روي زیاد تأثیرتوسعه محصول و 
آن توجـه  بـه حوزه بازاریابی و کسب و کار مدیرهاي و ها محققاز ي گذشته بسیاري هادهه

ورود محصول واکنش بهکه رفتار بازار را درحال تغییر درو زیاد هايعاملوجود .اندکرده
یـابی بـه   دسـت علارغم اهمیت موضـوع،  را دشوار وبینی پیش،دهندمیشکل جدیديیا برند

. استکرده روهجدي روبهاي مشکلبا مدلهاي جامع را
هـاي ویـژه ایـن    و قابلیـت عامل بنیـان  سازيمدلاستفاده از تلاش شده با،در این تحقیق

که تـوان  د وشارائه گذشته، مدلی هايتحقیقوردهاي آگیري از دستبا بهرههمچنینوروش 
بینـی  تـوان پـیش  افـزایش بـا  وبازار را دارا باشـد در حال تغییر مختلف و هايعاملپوشش 

نفـوذ و  راهبردهـاي انتخـاب  بـراي بهترگیريتصمیمبه به بازار، ورود برند جدیدهاينتیجه
.بازار، کمک نمایدتوسعه
از پـیش تعیـین   هـاي سیاسـت بر اسـاس  مختلفهايوروديودادهاجراي مدل با هاينتیجه

،آمـد دست بهآنچه در پایان تحقیق شدند. تعیینموفق هايسیاستو شده، بررسی و مقایسه
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سرنوشت ورود یک محصـول  تمرکز، می تواند، پیش بینی و انتخاب درست راهبرد دیده شد
یا برند جدید به بازار را متحول کند.

عرضــه برنــد جدیــد، عرضــه محصــول جدیــد،، ســازي عامــل بنیــانمــدل:کلیــديواژگــان
.تمرکزراهبرد ، فروشخرده

مقدمه-1
سـرایت، تقلیـد، یـادگیري اجتمـاعی و     :در برگیرنـده مفـاهیم  معنـی  انتشار از نظر 

هـاي  در حـوزه ايرشـته میان حثیبتحقیقی: انتشار سازمان یافته است و از نظر 
شناسی، جغرافیا، علوم سیاسی، اقتصـاد و بازاریـابی اسـت   شناسی، جامعه مردم

.]20، ص 1[
هايعضوشود که در آن یک نوآوري بین یمبه فرایندي گفته 1انتشار نوآوري

شـود یم ـدر طـول زمـان گسـترده    هـا آنشبکه اجتماعی و بر اساس ارتباط بـین  
. ]65، ص 2[

دارد کـه بـه   زیـادي  اهمیـت  رو ایـن از،انتشـار نـوآوري  سـازي مدلدر بازاریابی، 
جدید (گروه کالاي جدید) یا برند جدید (کالایی بینی فروش محصولابزاري براي پیش

بـه  قبـل از معرفـی   )متفـاوت و نام تجاري هااز گروه کالاي موجود اما با خصوصیت
شود.یمتبدیل، بازار

بـر  بیشـتر  ،جدیـد انتشار نوآوري یا معرفـی محصـول  هايمدلتا دو دهه گذشته 
امـا در  ؛انـد بـوده شـکل گرفتـه   ،پیشنهاد شدهم)1969(2باسوسیله بهاساس مدلی که 

هـاي روشبـه  ، اطلاعـات زیـاد  امکـان پـردازش حجـم    و بـا توسـعه  گذشـته  ي هاسال
سـازي انتشـار نـوآوري بـا     از جملـه شـبیه  ؛ شـده اسـت  توجه زمینه یدتري در این جد

بنیان.  عاملسازيمدلرویکرد 
ورود یـک  هاينتیجهبینی پیشسازي عامل بنیان براي ز روش مدلا،تحقیقاین در 

بـه بـازاري بـا سـاختار مشـابه بـازار       3تند مصـرف هاي محصولبرند جدید از گروه 

1. Innovation of diffusion
2. Bass
3. Fast Moving Consumer Goods (FMCG)
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هـاي عامـل   مـدل هـاي خصوصـیت مدل با استفاده ازاست. در ایناستفاده شده1ایران
توجه در بازارو همچنین صاحبان برندها فروشخرده، هاکنندهمصرفبنیان، به نقش 

هـاي تبـر اسـاس منفع ـ  گیـري صـمیم تـوان ت ،بازاربازیگراناز این هریکاست. شده 
هـا بـا   آنهـاي همکـاري و هاي فـردي گیريصمیماین تنتیجهوندرخود را داشخصی
.شدکل بازار مشاهده و بررسی خواهد رفتاردردر طی زمان یکدیگر،

سیسـتم یـک  بـه عنـوان   بینـی رفتـار اجـزا و کـل بـازار     اجراي این مدل امکان پیش
با امکان محاسبه سهم بازار برند جدیـد و میـزان   ودهدرا به ما میپذیرپیچیده تطابق

انتخـاب  هـاي نتیجـه مـا را از  سودآوري حاصـل از فـروش آن در طـی زمـان معـین،     
.کندمیگوناگون آگاهراهبردهاي 

پیشینه تحقیق-2
انتشار نوآوري-2-1

و مـدیرهاي  هـا محقـق اي از انتشار اسـت کـه   انتشار نوآوري یا محصول جدید زمینه
اي. انتشار نوآوري در شبکهاندکردهبسیار توجه به آن در حوزه بازاریابیبازاریابی 

هـر  وسـیله  بـه آوري اسـت کـه   نونپذیرفتن پذیرش یا بارهبازتاب تصمیم در،اجتماعی
یدر سیســتمهــا تصـمیم ایــن .]50، ص3[شـود گرفتـه مــی هــا کننـده مصــرفاز کـدام  
هـایی کـه   ، ویژگیبین  افرادتاثیر متقابل؛ که نتیجهشودپیچیده گرفته میوپذیرتطابق

اجتماعی است.تأثیرهاي همچنین و ؛کندهر فرد از نوآوري درك می
محصـول جدیـد در بـازار    هاي بسیاري براي سـاخت مـدل ریاضـی انتشـار    تلاش
سـرایت  سـازي مدلدر حـوزه مبتنی بر تحقیقاتی بـوده کـه  ها لین مدلاوه وانجام شد

ها فورت . در ادامه این تلاشه استشدانجامشناسی زیستشناسی و بومدر ،بیماري
بینی فروش محصول کشاورزي  براي پیشرا مدل انتشار سادهم) 1960(2و وودلاك

احتمال پذیرش کسانی که هنـوز محصـول   «با این ایده که م) 1963باس (توسعه دادند. 
مـدل  ، »انـد خطی از تعـداد کسـانی اسـت کـه آن را پذیرفتـه     یاند، تابعجدید را نپذیرفته

یمـدل ، م1969در سـال  خـود  و در مقالـه مشـهور   را فرمولـه کـردن  ر نوآوري انتشا

فـروش در هـر محلـه و بـا     هاي تند مصرف در ایران یـک بـازار سـنتی بـا تعـداد زیـادي خـرده       بازار محصول.1
هاي گوناگون است.اندازه

2. Fourt, L.A., and J.W. Woodlock



1398، زمستان 4، شماره 4دوره ________________________________گیري هاي نوین در تصمیمپژوهش

180

بـه عنـوان   فـروش تلویزیـون رنگـی   هـاي  و با استناد به دادهی با فرم بسته دیفرانسیل
هاي انتشـار نـوآوري در   . این مقاله پایه اصلی مدلکردارائه اي از کالاي با دوامنمونه
شد.هاي بعدسال

صورت زیر است:مدل اصلی باس به

)1(௙(௧)
ଵିி(௧)

= ݌ + ௤
ெ

[(ݐ)ܣ] 

اي کـه در  بالقوههاي مشترياین فرمول به این صورت است که بخشی از تعریف
هـاي پذیرنـده برابر با تـابعی خطـی از   ؛ اندهنوز محصول جدید را نپذیرفتهtزمان 

اولین خرید از محصول یا خدمت یا اولین باري تعریف،قبلی است. پذیرش در این 
، زمان سپري شده از شروع ورود کالا t. همچنین استشود، که از آن استفاده می

را هاپذیرندهکل بازار بالقوه یا حداکثر تعداد Mغیر منفی است. يبه بازار و عدد
بیرونـی را  هـاي عاملضریب نوآوري و پارامتري است که تأثیر pدهد. نشان می
نشـان  وتقلیـد  ضریب qقبلی ارتباطی ندارد. هاي پذیرندهدهد و به تعداد نشان می

به عبـارت  ؛در نظام اجتماعی استموجود هاي پذیرندهدهنده وابستگی پذیرش به 
؛محصـول جدیـد صـحبت کننـد    بـاره کند که هرچه افراد بیشتري دردیگر بیان می

شود مدل باس فرض میدر پذیرند.را میافراد بیشتري در نظام اجتماعی آنتعداد 
تعـداد  A(t)را انجـام مـی دهـد و بنـابراین    بـار پـذیرش   یـک فقـط  که هـر پذیرنـده   

دهد.را نشان میها پذیرندهها یا تعداد پذیرش
بنـدي  فرمـول یـه پابربیشـتر جمعـی  تهاي تجمعی است و مدلیمدل،مدل باس

دو مسـتقل  بـه دوهـاي  گـروه کـه جریـان بـین زیـر    ؛دیفرانسیل هسـتند هاي معادله
ــه ــل، جمعــی تصــورت ب ــده ک ــدمــیرا نشــان و در برگیرن ــود .]36، ص4[دهن وج

یابی به ستهاي تجمعی و نیاز به توجه به اجزا سیستم براي دهاي مدلمحدودیت
را بـرآن داشـت تـا    محققـان بینـی و تفسـیر رویـدادها،    توان بیشتر مـدل در پـیش  

عامل بنیان سازي مدل،ند. یکی از این رویکردهاکنبررسی همرویکردهاي دیگر را 
. است



انو همکارمهدي خانی____ ________________________________ ...نفوذ در بازارهايراهبردسازيمدل

181

در انتشار نوآوريعامل بنیانسازي مدلاستفاده از -2-2
دیفرانسـیل تجمعـی و   هـاي  معادلـه اي از بـه شـکل پایـه   عامـل بنیـان  سـازي  مدل

متفاوت است1پویایی شناسی سیستم،سازي تجمعی مانندشبیهدیگر رویکردهاي 

شرح دادنجاي هبدارد و پایین به بالايرویکرد،سازي. این روش مدل]18، ص5[

و مستقیم و نگـاه پدیـدار شـناختی بـه سیسـتم، بـه وضـعیت       کل سیستم به شکل 

هـا در سـطح   عامـل بین همکاريعنوان برآیند ، بهبالاهاي سیستم در سطح پویایی

اي از مجموعهبر اساسسازي عامل بنیان، یک سیستم در مدل. می کندنگاه پایین

سـازي  مـدل شـوند،  گیرنـده کـه عامـل نامیـده مـی     تصـمیم هاي مسـتقل  موجودیت

اي از گیـري بـر اسـاس مجموعـه    تصمیمموقعیت و توان داراي شود. هر عامل می

بــر اســاس هــا ممکــن اســت رفتارهــاي گونــاگونیپایــه اســت. عامــلهــايقــانون

خصوصیات خود، قوانین پایه و در واکنش به وضعیت سـایر اجـزاي سیسـتم در    

.]99، ص6[نشان دهندآن لحظه،

شـده  انجـام  عامل بنیـان  انتشار نوآوري با رویکردسازي در مدلیهایتحقیق

ها اقدام: اند ازکه عبارت؛کردبندي تقسیمتوان میبه دو گروه اصلی ها را است، آن

، نظـري هاي و یافتهها اقدامزمینه در.کاربرديهايتحقیقو نظري هاي یافتهو

را در زمینه محققانقدرت ، به حوزه انتشار نوآوريعامل بنیانسازي ورود مدل

پاسـخ بـه   و هـا بـین آن نتیجـه همکـاري   ، گیـري تصمیمهاي مدل کردن موجودیت

. در ایـن حـوزه   ه استافزایش داد، هاي بازارصد پویاییآنگاه و ر- اگرهاي سؤال

تأثیرهـاي  و هـا کنندهمصرف2ناهمگونیهاي موضوعدر رابطه با هاتحقیقبیشتر

هايتحقیقبه زمینهاز کارهاي انجام شده در این نمونهبراي است.اجتماعی بوده

و 5دلـره و ]8[م)2005( 4آلکمید و کاسـتالدي ،]7[م)2000(و همکاران3گلدنبرگ

کاربردي هايتحقیقزمینه در همچنین؛ کرداشاره توانمی] 9[م)2010(کارانهم

اشاره کرد:توان میزیر هايتحقیقبه 

1. System Dynamics (SD)
2 Heterogeneity
3. Goldenberg J
4. Alkemade F, Castaldi C
5. Delre SA
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وم)2001(برگـر توسط اولین تحقیقات انجام شده در این حوزه نمونه اي از

هـاي  کشور شیلی و بررسی سیاستدر کشاورزيهاي محصولانتشار در زمینه

در .]10[اسـت شـده انجـام  ،کشـاورزان منابع مورد نیازگوناگون بر اساس تغییر 

هاي سـوخت  ، مدل انتشار سوخت در جایگاهم)2006(و همکاران1هپنستالتحقیق 

هــا بــراي جــذب مشــتري و موقعیــت گــذاري جایگــاهقیمــتو پــذیرش بــر اســاس 

تولیـد کننـده در   وسـیله بهدر این مدل سوخت ]. 11[شده استبررسی اییجغرافی

بـراي جـذب مشـتري بیشـتر و     هـا  هـاي سـوخت قـرار گرفتـه و آن    اختیار جایگاه

بـه  سـوخت هـاي  تـرین جایگـاه  نزدیکبا توجه به قیمت بردن تابع سودشان، بالا

وجـود  میان برنـدها در این مدل فضاي رقابتی. البتهکنندمیقیمت را تعیین ، خود

و همکـاران 2کـافمن .و تنها جایگاههاي سوخت با یکـدیگر رقابـت مـی کننـد    ندارد

با تغییـر  و هاي گوناگونسیاستباکشاورزيتمحصولا، روي انتشار م)2009(

3ژانگ.]12[اندتحقیق کردههاي مالی و مشاوره اي کمک، اجتماعیهايعاملتأثیر 

ــاران  ــل، م)2011(و همک ــايعام ــر ه ــؤثر ب ــالاايم ــتفاده  ب ــرعت اس ــردن س ب

بـا تمرکـز روي خصوصـیات    خودروهاي برقی و هیبریدي در بازار آمریکـا را از

در این تحقیق سه گروه عامل تعریف شده است: . ]13[ندکردبررسی متمایز عاملها

هـا  هکننـد ؛ تولیدندخواهمیهزینه را کمترین منفعت و بیشترین که هاکنندهمصرف

کـردن  بیشـتر حکومـت کـه بـه دنبـال     در آخـر ؛سود هستندبیشترین که به دنبال 

هاي مشخصهو قیمتروي ، م)2011(و همکاران 4گونتراجتماعی است.هايتمنفع

ي نسـل  هـا انتشـار سـوخت  و سـوخت دار محیط زیست بودن ، کیفیت و دوستآن

کننـد  میها در صورتی خرید عاملدر این تحقیق .]14[انددوم در اتریش کار کرده

از آسـتانه  کـه شـده باشـد  داده منفعـت محصـول  در زمینـه یتاها اطلاعکه به آن

ترجیحـی  شـبکه شبکه پیچیـده در ایـن تحقیـق یـک     . مدل استها بیشترمنفعت آن

ایجـاد بـر اسـاس فاصـله جغرافیـایی و نـوع مشـتري       واست) گیرياندازه(بدون 

يهـا کننـده مصـرف کـه عبـارت انـد از:   همچنین بازار بـه چهـار دسـته   ؛استشده

1. Heppenstall, A
2. Kaufmann P
3. Zhang, T
4. Günther M
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محیط زیست و دارطرفيهاکنندهمصرفدر جستجوي کیفیت، ، حساس به قیمت

اثـر  روي،در ایـن مـدل  اسـت. بنـدي شـده  تقسـیم  گـرا  تجمـل يهـا کننـده مصرف

شـده  تأکیـد  هـا  تبلیـغ عنـوان هـدف   و بخش خاصی از جامعه بهها تبلیغبندي زمان

مـدل  درلایـه بـرداري قیمـت   راهبـرد  م)، 2011و همکـاران ( 1در تحقیق کـیم است.

ایـن  . دراستقراربررسیمورد کره جنوبی در رقابتی خودرودر بازاروانتشار 

وسـیله بـه گیـري فـازي بـراي انتخـاب خـودرو      تحقیق از مدل چند معیاره تصمیم

. شش خودرو در مـدل بـراي انتخـاب اسـتفاده شـده و      شده استها استفاده عامل

خصوصیت بر اساس اطلاعات 9بارهمشتري در400ها از دهی به عاملبراي وزن

مـدل انتشـار در   م)2012(فاضلی و جدبابایی.]15[استدر دسترس پرسش شده

هـاي ایـن   سیاست. ]16[اندکردهبازار رقابتی با دو شرکت صاحب برند را بررسی 

اجـراي مـدل   مـدت ها در بازينظريدو شرکت با بودجه ثابت و بر اساس اصول 

به مصرف برنـد خودشـان   هاکنندهمصرفبراي کسب سهم بازار و متقاعد کردن 

تـا  بررسی کردند؛یک مدل انتشار را م)2014(پریزیبیلا و همکاران کند.تغییر می

رو هبا شکست روبو چرا بر زمانفرایند انتشار هاوقتبعضی چرا شودمشخص 

. ]18[انددهکر، مدل انتشار سوخت را بررسی م)2015(استامر و همکاران شود. می

گـذار روي رفتـار   مختلـف تـأثیر  هـاي در این مدل به موقعیت فضایی عامل و منبع

ژیـائو و  است.شده همچنین تکرار خرید و فضاي رقابتی توجه وهاکنندهمصرف

پنهـان شـبکه روي   هـاي اثرتوجـه بـه  زمـان انتشـار و   مدل غیر همم)2016(هان 

.]19[اندفرایند انتشار نوآوري کالاهاي بادوام را توسعه داده

بینی روند فروش پیشوانجام شده براي ارائه مدلی جامع هايتحقیقدر میان 

به همچنین در دوران تجاري سازي،  تامحصول در مراحل اولیه ورود به بازار و 

و با توجـه بـه   تند مصرفهاي توان مدلی را یافت که در حوزه محصولنمیحال

همـه بـازیگران   توانسـته باشـد  ارائه شده و ، 2تهاي این گروه از محصولاویژگی

خرده فروشان و مصرف کنندگان ، اصلی بازار در این حوزه شامل تامین کنندگان

1. Kim S
کننده براي انتخاب مصرفیريگتصمیمبالاي عدم وفاداري به برند، فاصله زمانی کوتاه بین خرید ها واحتمال .2

هاي تند مصرف است.هاي محصول، از ویژگیهر خریدبرند در 
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ي هاي مستقل آنان بر اساس منافع شخصی و انگیزه هاي رقابتی را گیرتصمیمو 

شبیه سازي کند.

شدهمطالعه رد امو- 3
،)FMCGی تنـد مصـرف (  سوپرمارکتمحصولاتبراي ساخت مدل در این تحقیق، 

این گـروه محصـول بـه    است.انتخاب شدهمطالعه براي،صورت خاص نوشابهبه

:اند ازکه عبارتاستچند دلیل انتخاب شده

.محصولاتدر فرایند توزیع این ها فروشخردهنقش برجسته - 1

و امکان مطالعه فرایند تکرار خریـد در  هامحصولمصرف کوتاه این هدور- 2

.هاکوتاه مدت روي آن

بـه برنـد خـاص و امکـان مطالعـه بهتـر       هـا کنندهصرفودن زیاد موفادارنب- 3

زمینه.در این کوتاهرقابتی در مدتهايسیاست

.دسترسی به اطلاعات واقعی و امکان اعتبار سنجی مدل-4

سـرانه  ، مجلـس شـوراي اسـلامی   هـاي  مطالعهبر اساس گزارش آماري مرکز 

اگـر میـانگین تعـداد    ؛ استلیتر در سال40هاي کربنی در ایران مصرف نوشیدنی

نفر در نظر بگیریم (مرکز آمار ایـران  5/3یران اهر خانواده شهري را در نفرهاي 

گـرم  380هـر خـانوار ایرانـی در هـر روز     ، )1390،سرشماري نفوس و مسـکن –

مصـرف سـرانه   میـانگین  د. نکنمعادل یک قوطی کوچک نوشابه مصرف میتقریباً

دانـیم کـه کـل    یم ـ؛دهـیم یمشده عمومیت مطالعه زمینه یعنی ،کشور را به تهران

تـوان مـالی و   محصـول تولیـدي،   یفیـت باکچنـد تولیـد کننـده    وسـیله بـه این نیاز 

از سـهم بـازار را در اختیـار    بیشـتري  بازاریـابی مشـابه کـه بخـش     هـاي سیاست

سـازي مـدل ایـن چنـد تولیـد کننـده را یـک        سادهبراي . شودپاسخ داده می،دارند

برنـد هـاي آنـان را    وکنـیم و آن را صـاحب برنـد اصـلی     یم ـتولید کننـده فـرض   

جدیـد کـه   تولیـد کننـده   ؛ همچنین نامیمیمنام برند اصلی یکسان فرض کرده و به

بـه ترتیـب   و برنـد مربـوط را   برند خود را در مدل به تازگی وارد بازار مـی کنـد   

نامیم.  یمصاحب برند جدید و برند جدید 
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مدل- 4
هـاي  یـري گتصمیمو رفتارها، و رقابت هاهاهمکاريسازي شبیه، مدل ارائه شده

عنـوان  بـه )هـا کننـده تولیـد برنـد ( هـاي  صـاحب فروشـان و  خرده، هاکنندهمصرف

ایجاد شـده،  فرایند انتشار روي شبکه اجتماعی . هاي هوشمند و مستقل استعامل

و مرحلـه در هـر  هر عامـل هاي تصمیممی شود و برنامه شبیه ساز، نتایجانجام

اجـراي مـدل،   دورهطولصورت تجمعی در بهها روي یکدیگر را عاملرفتارتاثیر

این مدل، تـأثیر هـر تغییـر روي هـر     اجراي به عبارت دیگر با به ما نشان می دهد.

شود.میعامل و نتیجه اجتماعی آن در طول زمان بررسی 

ساختار مدل1شکل
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هاعامل-4-1

هاکنندهمصرف-الف

گانـه شـهر تهـران    22هـاي همنطق ـدر ساکنيخانوارکننده، نماینده مصرفهر عامل 

آمـار ایـران   مرکـز سرشـماري  هاينتیجهاست. تعداد خانوارهاي هر منطقه بر اساس

هـر عامـل   اسـت. رعایت شـده هاهتعیین شده و در ساخت شبکه، نسبت جمعیتی منطق

ارتبـاط  ؛ منطقـه او نیسـتند  هـم کننده که الزامـاً  مصرفهاي کننده با دیگر عاملمصرف

یــک شــهر شــکل ســاکنان از، شــبکه اجتمــاعی بزرگــی هــاارتبــاطایــن . بــر پایــه دارد

ي پیچیـده  هـا شـبکه بر اساس اصول ساخت ،موجودهاي ارتباطاین شبکه و ؛ گیردیم

کـه فراینـد انتشـار    بـه عنـوان شـبکه اجتمـاعی     و در شبیه سازيشدهایجادترجیحی 

.می شوداستفاده ؛ افتدنوآوري در آن اتفاق می

مسـتقل بـوده و بـر    ،فـروش خـرده در انتخـاب برنـد و   هاکنندهمصرفهر کدام از 

در هـا کننـده مصـرف ین تحقیق، در اکنند. همچنین گیري میمنفعت خود تصمیماساس 

اند.  حساسیت به قیمت و سلیقه خرید متفاوت فرض شده

هافروشخرده-ب

مستقلی اسـت کـه کـالا    کاروکسبصاحباننماینده ، فروش در مدلخردههر عامل 

کننـده  مصـرف د آن را بـه  کننـد و در فروشـگاه خـو   را از صاحب برند خریـداري مـی  

نخریـد نیـا  نخریـد بـاره  گیري درتصمیم، هابا توجه به مستقل بودن آن؛فروشندمی

هـر خـرده فـروش و بـر اسـاس منـافع       وسـیله بهزه،از یک برند و مقدار آن در هر با

شود.  میشخصی تصمیم گیرنده و اطلاعات در اختیار وي انجام 

قـرار دادن برنـد در   دربـاره گیـري  تصمیمبراي هافروشخردهاز جمله معیارهاي 

انـدازه فـروش و همچنـین شـبکه توزیـع آن      ، ، حاشیه سود برنـد خودقفسه فروشگاه

از نظـر بزرگـی فروشـگاه و تنـوع     هـا  فـروش خردهرو، پیشدر مدل ]. 5، ص20[است 

.  استشدهآن، به پنج دسته تقسیم موجود درکالاهاي 

تـلاش  از سـوي دیگـر  افزایش سود فروشـگاه اسـت.   ،هافروشخردههدف اصلی 

خـود  هـاي  رقیـب نسـبت  بـه  بیشـتري  هـاي  مشـتري تر، با ارائه قیمت مناسبکنندمی 

در کنار حاشیه سـود هـر واحـد محصـول،    کهجذب کنند و به این شکل میزان فروش 
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تـا جـایی کـه رقابـت در     تنهـا  در نتیجـه ؛افزایش دهنـد افزایش سود است را واملعاز 

سـهم  و همزمان تلاش مـی کننـد  افزایش می دهنددهد قیمت فروش را میبازار اجازه 

دهنـد.  حاشیه سود بیشـتر را در قفسـه افـزایش    ویا باتر پایینکالاهاي با قیمت خرید 

روزانـه و بـا   صـورت بـه فروشـان خردهوسیلهبهمسئلهیافتن راه حل بهینه براي این

.افتدمیچندان پیچیده اتفاق نهگیري تصمیمهاي الگوریتم

صاحبان برند-ج

که کـالا را تولیـد یـا    ،گذاران اصلی در مدل هستندسیاست،هاي صاحب برندعامل

همچنین هزینه تبلیغـات و توزیـع کـالا بـه     ؛ فروشندیمهافروشخردهوارد کرده و به 

، گونـاگونی ماننـد کیفیـت محصـول    هـاي  زمینـه در صـاحبان برنـد  . اسـت ها عهده آن

در نظر گرفتـه شـده،   توزیع با تغییر مقدار پارامترها یا میزان بودجهو قیمت، تبلیغات

از ایـن  دسـت آمـده   بههاينتیجهالبته ؛ شروع کننده یک تغییر در بازار باشندتوانند می

یـا مـورد انتظـار شـروع     ده اسـت ش ـبینی میپیشتغییر، همیشه آن چیزي که در ابتدا 

و هـا تموجود در مدل بـا منفع ـ هاي و به واکنش عاملبوده نخواهد بودکننده تغییر

دارد.بستگی در طی زمان رفتارهاي مستقل 

در ایـن  دارنـد؛  هـا را تغییـر آن هـا تـوان   کننـده تولیدکه زیادي از میان پارامترهاي 

وبنـدي فروش)، زمـان خردهفروشی (قیمت فروش کالا به عمدهبه تغییر قیمت ،تحقیق

کـالا و  توزیـع اي مربـوط بـه   ه ـپارامترهمچنـین اي ورسانههايانجام تبلیغمحدوده 

.  استشدهپرداختهآن اثرهاي 

فرایندهاي مدل-4-2

فرایند ایجاد شبکه-1

ي اجتمـاعی واقعـی،   هـا شـبکه ي ترجیحـی و  هـا شـبکه به دلیل بیشـترین شـباهت بـین    

ــاشــبکهاصــول ســاخت  ــراي ه ــت و شــبیهي ترجیحــی ب ــازي جمعی ــاطس ــاي ارتب ه

میلیـون  4/2و شـبکه ارتبـاطی خانوارهـاي تهـران بـا      شدهخانوارهاي تهران استفاده 

، شـبکه ارتبـاطی   هـا کننـده مصـرف پـس از سـاخت شـبکه    اسـت. آمـده  وجودبهراس 

هـر  ، در هنگـام سـاخت ایـن شـبکه    .آیـد وجود میها بهفروشخردهو هاکنندهمصرف
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صورت تصـادفی و بـر اسـاس    فروش را بهخردهاي شامل سه کننده مجموعهمصرف

هـاي  فـروش خـرده فروش، از بـین  خردهضریب جذب هر پایهاحتمالی برهاي محاسبه

تغییــر بـاره  اي درصـورت دوره بـه هــاکننـده . مصـرف نـد کانتخـاب مــی اي،منطقـه هـم 

فروشـی همـه   ارزانی کـه از  کل ـبـر اسـاس برداشـت    هـاي انتخـاب شـده   فروشخرده

مبتنـی بـر ایـن قـدرت     ؛دن ـکنگیري میتصمیمد، نخود دارايمنطقههمهاي فروشخرده

هـا کننـده مصرفو هافروشخردهارتباط بین ازپویایی شبکه کننده،انتخاب مصرف 

تشکیل می شود که دلیل اصلی شکل گیـري رقابـت بـین خـرده فروشـان و صـاحبان       

است.  برند

فرایند انتشار و پذیرش نوآوري-2

در هـا کننـده مصـرف همـه  کهاین استبرفرضابتداي فرایند انتشار نوآوري،در 

بـا شـروع فراینـد انتشـار برنـد جدیـد،       ثابت هسـتند. قیمت حال مصرف برند اصلی با 

و توزیــع آن بـــین  هــا کننــده مصــرف ي برنــد جدیــد بــراي    ارســانه هــاي  تبلیــغ 

ــروشخــرده ــههاف ــغشــود.آغــاز مــیزمــانهــمصــورت ب ــاي تبلی ي روي ارســانهه

را در هـر دوره بـا   هـا کننـده مصـرف ، )pگذارد و با احتمـال ( یمتأثیر هاکنندهمصرف

؛ بـه  شـود پذیرش محصول مـی افزایش نرخ د و باعث نکمحصول آشنا میيهاویژگی

کننده برند جدید را در فروشگاه مشاهده کنـد، احتمـال اینکـه    مصرفکه اگر معنی این

.داردآن را خریداري کند وجود 

خریـداري  ویرفتـه پذکـه در ایـن فاصـله محصـول را     ییهـا کنندهمصرفهمچنین 

ارتبـاط دارنـد،   در شـبکه اجتمـاعی   ي کـه افـراد آن بـا  بـاره ) درqبا احتمـال ( ؛ اندکرده

شوند.میاین افراد با محصول و پذیرش آنصحبت کرده و باعث آشنا شدن 

بـر اسـاس فرمـول    (t)در مرحلـه  (i)کننـده مصرفدر این مدل احتمال پذیرش هر 

:]10، ص21[محاسبه شده است) 2(

,݅)݌ (ݐ = 1− (1 − ∏(݌ ൫1 − ௝൯௝ݍ )2(

که قبلا محصـول را خریـداري   iمجموعه افراد متصل به متعلق بهjدر این فرمول 

، او را عضـو مجموعـه   در فرمـول بـالا  iنموده اند، مـی باشـد. همچنـین تنهـا پـذیرش      
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و فقـط بـه مجموعـه    قرار نمی دهـد ،روي پذیرش دیگران در فرمول موثرندافرادي که 

پذیرنـدگان واقعـی،   . بـراي قـرار گیـري در مجموعـه     کنـد آشنایان با برند اضافه مـی  

مصرف کننده باید از طریق فروشگاههاي متصل به خـود، محصـولی کـه قـبلا بـا آن      

در فرمـول  مـی تواننـد  این افـراد آشنا شده را، حداقل یکبار خرید نیز کرده باشد. تنها

ــالا  ــال ب ــا احتم ــهافــرqب ــع اد متصــل ب ــد مطل ــد جدی ــا آن خــود را از وجــود برن و ب

.کنندمیآشنا

فروشخردهکننده از مصرففرایند خرید -3

کننـده مصـرف هـر  انتخـاب شـده   هـاي  فروشـگاه فهرست که در هایی فروشخرده

صـورت  هـا بـه  مشـخص هسـتند. یکـی از آن   ،اجـراي مـدل  مرحلـه  قرار دارند در هـر  

کننـده از  مصـرف در صـورتی کـه   است؛کننده انتخاب شده مصرفوسیلهبهتصادفی 

قبل با محصول جدید آشـنا شـده و برنـد جدیـد در فروشـگاه موجـود باشـد احتمـال         

و احتمـال انتخـاب   ) 3رابطـه ( متوسـط از نظـر درآمـدي از    هـاي هانتخاب آن در منطق ـ

شود.محاسبه می) 4(برند اصلی از رابطه 

P (New Brand Selection) = (Old rp- New rp)/ (Old rp – POL)
Where Old rp >= New rp
Else P (New Brand Selection) = 0; )3(

P (Old Brand Selection) = 1- P (New Brand Selection); )4(

فروشـی برنـد اصـلی و برنـد     خـرده ترتیـب قیمـت   بـه New rpو3Old rpدر رابطه 

نسبت برند جدید است.به برند اصلی 2ضریب وفاداريPOL1جدید هستند و 

ایـن  تـر بـودن قیمـت برنـد جدیـد،      یینپادر صورت از نظر درآمدي،در مناطق بالا

شانس انتخاب دارد و در مناطق پایین از نظـر درآمـدي، هـر برنـد     درصد 10فقط برند 

باشد انتخاب خواهد شد.تري داشته یینپاقیمت 

1. Power Of  Loyalty
شود؛ اگر این نسبت از نسبت مشخصی از قیمت برند جدید به قیمت برند قدیم گفته میوفاداري بهضریب قدرت .2

کند.کننده حتماً برند جدید را انتخاب میآن کمتر یا برابر باشد، مصرف
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فروشخردهوسیلهبهگذاري قیمتفرایند -4

فروشخردهوسیلهبهگذاري فرایند قیمت2شکل 

هـاي فعـال   یفروش ـخردهدیگر فروش از قیمت هر برند در خردهدر مدل این تحقیق هر 
زیـادي  ترین قیمت منطقه به میـزان  یینپاودر صورتی که قیمت برند از ؛منطقه آگاهی دارد

کنـد در چنـد مرحلـه قیمـت     بـه میـزان اخـتلاف قیمـت، تـلاش مـی      بـا توجـه   بالاتر باشـد،  
قیمت برساند.به کمترینفروشی خود را کاهش داده و به فاصله مناسبی خرده

هاي گذشـته یـا تغییـر جهـت و     در دوره،فروشیخردهروند تغییر قیمت ادامه همچنین 
به تغییر ،پیشنهاد داده اند]6، ص11[و همکارانستالهپنی کهف آن بر اساس الگوریتمتوق

. در شودو به شکل زیر تعیین میاست هاي گذشته وابسته بوده آوري در دورهمیزان سود
تعیـین قیمـت جدیــد   «در فراینـد  هپنسـتال الگـوریتم  ،2شـکل  فراینـد نمـایش داده شـده در    

:شودانجام می» فروشیخرده
داده ادامه همروند تغییر قیمت گذشته در این مرحله ؛اگر سود در حال افزایش است- 
.شود
.داده شودقیمت افزایش ت؛اگر سود در حال کاهش اس- 
.داده شودقیمت کاهش ؛ ه استاگر افزایش قیمت تأثیر نکرد- 
.داشته شودقیمت ثابت نگه ؛ استمعین ثابت ماندهدر یک بازهد اگر سو- 
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فروشـی هـر برنـد    ین قیمـت خـرده  تـر مناسـب و انجام اي صورت دورهاین الگوریتم به
. شودمیفروش تعیین خردههر عامل وسیلهبه

کنندهمصرفوسیلهبهفروش خردهفرایند تغییر - 5
فروش را در همسـایگی بـراي   خردهتعدادي کنندهمصرفهر ، که اشاره شدگونههمان

در عین حـال  ؛ کندمیها مراجعهآنو به انتخاب کرده است کالاهادیدن یایدهاي روزانه خر
در صـورتی کـه برداشـت کلـی و     ؛خبر نیستیبها در سایر فروشگاههاقیمتاز وضعیت 

ــر بــه، کــاهش یابــدیاعتمــادش نســبت بــه فروشــگاه از اعضــاي مجموعــه بعضــی تغیی
اي هــر صـورت دوره بـه ،مـدل ایــن کنـد. در مـی اقـدام  خــود شـده ي اعتمـاد هـا فروشـگاه 

قیمت هر یک از میانگین هاي منطقه خود را با فروشگاهيقیمت برندهامیانگین کنندهمصرف
به تغییراتی در ، اعضاي مجموعه فروشگاهی خود مقایسه و در صورت وجود اختلاف زیاد

.کندمیاقداماعضاي این مجموعه 

هاکنندهاز تولیدها فروشخردهفرایند خرید - 6

هاکنندهاز تولیدها فروشخردهفرایند خرید 3شکل 
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فروش از برندي که فروش و حاشیه سود بیشتري داشته باشد، بیشتر خردهعامل 
خرید بیشتر دهد.کند و فضاي بیشتري از قفسه خود را به آن اختصاص میخرید می

موجودي کالا در فروشـگاه تـا دوره بعـدي    تمام نشدن از کالا به معناي احتمال کمتر 
دهد.قرار میاو در اختیار ،کنندهمصرفو برند را براي انتخاب است بوده خرید 

گذاري صاحبان برند قیمتفرایند -7
کـاهش و حفـظ   ، هاي افزایشینهگزگیري، یکی از تصمیمدر هر دوره کنندها تولید 

پیشـنهادي  این انتخاب بر اساس الگوریتم . کنندانتخاب توانند میفروشی را عمدهقیمت 
.شودمیهاي قبل، تعیین و وابسته به تغییر میزان سودآوري در دو دورههپنستال 

مدلآزمون - 5
تـأثیر زمـان روي   ، هـا داخلـی بـین عامـل   يهـا همکـاري ، هاي مسـتقل تعداد زیاد عامل

مسـئله  هـاي  مشخصـه از بعضـی  سازي و پویایی موجـود در شـبکه،   شبیههاينتیجه
وجـود ایـن   ، م)2011(1تحقیق رند و راسـت هاينتیجهبر اساس ؛نداهروي ما بودپیش

سازي عامل بنیان راه حل مناسـبی بـراي   کند که مدلمیتأیید در مسئله ها خصوصیت
مـدل یی اسـت کـه در ایـن   هاحلراه شمارترین نگشتهمچنین از ا؛ حل این مسئله است

.]22[برده شودکار بهتواند می
و راسـت  رنـد روش پیشـنهادي  پایـه روایی و پایایی مدل عامل بنیان این تحقیق بر

است.هشدارزیابی ، هاي عامل بنیانبراي آزمون روایی و پایایی مدل

روایی مدل- 1- 5

بـا مـدل مفهـومی    انـدازه  مدل اجرا شده تا چـه  دهنده این است کهنشانآزمون روایی 
موارد زیر در این تحقیق انجام ،است. براي اطمینان از این موضوعهماهنگ ارائه شده 

:استشده
؛سازيمستند-1
؛وجودآمدهبهتست کدهاي -2
؛هر کدامآزمون -3

1. Rand, W., & Rust, R. T
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پایایی مدل- 2- 5

تـوان بـاز   بـرده شـده   کـار  هکه چقدر مدل ب ـنشان دهنده این استآزمون پایایی مدل 
رفتار جهان بیرون را دارد.تولید

شده است:انجام زیر تحقیق هايهاین آزمون، مرحلدر
روابـط و  ، هـا عامـل انـد از: کـه عبـارت  ؛مـدل کوچـک  ارزیابی ظـاهري اجـزاي   -1

منبـع هریـک ذکـر    1انـد و در جـدول   شـده در ایـن بخـش بررسـی    که ها آنرفتارهاي 
است.شده

پارامترهاي ورودي مدلمقدارهاي دأییتمنبع 1جدول

مرجع مقدار نام نوع

خبرگان

خبرگان

کنندهمصرف

فروشخرده عامل

خبرگان صاحب برند

and Albert(2000)Barabási 8/0
جدید در فرایند وجود آمدن ارتباط بهاحتمال 

஻஺݌تولید شبکه ترجیحی 

ت
ارتباطا

and Albert(2000)Barabási 1/0
جایی ارتباط در فرایند تولید شبکه هاحتمال جاب

஻஺ݍترجیحی 
میدانیهايتحقیق-خبرگان  7,4متوسط کنندهمصرف-کنندهمصرف

میدانیهايتحقیق-خبرگان  3متوسط  فروشخرده-کنندهمصرف

-مرکز آمار ایران 

1390سرشماري سال 
جمعیت و متوسط درآمد هر منطقه

پارامترها

واقعیاطلاعات  فروشی برند اصلیقیمت عمده

اطلاعات واقعی فروشی برند اصلیقیمت خرده

Sultan et al. (1990) 365و 4/7تقسیم به 37/0 q درونی در فرایند پذیرشهايعاملتأثیر

Sultan et al. (1990) 365و 4/7تقسیم به 03/0 pبیرونی در فرایند پذیرشهايعاملریتأث

هاي میدانیتحقیق 34/0 POLضریب قدرت وفاداري

خبرگان 10 هافروشگذاري خردهدوره قیمت

خبرگان 45 گذاري صاحبان برنددوره قیمت

هاي میدانیتحقیق 15
هاي مورد اطمینان فروشدوره بررسی خرده

کنندهمصرف
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مرجع مقدار نام نوع

اطلاعات واقعی 15 فروشفروش از عمدهدوره خرید خرده

خبرگان 3
فروش از برند اصلی فاصله زمانی خرید خرده

و جدید

خبرگان
هزار 500فروشبه ازاي هر خرده

ریال
متوسط هزینه توزیع هر دو برند

اطلاعات واقعی منطقه22کل  ي برند جدیدارسانهمحدوده تبلیغات 

خبرگان 30روز ايدوره تبلیغات رسانه

اطلاعات واقعی میلیون ریال300روز به ازاي هر  ايهزینه تبلیغات رسانه

Amini et al. (2012)
هاي داده-میدانی هايتحقیق

واقعی

فرمول شماره

فرمول شماره

وسیلهبهآشنایی با (پذیرش) برند جدید 
کنندهمصرف

کنندهمصرفوسیلهبهانتخاب برند 

خبرگانرفتارها
Miremadi and Faghani (2012)

شمارهفرمول 
فرمول شماره

فروشان مورد اطمینان خردهانتخاب مجموعه 
کنندهمصرف

فروش از صاحب برندخردهخرید 

Heppenstal et al. (2006)
Heppenstal et al. (2006)

الگوریتم شماره
الگوریتم شماره

فروشخردهوسیلهبهگذاري قیمت
صاحب برند به تغییرات در بازيواکنش

.ظاهري الگوهاي کلان مدلارزیابی- 2
.هاي وروديدادهدرستی ارزیابی - 3
.هاي خروجیدادهستی ردارزیابی - 4

تواند انجام شود:هاي خروجی به سه شکل میدادهدرستی آزمون 
الگوهاهربااي خبرگان دردانش پایه- 1

در حالت بدون رقابت ،میزان فروش برند جدیدتغییرهاي الگوي ظاهري ،در این بخش
.شده استید أیآن تsخبرگان بررسی و شکل ظاهريوسیلهبهفعال (بدون اجراي بازي)

شده بینی وقتی مدل یک مدل پیش،هاي واقعیهارزیابی بر اساس دادضروري بودن - 2
هـاي نتیجـه زیـاد بـودن  هـر پـارامتر و   بـاره با توجه به وجـود یـک داده واقعـی در   ،است
است.هاي واقعی سنجیده شدهدست آمده با دادهبههاينتیجهمتوسط ، سازيشبیه

دسـت آمـده از   بـه اطلاعات واقعی فروش سه ساله برند جدیـد بـا اطلاعـات    ،از این رو
.استهدست آمدبهଶܴ=86/0وهاجراي مدل مقایسه شد
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مدلهاينتیجهفروشان با خردهاطلاعات واقعی خرید هماهنگی 1نمودار 

تـخراج ش ـ و ی بررس ـاطلاعات واقعی از پایگاه داده شرکت پخش محصول  ؛ درده اسـت اس
اـن  هافروشخردهبرند جدید به هفروش سه سالنتیجه  . دهـد یم ـدر ده منطقه شهر تهران را نش

.  هستندمتوسط و ضعیف هايهکه از نظر درآمدي منطقهستندشهر 19تا 10،هاهاین منطق
ترتیب بهفروشی پیشنهادي در ابتداي دوره توزیع فروشی و خردهعمده، شدهقیمت تمام

.استبودهبرند اصلی از 10و 5/8، 4برند جدید و از 5/8و 5/7، 4
هـاي کوچـک بـا    فروشـگاه جـز بـه شـده  گفتـه  هايههاي منطقتوزیع در همه فروشگاه

صـاحب برنـد جدیـد    نتیجـه  سود کم و سهم بازار انـدك  ؛ استترین درجه انجام شدهیینپا
است.بوده)درصد5(حدود 

سود صاحب برند نتیجهدر ه است؛در مدل اعمال شد،صورت کاملبهپارامترهاي اولیه 
داشت.هماهنگی با واقعیت اندازه زیادي تاهاقیمتفروشان و خردهجدید، روند فروش به 

R² = 0.8584

0

1000000

2000000

3000000

4000000

0 1000000 2000000 3000000 4000000

Model -Real Data

0
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2000000

3000000

4000000

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37
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ارزیابی تقابلی - 3
از آمده دستبههاينتیجهاجراي مدل جدید با هاينتیجهبین هماهنگیو ارزیابی تقابلی 

شده پیش از آن است.تأیید هاي با رویکردهاي دیگر و مدل
آشنا بـا برنـد جدیـد در حالـت حـذف      هاکنندهمصرفبه این منظور روند افزایش تعداد 

اجـراي مـدل دیفرانسـیلی    هاينتیجهبا ، از مدل مانند الگوي کلاسیک انتشارهافروشخرده
دارد کـه ایـن موضـوع    برابـري  qو pبه ترتیـب بـراي  38/0و 03/0و با پارامترهاي باس

=9883/0مدل عامل بنیان با مدل کلاسیک هماهنگی دهد. عملکرد مدل را نشان میدرستی 

ܴଶ آوردمیرا به دست.

هاينتیجهنرخ پذیرش در هر دوره بر اساس مدل پایه باس با هاينتیجههماهنگی 2نمودار 
اجراي مدل عامل بنیان
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اجراي مدل- 6
جمعیت هـر  :مدل مانندشده در اولیه نیاز ارهايمقد، پس از اطمینان از روایی و پایایی مدل

، بـراي  ها بر اساس درجـه تعداد خانوار هر منطقه و تعداد فروشگاه، متوسط درآمد، منطقه
- کننـده مصـرف کننـده و همچنـین   مصرف–کنندهمصرفشبکه اجتماعی وجود آوردن به

شود.به مدل داده می، فروشخرده
قیمـت  ، اولیههايرااز میان مقد. شوداولیه پارامترها به مدل داده میارهايمقدهمچنین 

جدید فروشی برند خردهفروشی و قیمت عمدهقیمت ، صاحب برندتمام شده محصول براي 
توانـد متفـاوت باشـد. بـا تغییـر ایـن       در هر بار اجراي مدل مـی ، بر اساس سیاست مربوط

.شودمیها مشاهده هریک از سیاستاستفاده نتیجه، ارهامقد

هاسیاست- 1- 6
هاي آزمون شده در این بخش به شرح زیر هستند:سیاست

:گذاريقیمتهاي سیاست- 1
.کنندهمصرفهايتتوجه به منفع- 
.فروشخردههايتتوجه به منفع- 
.صاحب برندهايتتوجه به منفع- 
.تعادل قیمت- 
:هاي تبلیغاتیسیاست- 2
.اي فراگیرپیوسته رسانههاي تبلیغ- 
:هاي توزیعسیاست- 3
.هاهمنطقبعضی توزیع در - 
ها.هتوزیع با توسعه تدریجی منطق- 
.)کوچکهايفروشگاهحذف(ها فروشگاهبعضی توزیع در - 
.)بزرگهايفروشگاهحذف(ها فروشگاهبعضی توزیع در - 
.فروشخردهکاهش دوره خرید - 

هااجراي سیاستهاينتیجهمقایسه و تحلیل - 2- 6
هـاي  اجـراي سیاسـت  هـاي نتیجـه صـورت خلاصـه   که بـه )2ی (جدول در این بخش جدول

پارامترهـاي ورودي هـر   ) 2(جـدول  ایـن  . درشده اسـت آورده ،دهدگوناگون را نشان می
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حاصل از آن شامل سهم بازار برنـد جدیـد در آخـرین دوره اجـراي     هاينتیجهسیاست و 
مدل، سود صاحب برند در همین دوره و سود انباشته آن در طول اجراي مـدل و همچنـین   

.شودمیسود انباشته صاحب برند اصلی مقایسه 

هاي گوناگونهاي اجراي مدل در سیاستها و خروجیمقایسه ورودي2جدول 
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نوع تبلیغ
رسانه 
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

اي رسانه
فراگیر

1-130-130-130-130-130-1365-130-130-130-130-30انجام دادندوره تبلیغ

اجراي سیاستهاينتیجه

سهم فروش برند جدید در دوره 
پایانی

5%38%35%13%28%35%13%29%24%22%57%

میزان سود/ زیان صاحب برند 
جدید در دوره پایانی

212-14-21-16174816619-

میزان کل سود/ زیان صاحب 
برند جدید

13373-226-256-3071855312835444376-

میزان سود/ زیان صاحب برند 
اصلی در دوره پایانی

2791878280217185254206221230138

در ایـن سیاسـت   . اسـت مطالعـه شـده   رد ااطلاعات واقعـی مـو  برپایه سیاست اول 
هـاي نتیجـه نسـبت پـایین از   بـه و سـود  درصـد)  5شود که سهم بازار کم (مشاهده می

است.دوره سه ساله بودهدر گذاري و معرفی برند جدید سرمایهاز دست آمده به
هـاي واقعـی و   بـا داده ،هاي مـدل ها و خروجیوروديهماهنگی پس از اطمینان از 

هاکنندهمصرففروشان و خردهشامل صاحبان برند، که،اینکه مدل  رفتار اجزا بازار
صـورت  هـا بـه  بـه تغییـر ورودي  ؛ در این صورت سازي کندشبیهتواندمیخوبی ا بهر

را اجـراي هـر سیاسـت    هاينتیجهو اقدام کرده هاي مختلف یک در قالب سیاستبهیک
.کندمیبررسی 

هـاي گونـاگون و بـا تغییـر در پارامترهـاي      درنهایت و پس از بررسی سیاست
اي محـدود،  اي در دورهگذاري تعادل قیمت، تبلیغات رسـانه مختلف، سیاست قیمت

هاي کوچـک درجـه پـنج و   خدمت به فروشگاهندادن ، ارائه هامنطقهتوزیع در همه 
هـاي برتـر   عنوان سیاسـت بهفروش با برند اصلی، سازي دوره خرید خردهیکسان

ها (حذف فروشگاهبعضی توزیع در «که همگی در سیاست ؛هر بخش انتخاب شدند
اجـراي ایـن   . شـود مـی مشـاهده  عنـوان سیاسـت برتـر    بـه )» هاي کوچکفروشگاه

ریالی صاحب میلیارد13درصدي و سود انباشته 5سیاست نشان داد سهم بازار 
میلیـارد ریـال   354درصـد و  24ترتیـب  بـه ، مطالعالـه شـده  رد ابرند جدید در مـو 

افزایش یابد.توانست می
:کردبراي ما آشکار موارد زیر را هانتیجهاین 
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هـا تـا   اجراي سیاستهاينتیجهسیاست درست و آگاهی از کار بردنبهاول اینکه 
.وجود آوردبهوکار تحول تواند در موفقیت یک کسبمیاندازه چه 

بـه  شـده کـه   شناساییمورد مطالعاتی کار رفته در هسیاست بایرادهاي دوم آنکه 
ترتیب زیر هستند:

، 5/7جاي هبایست باین قیمت میاشتباه شده است؛فروشیدر تعیین قیمت عمده-
.می شدتعیین 6

بایسـت  ایـن قیمـت مـی   اشـتباه شـده اسـت؛    فروشـی در تعیین قیمت اولیه خرده-
می شد.تعیین 8، 5/8جاي هب

.می شدشهر تهران انجام هامنطقهمنطقه، در تمامی 10جاي هبایست بتوزیع می- 

. می شدهاي درجه پنج انجام درنهایت توزیع نباید در فروشگاه-

گیري  نتیجه-7
در از محصـولات تنـد مصـرف   معرفی برنـد جدیـد  راهبرد یابی به بهترین براي دست
ایـران  ایـن نـوع محصـولات در    بـازار  هـاي  خصوصـیت در ابتدا لازم بود ،بازار ایران

شود.آورده و در مدل شده ناساییش
سـاختار مـدل بـا اطلاعـات واقعـی،      همـاهنگی  بعد و پـس از اطمینـان از   مرحله در 

بـر  ؛ انجـام شـده اسـت   گـذار،  تـأثیر تک پارامترهـاي  هاي گوناگون با تغییر تکسیاست
انـدازه  یابی بـه بهتـرین نتیجـه و ترکیـب     روند بهبود تدریجی براي دستایج،نتاساس 
کار گرفته شد.هبهترین سیاست، ببراي دستیابی بهپارامترهامناسب

بـا تغییـر   ؛ه شده استنشان داد5در جدول هاحاصل از اجراي سیاستهاينتیجه
اساسـی در  هـاي تغییرتـوان  مـی متغیرهاي مؤثر بر معرفی محصول یا برنـد جدیـد،    

عوامل زیـر مـی   ،دست آمده بههاينتیجههمچنین با توجه به وجود آورد؛ بههانتیجه
:افزایش دهندزیادياندازه احتمال موفقیت برند جدید را تا توانند
؛توجه به منافع همه بازیگران بازار-1
؛هدفمندهاي تبلیغ-2
جـاي  ههـاي پـر ارزش و کـم هزینـه بـ     بندي بازار و تمرکـز روي فـروش  بخش-3

؛هاي فروشگیري از همه فرصتبهرهاصرار بر 
؛بازاریابیراهبرد در انتخاب هابیبینی و توجه به واکنش رقپیش-4
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؛دست آمده در طول زمانبهسهم بازار بارهگرایی درواقعی-5
عنـوان عامـل اصـلی تعیـین     بـه ،آشنا بـا برنـد  يهاکنندهمصرفتوجه به تعداد -6

ــد   ــاحب برن ــر ص ــدرت ه ــان  درق ــاب و زم ــام انتخ ــازار در هنگ ــدي ب ــتهايبن سیاس
.و تبلیغاتتوزیع،گذاريقیمت

کمـی  هـاي تحقیـق زیـرا ؛هـایی وجـود داشـته اسـت    محدودیتاین تحقیق انجام در 
کـالاي  ازیـن رو ؛ ]24و23[هاي مختلف در ایران وجود دارد لارفتار مصرف کاارهبدر

انـدکی کـه بـا    هـاي تحقیـق همچنین با توجـه بـه   ؛ نوشابه براي اجراي مدل انتخاب شد
، ]26و25[اسـت  سازي عامل بنیان و تحلیل شبکه در ایران انجام شده شبیهاستفاده از 

.مورد توجه قرار گیردتواند میمتدولوژي دیدگاهاین تحقیق از 

هاشنهادیپ-8
احتمالی لازم هايو اصلاحمایش آزتواند میبیشتري هايهاین تحقیق بر اساس مطالع

دیگـر  اشـکال  متغیرهـاي بازاریـابی ماننـد    تـاثیر  تـوان همچنین می؛ دانجام شودر آن 
کیفیـت  تفـاوت در  و همچنـین  )، شبکه هـاي مجـازي و غیـره   محلیهاي تبلیغ(هاتبلیغ
که در این مدل یکسان فرض شد، را در تحقیقات آتی مورد بررسی قرار داد.برند
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