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Abstract  
Because in large stores, sales must be high, the behavior of consumers in impulse 

buying should be take into account by the researchers and managers of the stores. 

The purpose of this paper is simulating impulse buying behavior consumer 

(customers) considering the discount, the optimal time of customer presence in 

stores from the point of view the store managers and learning from previous buying 

using agent-based approach. The population and the statistical sample of the present 

study include 15 academic professors who are expert in impulse buying and 

marketing topics. The present study is mathematical in terms of data type and 

modeling method. This model examines the existing reality of consumer buying 

behavior to develop impulse buying models in the agent-based simulation 

environment by Netlogo software. After reviewing the theoretical foundations 5 

dimensions and seventeen indicators have been identified. Results show that the 

factors considered in this study describe the impulse buying behavior of consumers 

as an economic analysis based on customer-product relationship. This achievement 

by simulating customer behavior at the time of purchase strives to provide valuable 

information for managers. 

Keywords: Impulse Buying, Discount, Consumer Behavior, Learning, 

Agent-Based Modeling. 
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  یآن دخری در کننده رفتار مصرف انبنی عامل یسازهیشب

    سلمان عباسی سیر 

  ها، سیستم مدیریت گرایش صنعتی مدیریت رشته دکترای دانشجو

 و علوم واحد اقتصاد، و مدیریت دانشکده  صنعتی، مدیریت گروه

  ایران تهران، ی،اسلام آزاد دانشگاه تحقیقات،
  

 محمدعلی کرامتی 
 تهران واحد مدیریت، دانشکده صنعتی، مدیریت گروه دانشیار،

 ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه مرکزی،
  

 محمدرضا معتدل
 تهران واحد مدیریت، دانشکده صنعتی، مدیریت گروه استادیار،

 ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه مرکزی،

  هچکید

 در کننده مصرف رفتار بررسی لذا باشد، بالا فروش میزان بایستی بزرگ های-فروشگاه در که دلیل این به
 حاضر مقاله انجام از هدف. گیرد قرار  ها فروشگاه مدیران و محققان موردتوجه باید نیز آنی خرید
 تخفیف، های عامل گرفتن نظر در با ،(مشتریان) کنندگان مصرف آنی خرید رفتار بنیان عامل سازی شبیه
 قبلی خریدهای از کننده مصرف یادگیری و فروشگاه مدیر سوی از خرید در مشتری حضور مطلوب زمان
 و بازاریابی مباحث به مسلّط دانشگاهی اساتید نفر 80 شامل حاضر پژوهش آماری نمونه و جامعه. است

 از موجود واقعیت بررسی با و ریاضی زی،سا مدل روش و ها داده نوع نظر از حاضر پژوهش. است خریدآنی
 استفاده با بنیان عامل مدل سازی شبیه محیط تحت آنی خرید های¬مدل توسعه به کننده، مصرف خرید رفتار
. است شده شناسایی شاخص هفده و بُعد 0 ، نظری مبانی مرور از پس. است پرداخته لگو نت افزار نرم از

 عنوان به را کنندگان مصرف آنی خرید رفتار پژوهش این در شده گرفته نظر در های عامل داد، نشان نتایج
 با این نهاده، نماید. می توصیف خوبی به محصول -مشتری بین ارتباط پایه بر و اقتصادی آنالیز یک
 گیران مدیران و تصمیم برای ارزشمندی اطلاعات نماید می تلاش خرید، هنگام در مشتریان رفتار سازی شبیه

 . آورد فراهم ها فروشگاه

   .بنیان عامل سازی مدل یادگیری، کننده، مصرف رفتار تخفیف، آنی، ها: خرید کلیدواژه

                                                                 

 قات استمقاله حاضر برگرفته از رساله دکتری رشته مدیریت صنعتی دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقی. 
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 مقدمه 
 اجتماعی، شناسی،‌روان مختلف های عامل تأثیر تحت که انسانی پیچیده رفتارهای از یکی

 اکثر در و دهنبو عقلایی معمولاً رفتار این. است آنی خرید رفتار کند می تغییر...  و محیطی
 و مهرگان)  گیرد می شکل خریدار قوی و آنی احساسات و هیجان تأثیر تحت مواقع

 گونه هیچ بدون خریدار که شود می گفته خریدی به 8آنی خرید رفتار(. 8۹20 همکاران،
 احساس با و شود می برانگیخته ای لحظه صورت به بازار محرکات تأثیر تحت و قبلی برنامه
 2زنگ) گیرد می خرید به تصمیم سریعاً وجو جست بدون و آید می وجود به وا در که مثبتی
 (.2582 ، همکاران و

 روی دانشگاهی مطالعات کنندگان، مصرف در آنی خرید رفتار اشاعه دلیل به امروزه
 که دلیل این به(. 2552 همکاران، و کوپتا سامیت) است یافته افزایش اخیر دهه یک طی آن

 موردتوجه باید نیز آنی خرید لذا باشد، بالا بایستی بزرگ های روشگاهف در فروش میزان
 مصرفی، بازارهای در پذیری‌رقابت قدرت ی توسعه در آنی خریدهای. گیرد قرار محققان
 نقش خریدها این ی‌کننده تسهیل عوامل بهبود و شناخت رو، ازاین. دارند حیاتی ارزشی
 (. 8۹2۱ همکاران، و زاده اسماعیل)  دارد وکارها کسب سودآوری افزایش در بسزایی
 را پویایی و پیچیده های سیستم مطالعه که است سازی‌شبیه روش یک بنیان عامل سازی مدل
 چنین که کند می تسهیل را اند شده تشکیل ناهمگن بازیگران از بالایی تعداد از که

 باسایر مقایسه در. کرد تحلیل سازی، شبیه های مدل سایر طریق از توان نمی را هایی سیستم
 قرن  اوایل تا که ای گونه به است؛ جدیدتر بنیان عامل سازی مدل سازی، مدل های‌روش
 روش این کاربرد. شد می محسوب واقعی کاربرد بدون علمی مفهوم یک صرفاً بیستم،
 عبارت آن دلایل و شد آغاز پژوهشگران توسط 255۹ و 2552 های سال بین سازی‌مدل
 میسر قبلی های روش در که ها‌سیستم رفتار در بیشتر عمق با اشراف به نیاز احساس: از بودند
 سازی مدل نظیر ای رایانه علوم از برگرفته سازی مدل های‌تکنیک در پیشرفت و توسعه نبود؛
 و ها CPUپردازشگری قدرت در سریع رشد و حالت نمودارهای و UML گرا، شی

 سایر به نسبت بیشتری حافظه و پردازش سرعت به بنیان لعام های مدل. ای رایانه های حافظه
 وجود استاندارد زبان یک نیز سازی مدل روش این برای و داشته نیاز خود سنتی رقبای
 در که است مرتبط دستورات یا گرافیکی ویرایشگرهای به بنیان عامل ساختار ندارد،

                                                                 

1. Impulse Buying (IB) 

2. Zheng et al 



  21شماره  | 1000پاییز|فصلنامه مطالعات مدیریت صنعتی   |101

 

 است تشخیص قابل متفاوتی های روش با ها عامل رفتار و اند شده تعریف مربوطه افزار نرم
 (.8055 همکاران، و آذر)

 خرید در کنندگان مصرف رفتار سازی مدل خصوص در بسیاری های پژوهش تاکنون
 حیات ؛2525 ،2همکاران و حسینی ؛2525 ،8همکاران و حیا: )ازجمله پذیرفته صورت آنی
 همکاران، و براهیمیا ؛2525 ،0همکاران و سرمبوسانگ ؛2525 ،۹اقبال ؛2525 همکاران، و

 حساسی، ؛2582 ،7میچر ؛2582 ،۱همکاران و ظفر ؛2582 ،0همکاران و زهانگ ؛2525
 و سامنی حساسی،  ؛8۹27 عالم، کرمی و عالم ؛کرمی8۹22 جزه، مقدم و زاده بحرینی

 ؛8۹2۱ همکاران، و زاده اسماعیل ؛8۹2۱ نقدی، و پور نعامی، محمدی ؛8۹2۱ توتونچی،
 امیری ؛8۹20اسدپور، و پور‌ناطق ؛8۹20 همکاران، و مهرگان ؛8۹20 جبی،ر و زاده بحرینی

 است شده انجام آنی خرید حوزه تحقیقات در تاکنون چه آن اما ،...(و8۹20 دیگران، و
 درک که است آن از حاکی ها بررسی لذا و است آماری های روش با پدیده این بررسی
 بار اولین برای آن سازی شبیه و بنیان عامل سازی مدل رویکرد مبنای بر آنی خرید رفتار

 که این به توجه با. دهد می نشان را پژوهش بودن جدید جنبه این و گیرد می صورت
 لذا ،باشد مین سابقه به مسبوق آنی خرید حوزه در سازی شبیه رویکردهای کارگیری به

 کاربردی و شده سازی شبیه مدل یک ارائه با توان می که است آن پژوهش این نوآوری
 برای موردنیاز دانش توسعه نیز و دیگر های مدل تبیین برای مبنایی آنی، خرید رفتار برای
 .کرد فراهم پدیده این

 شده استفاده آنی خرید رفتار مطالعه برای تأثیری رفتارگرایی مدل از حاضر پژوهش در
 برد نام کننده مصرف انتخاب در عملیاتی مدل یک عنوان به توان می مدل این از. است
 و گیرد می نشانه را اسکینر بخشی سه نظریه مدل این(. 8227 فاکسال، ؛8222 فاکسال،)

 پیامدهایی به منجر و است ها محرک به پاسخ از ناشی فرد پاسخ و رفتار دهد می نشان
 رفتار که؛ است این حاضر پژوهش اصلی سؤال. یابند می کاهش یا و تقویت که دشو می

 قطعیت عدم شرایط در مشتریان که ای‌زنجیره های فروشگاه در کنندگان فمصر آنی خرید

                                                                 

1. Hayu et al 

2. Hosseini et al 

3. Iqbal 

4 . Sermboonsang et al 

5. Zheng et al 

6. Zafar et al 

7. Mathur 
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 چگونه ،باشد می اثرگذار آنان آنی خرید رفتار بر بسیاری کنترل غیرقابل عوامل و بوده
 است؟
 پیشینه مختصر طور به دوم بخش در: است شده بندی بخش زیر صورت به مقاله ادامه

 مدل همراه به گام به گام صورت به پژوهش ژیمتدولو سوم بخش در. است آمده پژوهش
 و بحث پنجم بخش در. است آمده ها یافته و نتایج چهارم بخش در. است آمده مفهومی
  .است شده ارائه پیشنهادات و بندی‌جمع پایان در و داشت خواهیم را گیری‌نتیجه

 پژوهش پیشینه

 شرکتی اجتماعی مسئولیت های هشیو تأثیر بررسی به ای مقاله در(، 2525) همکاران و حیات

 برر  هرا  شررکت  اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی مذکور مقاله هدف. پرداختند، آنی خرید در

. اسرت  تأثیرگرذار  ایشران  آنری  خریرد  بر که است عواملی بررسی و خریدار آنی خرید رفتار

 ایرن  در نیز فرضیاتی که اقتصادی رفاه و اجتماعی رفاه، محیطی زیست رفاه: از عبارتند ابعاد

 بره  منجرر  اقتصرادی  رفراه  و محیطری  زیسرت  رفراه  که داد نشان نتایج. شد طراحی چارچوب

 و یوهرا  .دارد آنری  خریرد  برا  معنراداری  و مثبرت  ارتبراط  و خریرداران  نفس به اعتماد افزایش

 رفترار  برر  دولتری  مقررات و سایت وب کیفیت تأثیر بررسی به ای مقاله در(، 2525) همکاران

 ترأثیر  بررسری  بره  و اسرت  تجربری  تحقیرق  یرک  مرذکور  مقاله. پرداختند، اینترنتی آنی خرید

 مقطررع دانشررجویان از برخرری میرران در اینترنترری آنرری خریررد رفتررار بررر سررایت وب کیفیررت

 کیفیرت ، داد نشران  نترایج . اسرت  پرداختره  انردوزی  کشرور  بنگولا دانشگاه ارشد کارشناسی

 دنشررجویان اینترنرری آنرری خریررد رفتررار بررر فراوانرری تررأثیری دولترری مقررررات و سررایت وب

 تلفرن  تجرارت  در آنری  خرید بررسی به ای مقاله در(، 2582) همکاران و زهانگ. گذارد می

. انرد  داده انجرام ، پرسرود  و هوشرمند  گذاری سرمایه خصوص در پژوهشی و پرداخته: همراه

 مررور  از پس. است کرده شناسایی را موبایل تجارت در آنی خرید کلیدی عوامل مقاله این

 شرد  مشرخص ، خریرد  انگیزشری  نظریره  بره  توجره  برا ، پرژوهش  ی پیشرینه  و نظری مبانی دقیق

 داد نشران  هرا  یافتره . دارد محصرولات  آنی خرید در کلیدی نقش فرد بودجه و مردم فرهنگ

 موبایرل  آنری  خریرد  در شرگرفی  تأثیر( فردی بین و بصری جذابیت، حمل قابلیت: عامل سه

 عوامرل  و تعراریف ، آنری  خریرد  رفترار  برر  مروری: عنوان با ای مقاله در(، 2582) ماچر. دارد
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 و آنری  خریرد  در مرؤثر  عوامرل  درک بر خاص طور به و کرده معرفی را آنی خرید بر مؤثر

 خریرد  رفترار  از مختلفری  تعراریف  مررور  با مذکور مقاله. است شده متمرکز خریداران رفتار

 مثبتری  ترأثیر  که پرداخته مواردی بررسی به یممفاه در کامل تفسیر از پس و شده شروع آنی

 عوامرل  کلی طور به. اند گرفته قرار بررسی مورد محققان دیگر توسط و داشته آنی خرید بر

 حرال : از عبارتند درونی عوامل.  است شده تقسیم بیرونی و درونی بخش دو به مقاله این در

(، زنردگی  سربک  یک عنوان به آنی خرید به گرایش) انگیزش(، منفی و تأثیرمثبت) روحی

، شخصریتی  هرای  ویژگری ، جنسریت ، آنری  خریرد  لرذت ، تجربه کسب، عواطف و احساسات

: از عبارتنرد  آنری  خرید بیرونی عوامل همچنین. گرایی ومادی ذهنی آزادی و نفس به اعتماد

، انبروه  تبلیغرات ، سررویس  سرلف ، انبروه  توزیرع ، کرالا  بره  ای حاشریه  نیراز ، خرید در سهولت

 همکرراران و ظفررر... . و اجتمرراعی تررأثیرات، اجتمرراعی عوامررل، فروشررگاه محرریط، فرهنررگ

 و آنری  خریرد  برر  اجتمراعی  هرای -رسرانه  در سرشناس افراد فعالیت تأثیر بررسی به(، 2582)

 و امکانرات ، فروشنده های ویژگی که است آن از حاکی ها  یافته. پرداختند اجتماعی تجارت

 تررأثیر اجتمرراعی هررای رسررانه در آنرری خریررد ایشافررز در خریرردار هررای ویژگرری و خرردمات

 تعردیل  را منفری  احساسرات  جرز  بره  روابط کلیه آنی خرید، این بر علاوه. دارند چشمگیری

، کاکرانلر . اسرت  نراچیز  سرشرناس  افراد اجتماعی صفحات در تعدیل این اثر البته که کند می

 گسرترش  مذکور مقاله فهد. پرداختند، آنی خرید بر فرهنگ تأثیر بررسی به(، 2581) نیان

، سروئد  کشرورهای  در فرهنگری  هرای  زمینره  و فرهنرگ  تراثیر  بررسری  با خریدار رفتار درک

 رفترار ، ترر  غنری  فرهنگری  پیشرینه  برا  افراد که است آن از حاکی ها یافته. است ویتنام و ترکیه

 . نمایند می تجربه را بیشتری آنی خرید

 شررکت  مشرتریان  ناگهرانی  خرید برای گیبرانگیخت بررسی به(، 8۹27) همکاران و حساسی

. شرد  طراحری  فرضریه  چهار راستا این در. پرداختند، فازی منطق از استفاده با زرین شاهسوند

 بررای  مشتریان تمایل؛ آنی خرید به مشتریان تمایل؛ فروشگاه محیط از ادراک رابطه بررسی

 قرار بررسی مورد نیآ خرید در مشتریان ناگهانی خرید برای انگیختگی و بخش لذت خرید

 و فروشرگاه  محریط  از ادراک برین  که، داد نشان رگرسیون تحلیل از استفاده با نتایج. گرفت

 در فروشرگاه  محیط از ادراک. ندارد وجود معناداری ارتباط ناگهانی خرید برای انگیختگی
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 عوامرل  شرامل  دسرته  اولرین . گرفرت  قررار  موردبررسری  عوامل دسته سه قالب در مذکور تحقیق

 بنردی  دسرته ، چیردمان : شرامل  طراحی عوامل دوم دسته؛ موسیقی و رایحه، دما، نور: مانند محیطی

 ایرن  بررسری  در. فرروش  کارکنان تأثیر و حضور: شامل اجتماعی عوامل سوم دسته و محصولات

 باعرث  عوامرل  دسرته  سره  ایرن  متناسرب  وجرود  کره  کند مشخص نتوانست محقق عوامل دسته سه

 حتری  یرا  و قبلری  برنامره  هرگونره  بردون  و براره  یک صورت به کردن خرید ایبر افراد که شود می

 رفترار  بررسری  بره (، 8۹2۱) نقردی  و پرور  محمردی ، نعامی. شوند برانگیخته بیشتر، آن به نیاز بدون

(، رفراه  ای زنجیرره  هرای  فروشرگاه : مطالعره  مرور ) ای زنجیرره  های فروشگاه در مشتریان آنی خرید

 بیشرتر  آمرادگی  و ریرزی  برنامره  زمینره  در آنری  خریرد  کننده تعیین املعو بررسی هدف. پرداختند

 نفرر  210 که، رفاه ای زنجیره های فروشگاه خریداران آماری جامعه. است شده مطرح خرید برای

 قبرل  ای دومرحلره  رویکررد  یک از و شدند انتخاب ساده تصادفی صورت به آماری نمونه عنوان به

 معرادلات  مردل  اساس بر تحقیق روش. شد استفاده نامه پرسش به پاسخگویی برای خرید از بعد و

 قبرل  گررایش  کره ، داد نشان آن نتایج و پذیرفته صورت 1 لیزرل افزار نرم از استفاده با و ساختاری

 رابطره  خریرد  از پریش  آمرادگی  همچنرین ؛ دارد آنری  خریرد  برر  معناداری و مستقیم تأثیر خرید از

 گررایش ) فرردی  های ویژگی که دادند نشان نتایج همچنین. رددا آنی خرید با معکوسی و مستقیم

 و مهرگران . گذارنرد  می بالایی تأثیر آنی خرید بر(، آنی خرید به گرایش و خرید از بردن لذت به

 برر  مبتنری  سرازی  مردل  رویکررد : برازار  در ناگهرانی  خریرد  رفتار سازی شبیه به(،  8۹20) همکاران

 ذهنرری پیچیررده فرآینرردهای درک برررای ریاضرری و مفهررومی مرردل یررک ارائرره هرردف بررا، عامررل

 خریرد  رفتراری  سرازی  شربیه . انرد  کررده  مطرح را، شود می آنی خرید رفتار به منجر که خریداران

 برا  و خریرد  هنگام خریدار توسط آمده وجود به هیجانات میزان بر تأکید با خریدار عامل ناگهانی

 بره  توجره  برا  و خریرد  هنگرام  دارخریر  عامرل  شخصریتی  و فرهنگری  مردل  هرای  ویژگری  بره  توجه

، کرالا  هرای  ویژگری  شامل موقعیتی عوامل و خریدار عامل شخصیتی و فرهنگی مدل های ویژگی

 هررای روش از یکرری از اسررتفاده بررا و فروشررگاه مکررانی هررای ویژگرری و فروشررنده هررای ویژگرری

 نشران  نترایج . اسرت  گرفتره  انجرام  عامل بر مبتنی سازی مدل نام به اجتماعی های سیستم سازی شبیه

 برین  دار معنری  و مثبرت  رابطه همچنین. دارد وجود ناگهانی خرید و فردگرایی بین قوی رابطه، داد

، جوامرع  ایرن  در. است شده مشاهده فرهنگ آن در آنی خرید میزان و فرهنگ یک گرایی افراط

 سرمت  بره  را مشتریان،  زندگی از بردن لذت و سرگرمی داشتن و گذرانی خوش به زیادی تمایل
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 تررأثیر بررسرری برره(، 8۹22) مقرردم و زاده بحرینرری. دهررد مرری سرروق آنرری و برنامرره برری خریرردهای

 کرارت  از نادرسرت  اسرتفاده  و ناگهرانی  خریرد ، انگیرز  شربهه  خرید بر کننده مصرف گرایی مادی

 از خرار   و داخرل   شرده  انجرام  هرای  پژوهش بررسی از پس مذکور مقاله در. پرداختند، اعتباری

 مردل  یرک ، اعتبراری  های کارت از استفاده و خرید رفتار بر تأثیرگذار معیارهای نهزمی در، کشور

 شریراز  شرهر  ای زنجیرره  هرای  فروشرگاه  مشرتریان  طریرق  از پرژوهش  هرای  داده. شد ارائه مفهومی

 شرده  اسرتفاده  کروکران  نامحدود جامعه فرمول از نمونه حجم تعیین برای و است شده گردآوری

 از نادرسرت  استفاده و انگیز شبهه خرید، آنی خرید رفتار بر گرایی مادی هک داد نشان نتایج. است

 .  است تأثیرگذار اعتباری کارت

 داده نشران ، 8 شکل صورت به شاخص 20 و بُعد پنج در تأثیری رفتاری شده استخرا  مدل

 .است شده

 (2525 ،همکاران و حیات ؛2582 ماچر، ؛2582 همکاران، و ظفر) تاثیری رفتاری مدل. 1شکل 
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 روش
 مرحلره  در، گیرری  جهرت  لحرا   از و است شده بنا گرایی اثبات فلسفه اساس بر پژوهش این

 از. اسرت  کراربردی ، برزرگ  هرای  فروشرگاه  در مدل آزمون مرحله در و بنیادین، سازی مدل

 توسرعه  و بررسری  بره  کره  اسرت  شرده  سرعی  حاضر پژوهش در که جایی آن از، دیگر طرفی

 میران  موجرود  روابرط  سرازی  مردل  و آنری  خریرد  عوامرل  شناسرایی  مینهز در کاربردی دانش

 نروع  از تحقیرق  هردف  لحرا   از را پرژوهش  ایرن  تروان  مری ، شرود  پرداخته کنندگان مصرف

 در کننردگان  مصررف  اولیره  احتمرالات  آوردن دست به برای. آورد شمار به بنیادی تحقیقات

 برررای حاضررر پررژوهش در. اسررت شررده اسررتفاده اسررتاندارد هررای داده از محصررولات خریررد

 پرژوهش . ایرم  گرفتره  بهره رف کراس پایگاه خام های داده از، استاندارد های داده گردآوری

 بررسی به ریاضی سازی مدل روش و ها داده نوع نظر از و اجرایی هدف حیث نوع از حاضر

 توسرعه  بره  لگرو  نرت  افرزاری  نررم  محریط  تحرت  کننده مصرف خرید رفتار از موجود واقعیت

 مردل  سرازی  شبیه محیط تحت کنندگان مصرف رفتار تحلیل و بررسی و آنی خرید های لمد

 از آنری  خریرد  رفترار  معیارهرای  و ابعراد  انتخاب و شناسایی جهت. است پرداخته بنیان عامل

 .است شده استفاده فازی غربالگری روش

عقیرده  گیرنده نظرر و   گری فازی، هر فرد تصمیمدر روش غربال روش غربالگری فازی:

. ایرن ارزیرابی در قالرب عناصرر مقیراس      کنرد  مری  اهمیت هر معیار بیان درجهخود را درباره 

 (.8۹12)آذر و فرجی،  پذیرد انجام می 8 شده در جدول کیفی تعریف
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 (0319، فرجی و آذر)  ها آن اهمیت درجه تعیین و معیارها ارزيابی برای زبانی ـ کیفی فضای .1جدول 

 

 واژه زبانی
نماد  فازی مثلثیاعداد 

 شده تعريف
نماد 
 نگارشی

نهايت  بی
 مهم

0 0 9/1 
S7 OU 

 S6 VH 7/1 9/1 0 بسیار مهم

 S5 H 1/1 7/1 9/1 مهم

 S4 M 3/1 1/1 7/1 متوسط

 S3 L 0/1 3/1 1/1 اهمیت کم

بسیار 
 اهمیت کم

3/1 0/1 1 S2 VL 

 S1 N 1 1 0/1 اهمیت بی
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 و تخفیرف  شخصی هر :تخفیف از آمدهبر آنی خرید احتمالات کردن محاسباتی

 نادیرده  را موضروع  ایرن  عامل این اهمیت واسطه به پژوهش این و داشته دوست را زنی چانه

 هرر  خریرد  در مشرتری  هرر  تمرایلات  شرامل  کره  مشرتریان  پروفایرل  بخرش  این گیرد.در نمی

 کره  شرد  خواهرد  تلفیرق  آید می بدست تخفیف مدل از که خریدی احتمال با است محصول

 در کره  مهمری  موضوع. شد خواهد داده توضیح مبسوط بصورت مهم این چگونگی و وهنح

 مشرخص  بسریاری  یها پژوهش در که است این است شده تاکید آن بر بسیاری یها پژوهش

 تخفیفرات  میرزان  برا  خطری  تناسرب ،قیمت کراهش  از برآمرده  فرروش  حجرم  کره  اسرت  شده

 کره (، 8217 ناگرل  ،8220 ادوارد ،2550 دیویس)ندارد  فروشگاه داخل اقلام و محصولات

 است. تشخیص قابل  تقاضا قیمتی کشش مبحث با موضوع این

، کالاهرا  تخفیفرات  و فرروش  حجرم  برین  خطری  غیرر  رابطره  وجرود  تایید به توجه با نتیجه در

 میرزان  با خطی ای رابطه دارای باید تخفیف تغییرات به نسبت مشتری تعداد تغییرات لگاریتم

 .دهد می نمایش را منظور این( 8) رابطه صورت این در که باشد داشته تخفیف

(8) l g(
   nsale( )

  
)   

 :رسیم می( 2) رابطه به( 8) رابطه در ذیل مقادیر جایگذاری با

       (   )           (   (
 

   
))         (

 

   
) 

(2) 
 

  

 
   

   (
 

     
)

   (     )
 
    (     )

   (     )
              

 تحرت  کره  شرود  مری  اسرتخرا   ای معادلره  ،(۹) رابطره  در فوق پارامترهای جایگذاری با حال

 .گردد می نامگذاری تخفیف از ناشی احتمال عنوان

(۹)   nsale( )       e
 l g(  a)     

 احتمرال  دار، تخفیرف  کالاهرای  برا  مشرتریان  مواجه با تا است شده معرفی ای معادله اینجا تا

 برا  را فررد  هر در خرید فرآیند قصد و نماید محاسبه شخص هر در را تخفیف از ناشی خرید

 .  دهد قرار سنجش مورد تخفیف فاکتور
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 ایرن  مختلف مقادیر برای را x حسب بر f نمودار ، (µو  αپارامتر ) دو تاثیر بهتر درک برای

در  متفراوت  سره مقردار   و α=  ۹/5ثابرت   مقردار  برای اول نمودار. شده است رسم اه پارامتر

 سره  و µ=  ۹/5ثابرت   مقدار برای برای دوم نمودار و است شده رسم  [ -8/5،۹/5و  0/5]

 کنیرد  مری  مشراهده  کره  همرانطور . است  شده رسم  α[ = 8/5، ۹/5و  1/5در ] متفاوت مقدار

 در تغییرر  بردون    مقردار  در تغییرر  و دهد می تغییر را منحنی مبدا از عرض   مقدار در تغییر

 .دهد می تغییر را منحنی مبدا، شکل از عرض

 تخفیف معادله در مبدأ از عرض تغییرات. 2شکل 

 
 

تخفیف معادله در شیب تغییرات. 3شکل 

 

 در مردل  هرا،  مشرتری  تعرداد  تغییرات درصد بر (µو  α)پارامتر  دو تاثیر تر دقیق تخمین برای

 شربیه  اجراهای در خطا کمترین( 8/5و  ۹/5) اعداد که شد مشاهده و اجرا بارها متلب برنامه

 بررآورد  درصرد  5052 از کمترر  فوق اعداد برای خطا اندازه که بطوری دهند می نشان سازی
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 دو برا  تخفیف معادله گیری اندازه خطای متوسط نمودار موضوع، درک برای است که شده

 .است شده داده نمایش ،0 شکل در( 8/5و  ۹/5) اعداد با و( µو  α)پارامتر

 تخفیف معادله گیری اندازه متوسط خطای نمودار. 4شکل 

 

 عامدل  ادرفت   نظدر  در بدا  کنندداان  مصدرف  جدیدد  احتمالات تولید باز

 هرر  دسرترس  در محصرولات  خریرد  احتمرال  شرده،  مطررح  مباحرث  بره  توجره  برا  :تخفیف

 که طوری به شود؛ می گرفته نظر در تخفیف عامل از متاثر فروشگاه داخل در کننده مصرف

 در فررد  هرر  خریرد  احتمال کالاها روی بر تخفیف از ناشی کننده مصرف هر محصول خرید

 هرر  بررای  کالا هر خرید احتمال ردیابی منظور به که کرد خواهد تغییر دستخوش را کالا هر

 است. شده استفاده 0شکل  شرح به کامل احتمال قضیه از فرد

 تخفیف واسطه به فرد خرید احتمال منطقه افزایش. 5شکل 
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 :داریم اذل

(0)  
       

    
       

        
       

  ×      

 هرای  بخرش  در کره  اسرت  کرالا  خرید اولیه احتمال همان pprofileو  تخفیف همان F(x)که 

 .شد داده توضیح مبسوط طور به گذشته

 محدی   در مشدتریان  جدیدد  احتمالات تولید باز مدل اجرای چگونگی

 لواو نت
 یرک  و صرفر  برین  تصرادفی  عددی ، فروشگاه به مشتری ورود با سازی شبیه مدل اجرای در

 شرده  محاسربه  جدیرد  احتمال چنانچه که بابد می تخصیص کننده مصرف به افزار نرم توسط

 مسراوی  کروچکتر  اسرت  یافتره  افرزایش  تخفیف عامل با که کالایی خرید در کننده مصرف

 در و خریرداری  کننرده  مصرف سوی از محصول باشد، سیستم توسط انتخابی تصادفی عدد

 نظرر  صررف  آن خریرد  از مشرتری  صرورت  ایرن  غیر در و گرفت خواهد جای او خرید سبد

 برنامره  در تصرادفی  اعرداد  تولیرد  منظرور  بره (. 2580 ،8مراریلییو  و لانگ بینس،)کرد خواهد

 یک و صفر بین یکنواخت توزیع دارای که تصادفی اعداد از ای دنباله از لوگو، نت ای رایانه

 شرده  استفاده( باشد می فاصله آن طول با برابر ای فاصله هر در گرفتن قرار احتمال) باشند می

 گونره  هریچ ) پیشرین  تصرادفی  اعرداد  از مسرتقل  شده تولید تصادفی عدد هر که بطوری است

. باشرد  مری ( داشرت  نخواهرد  وجود آن پیشین مقدار با دفیتصا متغیر فعلی مقدار بین ارتباطی

 کرای  مربرع  آزمون از یکنواخت احتمال توزیع با تصادفی اعداد توزیع همگونی بخش برای

 و همبسرتگی  آزمرون  از موجرود  اعداد استقلال آزمون بررسی منظور به و است شده استفاده

 دو برا  مطرابق . اسرت  شرده  گرفتره  بهرره  صفر انتظاری مقدار با نمونه اعداد همبستگی مقایسه

 و یکنرواختی  خرواص  از لوگرو  نرت  برنامره  توسرط  شرده  تولیرده  تصادفی اعداد فوق، آزمون

 .است برخوردار استقلال

  

                                                                 

1. Banos, Lang & Marilleau 
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  فروشگاه مدیر سوی از خرید در مشتری حضور مطلوب زمان

 در واقعری  زمران ) کراری  سراعات  آنری  خریرد  بر نظارتی تأثیرگذار عوامل ترین مهم از یکی

 باشرد  مری ( کننردگان  مصرف خرید برای بازاریابان و مدیران سوی از درک قابل و ترسدس

 کننردگان  مصررف  بره  را امکران  این خرید، برای کافی زمان تخصیص(. 8221 فرل، و بیتی)

 مطررح  اینجرا  کره  سرؤالی (. 255۱ ، دیکسرون ) کننرد  کامرل  را خود خرید بتوانند تا دهد می

 مردیران  دیرد  از فروشرگاه  در کننرده  مصررف  حضرور  بررای  بهینه زمان که است این شود می

 محریط  در کننردگان  مصررف  مانردن  زمران  سروال،  ایرن  به پاسخ کجاست؟برای فروشگاهی

 خریرد  زمانی، مقطع چه در متوسط طور به که شد خواهد داده نشان و شده نظارت لوگو نت

 است. شده کامل کننده مصرف

 تقویدت  برای کننده مصرف ویس از شده خریداری کالای مطلوبیت محاسبه

 آنی  خرید رفتار

 مورد اقتصادی غیر و اقتصادی منظر از رفتار آن مطلوبیت است لازم رفتار یک تقویت برای

 کارآمرد  حرل  راه یرک  مطلوبیت تابع تحلیل و تجزیه اینکه دلیل به لذا،. بگیرد قرار سنجش

 مطلوبیرت  ترابع  از حاضرر  پرژوهش  در دهرد  مری  ارائه تصمیم یک مطلوبیت از اطمینان برای

 بررای  اسرت، لرذا   شده استفاده خرید یک بودن بد یا بودن خوب یها پیچیدگی درک برای

 .است شده استفاده ،(0) رابطه از کننده مصرف مطلوبیت محاسبه

(0)     
  ̂       

        

 

 تخفیرف  فاکتورهای با که است ای یافته افزایش و جدید خرید احتمال همان  ̂ آن:  در که

 .شد خواهد محاسبه کالا هر ازای به و شخص برای

YMIN :قابرل  مشرتری  پروفایل و مشخصات از که باشد می کالا هر در فرد هر خرید احتمال 

 .  است پیگیری و رصد

Tنظرر  در آن بررای  8 عردد  که است کالا هر در فرد هر خرید احتمال نهایت حد و : هدف 

 .است شده گرفته
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 ایرن  بررای  شرده  گرفته نظر در خطای درصد که درصد 0 از بالاتر عددی معادله ینا چنانچه

 خریرد  و مطلروب  کننرده  مصررف  برای کالا آن درصدی 20 اطمینان با بدهد است پژوهش

 در یرادگیری  موجرب  و افرزایش  بعردی  دفعات در کننده مصرف آن برای محصول آن آنی

 .شد خواهد عامل آن

   کالاها و لاتمحصو خرید در یادایری نقش

 شرخص  هرر  نظرر  از کره  کالاهایی خرید احتمال تا است لازم، آنی خرید در یادگیری برای

 احتمرال  ترا  برردارد  گرام  شردن  بهترر  سرمت  بره  و شده اصلاح شود می گرفته نظر در مطلوب

 مشرتری  هرر  و فررد  هر برای ویژگی این واقع در. یابد بهبود بعدی دفعات در کالا آن خرید

 بخش این در. گردد ارزیابی مطلوب محصول در فرد آن خرید که شود می عالف زمانی فقط

 بایرد  رفترار  آن، کننرده  مصررف  مطلروب  خریردهای  بخرش  در محصول گرفتن قرار از پس

 از از، بعردی  دفعرات  در کرالا  آن خریرد  در کننرده  مصرف رفتار تقویت برای. شود تقویت

 اسرتفاده  اسرت  مصرنوعی  هوش یها نیکتک از یکی که ذرات ازدحام سازی بهینه الگوریتم

 و یافتره  سرازمان  خرود  یها سیستم در جمعی دسته رفتارهای مطالعه آن اساس که است شده

 خریرد  احتمالات سازی بهینه در این پژوهش برای تشریح توصیف که باشد می متمرکز غیر

 .شده است استفاده ۱ کنندگان از معادله مصرف

(۱) 

 

 و c1 همچنرین . هستند [5-8بازه ] در و یکنواخت توزیع با تصادفی اعداد r2 و r1 آن در که

c2 آیند می حساب به یادگیری ضرایب. r1 و r2 ایرن  بره  و شوند می ها جواب در تنوع باعث 

 تجرارب  بره  مربروط  یادگیری ضریب c1. گیرد می انجام فضا روی تری کامل جستجوی نحو

 سرایر  و جمعی تجارب به مربوط یرییادگ ضریب c2مقابل  در و کننده مصرف هر شخصی

شرود   مری  گرفتره  نظرر  درc2 = c1=  2معمرولاً  ،  الگروریتم  این در که است کنندگان مصرف
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 ضررایب  بهترر  نترایج  کسرب  بررای  نیرز  پژوهش این در و( 2557، 8ول بلک و کندی، پولی)

 .است شده گرفته نظر درc1 و c2=  2یادگیری 

، پررژوهش نظررری مبررانی بررسرری از پررس ، (۱شررکل ) پررژوهش انجررام فراینررد طبررق بنررابراین

 و تهیره  اسرتاندارد  هرای  داده سرسس . شردند  شناسرایی  آنری  خریرد  در آفررین  نقش های عامل

 افرزار  نررم  سرازی  شربیه  انجرام  جهرت ، آن از پرس . شدند انتخاب آنی خرید مهم پارامترهای

 میران  لاتتعرام  و هرا  عامرل  معرفی جهت کدنویسی مراحل سسس و گردید انتخاب لوگو نت

 برر  مردل  اجرای، آن اعتبار تأیید و مدل اعتبارسنجی از پس پایانی مرحله در. شد اجرا ها آن

 .گردید تبیین آن از حاصل نتایج و پذیرفت صورت استاندارد های داده مبنای

 پژوهش اجرايی مدل. 6شکل 

 
 

 برق ط، آنی خرید رفتار های شاخص موضوع ادبیات مرور از پس:پژوهش مفهومی مدل

 -0؛ مروقتی  -۹؛ اجتمراعی -2؛ فیزیکی -8: ابعاد به تاثیری رفتار مدل با متناسب خبرگان نظر

 و 0 ابعراد  تعرداد  فرازی  غربرالگری  از اسرتفاده  برا  سرسس . شد بندی طبقه، فردی -0 و نظارتی

، محتروا  روایری  بررسری  طریرق  از هرا  شراخص  این که یافت تعدیل شاخص 87 به ها شاخص

                                                                 

1. Poli, Kennedy & Blackwell 
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 مشراهده ، 2جردول   در فرازی  غربرالگری  محاسربات  از بخشری . گردید یینها و تأیید مجدداً

 .شود می

 فازی گری غربال از حاصل شده شناسايی های شاخص .2جدول 
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 این در. شود می مشاهده( فازی غربالگری) پژوهش اول بخش نهایی نتایج، ۹جدول  در

 .شد پذیرفته شاخص 20از شاخص 87، غربالگری

 گری فازی حاصل از غربال آنی های خريدعامل شده های شناسايی شاخص  .3جدول 

 عامل بعد عامل بعد

فیزي
 کی

 فروشگاه محل
 نظارتی

زمان مطلوب حضور مشـتری  
 در خريد از سوی مدير فروشگاه

 فروشگاه چیدمان
 پرداخت برای طولانی صفوف

 صورتحساب
 فروشگاه دکور

 فردی

 تکانشگری و نگرش
 گذشته يادگیری سوابق فروشگاهی تخفیف

 فروشگاه محبوبیت و شهرت
-مصرف سن)بار  حمل امکان

 (کنندگان

اجتما
 عی

  خانواده و دوستان با خريد

 موقتی

 کافی پول به دسترسی
 فراغت زمان ديگران برای خريد
 ديگـران  از تقلیـد  بدلیل  خريد

 (ازدحام)
 خاص یها مناسبت

 فصلی حراج
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 پیشرینه  از هرا  شراخص  بنردی  دسرته  بررای . گرفتنرد  قررار  بعد 0 در موردقبول های شاخص

 مفهرومی  مدل نهایت در و. است شده استفاده خبرگان نظر از ها آن تأیید منظور به و پژوهش

 از فروشرگاه  در مشتری حضور مطلوب زمان، تخفیف یها عامل بر تاکیدی که پژوهش این

 .گردد می خلاصه، 7 شکل شرح به دارد یادگیری و فروشگاه مدیریت دیدگاه

 پژوهش مفهومی مدل. 7شکل 

 
 ها یافته

 مفروضراتی ، سرازی  شربیه  سرازی  پیراده  مرحله در: سازی شبیه اجرای در مفروضات
 قابرل  پرژوهش  ایرن  بنیران  عامرل  مدل اجرایی ساختار در بتواند تا است شده مطرح
 در مربوطره  مردل  مفروضرات  لرذا ، نمایرد  پرذیر  امکران  را سرازی  مردل  و باشد اجرا

 در قلم هزار 85 فروشگاه داخل اقلام تعداد مجموع. گردد می تشریح ذیل بندهای
 کالاهرا  برین  مسراوی  طرور  بره  کالا نوع 82 بین تعداد این که است شده گرفته نظر

 تسراوی  بررای  کره  اسرت  شده تنظیم طوری کالاها تعداد جدول. است شده توزیع
 ددعر  یرک  فروشگاه داخل چهار الی یک کالای تعداد، فروشگاه در کالاها تعداد
 تفکیرک  بره  فروشرگاه  در محصرولات  تعرداد ، 0 جدول. باشد کالاها سایر از بیش
 .دهد می نشان را کالاها نوع
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 فروشگاه  داخل کالاهای تعداد. 4جدول 
نوع 

 کالا
تعداد کالای داخل 

 فروشگاه
 نوع کالا

تعداد کالای داخل 
 فروشگاه

0 130 7 133 

6 130 1 133 

3 130 9 133 

0 130 01 133 

1 133 00 133 

2 133 06 133 

 تعرداد  دلیرل  بره  موضروع  ایرن  کره  باشد می مشتری 8555 فروشگاه داخل مشتریان تعداد

 صررفاً  لحظره  هرر  در. اسرت  گرفتره  قررار  پژوهشگر اختیار در که است استانداردی یها داده

 بره  توجره  عردم  منظرور  بره  بنرد  این. دارد وجود مشتریان توسط محصول یک مشاهده امکان

 بره  قرادر  مشرتریان . اسرت  شرده  طراحی زمان یک در محصولات سایر از ناشی پرتی واسح

 کمرک  بنرد  ایرن . باشرند  نمری  جداگانره  بطرور  برار  یرک  از بریش  مشابه محصول یک خرید

، دیگرر  عبرارت  بره . یابد کاهش عادی غیر الگوی یک مورد در پیشنهادها شانس تا نماید می

 855 زمانیکره  برا  مشرابهی  اثرر  نبایرد  نماید می اریخرید را کالا یک از عدد 855 که مشتری

 .باشد داشته نماید می خریداری را کالا آن از قلم یک کدام هر مشتری

 سروپرمارکت  یک، پژوهش این در شده انجام سازی شبیه :بنیان عامل مدل ساخت

 مردل  تست و اجرا برای قبول قابل تصویری که طوری به است روزمره محصولات با مجازی

 شرامل ، 8(مشرتری ) کننرده  مصررف  مشخصرات  از سرازی  شربیه  این در. دهد جای خود در را

 وفرروش  خریرد  قیمرت ، کرالا  نوع) کالاها مشخصات و محصولات ی اولیه خرید احتمالات

( کننردگان  مصررف )خریردار  های عامل تعداد پنل راست سمت. است شده استفاده(  کالا هر

 شرده  تعریرف  افزار نرم در مشتری 8555 اتاطلاع سازی شبیه این در که است شده مشخص

 مردل  زمران  هر در توان می که است شده ریزی برنامه طوری پیشنهادی مدل الگوریتم. است

 آنری  خریرد  و گذاشته اجرا به یادگیری و فرشگاه در مشتری حضور مطلوب زمان، تخفیف

                                                                 

1. Cust mers’ Pr  ile 
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 اجررا  به را سازی شبیه نیز حرکت و اولیه برپایی های دکمه. نمود تقویت را کننده مصرف هر

 بره  شرده  خریرداری  کالاهرای  همره  شرامل  کننردگان  مصررف  خریرد  سربد . گذاشت خواهد

 هرر  در سیستم کل در خریدار آن رفتار کننده مصرف هر انتخاب با که باشد می آنی صورت

 به. شد خواهد مشخص فروشگاه در عامل آن حرکت نحوه و شناسایی قابل مدل اجرای بار

 توجره  با مشخص زمانی صرف از پس و شده فروشگاه وارد افراد، یساز شبیه اجرای محض

 میانه در. ورزید خواهد مبادرت کالاها خرید به نسبت شخص هر، شده تعریف یها عامل به

 ایرن  از هریرک  بره  دسترسی مسیرهای و اقلام و محصولات چیدمان نحوه سازی شبیه صفحه

 شرود  مری  شرروع  سرازی  شبیه اجرای قتیو(. 88شکل) است شده داده نمایش ها قفسه و اقلام

 آنری  و شرده  ریزی برنامه اقلام خرید به نسبت و شوند می وارد ورودی یها درب از مشتریان

. رسرید  خواهرد  پایران  بره  فروشگاه در مشتری حضور مطلوب زمان پایان با و نمایند می اقدام

 یرک  برا  شرتریان م ترا  داشرته  ایجراد  مختلف و متنوع های ردیف در محصولات تکرار امکان

 دهرد  مری  نشران  شواهد. دهد افزایش را خرید امکان و نمایند برخورد مرتبه چندین محصول

 ۱ الری  0 ترا  فروشرگاه  بررای  بیشرتر  فرروش  امکران  فروشگاه کلیت در محصولات تکرار که

 خصوصریات  و هرا  ویژگری  از توان می مزبور سازی شبیه در. داشت خواهد همراه به را درصد

 و ورودی هرای  درب، محصرولات  چیدمان در تنوع همچون فروشگاه در عیمتنو و متفاوت

 بره  هرا  ایرن  همگری  البتره  که کرد استفاده مسیرها و محصولات تنوع افزایش، متنوع خروجی

 سره  لوگرو  نت افزار نرم در. داشت خواهد بستگی شود سازی شبیه است قرار که فروشگاهی

 .است مشاهده قابل 1 شکل در که دارد وجود کد و اطلاعات، نمایش پنجره

لوگو نت افزار نرم های زبانه از نمایی. 8شکل 
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 شرامل  عامل نوع دو ابتدا. شود می انجام لگو نت کدهای ورود قسمت در نویسی کد

 از استفاده با. شود می تعریف برنامه در ها آن های خصوصیت و محصولات و مشتریان

 (.2شکل) شود می تعریف عامل هر متعلقات زیر دستورات

 لگو نت در مرتبط کدهای و متغیرها تعريف از نمايی. 9شکل 

 

 (.85شکل) آیند می بوجود مدل در ها عامل زیر دستورات از استفاده با

لگو نت در ها عامل کد نوشتن از نمايی. 11شکل 

 را حرکت و اولیه برپایی های دکمه باید ابتدا نمایش پنل در مدل اجرای برای :مدل اجرای
 دکمه فشردن با. گردد می باز اولیه حالت به بار هر، اولیه برپایی دکمه با. دهیم شارف

 خط را کد پنل در شده نوشته کد دکمه این واقع در. نماید می اجرا به شروع مدل، حرکت
 ورودی های درب پشت مشتریان اولیه برپایی دکمه فشردن با. نماید می اجرا خط به

 نمای. شوند می وارد فروشگاه داخل به حرکت دکمه فشردن با و شده صف به فروشگاه
 .است مشاهده قابل، 88 شکل به نمایش پنل در مدل اجرای
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 اجرا دکمه فشردن هنگام در مدل نمای. 11شکل 

 

 

 نترایج ، 82 شرکل  در :فدروش  حجد   در مشدتریان  حضور زمان مدت تأثیر

 فرروش  حجرم  متوسرط  برر  فروشگاه در مشتریان حضور زمان تغییرات با مدل اجرای

، فروشرگاه  در حضرور  زمران  افزایش با که دهد می نشان نتایج. است شده سازی شبیه

 نقطره  ترا  محصرولات  فروش متوسط و یافته افزایش محصولات فروش تعداد متوسط

 20 از بریش  مشرتریان  حضرور  زمران  مدت افزایش با. است همراه افزایش با دقیقه 20

 هررای محرردودیت دلیررل برره محصررولات فررروش عرردادت متوسررط،  فروشررگاه در دقیقرره

 متوسرط  واقع در و همراه اندکی تغییرات با مشتریان سوی از کننده مصرف های عامل

 .گردد می تثبیت فروش
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 فروش حجم در مشتريان حضور زمان مدت تاثیر سازی شبیه. 12شکل 

 

 حجد   بدالاتری   بده  یدابی  دسدت  برای تخفیف بهینه نقطه یافت  بررسی

. اسرت  شرده  بررسری  فرروش  حجم متوسط بر تخفیف تأثیر آزمایش این در :شفرو

 برا  و متغیرر  قیمتری  نرزول  درصرد  برا  کننرده  مصررف  سروی  از محصرول  خرید متوسط

. اسرت  گرفتره  قررار  سرنجش  و ارزیرابی  مرورد  تخفیرف  میزان در متفاوت سناریوهای

، 0 جردول  در نآ نترایج  کره   انرد  گرفتره  قررار  آزمرایش  مورد، تخفیف تابع با ها عامل

 .است شده خلاصه
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 مختلف یها مدل اجرای با فروش حجم متوسط. 5جدول
میزان 

 تخفیف
نوع مدل 

 قابل اجرا
 متوسط حجم فروش

2 

 تخفیف

70/313 

11 30/0131 

21 19/6090 

31 17/6101 

41 91/6071 

51 19/6161 

 مشرتریان  رفتار، فوق لجدو با مطابق متعدد آزمایشات از آمده بدست نتایج اساس بر

 تا است شده ترسیم نیز تخفیف میزان هر در فروشگاه داخل کالاهای خرید تعداد در

 و اقرلام  خرید در تحریک بیشترین تخفیفی میزان چه با مختلف یها عامل دهد نشان

 برا  گردد می مشاهده، 8۹ شکل در که همانطور بنابراین. کرد خواهند تجربه را کالاها

 کرده حرکت بالا به کمتری شیب با درصدی ۹5 تخفیف با خرید جمح مدل اجرای

 رسرد  مری  نسربی  اکسرترمم  نقطره  بره  مزبرور  نقطره  در مشرتریان  خریرد  حجم متوسط و

 (.8۹شکل)
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 فروش حجم در  تخفیف بهینه نقطه محاسبه و مشتريان آنی خريد رفتار سازی شبیه. 13شکل 

 

، آزمایشری  در :درآمدد  بدالاتری   کسد   یبدرا  تخفیف بهینه نقطه یافت  بررسی

 برا  تخفیرف  میرزان  مطلروب  درصرد  متوسط آوردن بدست برای تخفیف از برآمده های مدل

 نشران ، 80 شکل نمودار در که همانطور. شدند گذاشته اجرا به درآمد بالاترین کسب هدف

 فرزایش ا ایرن  کره  یابرد  مری  افزایش فروشگاه درآمد تخفیف میزان افزایش با است شده داده

 درصرد  85 در محصرولات  فرروش  از حاصرل  سرود  نزول رسیدن تا تخفیف مدل در درآمد

 نرزول  افرزایش  محض به و پابرجاست اغماض کمی با درصدی ۹5 تخفیف تا و شده محقق

 قابررل سررود حاشرریه کرراهش بررا فروشررگاه، درصررد ۹5 از برریش محصررولات و کالاهررا قیمترری

 فروش با فروشگاه سود روند ذیل نمودارهای .شود می متضرر فروشگاه و مواجه ای ملاحظه

 برا  کره  نمایرد  مری  تاکیرد  و دهرد  مری  نشران  را تخفیرف  مردل  اجرای با را اقلام و محصولات

 و رسرید  خواهرد  حاصرله  درآمرد  برالاترین  بره  فروشرگاه  ذیل شکل در درصدی 25 تخفیف
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 متضررر  و مواجه سود حاشیه کاهش با باشد داشته را تخفیف افزایش قصد فروشگاه چنانچه

 .شد خواهد

 درآمد بالاترين کسب برای تخفیف بهینه نقطه محاسبه و مشتريان آنی خريد رفتار سازی شبیه. 14شکل 

 

 و همزمدان سدود   حداکثرسدازی  برای تخفیف بهینه نقطه یافت  بررسی

  فروش حج 
 فروشرگاه  یرک  بررای  همزمران  بطرور  فرروش  حجم بالاترین همچنین و سود بیشترین کسب

 متوسرط  و سرود  برالاترین  کسرب  بررای  بهینره  تخفیرف  میزان بخش این. دارد بالایی اهمیت

 فروشرگاه  یرک ، تخفیرف  نقطره  کردام  در کنرد  مری  بیران  و اسرت  شرده  ترسریم  فروش حجم

 حجرم  یهرا  منحنری  تلاقری  محرل  زیرر  شرکل . بردارد گام هدف دو هر کسب برای تواند می

 پیشرنهاد  مردل  در تخفیرف  ترابع  اجررای  برا .  دهد می نمایش تخفیف تابع با را سود و فروش

 بایسرتی  همزمران  بطور فروش حجم بالاترین و سود حداکثر کسب برای فروشگاه گردد می
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 بهینره  نقطره  ایرن  در فروشرگاه  فروش حجم ضمناً.  گیرد نظر در را درصدی 52/28 تخفیف

 .است شده داده نمایش محصول 222/2 نیز تخفیف

 سود و فروش حجم بالاترين کسب برای تخفیف بهینه نقطه محاسبه. 15شکل 

  کننداان مصرف خرید احتمالات در تغییر و تقویتی یادایری مکانیزم
 هنگرام  در مشرتریان  پویرای  گیرری  تصرمیم  منظرور  به جدید هوشمندانه های روش از استفاده

 رفترار  تقویت،شرد  انجرام  پرژوهش  این در که پایانی فراز در لذا. است ضروری امری خرید

 رفترار  در سرایرین  تأییدی نقش از ناشی که یادگیری و فردی یادگیری واسطه به آنی خرید

 ابتردا  در بخرش  ایرن  بررای . اسرت  گرفتره  قررار  بررسری  مورد است کننده مصرف آنی خرید

 و گیرری  انردازه   8تراگوچی  مطلوبیرت  تابع با کالا هر برای کننده مصرف هر خرید مطلوبیت

 برا  کننده مصرف فرد تقویتی یادگیری شود ارزیابی مطلوب سیستم نظر از دخری آن چنانچه

 محصرولات  خریرد  احتمرالات  بروزرسرانی  و بهبرود ، فعال ذرات ازدحام یادگیری الگوریتم

 استفاده هدف این برای پژوهش این در که روشی. است شده اعمال کنندگان مصرف برای

 لحظره  هر در کنندگان مصرف آن در که است ذرات ازدحام سازی بهینه الگوریتم گردد می

 و کررده  بهینره  را خود خرید سبد نمایند می تلاش، سراسری اکتشافات و محلی جستجوی با

 . نمایند حرکت مطلوب خرید سمت به

 فرآینرد  از قبرل  مشتریان خرید احتمالات مقایسه امکان لوگو نت در شده انجام سازی شبیه با

 خریرد  احتمرالات  و( کننرده  مصررف  تفکیرک  بره  ولاتمحصر  خریرد  احتمرالات ) یادگیری

 ترابع  برا  و جداگانره  بطرور  کره  دارد وجرود  یرادگیری  فرآینرد  بکارگیری از پس محصولات
                                                                 

1. Taguchi Desirability Function (TDF) 



 111 عباسی سیر و همکاران 

 از کره  طرور  همران . است شده گذاشته نمایش به ذیل یها نمودار در و شده اجرایی تخفیف

 متوقرف  کرالا  هرر  برای مقطعی در یادگیری روند است مشاهده قابل،  8۱ شکل یها نمودار

 بره  کننردگان  مصررف  خرید احتمال که است واقعیت این بیانگر عملکرد این که است شده

 کرالا  سرمت  بره  بیشرتری  کننردگان  مصررف  بعرد  بره  جا آن از و رسیده خود عملکرد بهترین

 .برد نخواهند هجوم

 يادگیری و تخفیف گرفتن نظر در با مشتريان آنی خريد رفتار سازی شبیه. 16شکل 

 

 

 و کارشناسران  از نفرر  80 نظرر  مردل،  مفهومی اعتبار بررسی جهت :مدل اعتبارسنجی

 لازم، اصرلاحات  انجرام  از پرس  و شرد  دریافرت  حضروری  مصراحبه  طی آنی خرید خبرگان

 تبیرین  فرایند بنیان، عامل سازی شبیه خبرگان از نفر 2 نظر طبق سسس. گرفت قرار تأیید مورد
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 دارد مری  بیران ( 2551) گیلبرت حدی، شرایط بررسی برای. گرفت قرار تأیید مورد نیز مدل

 عمرل  صرحیح  صرورت  بره  اجرایری  مردل  در ای گوشره  حالات  آیا که شود بررسی باید که

 هرایی  ورودی بررای  کره  زمرانی  اسرت  گفتره  خراص  سرناریوهای  بررای  وی خیر؟ یا کنند می

 جرایری ا مردل  آیرا  کره  شرود  مری  بررسری  باشرد،  داشرته  وجرود  خاصی های خروجی خاص،

 نقراط  نترایج . خیرر  یرا  کنرد  تولیرد  خراص  هرای  ورودی ایرن  برای را ها خروجی این تواند می

 در مشرتری  حضرور  زمان و تخفیف پارمترهای برای مرزی مقادیر گرفتن نظر در با ای گوشه

 نشران  نترایج  کره  گرفرت  قررار  بررسری  مرورد  حردی،  شرایط سایر نظرگرفتن در با فروشگاه

 محصرولات  خرید برای کنندگان مصرف هجوم تخفیف، بالای ایدرصده اعمال با دهد می

. اسرت  یافتره  کراهش   آنان در محصولات خرید به رغبت تخفیف، کاهش با و یافته افزایش

 نسربت  کمری  زمان مدت در و توان تمام با مشتریان  بالا، های تخفیف اعمال با که طوری به

 مشرتریان  شرد  مشرخص  نیز مشتری حضور زمان پارامتر در همچنین. اند نموده اقدام خرید به

 و حضرور  از پرس  و نرداده  نشران  واکرنش  آنری  خریرد  بره  دقیقره  1 از کمتر حضور زمان در

 بر منطبق که نتایج این. آورند می روی خرید به فروشگاه بررسی برای معقول زمانی گذشت

 نشران  را حردی  شررایط  در برنامره  جزئیرات  و مسرتندات  و اجررا  صرحت  اسرت  واقعی دنیای

 .دهد می

 های عامل اجرای با نتایج رود، می انتظار مدل از که طور همان :سازی مدل نتایج تحلیل

 خریرردهای سررابقه و فرررد یررادگیری و تخفیررف فروشررگاه، در کننررده مصرررف حضررور زمرران

 در مشرتریان  رفترار  درک. نمایند توصیف را فروشگاه در خریداران رفتار توانستند مشتریان،

 فرراهم  را فروشرگاه  در مشتریان رفتار مقایسه امکان شده معرفی ریاضی های مدل از یک هر

 یرابی  دسرت  در فوق های عامل که دهد می نشان سازی مدل از حاصل نتایج تحلیل. نماید می

 مردل  اجرای با سودآوری و فروش حجم افزایش کسب برای بزرگ های فروشگاه هدف به

 در مشرتریان  حضرور  زمران  و تخفیرف  ینره به ی نقطره  توانرد  مری  و اسرت  مرؤثر  بسیار تخفیف

 دنیرای  بره  را نترایج  قویراً  مدل، در یادگیری عامل همچنین. دهد نشان مدیران به را فروشگاه

 .است نموده تر نزدیک واقعی
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 گیری بحث و نتیجه
 پایه بر اقتصادی آنالیز یک عنوان به کنندگان مصرف آنی خرید رفتار پژوهش این در

 چون هایی عامل دخالت با و محصول -مشتری بین ارتباط و انکنندگ مصرف بین روابط
 سازی شبیه با که است شده تعریف یادگیری، و تخفیف فروشگاه، در مشتریان حضور زمان
 گیران تصمیم مدیران و برای ارزشمندی اطلاعات است شده تلاش خرید، هنگام در رفتار

 روشی معمولاً گرفته صورت تمطالعا عمده در. شود آورده فراهم بزرگ های فروشگاه
 و آماری های روش از پژوهشگران عموم و نداشت وجود مشتریان رفتار سازی برای شبیه
 در موضوع این به توجه با. اند کرده استفاده آنی خرید پدیده بررسی در ساختاری معادلات

 .شد ارائه آنی یدخر برای مدلی بنیان عامل رویکرد و سازی شبیه ابزار از استفاده با مقاله این
 ساخته طراحی، یادگیری و دسترس در زمان و تخفیف محیطی های عامل با سازی مدل

 ساخت مرحله در شد. سسس تشریح مسأله ابعاد طراحی، مرحله در. شد گذاشته اجرا به و
 گیری برای تصمیم معماری مدل، این در. شد اجرا نهایتاً و نویسی کد لوگو نت افزار نرم در

 ها عامل که است ای گونه به ها عامل رفتار سازی مدل هدفش که است شده ارائه اه عامل
 برای مدل این در که باشند، داشته انسان به شبیه عملکردی گیری تصمیم در بتوانند
 عامل رویکرد از استفاده با پژوهش مدل. است شده محاسباتی خریدار عامل گیری تصمیم
 رفتار سازی مدل در نوین رویکردهای از یکی عنوان هب ها عامل سازی جهت پیاده بنیان

 را پژوهش این های پیشین عامل های پژوهش از یک هیچ که این به توجه با و کننده مصرف
 . دارد قبلی های پژوهش به نسبت ای ویژه برتری اند نگرفته نظر در بنیان عامل رویکرد با

 کاریردی دیدگاه از: کرد رسیبر دیدگاه دو از توان می را پژوهش از گیری نتیجه
 این. آورد فراهم سهام صاحبان و مدیران برای را مهمی اطلاعات تواند می حاضر پژوهش
 اجرای از حاصله درآمد بینی پیش و فروش حجم بینی پیش امکان شامل اطلاعات
 این در ها سیاست از یک هر مقایسه امکان که است ها فروشگاه در متنوع های سیاست
 کم زمانی و مالی لحا  از دیگر های روش به نسبت روش این. ست شده راهمف پژوهش
 تغییرات با تواند می کاربر. است مجازی محیط در مدل اجرای ویژگی این که است تر هزینه
 حاضر پژوهش روش، دیدگاه از. نماید بررسی را دیگر های بخش پژوهش، مفروضات در
 محسوب....  و فروشگاه درآمد خرید، حجم نیبی پیش برای خلاقانه نگاه یک تواند می
 از آنی خرید مطالعه برای موارد اکثر در داد نشان پیشین های روش مطالعات. شود
 دیدگاه با پژوهش این اما. است شده گرفته بهره ساختاری معادلات و آماری های روش



  21شماره  | 1000پاییز|فصلنامه مطالعات مدیریت صنعتی   |110

 

 در. است ردهک ارائه پیشین یها پژوهش و مطالعات به نسبت تری منعطف روش بنیان عامل
 در را تغییرات این اثر توان می فروشگاه های سیاست در تغییر و ها داده در تغییر با روش این

 .نمود اتخاذ تری آگاهانه تصمیمات و کرد بررسی ها خروجی
 صورت به مدل اجرای بودن بر زمان و بودن طولانی به توجه با:کاربردی پیشنهادهای

 برای بنیان عامل رویکرد از شود می پیشنهاد ها فروشگاهسهام  مدیران و صاحبان به جبری
 در کشورهای در خصوصاً روش این. نمایند استفاده خود های خروجی تخمین و بینی پیش
 سایر به نسبت روش این که چرا باشد کاربردی بسیار تواند می ایران مانند توسعه حال
 سلایق تنوع و افزایش به توجه با. است تر منعطف و تر سریع تر، ارزان دیگر های روش

 محصولات فروش های فروشگاه چشمگیر افزایش و محصولات انتخاب در مشتریان
 و شده ها فروشگاه این سودآوری و فروش افزایش به منجر تواند می اولاً روش این روزمره
 . نماید کمک تر منطقی و تر مطلوب محصولات انتخاب در مشتریان به ثانیاً

 گرفتن نظر در با شد سعی پژوهش این در چند هر :آتی های پژوهش برای پیشنهاد
 مشتری رفتار سازی مدل به یادگیری، و فروشگاه در حضور زمان تخفیف، های عامل

 چشم است تأثیرگذار خرید فرآیند در که مهم بسیار عوامل از برخی اما شود پرداخته
. برد بهره زیر راهکارهای از مدل این توسعه منظور به توان می لذا. است شده پوشی
 محصولات و حمل قابل وزن توانایی دسترس، در پول میزان ازدحام، های عامل

 خریدار گیری تصمیم در کلیدی نقش تواند می خرید هنگام در مشتریان متنوع های موقعیت
 متفاوت کننده مصرف هر فردی های ویژگی به توجه با تواند می ها موقعیت این و کند بازی
 چون ییها عامل: خریدار عامل گیری تصمیم در محیطی های عامل سایر سازی مدل اشد؛ب

 عوامل سایر و آنی خرید رفتار در دوستان نقش فروشگاه، محل بو، چیدمان، دکور،
 فعلی مدل به را کنند بازی خریدار گیری تصمیم در کلیدی نقش توانند می که محیطی
 بررسی را کنندگان مصرف خرید حجم پژوهش، ینا های عامل با زمان هم و کرد اضافه
 مختلف احساسات که طور همان خریدار، عامل گیری تصمیم در فرهنگ سازی مدل. نمود
 تأثیرگذار عوامل از نیز فرهنگ فاکتور بگیرد، قرار تاثیر تحت تواند می شخصیت به توجه با
 های بنگاه فروشگاه، ندرو بخش بر علاوه. باشد می گیری تصمیم فرآیند و آنی خرید در

 برای. شود گرفته نظر در مدل در آنی خرید تأمین زنجیره کلیه و محصولات کننده تأمین
 یک متعلقات تمام کلی طور به و فروشندگان انبارداری، سرمایه، فروشگاه، بهتر سازی مدل
 .شود گرفته نظر در اقتصادی بنگاه
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 پیچیدگی از تخفیف ویژه به پژوهش این در استفاده مورد های عامل که این به توجه با
 تخفیف عامل نمودن محاسباتی جهت کافی اطلاعات همچنین و است برخوردار خاصی
 حاضر حال در شد.لذا مواجه اجرا مراحل در زیادی های دشواری با پژوهش نداشت وجود

 بودن ناکافی گیرد می انجام ای رشته بین صورت به که تحقیقاتی زمینه در مشکل بزرگترین
 باعث استاندارد های داده زمینه در اطلاعات نبود چنین هم. هاست شاخه این در اطلاعات
 اجرای های محدودیت از ای مجموعه توان می را فوق موارد که شد پژوهش انجام تطویل
 .کرد تلقی پژوهش

 تعارض منافع
 در این پژوهش تعارض منافعی وجود ندارد.

 سپاسگزاری
 مقاله این سازی غنی در علمی فصلنامه مطالعات مدیریت صنعتی که نویسندگان از کمیته

 نمایند. کردند تشکر می کمک
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 منابع 
 و فولاد زنجیره مدل طراحی(. 8055. )حسین صفری، و مجتبی امیری، مهدی، مشایخی، عادل، آذر،

 ،صنعتی مدیریت انداز چشم نشریه. بنیان عامل سازی مدل رویکرد با مصرف میزان برآورد
88(8)، 02-۹۹. 

 .250-282. نشر مهربان کتاب مؤسسه: تهران. فازی مدیریت علم(. 8۹12. )حجت فرجی، و عادل آذر،
 چیدمان طراحی و جو تأثیر(. 8۹2۱. )آرش  مقدم، و سارا   قلیسور،  حافظ،  امرایی، علی،  زاده، اسماعیل

 .28۹-2۹2(. 2)2 ،بازرگانی مدیریت. مشتریان آنلاین آنی خرید رفتار بر اینترنتی، های فروشگاه
 رفتار بر مؤثر عوامل بررسی(. 8۹2۹. )حسنا، زاده رحیمی و لیرضاع، حدادیان، ابراهیم میر، اصفهانی

(. پروما ای زنجیره فروشگاه موردی مطالعه)مشهد ای زنجیره های فروشگاه در ناگهانی خرید
 .78-10(، 0)0 .نوین بازاریابی تحقیقات

 بر کنندگان مصرف هایباور تأثیر(. 8۹20. )محسن  اکبری، و محمد سید  اصیل، پسند نوع  ،نازنین  امیری، 
 .28-۹0 ،(۹)0 ،نوین بازاریابی تحقیقات. آنلاین محیط در ها آن آنی خرید رفتار

کننده بر خرید وسواسی، خرید  گرایی مصرف (. تأثیر مادی8۹22محبوبه. ) ،مقدم جزء ،منیژه،بحرینی زاد 
 .8-82 (7)8۹ ،انینشریه علمی راهبردهای بازرگ. یو استفاده نادرست از کارت اعتبارناگهانی 

 بودن استفاده قابل از کننده مصرف ادراک تأثیر سنجش(. 8۹20. )آزاده  رجبی، و منیژه  زاده، بحرینی 
 پایین سطح تعدیلگر متغیر گرفتن نظر در با: ناگهانی خرید تصمیم بر محصول، بندی بسته

             .02-71 ،(8)۱ ،نوین بازاریابی تحقیقات. کننده مصرف ذهنی درگیری
 عوامل تأثیر بررسی در فازی منطق کاربرد(. 8۹21. )مینا  توتونچی، و سامان  سامنی، نادر،  حساسی، 

 ،(۹) 8 ،حسابداری و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای. ناگهانی خرید بر درونی و بیرونی
70-۱۹. 

 ناگهانی خرید برای انگیختگی بررسی(. 8۹27. )امید  عالم، کرمی و صمد  عالم، کرمی نادر،  حساسی، 
 در نوین پژوهشی رویکردهای. فازی منطق از استفاده با زرین شاهسوند شرکت مشتریان
             .۱۹-70( 0)2 ،حسابداری و مدیریت
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 ناگهانی خرید بر فروشگاه محیط تاثیر بررسی(. 8۹22. )سیدابوالفضل  ابوالفضلی، و جمشید  سالار، 
 .82۹-805 ،(87)82 ،بازرگانی مدیریت انداز چشم .ای زنجیره های فروشگاه مشتریان

 ناگهانی خرید رفتار آزمون و طراحی(. 8۹2۹. )ارسلان  فرد، یوسفی و عباس  صمدی، اله، روح  سهرابی، 
             .807-812 ،(88) ۱ ،بازرگانی مدیریت های کاوش. مشتریان

 عوامل نقش(. 8۹20. )افشین  رهنما، و احمد  زاده، اسد حسین،  صفری، ناصر،  عسگری، بابک،  عابدی، 
             .827-800 ،(8) 7 ،بازرگانی مدیریت. آنی خرید تسهیل در مدگرایی و محیطی فردی،

(. 8۹20. )امید  روزمند، و محسن  نظری، زهرا،  آرانی، صادقی محمد،  اردکان، ابویی رضا، محمد  مهرگان، 
 ،فردا مدیریت. عامل بر مبتنی سازی مدل رویکرد: بازار در ناگهانی خرید رفتار سازی شبیه
01(80)، ۱0-۹0.             

 در آنی خرید بر موثر عوامل بندی رتبه و شناسایی(.8۹20. )احمدعلی  اسدپور، و ابوذر  پور، ناطق 
             .877-822 ،(۹)80 ،حسابداری و مدیریت در جدید های پژوهش. تارا ای زنجیره فروشگاه

 در مشتریان آنی خرید رفتار بررسی(. 8۹2۱. )بهمن  نقدی، و مجتبی  پور، محمدی عبداله،  نعامی، 
 ،کار و کسب مدیریت(. رفاه ای زنجیره های فروشگاه: مطالعه مورد) ای زنجیره های فروشگاه

2(۹0)، 8۹1-882.             
 آنی عوامل تأثیر بررسی(. 8۹20. )حمید سید  حسینی، خداداد و اصغر  مشبکی، جواد، محمد  نیکبخت، 

 مدیریت. ای زنجیره های فروشگاه در آنی خرید بر فروشگاهی درون عوامل و خریدار گرایی
             .210-8550 ،(0)7 ،بازرگانی
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