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Цель данного исследования заключается в выявлении математической модели поведения потребителей, ко-

торая позволит учитывать особенности поведения потребителей под воздействием эффекта изменения потреби-
тельской ценности электронных денег. В статье были использованы следующие методы: анализ существующих 
исследований по данной проблематике, эксперимент. В статье проведен анализ математических моделей пове-
дения потребителей. По результатам анализа выявлена сложная вероятностная модель, которая учитывает пси-
хологические особенности потребителей при выборе товаров. На основе данной модели автором проведен ряд 
экспериментов по выявлению важности компонентов, входящих в состав модели, и влияющих на поведение 
потребителей. В результате проведенных экспериментов можно сделать вывод, что на поведение потребителей 
на рынке электронной коммерции наибольшее влияние из трех рассматриваемых компонентов сложной вероят-
ностной модели оказывает вес каждого психологического эффекта. Следующий по степени важности компо-
нент модели по влиянию на поведение интернет-потребителей – оценка качества товара. Соответственно по 
результатам экспериментов наименьшее влияние на поведение потребителей оказывает такой компонент моде-
ли, как вес свойства товара. Результаты данного исследования применимы в практическом и теоретическом 
маркетинге.  

The aim of this research is to identify the mathematical model of consumer behaviour, which would take into ac-
count the features of consumer behaviour under the influence of the effect of changes in the value of electronic money. 
The methods of analysis of the existing research on this issue and experiment are used in the paper. The analysis of ma-
thematical models of consumer behavior was performed. As the results of the analysis, compound probability model, 
which takes into account psychological peculiarities of consumers’ choice of goods, was created. Based on this model, 
the author conducted a series of experiments to identify the importance of the components included in the model and 
influencingconsumers’behavior. The experiments allow to conclude that the psychological effect has the greatest influ-
ence on the behaviour of consumers of the three components, further in importance comes the characteristics of goods. 
And the least influencial on the overall consumers’behaviour is the weight of distribution properties. The results of this 
study are applicable in practical and theoretical marketing. 

Ключевые слова: поведение потребителей, вероятностная модель, эффекты поведения потребителей, фак-
торы, вероятность выбора товара.  

Keywords: consumer behavior, probability model, effects of consumer behavior, factors, probability of choice of 
goods. 
 
 

Введение 
Повсеместное развитие электронной коммерции 

приводит к изменениям в поведении потребителей и 
появлению новых интернет-потребителей. Математи-
ческое моделирование поведения потребителей явля-
ется одной из важных частей анализа потребительско-
го поведения. Актуальность моделирования поведе-
ния потребителей обусловлена возможностью осуще-
ствления прогнозирования поведения потребителей и 
эффективное управление ими в процессе приобрете-
ния товаров. Существующие модели не позволяют 
учитывать новые специфические факторы электрон-
ной среды, которые активно воздействуют на поведе-
ние потребителей в процессе покупки. Одним из та-
ких факторов является способ оплаты электронными 
деньгами. В связи с этим для достижения эффектив-
ных маркетинговых результатов необходима матема-
тическая модель, которая позволит учитывать осо-
бенности поведения интернет-потребителей. Цель 
данного исследования заключается в выявлении ма-
тематической модели поведения потребителей, кото-
рая позволит учитывать особенности поведения по-

требителей под воздействием эффекта изменения по-
требительской ценности электронных денег. Научная 
новизна статьи состоит в проведении ряда экспери-
ментов по оценке влияния отдельных компонентов 
математической модели на поведение потребителей. 

Анализ математических моделей  
поведения потребителей 

Вопросами математического моделирования по-
ведения потребителей занимались российские и зару-
бежные ученые. При рассмотрении моделей, выявле-
но, что эффект изменения потребительской ценности 
электронных денег обособленно не выделялся учены-
ми. В связи с этим, в статье проведен анализ основ-
ных моделей, которые наиболее широко применимы в 
маркетинге. Результатом данного анализа является 
выявление математической модели поведения потре-
бителей, соответствующей заданным требованиям. 
Требования определены автором самостоятельно для 
дальнейшего исследования эффекта изменения потре-
бительской ценности электронных денег. Эффект из-
менения потребительской ценности электронных де-
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нег относится к психологическим эффектам, соответ-
ственно необходимо, чтобы базовая модель учитыва-
ла психологические особенности поведения потреби-
телей. Так же базовая математическая модель должна 

обладать возможностью оценки существующей си-
туации на рынке и прогнозирования поведения потре-
бителей. Основные положения рассматриваемых мо-
делей представлены в таблице 1. 

 
Таблица 1 

Математические модели поведения потребителей 
 
№ Автор Основные положения 
1 Б. Липстейн  Автор выделял особое значение влияния рекламы на выбор потребителя и его 

лояльность [5]. 
2 С. Т. Чарльз  В своей модели поведения потребителей рассматривал стимулы, которые 

влияют на потребителей в процессе выбора товара. В качестве одного из важ-
нейшего стимула для потребителей автор определил маркетинговые комму-
никации. Модель строится на четырех основных компонентах: стимулы, вни-
мание, мотивация и покупка [4]. 

3 В. Л. Береснев, 
В. И. Суслов  

При построении математической модели учитывали 3 стадии принятия реше-
ния потребителем [3]. 

4 А. М. Семиглазов, 
В. А. Семиглазов,  
К. И. Иванов 

Математическая модель позволяет с высокой точностью прогнозировать эко-
номическую эффективность воздействия на потребителя рекламой в процессе 
выбора товаров [2]. 

5 И. Б. Каширина, 
В. Г. Мысник  

В регрессионной модели спроса учитывается влияние социальных и демогра-
фических факторов на прогнозирование поведения потребителей [1]. 

6 С. Пател  
А. Шлижпер  

В вероятностной модели учитывали психологические особенности поведения 
потребителя при покупке. В состав модели входят три основных эффекта, 
которые отражают данные особенности [6]. 

 
 

Большинство авторов рассматривали влияние мар-
кетинговых коммуникаций, в частности рекламы, на 
поведение потребителей (А. М. Семиглазов, В. А. Се-
миглазов, К. И. Иванов; Б. Липстейн; С. Т. Чарльз) 
при построении математических моделей и прогнози-
ровании спроса.  

Некоторые ученые уделяли внимание при матема-
тическом моделировании поведения потребителей 
отдельным факторам, влияющих на выбор потребите-
лей при покупке.  

В математической модели поведения потребите-
лей С. Пателя и А. Шлижпера акцент делается на 
влиянии эффектов поведения потребителей при выбо-
ре товаров.  

Таким образом, проведя анализ математических 
моделей поведения потребителей можно сделать вы-
вод, что в качестве основополагающей модели необ-
ходимо использовать модель, предложенную С. Па-
телем и А. Шлижпером, так как данная модель соот-
ветствует заданным требованиям, и позволяет учиты-
вать психологические особенности потребителей при 
выборе товаров. 

Сложная вероятностная модель  
поведения потребителей 

Математическая модель С. Пателя и А. Шлижпера 
позволяет учитывать психологические эффекты пове-
дения потребителей при выборе товаров на рынке. В 
данной модели рассмотрены три эффекта поведения 
потребителей: эффект минимизации сожаления, эф-

фект оценки важности свойств товаров и эффект ми-
нимизации расстояния до среднего товара. Модель 
представлена в виде сложной вероятностной модели, 
в которую входят 3 модели, учитывающие влияние 
отдельного эффекта на основе простой вероятностной 
модели.  

 
Простая вероятностная модель 
В простой вероятностной модели предполагается, 

что поведение всех потребителей на рынке одинаково. 
Данная модель учитывает поведение потребителя на 
рынке, где выбор происходит между двумя товарами. 
Вероятность приобретения товара потребителем зави-
сит от его предыдущей покупки и в математическом 
выражении выглядит следующим образом: 

* *
12( 1) 11 12 21 21 ,m m mp p p   

                    
(1) 

 
* *

21( 1) 12 12 22 21 ,m m mp p p   
                    

(2) 

 

12p  – вероятность приобретения потребителем то-

вара 2; 

21p  – вероятность приобретения потребителем това-

ра 1; 
m – интервал времени.  

Вероятности приобретения товаров можно пред-
ставить на рисунке 1 в виде графа перехода состояний 
потребителя. 
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1p 2p*
11 *

22

*
21

*
12

 
Рис. 1. Граф перехода состояний приобретения товаров потребителем 

 
 

В данной модели предполагается, что объем то-
варного рынка ограничен и имеет вид V const , 
соответственно объем, занимаемый 1-м товаром и 2-м 
товаром, будет равен общему объему товарного рын-

ка и примет следующий вид: 1 2 .V V V   

Для простой вероятностной модели имеются сле-
дующие заданные исходные данные:  

1X  – доля 1-го товара на рынке; 

2X  – доля 2-го товара на рынке;  

*
22

*
21

*
12

*
11*




A  – матрица переходных вероятно-

стей, известна и не изменяется с течением времени; 
*
11  – вероятность выбора 1-го товара при наличии  

1-го товара; 
*
12  – вероятность выбора 2-го товара при наличии  

1-го товара; 
*
21 – вероятность выбора 1-го товара при наличии  

2-го товара; 
*
22  – вероятность выбора 2-го товара при наличии  

2-го товара; 
p  – вероятность необходимости приобретения това-

ра покупателем. Предполагается, что каждый интер-

вал времени pV  товаров утилизируется и приобре-

тается. 
За некоторый m -й интервал времени приобрета-

ется 1ppV  1-го товара и 2pp V  2-го товара. Значит, 

объем приобретаемых товаров за единицу времени 
составит: 

1
1 1 ,bV pp V

           

(3) 
1

2 2 .bV pp V

           

(4) 

 
Для товарного рынка вероятности приобретения 

товаров с учетом исходных данных модели преобра-
зуются к виду: 

* *
1( 1) 11 1 21 2 ,m m mp X X   

                    
(5) 

* *
2( 1) 12 1 22 2 .m m mp X X   

                   
(6) 

 
Формулы (5) – (6) показывают доли товаров на 

рынке в момент времени m. 
Объем утилизируемых товаров составляет (при 

случайном характере утилизации): 
1

1 1 ,uV pX V

               

(7) 

1
2 2 .uV pX V

                            

(8) 

 
Таким образом, объем товаров на товарном рынке 

в следующий момент времени (m+1): 

  1 1 11 1 ,m m mmV X V ppV pX V   
              

(9) 

  2 2 22 1 .m m mmV X V pp V pX V   
            

(10) 

 
Далее определим новые доли товаров на рынке в 

момент времени ( m +1) с учетом формул (9) и (10): 

   1 1 2 1 ,mm mV V V  
                            

(11) 

1 1 1

2 2 2 .
m m m

m m m m

X V pp V pX V

X V pp V pX V V

  
              

(12) 

 
Пусть значение всего товарного рынка будет 

равно 1, тогда формулу (12) приведем к следующему 
виду: 

1 1 1 2 2 2 1.X pp pX X pp pX     
       

(13) 

 
Соответственно доли товаров на рынке в момент 

времени ( m +1) будут равны: 

  1 1 11 1 ,mX X pp pX   
                  

(14) 

  2 2 22 1 .mX X pp pX   
                 

(15) 

 
Итак, рассмотрена простая вероятностная модель 

поведения потребителя при выборе двух товаров, ко-
торая позволяет прогнозировать поведение потреби-
телей на рынке, учитывая при этом объем утилизи-
руемых,  приобретаемых товаров и вероятности при-
обретения товаров. Однако в данной модели не учи-
тывается влияния эффектов на поведение потребите-
лей при приобретении товаров. Далее рассмотрим три 
модели, которые базируются на простой вероятност-
ной модели поведения потребителей и позволяют  
учитывать влияние психологических эффектов пове-
дения потребителей. В каждой из этих трех моделей 
учитывается влияние только одного психологическо-
го эффекта в процессе приобретения товара потреби-
телем.  

Математическая модель,  
учитывающая эффект минимизации сожаления 
Эффект минимизации сожаления заключается в 

том, что потребитель при выборе нового товара стре-
мится выбрать тот товар, у которого сравниваемые 
свойства лучше и соответственно количество лучших 
свойств наибольшее по сравнению с другим товаром. 
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Матрица вероятностных переходов 
*A  рассчитывает-

ся на основе оценок качества товара. Оба товара срав-
ниваются по заданному количеству свойств. Каждое 
свойство товара оценивается по непрерывной шкале в 
баллах. 

1kQ  – оценка k -го свойства 1-го товара, где 

1.. ,qk n  

2kQ  – оценка k -го свойства 2-го товара, где 

1.. ,qk n
 

qn  – количество сравниваемых свойств, где 1.. .qn q
 

На основе сравнения интегральных свойств това-
ров делается вывод о склонности потребителя к заме-

не товара. Расчет коэффициента 
mar
12  ведется на ос-

нове определения количества свойств, по которым 2-й 
товар лучше 1-го товара: 

21
12 ,mar

q

N

n





                          

(16) 

где 

21N  – количество качеств, для которых 2-й товар 

лучше 1-го товара. 
 
Определение количества свойств, по которым 2-й 

товар лучше 1-го товара, происходит через функцию 
Хэвисайда по следующей формуле: 

 21 2 1
1

.
qn

k k
k

N H Q Q



  (17) 

H используется как обычная функция Хэвисайда, для 

которой ( ) 1, 0H s s   и ( ) 0, 0.H s s   С уче-

том формулы (17) вероятность приобретения 2-го то-
вара будет равна:  

 2 1
1

12 .

qn

k k
mar k

q

H Q Q

n
 





                 

(18) 

 
Соответственно вероятность приобретения 1-го 

товара будет зависеть от количества качеств, по кото-
рым 1-й товар лучше 2-го товара. Формула для расче-
та вероятности приобретения 1-го товара примет сле-
дующий вид: 

 1 2
1

21 .

qn

k k
mar k

q

H Q Q

n
 





               (19) 

 
Формулы (18) – (19) представляют переходные ве-

роятности приобретения товаров с учетом эффекта 
минимизации сожаления. 

Математическая модель, учитывающая 
эффект оценки важности свойств товара 

Эффект оценки важности свойств товара заключа-
ется в определении потребителем полезности выби-
раемого товара. Полезность рассматривается потреби-
телем как способность товара удовлетворять потреб-

ности и отражает отношение потребителя к данному 
товару.  

При определении вероятности выбора товара в 
данной модели используется функция полезности. 
Функция полезности определяет предпочтения потре-
бителя, где условием функции полезности является 
рациональное поведение потребителя, выражающееся 
в выборе из многочисленных альтернатив именно тех 
товаров, которые имеют более высокий уровень по-
лезности.  

Функция полезности для каждой альтернативы 

товара определяется с помощью коэффициента k  и 

количественной оценки качества свойств товара kQ . 

Коэффициент может сам зависеть от рынка – в част-
ности позиции бренда в пространстве качества и как 
потребители воспринимают, какое является лучшим 

свойство качества товара. Значение коэффициента k  

зависит от того, как потребители оценивают каждое 
свойство товара по степени важности для себя при 
выборе и покупке товара.  

k – коэффициент важности свойства, имеет не-

отрицательные значения, 
1

1
qn

k
k




 . 

 
Для множества продуктов с набором свойств, оп-

ределяющих качество товара, функция полезности 
может иметь следующий вид: 

1

( ) .
qn

k k
k

U Q Q


                      (20) 

 

В функцию полезности ( )U Q  входят все значе-

ния оценки качества продукта, если 
1 2( ) ( ),U Q U Q  

то 1-й товар лучше, чем 2-й товар. С помощью этого 
сравнения потребители более лояльны к 1-му товару, 
чем ко 2-му товару, соответственно и вероятность 
покупки 1-го товара, чем 2-го товара будет больше: 

1221   .  
Таким образом, вероятность приобретения 1-го 

товара будет равна: 

1
21

1 2

( )
.

( ) ( )
ac U Q

U Q U Q
 


                 (21) 

 
Также предполагается обратная зависимость: 2-й 

товар лучше, чем 1-й товар, если 2 1( ) ( )U Q U Q . 

Потребители более лояльны ко 2-му товару, чем к  
1-му товару, соответственно и вероятность покупки 2-

го товара, чем 1-го товара будет больше: 2112   .  
Вероятность покупки товара 2-го товара будет 

определяться по следующей формуле: 

2
12

1 2

( )
.

( ) ( )
ac U Q

U Q U Q
 


                (22) 
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Формулы (21) – (22) представляют расчет пере-
ходных вероятностей приобретения товара с учетом 
эффекта оценки важности свойств. 

Математическая модель,  
учитывающая эффект минимизации  

расстояния до среднего товара 
Эффект минимизации расстояния до среднего то-

вара означает, что потребители склонны к перемене 
решения в пользу товара, близкого по качественным 
оценкам к «среднему» товару. Средний товар как 
центр массы в категории качества может быть рассчи-
тан по формуле: 

1

1
,

qn

k
kp

Q Q
n 

 
                     

(23) 

где pn  – количество продуктов.  

 
Среднее значение показателя качества рассчиты-

вается по количеству рассматриваемых товаров. 
Среднее значение может быть взвешенным в соответ-
ствии с расчетом расстояния от товара до другого 
товара и центра масс. Расстояние между товарами 
может быть рассчитано по формуле: 

 

 12 1 2 1 2
1

, ,
qn

k k
k

d d Q Q Q Q


  
               

(24) 

 
где d  – расстоние между товарами. 

 
При сравнении двух товаров рассчитываются рас-

стояния от двух товаров к центру масс: 

 QQdd ,11   и  QQdd ,22  . Так как переход-

ные вероятности приобретения товара принимают 
положительные значения в промежутке [0; 1], то в 

данном случае необходимо к выражению 
21

21

dd

dd




 

прибавить 1 и разделить на 2.  

1 2
12

1 2

(1 ) / 2,oa d d

d d
 

 


                       

(25) 

2 1
21

1 2

(1 ) / 2.oa d d

d d
 

 


                    

(26) 

 
По формулам (25) – (26) рассчитывается коэффи-

циент перехода к другому товару. 
Итак, рассмотрены 3 модели поведения потреби-

телей, обособленно учитывающие влияние эффектов 
при выборе товаров. При выборе товаров потребитель 
подвергается воздействию одновременно нескольких 
эффектов в большей или меньшей степени. Опреде-
ленно, что при этом каждый эффект имеет различную 
долю влияния.  

  – коэффициент важности каждого эффекта, 

который обособленно влияет на поведение потреби-
телей при выборе товаров, и сумма коэффициентов 
равна 1: 

0 1 2 3 1.      
                      

(27) 

 
Сложная модель поведения потребителей при вы-

боре одного из двух товаров описывается матрицей 

переходов 
*A . Она может быть задана через вероят-

ности переходов: 
*
12  и 

*
21 . Эти вероятности в про-

стой модели могут быть рассчитаны на основе анали-
за рынка. Для сложной модели с учетом психологиче-
ских эффектов поведения потребителей вероятность 
приобретения товара может быть получена по более 
сложной формуле: 

* 0
12 0 12 1 12 2 12 3 12 ,mar ac oa           

        
(28) 

где 
0
12  – вероятность приобретения 2-го товара с 

учетом влияния не выделенных обособленно в данной 
модели эффектов, не является расчетным, а заданным;  

mar
12  – вероятность приобретения 2-го товара с уче-

том эффекта минимизации сожаления;  
ac
12  – вероятность приобретения 2-го товара с уче-

том эффекта оценки важности свойств; 
oa
12  – вероятность приобретения 2-го товара с уче-

том эффекта минимизации расстояния до среднего 
товара; 

0  – доля влияния не выделенных обособленно эф-
фектов в данной модели ; 

1  – доля влияния эффекта минимизации сожаления; 

2  – доля влияния эффекта оценки важности 

свойств; 

3  – доля влияния эффекта минимизации расстояния 
до среднего товара. 

 

 
   

2 1
* 0 1
12 0 12 1

2 1 2
2 3

1 2 1 2

1 / 2,

qn

k k
k

q

H Q Q

n

U Q d d

U Q U Q d d

   

 




  

 
     



   

(29) 

 

 

 
   

1 2
* 0 1
21 0 21 1

1 2 1
2 3

1 2 1 2

1 / 2.

qn

k k
k

q

H Q Q

n

U Q d d

U Q U Q d d

   

 




  

 
     



         (30)

 

 
В формулах (29) – (30) представлены вероятности 

перехода с учетом влияния всех рассмотренных эф-
фектов в статье [6].  

Таким образом, рассмотрена сложная вероятност-
ная модель поведения потребителей с учетом влияния 
трех психологических эффектов при приобретении 
товара потребителем. Очевидно, что каждый компо-
нент, входящий в состав модели, оказывает влияние 
на выбор потребителя. Поэтому необходимо провести 
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ряд экспериментов по оценке влияния каждого ком-
понента сложной вероятностной модели.  

Расчет экспериментов 
Проведем ряд экспериментов для оценки влия-

ния каждого компонента, входящего в состав слож-
ной вероятностной модели, который в свою очередь 
влияет на выбор потребителя при покупке. С точки 
зрения маркетинга важно знать степень влияния 
каждого компонента, влияющего на поведение по-
требителей с целью более эффективного управле-
ния поведением потребителей и разработки более 
результативных маркетинговых мероприятий. В 
рамках данных экспериментов учитывается, что 
рассматриваемые психологические эффекты оказы-
вают влияние на поведение потребителей при со-
вершении традиционной покупки и интернет-по-
купки равнозначно.  

Порядок проведения экспериментов предпола-
гает определение исходных данных. В рамках ис-
следования предполагается, что на рынке сущест-

вует два товара с набором из пяти потребительских 
свойств. Свойства оцениваются потребителями по 
их качественному содержанию по десятибалльной 
шкале от 1 до 10 (1 – минимальное значение, 10 – 
максимальное значение качества свойства). Перво-
начальные доли товаров распределяются по 40 % и 
60 % соответственно. Рассматриваемый период 
100 дней. Для оценки влияния каждого компонента 
интегральной вероятностной модели выделяется 
один компонент модели, который подвергается из-
менениям, а остальные компоненты остаются неиз-
менными.  

Исходные данные для проведения первой серии 
экспериментов по оцениванию статического влия-
ния эффектов приведены в таблице 2. В рамках 
экспериментов оценивалось влияние качественных 
показателей, значений весов свойств и значений 
весов эффектов на изменение доли товаров за рас-
сматриваемый период времени. 

 
Таблица 2 

Исходные данные для экспериментов 
 

№ Наименование Значение 

1 Доля рынка 6,0;4,0 21  ХХ ;  

2 Оценка свойств первого товара 3;10;9;8;5 )5(1)4(1)3(1)2(1)1(1  QQQQQ  

3 Оценка свойств второго товара 3;10;8;7;6 )5(2)4(2)3(2)2(2)1(2  QQQQQ  

4 Вес свойств 1,0;2,0;2,0;1,0;4,0 54321    

5 Вес влияния эффектов 1,0;2,0;6,0;1,0 3210    

6 Исходные вероятности 7,0;4,0 0
21

0
12    

7 Доля обновления товара 05,0  

8 Количество товаров 2pn  

9 Количество свойств 5qn  

 
 

Эксперимент по оценке влияния компонента  
модели – показатели качества товаров 

Проведем эксперимент по оцениванию влияния 
показателей качества на поведение интернет-потре-
бителей при выборе товаров. В данном эксперименте 
рассмотрим несколько вариантов: 

А) оценки свойств обоих товаров приблизительно 
равны;  

Б) оценки свойств 1-го товара немного выше, чем 
оценки 2-го товара;  

В) у 2-го товара оценки свойств выше оценок 
свойств 1-го товара;  

Г) оценки свойств намного выше у 1-го товара;  
Д) у 2-го товара намного выше оценки свойств, 

чем у 1-го.  
Результаты эксперимента, представлены на ри-

сунке 2. 
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21 QQ 
21 QQ 

21 QQ 
21 QQ 

21 QQ 

 
 

Рис. 2.  Результаты эксперимента по оценке влияния качества товаров  
на поведение потребителей на рынке 

 
 

Результаты эксперимента позволяют сделать 
вывод о том, что существует прямая зависимость 
влияния показателей качественных свойств товаров 
на выбор потребителя. Потребители при интернет-
покупках более склонны приобрести тот товар, у 
которого свойства будут иметь наибольший показа-
тель качества и соответственно от выбора интернет-
потребителя доля рынка данного товара будет уве-
личиваться. При незначительных отличиях качества 
товаров интернет-потребители выбор могут остано-
вить на любом товаре, и таким образом с течением 
времени доли рынка товаров будут стремиться к 
равным значениям.  

Эксперимент по оценке компонента модели –  
вес свойства товаров 

В следующем эксперименте рассмотрим значи-
мость влияния веса свойства на выбор интернет-
потребителя товаров. Предположим, что у 1-го то-
вара максимальный показатель имеет первое свой-
ство по сравнению со 2-м товаром, у 2-го товара – 
второе. В данном эксперименте представлены че-
тыре варианта:  

А) вес всех свойств равен;  
Б) первое свойство более весомое, остальные 

равны между собой;  

В) второе свойство более весомое, остальные 
равны;  

Г) вес первого и второго свойства равны и при-
нимают большее значение, чем сумма остальных 
трех свойств.  

Результаты эксперимента представлены на 
рис. 3. 

Таким образом, рассматривая результаты экс-
перимента по оцениванию влияния веса свойств 
товара на доли рынка можно сделать вывод, что 
при заданных условиях оказываемое влияние явля-
ется на поведение интернет-потребителей незначи-
тельным. И соответственно, данный компонент 
сложной вероятностной модели не является перво-
степенным при разработке более результативных 
маркетинговых мероприятий.  

Эксперимент по оценке компонента модели –  
вес влияния эффекта 

В данном эксперименте представлены результа-
ты измерения воздействия каждого эффекта на об-
щее поведение потребителя на товарном рынке при 
выборе из двух товаров. Рассмотрены четыре вари-
анта, в каждом из которых влияние одного эффекта 
поочередно максимально, а вес остальных равен 
между собой. Результаты эксперимента представ-
лены на рисунке 4. 
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Рис. 3. Результаты эксперимента по оценке влияния веса свойства товара 
на поведение потребителей на рынке 
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Рис. 4. Результаты эксперимента по оценке влияния веса эффекта на поведение потребителей 
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Результаты эксперимента по оценке воздействия 
психологических эффектов на поведение потребите-
лей показали, что эффекты с различной степенью зна-
чимости воздействуют на интернет-потребителя при 
выборе товаров при покупке на рынке электронной 
коммерции. При большем воздействии эффекта ми-
нимизации до среднего товара на поведение потреби-
телей доли рынка товаров стремятся к равным значе-
ниям в конце рассматриваемого периода. При воздей-
ствии минимизации сожаления поведение потребите-
лей немного изменяется с течением времени.  

По итогам всего эксперимента можно сделать вы-
вод, что важнейшим фактором, влияющим на поведе-
ние потребителя, является оценка свойств товаров, 
так как данный компонент оказывает наибольшее 
влияние на поведение потребителя и задействован во 
всех частных эффектах. 

Заключение 
В статье представлены результаты анализа основ-

ных математических моделей поведения потребите-
лей. По результатам анализа была выявлена модель, 
которая отвечала заданным требованиям и учитывала 
влияние психологических особенностей поведения 
потребителей при покупке. В сложной вероятностной 
модели С. Пателя и А. Шлижпера были рассмотрены 
следующие психологические эффекты поведения по-
требителей:  

 эффект минимизации сожаления;  
 эффект оценки важности свойств товаров;  
 эффект минимизации расстояния до среднего 

товара.  
На основе данной модели автором самостоятель-

но были проведены 3 группы натурных эксперимен-
тов по оценке влияния на поведение потребителей 
отдельных компонентов, входящих в состав модели. В 
результате проведенных экспериментов можно сде-
лать вывод, что на поведение потребителей на рынке 
электронной коммерции наибольшее влияние из трех 
рассматриваемых компонентов сложной вероятност-
ной модели оказывает вес каждого психологического 
эффекта. Следующий по степени важности компонент 
модели по влиянию на поведение интернет-потре-
бителей – оценка качества товара. Соответственно по 
результатам экспериментов наименьшее влияние на 
поведение потребителей оказывает такой компонент 
модели, как вес свойства товара. 

Направлением дальнейшего исследования заклю-
чается в добавление в сложную вероятностную мо-
дель дополнительного психологического эффекта из-
менения потребительской ценности электронных де-
нег и проведение экспериментов по оценке влияния 
данного эффекта на поведение интернет-потребителей 
в процессе покупки на рынке электронной коммер-
ции.  
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