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 چكیده 
ترجیح  ندگانکند به نحوی که تولیدکنمصرف کننده نهایی )خریدار( نقش بسیار مهمی را در زنجیره تامین بازی می

های ندگان کالالیدکنغ نمایند. به همین دلیل بسیاری از تودهند بر اساس نیاز خریدار کالاهای خود را تولید و تبلیمی

ینی رفتار پیش ونمایند. شناخت متفاوتی را برای افراد در کشورهای مختلف که متناسب با نیاز آنها باشد تولید می

قاله یک مشود. در این خریدار به عنوان یک فاکتور مهم در موفقیت تولید کنندگان و صاحبان کسب و کار قلمداد می

د م در فراینار مهشود. فرهنگ به عنوان یک فاکتور بسیبینی رفتار خریدار ارائه میمدل مبتنی بر عامل به منظور پیش

های خریدار لشود. هدف از این تحقیق نزدیک کردن رفتار عامهای خریدار مدل میگیری عاملخرید در مکانیزم تصمیم

ردن کبه روز "های ژولباشد. مدل ارائه شده دارای مارفتن فاکتور کلیدی فرهنگ میبه رفتار خریداران واقعی با در نظر گ

ب یدار انتخاامل خرباشد. رفتاری که عو انتخاب کالا برای خرید می "به روز کردن نیازهای فردی"و  "نیازهای اجتماعی

ورت باشد و یا به صی، و متفاوت بودن میجویی، مقایسه اجتماعکند نیز متعاقبا مرتبط با اجتماع شامل تقلید، برتریمی

شده  تز استخراجشوار جویانه و یا خرید کالاهای امن. این رفتارها بر اساس ابعاد مدل فرهنگیفردی است مانند خرید لذت

صیات ه خصوبشوند و همچنین با توجه دهد که عامل چگونه به صورت فردی برانگیخته میاست. نتایج تحقیق نشان می

 فرهنگی چه رفتاری اولویت دارد.مختلف 

  

ادی، سازی اقتصهای خریدار، مدل فرهنگی شوارتز، مدلسازی و شبیهمدلسازی مبتنی برعامل، عاملهای كلیدی: واژه

 .رفتار مصرف کننده
  

 مقدمه -1
ی رفتار خرید رفتار اقتصادی افراد همیشه مورد توجه شرکت ها و صاحبان بنگاه های اقتصادی بوده است. لذا پیش بین

مردم کشورها و شهر های مختلف برای تولیدکنندگان و  صاحبان کسب و کار که محصولی را برای فروش در اختیار دارند 

نماید، فرهنگ بسیار مهم است. یکی از فاکتورهایی که یک کشور را از کشور دیگر و یا یک شهر را از شهرهای دیگر متمایز می

توان کند. لذا با شناخت کافی نسبت به فاکتور فرهنگ میها نیز بازی میدر رفتار خرید آن مردم است که نقش پررنگی را

کالای متناسب با آن فرهنگ را برای مردم تولید نمود. مهم ترین دیدگاهی که در سالیان اخیر مورد توجه قرار گرفته است 
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نسان که اطلاعات را دریافت، نگهداری و پردازش می ،دیدگاه علوم شناختی می باشد که در زمینه درک و فهم مغز و ذهن ا

 .] 5[(1396باشد )محمد زاده و همکاران کند می

مدل سازی و شبیه سازی یکی از موضوعات مهم در علم کامپیوتر می باشد که ترکیب آن با هوش مصنوعی در حوزه 

شمند که یک موضوع بسیار پر اهمیت در حوزه های مختلف علمی مورد استفاده قرار گرفته است. تکنولوژی های عاملهای هو

علم کامپیوتر و هوش مصنوعی می باشد به عنوان یک رویکرد جدید برای مدل سازی و شبیه سازی مورد استفاده قرار می 

، 2، رگرسیون1سازی مانند روشهای خطیهای مدل. این رویکرد، نسبت به دیگر روش]11[ (Gilbert 2008گیرد )

 ].12[ (Rand and Rust 2011باشد)دارای برتریهایی زیادی می 4، و پویایی سیستم3(DESع گسسته )سازی وقایشبیه

ردهای ز کارباهای پیچیده اجتماعی میباشد. یکی یکی از کاربردهای بسیار مهم مدلسازی مبتنی بر عامل در سیستم

باشد یده میار پیچسازی رفتار اقتصادی مردم بسیباشد. مدلجذاب برای محققان این حوزه، مدلسازی رفتار اقتصادی مردم می

اد ه دلیل زیباشد. لذا بو درگیر با فاکتورهای متعددی همچون فاکتورهای فرهنگی، فردی، شرایط اقتصادی جامعه و غیره می

 باشد.یشکل مسازی آن نیز پیچیده و مبودن فاکتورهای تاثیرگذار بر رفتار اقتصادی مردم، متعاقبا مدلسازی و شبیه

ها و باورهایی باشد. فرهنگ شامل ارزشفرهنگ یکی از فاکتورهای تاثیرگذار بر رفتار مردم در تمامی ابعاد زندگی می

باشد که در سطح جمعی میان ذهن گروهی از مردم به اشتراک گذاشته شده است و همه تقریبا خود را موظب به تبعیت از می

 (De Mooij 2003. این فاکتور تاثیر زیادی بر رفتار اقتصادی مردم نیز دارد )]9[ (Hoftsede et al. 2010دانند )آن می

کند به نحوی که افرادی که در یک فرهنگ . فاکتور تاثیرگذار دیگر شخصیت است. این فاکتور تفاوتهای فردی را ایجاد می]6[

 McCrae and Costaها است )از شخصیت آن ها ناشیباشند. این تفاوتهای مشخصی میکنند دارای تفاوتنیز زندگی می

 ]9[ (Hofstede et al 2010مدلهای فرهنگی و شخصیتی مختلفی وجود دارند مانند مدل فرهنگی هافستد ) .]11[ (1983

و  ]16[ (Cattell et al. 1970و مدل شخصیتی کتل )  ]16[ (Schwartz and Sagiv 1995و مدل فرهنگی شوارتز )

. فرهنگ و شخصیت دو مقوله کاملا جدا از همدیگر ]11[ (McCrae and Costa 1983رگ )بز-مدل شخصیتی پنج

های ها در یک مدل دارای پیجیدگیسازی جداگانه آنها و قرار دادن آننیستند و همبستگی میان آنها وجود دارد. لذا مدل

سطح فرد و به صورت فاکتورهای فردی بیان  باشد. مدل فرهنگی شوارتز دارای این قابلیت است که فرهنگ را درخاص خود می

کند. این مدل به لحاظ اینکه هم فرهنگ و هم شخصیت را در خود دارد و هم در قالب یک مدل و یک تعداد فاکتور می

 های شبیه به انسان بسیار مناسب است.سازی در عاملنماید، برای مدلمشخصی آنها را بیان می

در  رهنگی شوارتزفبا استفاده از مدل  یک سیستم چند عاملی سازی و شبیه سازیمدل بنابراین این پژوهش به دنبال

م هبود تصمیبش است، باشد در مقابل آنچه که مورد تمرکز این پژوهمی عامل های خریدار به منظور مدلسازی رفتار خرید آنها

کانیزم مباشد  ر پایان این پژوهش باید قادرهای هوشمند با استفاده از فاکتور انسانی فرهنگ است. عامل دگیری عامل

 شد. هرچندقعی باگیری خود را بر اساس فاکتور فرهنگ به نحوی تنظیم کند که رفتارش نزدیک به رفتار یک انسان واتصمیم

 باشد.های شخصیتی نیز میباشد که دارای قابلیتمدل انتخاب شده برای فرهنگ به نحوی می

 
 

                                                           
1 Linear Modeling 
2 Regression 

3 Discrete Event Simulation 

4 System Dynamics 
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 كارهای مرتبط -2
ه مدیریت زنجیره تامین به طور کلی کارهای متعددی صورت گرفته است که برخی از آنها توسط  سرگزی و در حوز

های زیادی دارد مورد بررسی قرار گرفته است. اما تمرکز بر رفتار خرید مشتری که خود پیچیدگی ]1[ (1395شهسواری )

خش با تمرکز بر رفتار خرید مشتری، کارهای مبتنی بر عامل کمتر در پژوهش آنها مورد بررسی قرار گرفته است. لذا در این ب

های ارائه شده در این حوزه مبتنی بر دهیم. بسیاری از مدلسازی رفتار خرید را مورد بررسی قرار میانجام شده به منظور مدل

های ها و ارزشف با وزنباشد؛ بدین معنی که عامل خریدار بر اساس یک تابع که دارای فاکتورهای مختلتابع سودمندی می

باشد، میزان ارزش هر کالا را محاسبه کرده و از میان آنها کالایی که بالاترین ارزش یا سودمندی را داشته باشد را متفاوت می

 ;Vidal and Durfee 1996; Tran and Cohen 2000; Zhang and zhang 2007کند )انتخاب می

Roozmand et al 2007) ]18[و ]کند و از گیری عقلانی برای عامل استفاده می. این تحقیقات از روش تصمیم]13[ و]19

مند نیستند. یکی دیگر از کارهایی که در این زمینه انجام شده و فاکتور فرهنگ را با استفاده کردن از فاکتورهای شناختی بهره

. در این ]15[ (Mazadi 1388شده است ) انجام 1388استفاده از مدل فرهنگی شوارتز استفاده کرده است توسط مازادی 

ها و فاکتورهای تحقیق فاکتور مدل فرهنگی شوارتز به صورت ساده در یک تابع سودمندی استفاده شده است به نحوی که وزن

باشد. این مدل گام مهمی را در راستای تاثیرگذار بر انتخاب کالا توسط عامل خریدار مبتنی بر مدل فرهنگی شوارتز می

گیری خریدار دارد اما یک تابع سودمندی خطی، با فرایند تصمیمگیری عامل برمیگیری از فاکتورهای شناختی در تصمیمهبهر

 واقعی فاصله زیادی دارد. 

افتد صورت گرفته است. چهار تر کردن فرایندی که در ذهن خریدار اتفاق میتحقیقات متعددی نیز در راستای واقعی

 (Jansson and Jager 1999تقلید، مقایسه اجتماعی، تکرار، و ارزیابی در مدل جانسون و یاگر )فرایند شناختی شامل 

کند گیری تا حدی رفتار عامل خریدار را شبیه به خریدار واقعی شبیه سازی میارائه شده است. این چهار فرایند تصمیم ]20[

کند.در تحقیق انجام شده توسط روزمند و همکارانشان اما از هیچ فاکتور شناختی مانند فرهنگ و شخصیت استفاده نمی

(Roozmand et al 2010) ]14[ ترین محرک خرید، و فرهنگ و شخصیت به با در نظر گرفتن فاکتور نیاز به عنوان مهم

. این مدل بر داردهای شبیه به انسان بر میعنوان دو فاکتور بسیار مهم تاثیرگذار بر رفتار خرید، گام مهمی را در ایجاد عامل

شود. تحقیق انجام شده توسط خانم صادقی و همکاران، با های واقعی و در یازده کشور اروپایی اعتبارسنجی میاساس داده

تمرکز بر خرید ناگهانی و فاکتورهای فرهنگ، شخصیت و احساس، مدل ارزشمندی را در راستای مدلسازی فاکتورهای شناختی 

. عمده مشکلات مطرح شده در دو تحقیق ]2[ (1394کند )صادقی و همکاران سان ارائه میو همچنین فرایندی شبیه به ان

باشد. علاوه بر آن فاکتورهای گیری میهای شناختی مانند تقلید، مقایسه و غیره در فرایند تصمیماخیر عدم جداسازی فرایند

د همبستگی میان ابعاد فرهنگی و شخصیتی فرهنگ و شخصیت به صورت جداگانه استفاده شده است که خود به دلیل وجو

های موجود، در این تحقیق به باشد. بنابراین با توجه به مشکلات موجود در مدلدارای یک چالش مهم در امر مدلسازی می

های خریدار دنبال ارائه یک مدل مبتنی بر مدل فرهنگی شوارتز که هم خصوصیات جمعی و هم فردی را در خود دارد در عامل

های شناختی مرتبط با گیری عامل و پوشش دادن فرایندستیم. علاوه بر مدل فرهنگی شوارتز به دنبال بهبود مکانیزم تصمیمه

 باشیم. ابعاد فرهنگی شوارتز می

در حوزه علوم شناختی تحقیقاتی که توسط اقای محمود متوسلی و همکاران انجام شده به خوبی فرایند های یادگیری، 

.در تحقیق دیگر که ]3[ و]4[ (1389و1393ی و عملکردهای اقتصادی را نشان داده است)متوسلی و همکاران مدل های ذهن

توسط اقای پرویز محمدزاده و همکاران ارایه شده توانسته با استفاده از علوم شناختی رفتار مصرف کننده را تبیین نماید ولی 
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رویکرد اقتصادی و فرایندهای ذهنی خریداران را مورد بحث قرار داده تمامی این مقاله ها بیشتر در جنبه های تئوریک بحث 

 (.1396اند)محمد زاده و همکاران 

 

 مدل پیشنهادی -3
مدل  گیرد. ترین بخشی است که باید در مدلسازی مبتنی بر عامل مورد توجه قرارفرایند ذهنی عامل خریدار مهم

باشد می ]10[ (1999و جانسون و یاگر ) ]14[ (2011دی توسط روزمند )پیشنهادی به طور کلی ایده ترکیبی از مدل پیشنها

باشد و سان، میختی انکه به نوعی مزایای مدل روزمند شامل تمرکز بر نیاز و مزایای مدل جانسون شامل تمرکز بر فرایند شنا

 نماید. تری را ارائه میتر و قابل قبولها را نیز پوشش داده و مدل جامعنواقص آن

یدار شامل معماری عامل خر 1باشد. شکل گیری عامل خریدار میدل پیشنهادی شامل شش فرایند شناختی در تصمیمم

 دهد.های مختلف درگیر با این فرایند را نشان میفرایند کلی ذهن عامل خریدار و بخش

 

 
 
 

باشد و بخش مطلوب عامل میباشد. بخش اول شامل به روزرسانی حالات واقعی و شامل دو بخش اساسی می 1شکل 

 تواند داشته باشد.دوم شامل فرایند شناختی یا رفتارهایی که عامل می

افتد، هایی که در ذهن عامل اتفاق میهای مختلف مدل پیشنهادی شامل فراینددر این قسمت به توضیح قسمت 

پردازیم. یکی از اشیایی که در مدل خیلی ر مدل میمتغیرها و محدوده آنها، می پردازیم. در ابتدا به توضیح متغیرهای موجود د

 2و قیمت 1، پوسیدگی1شود که شامل خصوصیات جدید بودنباشد. کالا به صورت یک بردار نشان داده میمهم است، کالا می

 دهد:می باشد. فرمول زیر این مهم را نشان می

                                                           
1 Novelty  

 . مدل مفهومی ذهن عامل خريدار1شكل
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(1)              
دید بودن کالا، بیانگر ج noveltyنشان دهنده احترام،  respectدرت در کالا، نشانه خصوصیت ق powerدر این بردار 

safety  ،نشانه میزان امن بودن کالاjoy  میزان لذت بخش بودن کالا، وprice دهد. همه متغیرهای قیمت کالا را نشان می

آن خصوصیت و مقدار  رین سطح مقدار براینشان دهنده پایین ت 0شوند که مقداردهی می [0,1]موجود در بردار کالا در بازه  

دهد که شان مینمجموعه ای از عاملهای خریدار را  CAباشد. مجموعه نشان دهنده بالاترین مقدار برای آن خصوصیت می 1

 شود.در بازار حضور دارند و به صورت یک مجموعه نشان داده می

 
(2)                                      

تمامی عامل های فروشنده را نشان  SAدهد. همچنین مجموعه را نشان می iشماره  3عامل خریدار که در آن 

 دهد.می

 
(3) 

 

 باشد.شامل متغیرهای حالت و فرهنگ می caدهد. هر عامل خریدار را نشان می iعامل فروشنده شماره  که در آن 

 
(4) 

باشد. فرهنگ شامل نشان دهنده فرهنگ می Culباشد و درونی عامل خریدار می 4نشان دهنده حالت Stateکه در آن 

نشان داده می  5باشد و به صورت فرمولبرخی از فاکتورهای مهم فرهنگی شوارتز که در فصول گذشته توضیح داده شد می

 شود.

              
 (5 ) 

 Joyاست.  باشد و ترکیبی از قدرت و پیشرفت گرا بودنگرایی مینشان دهنده بعد فرهنگی قدرت powerکه در آن 

رند. الا دادهد عاملهای خریدار تمایل به خرید کالاهای با لذت بباشد که نشان میبیانگر بعد فرهنگی لذتجویی می

Affiliation نوع دوستی وامگرایی علها اشاره دارد و از بعد فرهنگی به میزان ارتباط و وابستگی عامل خریدار با دیگر عام 

بیانگر بعد  safetyنشان دهنده بعد نوگرایی و  Noveltyباشد. مرتبط با بعد احترام جویی می Respectکند. تبعیت می

 باشد.امنیت از مدل فرهنگی شوارتز می

( نشان داده Desired State) DSر به صورت که به اختصا 5حالت درونی عامل خریدار شامل دو فاکتور حالت مطلوب

 ( نشان داده می شود، است. Actual State) ASعامل خریدار که به صورت  6می شود و حالت واقعی

 
                                                                                                                                                                                     
1 Decay  

2 Price  

3 Consumer agent (ca) 

4 State 

5 Desired State 

6 Actual State 
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(6) 

حالت  ت مطلوب وذا حالبا توجه به نیاز های در نظر گرفته شده شامل قدرت، لذت، وابستگی، احترام، نوگرایی و امنیت، ل

 نمایش داده می شوند. 8و7های ی در مورد این شش نیاز تعریف می شوند و به صورت فرمولواقع

DS = <
safetynoveltyrespectnaffiliatiojoypower dsdsdsdsdsds ,,,,, 

                          (7) 

AS = <
safetynoveltyrespectnaffiliatiojoypower asasasasasas ,,,,, 

                                  (8) 

کند. همین موضوع در مورد حالت واقعی ( را مشخص میpowerنیاز قدرت ) حالت درونی در مورد powerdsکه در آن 

یش تواند افزاار میهای خریدار و همچنین کالاهای موجود در بازکند. حالت مطلوب با توجه به وضعیت دیگر عاملنیز صدق می

های یگر عاملط به دارامترهای مربویابد. حالت واقعی بر اساس شرایط کنونی عامل خریدار و همچنین پارامترهای محیطی و پ

ت یاز و حالنین دو تواند بر حالت واقعی عامل خریدار نسبت به خودش تاثیر بگذارد، تعیین شود. در حقیقت اخریدار که می

ین کند. فاصله امی مطلوب و حالت واقعی در مورد این دو نیاز نقش بسیار مهمی را در مورد تصمیم گیری عامل خریدار بازی

 الت مطلوبک به حکند که خریدی را انجام دهد که حالت واقعی آن را نزدیباشند که عامل خریدار را تهییج میو نیاز مید

دهای ضیح فراینبه تو شود.در ادامهعامل نماید. در ادامه نحوه به روز رسانی این دو نیاز توسط عامل خریدار نشان داده می

 م.پردازیموجود در ذهن عامل خریدار می

 ست. اافتد، ادراک :  اولین مرحله که در ذهن انسان و همچنین در اینجا در ذهن عامل خریدار اتفاق میادراک

 ن ماژول بهشود. وةیفه ایشود به ماژول به روز رسانی منتقل میبه روز رسانی: هر آنچه از ماژول ادراک دریافت می

 باشد. ی مختلف عامل خریدار میروزرسانی حالت واقعی و حالت مطلوب در مورد نیازها

قلید، تارهای شوند. دسته اجتماعی شامل رفت: شش رفتار در قالب دو دسته اجتماعی و فردی دسته بندی میرفتارها

باشد. در می ای امنبرتری یافتن، مقایسه اجتماعی، و متفاوت بودن است. دسته فردی شامل رفتار لذت جویانه و خرید کالاه

رد یکه در موشود در حالعلاوه بر کالا وضعیت دیگر خریداران و یا به عبارت دیگر وضعیت جامعه نیز لحاظ میدسته اجتماعی 

 شود. رفتارهای فردی فقط وضعیت کالا و شرایط شخص در نظر گرفته می

ی مبرگزیده  رفتار : با توجه به نیاز برانگیخته شده یک رفتار متناسب از میان ششانگیزش و انتخاب كالا برای خريد

 باشد.شود و نتیجه آن انتخاب یک کالا می

ردی می فتارهای فرمن از ادر ادامه به نحوه به روزرسانی حالت مطلوب و واقعی رفتار تقلید از رفتارهای اجتماعی و رفتار 

 پردازیم. از توضیح نحوه به روز رسانی حالت واقعی و حالت مطلوب دیگر نیازها خودداری می شود. 

 

 رفتار تقلید-نیاز به وابستگی -3-1
 

ین نگ ها پایگر فرهخورد در حالی که در بعضی از دینیاز به وابستگی در برخی از انواع فرهنگ بسیار زیاد به چشم می

ثال مشود. برای به میباشد. حالت واقعی بر اساس میزان تشابه کالای عامل خریدار با کالاهای دیگر عاملهای خریدار محاسمی

را دراختیار  Bکالای  و هجده نفر آنها Aکنید که بیست عامل خریدار در یک گروه قرار دارند که دو نفر از آنها کالای فرض 

گروه  ه ده درصد اعضای اینرا در اختیار داشته باشد، آنگاه عامل خریدار شبیه ب Aدارند. در این حالت اگر عامل خریدار کالای 

 شود.بستگی به صورت زیر محاسبه میباشد. حالت واقعی نیاز به وامی
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]]1,0[:[*  productproductnAffiliationAffiliatio CAcaSimwas 
 (9) 

مقدار حالت واقعی عامل خریدار در مورد naffiliatioASدهدو کالاهای دیگر عاملهای خریدار را نشان میCAproductکه 

CAprca:Sim(t)[0,1]دهد. همچنین تابع نشان می tنیاز به وابستگی را در زمان  pr   درصد شباهت کالای عامل

میزان اهمیت نیاز به naffiliatiowدهد. وزن را با دیگر عاملهای خریداری که در یک گروه عضویت دارند را نشان می caخریدار

ر یدار بیشتامل خرنماید. هرچه میزان این تشابه بیشتر باشد، نیاز به وابستگی عوابستگی برای عامل خریدار را مشخص می

 شود.محاسبه می 10شود. این میزان اهمیت به وابستگی بر اساس فرمولتامین می

},max{ naffiliationaffiliationAffiliatio Culw 
                                 

              (10) 

ری یل بیشتماتارند، دهد که افرادی که از لحاظ فرهنگی تمایل به عامگرایی و نوع دوستی بالاتری داین موضوع نشان می

 به شبیه به دیگران بودن دارند و نیاز به وابستگی در آنها بالا می باشد.

ای به کالاه ی شبیهشود: عامل خریدار تمایل دارد کالایحالت مطلوب در مورد نیاز به وابستگی به این صورت تعریف می

لا باشد، با caدار مل خرینیاز به وابستگی در عا اکثریت اعضای گروه را داشته باشد. لذا در مورد مثال ذکر شده در بالا، اگر

حالت 10د. فرمولیابد به منظور اینکه شبیه به نود درصد اعضای گروه باشافزایش می Bتمایل این عامل به داشتن کالای 

 کند.مطلوب برای نیاز به وابستگی را محاسبه می

]]1,0[:max[arg*  productnAffiliationAffiliatio CACASimConswds
         

                (11) 

SimConsmax  arg:]1,0[که   productCACAگرداند. از میان عاملهای خریدار بیشترین درصد تشابه کالاها را بر می

 گرداند.می را بر 0.9برای مثال در مورد مثال ذکر شده این تابع مقدار 

 

 رفتار خريد كالاهای امن-نیاز به امنیت -3-2

بعضی فرهنگ  دارند.و تقریبا ارتباطی به اطرافیان ن پردازیم که جنبه شخصی دارنددر این بخش به توضیح نیازهایی می

شود. شخص میدهند. حالت واقعی بر اساس میزان امنیتی که کالا در خود دارد مها به تامین و امنیت زیاد اهمیت می

 دهد.نحوه محاسبه حالت واقعی را نشان می12فرمول

safety_prsafetysafety ca*was  
(12) 

 شود.محاسبه می 13میزان اهمیت نیاز به امنیت به صورت فرمول

},max{ safetysafetysafety Culw 
                                         

       (13) 

وب در لت مطلباشد که میزان اهمیت امنیت مستقیما به بعد تامین فرهنگ مرتبط است. حااین فرمول بدین معنی می

نیت اشد که اماشته بدشود که عامل خریدار تمایل دارد کالایی را ل خریدار بر این مبنا محاسبه میمورد این نیاز برای عام

 شود.محاسبه می 14بالایی را در اختیار داشته باشد. لذا حالت مطلوب نیاز به امنیت به صورت فرمول
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imuliProduct_St*safetysafety wds                       
                      (14) 

                                              

ن یار دار امار در اختمیانگین امنیت کالاهایی که در بازار وجود دارد و از کالایی که عامل خرید product_stimuliکه 

 شود.محاسبه می 15کند و به صورت فرمولتر است را مشخص می






safetyprsafety capr

safetypr
n

1
 imuliProduct_St

                               
    (15) 

 

 انگیزش و انتخاب كالا برای خريد -3-2

گیرد. همانطور که در ادبیات تحقیق در مورد فرایند تصمیم این مرحله، مرحله ای است که عامل تصمیم به خرید می 

از حد آستانه  افتد که فاصله حالت مطلوب و حالت واقعیگیری خریدار بحث شد، انگیزش روانی هنگامی برای خریدار اتفاق می

افتد. خریدار بیشتر شود. همچنین هنگامی که کیفیت و کارکرد کالا از حد مشخصی کمتر شود، آنگاه نیاز عملیاتی اتفاق می

کنیم. فاصله میان حالت شود. در ابتدا نحوه بروز نیاز روانی را بیان میاین دو نوع تحریک نیاز در این قسمت به آنها پرداخته می

شود. به طور کلی در این پژوهش دو نیاز بررسی شد و تصمیم به خرید نیز بر لت واقعی به صورت زیر محاسبه میمطلوب و حا

باشد که عامل خریدار به دلیل می 1افتد، تقلیداساس این دو نیاز اتفاق می افتد. انگیزشی که در مورد نیاز به وابستگی اتفاق می

کند کالایی که اکثریت گروهی باشد، سعی میاهد شبیه به اکثریت عاملهای خریدار  همنیاز به وابستگی و تمایل به اینکه بخو

آنها دارند را تقلید نماید. همچنین هنگامی که نیاز ه جدید بودن تحریک شود، عامل سعی می کند کالایی را خریداری نماید 

 دهد:را نشان می این مهم 16گروهی متمایز شود. فرمولهایکه از دیگر عاملهای خریدار هم

 






























safetysafety

joyjoyjoy

NoveltyNovelty

respectrespectrespect

nAffiliationAffiliatio

powernpowerpower

ThASDS                            Safe

ThAS-DS                   Joy  

ThASDS       Different   Being

ThAS-DSComparison Social

ThASDS                  Imitation 

ThAS-DS  tAchievemen

TendencyAction 

safety

Novelty

nAffiliatio

             
              (16) 

به وجود می  ( برانگیخته شود تمایل به برتری جویی در شخصpowerنشان می دهد که اگر نیاز به قدرت ) 16رابطه

گیرد؛ نیاز به لید میصمیم به تقبر انگیخته شود، عامل خریدار ت  (affiliation(؛ اگر نیاز به وابستگی )Achievementآید )

دید بودن ج( با توجه به موقعیت اجتماعی می شود؛ نیاز به Social Comparisonاحترام منجر به مقایسه اجتماعی )

(noveltyتمایل به خریدی را منجیر می شود که عامل را از دیگر عام ها متمایز نماید؛ نیاز به لذت ) (joy) نجر به رفتار م

 کند.( می شود و نیاز به امنیت، خرید کالاهای امن را ایجاد میjoy)لذتبخشانه 

،  Thpower ،Thaffiliation ،Threspectهای هر نیاز به صورت متفاوت تعریف می شود و به ترتیب با حد آستانه

Thnovelty  ،Thjoy  و ،Thsafety میان حالت  دهد که اگر اختلافشوند. این حدهای آستانه نشان مینشان داده می

                                                           
1 Imitation 
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گیرد که یک رفتار )تقلید، متفاوت مطلوب و حالت واقعی یک میزان مشخصی )حد آستانه( بیشتر شود، آنگاه عامل تصمیم می

 بودن( را انتخاب نماید. این حد آستانه ها را به  صورت ثابت در نظر میگیریم.

ام خرید نی انجخریدار وارد مرحله عمل یع عامل خریدار ممکن است نسبت به یک یا چند نیاز تحریک شود. سپس عامل

ست. اده شده ا استفهای مختلف و ارزشدهی به هر کالاشود. در این مرحله از یک تابع مبتنی بر فاصله جهت ارزیابی گزینهمی

 شود.به صورت زیر نمایش داده می 17فرمول





},,,,,{

'

affnovsafstsrssk

kk

ca

g ASDSU

 
    (17) 

که
ca

gUدمندی کالای میزان سوg  را برای عامل خریدارca دهد. که در آننشان میkDS حالت مطلوب عامل خریدار

و
'

kAS حالت واقعی عامل خریدار در مورد نیازk  در صورتیکه کالایg کند که باشد. این فرمول تامین میرا خریداری کند می

تواند ه میکالایی ک یان شدبتر نماید. لذا بر اساس آنچه آل او نزدیکنتخاب کند که او را به حالت ایدهعامل خریدار کالایی را ا

ختلف منیازهای  ر موردبه عنوان بهترین گزینه برای خرید انتخاب شود، باید کمترین فاصله را با حالت مطلوب عامل خریدار د

مل خریدار مطلوب عا التهایتواند دقیقا منطبق بر حورد تابع بالا برگرداند میرا دارا باشد. لذا کالایی که مقدار صفر را در م

     گرداند. بهترین گزینه را برمی 18باشد. فرمول

                                                          
ca

gmin U arg g
selg  

(18) 

دیک کند وب خود نزعامل خریدار را تامین کرده و او را به حالت مطل تواند نیازهایبهترین کالا که می 18بر اساس فرمول

ه آیا کمین بزند ارد تخدای که در اختیار شود. در مرحله بعد عامب خریدار باید بر اساس میان توانایی خود و بودجهانتخاب می

ده شظر گرفته ر در نکه برای عامل خریدا ایایم که بودجهتواند این کالا را خریداری کند یا خیر. برای سادگی فرض کردهمی

مل د. لذا عاواهد شاست، برای خرید همین کالایی است که در حال ارزیابی آن است و این بودجه برای مصارف دیگر منظور نخ

 -5کند )فصل می ای بیشتر از قیمت کالای انتخاب شده در اختیار داشته باشد، آن را خریداریخریدار در صورتیکه بودجه

(. در غیر اینصورت عامل خریدار کالای با اولویت دوم )10فرض 
2selg را برای خرید انتخاب کند. این فرایند تا خرید یک )

  شود.کند. لذا الگوریتم خرید به صورت زیر نمایش داده میکالا ادامه پیدا می
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 نتايج -4

 وارامترها پقادیر مبا پارامترهای فرهنگی متفاوت را مورد بررسی قرار دهیم.  در این سناریو قصد داریم که دو عامل

ر بازار نیز در نشان داده شده است. متغیرهای کالاهای موجود د 2های مختلف در جدولها در زمانمحصولات انتخابی عامل

 جدول نشان داده شده اند.

 . اطلاعات مربوط به عاملهای خريدار1جدول

Agent Name powe

r 

joy affili

ation 

respect novelty safety Initial 

Product 

Agent A 9/0 9/0 1/0 1/0 1/0 1/0 5 

Agent B 1/0 1/0 1/0 9/0 1/0 9/0 4 

Agent C       2 

Agent D       3 

Agent E       4 

Agent F       5 

Agent G       2 

 

فاوت می مشخصات دو عامل خریدار که از نظر فاکتورهای فرهنگی متمشاهده می کنید،  1همان طور که در جدول

د، یکی هستن حصولاتمباشند نشان داده شده اند. محصولات درون بازار برای هر دوعامل خریدار از نظر فاکتورهایشان و نام 

 گیزش پیداید انبرای خر خواهیم بررسی کنیم که عامل هایی که از نظر فاکتورهای فرهنگی متفاوت هستند ، به چه صورتمی

 کنند.کنند و در نهایت کدامیک از محصولات را برای خرید انتخاب میمی

 
 . اطلاعات مربوط به كالاها2 جدول

Product 

Name 

power joy respec

t 

novelty safety Time 

Into Market 

Product 1 9/0 8/0 4/0 1/0 1/0 1 

Product 2 2/0 5/0 2/0 1/0 8/0 1 

Product 3 3/0 2/0 1/0 1/0 8/0 1 

Product 4 2/0 1/0 1/0 1/0 1/0 1 

Product 5 2/0 1/0 1/0 1/0 1/0 1 

Product 6 3/0 8/0 9/0 1/0 9/0 1 
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 . حالت واقعی و مطلوب در مورددو نیاز لذت جويی و قدرت2نمودار 

 

ار دارد دارای لذت محصولی که عامل در اختی 1شان می دهند .در زمان را ن 1، نمودارهای عامل خریدار شمار  2نمودار

ارد و اختیار د امل درپایینی هست و محصولاتی که در بازار موجود می باشند دارای لذت بالاتری نسبت به کالایی هستند که ع

مل ه دیگر عاهایی کرت بعضی کالااز طرفی قدرت بعضی کالاها در بازار نیز از قدرت کالای خریدار بیشتر است و همچنین قد

ر نیاز الت مطلوب و واقعی ددر اختیار دارد بیشتر است. این دلایل باعث فاصله میان ح Aها در اختیار دارند از کالایی که عامل 

لت ت ،فاصله میان حادر نظر گرفته شده اس 0.1به قدرت و نیاز به خرید لذت بخش شده اند. ولی به دلیل اینکه  حد آستانه 

 لیل اینکهدلی به ومطلوب و حالت واقعی بیش از حد آستانه نشده در نیاز به قدرت ، پس برای قدرت انگیزش پیدا نمی کند 

را  دار فاصلهرین مقفاصله میان حالت مطلوب و واقعی در عامل در خرید لذت بخش بیش از حد آستانه شده است ، و اینکه کمت

ری لذت بیشت دارای ه است که انگیزه خرید لذت بخش را پیدا کند و محصولی را بخرد کهمیان بقیه انگیزش ها دارد باعث شد

 است.
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 . اطلاعات كالاها در تست دسته جمعی 3 جدول

Product name Power Respect Novelty Safety Joy 

Product 1 6/0 1/0 8/0 9/0 2/0 

Product 2 9/0 0 9/0 6/0 2/0 

Product 3 8/0 4/0 8/0 5/0 0 

Product 4 5/0 4/0 9/0 3/0 1/0 

Product 5 5/0 3/0 7/0 5/0 3/0 

Product 6 2/0 0 2/0 0 6/0 

Product 7 2/0 2/0 7/0 6/0 1/0 

Product 8 2/0 7/0 6/0 4/0 5/0 

Product 9 7/0 7/0 2/0 1/0 4/0 

Product 10 3/0 6/0 4/0 8/0 9/0 

Product 11 2/0 3/0 8/0 3/0 2/0 

Product 12 2/0 0 2/0 7/0 7/0 

Product 13 4/0 4/0 5/0 0 9/0 

Product 14 3/0 2/0 9/0 5/0 9/0 

Product 15 6/0 0 7/0 2/0 8/0 

 

،  اشته باشدخاب شده دبه دلیل اینکه دیگر محصولی در بازار وجود ندارد که دارای لذت بیش تر از کالای انت 2در زمان 

الت ه که حوب صفر شده و در پی انتخاب این محصول به دلیل اینکه این محصول قدرت بالایی دارد باعث شدحالت مطل

 مطلوب در نیاز به قدرت نیز برابر صفر شود.

یج رخ و نتا در این سناریو قصد داریم که فاکتورهای شخصتی و مشخصات محصولات را به صورت رندوم اختصاص دهیم

یم که همگی جزو یک عامل دار 50قرار می دهیم. 0.1حد آستانه را برای تمامی عامل ها مقدار ثابت داده را بررسی نماییم.

ل ند.در ابتدا به عامعامل دیگر عامل هایی هستند که در جامعه موجود می باش 30عامل خریدار داریم و  20جامعه می باشند. 

در  امل هاصولات و فاکتورهای شخصیتی، محصولات و عها یک محصول به صورت اتفاقی اختصاص داده می شود.مشخصات مح

 جداول زیر نشان داده شده است.

مل عور مرحله وز منظاولین تحلیلی که داریم ، تعداد عامل هایی که نسبت به یک نیاز انگیزش پیدا کرده اند ، ولی هن

ه ل ببیند کحله عمود ، ولی باید در مرنیست. به این معنی هست که ممکن  است یک عامل نسبت به چندین نیاز برانگیخته ش

ز صول بپردارید محکدامیک از نیاز ها فاصله میان حالت مطلوبشان و حالت واقعیشان کمتر است سپس نسبت به آن نیاز به خ

 که این محصول بتواند نیاز او را برطرف کند.
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 ها. رفتارهای مختلف عامل3نمودار

 

تی در اینکه محصولا ری از عامل ها انگیزش برای خرید قرتمند پیدا می کنند به دلیلتعداد بیشت 2در زمان 3در نمودار

ل ها رهنگی عامرهای فاینکه اگر به فاکتو اختیار دارند که دارای قدرت کمتری نسبت به محصولاتی است که درون بازار است و

س شانس اینکه قدرت دارد.پ 0.9کالا مقدار و در محصولات بازار یک  0.5عامل دارای مشخصه قدرت بیش از 9توجه کنیم 

د.در اشته باشندنگیزش محصولی پرقدرت در اختیار اکثر عاملها باشد کم است که باعث شده اکثر عامل ها برای نیاز به قدرت ا

عداد تشده که اعث باند،   به دلیل اینکه اکثر عامل ها نیاز به قدرت پیدا کرده اند و محصولی با قدرت زیاد خرید کرده 2زمان 

زش برای لاست انگینها باآکسانی که محصول مشابه دارند افزایش پیدا کند. این باعث شده که افرادی که نیاز به متفاوت بود در 

 متفاوت بودن داشته باشند.
 

 گیرینتیجه -5
ش های و رو اضیگیری مبتنی بر فرهنگ بر اساس معادلات ریمدل ارائه شده در این تحقیق بر اساس مکانیزم تصمیم

ها نه به آکهایی می باشد ها، محدودیتباشد که مورد بررسی قرار گرفت. مدل ارائه شده دارای برتریهوش مصنوعی می

سازی ریاضی مدل ( مدل1های مدل عبارتند از: شود. برتریکارهای آینده نیز مشخص میشود. همچنین راهپرداخته می

 ر محیط بازار. برخیدهای چند عاملی ( ارائه زیرساخت مناسب برای توسعه سیستم2خریدار،و فرهنگی شوارتز برای رفتار عامل 

اس خریدار بر اس های جمعی و فردی به منظور ارزیابی رفتار عامل( در دسترس نبودن داده1های مدل عبارتند از: محدودیت

ده بودن ( پیچی3های اجتماعی، و فرهنگ، احساس، و نُرمسازی فاکتورهای تاثیرگذار دیگر مانند ( عدم مدل2های واقعی، داده

 فهم رفتار انسانی و تشخیص نحوه تاثیرگذاری فاکتورهای موثر بر رفتار.
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Abstract 
Consumers play an important role in supply chain management so that producers prefer to focus on 

consumers’ needs for production as well as marketing. Many producers produce different products for 

different countries based on their needs mostly rooted in their cultural differences. Recognizing and 

prediction of consumer behavior is high of importance for producers. Culture as an important factor in 

buying process is modeled in consumer agents. The aim of this research is to model consumer 

behavior more closely to real consumers by modeling culture in agent’s decision making process. The 

proposed model contains “Update Social and Personal Needs”, “Motivation”, and “purchase” 

processes. Consumer agent chooses a behavior related to its needs. The social behaviors are imitation, 

superiority, social comparison, and being different. Behaviors related to individual needs are 

enjoyment and safety. These behaviors are extracted from Schwartz cultural model. The results show 

that model is well verified at the individual-level and produces believable results at system-level. 
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