
  

  
  چکیده

یکی از رفتارهاي خرید پیچیده انسانی که تحت تأثیر عوامل مختلف روانشناسی، 
این رفتار معمولاً عقلایی . کند رفتار خرید ناگهانی است تغیر می... اجتماعی، موقعیتی و 

نبوده و در اکثر مواقع تحت تأثیر هیجان و احساسات آنی و قوي خریدار شکل 
تواند محققان رفتار را در درك  ، می سازي این رفتار پیچیده هسازي و شبی مدل. گیرد می

هاي آتی براي بازاریابی در این حوزه یاري  ریزي و درنتیجه برنامه  بینی آن و پیش
ي یک مدل مفهومی و ریاضی براي درك  بر این اساس هدف این مقاله ارائه. رساند 

در . باشد ود، میش نوع رفتار میهنی خریداران که منجر به این ي ذ رایندهاي پیچیدهف
سازي رفتاري خرید ناگهانی عامل خریدار با تأکید بر میزان هیجانات به  ادامه، شبیه
هاي مدل فرهنگی و  توسط خریدار هنگام خرید و با توجه به ویژگی  وجود آمده

هاي فروشنده  هاي کالا، ویژگی شخصیتی عامل خریدار و عوامل موقعیتی شامل ویژگی
سازي  هاي شبیه هاي مکانی فروشگاه و با استفاده از یکی از روش ژگیو وی

  . گیرد سازي مبتنی بر عامل، انجام می نام مدل هاي اجتماعی به سیستم
  

  :کلید واژه
سـازي احسـاس، فرهنـگ، شخصـیت،      سازي مبتنی بر عامل، خرید ناگهـانی، مـدل   شبیه

  .یادگیري تقویتی
 

 مقدمه
تحقیقات نشان . گیري براي خرید است سانی، تصمیمیکی از رفتاري پیچیده ان

داده است که در کنار شناخت، بسیاري از رفتارهاي خرید تحت تأثیر عوامل 
بر این اساس، این رفتارها ممکن است . گیرد روانی و احساسات شکل می

عقلایی و یا غیرعقلایی بوده و یا از درجات مختلفی از عقلانیت برخوردار 
جویانه یا  از رفتارهاي خرید که از آن با عنوان خرید لذت  از جمله. باشد

 ,Youn & Faber(است  1شود، رفتار خرید ناگهانی احساسی نیز یاد می
2000; Coley & Burgess, 2003; Chang et al, 2011; Husnain & 

Akhtar, 2016 .(شود که خریدار بدون  رفتار خرید ناگهانی به خریدي گفته می
اي  قبلی و تحت تأثیر محرکات بازار به صورت لحظه ي رنامهگونه ب هیچ

شود و با احساس مثبتی که در او به وجود می آید و بدون  برانگیخته می
هاي  خرید ناگهانی ریشه در ارزش. گیرد جستجو سریعاً تصمیم به خرید می

این نوع خرید در زمره رفتارهاي . جویانه، سرگرمی و هیجان دارد لذت
ی خریدار قرار دارد که بخش بزرگی از خریدهاي افراد در محدوده غیرعقلای

 ناگهانی خریدهاي مورد در تحقیق ادبیات مرور. شود قیمتی پایین را شامل می
 برنامه داشتن بدون خرید مراکز در خریداران از نیمی از بیش دهد می نشان
 یدهايخر کل درصد 62 تا 27 کنند و همچنین بین می خرید به اقدام قبلی

شوند  خریداري می برنامه بی یا ناگهانی به صورت فروشگاهی
)Harmancioglu, et al, 2009 .( لذا، تمرکز بسیاري از صاحبان خرده

فروشی براي جذب مشتري و فروش کالاهاي خود بر این نوع خرید خریدار 
ذهن خریدار در فرایند انجام این نوع خرید  چه در داد آن و به طور کلی آن درك دلایل این نوع خرید، چگونگی رخ. باشد می
ازي س سازي و مدل هاي زیادي براي شفاف تلاش). 1391محمدي، (ها بسیار حائز اهمیت است  گذرد براي خرده فروش می
افتد و چگونگی تأثیر آن بر رفتار وي صورت گرفته است و توجه محققان بسیاري را در  چه در ذهن خریدار اتفاق می آن

  
  
  
  

سازي رفتار خرید ناگهانی در  شبیه
سازي مبتنی بر  رویکرد مدل: بازار

  عامل 

  
 

  محمدرضا مهرگان
استاد، عضو هیئت علمی دانشکده مدیریت 

  دانشگاه تهران
mehregan@ut.ac.ir 

  محمد ابویی اردکان

دانشیار، عضو هیئت علمی دانشکده مدیریت 
  دانشگاه تهران

abooyee@ut.ac.ir 
  )نویسنده مسئول(زهرا صادقی آرانی

وي دکتري مدیریت تحقیق در عملیات دانشج
  دانشگاه تهران 

dr.sadeqi_z_A@ut.ac.ir  

  محسن نظري
دانشیار، عضو هیئت علمی دانشکده مدیریت 

  دانشگاه تهران
Mohsen.nazari@ut.ac.ir 

  امید زورمند
استادیار، عضو هیئت علمی مرکز آموزش 

  عالی شهرضا
roozmand@shahreza.ac.ir 

mailto:mehregan@ut.ac.ir
mailto:abooyee@ut.ac.ir
mailto:dr.sadeqi_z_A@ut.ac.ir
mailto:Mohsen.nazari@ut.ac.ir
mailto:roozmand@shahreza.ac.ir


  
  95پاییز / سال پانزدهم/ نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا              

  
  

  
  
  

36

شناسی، بیولوژي، هوش مصنوعی و علم کامپیوتر را به خود معطوف  شناسی، جامعه اي مختلف علم مانند روانه حوزه
  ).Gilbert, 2008(ساخته است 

ها  بینی و کنترل رفتار انسان نه تنها از دیدگاه دانشمندان علوم رفتاري و روانشناسی کسب دانش در این زمینه جهت پیش
اند تا بدین وسیله مشتریانی که با  زاریابی نیز در پی شناخت عوامل موثر بر این رفتار برآمدهبا مفید بوده بلکه محققین

هاي  ترین منبع مزیت رقابتی سازمان پردازند و مشتریان وفادار که مهم آگاهی به امر خرید محصولات نام تجاري خاص می
کنند بازشناخته و بدین ترتیب  برنامه خرید می یشوند را از مشتریانی که ب فعال در بازار رقابتی امروز محسوب می

این رفتار پیچیده که شامل عوامل بینی  بنابراین، درك و پیش. هاي بازاریابی مؤثرتري طراحی نموده و به اجرا گذارند برنامه
ر این راستا، د. باشد متعدد فردي، روانی، اجتماعی، و موقعیتی بوده، براي صاحبان مشاغل بسیار ارزشمند، اما مشکل می

ارائه یک مدل محاسباتی که بتواند یک بازار و رفتار فردي و اجتماعی خریداران مجازي در این بازار را که مشابه با بازار و 
بینی رفتار  تواند کمک شایانی را به صاحبان مشاغل براي فهم، توصیف، و پیش سازي کند می افراد در دنیاي واقعی، شبیه

  . ها ارائه نماید داشته و متعاقباً ارزیابی قابل قبولی از میزان احتمالی فروش کالاهاي آن خرید ناگهانی خریدار
سازي  گیرد مدل هاي پیچیده اجتماعی مورد استفاده قرار می هاي جدید محاسباتی که براي فهم بهتر سیستم یکی از روش

گیرنده  ترین بخش تصمیم ت فرد به عنوان کوچکهاي پیچیده اجتماعی، محوری خصوصیت بارز سیستم. است 2مبتنی بر عامل
هاي فردي، اثرپذیري افراد  شود، علاوه بر پیچیدگی اجتماعی می  چه که باعث پیچیدگی یک سیستم اما آن. باشد در جامعه می

ازي مبتنی س مدل. سازد بینی رفتار کلی سیستم را بسیار مشکل می ها است که فهم و پیش از همدیگر در نتیجه تعامل میان آن
شود، و امکان  سازي در سطح فرد انجام می باشد که مدل هایی می بر عامل یک روش مناسب پایین به بالا براي چنین سیستم

  ).Gilbert 2008; Roozmand 2011; 2014(سازد  تعامل میان افراد را جهت بررسی رفتار در سطح سیستم فراهم می
، به )در اینجا بازار(هاي اجتماعی  سازي مبتنی بر عامل در سیستم هاي مدل ابلیتبر این اساس، پژوهش حاضر با تمرکز بر ق

گیري و تعاملات  هاي تصمیم دنبال ارائه یک مدل مبتنی بر عامل براي رفتار خریدار ناگهانی خریدار است که بتواند پیچیدگی
شود  این مدل در قالب یک عامل نمایش داده میهر خریدار در . سازي نمایید میان خریداران و فروشندگان را به خوبی شبیه

بنابراین، تحقیق حاضر به دنبال در . ها و اثرپذیري از همدیگر و محیط را خواهند داشت و امکان تعامل او با دیگر عامل
و سازي  نظرگرفتن عوامل اصلی تأثیرگذار بر رفتار خرید شامل عوامل فرهنگی، شخصیتی، موقعیتی و هیجانی در مدل

مدل مفهومی و محاسباتی «در نتیجه، سؤال اساسی این تحقیق آن است که . باشد میافراد ناگهانی رفتار خرید سازي  یهشب
بر اساس عوامل شخصیت، فرهنگ، موقعیت و  دادن فرایند رفتار خرید ناگهانی عامل خریدار مبتنی بر عامل براي نشان

  »احساسات چگونه است؟
 
  پژوهش ي  مبانی نظري و پیشینه. 2

در این راستا، ابتدا رفتار خرید ناگهانی تعریف شده و سه عامل مهم بر . شود در ادامه ادبیات تحقیق پژوهش حاضر ارائه می
سازي  در نهایت نیز مدل. شود هاي مورد استفاده آن بررسی می این نوع خرید شامل احساس، شخصیت و فرهنگ و تئوري

  . شود سازي رفتار خرید ناگهانی ارائه شده و مزایا وکاربردهاي آن تشریح می ي شبیهمبتنی بر عامل به عنوان ابزاري برا
  یناگهانرفتار خرید  .1. 2

ي قبلی و تحت تأثیر  گونه برنامه شود که خریدار بدون هیچ برنامه به خریدي اطلاق می رفتار خرید ناگهانی، آنی یا بی
آید و بدون جستجو سریعاً  د و با احساس مثبتی که در او به وجود میشو اي برانگیخته می محرکات بازار به صورت لحظه

کند  بنابراین، احساس و هیجان نقش بسیار مهمی را در ایجاد این خرید بازي می). 1391محمدي، (گیرد  تصمیم به خرید می
در خرید ناگهانی، خریدار به در حقیقت . گیرد گیري عقلایی را از خریدار می به نحوي که امکان جستجو و ارزیابی و تصمیم
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. ترین زمان ممکن است به نحوي که میزان لذت خود از آن خرید را حداکثر کند دنبال تأمین نیاز ایجاد شده در سریع
  .بنابراین، خرید ناگهانی اغلب بااحساس برانگیختگی و لذت و یک میل مقاومت ناپذیر به خرید همراه است

یی، پیچیده است که در آن سرعت تصمیم خرید، از هرگونه جو لذتیز و از لحاظ ناگرمقدمه،  یبخرید ناگهانی یک رفتار خرید 
کند  یمگونه تعریف  یناوقوع یک خرید ناگهانی را ) 1987( 3روك. کند یمها جلوگیري  ینهگزتفکر، ملاحظات و بررسی سایر 

این انگیزه ناگهانی پیچیده است . ی یک کالا پیدا می کندوقتی یک مصرف کننده تمایل ناگهانی، غالبا قوي و پایدار به خرید آن«
  . »و ممکن است تعارض احساسی ایجاد نماید

ویژگی را براي آن  4، اما تحقیقات جدید اند کردهِبرنامه تعریف  اگرچه تحقیقات اولیه خرید ناگهانی را به عنوان خریدي بدون
  :از اند عبارتها  یژگیودر نظر گرفتند، که این 

 ؛دهد یمد ناگهانی در پاسخ به میلی قوي به خرید رخ خری 

 خرید ناگهانی با تعارض بین خواسته و کنترل همراه است؛ 

  ؛ردیگ یمصورت  تر عیسرتصمیم به خرید ناگهانی با تفکر 

 ي نسبت به نتایج و پیامدهاي خرید ناگهانی وجود دارد ا افتهنگرانی تقلیل ی)Yi & Baumgartner, 2011 ( 

یر تأثگیري،  یمتصمي مطلوبیت، حداکثرسازمانند  کننده مصرفهاي رفتار خرید زیادي در حوزه تحقیقات  مدلاگر چه 
هاي عقلایی، اقتصادي  یدگاهد؛ اما خرید ناگهانی از )Arnold & et al, 2004(رفتاري، لذت جویانه و انتقال معنا وجود دارند 

اجتماعی  -هاي پیچیده لذت جویانه روانی یزهانگکند و به جاي آن با  نمی تبعیت کننده مصرفگیري مذکور در رفتار  یمتصمیا 
یر احساسات و تأثگی را دارند بیشتر تحت  برنامه کسانی که ویژگی بی.)Hoyer and Macinnis, 2001(در ارتباط است 

ها را  ینهگزتر  سریع این افراد). Phau and Lo, 2004(کنند  یمعواطف هستند و کمتر بر اساس منطق و عقلانیت عمل 
  ). Martin & Potts, 2009( دارند خودي ها انتخابکنند و حساسیت کمتري نسبت به عواقب منفی  یمارزیابی 

شود که ریسک بالایی براي  خرید آنی در اکثر مواقع در خرید محصولات با محدوده قیمتی پایین براي خریدار انجام می
ترین فروشندگانی هستند که باید از این نوع رفتار خریدار آگاهی داشته  ها، بیش ش روف لذا خرده. خریدار به همراه ندارد

شود و  که خریدار چه موقع و تحت تأثیر چه عواملی برانگیخته می ها با دانستن این ش خرده فرو). 1391محمودي، (باشند 
  . م کنندتوانند شرایط بر انگیخته شده خریدار را فراه گیرد، می تصمیم به خرید می

اند که  کننده، عوامل مؤثر بر رفتار خرید ناگهانی را بررسی نموده ي بازاریابی و رفتار مصرف تحقیقات بسیاري در حوزه
  :شود هاي شامل موارد زیر می برخی از این ویژگی

 بو، نور، دي،بن رنگ داخلی، فروشگاه، دکوراسیون فروشگاه، چیدمان فروشگاه، مکان شامل جو: هاي فروشگاه ویژگی - 1
 Kim, 2003; Xu, 2007; Virvilaite & et al, 2009; Michon & et... (کالاها و و تجهیزات قرارگیري ي نحوه ، موسیقی

al, 2007; Mihic & Kursan, 2010; Jungmi, 2008 .( 
فروشگاه و  در هنگام خرید دیگران حضور دسترس، در پول دسترس، شامل زمان در: هاي موقعیت زمانی خرید ویژگی - 2

) ....Chien-Ju, 2008; Beatty & Ferrell, 1998; Parboteeah, 2005; Luo, 2005; Rook & Fisher, 1995.( 
  ) Mattila, 2001; Baker, 1994& Wirtz ( فروشنده ي دوستانه شامل وضعیت ظاهري و رفتار: هاي فروشند ویژگی - 3
 ذخیره و نگهداري آسان، قابلیت حمل با کالا کم وزن یا کوچک ول، اندازهمحص کوتاه شامل قیمت، عمر: هاي کالا ویژگی -4

ي  درجهمحصول،  بندي بسته شکل و بازاریابی طراحی از یک کالا، ترفیعات کنندگان مصرفآسان، تجربیات مثبت پیشین 
  ).;LaRose, 2001; Mihic & Kursan, 2010; Parboteeah, 2005; Sinha & Smith, 2000(نوآوري در محصول 



  
  95پاییز / سال پانزدهم/ نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا              

  
  

  
  
  

38

شناختی، حالات  فرهنگی، جمعیت -هاي روانشناختی، شخصیتی، اجتماعی شامل ویژگی: کننده مصرف هاي ویژگی -5
 ;Babin & et al., 1994; Piron, 1993; Jones & et al., 2006; Park & et al., 2006... (احساسی مصرف کننده و 

Scarpi, 2012; Coley & Burgess, 2003; Kacen & Lee, 2002; Mai, et al, 200 .(  
 

  4هیجان و احساس .2 .2
انگیز  یجانهاي  از نظر افراد خرید ناگهانی تجربه. باشد یکی از خصوصیات اصلی خرید ناگهانی، هیجان و تحریک می

دهند  می از این لحاظ این نوع خرید، سعی دارد جریان عادي خرید را که افراد به طور روزمره آن را انجام. شود محسوب می
شگفتی، غافلگیري و احساس تازگی ایجاد  کنندگان مصرفتواند در  این فرآیند می. تغییر داده و یا در آن تحولی ایجاد کند

  ).1389حیدرزاده و طاهري کیا، (نماید 
 ختی افکار،شنا هاي  که داراي مؤلفه دارند اشاره عاطفی هاي واکنش به یا احساسات معمولاً ها هیجان شناسی علم روان در

هیجانات متغیرهاي ). 1381هافتمن و همکاران، (کنند  می تعیین را هیجانی پاسخ شدت و نوع است که انتظاراتی و باورها
کند ارتباط دارند  هایی که آن هیجانات را فراخوانی می شدت بیشتري داشته و با محرك 5عاطفی هستند که ماهیتاً از خلقیات

)Bigne, I.E. and Andreu, 2004(. و گیري تصمیم فرایند بر تواند می تحقیقات نشان داده است که احساسات و هیجانات 
 نادر و قوي احساسات فقط و بوده غیرمعمول و قاعده خلاف بگذارد؛ هرچند این تأثیرگذاري ممکن است گاهی اثر افراد تفکّر

ي  مانند تجربه(در شرایط روانی خوبی قرار دارد  تحقیقات نشان داده است هنگامی که یک نفر. برخوردارند اثري چنین از
هاي  یافته. ي بیشتري به رفتار به سمت جلو وانجام عمل دارد تا رفتار جلوگیرانه و اجتنابی ، علاقه)یک حس مثبت

 اي بدهند و مندانه هاي سخاوت شود که افراد به خود پاداش آزمایشگاهی حاکی از آن است که حالات خلقی مثبت باعث می
ها  فکر کنند که آزادي بیشتري براي عمل دارند و سعی خواهند کرد که رفتارهایی ایجاد کنند که منجر به حالت خلقی مثبت آن

  ). Isen et al, 1984(شود 
 هیجانی حالت ده) 1977( ایزارد .اصلی افراد مطرح شده است بندي هیجانات بندي و گروه براي طبقه زیادي هاي تئوري
 سپ پانک. تعجب و شرم لذت، علاقه، گناه، ترس، درماندگی، نفرت، تحقیر، عصبانیت،: از عبارتند که کرد ریفتع را بنیادي

 و افسردگی عصبانیت، ترس،) 1987( کمپر و کرد مطرح را) وحشت و خشم ترس، انتظار،( اصلی هیجان چهار) 1982(
ارائه شده ) 1988(ها که توسط آرتونی، کلور و کوییز  يبند یکی از این طبقه (Wang, 2006).کرده است  پیشنهاد را رضایت

 ،7دادهایاز رو يا به دنباله یمنف ایاحساس را با توجه به واکنش مثبت نوع  22این مدل، . معروف است OCC6است به مدل 
موجود از  هاي بندي در بین طبقه). Ortony, et. al, 1988( کند یم يبند در سه دسته طبقه 9مقصودات ایو  8کارکردها

  . هاي هوشمند برخوردار است سازي احساس در عامل از مطلوبیت بیشتري براي شبیه OCCاحساسات، مدل 
 10شخصیت.3. 2

هاي فرد در  اي از خصوصیات سازماندهی شده و پویا است که بر نحوه درك، شناخت، رفتار و انگیزه شخصیت مجموعه
شود و یک  هاي جمعی را موجب می شخصیت بر خلاف فرهنگ که تفاوت). Ryckman 2003(گذارد  شرایط مختلف تأثیر می

هاي فردي در خصوصیات دائمی و همچنین در  تفاوت. کند هاي فردي را ایجاد می کند، تفاوت گروه را از گروه دیگر متمایز می
 ). Fiest & Fiest 2006(شود  رفتار ناشی از آن مشاهده می

باشد که به مدل پنج عامل  شخصیتی، مبنا و اساس سایر خصوصیات شخصیت میدهد که پنج بعد  تحقیقات نشان می
  : این پنج ویژگی شامل موارد زیر است .)McCrae & Costa. 2003(معروف است  11بزرگ

بازبودن، میزان علاقه افراد نسبت به تازگی و کسب تجربه هاي جدید را نشان : 12باز بودن نسبت به تجربه یا گشودگی
هاي دیگران، با احساسات باز،  هاي هنري، کنجکاو نسبت به ایده راد با این ویژگی داراي قدرت تخیل، علاقه به جلوهاف. دهد می
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ها تحول و تغییر زیاد  افرادي که گشودگی در پذیرفتن تجربیات دارند، براي مشاغلی که در آن. گر هستند داراي ایده و اقدام
 . اي دارند، می توانند مفید واقع شوند سک قابل ملاحظهدهد و یا نیاز به نوآوري یا ری روي می

 کننده تسهیل و 14ها تکانه کنترل قدرت کننده توصیف) بودن وجدان با( پذیري و مسئولیت شناسی وظیفه: 13شناسی وظیفه
 ها، استهخو ارضا تأخیراندازي به عمل، از قبل تفکر چون هایی ویژگی شناسی وظیفه. است محور هدف و محور تکلیف رفتار

  . گیرد می بر در را تکالیف بندي اولویت و سازماندهی و و هنجارها قوانین رعایت
 ، جرأت بودن با ها، گردهمایی و بزرگ هاي گروه ترجیح مردم، داشتن دوست. هستند گرا جامعه گراها، برون :15برون گرایی

 بشاش که متمایلند و دارند دوست را تحریک و تگیبرانگیخ آنها. است گراها برون صفات از نیز بودن پرحرف و بودن فعال
  . است مشاغل همبسته در بزرگ هاي ریسک به علاقه با قوي طور گرایی به برون ي حیطه هاي مقیاس. باشند

پذیري، قابل اعتماد،  افراد با ویژگی تطابق. یابد به گرایش افراد به همسان بودن با دیگران ارتباط می: 16تطابق پذیري
  . نوع دوست، پیرو، متواضع و فروتن و خوش قلب هستند روراست،

 یا ناسازگاري با عاطفی ثبات یا سازگاري تقابل شخصیت هاي مقیاس قلمرو مؤثرترین: 17روان رنجوري یا ثبات عاطفی
مایل عمومی به تعیین عواطف منفی چون ترس، غم، دستپاچگی ، عصبانیت و احساس گناه و نفرت ت . رنجوري است روان

  .دهد رنجوري را تشکیل می وانر
  فرهنگ .4 .2

). Hofstede G. et al 2010(اند  شود که همه مردم آن جامعه آن را پذیرفته فرهنگ به قوانین نانوشته یک جامعه گفته می
بین همه از آنجایی که این مفاهیم . گیرند ي فرهنگ یک جامعه قرار می همه در زمره... ها، باورها، عقاید و  هنجارها، ارزش

 Hofstede G. et( شود نیز شناخته می 18شود، لذا فرهنگ به عنوان برنامه ذهنی دسته جمعی مردم به اشتراك گذاشته می
al. 2010 .(از این میان تعاریف ارائه شده از فرهنگ، مدل فرهنگی هافستد )از مقبولیت بیشتري در ) 2011، 2001، 1980

تر براي فرهنگ نسبت به سایر  بندي قابل قبول از دلایل مقبولیت این مدل، بخش. کننده داشته است مطالعات رفتار مصرف
 6این مدل داراي ابعاد ). Kirkman, et al, 2006(توان ذکر کرد  ها و همچنین استفاده زیاد در تحقیقات بازاریابی را می مدل
، گرایشات کوتاه 22خویی زن/ ، مرد خویی21تفریط /، افراط20)ابهام(، اجتناب از عدم اطمینان 19گرایی جمع/ ي فردگرایی گانه
است که سه بعد اول آن که در خرید ناگهانی تأثیر گذار بوده و در این پژوهش مورد  24و فاصله قدرت 23بلند مدت/ مدت

  ).Hofstede, 2011(شود  استفاده قرار گرفته در ادامه به اختصار تشریح می
هاي خود بر میزان  گیري افراد فردگرا در تصمیم. تمرکز دارد» ما«و یا » من«همیت این بعد بر میزان ا: گرایی جمع/ فردگرایی

در مقابل، در . دهند هاي گروه کمتر اهمیت می اندیشند و به ارزش این افراد به ترجیحات خود می. تمرکز دارند» من«اهمیت 
شخص بر اساس اهداف گروه معنی پیدا  اهداف. کند گرایانه یک شخص در قالب یک گروه هویت پیدا می هاي جمع فرهنگ

  . هاي فردي ارجحیت دارد هاي گروه بر ارزش کرده و ارزش
هر چه این بعد داراي درجه بالاتري . این بعد بر پذیرش ابهام در رفتارها در زندگی تأکید دارد): ابهام(اجتناب از عدم اطمینان 

، که طیفی از قوي اطمینان اجتناب از عدم. رفتارهاي ناشناخته استباشد نشان دهنده وجود پایداري و عدم پذیرش ابهام در 
  . دهد نشان مینیز تا ضعیف دارد، اندازه ساختارهاي ترجیح داده شده را 

گذرانی و داشتن سرگرمی و لذا بردن از  شود که تمایل زیادي به خوش افراط به جوامعی نسبت داده می: تفریط/ افراط
هنجارهاي   شود که خشنودي و لذت از زندگی را در سایه تفریط براي جوامعی به کار برده میدر مقابل، . زندگی دارند

  .کنند خشک اجتماعی محدود می
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 سازي مبتنی بر عامل مدل .5 .2
اي که انسان نقش  هاي پویا و پیچیده سازي سیستم سازي مبتنی بر عامل به عنوان یک روش محاسباتی جدید براي مدل مدل

سازي، یک جامعه مصنوعی از افراد را ایجاد کرده و  این روش مدل. گیرد کند، مورد استفاده قرار می آن بازي می اساسی در
متفاوت ) 1کند؛ این دو مسأله عبارتند از  ها وجود دارند را فراهم می سازي دو مسأله حیاتی که در اکثر سیستم امکان مدل

  ). Jager 2007(دیگر  و اثرگذاري افراد بر هم تعامل )2، و )25جامعه ناهمگن است(بودن مردم 
، و تعامل 30گیري ، با قابلیت تفکر و تصمیم29، هوشمند28، خودمختار27مستقل 26هر عامل به عنوان یک واحد محاسباتی

تواند نقش هر فرد را در جامعه  می  عامل). Norvig & Russell, 2010(شود  هایی شناخته می ، در چنین سیستم31اجتماعی
  عامل. اي داشته باشد تواند ساختار درونی ساده و یا پیجیده عامل به عنوان یک واحد محاسباتی می. عی بازي کندمصنو

. دهد اي را انجام می هاي از پیش تعیین شده تواند داراي واکنشی ساده باشد که صرفاً در مقابل اتفاقات خارجی واکنش  می
با توجه به موضوعات پیچیده اجتماعی این واحد محاسباتی . باشد می) If-Then(آنگاه -این ساختار به صورت قوانین اگر

را نیز داشته باشد که بتواند  34، و سودمندگرا بودن33مند بودن ، هدف32هایی مانند یادگیري تري و قابلیت باید ساختار پیچیده
ها به عامل بستگی به  ن قابلیتاضافه کردن ای). Norvig and Russell 2010( گیري کند شبیه به انسان واقعی تصمیم

  . باشد سازي دارد که به چه میزان نیاز به هوشمندي عامل می موضوع مدل
هاي ارتباطی  گیرد و پروتکل ها، در آن قرار می باشد که عامل ها می سازي مبتنی بر عامل، محیط عامل بخش دیگر در مدل

دیگر و همچنین با محیط را تحت  ها با هم تواند نوع تعامل عامل ساختار محیط می. شود ها بر اساس آن تعیین می میان عامل
هاي گوناگونی براي بررسی  سازي مبتنی بر عامل، توپولوژي در مدل). Norvig & Russell 2010. (تأثیر قرار دهد

 35افیاییهاي اطلاعاتی جغر که شامل سیستم) Macal & North, 2010(ارتباطات عامل و تعاملات محیطی وي وجود دارد 
)GIS(36، اتوماتاي سلولی )CA(از آنجایی که . باشد می 39و سوپ یا مدل فضایی 38مدل فضاي اقلیدسی، 37، توپولوژي شبکه

هایی که در زمان خرید براي شخص قابل مشاهده است به  گیرد تأثیر عامل خرید به صورت ناگهانی و در لحظه صورت می
به خرید که بین عامل   به عبارتی دیگر، مقدار احساس علاقه. ، بسیار زیاد استعنوان مثال همراهان خرید و سایر خریداران

هایی بستگی دارد که در آن لحظه به  عامل  شود به ویژگی خریدار و همسایگان خود در هنگام خرید ناگهانی منتقل می
از روش اتوماتاي سلولی  بر این اساس، در مدل پژوهش حاضر. صورت فیزیکی براي عامل خریدار قابل مشاهده باشند

در اتوماتاي سلولی هر عامل در یک سلول از یک گرید بزرگ در فضا قرار داشته . براي ایجاد همسایگی استفاده شده است
تعداد این روش داراي دو نوع توپولوژي معروف با عنوان نیومن و مور دارد که . که با همسایگان خود در تعامل است

  ). Kier, Seybold, Cheng, 2005) (1شکل (است همسایگان در آن متفاوت 
  

  
  )یافته مدل مور، نیومن و نیومن چرخش(اتوماتاي سلولی ): 1(شکل 

  

سازي  سازي در علوم اجتماعی و انسانی از جمله مدل هاي شبیه سازي مبتنی بر عامل در مقایسه با سایر روش مدل
هاي زیر برخوردار بوده که  از قابلیت 43و سیستم پویا 42ع گسستهسازي وقای ، شبیه41سازي تجربی و آماري ، مدل40تحلیلی

  ):Gilbert 2008(سازي تبدیل کرده است  هاي محبوب در مدل آن را به یکی از روش
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باشد اما این مهم در  پذیر نمی ها به راحتی امکان سازي تعاملات پویا و پیچیده میان عناصر سیستم در سایر روش مدل) 1
  .بر عامل به راحتی قابل انجام استسازي مبتنی  مدل

پذیر است در  سازي مبتنی بر عامل امکان هاي غیرهمگن با خصوصیات متفاوت و به تعداد زیاد در مدل ایجاد عامل) 2
  .هاي جدي وجود دارد ها محدودیت که در دیگر روش حالی

تر از دیگر  ر روش مبتنی بر عامل بسیار سادهها د هاي پیچیده یادگیري و استدلال در عامل امکان استفاده از مکانیزم) 3
  .ها است روش

هاي مختلف از جمله رفتار خرید مشتري، ترافیک و حمل و نقل، سیاست  سازي در حوزه سازي مبتنی بر عامل براي مدل مدل
در حوزه ). Jager, 2000(مورد استفاده قرار گرفته است ... ریزي پروازها و  و جلوگیري از شورش، شیلات، برنامه

همچنین محیط . فروش، یک شرکت، دلال، و غیره را بازي کند تواند نقش خریدار، فروشنده، خرده سازي بازار، عامل می مدل
ها، ترفیعات، وغیره باشد که به عنوان اشیاء موجود در سیستم شناخته  بازار شامل کالاهاي مختلف موجود در بازار، آگهی

  . از این مطالعات اشاره شده است به برخی 1که در جدول . شوند می
  ازي مبتنی بر عاملس ازي رفتار خرید با استفاده از مدلس ي شبیه مطالعات قبلی انجام گرفته در حوزه: )1(جدول 

  /عقلایی(نوع رفتار خرید   انگیزه پژوهش  )سال(پژوهشگر 
سازي  سازي یا شبیه راي مدلمدل یا روش مورد استفاده ب  سازي شده معیارهاي یا فاکتوهاي مدل  )غیرعقلایی

  رفتار خرید

  ویدال و دورفی
)1996(  

مدل سازي اعتبار فروشندگان در 
 سه سطح

  )قیمت و کیفیت(کالا   عقلایی
  )میزان اهمیت کیفیت و قیمت(فردي 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  سازي اعتبار مدل -
  خرید در هر واحد زمانی -

  واندر یاگر
)2000(  

اجتماعی بر رفتار بررسی فرایندهاي 
  خرید

تقلید و تابع (غیر عقلایی و عقلایی 
  )سودمندي

  )قیمت و کیفیت(کالا 
  )ترجیحات شخصی مانند رضایت( فردي 

  )اطرافیان(اجتماعی و فرهنگی 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  تابع سودمندي -
  )ماتریس مانند(مکانیزم تقلید مبتنی بر معماري گرید  -
  زمانیخرید در هر واحد  -

  توماس ترن
  )قیمت و کیفیت(کالا   عقلایی  مدل سازي اعتبار فروشنده  )2000(

  )میزان اهمیت کیفیت و قیمت(فردي 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  سازي اعتبار مدل -
  یادگیري تقویتی-
  خرید در هر واحد زمانی -

  ژانگ و ژانگ
)2007( 

 در نظر گرفتن عقلانیت محدود شده
ی ها بر رفتار آگه(غیر عقلایی 

  )مشتري تاثیر می گذارند

قیمت و کیفیت، و همچنین تبلیغات که در طول زمان و به (کالا 
  )طور کلی انجام شده است

  )نفوذپذیري در مقابل تبلیغات(فردي 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  تابع سودمندي -
  خرید در هر واحد زمانی -

  روزمند و همکاران
)2011(  

ت در رفتار نقش فرهنگ و شخصی
  خرید

فرهنگ و شخصیت (غیر عقلایی 
  )شود منجر به خرید بهینه می

خصوصیات مرتبط با موقعیت اجتماعی، مفید براي مجیط (کالا 
  )زیست
شخصیت شامل باز یودن، برونگرایی، با وجدان بودن، (فردي 

  )سازگاري و نیازها شامل موقعیت اجتماعی و مسئولیت اجتماعی
  )فردگرایی(اجتماعی و فرهنگی 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  یادگیري تقویتی -
  متا مدل ماسک -
  خرید به هنگام احساس نیاز -

  روزمند و همکاران
)2011(  

  

نقش فرهنگ و شخصیت در رفتار 
  خرید

فرهنگ و شخضیت (غیر عقلایی 
  )شود منجر به خرید بهینه می

  )خصوصیات مرتبط با جدید بودن(کالا 
باز بودن، برونگرایی، با وجدان بودن، شخصیت شامل (فردي 

  )سازگاري و نیازها شامل نوگرایی
  )جلوگیري از ابهام(اجتماعی و فرهنگی 

  سازي مبتنی بر عامل مدل -
  یادگیري تقویتی -
  متا مدل ماسک -
  سازي اعتماد ل مد -
  خرید به هنگام احساس نیاز -

  پرتابیان و همکاران
فرهنگ منجر به رفتار (غیر عقلایی   نقش فرهنگ در رفتار خرید  )2013(

  )شود خرید غیر بهینه می

  )خصوصیات مرتبط با قدرت، موقعیت اجتماعی، جدید بودن(کالا 
مردسالاري، فاصله قدرت، فردگرایی، (اجتماعی و فرهنگی 

  )جلوگیري از ابهام

  مدل سازي مبتنی بر عامل -
  منطق فازي -
  خرید به هنگام احساس نیاز -

  همکاران باپتیستا و
  )کیفیت، قیمت(کالا   عقلایی  بهینه سازي سبد خرید  )2014(

  مدل سازي مبتنی بر عامل -
  الگوریتم حریصانه -
  خرید در واحد زمانی -

روزمند و وبستر  
  )کیفیت، قیمت، ماندگاري(کالا   عقلایی  بهینه سازي سبد خرید  )2014(

  )ترجیحات روي کیفیت و ماندگاري(فردي 

  تنی بر عاملمدل سازي مب -
  برنامه نویسی پوبا و الگوریتم ژنتیک -
  خرید در ابتداي هر ماه -
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  روش تحقیق. 3
سازي رفتار در قالب محاسباتی کردن علوم اجتماعی و علوم روانشناسی و با استفاده  هدف تحقیق حاضر که شبیه  با توجه

از نوع ) ازيس شبیه(روش تحقیق این مطالعه ) 1988(ندي واکر ب سازي مبتنی بر عامل است، طبق تقسیم از روش مدل
بندي ارائه شده توسط  بر اساس تقسیم. باشد ریاضی می -هاي تحقیق تحلیلی زیر گروه دوم یعنی تحقیق تحلیلی روش

 ,Wilson(شود  غیر قطعی محسوب می -هاي تحلیلی پویا و احتمالی  سازي جزء مدل هاي تحلیلی، شبیه ویلسون از مدل
شود و با در نظر گرفتن  انجام می) در اینجا خریدار(دل محاسباتی ارائه شده غیر خطی بوده و در سطح فرد م). 1990

  . ودش فراهم می) در اینجا بازار(سازي و بررسی نتایج در سطح سیستم  تعاملات میان افراد، امکان شبیه
ها و مقالات به  مطالعه مباحث نظري از کتاب قلمرو موضوعی پژوهش شامل رفتار خرید ناگهانی مصرف کننده که از طریق

اي  رشته لذا دامنه این موضوع به دلیل بین. گیرد سازي مبتنی برعامل خریدار مورد استفاده قرار می آید و در مدل دست می
د شناسی، علوم شناختی، مدیریت رفتار خری شناسی، روان بودن تا حدي گسترده بوده و شامل علوم مختلف مانند جامعه

یک مدل محاسباتی براي  ي از آنجایی که هدف این پژوهش ارائه. باشد مصرف کننده ، علم کامپیوتر، و هوش مصنوعی می
بینی رفتار خرید ناگهانی مصرف کنندگان است و از مبانی نظري تحقیق ونظر  ازي مجازي بازار به منظور پیشس شبیه

  .ودش خبرگان براي تدوین این مدل استفاده می
   عامل بر مبتنی هاي مدل ساخت فرایند .1. 3
. شود نمی تعریف منحصر صورت وبه تنهایی به سیستم کلی رفتار بالا به پایین از است روشی که محور عامل سازي مدل در

 یابد می بروز افراد رفتار نتیجه عنوان به کلی رفتار سپس و کرده تعریف فرد سطح در را رفتار ابتدا روش این در ساز مدل
(Borshchev & Filippov, 2004)  

 ذیل هاي گام باید عامل بر مبتنی مدل یک ایجاد براي شوند می تشکیل قوانین و عوامل از عامل بر مبتنی هاي مدل که آنجا از
  .شوند برداشته

 آغاز سیستم در عامل رفتار شماتیک نمودار یا مفهومی مدل ساخت با عامل بر مبتنی هاي مدل فرایند: مفهومی سازي مدل - 1
 و عوامل رفتار سیستم، عناصر ابتدایی، و اصلی هدف یا و سؤالات مفهومی هاي مدل در  (Kim & Desai, 2008)شود می

 وضعیت باید عوامل تعریف از پیش .(Parker et al, 2003) شوند می مشخص انتظار مورد گیري اندازه قابل نتایج
 فراهم را عوامل دقیق شناسایی امکان مرحله این. شود مشخص مدل، ضعیتو هاي کننده تعیین عنوان به مدل پارامترهاي

  . آورد می
 هاي ویژگی بتواند که شوند می طراحی اي گونه به مفهومی مدل با متناسب هایی برنامه گام این در: ریاضی سازي مدل - 2

 44گرا هدف نویسی برنامه چارچوب از عامل بر مبتنی مدل ي برنامه طراحی در سازند نمایان و ارائه را مفهومی مدل
 شدن مشخص و مفهومی مدل ساخت از پس مرحله این در خلاصه طور به (Harrison et al 2007) . شود می استفاده
 قوانین این. شوند تعریف و شناسایی دقیق طور به ها آن میان تعامل قوانین همچنین و ها عامل بر حاکم قوانین باید عوامل،
  .(Marcy et al, 2002) هستند پیچیده هاي سیستم در مانیساز فرضیات معرف

 ساخت براي . (Brown 2006شود نوشته آن افزاري نرم ي برنامه باید برنامه طراحی از پس: ریاضی مدل سازي پیاده - 3
 که اردد وجود Repast Simphony و Starlog ، Netlogo جمله از متعددي افزارهاي نرم عامل بر مبتنی افزاري نرم مدل

 ). Macal & North, 2007( شوند می کدگذاري جاوا تحت ها ان از بسیاري
 و ارزیابی امکان مرحله این رسد می برنامه اجراي به نوبت مدل، افزاري نرم ي برنامه ي تهیه از پس: برنامه اجراي -4

  .آورد می فراهم را انتظار مورد نتایج به دستیابی و مدل اعتبارسنجی
سازي مفهومی و ریاضی رفتار خرید ناگهانی با رویکرد  هاي اول و دوم یعنی مدل ش پس از اجراي گامدر این پژوه

ها و  باشد که این الگوریتم سازي مبتنی برعامل، که در بخش سوم آمده است در مرحله بعد ایجاد عامل خریدار می  شبیه
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. شود سازي می پیاده) North & Macal, 2007(سیمفونی  افزار مبتنی بر عامل مانند ریپست توابع با استفاده از یک نرم
هاي خریدار با کالاهاي مختلف ایجاد شده که از این زیرساخت به منظور  افزار، بازاري از عامل سپس با استفاده از آن نرم

  . شود استفاده می) بخش چهارم(سازي رفتار خرید ناگهانی عامل خریدار  شبیه
  گیري عامل خریدار در هنگام خرید ناگهانی میممدل مفهومی براي تص. 2. 3

این مدل . گیري عامل خریدار در هنگام خرید ناگهانی پرداخته شده است در این قسمت به توضیح مدل مفهومی براي تصمیم
هاي موجود در رفتار مصرف کننده، علوم اجتماعی و روانشناسی و علوم شناختی شکل گرفته  مفهومی بر اساس تئوري

هاي مرتبط با  ترین مفاهیمی که در توسعه چارچوب این مدل مفهومی از آن بهره گرفته شده است، مدل  یکی از کلیدي. است
همانطور که در شکل زیر نشان داده شده است، مدل مفهومی . باشد در هوش مصنوعی می» هاي هوشمند معماري عامل«

پایگاه «براي به روزرسانی » بعد از مصرف روزرسانی به«تلف هاي مخ شود و با ماژول شروع می» ادراك«عامل خریدار از 
و » ها و محیط ورودي«، »پایگاه داده«که متأثر از » رسانی حالت درونی گذرا به روز«سپس یک تابع . یابد ادامه می» دانش

در عامل » احساس«شامل » حالت درونی گذرا«است در به وجود آمدن » حالت درونی پایدار شامل فرهنگ و شخصیت«
خرید «وي بررسی شده و عامل تصمیم به » ي بودجه«عامل خریدار با توجه به » برانگیختگی«در نهایت . خریدار نقش دارد

  .دهد این فرایند را نشان می 2شکل . رسد گرفته و با خرید این فرایند به پایان می» ناگهانی
  

 
  

  عامل خریدار براي رفتار خرید ناگهانی) دار شماتیکنمو(مدل مفهومی ): 2(شکل 

  )ها محرك( ها ورودي
  

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

 )بازار(مکانی فروش 

 مطلوبیت احساسی

 محیط

 ادراك 

 به روزرسانی پس از مصرف

 فرهنگ 

  تجربه شخصی

 پایگاه دانش

  تجربه احساسی

 ...) ترجیحات، دانش بازار و(دانش کلی 

 یتشخص

 پایدار  هاي درونی ویژگی

 هاي درونی گذرا  ویژگی

 بررسی برانگیختگی

 تصمیم به خرید
 یناگهان

 خرید ناگهانی

 بودجه

  ذهن عامل
  )داریخر( 

  به روز رسانی
 »حالت درونی گذرا« 

  »دانش«و 

 پارامتر
 

 ریمتغ
 

 ندیفرآ
 

 ان اطلاعاتیجر
 

 آستانه تحمل احساسی
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  :ِ مبتنی بر عامل نیز در ادامه آمده است سازي ریاضی مدل مفهومی رفتار خرید ناگهانی بر اساس مدل مدل
  
  متغیرها و پارامترها. 1. 1. 3
  )ها محرك(ها  ورودي .2. 1. 3
ها شامل  این ورودي. شود نوان ورودي عامل در نظر گرفته میچه که توسط عامل خریدار قابل درك یا مشاهده باشد به ع آن

) الف. شوند می این عوامل به سه دسته تقسیم . ها اشاره شده است به آن 2عوامل مؤثر برخرید ناگهانی است که در فصل 
 . دهد یها را نشان م ساختار ورودي 1هاي فروشگاه فرمول  ویژگی) هاي فروشنده و ج ویژگی) هاي کالا، ب ویژگی

                           )1(  
شامل  به فرد خریدار است؛  s  ي ه هاي کالاي ارائه شده توسط فروشند به معنی ویژگی ها شامل  این ورودي

شامل عوامل موقعیتی  Storeشامل اطلاعات فروشنده؛ و  Sellerهاي کالایی که خریدار، خریداري کرده است؛  ویژگی
  .باشد که در ادامه تشریح شده است می

 

 کالا هاي ویژگی) الف
این بخش شامل ارزش پیشنهادي کالایی است که توسط فروشنده به خریدار پیشنهاد  :کالاهاي مشاهده شده در بازار - 1

 ،50زیبایی و جذابیت ،49ید بودن، جد48، کیفیت پیشنهادي47، تخفیف46، قیمت45هاي شامل نشان تجاري این ویژگی. شود  می
. شوند نشان داده می 2در فرمول  new ،beau ،saf، و b ،p ،dis ،des ،qباشد که به ترتیب با نمادهاي  51امنیت و حفاظت

گیرد و سایر پارامترها داراي مقادیري در  سازي، قیمت مقادیر بالاي صفر را به خود می گذاري پارامترها در مدل براي ارزش
به عنوان مثال اگر نشان تجاري . دهد ترین مقدارآن را نشان می یک، بالاترین حد هر پارامتر و صفر پایین .هستند [1 ,0]بازه 

 . یک باشد بهترین مارك و اگر صفر باشد بدترین مارك محصول را دارد

      (2)             
، کیفیت واقعی، زیبایی و جذابیت و امنیت و محافظت که در فرمول نشان تجاري کالا، قیمت، تخفیف: کالاي خریداري شده- 2
 .است بیانگر کیفیت واقعی نماد . نشان داده شده است 3

 )3( 

  هاي فروشنده ویژگی) ب
  . شود ده مینشان دا deressو  politبه ترتیب با نمادهاي  4که با استفاده از فرمول  53و نوع پوشش 52ادب و نزاکت 

 )4(  
به . باشد رفتاري کامل می دهنده خوش نشان 1گر رفتار خیلی بد و مقدار  بیان - 1گیرد و  مقدار می [1،1-]نوع رفتار در بازه 

  . گیرد را به خود می [1،1-]این ترتیب، نوع پوشش نیز مقادیر در بازه 
ي شخصی عامل خریدار در تعامل با عامل  باشد که نتیجه تجربه میدیگر ویژگی عامل فروشنده صداقت و اعتماد به وي 

کند که  از هر خرید تغییر می در طول زمان شکل گرفته و پس 54هاي تقویتی باشد و بر اساس تئوري یادگیري فروشنده می
  . ارائه شده است 15  سازي اعتماد فروشنده در فرمول مدل
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  )وشگاهفر(هاي موقعیت مکانی فروش  ویژگی) ج

موقعیت مکانی فروش که بر فرایند خرید تأثیرگذار است بر اساس مبانی نظري عبارت است موقعیت فروشگاه  هاي ویژگی
که در قالب  60، موسیقی و صدا59، بو و رایحه58چیدمان کالاها ،57نورپردازي فروشگاه ،56، طراحی دکور فروشگاه55در بازار
  .گردد مشخص می musicو  ،loc ،dec ،lighting ،ord ،smellو با نمادهاي  5فرمول 

 )5( 
دهنده بدترین حالت آن پارامتر و  نشان -1گیرند بدین معنی که  را به خود می [1،1-]متغیر موقعیت فروشگاه مقادیر در بازه 

  .دهد یعنی بهترین حالت آن را نشان می 1
  کننده هاي مصرف ویژگی) د

، مطلوبیت )( 63، شخصیت)( 62، فرهنگ)( 61ام شامل پایگاه دانشi) خریدار عامل(کننده  هاي مصرف ویژگی
  . شود است و با پارامترهاي زیر شناخته می) ( 66و آستانه تحمل احساسی) ( 65، بوجه64احساسی

 
 )6(  

ها عامل خریدار و نحوه  در رابطه با سایر ویژگی. دهد به خود اختصاص می 300000ن صفر تا در اینجا بودجه مقداري بی
  . شود ي آن در ادامه توضیح داده می محاسبه

ي عامل خریدار است و شامل تمامی اطلاعاتی است که به عنوان دانش در ذهن وي ذخیره  این بخش حافظه: پایگاه دانش
که در ادامه ) GK( 69، و دانش کلی)EE( 68ي احساسی و تجربه) PE(67ي شخصی تجربه این موارد عبارتند از. شود می

 .توضیح داده خواهند شد
 )7(  

 باشد ي تجربه شخصی عامل خریدار از خرید یک کالا و استفاده و مصرف آن می این بخش شامل نتیجه :ي شخصی تجربه .
ي کیفیت پیشنهادي عامل فروشنده از یک کالا  مل خریدار ایجاد شده و عبارتند از مقایسهاین تجربه بر اساس تئوري یادگیري تقویتی عا

ي شخصی صرفاً اطلاعاتی را در مورد  در حقیقت، تجربه. شود با کیفیت واقعی کالا که پس از مصرف توسط عامل خریدار ارزیابی می
به یک فروشنده و صداقت وي را نشان  70عات مربوط به اعتماداین قسمت اطلا. کند داري می کالاي خریداري شده و مصرف شده نگه

  . دهد می
 )8(  

را  tدر زمان  sام به فروشنده iاعتماد عامل خریدار  باشد،  می tدر زمان  prام نسبت به کالاي iاعتماد عامل خردیدار  که 
دهنده اعتماد  نشان 1یعنی عدم اعتماد کامل، مقدار صفر یعنی حالت خنثی و  -1مقدار . کنند تغییر می [1،1-]این متغیرها در بازه . دهد نشان می

 .باشد صد در صد می

 شود، یک احساس مثبت و یا منفی را در ذهن  هنگامی که یک کالایی توسط یک عامل خریدار خریداري می: ي احساسی تجربه
ي احساسی، احساسی است  از آنجا که تجربه. ب احساسی در خریدهاي بعدي بسیار تأثیرگذار استاین تجار. کند عامل خریدار ایجاد می

ي شخصی خریدار بوده که در  شود این مقدار تابعی از تغییرات تجربه که بر اساس تأیید یا عدم تأیید انتظارات عامل خریدار حاصل می
وجود آمده بر اساس مدل  این بخش دانش، شامل نوع احساس به. ستیادگیري تقویتی به صورت جریمه یا پاداش دریافت کرده ا

وقوع (تأیید انتظار رویدادي خوشایند . نام دارد 72، و در بدترین حالت، ناامیدي71است که در بهترین حالت، رضایت OCCاحساس 
امیدي را به وجود  احساس نا) شایندعدم وقوع رویداد خو(تأیید انتظار رویدادي خوشایند  و عدم. سبب رضایت است) رویداد خوشایند
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ام پس از مصرف در iي  ناامیدي عامل مصرف کننده-نشان دهنده شدت احساس رضایت که). Ortony, et. al, 1988(آورد  می
نبه مثبت آن احساس مقادیر منفی جنبه منفی آن احساس و مقادیر مثبت ج. گیرد را به خود می [1،1-]باشد و مقداري در بازه  می tزمان 

مقادیر منفی شدت ناامیدي و مقادیر . شود را شامل می -1براي مثال احساس رضایت کامل عدد یک و ناامیدي عدد . دهد را نشان می
  . دهند مثبت شدت رضایت را نشان می

 
       )9             (  

  دانش کلی عامل خریدار را در مورد حقایق فردي، ارزشی و همچنین این بخش  ...):، ترجیحات و )نیازها(انگیزه (دانش کلی
ي شخصی، ترجیحات و علایق شخصی، اعتمادي که  تواند شامل باورها، انگیزه این حقایق می. شود حقایق دنیاي اطراف را شامل می

کالا و فروشنده در بازار که نه تنها  خریدار نسبت به کالاهاي مختلف و فروشندگان مختلف در بازار به دست آورده است، اعتبار هر
بخشی دیگر از حقایق شامل شرایط بازار، . شود ریشه در تجربه شخصی دارد بلکه از تجارب دیگران نیز براي این دانش استفاده می

شامل ترجیحات وي مصرف کننده  73ترجیحات. ها، کالاها و همچنین حقایقی فراتر از بازار و مباحث اقتصادي باشد ها، فروشنده فروشگاه
کالا از دیدگاه مصرف کننده  74ي کیفیت مورد انتظار نشان دهنده دهد که  در رابطه با ویژگی کیفیت محصول پیشنهادي را نشان می

iام است.  
پارامتر زیر استفاده شده است که در قالب سه ) 2011(سازي فرهنگ از مدل مرجع فرهنگ هافستد  در این پژوهش براي کمی: فرهنگ

 .شوند نشان داده می

        )10(  
این مقادیر بین . شود نشان داده می INDUو  IND ،UAگرایی به ترتیب با  نمادهاي فردگرایی، جلوگیري از ابهام و افراط

گرا و اگر صفر باشد برابر یک باشد جامعه به کاملاً فرد INDبه عنوان مثال اگر مقدار . شود گذاري می صفر تا یک ارزش
  . گرا خواهد بود جامعه کاملاً جمع

استفاده شده ) 2003(سازي شخصیت عامل خریدار نیز از پنج عامل بزرگ شخصیت مک کري و کاستا  براي کمی: شخصیت
 .شوند و به صورت پارامترهاي زیر نشان داده می

          )11( 
، )E(، برونگرایی )C(پذیري  شناسی و مسئولیت ، وظیفه)O(ی و در مقابل تجربیات عامل بزرگ شخصیت شامل گشودگ 5این 

گذاري  این مقادیر نیز مانند فرهنگ، بین صفر تا یک ارزش. باشد می) N(و عصبی یا روان رنجوري ) A(سازگاري و انطباق 
به تجربیات گشوده و اگر صفر باشد  برابر یک باشد  فرد کاملاً نسبت) O(به عنوان مثال اگر مقدار گشودگی . شود می

  . دهد برعکس آن را نشان می
 خصوصیات درونی گذرا 

هاي وي  گیري هاي روحی روانی افراد منشأ بسیاري از تصمیم همانگونه که قبلاً نیز اشاره گردید، احساسات و حالت
 تر مثبت هیجانی حالات در دگانکنن مصرف. کند این موضوع در مورد رفتار خرید مصرف کننده نیز صدق می. باشد می

تحقیقات نشان داده است احساسات . هاي خرید ناگهانی است دارند که این، از ویژگی تر سریع تصمیم یک به رسیدن به تمایل
کند و نوع رفتار خرید اغلب بااحساس برانگیختگی و لذت و یک میل  قوي، بیشترین نقش را در رفتار خرید ناگهانی بازي می

  )Silvera & et al, 2008. (ناپذیر به خرید همراه استمقاومت 
هنگامی که مطلوبیت احساسی یک عامل خریدار وقتی که از یک حد خاصی بگذرد، عامل خریدار را براي خرید برانگیخته 

ا احساس بیانگر ی - 1دهنده احساس کاملاً مثبت و  نشان 1مقدار . باشد می 1و  -1بازه تغییرات احساس بازه بین . کند می
  . کاملاً منفی است
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        )12                               (  

تواند پاسخ عاطفی  است که توجه یک عامل به یک مقصود می OCCي سوم احساسات مدل  این احساس مبتنی بر دسته
مقصودها . مندي عامل به مقصودهاست اي از ارزیابی میزان علاقه هایی است که نتیجه این دسته شامل احساس. تولید کند

ها  ي شخصی و ارجحیت ها، سلیقه نگرش. نداشتنی باشند داشتنی یا دوست توانند مطابق با نگرش و وضعیت عامل، دوست می
وجود  به 76و در غیر این صورت تنفر 75)عشق(باشد، احساس علاقه  اگر عامل، مقصودي را دوست داشته. دهد را نشان می

باشد  در این مدل بیانگر این دو احساس میE این دو احساس مکمل همدیگر بوده و متغیر ). Ortony, et. al, 1988(آید  می
را به خود بگیرد نشان دهنده علاقه کامل براي به دست  1که این متغیر مقدار  در صورتی. کند تغییر می [1 ,1-]که در بازه 

افتد و منجر به تمایل  این طیف احساسی قبل از خرید اتفاق می. دهد یعکس این موضوع را نشان م -1آوردن آن کالا است و 
  . شود به خرید و یا عدم تمایل به خرید می

  

 فرایندها.2. 3

 ادراك.1. 2. 3
هاي  که به منظور انتساب معنی به داده. باشد ي ادراك شامل مشاهده اطلاعات خام از بیرون و انتساب معنی به آن می مرحله

باشد و در این پروژه  اي در حوزه روانشناسی می ادراك بحث بسیار پیچیده. شود ز پایگاه دانش استفاده میخام ورودي ا
کنیم مقدار هر پارامتر همان چیزي است که کاربر آن را  بدین منظور فرض می. سازي شود شود حتی المقدور ساده سعی می
 .چسب بر روي آن ثبت شده استکند یا به عبارت دیگر ارزش هر پارامتر مانند بر درك می

 پس از مصرف روزرسانی به. 2. 2. 3 
این فرایند در رفتار خرید مشتري تحت عنوان . کند باید کالا را ارزیابی نماید عامل خریدار هنگامی که یک کالا را خریداري می

مربوط به کالاي خریداري شده  بخشی از اطلاعات ورودي عامل خریدار شامل اطلاعات. شود فرایند پس از خرید شناخته می
ارزیابی کالاي خریداري شده شامل اطلاع از کیفیت واقعی کالا پس از خرید انجام . باشد است که در حال استفاده می

از طرف دیگر انجام یک . روز نماید تواند اعتماد خود را نسبت به آن کالاي خاص و فروشنده آن به عامل خریدار می. شود می
بنابراین، در این . شود ي خریدار ذخیره می ي خریدار بعد از خرید و مصرف به وجود آمده و درحافظه ربهخرید، یک تج

 . شود مرحله اعتماد نسبت به کالا و فروشنده به روز می

      )13(  

شود که در  اخته میشن سازي کنشگر ساخته شده و به عنوان یادگیري تقویتی این نوع یادگیري بر مبناي تئوري شرطی
بسیاري از مطالعات مشابه براي به روزرسانی معیارهایی مانند اعتماد یا اعتبار فروشنده به کار گرفته شده است 

)Roozmand, et,al, 2011a; Roozmand, et,al., 2011b, Hofstede, et al, 2010; Thykonov, et al 2008; .( این نوع
که کالا  در صورتی. شود در نظر گرفته می tدر زمان  prنسبت به کالاي  iاد عامل خریدار یادگیري براي به روز رسانی اعتم

کند و  کیفیتی کمتر از کیفیت مورد انتظار عامل خریدار را داشته باشد، اعتماد عامل خریدار نسبت به آن کالا کاهش پیدا می
ارا باشد، اعتماد عامل خریدار نسبت به آن کالا مثبت که کیفیتی برابر یا بیشتر از انتظار عامل خریدار را د در صورتی

شود و بیانگر پاداش یا مجازات عامل خریدار پس از  تحت عنوان عامل همکاري شناخته می مقدار . شود ارزیابی می
  .شود و به صورت زیر به روز می باشد مصرف کالا می

 )14(  
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که  sاز فروشنده  prکیفیت واقعی کالاي  باشد و  می prام از کالاي iفیت مورد انتظار عامل خریدار کی که در آن 
 .باشد ارزیابی شده است میiتوسط خریدار 

 . شود همچنین اعتماد نسبت به عامل فروشنده به صورت زیر محاسبه می

         )15                        (    
 

  . شود و فاکتوري براي تشخیص میزان صداقت عامل فروشنده است به صورت زیر محاسبه می مقدار 
)16                                             (  

که توسط prکیفیت کالاي  ارزیابی شده است و iکه توسط خریدار  sاز فروشنده  prکیفیت واقعی کالاي  که
 .تفاوت این دو مقدار، معیار ارزیابی اعتماد به راستگویی عامل فروشنده است. ام پیشنهاد شده استiبه خریدار  sفروشنده 

  ي احساسی تجربه. 3. 2. 3
ر پس از مصرف کالا به اي است که عامل خریدا ي احساسی تابعی از پاداش یا جریمه همانگونه که قبلاً نیز اشاره شد تجربه

پاداش یا (این احساس، حاصل میانگینی از میزان تغییرات . باشد آورد که احساس رضایت یا ناامیدي براي وي می دست می

یک ) اعتماد(و میزان تغییرات صداقت  اورد یا به دست می tام در زمان iاز مصرف کالا که عامل خریدار ) جریمه
این مقدار با توجه به . نشان داده شده است شود و با  درك می tام در زمان iتوسط عامل خریدار  فروشنده است که

  .گیرد قرار می] 1،1-[میزان جریمه و پاداش در بازه 
                                          (17) 

 

 به روز رسانی حالت درونی گذرا. 4. 2. 3
روزرسانی احساس  گیري و به شامل شکل» به روز رسانی حالت درونی گذرا«صلی مدل ارائه شده در این تحقیق هسته ا

عوامل زیادي در تغییرات حالت . دهد ترین قسمت تأثیرگذار در رفتار خرید ناگهانی خریدار را تشکیل می است که که مهم
راین، یک مکانیزمی نیاز است که با دریافت تمامی این عوامل بناب. درونی گذراي عامل خریدار یا احساس تأثیرگذار است

تأثیرگذار شامل دانش، درك کنونی از بازار، فرهنگ و شخصیت، بتواند حالت درونی متناسب را ایجاد و به روز رسانی 
  . مسئولیت این کار را به عهده دارد» گذرا درونی حالت رسانی روز به«نماید که ماژول 

شرایط محیطی که توسط عامل خریدار درك  -1میلی نسبت به یک کالا تحت تأثیر دو فاکتور یعنی  ا بیاحساس علاقه و ی
 78بنابراین، مطلوبیت احساسی. گیرد شکل می 77هاي خریدار و سرایت احساسی از طریق تعامل با سایر عامل -2شود و  می

)EU ( عددي بین  آید که به دست می ها از سایر عاملیک عامل از مجموع دو احساس فردي و شخصی و احساس منتقل شده
بنابراین، مطلوبیت . شود دهی می وزن) 2011(گرایی مدل هافستد  است که بر اساس فرهنگ فردگرایی یا جمع 1و  - 1

، و هاي محیطی ایجاد شده،  از ترکیبی از احساسات درونی وي که تحت تأثیر ویژگی iاحساسی عامل خریدار 
-1(و  INDو  شود نشان داده شده است، ایجاد می ، که با tاطراف وي در زمان  هاي ین احساسات سایر عاملهمچن
IND (هد که همان میزان فردگرایی یک عامل د اي خریدار را نشان میه به ترتیب وزن اثر فردي و اثر تعامل با سایر عامل

  . خریدار است
                          (18)     
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  مدلسازي فردي احساسات عامل تحت شرایط محیطی ) الف
  :آید احساسات عامل خریدار تحت شرایط محیطی به صورت زیر به وجود می

  
                         (19)       

 

، tفروشنده در زمان هاي  ، ویژگی، t-1ام در زمان iعامل خریدار ي احساسی  در این فرمول شامل تجربه
در  sي  هاي محصول پیشنهاد شده توسط فروشنده ، ویژگی، tهاي موقعیتی بازار در زمان  ، ویژگی

 . ، است، tزمان 
حقیقات براي رفتار مصرف کننده ، مفهوم سیري ناپذیري انسان که در بسیاري از ت)میلی بی -علاقه(سازي احساس  در مدل

تابعی است که به صورت ) در اینحا احساس(در این مفهوم، رضایت . مورد استفاده قرار گرفته، به کار برده شده است
اولاً این تابع در . این تابع داراي دو ویژگی مهم از تأمین رضایت در انسان است. تعریف شده است 

هاي محیطی مطلوب باشد اما ممکن است رضایت کامل فرد را به  رسد یعنی هرچند ویژگی قدار خود میبینهایت به حداکثر م
یابد  کند و در ادامه نرخ افزایش رضایت، کاهش می به سرعت تغییر می xثانیاً مقدار آن در اوایل افزایش . همراه نداشته باشد

 ,Jager, 2000; Janssen & Jager, 2001،2004; Roozmand(ت هاي دیگر تأمین رضایت در افراد اس که این نیز از ویژگی
et,al, 2011 .( از آنجایی که شرایط محیطی)x ( ممکن است مقادیر نامطلوب یا منفی را نیز به خود بگیرد، در اینجا حالت

   .ل   آمده استآید نیز محاسبه شده که در فرمو میلی نیز که تحت این شرایط به وجود می منفی احساس یعنی تنفر و بی
    )20                                          (  

  .شود در فرمول فوق به صورت زیر محاسبه می xi(t)مقدار 

 

           )21                                     (  

 

 tهاي کالا در زمان  متوسط ویژگی شرایط فروشنده و  متوسط متوسط شرایط فروشگاه،  که 
 .شود را به صورت زیر محاسبه می

  

               )22(  

      )23                                                  (  
        )24                              (  

  

  )سرایت احساسی(ها  مدلسازي تعامل احساسی با سایر عامل) ب
همانگونه که قبلاً نیز ذکر گردید، در مدل پژوهش حاضر از روش اتوماتاي سلولی مدلِ مور براي ایجاد همسایگی و تعاملات 

به عامل ) سایگان عاملهم(براي محاسبه مقدار احساساتی که از سایرین . هاي خریدار در بازار استفاده شده است بین عامل
این . عبارت است از میانگین احساسات سایر عوامل  کند از فرمول زیر استفاده شده است که  خریدار سرایت می
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مجموع این . آید ، به دست میBدر احساس عامل  ، ضرب)(، Bو عامل  Aمیانگین از شدت انتقال احساس بین عامل 
 . دهد ، میزان احساس منتقل شده از همسایگان را نشان میAبراي تمامی همسایگان عامل  ها ضرب حاصل

  

         )25                             (  

 
  . ، نیز به صورت زیر محاسبه می شود)(، Bو عامل  Aشدت انتقال احساس بین عامل 

  

)26             (                                       

  

. ي احساس و نوع ارتباط آنها با یکدیگر این مقدار عبارت است از میانگین هندسی اثر شخصیت دو عامل فرستنده و گیرنده
ن باشد انتقال احساس بی) E(گراتر  برون Bباشد و همچنین هر چه عامل ) O(تر  و گشوده) A(پذیرتر  انطباق Aهرچه عامل 

ي احساس را نشان  ي دو عامل گیرنده و فرستنده هم در بازه صفر تا یک شدت رابطه . دو عامل بیشتر خواهد بود
ندارند و یک وجود دو عامل بین اي  یعنی هیچ رابطهصفر . دهد که بیانگر میزان نزدیکی و قرابت دو عامل خریدار است می

استفاده از میانگین هندسی به این دلیل است که اگر یکی از پارامترهاي این . ار قوي استبسیبا یکدیگر یعنی رابطه دو عامل 
ي دو عامل صفر باشد میزان  به عنوان مثال، اگر رابطه. گذارد فرمول کاهش پیدا کند به شدت بر کل مقدار محاسبه تأثیر می

 ,Bosse, et, al, 2009a; Bosse, et, al, 2009b; Bosse, et, al(کند  ها به صفر کاهش پیدا می احساس منتقل شده بین آن
2015  .( 

  بررسی برانگیختگی احساسی.4. 3
 گیرد، عامل خریدار براي انجام خرید ناگهانی با توجه به تغییراتی که در حالت درونی و احساس عامل خریدار صورت می

برانگیخته . شود خریدار تشویق به انجام خرید می بنابراین، در صورت برانگیخته شدن احساسی، عامل. شود برانگیختگی می
به عبارت . باشد به نحوي که نتواند در مقابل آن مقاومت نماید شدن یک احساس به معنی شدت بروز یک احساس در فرد می

  .گوییم خریدار برانگیخته شده است در صورتی که این شدت از حد آستانه خریدار بیشتر شود، می) تر ریاضی(تر  کمی

    )27                                        (  
 

  ي آستانه تحمل احساسی محاسبه. 1. 4. 3
ي احساسی یک عامل خریدار به عوامل متعددي از جمله شخصیت، فرهنگ، بودجه وي و قیمت کالاهاي  میزان حد آستانه

انگیز  گرا دوست دارند کارهاي هیجان افراد برون. همراه استپذیري  با تحریک) E(برونگرایی . مشاهده شده بستگی دارد
 و جسور جو، مخاطره داراي رفتارهاي تکانشی، گرایان همچنین برون. هاي خود را به سرعت تخلیه کنند انجام داده و انرژي

 بعد در بالایی هنمر آیزنگ پرسشنامه در که کسانی تحقیقات نشان داده است ).Wilt & Revelle, 2008(هستند  جو سلطه
 از تر پایین گرایان برون مغز انگیختگی پایه بنابراین، سطح. کنند می تجربه را بیشتري هیجانات گیرند می گرایی برون
 را آن فعالانه و داشته نیاز تحریک و برانگیختگی به است، پایین گرایان برون مغز انگیختگی سطح چون. است گرایان درون

 گرایان درون زودتر از گرایان برون نتیجه در. کنند می دوري تحریک و برانگیختگی از گرایان درون بلمقا در. کنند می جستجو
، افراد 79ي اثر همچنین بر اساس مدل آستانه .)Eysenck & Eysenck, 1976(دهند  می نشان واکنش حسی تحریک به
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ها براي برانگیختگی نیاز  تري از محرك به سطح پایین ي احساسات دارند بنابراین، تري براي تجربه ي پایین گرا آستانه برون
  ).Wilt & Revelle, 2008(دارند 

از ) N(رنجور  در مدل پنج عامل بزرگ شخصیت نشان داده است که افراد روان) 1992(از سوي یگر، تحقیقات کاستا و کري 
تري از این بعد شخصیت هستند داراي  ثبات عاطفی کمتري برخوردار هستند، به طوري که کسانی که داراي سطح پایین

از آنجا که این افراد داراي نیاز به ثبات کمتري هستند در هنگام . شده بیشتر و رفتار تکانشی کمتري هستند رفتار کنترل
 ,Norris, et,al(  تري هستند ي احساسی پایین ها به سرعت واکنش نشان داده در نتیجه داراي آستانه مواجه با محرك

بسیار بالا و رفتارهاي آنی ) C(شناس  میزان خود کنترلی در افراد وظیفه) 2005(کري و کاستا  همچنین طبق نظر مک). 2007
  . ي تحمل بالاتري هستند ها بسیار کم است در نتیجه این افراد داراي آستانه و ناگهانی در آن

هایی که اجتناب از عدم اطمینان  فرهنگ. باشد علاوه بر شخصیت، حد آستانه احساسی افراد، تابعی از فرهنگ فرد نیز می
بنابر این، . دهند کنند و اغلب هیجانات و احساسات خود را بروز نمی تري دارند استرس و اضطراب کمتري را تجربه می پایین

تر  د پاییني تحمل احساسی افرا گرا آستانه هاي افراط همچنین در فرهنگ. ها بالاتر است ي تحمل در این فرهنگ سطح آستانه
. گذرانی و داشتن سرگرمی و لذا بردن از زندگی دارند شود که تمایل زیادي به خوش افراط به جوامعی نسبت داده می. است

هنجارهاي خشک اجتماعی محدود   شود که خشنودي و لذت از زندگی را در سایه تفریط براي جوامعی به کار برده می
 ).Hofstede, 2010(کنند  می

 هر چه. کند هایی است که مشاهده می ي فرد و متوسط قیمت گذارد بوجه ي تحمل افراد تأثیر می ي که بر آستانهعامل دیگر
 زودتر و است کمتر او آستانه حد باشد، کند کمتر وي مشاهده می که هاییلاکا قیمت فرد بیشتر و میانگین خرید توان

 با مشابه رفتاري خریدار هاي ي تحمل عامل ین دلیل است که تابع آستانهبه ا استفاده از تابع . شود برانگیخته می
 بودجه میلیون 5 که بگیرید نظر در را خریداري عامل مثال براي. )Roozmand, et, al, 2011(دارد  آنها احساسات افزایش

 100 عامل این اگر که حالی در باشد می لابا بسیار میلیونی 15 يلاکا خرید براي عامل این ي آستانه سطح. دارد اختیار در
 که هنگامی عامل این آستانه حد اما. یابد می کاهش شدت به او آستانه حد باشد، داشته اختیار در خرید براي بودجه میلیون

 .ندارد تفاوتی چندان ییلاکا چنین خرید براي باشد داشته اختیار در میلیارد دو که زمانی با دارد اختیار در میلیارد یک
کند و  ي وي و قیمت کالاهایی است که مشاهده می و بوجه راین، آستانه تحمل احساسی فرد تابعی از شخصیت، فرهنگبناب

  . باشد به صورت زیر می
  )28                            (  

  

به عبارت دیگر .دارد یا خیر کند که آیا توان خرید را پس از برانگیخته شدن، خریدار بررسی می: تصمیم به خرید ناگهانی
،  ، از بودجه وي در همان زمان،  مشاهده شده است،  iتوسط خریدار  tکه در زمان  prقیمت کالاي 

صورت خریدار در همان حالت برانگیخته تا مدتی باقی مانده اما  گیرد و در غیر این بیشتر باشد، تصمیم به خرید ناگهانی می
  . این برانگیختگی احساسی پس از مدتی تحلیل خواهد رفت. نجر به خرید نخواهد شدم

    )29(  

  

  سازي  نتایج و شبیه. 4
نتایج این تحقیق در دو بخش اعتبارسنجی جزئی که شامل بررسی میزان همبستگی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی و اعتبار 

  . شود سازي سرایت احساسی در بازار است ارائه می ي شبیه سنجی کلی که در برگیرنده
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  بررسی میزان همبستگی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی . 1 .4
 OFAT(81(است و تکنیک یک فاکتور در یک زمان  80هاي مبتنی بر عامل تحلیل حساسیت مدلهاي اعتبارسنجی  یکی از روش

تعیین شده بافرض ثابت ماندن سایر ي  این روش یکی از پارامترهاي ورودي در محدودهدر . )Broekea, et al, 2016(است 
 گردد شود و تغییرات خروجی بررسی می پارامترهاي ورودي تغییر داده شده و مدل به ازاي هر حالت ورودي اجرا می

)Rand & Rust, 2011 .(یج ایجاد شده با آنچه در واقعیت مورد انتظار است همخوانی داشته باشد، مدل تأیید چنانچه نتا
، شدت حساست نتایج و مقادیر خروجی را به ازاي هر پارامتر 82همچنین این روش مبتنی بر رگرسیون بوده. شود می

 . توانند به صورت ضریب همبستگی نشان داده شوند این نتایج می که دهد ورودي نشان می
ها شامل بررسی میزان همبستگی هر یک از عوامل مؤثر برخرید ناگهانی و میزان این خرید  بنابراین، قسمت اول تحلیل

عامل فروشنده به صورت تصادفی ایجاد شده است که در یک بازار  100عامل خریدار و  200به این منظور . باشد می
اي هستند که در روش  براي متغیرها و پارامترهاي مسأله به گونه ها گذري تمامی ارزش. مجازي با یکدیگر در تعامل هستند

و مبلغ بودجه عامل خریدار نیز مقداري  100000قیمت کالا بین صفر تا . اند سازي ریاضی به آن اشاره شده تحقیق و مدل
یعنی زمان . شده است سازي شبیه) دقیقه 360(ساعت  6روز کاري و به مدت  این بازار به در یک. گیرد به خود می 300000

ها در بازار  سازي اتمام زمان حضور عامل به این دلیل زمان اتمام شبیه. ساعت است 6حضور یک عامل در بازار حداکثر 
بار تکرار شده و میانگین آنها  10به دلیل وجود حرکت تصادفی خریداران در این بازار مجازي، آزمایش به تعداد . است

هاي خریدار به عنوان فاکتور  ن کل هزینه انجام شده یا همان میزان خرید ناگهانی توسط عاملمیزا. محاسبه ارائه است
هاي موقعیتی  هاي شخصیتی، فرهنگی و بودجه خریدار، ویژگی ویژگی. در نظر گرفته شده است) متغیر وابسته(خروجی 

تگی بین متغیرهاي مستقل و متغیر وابسته میزان همبس 2جدول . باشند فروشگاه و قیمت کالا نیز به متغیرهاي مستقل می
  . دهد را نشان می) میزان خرید ناگهانی(

 
  ضرایب همبستگی عوامل مؤثر بر خرید ناگهانی): 2(جدول 

هاي  ویژگی  هاي عامل خریدار ویژگی  
  موقعیتی

هاي  ویژگی
  کالا

 هاي فرهنگی ویژگی هاي شخصیتی ویژگی  
هاي  ویژگی  بودجه

  قیمت  فروشگاه
  N  E  C  O  INDU  UA  IND  

ضریب همبستگی 
  (  0,767  0,770  -0,681  0,824  0,829  -0,811  0,728  0,947  0,73  -0,60(پیرسون 

Sig 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

  
ضرایب براي این . نشان داده شده است 2 جدولنتایج حاصل از بررسی میزان تأثیر متغیرهاي مؤثر بر خرید ناگهانی در 

و محیطی بر میزان  یو فرهنگ یتی،شخص عوامل، داشتن سایر متغیرها انجام گرفته و حاکی از آن است هر متغیر، با ثابت نگه
 شود یم یفاتوسط بودجه در اختیار شخص ا یداراز طرف خر ینقش اساس. ها تأثیرگذار هستند خرید ناگهانی عامل

)=0,947( .میزان خرید . یابد خریدار بیشتر باشد احتمال تصمیم به خرید ناگهانی افزایش میي همراه عامل  هرچه بودجه
) C(شناسی  دار و با وظیفه ي مثبت معنی عامل خریدار رابطه) N(رنجوري  و روان) O(گشودگی ) E(ناگهانی با برونگرایی 

) INDU(گرا  و افراط) IND(هاي فردگرا  گهمچنین، افراد در فرهن. داري داشته است ي منفی و معنی هاي خریدار رابطه عامل
. ي معکوس دارد یک جامعه رابطه) UA(از ابهام  میزان خرید ناگهانی بیشتري خواهند داشت اما این مقدار با افزایش اجتناب
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ایجاد  اهمیت دارد، هنر فروشنده در یارآنچه که بس هاي عامل خریدار، ویژگی یزانکه علاوه بر م دهد یهمچنین نتایج نشان م
 یارنقش بسکالا  یمتو قهاي فروشنده و مغازه  شامل ویژگی یموقعیت يفاکتورها. باشد یخریدار م یکجهت تحر یشرایط

 یداريخرهاي  ویژگیکنند که این موضوع صرف نظر از نوع  یم يباز یخرید ناگهان يرا در ترغیب خریدار برا یمهم
  .نمایند یباشد که به فروشنده مراجعه م یم
 

  )سازي سرایت احساسی شبیه(مقایسه تغییر احساسات عامل خریدار در شرایط فردي و جمعی خرید  . 2 .4
سازي سرایت احساسی در بازار هنگام خرید و مقایسه تغییر احساسات عامل خریدار در  ها به شبیه قسمت دوم تحلیل داده

در این دو سناریو یک . ریو اصلی طراحی شده استدر این راستا، ابتدا دو سنا. شرایط فردي و جمعی خرید اشاره دارد
  . آمده است 3هاي آن به صورت میانگین در جدول  فروشگاه ایجاد شده که ویژگی 10بازار با 

  فروشگاه در بازار 10هاي فروشنده، کالا و موقعیتی  متوسط ویژگی): 3(جدول 
هاي  ویژگی  قیمت کالا

 موقعیتی

هاي  ویژگی
 کالا

هاي  ویژگی
 هفروشند

  ها  ویژگی
 فروشگاه 

30000 0,2 0,3 0,3 1 

20000 0,1 0,3 0,2 2 

15000 0,1 0,1 0,1 3 

10000 0,1 0,0 -0,3 4 
10000 -0,3 0,0 -0,5 5 

10000 -0,2 0,0 -0,2 6 

15000 0,1 0,0 -0,2 7 

20000 0,1 0,0 -0,1 8 
70000 0,3 0,4 0,2 9 

40000 0,1 0,2 0,2 10 

  

در این . شود سازي می ي ایجاد احساس عامل خریدار وقتی تنها وارد بازار شده به صورت فردي شبیه هنحو 1در سناریو 
شود؛ که در فرایند  ها دیدن کرده و از بازار خارج می سناریو، یک عامل خریدار به تنها وارد بازار شده و از تمامی مغازه

  . کند یها، احساسات وي تغییر م ي عامل خریدار از مغازه مشاهده
در این حالت، تنظیم احساسات عامل . نیز وجود دارند) همراه(عامل همسایه  A ،8در سناریو دوم، علاوه بر عامل اصلی 

به عبارت دیگر، . گیرد هاي همراه نیز شکل می اصلی علاوه بر اثرپذیري از مشاهداتش از بازار، تحت تأثیر تعامل با عامل
وي ) EU(یط فیزیکی بازار، سرایت احساسی وي از همسایگانش نیز مطلوبیت احساسی علاوه بر احساسات دریافتی از مح

  . اند که این همسایگان طبق توپولوژي اتوماتاي سلولی مور قرار گرفته. دهد را شکل می
سناریو فرعی  4شوند، سناریو دوم از  از آنجایی که شخصیت و فرهنگ دو عامل اصلی در سرایت احساسی محسوب می

ي احساس شرایط متفاوتی را  کننده و ارسال کننده هاي شخصیتی و فرهنگی دریافت ل شده که در این سناریوها ویژگیتشکی
سازي  را براي شبیه 83صورتی فراهم شده اند که شرایط تست اکستریم این شرایط به. زند براي نحوه احساس نهایی رقم می

اي طراحی شده است که عامل  ي وي به گونه همسایه 8و  Aط عامل اصلی شرای 1-2بنابراین، در سناریو فرعی . فراهم نماید
هاي همسایه به شدت برونگرا  بوده و عامل) A(پذیر  و انطباق) O(از نظر شخصیت به شدت نسبت به تجربیات باز  Aگیرنده 
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)E (ستریم براي سه سناریو فرعی سایر مقادیر اک. کنند گرا زندگی می ها در یک فرهنگ جمع همچنین تمامی عامل. باشند می
  . آمده است 4دیگر نیز در جدول 

  عامل همسایه  8و  Aهاي شخصیتی و فرهنگی عامل خریدار  ویژگی): 4(جدول 
 2-2سناریو فرعی ) ب  2-1سناریو فرعی ) الف

  ها ویژگی شخصیت فرهنگ
 ها عامل

  ها ویژگی شخصیت 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

 2-4سناریو فرعی ) د  2-3سناریو فرعی ) ج

  ها ویژگی شخصیت فرهنگ
 ها عامل

  ها ویژگی شخصیت فرهنگ 
 IND O A E  IND O A E ها عامل

 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 : گشودگی؛A :پذیري؛  انطباقE : برونگرایی؛IND :فردگرایی  
  

این شکل تغییر احساسات عامل . ارائه شده است 3عی دو در شکل سناریو فر 4و  1سناریو   سازي و تست نتایج شبیه
احساسات عامل  One-Agentدر این شکل، . دهد کند را نشان می خریدار وقتی به صورت فردي و یا جمعی از بازار دیدن می

A تغییر رفتار عامل به عبارت دیگر، این نتایج). سناریو اول(دهد  شود، را نشان می وقتی به صورت فردي وارد بازار می ،A 
نیز به بیانگر میانگین  E-Others. نماید سازي می کند را شبیه هاي بازار به صورت فردي دیدن می را وقتی از فروشگاه

وقتی وي تحت تأثیر همسایگان  Aاحساس عامل SubScenario-Nine Agents و ) ( Aاحساسات همسایگان عامل 
  . دهد ایت احساسی وجود داشته را نشان میگیرد و سر خود قرار می

  

        
  2-1سناریو فرعی ) الف                                                            2-2سناریو فرعی ) ب
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   2-3سناریو فرعی) ج                                                              2-4سناریو فرعی ) د

  در بازار وجود دارد) همراه(عامل همسایه  8شود و وقتی  وقتی به صورت فردي وارد بازار می Aي احساسات عامل  مقایسه): 3(شکل 
تنهایی از بازار دیدن می کند و وقتی به صورت جمعی و تحت  ي تغییر احساس فردي یک عامل خریدار وقتی به مقایسه

سازي حاکی از آن است که  نتایج حاصل از این شبیه. د تفاوت فاحشی با هم دارندکن در بازار حرکت می 2-1سناریو فرعی 
برونگرا بوده و ) ارسال کنندگان(پذیر باشد و همسایگان این عامل  ، گشوده و انطباق)دریافت کننده( Aدر شرایطی که عامل 

عی با احساسات وي وقتی به صورت گرا زندگی کنند احساسات فرد در حالت جم تمامی این عامل ها در یک فرهنگ جمع
  .شود شود تفاوت فاحشی داشته و بسیار نزدیک به میانگین احساسات همسایگان خود می فردي وارد بازار می

پذیري بسیار پایینی باشد و همسایگان  داراي گشوده و انطباق) دریافت کننده( Aاگر عامل  2-2در مقابل، در سناریو فرعی 
ها در یک فرهنگ فردگرا زندگی کنند، احساسات فرد در حالت  گرا باشند و تمامی این عامل درون) گانارسال کنند(این عامل 

شود تفاوت چندانی نداشته و به عبارت دیگر سرایت احساسی  جمعی با احساسات وي وقتی به صورت فردي وارد بازار می
  . دهد را نشان می 2-2و  2-1بینابینی دو سناریو دو سناریو فرعی دیگر حالت . از سوي همسایگان وي صورت نگرفته است

، اجتناب از عدم )INDU(گرایی  ، افراط)C(گرایی  ، وظیفه)N(رنجوري  مقادیر روان Aهمچنین، با فرض آنکه در عامل خریدار 
هاي  و شکل 7ا ت 5واحد پولی باشد، جداول  300000ي وي  بوده و بودجه 0,1و  0,9، 0,1، 0,9به ترتیب برابر ) UA(اطمینان 

 1-2هاي  کند و هنگامی که تحت سناریو تا تفاوت در خرید هنگامی که عامل خریدار به صورت فردي از بازار خرید می 6تا  4
  . دهد کند را نشان می و به صورت جمعی خرید می 2- 2و 
  

  کند وقتی به صورت فردي خرید می Aرفتار خرید عامل ): 5(جدول 
Situation Emotional Threshold One-Agent Arousal Purchase 

1 0,602807 0,632121 1  1 

2 0,582443 0,67581 1 1 

3 0,571872 0,57527 1 1 

4 0,561034 0,30239 0 0 

5 0,561034 -0,08739 0 0 

6 0,561034 -0,01058 0 0 

7 0,571872 0,18891 0 0 

8 0,582443 0,319742 0 0 

9 0,674806 0,69644 1 1 

10 0,622178 0,582315 0 0 
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  کند خرید می 1-2وقتی به صورت جمعی و تحت سناریو  Aرفتار خرید عامل ): 6(جدول 

Situation Emotional 
Threshold 

SubScenario2,1-Nine 
Agents 

Arousal Purchase 

1 0,602807 0,39474 0 0 

2 0,582443 0,398338 0 0 

3 0,571872 0,390058 0 0 

4 0.561034 0,367585 0 0 

5 0,561034 0,335485 0 0 

6 0,561034 0,341811 0 0 

7 0,571872 0,35824 0 0 

8 0,582443 0,369014 0 0 

9 0,674806 0,400037 0 0 

10 0,622178 0,390638 0 0 

 
 2-2وقتی به صورت جمعی و تحت سناریو Aرفتار خرید عامل ): 7(جدول 

  کند خرید می

Situation Emotional 
Threshold 

SubScenario2,2-
Nine Agents 

Arousal Purchase 

1 0,602807 0,557563 0 0 

2 0,582443 0,594274 1 1 

3 0,571872 0,509792 0 0 

4 0,561034 0,280496 0 0 

5 0,561034 -0,04703 0 0 

6 0,561034 0,017515 0 0 

7 0,571872 0,185142 0 0 

8 0,582443 0,295077 0 0 

9 0,674806 0,611609 0 0 

10 0,622178 0,515712 0 0 
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  کند وقتی به صورت فردي خرید می Aرفتار خرید عامل ): 4(شکل 

 
  کند خرید می 1-2وقتی به صورت جمعی و تحت سناریو  Aرفتار خرید عامل ): 5(جدول 

  

  
  کند خرید می 2-2سناریو وقتی به صورت جمعی و تحت  Aرفتار خرید عامل ): 6(شکل 

برانگیخته  9و  3، 2، 1هاي  هنگام خرید فردي از بازار، در مقابل فروشگاه Aگونه که قابل مشاهده است عامل خریدار  همان
اما هنگامی که به صورت فردي و تحت سناریو . کند را خریداري می 9، و 3، 2، 1شده و با توجه به کفایت بودجه، کالاهاي 
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همچنین . خرد و این به صورت کامل مغایر با رفتار فردي وي است کند برانگیخته نشده و هیچ کالایی را نمی خرید می 1- 2
رغم  هاي همسایه گرفته اما همین تأثیر اندك براي وي باعت می شود وي علی کمترین تأثیر را از عامل 2-2تحت سناریو 

  . را نخرد 9و  3، 1هاي  کالا اکتفا کرده و 2سناریو خرید فردي، تنها به خرید کالاي 
  گیري  نتیجه

. کند هاي تجربی در این زمینه را تأیید می نتایج حاصل از این تحقیق نتایج سایر تحقیقات صورت گرفته با استفاده از روش
گرایی و ي قوي بین فرد رابطه) 2002( لی و و کاسن) 2003( همکاران و این نتایج حاکی از آن است که همانند مشاهدات مایی

 خود آنی خرید رفتار منفی احتمالی کمتر به عواقب فردگرا گان در جوامع فرهنگ کننده مصرف. خرید ناگهانی وجود دارد
گرایی یک فرهنگ و  دار بین افراط مثبت و معنی  همچنین این نتایج رابطه. کنند می پوشی توجه کرده و معمولاً از آن چشم
گذرانی و داشتن سرگرمی و لذا  در این جوامع، تمایل زیادي به خوش. مشاهده شده است میزان خرید ناگهانی در آن فرهنگ

اجتناب از عدم  که هایی در مقابل، فرهنگ. دهد برنامه و ناگهانی سوق می هاي بی ها را به سمت خرید بردن از زندگی آن
اندیشی در رابطه با  ها و عاقبت در ارزیابی گزینهبرنامه داشته و سعی  هاي بی ها بالاست کمتر تمایل به خرید اطمینان در آن
  .خرید را دارند

هاي حاضر، مؤید نتایج سایر تحقیقات تجربی از  سازي در رابطه با تأثیر شخصیت بر میزان خرید ناگهانی نیز نتایج شبیه
 مقابله توانایی کنترلی بالاترافراد با خود. است) 2010(شارما و همکاران ) 2000( فابر و یون) 2005( جمله تحقیقات ترمبلی

هستند معمولاً در ) N(رنجوري بالا  افرادي که داراي روان. ناگهانی نیز دارا هستند خرید با ارتباط در ویژه به ها وسوسه با
شوند که این  رابطه با تصمیات خود جنبه احساسی را بیش از جنبه عقلایی رعایت کرد و بیشتر دچار خریدهاي ناگهانی می

بالاتر بیشتر به ) C(شناسی  در مقابل افراد با وظیفه. شود فرد خریدار تقویت می) O(و گشودگی ) E(گرایی  گی با برونویژ
  . تري خواهند داشت عواقب کارهاي خود توجه کرد و معمولاً خریدهاي عقلایی

مقدار پول در دسترس باعث . یکی دیگر از عوامل موقعیتی موثر بر فرآیند خرید ناگهانی میزان پول در دسترس است
). Beatty & Ferrell, 1998; Chien-Ju, 2008(برنامه سوق پیدا کند  شود تا فرد بیشتر به سمت خریدهاي بی می

هاي محل خرید و فروشنده نیز محرك فرد براي تصمیمات ناگهانی از جمله  هاي موقعیتی از جمله ویژگی تأثیرگذاري ویژگی
  . گیرد هایی است که بدون برنامه صورت می اي بیرونی ترغیب کننده فرد براي بسیاري از خریده این محرك. باشد خرید می

سازي،  سازي مبتنی بر عامل در مقایسه با سایر تحقیقات همبستگی آن است که با مساعدت از روش شبیه مزیت روش مدل
تأکید بر فرایند رفتار خرید ناگهانی شامل ادراك ضرایب همبستگی با در نظرگرفتن تمامی شرایط مؤثر بر خرید ناگهانی و با 

روزرسانی دانش عمومی وي از خرید، برانگیختگی و  از شرایط محیطی، یادگیري تقویتی در اثر رفتارهاي پس از مصرف، به
جام داشتن سایر متغیرها ان در ضمن، محاسبه این ضرایب براي هر متغیر، با ثابت نگه. انجام به خرید محاسبه شده است

  . گرفته است
سناریوهاي سرایت احساسی و   سازي شبیه(و کلی ) ي ضرایب همبستگی محاسبه(در پژوهش حاضر، اعتبارسنجی جزئی 

. باشد براي مدل صورت گرفته که حاکی از اعتبار آن براي اجراي واقعی در سطح بازارهاي حقیقی می) رفتار خرید جمعی
هاي  هاي عامل هاي خریدار، ویژگی هاي عامل کند تا با در دست داشتن ویژگی ن کمک میریزا این مدل به بازاریابان و برنامه

همچنین براي افزایش . بینی کنند هاي موقعیتی خرید، میزان خرید ناگهانی در یک بازار خاص را پیش فروشنده و ویژگی
  . مجازي ایجاد و نتایج را مشاهده نمودهاي متعددي را در بازار  سازي توان بدون هزینه، شبیه میزان این نوع خرید می

سازي مبتنی بر عامل  هاي تجربی صورت گرفته، آن است که در مدل مزیت دیگر این روش در مقایسه با سایر روش
ها را  هاي فردي، اثرپذیري افراد از همدیگر در نتیجه تعامل میان آن سازي رفتار خرید علاوه بر لحاظ نمودن پیچیدگی شبیه

این تعاملات وقتی در سطح سیستم بررسی شوند ممکن . بینی رفتار کلی سیستم را ممکن سازد رفته تا فهم و پیشدر نظر گ
سازي این رفتارهاي جمعی  مدل. هاي فردي را تغییر داده و منجر به رفتارهاي متفاوتی از سوي خریدار شود است رفتار



  
  سازي مبتنی بر عامل رویکرد مدل: سازي رفتار خرید ناگهانی در بازار شبیه                                              

  

 

  
  
 

59

ي مبتنی ساز که در این پژوهش، با تکیه بر مباحث رفتار و مدل. استریزي براي بازار بوده  همواره پیشنیاز برنامه 84نوظهور
گیري از  شناسی با بهره شناسی، روان هاي مدیریت رفتار مشتري، جامعه بر عامل یک مدل محاسباتی مبتنی بر تئوري

  . ها و ابزارهاي هوش مصنوعی، علم کامپیوتر و ریاضیات براي این منظور فراهم شده است تکنیک
هاي علوم اجتماعی  سازي مبتنی بر تئوري گیري خریدار یک گام مهم در حوزه مدل زیرساخت محاسباتی براي تصمیمچنین 

،  ي شایعه ي انسانی و اجتماعی مانند توزیع نوآوري، اشاعه سازي سایر رفتارهاي پیچیده توان از آن در مدل بوده و می
  . ایر پژوهشگران قرار گیردمورد استفاده س... توزیع شادي و نشاط در جامعه و 
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