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SYMULACJA WIELOAGENTOWA
Streszczenie

obszarze.

W BADANIU ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Celem rozwazan jest wskazanie mozliwosci i korzysci uzycia symulacji wieloagentowej do ba-
Stowa kluczowe: symulacja wieloagentowa, zachowania konsumentow.
Wstep

dania zachowania konsumentow poprzez przyblizenie jej istoty, omowienie gtéwnych kierunkow
zastosowan oraz wskazanie komplementarnosci do innych podejs¢ stosowanych w analizowanym

We wspdtczesnym, wielowymiarowym, dynamicznym i konkurencyjnym $rodowisku

marketingowym, zachowania konsumentéw sg uzaleznione od wielu, czesto trudnych do
1

uchwycenia czynnikow roéznego typu (por. tabela 1)'. Ztozonos¢ uktadu tych czynnikow
bardzo dobrze ilustruje model zachowania konsumenta zwany ,,modelem czarnej skrzyn-

cesu decyzyjnego oraz jego reakcja wyrazajaca si¢ w dokonanych wyborach.

ki” (por. schemat 1). Ujmujac wigkszos¢ z wymienionych w tabeli 1 typéw czynnikow,

pokazuje relacje miedzy bodzcami zewngtrznymi, cechami konsumenta, przebiegiem pro-

Analizujac przedstawiony w modelu uktad, nalezy mie¢ dodatkowo na uwadze fakt, ze
jego elementy zmieniaja si¢ w czasic. W konsekwencji, badanie zachowania konsumenta,
staje si¢ zbyt skomplikowane jak na tradycyjnie stosowane metody analityczne.

Kwestia przydatnosci metod analitycznych do badania ztozonych uktadéw byta wielo-
krotnie dyskutowana w literaturze. Przyktadowo, H. Simon opisuje zjawisko zwane afazja

matematyczng, polegajace na sktonnosci do zbytniego upraszczania modelu analitycznego
— tak dtugo, az znikng klopoty natury teoretycznej, jak rowniez wszelki zwiazek z rze-
czywistoscia®. Z kolei, zdaniem G. Niemeyer’a, zasadnicze przeszkody w badaniu ztozo-
nych uktadow przy pomocy metod analitycznych wynikaja z nastepujgcych przestanek’:
nieliniowosci zaleznosci migdzy elementami uktadu, wymogu kompleksowosci podejscia
Szerzej na ten temat (w:) J. Witek, K. Nermend (red.), Zachowania konsumenta w swietle badan ankietowych
i symulacyjnych,Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2008, s. 5-7; M. Zeclenberg, R. Picters, Beyond valence in customer
dissatisfaction: A review and new findings on behavioural responses to regret and disappointment in failed services,

“Journal of Business Research” 2004, Vol. 57, No. 4, s. 445-455; S. Shah, R. Roy, A. Tiwari, Technology Selection For
Human Behaviour Modelling In Contact Centres, Cranficld University, Cranfield 2006, s. 2-13; C. Chaochang, 4 case-
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based customer classification approach for direct marketing, “Expert Systems with Applications” 2002, Vol. 22, No. 2, s.
163-168; M. Zeelenberg, R. Pieters, Beyond valence in customer dissatisfaction: A review and new findings on behavioural
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Marketing mix Decyzja zakupu
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Brak zakupu

Czynniki zewngtrzne
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