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 چكيده

طور مفهومي جالب ه جمعيت شناختي ب - در مدلسازي انتخاب محصول توسط مشتريان، در نظر گرفتن متغيرهاي اجتماعي
از سوي . نمايندمشتريان يا محصولات را متمايز ميسوال اين است كه اين متغيرها چگونه . بوده و منافع مديريتي متعددي دارد

بنابراين هدف اين تحقيق، تبيين نقش . گذارداثر مي ابع مطلوبيت محصولاتترين خصوصيت بر تعنوان مهمه ديگر قيمت ب
اي مدل لاجيت چند جمله. باشدانتخاب خودرو مي خصوصه جمعيت شناختي در خريد خانوار ب - قيمت و متغيرهاي اجتماعي

و نهايتا مدل تمايز بر اساس ترجيحات آشكار شده خريداران خودروي جديد شركت خودروسازي سايپا توسعه داده شده 
همچنين روش تحليل . همراه ضرايب عوامل موثر در تابع مطلوبيت محصولات ارايه شده استه مشتريان در برگيرنده متغيرها ب
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 .شودبخش بندي معنادار جامعه ميجر به هاي انتخاب گسسته، مندهد روش تحليل مولفه اصلي در مدلنشان ميانجام شده كه  

را مقايسه گنتايج اين رويكرد با رويكرد كلي  گرا توسعه داده شده و هاي انتخاب گسسته با رويكرد بخش بنديمدل بنابراين،
هاي تعريف شده نسبت به رويكرد كلي گرا از قابليت رويكرد بخش بندي گرا در اغلب بخشدهد گرديده است كه نشان مي

  نتايج اين تحقيق. و شاخص خوبي انطباق بهتري برخوردار است) هاپيش بيني احتمال انتخاب گزينه(ر يني بالاتپيش ب
چشم انداز جديدي را براي خودروسازان و برنامه ريزان بازاريابي در رابطه با سياستگذاري در خصوص تمايز و هدف گيري 

  .نمايداثرگذار است ايجاد مينيز هاي آميخته بازاريابي مشتريان كه بر استراتژي
  

 :كليدي واژگان
  ايلاجيت چند جمله انتخاب گسسته، بخش بندي، تحليل مولفه اصلي،
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مقدمه
 پردازدهايي كه علم بازاريابي بدان ميترين بخشيكي از مهم

ه تبيين رفتار مصرف كننده است كه در اين زمينه و ب
خصوص در حوزه رفتار مصرف كنندگان خودرو تاكنون 

هاي زيادي توسط محققان ارايه شده مدلمباحث فراوان و 
ها و در واقع مصرف كننده محور تمام استراتژي. است

 هاياز استراتژي. شودتصميماتي است كه در بازاريابي اخذ مي
ق محصول گرفته كه مستقيما بايد بر اساس نيازها و سلاي

هاي پيشبرد فروش كه ، تا استراتژيمصرف كنندگان باشد
درصدد است تا مصرف كنندگان را به سمت استفاده از 

كليدي كه امروزه در يكي از موضوعات . كالاها سوق دهد
تواند مورد توجه واقع شود، تجزيه و تحليل بازاريابي مي

عد انتخاب و عوامل موثر ر مصرف كننده يا خريدار از برفتا
هاي اقتصادي انتخاب معمولا مبتني بر باشد مدلبر آن مي

اين فرض هستند كه مطلوبيت مشتري، تابعي از 
هاي مشتري نظير خصوصيات برند يا محصول و ويژگي

  باشدجمعيت شناختي مي - هاي اجتماعيويژگي
)Yang & Allenby, 2003(ملي كه تاريخچه طولاني ، عوا

در بازاريابي در حوزه هايي نظير بخش بندي بازار، انتخاب 
هاي مكان خرده فروشي، انتخاب شيوه حمل و نقل و مدل

مسئله . )Kalyanam & Putler,1997(دارند  انتخاب برند
اصلي اين تحقيق، تجزيه و تحليل رفتار مصرف كننده در 

كالاي مهم افراد در چرخه عنوان دومين ه انتخاب خودرو ب
زندگي مدرن و مدلسازي انتخاب خودرو مبتني بر بخش 

  .باشدمي بندي
  

  پيشينه تحقيق
در خصوص مدلسازي انتخاب خودرو و لحاظ نمودن عوامل 

 & Lave(جمعيت شناختي، مطالعاتي از جمله  - اجتماعي

Train, 1979, 1-9; Manski & Sherman, 1980,349-
366; Hocherman & et al,1983,134-141; Berkovec 
& Rust,1985,275-285; Berkovec,1985,315-329; 
Mannering & Winston,1985,215-236; Mannering 
& et al,2002,154-176 ; Kitamura & et al, 2000١; 
Mohammadian & Miller, 2003, 99-106; Choo & 

                                                            
1- Kitamura, R., Golob, T. F., Yamamoto, T., & Wu, G. 
(2000). Accessibility and auto use in a motorized 
metropolis. 79th Transportation Research Board Annual 
Meeting. Washington,DC. 

 

Mokhtarian, 2004, 201-222; Vekeman & et al, 
انجام شده است كه همگي بيانگر اين هستند كه )  ,2004٢
جمعيت شناختي نظير جنسيت،  -هاي اجتماعيويژگي

 هاي انتخاب خودرونهبر گزي... سن، سطح تحصيلات و 

  .اثر گذارند
در برخي صنايع ديگر نظير بانكداري نيز، درآمد خانوار و 

گذاري در عنوان عوامل مهم و اثره سطح تحصيلات ب
 اندشناخته شده عنوان يك كانال بانكيه فاده از اينترنت باست

)Mattila and et al, 2003( . ،همچنين در تحقيق ديگري
جنسيت، سن و سطح (جمعيت شناختي  - عوامل اجتماعي

عنوان عوامل داراي ه و برخي عوامل انگيزشي، ب) تحصيلات
ش قرار هاي كاربرد اينترنت مورد آزمايارتباط با فعاليت

و اخيرا در تحقيق ديگري، محققان  )Teo, 2001( اندگرفته
كوشش نمودند تا مشخصات افراد استفاده كننده از تلفن 
همراه در هنگام رانندگي را ارزيابي نمايند كه بيانگر آن 

جمعيت شناختي در اين مطالعه  -بود كه عوامل اجتماعي
  .)Brusque & Alauzet, 2008( نيز نقش مهمي دارند

هاي انتخاببهر حال، محققان بازاريابي همواره در تلاشند 
مصرف كنندگان براي يك كالا يا خدمت خاص را درك 

همچنين از ديدگاه  .نموده، توصيف و پيش بيني نمايند
ها نياز دارند كه بدانند چه نوع مشترياني را يك شركت، آن

هدف خود قرار دهند، چگونه مشتريان خود را نگه دارند و 
فروش جنبي داشته باشند، با چه قيمتي كالاي خود را به 

هاي پيشبرد بازار عرضه نمايند و چگونه اثر بخشي فعاليت
هاي اخير در سال .فروش و تبليغات خود را ارزيابي نمايند

 خصوصه پاسخگويي به اين سوالات از اهميت بسيار بالايي ب
 در مديريت ارتباط با مشتري برخوردار شده است 

)Zhu,2007جايي كه  و در ميان كالاهاي بادوام، از آن )٣
نمايند، خودروها نقش مهمي در زندگي روزانه بشر ايفا مي

. اندل شدهبه موضوع جالبي براي تحقيقات دانشگاهي تبدي
 اساسهاي خود را بر و قضاوتها انتخاب در واقع، مشتريان،

 

                                                            
2- Vekeman, Francis, Denis Bolduc, and Jean Thomas 
Bernard. "Households’ Vehicles Choice and Use: What a 
More Disaggregated Approach Reveals?" working paper. 
Vol. 9 (2). 2004. 
3- Zhu, Liyu. Discrete brand choice models: analysis and 
applicants. Ph.D. Thesis, Georgia Institute of Technology, 
2007 
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و  دهندهاي شخصي خود انجام ميترجيحات و نيازمندي
كنندگان خودرو  سوالي كه توسط محققان بازاريابي و توليد

هاي اصلي تمايز ن است كه چگونه مولفهايجاد شده است اي
خصوص با ه هايي ببراي چنين انتخابيا اين ترجيحات را 

  .در نظر گرفتن مفهوم بخش بندي مشتريان پيدا نمايند
  

  بيان مسئله، هدف و فرضيه تحقيق
  هاي انتخاباقتصاددانان و محققان بازاريابي مدلمعمولا 

  

اي از ا نمونهگسسته را با آزمون بر روي يك جمعيت ي
بر اساس (گيرند كار ميه ب) رويكرد كلي گرا(مشتريان 

هاي مشتريان را در خصوص انتخاب انتخابتا ) 1شكل 
يك كالاي خاص درك، توصيف و پيش بيني نموده و 

جمعيت شناختي را بر توابع  - يتغييرات عوامل اجتماع
مطلوبيت، ارزيابي نمايند و سپس با بخش بندي مشتريان 

هاي ن بخشبه بررسي تفاوت يا عدم تفاوت رفتاري بي
  .پردازندمختلف بازار مي

  هاي انتخاب گسستهرويكرد كلي گرا در مدل :1شكل 
  

در اين مطالعه، يك تجزيه و تحليل مبتني بر بخش بندي 
هاي عنوان توسعه مدله ب) رويكرد بخش بندي گرا(

پيشنهاد شده كه  2اساس شكل  انتخاب گسسته سنتي بر
ا ي(با استفاده از تحليل مولفه اصلي به بخش بندي جامعه 

هاي مختلف كه رفتار متفاوتي به گروه) از جامعه اينمونه
خواهند داشت پرداخته و سپس نتايج اين رويكرد بخش 

  .بندي گرا با رويكرد سنتي كلي گرا مقايسه گرديده است
در اين رابطه لازم بذكر است كه دو انتظار اصلي از 

يكي خوبي انطباق : مدلسازي انتخاب گسسته وجود دارد
ب محصول از سوي ها يا قابليت پيش بيني انتخااين مدل

 گذارب عوامل اثرمشتري توسط تحليل گر و دوم برآورد ضراي
هاي انتخاب تا روابط بين عوامل نهبر توابع مطلوبيت گزي

  .هاي انتخاب مورد تبيين و تفسير قرار گيردمربوطه و گزينه
هاي انتخاب گسسته يعني در خصوص انتظار دوم از مدل

رسد رويكرد نظر ميه برآورد ضرايب، به لحاظ تئوريك ب
. كلي گرا بايد به رويكرد بخش بندي گرا ترجيح داده شود

هاي مهم مدلسازي انتخاب گسسته تزيرا يكي از مزي
مبتني بر تئوري مطلوبيت تصادفي، در نظر گرفتن اثرات 

گيري رويكرد باشد كه با به كارمشترك همه متغيرها مي
ك يا چند بخش بندي گرا ممكن است با توجه به حذف ي

  .متغير در فرآيند مدلسازي، اين مزيت مهم از ميان برود
بنابراين، هدف اصلي اين تحقيق، درك بهتر نقش قيمت 

هاي عنوان يكي از خصوصيات مهم كالا و ويژگيه ب
ه جمعيت شناختي خريداران در خريد خانوار ب - اجتماعي

خصوص انتخاب خودرو و بررسي اثر بخش بندي بر 
در همين  .باشدهاي انتخاب گسسته ميعملكرد مدل

دنبال پاسخگويي بدان ه راستا، سوالي كه اين تحقيق ب
است اين است كه آيا بخش بندي جامعه مشتريان و 

ها بجاي گسسته بر روي هر يك از بخش مدلسازي انتخاب
مدلسازي انتخاب گسسته بر روي كل جامعه، عملكرد 

 هايساير شاخص حسب قابليت پيش بيني ومدلسازي را بر 
بنابراين، فرضيه و . عملكرد مدلسازي بهبود خواهد بخشيد

گونه بيان نمود كه بخش جامعه  توان ايناين تحقيق را مي
اي انتخاب گسسته، عملكرد همدلخريداران قبل از اجراي 

هاي تعريف شده بهبود اساس شاخص ها را براين مدل
  .خواهد بخشيد

  
  

هاي انتخاب گسستهمدل  
اي از كل جمعيت يا نمونه

كل عنوان يكه مشتريان ب  

هاي شاخص
 عملكرد مدل

 بررسي متفاوت يا يكساني رفتارهاي
هاي مشتريانبخش   



 47  )مطالعه موردي بررسي ترجيحات خريداران سايپا(مدل انتخاب گسسته تمايز مشتري مبتني بر بخش بنديبرآورد
   

  

  
  رويكرد مدلسازي

  مدلسازي انتخاب گسسته
از يكسو وابسته به  iبراي كالاي  nمطلوبيت مشتري 

هاي خصوصيات كالا و از سوي ديگر وابسته به ويژگي
)باشد مشتري مي , , , )U U

in in n in nU Z S Z S طوريكه ه ب
, , ,U U

in n in nZ S Z S  به ترتيب خصوصيات مشاهده شده
 هاي مشاهده شده مشتري، خصوصيات مشاهدهكالا، ويژگي
 هاي مشاهده نشدهو ويژگي) از ديدگاه تحليل گر(نشده كالا 

  باشدمي) از ديدگاه تحليل گر(مشتري 
)Ben-Akiva & Lerman, 1985(. 

  كالاهاي مختلف، تفاوتتواند وابسته به خصوصيات كالا مي
  

  
صيات يا ترين خصونمايد اما معمولا قيمت يكي از مهم

باشد و ساير متغيرها نظير ابعاد متغيرها در اين زمينه مي
توانند در نظر گرفته نيز مي. . .  ظاهري، مشخصات فني و

 - توانند متغيرهاي اجتماعيهاي مشتري نيز ميويژگي. شوند
جمعيت شناختي مانند سن، جنسيت، سطح درآمد، 

در خصوص . در نظر گرفته شوند . . .تحصيلات و 
اين تحقيق، در بخش متغيرهاي  متغيرهاي مربوط به مدل

 .پرداخته شده است مدل
  

بنابراين مدل انتخاب در بخش مدل سازي انتخاب گسسته 
  باشد، ه صورت زير ميب

  

  
  )20081بولداك و همكاران، (مدل انتخاب در بخش مدل سازي انتخاب گسسته  :3شكل 

  
                                                            
1  - Bolduc & et al. 2008 

 Xجمعيت شناختي-هاي اجتماعيويژگي

 مطلوبيت ها

yانتخاب

 ε اختلال 

X1 X2 Xn …

β 

 
خصوصيات 
 محصول

Z1 

Z2 

Z

 
 
 
α 
 

هاي مدل
انتخاب 
 گسسته

1بخش   

2بخش   

  kبخش 

بخش بندي 
جامعه با استفاده 
از تحليل مولفه 

 اصلي

 عملكرد هايشاخص
 1مدل بخش 

 هاي عملكردشاخص
 2مدل بخش 

 هاي عملكردشاخص
  kمدل بخش 

هاي مدل
انتخاب 
 گسسته

كل جمعيت 
يا نمونه اي 
از مشتريان 

به عنوان 
 يك كل

هاي شاخص
 عملكرد مدل

هاي انتخاب گسستهرويكرد بخش بندي گرا در مدل:2شكل  
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 (9)
 

 (9)
 

  

ه تواند بطور كلي مطلوبيت تصادفي يك گزينه ميه ب
عنوان مجموع اجزاي مشاهده شده و مشاهده نشده يك 

 :گرفته شودمطلوبيت كلي در نظر 
  
 )1(                   ( , ) ( , )U U

in in n in nU V Z S Z S   
عنوان يكي از ه كه با در نظر گرفتن جداگانه قيمت ب

ه ، معادله مذكور بتخصوصيات مهم كالا در تابع مطلوبي
 :باشدصورت زير مي

  
( , , ) ( , )U U

in in in n in nU V Z P S Z S             (2) 

 قيمت محصول  inPطوريكه ه ب i درك شده توسط
  .باشدمي n مشتري 

 nبراي مشتري i طور خلاصه مطلوبيت كالاي ه در نتيجه ب
 :باشدصورت زير ميه ب

  

     (3)  
                                     in in inU V    

ها در تابع مطلوبيت طور كلي بردار خصوصيات و ويژگيه ب
  :صورت تابع زير در نظر گرفته توان بميرا 
  

( , )in in nX h Z S 
صورت زير ه تواند ببخش سيستماتيك تابع مطلوبيت مي

  :در نظر گرفته شود
  

( )in inV V X  
  :ضريب ناشناخته kكه با در نظر گرفتن 

  
1 2[ , ,..., ]k    

  :شودصورت زير نوشته ميه تواند بتابع مطلوبيت مي بنابراين
  

1

K

in k in i in in
k

U X P  


     

ها نهاي امكانپذير از گزيگاه با در نظر گرفتن مجموعهآن
 پذير امكان هاينهگزي تعداد ،nCعنوان ه براي هر شخص ب

nJ صورت هب شخص هر براي J و بر مبناي  باشدمي
  iتوسعه تئوري مطلوبيت تصادفي، احتمال انتخاب گزينه 

 

 :باشدصورت زير ميه ب nتوسط تصميم گير 
 

௜ܲ௡ ൌ ܲൣ ௜ܷ௡ ൒ ௝ܷ௡ ∀݆ ് ݅, ݆ ∈ ௡൧ܥ ൌ ܲሾ ௜ܸ௡ ൅ ௜௡ߝ ൒

௝ܸ௡ ൅ ݆∀ ௝௡ߝ ് ݅, ݆ ∈    ௡ሿܥ
(1) 
 و يا 

 
[ , ]in jn in jn in nP P V V j i j C         

   
هر گونه مدلي وابسته به در نظر گرفتن فرضياتي در 

  نتخابي مشترك براي عبارات خطا خصوص نوع توزيع ا
  .باشدمي

1و چنانچه  1( , , ..., )n n Jnf    عنوان تابع ه را ب
چگالي مشترك عبارات خطا انتخاب نماييم، آنگاه بدون از 

ه صورت زير مسئله، احتمال انتخاب بدست دادن عموميت 
 :)Ben-Akiva & Lerman, 1985( شودنوشته مي

  
P୧୬ ൌ ∑ Pஶ

୯ୀଵ ൣε୧୬ ൌ δ୯൧∆δ୯ሾPሺε୨୬ ൑ V୧୬ െ

V୨୬ ൅ δ୯ሻ∀j ് i, j ∈ C୬ሿ                             (2) 
 

Pሺi\C୬ሻ ൌ

׬ ׬… ׬… fሺεሻdε୎ …dεଵ
கౠା୚ౠି୚భ
கౠୀିஶ

ஶ

கౠୀିஶ

கౠା୚ౠି୚భ
கౠୀିஶ

      
را اندازه نمونه در نظر بگيريم و اگر  Nو حال چنانچه 

1inyانتخاب شود i گزينه    0و در غير اينصورتiny  ،
ه اي بل براي يك مسئله انتخاب چند جملهآنگاه تابع احتما
توان ضرايب سازي آن ميباشد كه با حداكثرصورت زير مي

  .را برآورد نمودناشناخته 

1 1

jn

N J
Y
jn

n j

L P
 

                    (12) 

 
  رويكرد بخش بندي

 1براي بخش بندي جامعه، رويكرد تحليل مولفه اصلي
براي كاهش ابعاد  ، روشيPCAتكنيك . انتخاب شده است

محدود  PCAالبته كاربرد  .باشدداده به صورت خطي مي
هاي ديگري مانند در زمينهشود و به كاهش ابعاد داده نمي

                                                            
1- Principal Component Analysis (PCA) 

 (3)

 (4)

 (5)

 (6)

 (7)

 (8)
 

 (11)
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در اين روش . گيردشناسايي الگو نيز مورد استفاده قرار مي
ها تعريف شده و محورهاي مختصات جديدي براي داده

 .شونداساس اين محورهاي مختصات جديد بيان مي ها برداده
ها اولين محور بايد در جهتي قرار گيرد كه پراكندگي داده

دومين محور . )ها ماكسيمم شودهواريانس داد( بيشتر است
اي قرار گيرد كه بايد عمود بر محور اول به گونهنيز 

به همين ترتيب محورهاي . ها بيشتر استپراكندگي داده
 اي قرارعمود بر تمامي محورهاي قبلي به گونه ،بعدي

داراي بيشترين نيز ها در آن جهت گيرند كه دادهمي
هاي دو ن مطلب براي دادهدر شكل زير اي. پراكندگي باشند

 .بعدي نشان داده شده است

  

 
  

  هاي دو بعديانتخاب محورهاي جديد براي داده :4شكل 
 

هاي موجود مورد بررسي قرار در اين روش ابتدا كل داده
سپس . شودها مشخص گيرد تا وضعيت توزيع آنمي

ها بر اساس محورهاي مختصات جديد محاسبه شده و داده
 يافتن محورهاي مختصات. شونداين مختصات جديد بيان مي

ها و سپس جديد، از طريق محاسبه ماتريس كواريانس داده
  . شودي آن انجام ميبردارهاي ويژهمقادير و يافتن 

اي مجموعه، كاهش لذا انتظار اصلي از تحليل مولفه اصلي
بعد از همبستگي  mباشد كه اين بعد مي mمتغير به  pاز 

روشي براي  PCAبنابراين . آيددست ميه متغير ب pميان 
ه ب )Jolliffe, 2002( باشد مي Xتجزيه ماتريس داده هاي 

  :صورت زير
  

1 1 2 2 ...T T T T
s s s s s sX t F t F t F E T F E      

 (13)  
   

Tاي كهگونهه ب
s sT F  اطلاعات موجود درX دهدرا نشان مي 

با  sباشد و تعداد بهينه نشان دهنده عبارت خطا مي sEو
به عبارت ديگر  .آيددست ميه ب sEكمينه كردن مقدار

 xماتريس كوواريانس بردار متغيرهاي تصادفي  sچنانچه 
مولفه اصلي عبارت خواهد  k=1,2,…,p ،k-thباشد، براي 

 :بود از T
k kF W xطوريكهه بkW  بردار ويژه ماتريس

  kمقدار ويژه k-thترين مربوط به بزرگ Sكوواريانس 

 pعنوان مجموع وزني ه بنابراين هر مولفه اصلي ب. باشدمي
صورت زير ه مولفه اصلي ب k-thكه  شودمتغير برآورد مي

  :)Jolliffe( شودنوشته مي
  

1 1 2 2

1 2

;

[ , ,..., ]

T
k k k k kp p

T
k k k kp

F W x W X W X W X

W W W W

    





      
Tطوريكه ه ب

k kF W x بايست حداكثر واريانس را مي
هاي اصلي يعني ر مولفهداشته باشد و با ساي

1 2 1, ,...,T T T
kW x W x W x بنابراين . باشد همبستهر غي
هاي اصلي ، تعداد مولفهPCAهاي روش ترين خروجيمهم
 هايك از مولفههاي مشتريان، اجزاي هر يتعداد بخش يعني

باشند و اصلي كه تركيبي از يك يا متغيرهاي اوليه مي
هاي مربوط به هر مولفه اصلي و در ها و ارزشتا وزننهاي

با استفاده از اين تحقيق، بعد از بخش بندي مشتريان 
هاي انتخاب گسسته بر هاي اصلي، مدلل مولفهروش تحلي
هاي تعريف شده برآورد شده و سپس ك از بخشروي هر ي

  .نتايج اين رويكرد با رويكرد كلي گرا مقايسه گرديده است
بنابراين، با در نظر گرفتن بخش بندي در مدل سازي 

زير در  صورته توان بمدل انتخاب را ميانتخاب گسسته، 
  :نظرگرفت

(14)
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  مدل انتخاب با در نظر گرفتن بخش بندي تصميم گيران: 5شكل 
  
 

  هاورودي: مطالعه تجربي
هاي عملكرد مدلاين تحقيق به بررسي اثر بخش بندي بر 

 هايانتخاب گسسته به منظور درك بهتر نقش قيمت و ويژگي
ه خصوص جمعيت شناختي در خريد خانوار ب - اجتماعي

فرد ترجيحات ه هاي منحصر بخودرو با استفاده از داده
آشكار شده از سوي خريداران خودروي نو شركت 

  .پردازدخودروسازي سايپا در طول چهار سال مي
  

  مدلمتغيرهاي 
متغيرهاي مورد استفاده در اين تحقيق به پنج دسته اصلي 

  تقسيم) با توجه به پايگاه داده مشتريان شركت سايپا(
هاي مشتريان شامل جنسيت، سن و شغل ويژگي: شوندمي

همراه قيمت خودروها و شهري كه خودرو در آن ثبت ه ب
آمده ) 1(مشخصات اين متغيرها در جدول . شده است

 .است
  

  ه هاي تحقيقداد
هاي اين تحقيق از پايگاه سيستم فروش شركت داده

دست آمده است ه خودروسازي سايپا در طول چهار سال ب
ها بر اساس ترجيحات آشكار شده خريداران ن دادهكه اي

 623781باشند و در مجموع خودرو نو اين شركت مي
مشاهده را در بر دارد كه تعداد مشاهدات مربوط به اين 

  :سال در جدول زير آمده استچهار 
هاي مبتني بر ترجيحات آشكار لازم بذكر است كه مدل

هاي واقعي مربوط به انتخاب حقيقي بر داده شده، مبتني
بر  هاي مبتنيباشد و در مقابل مدلمشتريان در بازار مي

هاي ترجيحات بيان شده، مبتني بر واكنش مشتريان داده
  باشدن ميهاي فرضي در يك آزمونهبه گزي

)١Timmermans and et al,1994(  
  

                                                            
1  - Timmermans, Harry, Eric Molin, and Lily van 

Noortwij. "Housing choice processes:Stated versus 
revealed modelling approaches." Neth. J. of Housing and 
the Built Environment 9, no. 3 (1994). 

  

 هامطلوبيت
U 

yانتخاب

 ε اختلال 

  Xجمعيت شناختي-هاي اجتماعيويژگي

X1 X2 Xn …

S1 S2 Sk 
. . . 

 
خصوصيات 
 محصول

 

Z1 

Z2 

Zm 

 

α 

بخش هاي 
 مشتريان

β 

 

 ١مدل 

 

 kمدل
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  متغيرهاي مدل: 1جدول 

 ارزش نوع متغير تعريف نام متغير

 قيمت
اي كه مشتري قيمت به معناي هزينه  

 جهت تملك محصول به عرضه كننده
نمايدپرداخت مي   

 ارزش واقعي به ميليون تومان پيوسته

 سن
تا  20بين ( 2030، سن )20زير ( 20سن
  50، سن 4050، سن 3040، سن )30

)50بالاي (  
 متغير ساختگي

باشد و در 20اگر سن مشتري،  1ارزش : 20براي سن  
. غير اينصورت   

 و به طور مشابه براي ساير متغيرها

شركتي/مرد، زن، سازماني جنسيت  متغير ساختگي 
اگر جنسيت مشتري، مرد باشد و در  1ارزش : براي مرد  

. غير اينصورت  
 و به طور مشابه براي ساير متغيرها

 متغير ساختگي شغل آزاد، خانه دار، كارمند و ساير شغل
اگر شغل مشتري، آزاد باشد و در 1ارزش : براي شغل آزاد  

. غير اينصورت   
 و به طور مشابه براي ساير متغيرها

 متغير ساختگي كلان شهر، ساير شهرها شهر
اگر شهر مشتري، كلان شهر باشد و 1ارزش : براي كلان شهر  

.در غير اينصورت    
 و به طور مشابه براي ساير متغيرها

 
  

  ها در طول زمانجدول مشاهدات داده: 2جدول 

  كل مشاهدات  1386  1385  1384  1383  سال

  623781  470287  68772  52444  32278  تعداد مشاهدات

  

  

مجموعه انتخاب مورد نظر در اين تحقيق، تمامي 
محصولات متعلق به شركت خودروسازي سايپا يعني انواع 

باشد با اين خودروهاي پرايد، ريو، كاروان و زانتيا مي
توضيح كه شركت سايپا با اين محصولات، رهبر بازار 

  .باشدسهم بازار ميخودروي ايران از بعد 
  لازم به توضيح است كه پايگاه فروش شركت سايپا در

  

ارتباط با هر يك از خريداران، تنها همين اطلاعات را 
كند و اطلاعات بيشتري از خريداران دريافت دريافت مي

تر ساليانه اطلاعات هاي كوچكشود البته در نمونهنمي
  .شوداخذ مي. . .  بيشتري در برگيرنده درآمد، تحصيلات و

صورت ه توان ب، مدل انتخاب در اين تحقيق را ميبنابراين
  :زير در نظر گرفت
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  همراه متغيرهاي در نظر گرفته شدهه مدل انتخاب ب :6شكل 
  
  

  نتايج مطالعه تجربي
  نتايج مدلسازي انتخاب گسسته

هاي در اين تحقيق، مدل انتخاب گسسته و از نوع مدل
هاي گزينهكه  با توجه به اين(اي لاجيت چند جمله

و تئوري ) باشندجموعه انتخاب مستقل از يكديگر ميم
هاي كار گرفته شده كه از جمله مدله مطلوبيت تصادفي ب

  باشدمشهور مربوط به مدلسازي رفتار افراد مي
)Ben-Akiva & Lerman(  كه در ادامه اجزاي مدل

  :اندن شدهانتخاب گسسته تبيي
نظر گرفته شده، مجموعه انتخاب در : مجموعه انتخاب
بر اساس كدهاي در (باشد كه اين شركت محصولاتي مي
  :صورت زيره نمايد ببه بازار عرضه مي) نظر گرفته شده

  
 

Pr

1,...,

4; ( )

1; 994944;

2; 995088;

3; 995096;

4; 995100;

n

Saipa ide

SaipaCaravan

CitroenXantia

KiaRio

C i

i i SaipaCustomerChoice SCC

i SCC

i SCC

i SCC

i SCC



 
 

 

 

 

   

     
  

هاي موجود در نهبراي هر يك از گزي: تابع مطلوبيت
مجموعه انتخاب، تابع مطلوبيت مورد نظر تعريف شده كه 
شامل تمامي متغيرهايي است كه به نوعي بر مطلوبيت 
گزينه مورد نظر اثر گذارند كه اين تابع نشان دهنده رابطه 

هاي انتخاب و متغيرهاي اثر گذار بر مطلوبيت ن مجموعهبي
ها باشد و سپس معادله مطلوبيت و بردار ويژگيها ميآن

 :صورت زيره مشخص گرديده است ب
  

( )

(Pr , , , , , )
ii SCCSCC f X

f ice Gender Age Occupation City 

 
 

       

i iSCC SCC i iU V p      

      

,
i iSCC k SCC k

i k

V X    

   

هاي مطلوبيت تصادفي و بر اساس مدل: احتمال انتخاب
اي بر جيت چند جملهمدل لا(اي ت چند جملهفرضيه لاجي

اساس يك فرضيه اصلي شكل گرفته است كه توزيع 
  هعبارات خطا در معادله مطلوبيت، توزيع گامبل باشد كه ب

  

 Xجمعيت شناختي-هاي اجتماعيويژگي

 مطلوبيت ها 

yانتخاب

 ε اختلال 

 سن جنس شهر

 

خصوصيات 
 محصول

 قيمت

 
 
 
α 
 

شغل

β 

(15)

(16)

(17)

(18)
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(19)

، )شوداي در نظر گرفته ميعنوان فرضيه لاجيت چند جمله
ها را با استفاده از نهتوان احتمال انتخاب هر يك از گزيمي

  :دست آورده فرمول زير ب
 

,

,

k SCC k ii
SCC i i ki

SCC jj k SCC k jj
j k

X P
V P

in V P X P

j
j

e e
P

e e

 


  




 


   

    
هايي اغلب استفاده رويه تخمين چنين مدل: رويه تخمين

از روش حداكثر درستنمايي براي تخمين ضرايب ناشناخته 
  :شودصورت زير نشان داده ميه باشد كه بمدل مي

*

1 1

ln

1;0

N J

jn jn
n j

jn

L SCC P

SCC

 





      

  
هاي انتخاب گسسته، تمامي متغيرهاي در اجراي مدل

گذار بر تابع بالقوه اثر عنوان متغيرهايه توصيفي ب
  .شونددر مدل وارد ميمطلوبيت 

عنوان گزينه پايه ه در اين تحقيق تجربي، خودروي پرايد ب
 ها،نهدر مدلسازي در نظر گرفته شده و مطلوبيت ساير گزي

  .نسبت به اين گزينه برآورد شده است
مدل نهايي انتخاب گسسته در برگيرنده متغيرهاي مهم و 

هاي انتخاب هاي مجموعهدر توابع مطلوبيت گزينهمعنا دار 
  :باشدداراي مشخصات زير مي

  
  مشخصات نهايي مدل انتخاب گسسته: 3جدول 

 

 
 

 

 لاجيت چند جمله اي  مدل

20   تعداد پارامترهاي تخمين زده شده

623781   تعداد مشاهدات

623781   تعداد افراد نمونه

083/864744-    لگاريتم نسبت احتمال خنثي

151/166494-    لگاريتم نسبت احتمال محدود شده

470/13355424 -   لگاريتم نسبت احتمال اوليه

208/161378 -   لگاريتم نسبت احتمال نهايي

749/1406731   تست نسبت احتمال

813/0   اسكواير -رو

813/0   اسكواير انطباق يافته -رو

e+01930/8+   نرم گراديان نهايي

 باشدهمگرا مي   وضعيت مدلارزيابي 

14   تعداد تكرار تا رسيدن به مدل نهايي

20:18   زمان اجراي مدل تا رسيدن به نتيجه

(20)
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در مدل نهايي تمامي متغيرهاي موجود در توابع مطلوبيت 
همچنين . باشندطور آماري معنادار و تفسير پذير ميه ب

 باشدلحاظ آماري، مناسب ميمعيارهاي خوبي انطباق مدل از 
 )تست نسبت راستنمايي(به طوريكه ارزش كاي اسكواير مدل 

طور معنادار نسبت به مدل ه دهد كه مدل نهايي بنشان مي

) مدلي كه تمام ضرايب، صفر در نظر گرفته شوند(اوليه 
  .Alpha<< 0.005باشد در شرايطي كه متفاوت مي

 )Choo & Mokhtarian (  
ها نهدل نهايي در برگيرنده توابع مطلوبيت گزيدر نتيجه، م

  :باشدبه همراه برآورد ضرايب عوامل موثر، به صورت زير مي
 

  هاي مجموعه انتخابمشخصات توابع مطلوبيت گزينه: 4جدول 
995088 C one 0.879 * one - 0.563 * Cprice + 0.455 * Man + 1.14 * Org 

994944 P one 0.00 * one + 0.106 * Pprice + 0.288 * Employee 

995100 R one 
0.884 * one - 0.320 * Rprice - 0.297 * Age20 - 0.108 * Age2030 + 0.794  * Developed 

+ 0.734 * Woman - 0.282 * Housekeeper 

995096 X one 
0.950 * one - 0.194 * Xprice - 0.0820 * Age3040 + 0.511 * Age4050 + 0.399 * Age50 

+ 0.794 * Developed + 0.455 * Man + 0.579 * Other + 0.264 * Private Job 

  

دهد برخي متغيرهاي گونه كه مدل نهايي نشان مي همان
جمعيت شناختي در برخي توابع مطلوبيت  - اجتماعي

ها نههمچنين اگر چه ثابت گزي. معنادار دارندها اثر نهگزي
به نسبت گزينه مبنا يا پايه، معنادار نيستند اما علامت 

دهد كه ميانگين اثر همه متغيرهاي ها نشان ميمثبت آن
اندازه گيري نشده، حاكي از افزايش احتمال انتخاب ساير 

  .باشدها نسبت به گزينه مبنا مينهگزي
  

  نتايج بخش بندي
ين تحقيق براي كاهش ابعاد متغيرهاي مسئله و در ا

رسيدن به بخش هاي بازار مجزا از يكديگر از روش تحليل 
بنابراين هر مولفه اصلي . مولفه اصلي استفاده شده است

صورت مجموع ه توان ببازار را مينشان دهنده يك بخش 
  :وزني يك يا چند متغير اوليه در نظر گرفت

is si SCC
i

S W X      

  :بر اساس اين روش، خروجي حاصله عبارت است از
  

  تعيين بخش هاي بازار با استفاده از روش تحليل مولفه اصلي :5جدول 

  

.453 .672 .127 .402 .162 .002 .113

.025 -.095 -.585 .115 -.067 -.793 .020

-.141 -.208 .701 .276 -.544 .092 -.250

-.084 -.077 -.041 -.219 .844 .305 -.360

.027 .138 -.257 -.443 -.268 .448 .667

-.885 .274 .049 -.090 .009 -.105 -.060

.732 -.574 -.071 .066 -.012 .060 -.047

.456 .683 .143 .376 .161 -.018 .118

-.487 -.011 -.460 .616 -.064 .342 -.029

.468 -.461 -.128 .153 -.009 .163 -.015

-.127 -.300 .590 -.071 .394 -.357 .504

.376 .481 -.001 -.615 -.275 -.101 -.402

Age20

Age2030

Age3040

Age4050

Age50

Man

Woman

Org

Azad

Housekeeper

Employee

Other

1 2 3 4 5 6 7

Component

Extraction Method: Principal Component Analysis.

7 components extracted.a. 

(21)
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  .باشدبازار ميو شكل زير نيز به عنوان يك نقشه ادراكي، نشان دهنده ارتباط بين متغيرهاي موجود در يك بخش 
  

  

  نقشه ادراكي رابطه بين متغيرهاي همبسته يا متعلق به يك بخش بازار :7شكل 
  

  :باشدها مينهاي اصلي شناسايي شده و اجزاي آر نشان دهنده مولفهو نهايتا جدول زي
  

  هاي بازار منتج از تحليل مولفه اصليبخش جمع بندي :6جدول 
  بخش بازار مرتبط  هم داراي ارتباطمتغيرهاي با   شماره بخش بازار

  خانم هاي خانه دار  خانه دارها -هاخانم  1

  )احتمالا ليزينگ(و خريد از طريق شركتي ) نامعين(نوجوانان با شغل ساير  /جوانان  شغل ساير -سازماني /شركتي - 20سن زير  2

  كارمندان جوان  كارمند- 40تا  30سن بين   3

  )احتمالا ليزينگ(نوجوان آزاد و خريد از طريق شركتي  /شاغلين جوان  شغل آزاد -سازماني /شركتي - 20سن زير   4

  ميانسالكارمندان   كارمند- 50تا  40سن بين   5

  شاغلين آزاد مسن  شغل آزاد - 50سن بالاي   6

  كارمندان مسن  كارمند - 50سن بالاي   7

  

بخش بازار بر اساس  7باشد، گونه كه مشخص مي همان
 آن گاه در اين تحقيق،. متغيرهاي اوليه شناسايي شده است

هاي انتخاب بخش بازار، مدل 7براي هر يك از اين 
ها مورد تجزيه و گسسته مجزا برآورد شده و نتايج مدل

  .تحليل قرار گرفته است

  تجزيه و تحليل بخش بندي مشتريان
تحقيق اين است كه آيا يكي از مسايل مورد بررسي اين 

بخش بندي صورت پذيرفته توسط روش تحليل مولفه 
باشد هاي واقعا متفاوت بازار مي، نشان دهنده بخشاصلي

  هاير بخشهاي بازار با سايك از بخشيعني رفتار هر ي
  

Component 1
1.00.50.0- 0.5

Component 31.0
0.5

0.0
- 0.5

Azad

Housekeeper

Woman

C
om

po
ne

nt
 2

1.0

0.5

0.0

- 0.5

Age20

Org

Age2030

Age4050

Age3040

Employee Age50

Man

Other

- 1.0

- 1.0

- 1.0
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  .باشدبازار متفاوت مي
و  1براي اين منظور دو بخش از مشتريان را در قالب گروه 

  :ايمر در نظر گرفتهزي صورته ب 2گروه 
  

   1مشتريان برابر با  2همه مشاهداتي كه بخش : 1گروه 
  .باشند به اين گروه تعلق دارندمي
  

  1مشتريان برابر با  5همه مشاهداتي كه بخش : 2گروه 
  .باشند به اين گروه تعلق دارندمي
  

هاي ا بخشها يبراي ارزيابي اين فرضيه كه آيا بين گروه
ه شده، تفاوت معناداري وجود دارد يا خير ببازار تعريف 
  :صورت زير

H0:  Group1 =  Group2 
  

 و خروجي نرم افزار، 12008بر اساس رويه ارايه شده در برلر 
  .خلاصه شده است )7(جدول صورت ه ب

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Bierlaire, M. "Discrete Choice Analysis: Predicting 

Demand and Market Shares." Case Studies Workbook, 
EPFL, 2008. 

  طوريكهه ب
U Rdf K K  

2( ))R ULR L L   =  
 −2 (-89312.158-(-58441.371)) = 61741.574 

  
2كه  و با توجه به اين

0.95,1 3.84 گاه بر اساس  ، آن
2كه  اين

0.95,1LR توانيم فرضيه صفر را با گاه مي ، آن
كه دليلي بر پذيرش  اين رد نماييم يا% 95سطح اطمينان 

صورت مشاهداتي و جهت مويد اين ه همچنين ب. آن نداريم
توان نتيجه برآورد ضرايب توسط هر دو مدل مدعا مي

 )8(هاي بازار تعريف شده را در شكل بر بخش مبتني
مشاهده نمود كه حاكي از تفاوت برآورد اين دو مدل در 

  .باشدخصوص ضرايب مدل مي
ه هاي بازار بر بخشليلي بر روي سايچنين تجزيه و تح

دهد در دو انجام شده است كه نشان ميه ب صورت دو
هاي بازار با ن روش توانسته است بخشتمامي حالات، اي

  .رفتارهاي متفاوت توليد نمايد
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  آزمون بخش بندي: 7جدول 

  مدل  )K(تعداد ضرايب  )L(لگاريتم درستنمايي  تست بخش بندي

 U  20 -371/58441  ميانسالكارمندان 

 R  19 -158/89312  )احتمالا ليزينگ(و خريد از طريق شركتي ) نامعين(نوجوانان با شغل ساير / جوانان

  

  
  برآورد ضرايب مدل انتخاب گسسته توسط دو گروه از بخش هاي بازار :8شكل 
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  مقايسه نتايج دو رويكرد
كار گرفته شده در اين ه در اين بخش، نتايج دو رويكرد ب

مبتني بر كليت جمعيت يا (تحقيق، يعني رويكرد كلي گرا 

مبتني بر (و رويكرد بخش بندي گرا ) نمونه مورد بررسي
در جدول زير ) بخش بندي جمعيت يا نمونه مشتريان

  :خلاصه شده است
  

  مقايسه نتايج دو رويكرد كلي گرا و بخش بندي گرا :8جدول 

  معيار خوبي انطباق  احتمال انتخاب شبيه سازي شده  بخش بازار  شماره مدل  رويكرد

 896/88 813/0%  مدل كلي گرا  1  كلي گرا

بخش بندي 
  گرا

 002/87 787/0%  خانه دارها -هاخانم  1

شغل-سازماني/شركتي-20سن زير  2
 836/86 784/0%  ساير

 794/90 842/0%  كارمند - 40تا  30سن بين   3

شغل-سازماني/شركتي-20سن زير  4
 083/89 815/0%  آزاد

 721/89 828/0%  كارمند- 50تا  40سن بين   5

 838/88 811/0%  شغل آزاد - 50سن بالاي   6

 379/90 835/0%  كارمند - 50سن بالاي   7

  

  
بخش  4دهد در گونه كه نتيجه مقايسه نشان مي همان

 بخش بازار، نتايج رويكرد بخش بندي 7بازار تعريف شده از 
گرا نسبت به رويكرد كلي گرا، از بعد قابليت پيش بيني 

ها نسبت به نهيعني پيش بيني احتمال انتخاب گزي(
و همچنين از بعد خوبي انطباق كه البته ) وضعيت واقعي

  .باشدباشند، بهتر ميعد با يكديگر در ارتباط نيز مياين دو ب
  

  تفسير نتايج تحقيق
تواند مبتني بر هر دو ضرايب عوامل در توابع مطلوبيت مي

ترين مزيت كه مهم رويكرد تفسير شوند اما با توجه به آن
هاي مطلوبيت تصادفي، در نظر گرفتن اثر مشترك مدل

حذف يك يا چند متغير باشد و همه متغيرها بر يكديگر مي
ترين مزيت اين تواند مهمدر رويكرد بخش بندي گرا مي

ها را از بين ببرد، براي برآورد نهايي ضرايب تابع مدل
نظر مي رسد رويكرد كلي گرا ه مطلوبيت و تفسير نتايج ، ب

بنابراين در . نسبت به رويكرد بخش بندي گرا ترجيح دارد
هاي نهبه تفكيك گزي ادامه، متغيرهاي كليدي معنادار

هاي خودرو نهخودرو و همچنين مشخصات هر يك از گزي
لازم بذكر است تمامي اين نتايج مبتني بر . ارايه شده است

ترين خروجي كاربردي اين تحقيق عنوان مهمه ب 4جدول 
  .باشدمي

در رابطه با ضريب قيمت يا هزينه تملك، همه ضرايب بجز 
رود منفي ر كه انتظار ميطو ضريب خودروي پرايد، همان

ضريب قيمت براي خودرو پرايد، مثبت برآورد . باشدمي
شده است و اين به معناي افزايش مطلوبيت اين خودرو با 

باشد باشد كه نتيجه مورد انتظاري نميافزايش قيمت مي
زيرا انتظار اين است كه ضريب قيمت يا هزينه، در توابع 

ته در بسياري از تحقيقات، الب .مطلوبيت همواره منفي باشد
صورت لگاريتمي در تابع مطلوبيت در ه قيمت يا هزينه ب
شود كه با در نظر گرفتن اين امر، نتيجه نظر گرفته مي
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دهد اگر چه ضريب قيمت اين خودرو حاصله نشان مي
همچنان مثبت است اما بسيار نزديك به صفر بوده و به 

بهرحال در . تطور آماري معنادار نيسه عبارتي ديگر ب
برخي ديگر تحقيقات نيز چنين شواهدي وجود دارد كه 

ها، قيمت ضريب مثبت نهبراي برخي محصولات يا گزي
گونه هم تفسير نمود كه قيمت،  البته شايد بتوان اين .دارد

گذار بر انتخاب اين گزينه اثر ترين ويژگيعنوان مهمه ب
  .باشدتوسط مشتريان مي

جنسيتي، جنسيت مرد بر هاي در خصوص ويژگي
مطلوبيت زانتيا و كاروان اثر مثبت دارد كه نشان دهنده آن 
 .است كه اين دو خودرو نسبت به پرايد حالت مردانه دارند

علاوه ويژگي زنانه بر مطلوبيت ريو اثر مثبت دارد و ه ب
دهد كه خودروي ريو به نسبت خودروي پرايد، نشان مي

  .حالت زنانه دارد
در اين خصوص ( 20هاي سني، سن زيرژگيدر خصوص وي

اهينامه در كشور بالاي ذكر است كه اگر چه سن گوه لازم ب
باشد، در پايگاه داده مشتريان، سن خريداران سال مي 18

در  30تا  20و سن) باشدداراي فراواني معنادار مي 20زير 
براي مطلوبيت  40تا  30مطلوبيت خودروي ريو و سن

منفي دارند كه اين امر نشان دهنده اين  خودروي زانتيا اثر
ه است كه جوانان بيشتر تمايل دارند تا خودروي پرايد را ب

عنوان خودروي مطلوب انتخاب نمايند و هر چه كه سن 
رود مطلوبيت براي ريو و سپس زانتيا افراد بالاتر مي

  .رودگونه كه انتظار مي يابد، همانافزايش مي
شغل كارمند بر مطلوبيت  هاي شغلي،در خصوص ويژگي

، تابع 4با استناد به جدول (خودروي پرايد اثر مثبت دارد 
مطلوبيت پرايد كه در آن، متغير شغل كارمند، داراي 

شغل خانه دار بر مطلوبيت ). باشدمي 288/0ضريب مثبت 
، تابع 4خودروي ريو اثر منفي دارد با استناد به جدول 

ل خانه دار، داراي مطلوبيت ريو كه در آن، متغير شغ
دهد كه خانه و نشان مي) باشدمي 282/0ضريب منفي 

تواند دهند كه اين امر ميدارها پرايد را بيشتر ترجيح مي
دليل اثر قيمتي براي اين گروه از مشتريان باشد و شايد ه ب

تفسير نمود كه ريو يك خودروي زنانه  توانگونه مي اين
دار كه در طبقات داراي هاي خانه خانم است اما نه براي

ر شغل آزاد و ساي. تري از جامعه قرار دارندندرآمد پايي

  طور ها بر مطلوبيت زانتيا اثر مثبت دارند زيرا همانشغل
رود اين خودرو به بخش درآمدي متوسط به كه انتطار مي

شركتي بر مطلوبيت  /نهايتا خريد سازماني .بالا متعلق است
دارد و اين بيانگر آن است كه خودروي كاروان اثر مثبت 

خودروي كاروان يك خودروي شركتي و با كاربري عمدتا 
  .باشدتجاري مي

 در خصوص ويژگي شهر مربوط به مشتري، با توجه به اين
نه (كه كليه شهرهاي ايران به دو دسته اصلي كلان شهرها 

و ساير شهرها تقسيم شده است، ) كلان شهر در كشور
كه كلان شهرها بر مطلوبيت ريو و دهد نتايج نشان مي

زانتيا اثر مثبت دارد كه اين بدان معني است كه اين دو 
خودرو بيشتر بايد در كلان شهرها در كشور، بازاريابي و 

  .تجاري شوند
با تمركز بر هر مجموعه انتخاب، متغيرهاي موثر بر تابع 

  خلاصه )9(ها، منفي يا مثبت، در جدول مطلوبيت آن
  :اندشده
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  هاي مجموعه انتخاب مشتريان سايپانهجمع بندي مشخصات هر يك از گزي :9جدول 

گزينه هاي خودرو 
 در مجموعه انتخاب

متغيرهاي داراي اثر 
 مثبت بر تابع مطلوبيت

متغيرهاي داراي اثر 
هاي اصليويژگي منفي بر تابع مطلوبيت  

عنوانه بپرايد   
 گزينه مبنا

در حالت لگاريتمي، (قيمت 
)طور غير معناداره ب   

ترين ويژگي در انتخابعنوان مهمه قيمت ب  
عنوان خودروي اول مشتريانه يك خودروي اقتصادي ب  

40خودروي همه سنين و البته با تمركز بر جوانان تا سن   
 خودروي شهري

عنوان مشتري اصلي هدفه قشر كارمند ب  

هاگروه خانم ريو  

 قيمت
20سن زير   

30تا  20سن   
 خانه دارها

به قيمت به نسبت حتي زانتيا )- 320/0(داراي حساسيت بالا   
خودروي زنانه نه براي خريداران خواهان خودروي اول 

 اقتصادي بلكه براي جامعه با درآمد متوسط
)هاي داراي شغل بيرون از خانهخانم شايد براي(  

به اندازه خودروي پرايد نه براي گروه جوانان  
عنوان بازار هدف اصليه كلان شهرها ب  

 زانتيا

 گروه مردها
50تا  40سن   

50سن بالاي   
 شغل آزاد

هار شغلساي  
 كلان شهرها

 قيمت
40تا  30سن   

)- 194/0(حساس به قيمت   
 يك خودروي مردانه
 براي اقشار مسن

 براي شاغلين آزاد و ساير
هدف اصليعنوان بازار ه كلان شهرها ب  

 گروه مردها كاروان
شركتي/ خريد سازماني  

 قيمت

)- 563/0(داراي حساسيت بالا به قيمت   
 يك خودروي مردانه

 خودروي داراي كاربرد تجاري
عنوان مشتريان اصلي هدفه ها بسازمان  

  

  نتيجه گيري و پيشنهادات
ت خاص، مدل لاجيطور ه ب(يك مدل انتخاب گسسته 

منظور ايجاد تمايز ميان مشتريان ه ب) ايچند جمله
يعني . محصولات يك شركت توسعه داده شده است

 جمعيت شناختي مشتريان يك شركت، - هاي اجتماعيويژگي
بر توابع اي كليدي از طريق برآورد اثرات مشترك متغيره

 .اندز شدههاي مجموعه انتخاب متمايمطلوبيت گزينه
كار گرفته شد ه هاي اصلي بل مولفههمچنين روش تحلي

تا الگوي همبستگي ميان متغيرها را كشف كرده و بتواند 
 ها متغيرها داراي همبستگيهايي كه در آنها را در گروهآن

سپس بر روي . باشند گروه بندي نمايدزيادي با هم مي
  هاي اصلي،ل مولفهبخش بندي حاصله از روش تحلي

لازم از جمله تست نسبت راستنمايي انجام شد  هايتست
درستي صورت ه تا نشان دهد كه آيا اين بخش بندي ب

عبارتي آيا بخش بندي منتج ه پذيرفته است يا خير و يا ب
هاي داراي ، منجر به بخششده از روش تحليل مولفه اصلي

شود كه نتايج تجربي اين تحقيق، اين رفتار متفاوت مي
گونه جمع  تواند اينكند كه اين امر ميمينتيجه را تاييد 

هاي در مدل بندي شود كه روش تحليل مولفه اصلي
  .شودانتخاب گسسته، منجر به بخش بندي معنادار جامعه مي
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بر اساس بخش بندي انجام شده، تجزيه و تحليل مبتني 
هاي انتخاب گسسته بر بخش بندي در رابطه با مدل

هاي ك از بخشاي هر يصورت گرفت بدين ترتيب كه بر
واقع بر  تعريف شده، مدل انتخاب گسسته برآورد شده و در

مدل انتخاب  7بخش مشتريان تعريف شده،  7اساس 
گسسته برآورد شده است و سپس نتايج اين رويكرد بخش 
بندي گرا با رويكرد كلي گرا مقايسه گرديده است كه نشان 

اي تعريف هگرا در اغلب بخش دهد رويكرد بخش بنديمي
شده نسبت به رويكرد كلي گرا از قابليت پيش بيني بالاتر 

چه كه  ها به نسبت آننهپيش بيني احتمال انتخاب گزي(
و شاخص خوبي انطباق بهتري برخوردار ) واقعيت دارد

  .است
  علاوه بر اين، نتايج اين تحقيق از اين هدف پشتيباني

معيت ج - نمايد كه لحاظ نمودن متغيرهاي اجتماعيمي
هاي انتخاب محصول توسط مشتريان، شناختي در مدل

. باشدبراي بازاريابان و توليد كنندگان خودرو، مهم مي
- نتايج بيانگر اين است كه تمامي متغيرهاي اجتماعي

هاي انتخاب نهجمعيت شناختي در توابع مطلوبيت گزي
اي خاص نهكه افراد مسن به انتخاب گزي موثرند نظير اين

همچنين اين تحقيق از ساير تحقيقات انجام  .دارندترجيح 
  .نمايدشده در اين زمينه نيز پشتيباني مي

توان مبتني بر اين تحقيق به ضمنا، پيشنهاداتي كه مي
شركت خودروسازي سايپا در امور مشتريان و بازاريابي 

  :باشده صورت زير ميب )9(ارايه نمود مبتني بر جدول 
يان در اتخاذ استراتژي پيشبرد توجه به بخش بندي مشتر

هاي هر يك فروش و تعيين استراتژي مبتني بر نيازمندي
  هابخش از

استفاده از عوامل شناسايي شده موثر بر توابع مطلوبيت هر 
يك از خودروها در تعيين استراتژي پيشبرد فروش و هدف 

ازماني براي عنوان نمونه، مشتريان سه ب(گيري مشتريان 
ها در خصوص خودروي ريو، ن، خانمخودروي كاروا

 )كارمندان در خصوص خودروي پرايد
تمركز بر عرضه خودروهاي ريو و زانتيا عمدتا در كلان 

و اختصاص عمده بودجه ) استراتژي توزيع(شهرها 
استراتژي پيشبرد (ارتباطات به اين نواحي جغرافيايي 

  )فروش

وبيت هر استفاده از عوامل شناسايي شده موثر بر توابع مطل
مثلا (يك از خودروها در جايگاه يابي خودروها در برابر رقبا 

ها در برابر ساير خودروهاي خانمعنوان خودروي ه ريو ب
عنوان يك خودرو براي افراد جا افتاده از ه رقيب، يا زانتيا ب

  )لحاظ سني
توجه به قيمت گذاري بر اساس ميزان حساسيت استخراج 

عدم افزايش (ل خودرو شده از مدل در خصوص هر مد
خصوص در مورد خودروي ريو با توجه به ه قيمت ب

  )حساسيت بالاي قيمتي
در ميان نتايج حاصله از اين تحقيق، نتيجه كلي اين است 

 هاي آينده در خصوص مدلسازي رفتار مصرف كنندهكه مدل
تواند از لحاظ هاي انتخاب گسسته ميبا استفاده از مدل

هاي بخش بندي بيشتر به انواع روشمتدولوژيكي با توجه 
ها، غناي بيشتري پيدا كند و آزمون عملكرد هر يك از آن

تواند با در نظر گرفتن كه از لحاظ كاربردي مي ضمن آن
جمعيت شناختي ديگري نظير  -متغيرهاي اجتماعي

چنين  .تر باشداثر بخش. . .  درآمد، سطح تحصيلات و
در پيش بيني تقاضا  هايي هم نقش مهميلتجزيه و تحلي

دارند و هم به پيشبرد تحقيقات در زمينه مدلسازي رفتاري 
  .نمايدمصرف كننده كمك مي
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Abstract 
 
In product choice models, incorporating socio-demographic characteristics is conceptually appealing 
and has numerous managerial benefits. The main question is how socio-demographic characteristics 
differentiate customers or products in order to define relevant marketing mix strategies or what a 
disaggregated analysis reveals about the customer's profile of company products. Traditionally 
econometrician and marketers apply discrete choice models into a total population or a sample of 
consumers (naming as consolidated approach) in order to understand, describe, and predict consumer 
choices for a particular product and assess socio-demographic variation on the utility functions and 
subsequently analyse the difference between segments behaviour in order to identify differences 
between target consumers. The Multinomial Logit model developed based on data obtained from new 
car buyers of SAIPA automotive company and final model including all significant variables and their 
estimated parameters on utility functions of all products presented. In this study, a segment-oriented 
approach is introduced and compared with the consolidated approach. The proposed methodology 
using principal component analysis to segment the population (or sample) into different groups so as 
the results indicate principal component analysis is a robust method in order to reach to differentiated 
segments among population as expected and finally the result is compared with consolidated approach 
which indicates the segmented approach outperforms the consolidated approach in terms of choice 
predictability and R-square index of the model. The results bring a new insight to car manufacturers as 
well as marketing planners concerning policy setting about customer characterizing and targeting that 
affects marketing mix strategies. 
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