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  بر عامل  يمبتن يساز کرد مدليرو: در بازار يناگهاند يرفتار خر يساز هيشب

  
  
  

  چکيده

کند رفتار خريد ناگهاني  تغير مي... يکي از رفتارهاي خريد پيچيده انساني که تحت تأثير عوامل مختلف روانشناسي، اجتماعي، موقعيتي و 
سازي و  مدل. گيرد اين رفتار معمولاً عقلايي نبوده و در اکثر مواقع تحت تأثير هيجان و احساسات آني و قوي خريدار شکل مي. است
هاي آتي براي بازاريابي در اين  ريزي و درنتيجه برنامه  بيني آن محققان رفتار را در درک و پيشتواند  مي،  ن رفتار پيچيدهسازي اي شبيه

هني خريداران که ي ذ رايندهاي پيچيدهفي يک مدل مفهومي و رياضي براي درک  بر اين اساس هدف اين مقاله ارائه. رساند حوزه ياري 
سازي رفتاري خريد ناگهاني عامل خريدار با تأکيد بر ميزان هيجانات به وجود  در ادامه، شبيه. باشد ود، ميش مي منجر به اين نوع رفتار

هاي  شامل ويژگيشخصيتي عامل خريدار و عوامل موقعيتي و هاي مدل فرهنگي  توسط خريدار هنگام خريد و با توجه به ويژگي  آمده
نام  هاي اجتماعي به سازي سيستم هاي شبيه و با استفاده از يکي از روش کاني فروشگاههاي م هاي فروشنده و ويژگي کالا، ويژگي

  . گيرد سازي مبتني بر عامل، انجام مي مدل
 . سازي احساس، فرهنگ، شخصيت، يادگيري تقويتي سازي مبتني بر عامل، خريد ناگهاني، مدل شبيه: کليدواژه
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  مقدمه. ۱
تحقيقات نشان داده است که در کنار شناخت، بسياري از رفتارهاي خريد تحت تأثير . گيري براي خريد است يکي از رفتاري پيچيده انساني، تصميم

قلانيت ممکن است عقلايي و يا غيرعقلايي بوده و يا از درجات مختلفي از عاين رفتارها بر اين اساس، . گيرد عوامل رواني و احساسات شکل مي
 & Youn(است  ١شود، رفتار خريد ناگهاني جويانه يا احساسي نيز ياد مي از رفتارهاي خريد که از آن با عنوان خريد لذت  از جمله. برخوردار باشد

Faber, 2000; Coley & Burgess, 2003; Chang et al, 2011; Husnain & Akhtar, 2016 .(شود که خريدار  رفتار خريد ناگهاني به خريدي گفته مي
شود و با احساس مثبتي که در او به وجود مي آيد و بدون  اي برانگيخته مي قبلي و تحت تأثير محرکات بازار به صورت لحظه ي گونه برنامه بدون هيچ

ريد در زمره رفتارهاي اين نوع خ. جويانه، سرگرمي و هيجان دارد هاي لذت ريشه در ارزشناگهاني خريد . گيرد جستجو سريعاً تصميم به خريد مي
 خريدهاي مورد در تحقيق ادبيات مرور. شود غيرعقلايي خريدار قرار دارد که بخش بزرگي از خريدهاي افراد در محدوده قيمتي پايين را شامل مي

 کل درصد ۶۲ تا ۲۷ همچنين بينکنند و  مي خريد به اقدام قبلي برنامه داشتن بدون خريد مراکز در خريداران از نيمي از بيش دهد مي نشان ناگهاني
لذا، تمرکز بسياري از صاحبان خرده ). Harmancioglu, et al, 2009(شوند  خريداري مي برنامه بي يا ناگهاني به صورت فروشگاهي خريدهاي

داد آن و به طور کلي  خدرک دلايل اين نوع خريد، چگونگي ر. باشد فروشي براي جذب مشتري و فروش کالاهاي خود بر اين نوع خريد خريدار مي
هاي زيادي براي  تلاش). ۱۳۹۱محمدي، (ها بسيار حائز اهميت است  گذرد براي خرده فروش چه در ذهن خريدار در فرايند انجام اين نوع خريد مي آن

توجه محققان بسياري را در افتد و چگونگي تأثير آن بر رفتار وي صورت گرفته است و  چه در ذهن خريدار اتفاق مي ازي آنس مدل سازي و شفاف
  ).Gilbert, 2008(شناسي، بيولوژي، هوش مصنوعي و علم کامپيوتر را به خود معطوف ساخته است  شناسي، جامعه هاي مختلف علم مانند روان حوزه

 ها مفيد بوده بلکه محققين سانبيني و کنترل رفتار ان نه تنها از ديدگاه دانشمندان علوم رفتاري و روانشناسي کسب دانش در اين زمينه جهت پيش

اند تا بدين وسيله مشترياني که با آگاهي به امر خريد محصولات نام تجاري خاص  بازاريابي نيز در پي شناخت عوامل موثر بر اين رفتار برآمده
شوند را از مشترياني که  سوب ميهاي فعال در بازار رقابتي امروز مح ترين منبع مزيت رقابتي سازمان پردازند و مشتريان وفادار که مهم مي
اين رفتار بيني  بنابراين، درک و پيش. هاي بازاريابي مؤثرتري طراحي نموده و به اجرا گذارند کنند بازشناخته و بدين ترتيب برنامه برنامه خريد مي بي

در اين راستا، . باشد ار ارزشمند، اما مشکل ميپيچيده که شامل عوامل متعدد فردي، رواني، اجتماعي، و موقعيتي بوده، براي صاحبان مشاغل بسي
نياي واقعي، ارائه يک مدل محاسباتي که بتواند يک بازار و رفتار فردي و اجتماعي خريداران مجازي در اين بازار را که مشابه با بازار و افراد در د

خريدار داشته و متعاقباً ارزيابي ناگهاني بيني رفتار خريد  تواند کمک شاياني را به صاحبان مشاغل براي فهم، توصيف، و پيش سازي کند مي شبيه
  . ها ارائه نمايد قابل قبولي از ميزان احتمالي فروش کالاهاي آن

. است ٢سازي مبتني بر عامل گيرد مدل هاي پيچيده اجتماعي مورد استفاده قرار مي هاي جديد محاسباتي که براي فهم بهتر سيستم يکي از روش
چه که باعث  اما آن. باشد گيرنده در جامعه مي ترين بخش تصميم هاي پيچيده اجتماعي، محوريت فرد به عنوان کوچک خصوصيت بارز سيستم

بيني  ها است که فهم و پيش هاي فردي، اثرپذيري افراد از همديگر در نتيجه تعامل ميان آن شود، علاوه بر پيچيدگي اجتماعي مي  پيچيدگي يک سيستم
سازي  باشد که مدل هايي مي سازي مبتني بر عامل يک روش مناسب پايين به بالا براي چنين سيستم مدل. سازد رفتار کلي سيستم را بسيار مشکل مي

 ;Gilbert 2008; Roozmand 2011(سازد  شود، و امکان تعامل ميان افراد را جهت بررسي رفتار در سطح سيستم فراهم مي در سطح فرد انجام مي

2014.(  
، به دنبال ارائه يک مدل )در اينجا بازار(هاي اجتماعي  سازي مبتني بر عامل در سيستم هاي مدل بر اين اساس، پژوهش حاضر با تمرکز بر قابليت

وشندگان را به خوبي گيري و تعاملات ميان خريداران و فر هاي تصميم خريدار است که بتواند پيچيدگيناگهاني مبتني بر عامل براي رفتار خريدار 
ها و اثرپذيري از همديگر و محيط را  شود و امکان تعامل او با ديگر عامل هر خريدار در اين مدل در قالب يک عامل نمايش داده مي. سازي نماييد شبيه

فرهنگي، شخصيتي، موقعيتي و  بنابراين، تحقيق حاضر به دنبال در نظرگرفتن عوامل اصلي تأثيرگذار بر رفتار خريد شامل عوامل. خواهند داشت
مدل مفهومي و محاسباتي «در نتيجه، سؤال اساسي اين تحقيق آن است که . باشد ميافراد ناگهاني رفتار خريد سازي  و شبيهسازي  هيجاني در مدل

  »ت و احساسات چگونه است؟بر اساس عوامل شخصيت، فرهنگ، موقعي دادن فرايند رفتار خريد ناگهاني عامل خريدار مبتني بر عامل براي نشان
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  ي پژوهش  مباني نظري و پيشينه. ۲
در اين راستا، ابتدا رفتار خريد ناگهاني تعريف شده و سه عامل مهم بر اين نوع خريد شامل . شود در ادامه ادبيات تحقيق پژوهش حاضر ارائه مي

سازي مبتني بر عامل به عنوان ابزاري براي  در نهايت نيز مدل. شود هاي مورد استفاده آن بررسي مي احساس، شخصيت و فرهنگ و تئوري
  . شود سازي رفتار خريد ناگهاني ارائه شده و مزايا وکاربردهاي آن تشريح مي شبيه

  يناگهانرفتار خريد . ۲.۱
ي قبلي و تحت تأثير محرکات بازار به صورت  گونه برنامه شود که خريدار بدون هيچ به خريدي اطلاق ميبرنامه  ناگهاني، آني يا بيرفتار خريد 

بنابراين، ). ١٣٩١محمدي، (گيرد  آيد و بدون جستجو سريعاً تصميم به خريد مي حساس مثبتي که در او به وجود ميشود و با ا اي برانگيخته مي لحظه
گيري عقلايي را از خريدار  کند به نحوي که امکان جستجو و ارزيابي و تصميم احساس و هيجان نقش بسيار مهمي را در ايجاد اين خريد بازي مي

ترين زمان ممکن است به نحوي که ميزان لذت خود از آن خريد  ناگهاني، خريدار به دنبال تأمين نياز ايجاد شده در سريعدر حقيقت در خريد . گيرد مي
  .بنابراين، خريد ناگهاني اغلب بااحساس برانگيختگي و لذت و يک ميل مقاومت ناپذير به خريد همراه است. را حداکثر کند

يي، پيچيده است که در آن سرعت تصميم خريد، از هرگونه تفکر، ملاحظات و جو لذتيز و از لحاظ ناگرمقدمه،  يبخريد ناگهاني يک رفتار خريد 
وقتي يک مصرف کننده تمايل ناگهاني، غالبا «کند  يمگونه تعريف  يناوقوع يک خريد ناگهاني را ) ١٩٨٧( ٣روک. کند يمها جلوگيري  ينهگزبررسي ساير 

  . »اين انگيزه ناگهاني پيچيده است و ممکن است تعارض احساسي ايجاد نمايد.  پيدا مي کندقوي و پايدار به خريد آني يک کالا
ويژگي را براي آن در نظر گرفتند، که اين  ٤، اما تحقيقات جديد اند کردهِبرنامه تعريف  اگرچه تحقيقات اوليه خريد ناگهاني را به عنوان خريدي بدون

  :از اند عبارتها  يژگيو
 ؛دهد يمي در پاسخ به ميلي قوي به خريد رخ خريد ناگهان 

 خريد ناگهاني با تعارض بين خواسته و کنترل همراه است؛ 

  ؛رديگ يمصورت  تر عيسرتصميم به خريد ناگهاني با تفکر 

 ي نسبت به نتايج و پيامدهاي خريد ناگهاني وجود دارد ا افتهنگراني تقليل ي)Yi & Baumgartner, 2011 ( 

ير رفتاري، لذت جويانه و انتقال تأثگيري،  يمتصمي مطلوبيت، حداکثرسازمانند  کننده مصرفرفتار خريد زيادي در حوزه تحقيقات هاي  اگر چه مدل
تبعيت  کننده مصرفگيري مذکور در رفتار  يمتصمهاي عقلايي، اقتصادي يا  يدگاهد؛ اما خريد ناگهاني از )Arnold & et al, 2004(معنا وجود دارند 

کساني که ويژگي .)Hoyer and Macinnis, 2001(اجتماعي در ارتباط است  -هاي پيچيده لذت جويانه رواني يزهانگکند و به جاي آن با  نمي
افراد  اين). Phau and Lo, 2004(کنند  يمير احساسات و عواطف هستند و کمتر بر اساس منطق و عقلانيت عمل تأثگي را دارند بيشتر تحت  برنامه بي

  ). Martin & Potts, 2009( دارند خودي ها انتخابکنند و حساسيت کمتري نسبت به عواقب منفي  يمها را ارزيابي  ينهگزتر  سريع
لذا . شود که ريسک بالايي براي خريدار به همراه ندارد خريد آني در اکثر مواقع در خريد محصولات با محدوده قيمتي پايين براي خريدار انجام مي

که  ها با دانستن اين ش خرده فرو). ١٣٩١محمودي، (ترين فروشندگاني هستند که بايد از اين نوع رفتار خريدار آگاهي داشته باشند  ها، بيش ش فرو خرده
  . ا فراهم کنندتوانند شرايط بر انگيخته شده خريدار ر گيرد، مي شود و تصميم به خريد مي خريدار چه موقع و تحت تأثير چه عواملي برانگيخته مي

هاي  اند که برخي از اين ويژگي کننده، عوامل مؤثر بر رفتار خريد ناگهاني را بررسي نموده ي بازاريابي و رفتار مصرف تحقيقات بسياري در حوزه
  :شود شامل موارد زير مي

 قرارگيري ي نحوه ، موسيقي بو، نور، بندي، رنگ داخلي، فروشگاه، دکوراسيون فروشگاه، چيدمان فروشگاه، مكان شامل جو: هاي فروشگاه ويژگي - ۱
 ). Kim, 2003; Xu, 2007; Virvilaite & et al, 2009; Michon & et al, 2007; Mihic & Kursan, 2010; Jungmi, 2008... (کالاها و و تجهيزات

 ;Chien-Ju, 2008.... (فروشگاه و  در م خريدهنگا ديگران حضور دسترس، در پول دسترس، زمان در شامل: هاي موقعيت زماني خريد ويژگي - ۲

Beatty & Ferrell, 1998; Parboteeah, 2005; Luo, 2005; Rook & Fisher, 1995.( 

  ) Mattila, 2001; Baker, 1994 &Wirtz ( فروشنده ي دوستانه رفتار شامل وضعيت ظاهري و: هاي فروشند ويژگي - ۳
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آسان، تجربيات مثبت  ذخيره و نگهداري آسان، قابليت حمل با کالا کم وزن يا کوچک محصول، اندازه کوتاه قيمت، عمر شامل: هاي كالا ويژگي - ۴
 & LaRose, 2001; Mihic(ي نوآوري در محصول  درجهمحصول،  بندي بسته شکل و بازاريابي طراحي از يک کالا، ترفيعات کنندگان مصرفپيشين 

Kursan, 2010; Parboteeah, 2005; Sinha & Smith, 2000;.(  
... شناختي، حالات احساسي مصرف کننده و  فرهنگي، جمعيت -هاي روانشناختي، شخصيتي، اجتماعي شامل ويژگي: كننده مصرف هاي ويژگي - ۵
)Babin & et al., 1994; Piron, 1993; Jones & et al., 2006; Park & et al., 2006; Scarpi, 2012; Coley & Burgess, 2003; Kacen & Lee, 2002; 

Mai, et al, 200 .(  
 

  هيجان و احساس. ۲.۲
از اين لحاظ . شود انگيز محسوب مي يجانهاي  از نظر افراد خريد ناگهاني تجربه. باشد يکي از خصوصيات اصلي خريد ناگهاني، هيجان و تحريک مي

اين فرآيند . دهند تغيير داده و يا در آن تحولي ايجاد کند اين نوع خريد، سعي دارد جريان عادي خريد را که افراد به طور روزمره آن را انجام مي
  ).١٣٨٩کيا،  حيدرزاده و طاهري(شگفتي، غافلگيري و احساس تازگي ايجاد نمايد  کنندگان مصرفتواند در  مي
است  انتظاراتي و باورها شناختي افکار، هاي  که داراي مؤلفه دارند اشاره عاطفي هاي واکنش به معمولاً ٤يا احساسات ها هيجان شناسي علم روان در
از خلقيات شدت بيشتري هيجانات متغيرهاي عاطفي هستند که ماهيتاً ). ۱۳۸۱هافتمن و همکاران، (کنند  مي تعيين را هيجاني پاسخ شدت و نوع که

تحقيقات نشان داده است که احساسات و  .)Bigne, I.E. and Andreu, 2004(کند ارتباط دارند  هايي که آن هيجانات را فراخواني مي دارند و با محرک
 فقط و بوده غيرمعمول و قاعده فخلا بگذارد؛ هرچند اين تأثيرگذاري ممکن است گاهي اثر افراد تفکّر و گيري تصميم فرايند بر تواند مي هيجانات

ي يک  مانند تجربه(تحقيقات نشان داده است هنگامي که يک نفر در شرايط رواني خوبي قرار دارد . برخوردارند اثري چنين از نادر و قوي احساسات
هاي آزمايشگاهي حاکي از آن است که  يافته. ي بيشتري به رفتار به سمت جلو وانجام عمل دارد تا رفتار جلوگيرانه و اجتنابي ، علاقه)حس مثبت

اي بدهند و فکر کنند که آزادي بيشتري براي عمل دارند و سعي خواهند  مندانه هاي سخاوت شود که افراد به خود پاداش حالات خلقي مثبت باعث مي
  ). Isen et al, 1984(ها شود  کرد که رفتارهايي ايجاد کنند که منجر به حالت خلقي مثبت آن

 که کرد تعريف را بنيادي هيجاني حالت ده) ١٩٧٧( ايزارد .اصلي افراد مطرح شده است بندي هيجانات بندي و گروه براي طبقه زيادي هاي ئوريت
 و خشم ترس، انتظار،( اصلي هيجان چهار) ١٩٨٢( سپ پانک. تعجب و شرم لذت، علاقه، گناه، ترس، درماندگي، نفرت، تحقير، عصبانيت،: از عبارتند
ها که توسط  بندي يکي از اين طبقه (Wang, 2006).کرده است  پيشنهاد را رضايت و افسردگي عصبانيت، ترس،) ١٩٨٧( کمپر و کرد مطرح را) وحشت

 يا به دنباله يمنف اياحساس را با توجه به واکنش مثبت نوع  ۲۲اين مدل، . معروف است OCC٥ارائه شده است به مدل ) ۱۹۸۸(آرتوني، کلور و کوييز 
  ). Ortony, et. al, 1988( کند يم يبند در سه دسته طبقه ٨مقصودات ايو  ٧کارکردها ،٦دادهاياز رو

  

 ٩شخصيت. ۲.۳

هاي فرد در شرايط مختلف تأثير  که بر نحوه درک، شناخت، رفتار و انگيزه استاي از خصوصيات سازماندهي شده و پويا  شخصيت مجموعه
کند،  شود و يک گروه را از گروه ديگر متمايز مي هاي جمعي را موجب مي شخصيت بر خلاف فرهنگ که تفاوت). Ryckman 2003(گذارد  مي

 ). Fiest & Fiest 2006(شود  و همچنين در رفتار ناشي از آن مشاهده مي دائمي هاي فردي در خصوصيات تفاوت. کند هاي فردي را ايجاد مي تفاوت

معروف است  ١٠باشد که به مدل پنج عامل بزرگ ج بعد شخصيتي، مبنا و اساس ساير خصوصيات شخصيت ميدهد که پن تحقيقات نشان مي
)McCrae & Costa. 2003(. اين پنج ويژگي شامل موارد زير است :  

افراد با اين ويژگي . دهد بازبودن، ميزان علاقه افراد نسبت به تازگي و کسب تجربه هاي جديد را نشان مي: ١١باز بودن نسبت به تجربه يا گشودگي
افرادي که گشودگي در . گر هستند هاي ديگران، با احساسات باز، داراي ايده و اقدام هاي هنري، کنجکاو نسبت به ايده داراي قدرت تخيل، علاقه به جلوه

اي دارند، مي توانند  ي يا ريسک قابل ملاحظهدهد و يا نياز به نوآور ها تحول و تغيير زياد روي مي پذيرفتن تجربيات دارند، براي مشاغلي که در آن
 . مفيد واقع شوند
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 و محور تکليف رفتار کننده تسهيل ها و تکانه کنترل قدرت کننده توصيف) بودن وجدان با( پذيري و مسئوليت شناسي وظيفه :١٢شناسي وظيفه
 و سازماندهي و و هنجارها قوانين رعايت ها، خواسته ارضا تأخيراندازي به عمل، از قبل تفکر چون هايي ويژگي شناسي وظيفه. است محور هدف

  . گيرد مي بر در را تکاليف بندي اولويت
 پرحرف و بودن فعال ، جرأت بودن با ها، گردهمايي و بزرگ هاي گروه ترجيح مردم، داشتن دوست. هستند گرا جامعه گراها، برون :١٣برون گرايي

 طور گرايي به برون ي حيطه هاي مقياس. باشند بشاش که متمايلند و دارند دوست را تحريک و برانگيختگي آنها. است گراها برون صفات از نيز بودن
  . است مشاغل همبسته در بزرگ هاي ريسک به علاقه با قوي

پذيري، قابل اعتماد، روراست، نوع دوست، مهربان و  افراد با ويژگي تطابق. يابد به گرايش افراد به همسان بودن با ديگران ارتباط مي: ١٤تطابق پذيري
  . داراي خصيصه از خودگذشتگي، پيرو، متواضع و فروتن و خوش قلب هستند

مايل ت . استرنجوري  روان يا ناسازگاري با عاطفي ثبات يا سازگاري تقابل شخصيت هاي مقياس قلمرو مؤثرترين :١٥رنجوري يا ثبات عاطفي روان
  .دهد رنجوري را تشکيل مي عواطف منفي چون ترس، غم، دستپاچگي ، عصبانيت و احساس گناه و نفرت روانعمومي به تعيين 

 
  فرهنگ. ۲.۴

ها، باورها،  هنجارها، ارزش). Hofstede G. et al 2010(اند  شود که همه مردم آن جامعه آن را پذيرفته فرهنگ به قوانين نانوشته يک جامعه گفته مي
شود، لذا فرهنگ به عنوان  از آنجايي که اين مفاهيم بين همه مردم به اشتراک گذاشته مي. گيرند ي فرهنگ يک جامعه قرار مي در زمرههمه ... عقايد و 

، ١٩٨٠( از اين ميان تعاريف ارائه شده از فرهنگ، مدل فرهنگي هافستد). Hofstede G. et al. 2010( شود نيز شناخته مي ١٦برنامه ذهني دسته جمعي
تر براي فرهنگ نسبت  بندي قابل قبول از دلايل مقبوليت اين مدل بخش. کننده داشته است از مقبوليت بيشتري در مطالعات رفتار مصرف) ٢٠١۱، ٢٠٠١

/ ي فردگرايي گانه ٦اين مدل داراي ابعاد ). Kirkman, et al, 2006(توان ذکر کرد  ها و همچنين استفاده زياد در تحقيقات بازاريابي را مي به ساير مدل
است که  ٢٢و فاصله قدرت ٢١بلند مدت/ ، گرايشات کوتاه مدت٢٠خويي زن/ ، مرد خويي١٩تفريط/ ، افراط١٨)ابهام(، اجتناب از عدم اطمينان ١٧گرايي جمع

 ,Hofstede(است سه بعد اول که در خريد ناگهاني تأثير گذار بوده و در اين پژوهش مورد استفاده قرار گرفته در ادامه به اختصار تشريح شده 

2011(.  
تمرکز » من«هاي خود بر ميزان اهميت  گيري افراد فردگرا در تصميم. تمرکز دارد» ما«و يا » من«اين بعد بر ميزان اهميت  :٢٣گرايي جمع/ فردگرايي

گرايانه يک شخص در قالب يک گروه  هاي جمع در فرهنگ. دهند هاي گروه کمتر اهميت مي انديشند و به ارزش اين افراد به ترجيحات خود مي. دارند
  . هاي فردي ارجحيت دارد هاي گروه بر ارزش اهداف شخص بر اساس اهداف گروه معني پيدا کرده و ارزش. ندک هويت پيدا مي

هر چه اين بعد داراي درجه بالاتري باشد نشان دهنده . اين بعد بر پذيرش ابهام در رفتارها در زندگي تأکيد دارد :٢٤)ابهام(اجتناب از عدم اطمينان 
، که طيفي از قوي تا ضعيف دارد، اندازه ساختارهاي ترجيح اطمينان اجتناب از عدم. ابهام در رفتارهاي ناشناخته است وجود پايداري و عدم پذيرش

  . دهد نشان مينيز داده شده را 
تفريط براي  .گذراني و داشتن سرگرمي و لذا بردن از زندگي دارند شود که تمايل زيادي به خوش افراط به جوامعي نسبت داده مي: ٢٥تفريط/ افراط

 .کنند هنجارهاي خشک اجتماعي محدود مي  شود که خشنودي و لذت از زندگي را در سايه جوامعي به کار برده مي

 سازي مبتني بر عامل مدل. ۲.۵

آن بازي اي که انسان نقش اساسي در  هاي پويا و پيچيده سازي سيستم سازي مبتني بر عامل به عنوان يک روش محاسباتي جديد براي مدل مدل
سازي دو مسأله حياتي که در اکثر  سازي، يک جامعه مصنوعي از افراد را ايجاد کرده و امکان مدل اين روش مدل. گيرد کند، مورد استفاده قرار مي مي

و اثرگذاري افراد بر تعامل  )۲، و )٢٦جامعه ناهمگن است(متفاوت بودن مردم ) ۱کند؛ اين دو مسأله عبارتند از  ها وجود دارند را فراهم مي سيستم
  ). Jager 2007(ديگر  هم

، در چنين ٣٢، و تعامل اجتماعي٣١گيري ، با قابليت تفکر و تصميم٣٠، هوشمند٢٩، خودمختار٢٨مستقل ٢٧هر عامل به عنوان يک واحد محاسباتي
عامل به عنوان يک واحد . ي بازي کندتواند نقش هر فرد را در جامعه مصنوع مي  عامل). Norvig & Russell, 2010(شود  هايي شناخته مي سيستم



تواند داراي واکنشي ساده باشد که صرفاً در مقابل اتفاقات خارجي   مي  عامل. اي داشته باشد تواند ساختار دروني ساده و يا پيجيده محاسباتي مي
با توجه به موضوعات پيچيده . باشد مي) If-Then(آنگاه -اين ساختار به صورت قوانين اگر. دهد اي را انجام مي هاي از پيش تعيين شده واکنش

را نيز داشته باشد که  ٣٥، و سودمندگرا بودن٣٤مند بودن ، هدف٣٣هايي مانند يادگيري تري و قابليت اجتماعي اين واحد محاسباتي بايد ساختار پيچيده
سازي دارد که  ها به عامل بستگي به موضوع مدل قابليت اضافه کردن اين). Norvig and Russell 2010( گيري کند بتواند شبيه به انسان واقعي تصميم

  . باشد به چه ميزان نياز به هوشمندي عامل مي
ها بر اساس آن  هاي ارتباطي ميان عامل گيرد و پروتکل ها، در آن قرار مي باشد که عامل ها مي سازي مبتني بر عامل، محيط عامل بخش ديگر در مدل

در ). Norvig & Russell 2010. (ديگر و همچنين با محيط را تحت تأثير قرار دهد ها با هم تواند نوع تعامل عامل ساختار محيط مي. شود تعيين مي
که ) Macal & North, 2010(وجود دارد  و تعاملات محيطي وي هاي گوناگوني براي بررسي ارتباطات عامل سازي مبتني بر عامل، توپولوژي مدل

 ٤٠و سوپ يا مدل فضايي ٣٩فضاي اقليدسي مدل، ٣٨، توپولوژي شبکه)CA( ٣٧، اتوماتاي سلولي)GIS( ٣٦جغرافياييهاي اطلاعاتي  شامل سيستم
هايي که در زمان خريد براي شخص قابل مشاهده است به  گيرد تأثير عامل از آنجايي که خريد به صورت ناگهاني و در لحظه صورت مي. باشد مي

به خريد که بين عامل خريدار و همسايگان خود   به عبارتي ديگر، مقدار احساس علاقه. ران، بسيار زياد استعنوان مثال همراهان خريد و ساير خريدا
بر . هاي بستگي دارد که در آن لحظه به صورت فيزيکي براي عامل خريدار قابل مشاهده باشند عامل  شود به ويژگي در هنگام خريد ناگهاني منتقل مي

در اتوماتاي سلولي هر عامل در يک سلول از . ضر از روش اتوماتاي سلولي براي ايجاد همسايگي استفاده شده استاين اساس، در مدل پژوهش حا
اين روش داراي دو نوع توپولوژي معروف با عنوان نيومن و مور دارد که . يک گريد بزرگ در فضا قرار داشته که با همسايگان خود در تعامل است

  . )Kier, Seybold, Cheng, 2005( )١شکل (ت است تعداد همسايگان در آن متفاو
  

  
  )يافته مدل مور، نيومن و نيومن چرخش(اتوماتاي سلولي : )۱(شکل 

  

سازي تجربي و  ، مدل٤١سازي تحليلي سازي در علوم اجتماعي و انساني از جمله مدل هاي شبيه سازي مبتني بر عامل در مقايسه با ساير روش مدل
سازي تبديل  هاي محبوب در مدل به يکي از روش هاي زير برخوردار بوده که آن را از قابليت ٤٤و سيستم پويا ٤٣وقايع گسستهسازي  ، شبيه٤٢آماري

  ):Gilbert 2008(کرده است 
تني بر عامل سازي مب باشد اما اين مهم در مدل پذير نمي ها به راحتي امکان سازي تعاملات پويا و پيچيده ميان عناصر سيستم در ساير روش مدل) ١

  .به راحتي قابل انجام است
ها  که در ديگر روش پذير است در حالي سازي مبتني بر عامل امکان هاي غيرهمگن با خصوصيات متفاوت و به تعداد زياد در مدل ايجاد عامل) ٢

  .هاي جدي وجود دارد محدوديت
  .ها است تر از ديگر روش ها در روش مبتني بر عامل بسيار ساده هاي پيچيده يادگيري و استدلال در عامل امکان استفاده از مکانيزم) ٣

هاي مختلف از جمله رفتار خريد مشتري، ترافيک و حمل و نقل، سياست و جلوگيري از شورش،  سازي در حوزه سازي مبتني بر عامل براي مدل مدل
تواند نقش خريدار، فروشنده،  سازي بازار، عامل مي در حوزه مدل). Jager, 2000(مورد استفاده قرار گرفته است ... ريزي پروازها و  شيلات، برنامه

ها، ترفيعات، وغيره باشد که به  همچنين محيط بازار شامل کالاهاي مختلف موجود در بازار، آگهي. فروش، يک شرکت، دلال، و غيره را بازي کند خرده
  . ها اشاره شده است برخي از آنبه  ۱که در جدول . شوند عنوان اشياء موجود در سيستم شناخته مي

  
  
  



7 

  ازي مبتني بر عاملس ازي رفتار خريد با استفاده از مدلس ي شبيه مطالعات قبلي انجام گرفته در حوزه: )١(جدول 

پژوهشگر 
  )سال(

  انگيزه پژوهش
نوع رفتار خريد 

  /عقلايي(
  )غيرعقلايي

  سازي شده معيارهاي يا فاکتوهاي مدل
براي مدل يا روش مورد استفاده 

سازي رفتار  سازي يا شبيه مدل
  خريد

ويدال و 
  دورفي

)۱۹۹۶(  

مدل سازي اعتبار 
فروشندگان در سه 

 سطح

  )قيمت و کيفيت(کالا   عقلايي
  )ميزان اهميت کيفيت و قيمت(فردي 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  سازي اعتبار مدل -
  خريد در هر واحد زماني -

  واندر ياگر
)۲۰۰۰(  

 بررسي فرايندهاي
اجتماعي بر رفتار 

  خريد

غير عقلايي و عقلايي 
تقليد و تابع (

  )سودمندي

  )قيمت و کيفيت(کالا 
ترجيحات شخصي مانند ( فردي 

  )رضايت
  )اطرافيان(اجتماعي و فرهنگي 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  تابع سودمندي -
مکانيزم تقليد مبتني بر معماري  -

  )ماتريس مانند(گريد 
  زماني خريد در هر واحد -

  توماس ترن
)۲۰۰۰(  

مدل سازي اعتبار 
  فروشنده

  عقلايي
  )قيمت و کيفيت(کالا 

  )ميزان اهميت کيفيت و قيمت(فردي 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  سازي اعتبار مدل -
  يادگيري تقويتي-
  خريد در هر واحد زماني -

  ژانگ و ژانگ
)۲۰۰۷( 

در نظر گرفتن 
 عقلانيت محدود شده

آگهي ها (غير عقلايي 
بر رفتار مشتري تاثير 

  )مي گذارند

قيمت و کيفيت، و همچنين تبليغات (کالا 
که در طول زمان و به طور کلي انجام 

  )شده است
  )نفوذپذيري در مقابل تبليغات(فردي 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  تابع سودمندي -
  خريد در هر واحد زماني -

روزمند و 
  همکاران

)۲۰۱۱(  

نقش فرهنگ و 
شخصيت در رفتار 

  خريد

فرهنگ و (غير عقلايي 
شخصيت منجر به 

  )شود خريد بهينه مي

خصوصيات مرتبط با موقعيت (کالا 
  )اجتماعي، مفيد براي مجيط زيست

شامل باز يودن،  شخصيت(فردي 
برونگرايي، با وجدان بودن، سازگاري 

ها شامل موقعيت اجتماعي و نيازو 
  )مسئوليت اجتماعي

  )فردگرايي(فرهنگي اجتماعي و 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  يادگيري تقويتي -
  متا مدل ماسک -
  خريد به هنگام احساس نياز -

روزمند و 
  همکاران

)۲۰۱۱(  
  

نقش فرهنگ و 
شخصيت در رفتار 

  خريد

فرهنگ و (غير عقلايي 
شخضيت منجر به 

  )شود خريد بهينه مي

  )خصوصيات مرتبط با جديد بودن(کالا 
شامل باز بودن،  شخصيت(فردي 

برونگرايي، با وجدان بودن، سازگاري 
  )ها شامل نوگرايينيازو 

  )جلوگيري از ابهام(اجتماعي و فرهنگي 

  سازي مبتني بر عامل مدل -
  يادگيري تقويتي -
  متا مدل ماسک -
  سازي اعتماد ل مد -
  خريد به هنگام احساس نياز -

پرتابيان و 
  همکاران

)۲۰۱۳(  

رفتار  نقش فرهنگ در
  خريد

فرهنگ (غير عقلايي 
منجر به رفتار خريد 

  )شود غير بهينه مي

خصوصيات مرتبط با قدرت، (کالا 
  )موقعيت اجتماعي، جديد بودن

مردسالاري، (اجتماعي و فرهنگي 
فاصله قدرت، فردگرايي، جلوگيري از 

  )ابهام

  مدل سازي مبتني بر عامل -
  منطق فازي -
  خريد به هنگام احساس نياز -

باپتيستا و 
  همکاران

)۲۰۱۴(  

بهينه سازي سبد 
  خريد

  )کيفيت، قيمت(کالا   عقلايي
  مدل سازي مبتني بر عامل -
  الگوريتم حريصانه -
  خريد در واحد زماني -

روزمند و 
وبستر  

)۲۰۱۴(  

بهينه سازي سبد 
  خريد

  عقلايي
  )کيفيت، قيمت، ماندگاري(کالا 

ترجيحات روي کيفيت و (فردي 
  )ماندگاري

  مدل سازي مبتني بر عامل -
برنامه نويسي پوبا و الگوريتم  -

  ژنتيک
  خريد در ابتداي هر ماه -
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  روش تحقيق. ۳
سازي  سازي رفتار در قالب محاسباتي کردن علوم اجتماعي و علوم روانشناسي و با استفاده از روش مدل هدف تحقيق حاضر که شبيه  با توجه

هاي تحقيق تحليلي زير گروه دوم يعني تحقيق  از نوع روش) ازيس شبيه(روش تحقيق اين مطالعه ) ۱۹۸۸(واکر  نديب مبتني بر عامل است، طبق تقسيم
غير  -هاي تحليلي پويا و احتمالي  سازي جزء مدل هاي تحليلي، شبيه بندي ارائه شده توسط ويلسون از مدل بر اساس تقسيم. باشد رياضي مي - تحليلي

شود و با در نظر  انجام مي) در اينجا خريدار(مدل محاسباتي ارائه شده غير خطي بوده و در سطح فرد ). Wilson, 1990(شود  قطعي محسوب مي
  . ودش فراهم مي) در اينجا بازار(سازي و بررسي نتايج در سطح سيستم  گرفتن تعاملات ميان افراد، امکان شبيه

آيد و در  ها و مقالات به دست مي که از طريق مطالعه مباحث نظري از کتابقلمرو موضوعي پژوهش شامل رفتار خريد ناگهاني مصرف کننده 
اي بودن تا حدي گسترده بوده و شامل علوم  رشته لذا دامنه اين موضوع به دليل بين. گيرد سازي مبتني برعامل خريدار مورد استفاده قرار مي مدل

از آنجايي که . باشد رفتار خريد مصرف کننده ، علم کامپيوتر، و هوش مصنوعي مي شناسي، علوم شناختي، مديريت شناسي، روان مختلف مانند جامعه
بيني رفتار خريد ناگهاني مصرف کنندگان است و از مباني  ازي مجازي بازار به منظور پيشس يک مدل محاسباتي براي شبيه ي هدف اين پژوهش ارائه

  .ودش نظري تحقيق ونظر خبرگان براي تدوين اين مدل استفاده مي
گيري  هاي لازم براي تصميم ها و فرمول هاي مختلف يادگيري ماشين و توابع رياضي بررسي شده و الگوريتم ها، الگوريتم پس از فرموله کردن ويژگي

ي بر عامل مانند ريپست افزار مبتن ها و توابع با استفاده از يک نرم باشد که اين الگوريتم مرحله بعد ايجاد عامل خريدار مي. شود سازي مي عامل آماده
هاي خريدار با کالاهاي مختلف ايجاد  افزار، بازاري از عامل سپس با استفاده از همان نرم. شود سازي مي پياده) North & Macal, 2007( ٤٥سيمفوني

  . شود سازي رفتار خريد ناگهاني عامل خريدار استفاده مي خواهد شد که از اين زيرساخت به منظور شبيه
 

  گيري عامل خريدار در هنگام خريد ناگهاني مدل مفهومي براي تصميم. ۳.۱
اين مدل مفهومي بر اساس . گيري عامل خريدار در هنگام خريد ناگهاني پرداخته شده است در اين قسمت به توضيح مدل مفهومي براي تصميم

ترين مفاهيمي که در توسعه   يکي از کليدي. تي شکل گرفته استهاي موجود در رفتار مصرف کننده، علوم اجتماعي و روانشناسي و علوم شناخ تئوري
همانطور که در شکل زير نشان داده . باشد هاي هوشمند مي هاي مرتبط با معماري عامل چارچوب اين مدل مفهومي از آن بهره گرفته شده است، مدل

پايگاه «براي به روزرساني » بعد از مصرف روزرساني به«مختلف هاي  شود و با ماژول شروع مي» ادراک«شده است، مدل مفهومي عامل خريدار از 
حالت دروني پايدار شامل «و » ها و محيط ورودي«، »پايگاه داده«که متأثر از » رساني حالت دروني گذرا به روز«سپس يک تابع . يابد ادامه مي» دانش

عامل خريدار » برانگيختگي«در نهايت . در عامل خريدار نقش دارد» احساس«شامل » حالت دروني گذرا«است در به وجود آمدن » فرهنگ و شخصيت
اين فرايند را نشان  ۲شکل . رسد گرفته و با خريد اين فرايند به پايان مي» خريد ناگهاني«وي بررسي شده و عامل تصميم به » ي بودجه«با توجه به 

  .دهد مي
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  عامل خريدار براي رفتار خريد ناگهاني) نمودار شماتيک(مدل مفهومي  ):۲( شکل

  

  :آمده استِ مبتني بر عامل نيز در ادامه  سازي رياضي مدل مفهومي رفتار خريد ناگهاني بر اساس مدل مدل
  

  متغيرها و پارامترها. ۳.۱.۱
  )ها محرک(ها  ورودي - ۱

ها شامل عوامل مؤثر برخريد  اين ورودي. شود چه که توسط عامل خريدار قابل درک يا مشاهده باشد به عنوان ورودي عامل در نظر گرفته مي آن
) جهاي فروشنده و  ويژگي) هاي کالا، ب ويژگي) الف. شوند مي اين عوامل به سه دسته تقسيم . ها اشاره شده است به آن ۲ناگهاني است که در فصل 

 . دهد ها را نشان مي ساختار ورودي ۱هاي فروشگاه فرمول  ويژگي

ݏݐݑ݌݊ܫ =< ௦ݎܲ ை௪௡ݎܲ, ,ݎ݈݈݁݁ܵ, ݁ݎ݋ݐܵ >                           )۱(  
هاي کالايي که خريدار،  شامل ويژگي ை௪௡ݎܲبه فرد خريدار است؛  s  ي ه هاي کالاي ارائه شده توسط فروشند به معني ويژگي ௦ݎܲها شامل  اين ورودي

  .باشد که در ادامه تشريح شده است شامل عوامل موقعيتي مي Storeشامل اطلاعات فروشنده؛ و  Sellerخريداري کرده است؛ 
 

 کالا هاي ويژگي) الف

هاي  اين ويژگي. شود  خريدار پيشنهاد مياين بخش شامل ارزش پيشنهادي کالايي است که توسط فروشنده به  :کالاهاي مشاهده شده در بازار - ۱
، b ،pباشد که به ترتيب با نمادهاي  ٥٢، امنيت و حفاظت٥١، زيبايي و جذابيت٥٠، جديد بودن٤٩، کيفيت پيشنهادي٤٨، تخفيف٤٧، قيمت٤٦شامل نشان تجاري

dis ،des ،q و ،new ،beau ،saf  سازي، قيمت مقادير بالاي صفر را به  منظور مدل گذاري متغيرها در به براي ارزش. شوند نشان داده مي ۲در فرمول

  )ها محرك( ها ورودي
  

 هاي کالا ویژگی) الف
  هاي فروشنده ویژگی) ب
هاي موقعیت  ویژگی) ج

 )بازار(زمانی و مکانی فروش 

 اتاحساس

 محيط

 ادراك 
به روزرسانی پس از 

 مصرف

 )ها ابعاد، باورها، ارزش(فرهنگ 

  تجربه شخصی

 پايگاه دانش

  تجربه احساسی

ترجیحات، (دانش کلی 
 ...)و  دانش بازار

 شخصیت

 هاي درونی پایدار  ویژگی

 هاي درونی گذرا  ویژگی

 بررسی برانگیختگی

 خريد ناگهانی تصمیم به خرید ناگهانی

 بودجه

  ذهن عامل
  )خریدار( 

  به روز رسانی
 »حالت درونی گذرا« 

  »دانش«و 

 جریان اطلاعات فرآیند متغیر پارامتر
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به عنوان . دهد ترين مقدارآن را نشان مي يک، بالاترين حد هر پارامتر و صفر پايين .قرار دارد [1 ,0]گيرد و ساير متغيرها مقادير در بازه  خود مي
 . ا داردمثال اگر نشان تجاري يک باشد بهترين مارک و اگر صفر باشد بدترين مارک محصول ر

௦ݎܲ   =< ܾ, ,ݑܾܽ݁,ݓ݁݊,ݍ,ݏ݅݀,݌ ݂ܽݏ >      (۲)            
. نشان داده شده است ۳نشان تجاري کالا، قيمت، تخفيف، کيفيت واقعي، زيبايي و جذابيت و امنيت و محافظت که در فرمول  :کالاي خريداري شده- ۲

 .بيانگر کيفيت واقعي است ොݍنماد 

ை௪௡ݎܲ =< ܾ, ,ݑܾܽ݁,ݓ݁݊,ොݍ,ݏ݅݀,݌ ݂ܽݏ >                                         )۳(  

  . شود نشان داده مي deressو  politبه ترتيب با نمادهاي  ۴که با استفاده از فرمول  ٥٤و نوع پوشش ٥٣ادب و نزاکت :هاي فروشنده ويژگي) ب
ݎ݈݈݁݁ܵ =< ,ݐ݈݅݋݌ < ݏݏ݁ݎ݁݀  )۴(  

به اين ترتيب، نوع پوشش نيز . باشد رفتاري کامل مي دهنده خوش نشان ۱گر رفتار خيلي بد و مقدار  بيان - ۱گيرد و  مقدار مي [1,1-]نوع رفتار در بازه 
  . گيرد را به خود مي [1,1-]مقادير در بازه 

باشد و بر  شخصي عامل خريدار در تعامل با عامل فروشنده ميي  باشد که نتيجه تجربه ديگر ويژگي عامل فروشنده صداقت و اعتماد به وي مي
 ارائه ۱۵  فرمولسازي اعتماد فروشنده در  کند که مدل از هر خريد تغيير مي در طول زمان شکل گرفته و پس ٥٥هاي تقويتي اساس تئوري يادگيري

  . شده است
 
  )بازار(هاي موقعيت مکاني فروش  ويژگي) ج

، طراحي دکور ٥٦فروش که بر فرايند خريد تأثيرگذار است بر اساس مباني نظري عبارت است موقعيت فروشگاه در بازارموقعيت مکاني  هاي ويژگي
، loc ،dec ،lighting ،ordو با نمادهاي  ۵که در قالب فرمول  ٦١، موسيقي و صدا٦٠، بو و رايحه٥٩، چيدمان کالاها٥٨، نورپردازي فروشگاه٥٧فروشگاه

smell،  وmusic گردد مشخص مي.  
݁ݎ݋ݐܵ =< ,ܿ݋݈ ݀݁ܿ, ݈݅݃ℎ݃݊݅ݐ, ,݀ݎ݋ ܿ݅ݏݑ݉,݈݈݁݉ݏ >                                  )۵(  

يعني بهترين حالت آن  ۱دهنده بدترين حالت آن فاکتور و  نشان -۱گيرند بدين معني که  را به خود مي [1,1-]متغير موقعيت فروشگاه مقادير در بازه 
  .دهد را نشان مي

  
  کننده هاي مصرف ويژگي
آستانه تحمل و ) ௜ܤ( ٦٦، بوجه٦٥، احساسات)௜ܲ( ٦٤، شخصيت)௜ܥ( ٦٣، فرهنگ)௜ܤܭ( ٦٢ام شامل پايگاه دانشi) عامل خريدار(کننده  هاي مصرف ويژگي

ܧ( ٦٧احساسي ௜ܶ (شود است و با پارامترهاي زير شناخته مي .  
 

௜ݎ݁݉ݑݏ݊݋ܥ =< ௜ܤܭ ௜ܥ, , ௜ܲ ௜ܧ, ௜ܤ, ܧ, ௜ܶ  >                               )۶(  
ي آن در ادامه  ها عامل خريدار و نحوه محاسبه در رابطه با ساير ويژگي. دهد به خود اختصاص مي ۳۰۰۰۰۰در اينجا بودجه مقداري بين صفر تا 

  . شود توضيح داده مي
اين موارد عبارتند . ودش ي عامل خريدار است و شامل تمامي اطلاعاتي است که به عنوان دانش در ذهن وي ذخيره مي اين بخش حافظه :پايگاه دانش

 .که در ادامه توضيح داده خواهند شد) GK( ٧٠، و دانش کلي)EE( ٦٩ي احساسي و تجربه) PE(٦٨ي شخصي از تجربه

ܤܭ =< ,ܧܧ,ܧܥ GK >                   )۷(  
 اين تجربه بر . باشد ي تجربه شخصي عامل خريدار از خريد يک کالا و استفاده و مصرف آن مي اين بخش شامل نتيجه :ي شخصي تجربه

ي کيفيت پيشنهادي عامل فروشنده از يک کالا با کيفيت واقعي کالا که پس  اساس تئوري يادگيري تقويتي عامل خريدار ايجاد شده و عبارتند از مقايسه
ي شخصي صرفاً اطلاعاتي را در مورد کالاي خريداري شده و مصرف شده  در حقيقت، تجربه. شود خريدار ارزيابي مياز مصرف توسط عامل 

  . دهد يه يک فروشنده و صداقت وي را نشان مي ٧١اين قسمت اطلاعات مربوط به اعتماد. کند داري مي نگه
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(ݐ) ܧܲ =< ௜ݐݏݑݎݐ
௣௥(ݐ) , ((ݐ)௜௦ݐݏݑݎݐ >                                )۸(  

௜ݐݏݑݎݐکه 
௣௥(ݐ)  اعتماد عامل خرديدارi ام نسبت به کالايpr  در زمانt ݐݏݑݎݐباشد،  مي௜௦(ݐ)  اعتماد عامل خريدارi ام به فروشندهs  در زمانt  را نشان

دهنده اعتماد صد در صد  نشان ۱عدم اعتماد کامل، مقدار صفر يعني حالت خنثي و  يعني -۱مقدار . کنند تغيير مي [1,1-]اين متغيرها در بازه . دهد مي
 .باشد مي

شود، يک احساس مثبت و يا منفي را در ذهن عامل خريدار ايجاد  هنگامي که يک کالايي توسط يک عامل خريدار خريداري مي :ي احساسي تجربه
ي احساسي، احساسي است که بر اساس تأييد يا عدم تأييد  از آنجا که تجربه. ثيرگذار استاين تجارب احساسي در خريدهاي بعدي بسيار تأ. کند مي

خريدار بوده که در يادگيري تقويتي به صورت جريمه يا پاداش  ي شخصي تغييرات تجربهشود اين مقدار تابعي از  انتظارات عامل خريدار حاصل مي
، و در ٧٢رضايتاست که در بهترين حالت،  OCCوجود آمده بر اساس مدل احساس  بهاين بخش دانش، شامل نوع احساس . دريافت کرده است

تأييد انتظار رويدادي خوشايند  و عدم. سبب رضايت است) وقوع رويداد خوشايند(تأييد انتظار رويدادي خوشايند . نام دارد ٧٣نااميديبدترين حالت، 
௜ܧܧکه). Ortony, et. al, 1988(آورد  مياميدي را به وجود  احساس نا) عدم وقوع رويداد خوشايند( نااميدي -نشان دهنده شدت احساس رضايت (ݐ)

مقادير منفي جنبه منفي آن احساس و . گيرد را به خود مي [1,1-]باشد و مقداري در بازه  مي tدر زمان ام پس از مصرف iي  عامل مصرف کننده
مقادير منفي . شود را شامل مي - ۱اي مثال احساس رضايت کامل عدد يک و نااميدي عدد بر. دهد مقادير مثبت جنبه مثبت آن احساس را نشان مي

  . دهند شدت نااميدي و مقادير مثبت شدت رضايت را نشان مي
 

௜ܧܧ (ݐ) = ((ݐ) ܧܲ∆)݂        )۹             (  
  اين بخش دانش کلي عامل خريدار را در مورد حقايق فردي، ارزشي و همچنين حقايق دنياي  ...):، ترجيحات و )نيازها(انگيزه (دانش کلي

ي شخصي، ترجيحات و علايق شخصي، اعتمادي که خريدار نسبت به کالاهاي  تواند شامل باورها، انگيزه اين حقايق مي. شود اطراف را شامل مي
اعتبار هر کالا و فروشنده در بازار که نه تنها ريشه در تجربه شخصي دارد بلکه از مختلف و فروشندگان مختلف در بازار به دست آورده است، 

ها، کالاها و همچنين حقايقي  ها، فروشنده بخشي ديگر از حقايق شامل شرايط بازار، فروشگاه. شود تجارب ديگران نيز براي اين دانش استفاده مي
دهد  رف کننده شامل ترجيحات وي در رابطه با ويژگي کيفيت محصول پيشنهادي را نشان ميمص ٧٤ترجيحات. فراتر از بازار و مباحث اقتصادي باشد

௜ݍܧکه 
௣௥ کالا از ديدگاه مصرف کننده  ٧٥ي کيفيت مورد انتظار نشان دهندهiام است.  

هاي زير نشان داده  صورت فرمولاستفاده شده است که به ) ۲۰۱۱(سازي فرهنگ از مدل مرجع فرهنگ هافستد  در اين پژوهش براي کمي: فرهنگ
 .شوند مي

݁ݎݑݐ݈ݑܥ =< ,ܣܷ,ܦܰܫ , INDU >                               )۱۰(  
گذاري  اين مقادير بين صفر تا يک ارزش. شود نشان داده مي INDUو  IND ،UAگرايي به ترتيب با  و افراط نمادهاي فردگرايي، جلوگيري از ابهام

  . گرا خواهد بود برابر يک باشد جامعه به کاملاً فردگرا و اگر صفر باشد جامعه کاملاً جمع INDبه عنوان مثال اگر مقدار . شود مي
استفاده شده و به صورت پارامترهاي  )٢٠٠٣( مک کري و کاستاسازي شخصيت عامل خريدار نيز از پنج عامل بزرگ شخصيت  براي کمي: شخصيت

 .شوند زير نشان داده مي

ݕݐ݈݅ܽ݊݋ݏݎ݁ܲ =< ܥ,ܱ ܰ,ܣ,ܧ, >                                          )۱۱(  

) A(، سازگاري و انطباق )E(، برونگرايي )C( پذيري شناسي و مسئوليت ، وظيفه)O(و در مقابل تجربيات  عامل بزرگ شخصيت شامل گشودگي ٥اين 
برابر يک  Oبه عنوان مثال اگر مقدار . شود گذاري مي اين مقادير نيز مانند فرهنگ، بين صفر تا يک ارزش. باشد مي) N(و عصبي يا روان رنجوري 

  . دهد باشد  فرد کاملاً نسبت به تجربيات گشوده و اگر صفر باشد برعکس آن را نشان مي
 خصوصيات دروني گذرا 

اين موضوع در مورد . باشد هاي وي مي گيري هاي روحي رواني افراد منشأ بسياري از تصميم و حالت ٧٦همانگونه که قبلاً نيز اشاره گرديد، احساسات
از دارند که اين،  تر سريع تصميم يک به رسيدن به تمايل تر مثبت هيجاني حالات در کنندگان مصرف. کند رفتار خريد مصرف کننده نيز صدق مي
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کند و نوع رفتار خريد  تحقيقات نشان داده است احساسات قوي، بيشترين نقش را در رفتار خريد ناگهاني بازي مي. هاي خريد ناگهاني است ويژگي
  )Silvera & et al, 2008. (اغلب بااحساس برانگيختگي و لذت و يک ميل مقاومت ناپذير به خريد همراه است

بازه تغييرات احساس بازه بين . کند ، عامل وقتي که از يک حد خاصي بگذرد، عامل خريدار را براي خريد برانگيخته مي݊݋݅ݐ݋݉ܧهنگامي که احساس، 
  . بيانگر يا احساس کاملاً منفي است - ۱دهنده احساس کاملاً مثبت و  نشان ۱مقدار . باشد مي ۱و  - ۱

݊݋݅ݐ݋݉ܧ ∈ [−1,1]         )۱۲(                                
اين دسته شامل . تواند پاسخ عاطفي توليد کند است که توجه يک عامل به يک مقصود مي OCCي سوم احساسات مدل  اين احساس مبتني بر دسته

نگرش و وضعيت عامل، توانند مطابق با  مقصودها مي. مندي عامل به مقصودهاست اي از ارزيابي ميزان علاقه هايي است که نتيجه احساس
باشد،  اگر عامل، مقصودي را دوست داشته. دهد ها را نشان مي ي شخصي و ارجحيت ها، سليقه نگرش. نداشتني باشند داشتني يا دوست دوست

در اين E اين دو احساس مکمل همديگر بوده و متغير ). Ortony, et. al, 1988(آيد  وجود مي به ٧٨تنفرو در غير اين صورت  ٧٧)عشق(علاقه احساس 
را به خود بگيرد نشان دهنده علاقه کامل براي  ۱که اين متغير مقدار  در صورتي. کند تغيير مي [1 ,1-]باشد که در بازه  مدل بيانگر اين دو احساس مي

افتد و منجر به تمايل به خريد و يا  احساسي قبل از خريد اتفاق مياين طيف . دهد عکس اين موضوع را نشان مي -۱به دست آوردن آن کالا است و 
  . شود عدم تمايل به خريد مي

  

 فرايندها. ۳.۱.۲

 ادراک

هاي خام ورودي از پايگاه  که به منظور انتساب معني به داده. باشد ي ادراک شامل مشاهده اطلاعات خام از بيرون و انتساب معني به آن مي مرحله
. سازي شود شود حتي المقدور ساده باشد و در اين پروژه سعي مي اي در حوزه روانشناسي مي ادراک بحث بسيار پيچيده. شود مي دانش استفاده

کند يا به عبارت ديگر ارزش هر پارامتر مانند برچسب بر روي  کنيم مقدار هر پارامتر همان چيزي است که کاربر آن را درک مي بدين منظور فرض مي
 .است آن ثبت شده

  
 پس از مصرف روزرساني به

اين فرايند در رفتار خريد مشتري تحت عنوان فرايند پس از خريد . کند بايد کالا را ارزيابي نمايد عامل خريدار هنگامي که يک کالا را خريداري مي
رزيابي ا. باشد است بخشي از اطلاعات ورودي عامل خريدار شامل اطلاعات مربوط به کالاي خريداري شده که در حال استفاده مي. شود شناخته مي

تواند اعتماد خود را نسبت به آن کالاي خاص و  عامل خريدار مي. شود کالاي خريداري شده شامل اطلاع از کيفيت واقعي کالا پس از خريد انجام مي
دار ذخيره ي خري ي خريدار بعد از خريد و مصرف به وجود آمده و درحافظه از طرف ديگر انجام يک خريد، يک تجربه. روز نمايد فروشنده آن به

 . شود بنابراين، در اين مرحله اعتماد نسبت به کالا و فروشنده به روز مي. شود مي

௜ݐݏݑݎݐ
௣௥(ݐ) = ௜ݐݏݑݎݐ

௣௥(ݐ − 1) + ௜ߤ ቀ1− ௜ݐݏݑݎݐ
௣௥(ݐ − 1)ቁ                         )۱۳(  

شود که در بسياري از مطالعات مشابه  شناخته مي يادگيري تقويتيسازي کنشگر ساخته شده و به عنوان  اين نوع يادگيري بر مبناي تئوري شرطي
 ,Roozmand, et,al, 2011a; Roozmand, et,al., 2011b(براي به روزرساني معيارهايي مانند اعتماد يا اعتبار فروشنده به کار گرفته شده است 

Hofstede, et al, 2010; Thykonov, et al 2008; .( به روز رساني اعتماد عامل خريدار اين نوع يادگيري برايi  نسبت به کالايpr  در زمانt  در نظر
که کالا کيفيتي کمتر از کيفيت مورد انتظار عامل خريدار را داشته باشد، اعتماد عامل خريدار نسبت به آن کالا کاهش پيدا  در صورتي. شود گرفته مي

مقدار . شود عامل خريدار را دارا باشد، اعتماد عامل خريدار نسبت به آن کالا مثبت ارزيابي مي که کيفيتي برابر يا بيشتر از انتظار کند و در صورتي مي
و به صورت زير به روز  باشد شود و بيانگر پاداش يا مجازات عامل خريدار پس از مصرف کالا مي تحت عنوان عامل همکاري شناخته مي ௜ߤ
  .شود مي

(ݐ)௜ߤ = ቀݍప
௣௥ೞ෢ ௜ݍܧ−

௣௥ቁ )۱۴(                                                      (ݐ)  
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௜ݍܧکه در آن 
௣௥  کيفيت مورد انتظار عامل خريدارi ام از کالايpr ݍباشد و  ميప

௣௥ೞ෢  کيفيت واقعي کالايpr  از فروشندهs  که توسط خريدارi ارزيابي
 .باشد شده است مي

 . شود به صورت زير محاسبه ميهمچنين اعتماد نسبت به عامل فروشنده 

(ݐ)௜௦ݐݏݑݎݐ = ݐ)௜௦ݐݏݑݎݐ − 1) + −൫1ߛ ݐ)௜௦ݐݏݑݎݐ − 1)൯           )۱۵                           (  
 

  . شود و فاکتوري براي تشخيص ميزان صداقت عامل فروشنده است به صورت زير محاسبه مي γ୧مقدار 
(ݐ)௜ߛ = పݍ )

௣௥ೞ෢ − ௜ݍ
௣௥ೞ)(ݐ) )۱۶(                                              

݅ݍ که
௜ݍارزيابي شده است و iکه توسط خريدار  sاز فروشنده  prکيفيت واقعي کالاي  ෢ݏݎ݌

௣௥ೞ  کيفيت کالايpr که توسط فروشندهs  به خريدارi ام
 .راستگويي عامل فروشنده استتفاوت اين دو مقدار، معيار ارزيابي اعتماد به . پيشنهاد شده است

  
  ي احساسي تجربه

آورد که  اي است که عامل خريدار پس از مصرف کالا به دست مي ي احساسي تابعي از پاداش يا جريمه همانگونه که قبلاً نيز اشاره شد تجربه
ام iاز مصرف کالا که عامل خريدار ) ش يا جريمهپادا(اين احساس، حاصل ميانگيني از ميزان تغييرات . باشد احساس رضايت يا نااميدي براي وي مي

شود و با  درک مي tام در زمان iيک فروشنده است که توسط عامل خريدار ) اعتماد(و ميزان تغييرات صداقت  (ݐ)௜ߤاورد يا به دست مي tدر زمان 
  .گيرد قرار مي] 1,1-[ميزان جريمه و پاداش در بازه اين مقدار با توجه به . نشان داده شده است  (ݐ)௜ߛ

௜ܧܧ (ݐ) =  (۱۷)                                          ((ݐ)௜ߤ,(ݐ)௜ߛ)݃ݒܣ

 
 به روز رساني حالت دروني گذرا

ترين قسمت  روزرساني احساس است که که مهم گيري و به شکل شامل» به روز رساني حالت دروني گذرا«هسته اصلي مدل ارائه شده در اين تحقيق 
. عوامل زيادي در تغييرات حالت دروني گذراي عامل خريدار يا احساس تأثيرگذار است. دهد تأثيرگذار در رفتار خريد ناگهاني خريدار را تشکيل مي

الت دروني بنابراين، يک مکانيزمي نياز است که با دريافت تمامي اين عوامل تأثيرگذار شامل دانش، درک کنوني از بازار، فرهنگ و شخصيت، بتواند ح
  . مسئوليت اين کار را به عهده دارد» گذرا دروني حالت رساني روز به«متناسب را ايجاد و به روز رساني نمايد که ماژول 

و تعامل با ساير  ٧٩ميلي نسبت به يک کالا تحت تأثير شرايط محيطي عامل خريدار و همچنين از طريق سرايت احساسي احساس علاقه و يا بي
يک عامل از مجموع دو احساس فردي و شخصي و احساس منتقل شده از ساير ) EU( ٨٠مطلوبيت احساسيبنابراين، . گيرد هاي خريدار شکل مي عامل
 .شود مي دهي وزن) ۲۰۱۱(گرايي مدل هافستد  عددي بين منفي يک و يک است که بر اساس فرهنگ فردگرايي يا جمع آيد که به دست مي ها عامل

، و همچنين (ݐ)௜ா௡௩ܧهاي محيطي ايجاد شده،  از ترکيبي از احساسات دروني وي که تحت تأثير ويژگي iبنابراين، مطلوبيت احساسي عامل خريدار 
ترتيب وزن اثر فردي و به ) IND-1(و  INDو  شود نشان داده شده است، ايجاد مي (ݐ)௜ா௡௩ିܧ، که با tاطراف وي در زمان  هاي احساسات ساير عامل

  . هدد اي خريدار را نشان ميه اثر تعامل با ساير عامل
 

ܧ ௜ܷ(ݐ) = ܦܰܫ ∗ (ݐ)௜ா௡௩ܧ + (1 − (ܦܰܫ ∗                      (۱۸)                          (ݐ)௜ா௡௩ିܧ 
 

  مدلسازي فردي احساسات عامل تحت شرايط محيطي ) الف
  :آيد محيطي به صورت زير به وجود مياحساسات عامل خريدار تحت شرايط 

  
(ݐ)௜ா௡௩ܧ = ௜ܧܧ )݂  ݐ) − 1), ,(ݐ)ݎ݈݈݁݁ܵ ௦ݎܲ,(ݐ)݁ݎ݋ݐܵ                              (۱۹)                         ((ݐ) 
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t-1 ،EE୧ام در زمان iعامل خريدار ي احساسي  در اين فرمول شامل تجربه (t − هاي موقعيتي  ، ويژگيt ،Seller(t)فروشنده در زمان هاي  ، ويژگي(1
t ،Prୱدر زمان  sي  هاي محصول پيشنهاد شده توسط فروشنده ، ويژگيt ،Situation(t)بازار در زمان   (t)است ، . 

استفاده قرار گرفته، ، مفهوم سيري ناپذيري انسان که در بسياري از تحقيقات براي رفتار مصرف کننده مورد )ميلي بي -علاقه(سازي احساس  در مدل
(ݔ)݂تابعي است که به صورت ) در اينحا احساس(در اين مفهوم، رضايت . به کار برده شده است = 1 − ݁ି௫ اين تابع داراي دو . تعريف شده است

ي محيطي مطلوب باشد اما ها رسد يعني هرچند ويژگي اولاً اين تابع در بينهايت به حداکثر مقدار خود مي. ويژگي مهم از تأمين رضايت در انسان است
کند و در ادامه نرخ افزايش رضايت،  به سرعت تغيير مي xثانياً مقدار آن در اوايل افزايش . ممکن است رضايت کامل فرد را به همراه نداشته باشد

). Jager, 2000; Janssen & Jager, 2001,2004; Roozmand, et,al, 2011(هاي ديگر تأمين رضايت در افراد است  يابد که اين نيز از ويژگي کاهش مي
ميلي نيز که  ممکن است مقادير نامطلوب يا منفي را نيز به خود بگيرد، در اينجا حالت منفي احساس يعني تنفر و بي) x(از آنجايي که شرايط محيطي 
  .آيد نيز محاسبه شده که در فرمول   آمده است تحت اين شرايط به وجود مي

ݐ)௜ா௡௩ܧ + 1) = ቄ1− ݁ି௫ ݔ ≥ 0
݁௫ − 1 ݔ < 0     )۲۰                                          (  

  
  .شود در فرمول فوق به صورت زير محاسبه مي xمقدار 

 
ݔ = ∑൫ ܧܧ௜ ݐ) − 1), ,(ݐ)ݎ݈݈݁݁ܵ ൯(ݐ)௦ܷݎܲ,(ݐ)݁ݎ݋ݐܵ            )۲۱                                     (  

 
 .شود را به صورت زير محاسبه مي tشرايط فروشنده در زمان  (ݐ)ݎ݈݈݁݁ܵشرايط فروشگاه و  (ݐ)݁ݎ݋ݐܵکه 

  
(ݐ)݁ݎ݋ݐܵ = ,ܿ݋݈)ܩܸܣ ݀݁ܿ, ݈݅݃ℎ݃݊݅ݐ, ,݀ݎ݋ )۲۲(                                        (ݐ)(ܿ݅ݏݑ݉,݈݈݁݉ݏ  

(ݐ)ݎ݈݈݁݁ܵ = ,ݐ݈݅݋ܲ)ܩܸܣ (ݐ)(ݏݏ݁ݎ݀       )۲۳   (                                                
(ݐ)௦ݎܲ = ,ݏ݁݀,ݏ݅݀,ܾ)ܩܸܣ  ,ݍ ,ݑܾܽ݁,ݒ݋݊ (ݐ)(݂ܽݏ         )۲۴                              (  

  
  )سرايت احساسي(ها  مدلسازي تعامل احساسي با ساير عامل) ب

هاي خريدار  همانگونه که قبلاً نيز ذکر گرديد، در مدل پژوهش حاضر از روش اتوماتاي سلولي مدلِ مور براي ايجاد همسايگي و تعاملات بين عامل
تفاده کند از فرمول زير اس به عامل خريدار سرايت مي) همسايگان عامل(براي محاسبه مقدار احساساتي که از سايرين . در بازار استفاده شده است

در  ، ضرب)B ،)δ୅୆و عامل  Aاين ميانگين از شدت انتقال احساس بين عامل . عبارت است از ميانگين احساسات ساير عوامل  (ݐ)௜ா௡௩ିܧشده است که 
نشان ، ميزان احساس منتقل شده از همسايگان را Aها براي تمامي همسايگان عامل  ضرب مجموع اين حاصل. آيد ، به دست ميBاحساس عامل 

 . دهد مي

  
(ݐ)௜ா௡௩ିܧ = ଵ

∑ ఋಲಳ
ಿೠ೘್೐ೝ ೚೑ ొ ౛౟ౝ౞ౘ౥౨౩ 
ೕసಳಯಲ

∗ ∑ ஺஻ߜ ∗ ே௨௠௕௘௥ ௢௙ ୒ୣ୧୥୦ୠ୭୰௦(ݐ)஻ா௡௩ܧ  
௝ୀ஻ஷ஺          )۲۵                             (  

 
  . ، نيز به صورت زير محاسبه مي شود)B ،)δ୅୆و عامل  Aشدت انتقال احساس بين عامل 

  
஺஻ߜ = ඥ݃ݒܣ( ஺ܱ (஺ܣ, ∗ ஻ܧ ∗ ஺஻ߩ

య )۲۶                                                   (  

  
 Aهرچه عامل . ي احساس و نوع ارتباط آنها با يکديگر اين مقدار عبارت است از ميانگين هندسي اثر شخصيت دو عامل فرستنده و گيرنده

هم در بازه صفر تا  ρ୅୆. گراتر باشد انتقال احساس بين دو عامل بيشتر خواهد بود برون Bتر باشد و همچنين هر چه عامل  پذيرتر و گشوده انطباق
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يعني هيچ صفر . دهد که بيانگر ميزان نزديکي و قرابت دو عامل خريدار است ي احساس را نشان مي ي دو عامل گيرنده و فرستنده يک شدت رابطه
استفاده از ميانگين هندسي به اين دليل است که اگر يکي از . بسيار قوي استبا يکديگر ندارند و يک يعني رابطه دو عامل وجود ل دو عامبين اي  رابطه

ي دو عامل صفر باشد ميزان احساس  به عنوان مثال، اگر رابطه. گذارد پارامترهاي اين فرمول کاهش پيدا کند به شدت بر کل مقدار محاسبه تأثير مي
 ).  Bosse, et, al, 2009a; Bosse, et, al, 2009b; Bosse, et, al, 2015(کند  ها به صفر کاهش پيدا مي شده بين آن منتقل

 
 

  احساسی بررسي برانگيختگي
. ودش گيرد، عامل خريدار براي انجام خريد ناگهاني برانگيختگي مي با توجه به تغييراتي که در حالت دروني و احساس عامل خريدار صورت مي

برانگيخته شدن يک احساس به معني شدت بروز يک . شود بنابراين، در صورت برانگيخته شدن احساسي، عامل خريدار تشويق به انجام خريد مي
ار در صورتي که اين شدت از حد آستانه خريد) تر رياضي(تر  به عبارت کمي. باشد به نحوي که نتواند در مقابل آن مقاومت نمايد احساس در فرد مي

 . گوييم خريدار برانگيخته شده است بيشتر شود، مي

(ݐ)௜݈ܽݏݑݎܣ ݈ܽ݊݋݅ݐ݋݉ܧ = ቄ ݁ݑݎܶ ܧ ௜ܷ(ݐ) > ܧ ௜ܶ(ݐ)
݁ݏ݈ܽܨ ݁ݏ݈݁

    )۲۷                                        (  
 

  ي آستانه تحمل احساسي محاسبه
. عوامل متعددي از جمله شخصيت، فرهنگ، بودجه وي و قيمت کالاهاي مشاهده شده بستگي داردي احساسي يک عامل خريدار به  ميزان حد آستانه

. هاي خود را به سرعت تخليه کنند انگيز انجام داده و انرژي گرا دوست دارند کارهاي هيجان افراد برون. پذيري همراه است با تحريک) E(برونگرايي 
 که کساني تحقيقات نشان داده است ).Wilt & Revelle, 2008(هستند  جو سلطه و جسور جو، مخاطره ي،داراي رفتارهاي تکانش گرايان همچنين برون

 گرايان برون مغز انگيختگي پايه بنابراين، سطح. کنند مي تجربه را بيشتري هيجانات گيرند مي گرايي برون بعد در بالايي نمره آيزنگ پرسشنامه در
. کنند مي جستجو را آن فعالانه و داشته نياز تحريک و برانگيختگي به است، پايين گرايان برون مغز انگيختگي سطح چون. است گرايان درون از تر پايين

دهند  مي نشان واکنش حسي تحريک به گرايان درون زودتر از گرايان برون نتيجه در. کنند مي دوري تحريک و برانگيختگي از گرايان درون مقابل در
)Eysenck & Eysenck, 1976(. ي احساسات دارند بنابراين، به  تري براي تجربه ي پايين گرا آستانه ، افراد برون٨١ي اثر همچنين بر اساس مدل آستانه

  ).Wilt & Revelle, 2008(ها براي برانگيختگي نياز دارند  تري از محرک سطح پايين
از ثبات عاطفي کمتري ) N(رنجور  نشان داده است که افراد روان در مدل پنج عامل بزرگ شخصيت) ۱۹۹۲(از سوي يگر، تحقيقات کاستا و کري 

شده بيشتر و رفتار تکانشي کمتري  تري از اين بعد شخصيت هستند داراي رفتار کنترل برخوردار هستند، به طوري که کساني که داراي سطح پايين
ي  ها به سرعت واکنش نشان داده در نتيجه داراي آستانه واجه با محرکنياز به ثبات کمتري هستند در هنگام ماز آنجا که اين افراد داراي . هستند

بسيار ) C(شناس  ميزان خود کنترلي در افراد وظيفه) ٢٠٠٥(کري و کاستا  همچنين طبق نظر مک). Norris, et,al, 2007(  تري هستند احساسي پايين
  . ي تحمل بالاتري هستند اين افراد داراي آستانهها بسيار کم است در نتيجه  بالا و رفتارهاي آني و ناگهاني در آن

تري دارند استرس و  هايي که اجتناب از عدم اطمينان پايين فرهنگ. باشد علاوه بر شخصيت، حد آستانه احساسي افراد، تابعي از فرهنگ فرد نيز مي
. ها بالاتر است ي تحمل در اين فرهنگ نابر اين، سطح آستانهب. دهند کنند و اغلب هيجانات و احساسات خود را بروز نمي اضطراب کمتري را تجربه مي

گذراني  شود که تمايل زيادي به خوش افراط به جوامعي نسبت داده مي. تر است ي تحمل احساسي افراد پايين گرا آستانه هاي افراط همچنين در فرهنگ
هنجارهاي خشک   شود که خشنودي و لذت از زندگي را در سايه برده ميتفريط براي جوامعي به کار . و داشتن سرگرمي و لذا بردن از زندگي دارند

 ).Hofstede, 2010(کنند  اجتماعي محدود مي

فرد بيشتر و  خريد توان هر چه. کند هايي است که مشاهده مي ي فرد و متوسط قيمت گذارد بوجه ي تحمل افراد تأثير مي عامل ديگري که بر آستانه
−1استفاده از تابع . شود برانگيخته مي زودتر و است کمتر او آستانه حد باشد، کند کمتر وي مشاهده مي که هاييلاکا قيمت ميانگين ݁ି௫  به اين دليل

 خريداري عامل مثال براي. )Roozmand, et, al, 2011(دارد  آنها احساسات افزايش با مشابه رفتاري خريدار هاي ي تحمل عامل است که تابع آستانه
 اين اگر که حالي در باشد مي لابا بسيار ميليوني ۱۵ يلاکا خريد براي عامل اين ي آستانه سطح. دارد اختيار در بودجه ميليون ۵ که بگيريد نظر در را
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 در ميليارد يک که هنگامي عامل اين آستانه حد اما. يابد مي کاهش شدت به او آستانه حد باشد، داشته اختيار در خريد براي بودجه ميليون ۱۰۰ عامل
بنابراين، آستانه تحمل احساسي فرد تابعي از  .ندارد تفاوتي چندان ييلاکا چنين خريد براي باشد داشته اختيار در ميليارد دو که زماني با دارد اختيار

  . باشد کند و به صورت زير مي ي وي و قيمت کالاهايي است که مشاهده مي و بوجه شخصيت، فرهنگ
ܧ ௜ܶ(ݐ) = 1− ݁ି஺௩௚((ଵିா),(ଵିே),஼,௎௏,(ଵିூ௏ோ))ା((ଵି஻೔(௧))∗௣௥௜௖௘೔

೛ೝ(௧))   )۲۸                            (  
  

 tکه در زمان  prبه عبارت ديگر قيمت کالاي .کند که آيا توان خريد را دارد يا خير پس از برانگيخته شدن، خريدار بررسي مي :تصميم به خريد ناگهاني
ܿ݅ݎ݌مشاهده شده است،  iتوسط خريدار  ௜݁

௣௥(ݐ)  ܤ(، از بودجه وي در همان زمان௜(ݐ) = بيشتر باشد، تصميم به خريد ناگهاني ) (ݐ)௜ݐ݁݃݀ݑܾ
گي احساسي پس از اين برانگيخت. صورت خريدار در همان حالت برانگيخته تا مدتي باقي مانده اما منجر به خريد نخواهد شد گيرد و در غير اين مي

  . مدتي تحليل خواهد رفت
 

ݏℎܽܿݎݑܲ ௜݁(ݐ) = ൜ܶ݁ݑݎ (ݐ)௜ݐ݁݃݀ݑܾ > ܿ݅ݎ݌ ௜݁
௣௥(ݐ)

݁ݏ݈ܽܨ ݁ݏ݈݁
                                            )۲۹(  

  

  سازي  نتايج و شبيه. ۴
نتايج اين تحقيق در دو بخش اعتبارسنجي جزئي که شامل بررسي ميزان همبستگي عوامل مؤثر بر خريد ناگهاني و اعتبار سنجي کلي که در 

  . سازي سرايت احساسي در بازار است ارائه شده است ي شبيه برگيرنده
  

  بررسي ميزان همبستگي عوامل مؤثر بر خريد ناگهاني. ۴.۱
عامل  ۲۰۰به اين منظور . باشد امل بررسي ميزان همبستگي هر يک از عوامل مؤثر برخريد ناگهاني و ميزان اين خريد ميها ش قسمت اول تحليل

ها براي  گذري تمامي ارزش. عامل فروشنده به صورت تصادفي ايجاد شده است که در يک بازار مجازي با يکديگر در تعامل هستند ۱۰۰خريدار و 
و مبلغ  ۱۰۰۰۰۰قيمت کالا بين صفر تا . اند سازي رياضي به آن اشاره شده اي هستند که در روش تحقيق و مدل أله به گونهمتغيرها و پارامترهاي مس

. سازي شده است شبيه) دقيقه ۳۶۰۰(ساعت  ۶روز کاري و به مدت  اين بازار به در يک. گيرد به خود مي ۳۰۰۰۰۰بودجه عامل خريدار نيز مقداري 
به دليل . ها در بازار است سازي اتمام زمان حضور عامل به اين دليل زمان اتمام شبيه. ساعت است ۶عامل در بازار حداکثر يعني زمان حضور يک 

ميزان کل هزينه انجام . بار تکرار شده و ميانگين آنها محاسبه ارائه است ۱۰وجود حرکت تصادفي خريداران در اين بازار مجازي، آزمايش به تعداد 
هاي شخصيتي،  ويژگي. در نظر گرفته شده است) متغير وابسته(هاي خريدار به عنوان فاکتور خروجي  ميزان خريد ناگهاني توسط عامل شده يا همان

ميزان همبستگي بين متغيرهاي  ۲ول جد. باشند هاي موقعيتي فروشگاه و قيمت کالا نيز به متغيرهاي مستقل مي فرهنگي و بودجه خريدار، ويژگي
  . دهد را نشان مي) ميزان خريد ناگهاني(مستقل و متغير وابسته 

 
  ب همبستگي عوامل مؤثر بر خريد ناگهانييضرا): ۲(جدول 

هاي  ويژگي  هاي عامل خريدار ويژگي  
  موقعيتي

هاي  ويژگي
  کالا

 هاي فرهنگي ويژگي هاي شخصيتي ويژگي  
  بودجه

هاي  ويژگي
  قيمت  فروشگاه

  N  E  C  O  INDU  UA  IND  
ضريب همبستگي 

 0.60- 0.73 0.947 0.728 0.811- 0.829 0.824 0.681- 0.770 0.767  پيرسون

Sig 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

  
اين ضرايب براي هر متغير، با ثابت . نشان داده شده است ۲ جدولنتايج حاصل از بررسي ميزان تأثير متغيرهاي مؤثر بر خريد ناگهاني در 

. ها تأثيرگذار هستند و محيطي بر ميزان خريد ناگهاني عامل يو فرهنگ يتي،شخص عوامل، داشتن ساير متغيرها انجام گرفته و حاکي از آن است نگه
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ي همراه عامل خريدار بيشتر باشد احتمال  هرچه بودجه. )=0.947( شود يم يفاتوسط بودجه در اختيار شخص ا يداراز طرف خر ينقش اساس
ي مثبت  عامل خريدار رابطه) N(رنجوري  و روان) O(گشودگي ) E(ميزان خريد ناگهاني با برونگرايي . يابد تصميم به خريد ناگهاني افزايش مي

گرا ميزان  هاي فردگرا و افراط همچنين، افراد در فرهنگ. تداري داشته اس ي منفي و معني هاي خريدار رابطه عامل) C(شناسي  دار و با وظيفه معني
که علاوه  دهد يهمچنين نتايج نشان م. ي معکوس دارد از ابهام يک جامعه رابطه خريد ناگهاني بيشتري خواهند داشت اما اين مقدار با افزايش اجتناب

 يموقعيت يفاکتورها. باشد يخريدار م يکجهت تحر ينده در ايجاد شرايطاهميت دارد، هنر فروش يارآنچه که بس هاي عامل خريدار، ويژگي يزانبر م
کنند که اين موضوع صرف  يم يباز يخريد ناگهان يرا در ترغيب خريدار برا يمهم يارنقش بسکالا  يمتو قهاي فروشنده و مغازه  شامل ويژگي

  .نمايند يباشد که به فروشنده مراجعه م يم يداريخرهاي  ويژگينظر از نوع 
 

  )سازي سرايت احساسي شبيه(احساسات عامل خريدار در شرايط فردي و جمعي خريد  تغييرمقايسه . ۴.۲
احساسات عامل خريدار در شرايط فردي و جمعي  تغييرسازي سرايت احساسي در بازار هنگام خريد و مقايسه  شبيهها به  قسمت دوم تحليل داده

هاي آن  فروشگاه ايجاد شده که ويژگي ١٠در اين دو سناريو يک بازار با . تدا دو سناريو اصلي طراحي شده استابدر اين راستا، . خريد اشاره دارد
  . مده استآ ٣به صورت ميانگين در جدول 

 
  فروشگاه در بازار ۱۰هاي فروشنده، کالا و موقعيتي  ويژگي: )۳(جدول 

هاي  ويژگي
 موقعيتي

هاي  ويژگي
 کالا

هاي  ويژگي
 فروشنده

  ها  ويژگي
 فروشگاه 

0.2 0.3 0.3 1 
0.1 0.3 0.2 2 

0.1 0.1 0.1 3 
0.1 0.0 -0.3 4 

-0.3 0.0 -0.5 5 

-0.2 0.0 -0.2 6 

0.1 0.0 -0.2 7 

0.1 0.0 -0.1 8 
0.3 0.4 0.2 9 

0.1 0.2 0.2 10 

  
در اين سناريو، يک عامل خريدار . شود سازي مي در سناريو اول نحوه ايجاد احساس عامل خريدار وقتي تنها وارد بازار شده به صورت فردي شبيه

اسات وي ها، احس ي عامل خريدار از مغازه شود؛ که در فرايند مشاهده ها ديدن کرده و از بازار خارج مي به تنها وارد بازار شده و از تمامي مغازه
  . کند تغيير مي

در اين حالت، تنظيم احساسات عامل اصلي علاوه بر اثرپذيري از . نيز وجود دارند) همراه(عامل همسايه  ٨ ،Aدر سناريو دوم، علاوه بر عامل اصلي 
ت دريافتي از محيط فيزيکي بازار، به عبارت ديگر، علاوه بر احساسا. گيرد هاي همراه نيز شکل مي مشاهداتش از بازار، تحت تأثير تعامل با عامل

طبق توپولوژي اتوماتاي سلولي مور قرار که اين همسايگان . دهد وي را شکل مي) EU(سرايت احساسي وي از همسايگانش نيز مطلوبيت احساسي 
  . اند گرفته

سناريو فرعي تشکيل شده که در اين  ٤شوند، سناريو دوم از  از آنجايي که شخصيت و فرهنگ دو عامل اصلي در سرايت احساسي محسوب مي
اين . زند ي احساس شرايط متفاوتي را براي نحوه احساس نهايي رقم مي کننده و ارسال کننده هاي شخصيتي و فرهنگي دريافت سناريوها ويژگي

 Aشرايط عامل اصلي  ١-٢يو فرعي بنابراين، در سنار. سازي فراهم نمايد را براي شبيه ٨٢صورتي فراهم شده اند که شرايط تست اکستريم شرايط به
بوده و ) A(پذير  و انطباق) O(از نظر شخصيت به شدت نسبت به تجربيات باز  Aاي طراحي شده است که عامل گيرنده  ي وي به گونه همسايه ۸و 



ساير مقادير اکستريم براي سه . کنند گرا زندگي مي ها در يک فرهنگ جمع همچنين تمامي عامل. باشند مي) E(هاي همسايه به شدت برونگرا  عامل
  . آمده است ۴سناريو فرعي ديگر نيز در جدول 

 
  عامل همسايه  ۸و  Aهاي شخصيتي و فرهنگي عامل خريدار  ويژگي: )۴(جدول 

 ٢- ٢سناريو فرعي ) ب  ٢-١سناريو فرعي ) الف

  ها ويژگي شخصيت فرهنگ
ها عامل  

  ها ويژگي شخصيت فرهنگ 
 IND O A E  IND O A E ها عامل

 Aعامل  A  0.9 0.1 0.1 0.5عامل  0.5 0.9 0.9 0.1

 Aها به استثناي  ي عامل همه A  0.9 0.5 0.5 0.1ها به استثناي  ي عامل همه 0.9 0.5 0.5 0.1

 ٢- ٤سناريو فرعي ) د  ٢- ٣سناريو فرعي ) ج

  ها ويژگي شخصيت فرهنگ
ها عامل  

  ها ويژگي شخصيت فرهنگ 
ها عامل  IND O A E  IND O A E 

 Aعامل  A  0.1 0.1 0.1 0.5عامل  0.5 0.9 0.9 0.9

 Aها به استثناي  ي عامل همه A  0.1 0.5 0.5 0.1ها به استثناي  ي عامل همه 0.9 0.5 0.5 0.9

                     O : گشودگي؛A :پذيري؛  انطباقE : برونگرايي؛IND :فردگرايي  

 
اين شکل تغيير احساسات عامل خريدار وقتي به صورت . ارائه شده است ٣ سناريو فرعي دو در شکل ٤سناريو يک و   سازي و تست نتايج شبيه

شود، را  وقتي به صورت فردي وارد بازار مي Aاحساسات عامل  One-Agentدر اين شکل، . دهد کند را نشان مي فردي و يا جمعي از بازار ديدن مي
کند را  هاي بازار به صورت فردي ديدن مي را وقتي از فروشگاه Aه عبارت ديگر، اين نتايج، تغيير رفتار عامل ب). سناريو اول(دهد  نشان مي

وي تحت وقتي  Aاحساس عامل SubScenario-Nine Agents و  Aنيز به بيانگر ميانگين احساسات همسايگان عامل  E-Others. نمايد سازي مي شبيه
  . دهد را نشان مي داشتهسرايت احساسي وجود رد و گي تأثير همسايگان خود قرار مي

  

       
  ١- ٢سناريو فرعي ) الف                                                            ١- ٢سناريو فرعي ) ب

        
   ١- ٢سناريو فرعي ) ج                                                              ١- ٢سناريو فرعي ) د

  در بازار وجود دارد) همراه(عامل همسايه  ۸شود و وقتي  وقتي به صورت فردي وارد بازار مي Aي احساسات عامل  مقايسه): ٣(شکل 
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در بازار  ۲-١تنهايي از بازار ديدن مي کند و وقتي به صورت جمعي و تحت سناريو فرعي  خريدار وقتي بهي تغيير احساس فردي يک عامل  مقايسه
، گشوده و )دريافت کننده( Aسازي حاکي از آن است که در شرايطي که عامل  نتايج حاصل از اين شبيه. کند تفاوت فاحشي با هم دارند حرکت مي

گرا زندگي کنند احساسات فرد در  برونگرا بوده و تمامي اين عامل ها در يک فرهنگ جمع) ارسال کنندگان(ل پذير باشد و همسايگان اين عام انطباق
شود تفاوت فاحشي داشته و بسيار نزديک به ميانگين احساسات همسايگان خود  حالت جمعي با احساسات وي وقتي به صورت فردي وارد بازار مي

  .شود مي
) ارسال کنندگان(پذيري بسيار پاييني باشد و همسايگان اين عامل  داراي گشوده و انطباق) دريافت کننده( Aعامل اگر  ۲-۲در مقابل، در سناريو فرعي 

ها در يک فرهنگ فردگرا زندگي کنند، احساسات فرد در حالت جمعي با احساسات وي وقتي به صورت فردي وارد  گرا باشند و تمامي اين عامل درون
دو سناريو فرعي ديگر حالت . چنداني نداشته و به عبارت ديگر سرايت احساسي از سوي همسايگان وي صورت نگرفته استشود تفاوت  بازار مي

  . دهد را نشان مي ۲-۲و  ۲-۱بينابيني دو سناريو 
  

  گيري و پيشنهادات نتيجه. ۵
اين نتايج حاکي از آن است . کند بي در اين زمينه را تأييد ميهاي تجر نتايج حاصل از اين تحقيق نتايج ساير تحقيقات صورت گرفته با استفاده از روش

گان در  کننده مصرف. ي قوي بين فردگرايي و خريد ناگهاني وجود دارد رابطه) ۲۰۰۲( لي و و كاسن) ۲۰۰۳( همكاران و که همانند مشاهدات مايي
  همچنين اين نتايج رابطه. کنند مي پوشي کرده و معمولاً از آن چشمتوجه  خود آني خريد رفتار منفي احتمالي کمتر به عواقب فردگرا جوامع فرهنگ
گذراني و  در اين جوامع، تمايل زيادي به خوش. گرايي يک فرهنگ و ميزان خريد ناگهاني در آن فرهنگ مشاهده شده است دار بين افراط مثبت و معني

اجتناب از عدم اطمينان  كه هايي در مقابل، فرهنگ. دهد برنامه و ناگهاني سوق مي هاي بي ها را به سمت خريد داشتن سرگرمي و لذا بردن از زندگي آن
  .انديشي در رابطه با خريد را دارند ها و عاقبت برنامه داشته و سعي در ارزيابي گزينه هاي بي ها بالاست کمتر تمايل به خريد در آن

 هاي حاضر، مؤيد نتايج ساير تحقيقات تجربي از جمله تحقيقات ترمبلي سازي يهدر رابطه با تأثير شخصيت بر ميزان خريد ناگهاني نيز نتايج شب
ناگهاني  خريد با ارتباط در ويژه به ها وسوسه با مقابله توانايي افراد با خودکنترلي بالاتر. است) ۲۰۱۰(شارما و همکاران ) ۲۰۰۰( فابر و يون) ۲۰۰۵(

هستند معمولاً در رابطه با تصميات خود جنبه احساسي را بيش از جنبه عقلايي رعايت کرد و ) N(الا رنجوري ب افرادي که داراي روان. نيز دارا هستند
شناسي  در مقابل افراد با وظيفه. شود فرد خريدار تقويت مي) O(و گشودگي ) E(گرايي  شوند که اين ويژگي با برون بيشتر دچار خريدهاي ناگهاني مي

)C (تري خواهند داشت بالاتر بيشتر به عواقب کارهاي خود توجه کرد و معمولاً خريدهاي عقلايي .  
شود تا فرد بيشتر به سمت  مقدار پول در دسترس باعث مي. يکي ديگر از عوامل موقعيتي موثر بر فرآيند خريد ناگهاني ميزان پول در دسترس است

هاي محل خريد و  هاي موقعيتي از جمله ويژگي تأثيرگذاري ويژگي). Beatty & Ferrell, 1998; Chien-Ju, 2008(برنامه سوق پيدا کند  خريدهاي بي
هايي است  هاي بيروني ترغيب کننده فرد براي بسياري از خريد اين محرک. باشد فروشنده نيز محرک فرد براي تصميمات ناگهاني از جمله خريد مي

  . گيرد که بدون برنامه صورت مي
سازي، ضرايب همبستگي با در  در مقايسه با ساير تحقيقات همبستگي آن است که با مساعدت از روش شبيهسازی مبتنی بر عامل  مدلوش مزيت ر

ر اثر نظرگرفتن تمامي شرايط مؤثر بر خريد ناگهاني و با تأکيد بر فرايند رفتار خريد ناگهاني شامل ادراک از شرايط محيطي، يادگيري تقويتي د
در ضمن، محاسبه اين ضرايب . روزرساني دانش عمومي وي از خريد، برانگيختگي و انجام به خريد محاسبه شده است ي پس از مصرف، بهرفتارها

  . داشتن ساير متغيرها انجام گرفته است براي هر متغير، با ثابت نگه
براي ) ناريوهاي سرايت احساسي و رفتار خريد جمعيس  سازي شبيه(و کلي ) ي ضرايب همبستگي محاسبه(در پژوهش حاضر، اعتبارسنجي جزئي 

کند تا  ريزان کمک مي اين مدل به بازاريابان و برنامه. باشد مدل صورت گرفته که حاکي از اعتبار آن براي اجراي واقعي در سطح بازارهاي حقيقي مي
هاي موقعيتي خريد، ميزان خريد ناگهاني در يک بازار  گيهاي فروشنده و ويژ هاي عامل هاي خريدار، ويژگي هاي عامل با در دست داشتن ويژگي

هاي متعددي را در بازار مجازي ايجاد و نتايج را  سازي توان بدون هزينه، شبيه همچنين براي افزايش ميزان اين نوع خريد مي. بيني کنند خاص را پيش
  . مشاهده نمود
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سازي رفتار خريد علاوه بر  سازي مبتني بر عامل شبيه گرفته، آن است که در مدل هاي تجربي صورت مزيت ديگر اين روش در مقايسه با ساير روش
بيني رفتار کلي سيستم را ممکن  ها را در نظر گرفته تا فهم و پيش هاي فردي، اثرپذيري افراد از همديگر در نتيجه تعامل ميان آن لحاظ نمودن پيچيدگي

هاي فردي را تغيير داده و منجر به رفتارهاي متفاوتي از سوي خريدار  ند ممکن است رفتاراين تعاملات وقتي در سطح سيستم بررسي شو. سازد
ه بر مباحث رفتار و يتکن پژوهش، با يکه در ا. بازار بوده است يبرا يزير از برنامهيشنيهمواره پ ٨٣سازي اين رفتارهاي جمعي نوظهور مدل. شود
ها و  از تکنيک يريگ با بهره يشناس ، روانيشناس ، جامعهيمديريت رفتار مشتر يها يبر تئور يمبتن يبر عامل يک مدل محاسبات يمبتن يساز مدل

  . ن منظور فراهم شده استيا ياضيات براي، علم کامپيوتر و ريهوش مصنوع يابزارها
ن در توان از آ يبوده و م يعلوم اجتماع يها يبر تئور يمبتن يساز يک گام مهم در حوزه مدل ،خريدار يگير تصميم يبرا يرساخت محاسباتيچنين ز

مورد استفاده ... و نشاط در جامعه و  يع شادي، توز عهيشا ي ، اشاعهيع نوآوريمانند توز يماعتو اج يانسان ي دهيچيپ ير رفتارهايسا يساز مدل
  . ردير پژوهشگران قرار گيسا
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Simulation of Impulse Buying Behavior in market: A Agent-Based Modeling Approach 
 
 
 
Abstract:  
Impulse Buying is a complex human behavior that is influenced by psychological, social, situational etc. factors. This behavior is 
irrational and often takes emotionally. Modeling and simulation of Impulse Buying behavior help the researchers and managers to 
understand and predict behavior and planning. Thus, the aim of this paper is developing and proposes a conceptual and mathematical 
model to simulation of Impulse Buying behavior. The model focuses on the essence of human decision making which rooted in 
emotion as important drives for shaping and directing human behavior. The proposed model is developed based upon the consumer 
agent’s culture and personality and situational and seller characteristics. An agent based modeling used to simulation of Impulse 
Buying behavior. 
Keywords: Agents -Based Simulation, Impulse Buying, Emotion Modeling, Culture, Personality, Reinforcement Learning. 
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