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 اندودهب ی اساس یساختار تغييرات شاهد یاقتصاد یهابنگاه و عياصن اکثر جهان، سراسر در

منجر به  یسازیخصوص توسعه. اندرفته سازیخصوصی تاًينها و مقررات کاهش سویه ب و

 یايدن عيسر یهاینوآور و راتييتغ. است شده یکشورکسب و کارها در هر  شدنیرقابت

با  یانحصار یمختلف بازار از جمله بازارها یساختارهادر  ايرقابت پو شيباعث افزا ،رقابت

چندجانبه( شده  یانحصار ی)بازارها یمشتر یاديکننده و تعداد زعرضه یتعداد محدود

 ميماتخاذ تص یبازارها با توجه به رفتار رقبا در پ نيکنندگان کالا و خدمات در ااست. عرضه

به منظور کسب  رهيت و  محصولا متيق غات،يتبل زانيعرضه محصولات، م زانيدر مورد م

 یرقابت یبازارها ليتحل یبرا ايپو یباز یاز تئور مقاله نيخود هستند. در ا یمنفعت حداکثر

قدار م نييرقابت است و کمک به تع یواقع یايساختار بازار به دن نتريهيچندجانبه که شب

 ت،ميق یچسبندگ يی مانندرهاياستفاده شده است. متغ ميتصم یرهايمتغ نيا نهيبه

ثر بر رقابت در بازار با استفاده از ؤعوامل م ترينبه عنوان مهم نيگزيجا یکالاها و غاتيتبل

همزمان  یهاتعادل نش تحت بازیمبتنی  یاضيرمدلی  .اندشده يیشناسا یمنابع نظر

 دهد درها نشان میسازینتايج شبيه ارائه شده است. رهايمتغ نيا نهيمقدار به نجهت تعيي

های  بازخورد با افزايش قيمت چسبنده مقادير بهينه عرضه و تبليغات روند صعودی ساختار

دارند. اما با افزايش درجه جايگزينی محصول يا خدمت در بازار مقدار بهينه عرضه و تبليغات 

های تبليغاتی را به همراه روند کاهشی دارد همچنين کاهش بازده تبليغاتی، بار مالی فعاليت

بايست مقدار بهينه عرضه و تبليغات ر  ايجاد سطح تعادل در بازار رقابت میدارد که منظو

 روندی کاهشی داشته باشد.
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 1مقدمه-1
تغييرات سريع در فضای کسب و کارها و حضور بيشتر رقبا 

موضوع رقابت در هر بر  2سازیهمزمان با توسعه خصوصی

 صنعت و محيط کسب و کاری دامن زده است. امروزه

 با را توليدکنندگان جهانی، عرصه اقتصاد در حضور

                                                 
                 v_baradaran@iau-tnb.ac.ir: * پست الکترونيک نويسنده مسئول

زاد آ، دانشگاه یمهندسفنی و شکده ، داندانشجوی دکترای مهندسی صنايع. 1

 تهران شمال

 آزاد تهران شمال، دانشگاه فنی و مهندسیدانشکده  ،دانشيار. 2

مرکز فنی و مهندسی  . دکتری، گروه مهندسی صنايع، مکانيک و هوافضا،3

 ، قزوينبوئين زهرا

 تعداد با وجود .است ساخته رو رو به های جديدیچالش

افزايش انتظار  و فشرده آنها رقابت کنندگان وعرضه زياد

 یرسانخدمت و بهتر کيفيت ارائه برای کنندگانمصرف

 وارد کنندگان بر توليد را فشار و رقابت سنگينی تر،سريع

وری پذيری فرآيندی است که بهرهاست. رقابت کرده

 

 

 

 
2 Privatization 
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دهد و باعث تحرّک نيروهای سازمانی را تحت تأثير قرار می

سازمانی برای نيل به شکوفايی و ارتقای سطح منافع درون

ان، هافزايش سطح رقابت در اقتصاد جشود. در بلندمدت می

ها شرکت. ها داردتأثيرات مهمی بر روی کشورها و شرکت

ناچار بايد برای استمرار بقاء، خود را با رقابتی  و کشورها به

، رقابت شدنجهانی. ]1 [روز کنند سخت، تنظيم و به

گسترش بازارهای مصرف و نيز افزايش تعداد رقبا و شدت 

مال اع .رقابت، اهميت بيشتری به اين مفهوم بخشيده است

سازی، محيطی پر از چالش هايی نظير خصوصیراهبرد

ايجاد کرده که هر شرکتی برای حفظ منافع خود لازم است 

اقداماتی برای تقويت توان مالی، تبليغات، توزيع و فروش 

خدمات تدارک ببيند تا بتواند به راحتی خود را با تغييرات 

لازمه بينی تطبيق دهد. اما های  ير قابل پيشو ريسک

گيری در های مختلف، تصميمتقويت توان شرکت در حوزه

مورد مقدار مناسب برخی از متغيرها مانند ميزان توليد و 

بودن در بازار، مقدار بودجه تبليغاتی است. به دليل رقابتی

م مقدار آنها نه تنها مستلز برای تعيين مقدار بهينه و مناسب

ته به ، بلکه وابسدرنظر گرفتن شرايط بنگاه اقتصادی است

 رقبا نيز هست.  تصميم

توان تنها با استفاده از در محيط پر از تعامل امروزی نمی

گيری سنتی برای مواجهه با رقبا های تصميمروش

های تصميمات صحيحی را اتخاذ کرد. لذا استفاده از روش

گيری در شرايط تعارض برای اتخاذ تصميم مناسب تصميم

فتن تصميمات رقبا بيش از پيش مناسب با در نظر گر

 شرفتيچون پ یعوامل گريد یطرف از. شوداحساس می

نات و نوسا یابيبازار ،یاقتصاد نينو یهاهينظر ،یتکنولوژ

 .]2 [ستا گذاشته ريتاث ماتيتصم نيبودن ا ايبر پو یاسيس

 هاشرکت یمناسب برا ميتصم اتخاذ لازمهکه  یمعن نيا به

 ردطول زمان است.  در آنها راتييتغرقبا و  ميبه تصم توجه

متغيرهای  سازیعبارت است از بهينه مسئله واقع

هايی مانند توليد، توانمندساز يک کسب و کار در حوزه

گذاری و ... به منظور تبليغات، انباشت سرمايه و سرمايه

کسب موفقيت در بازار رقابتی با در نظر گرفتن تعاملات و 

ها با رقبايشان درگير شرکتآميزی که های تعارضموقعيت

 هستند به همراه تغييرات آنها در طول زمان.

سازی ها برای مدلدر اين مقاله از رويکرد تئوری بازی

های راهبردی که بازيگرها به ها و مطالعه موقعيتتعامل

                                                 
1 Game Theory 
2 Differential Game Theory 

شان در قبال اتخاذ تصميمات در يک منظور بهبود نتايج

اده شده است. در کنند، استفبازار چندبنگاهی انتخاب می

ها برای حقيقت برای حل مسئله مذکور و کمک به شرکت

 متغيرهای سازیتحليل موقعيت شرکت و رقبا و بهينه

تصميم برای توانمندسازی در بازار رقابتی، رويکرد نظريه 

 در هایباز هينظراز نوع پويا با زمان پيوسته است.  1هابازی

 اي یراهبرد طيشرا در را رفتار ،اتياضير توسط است تلاش

 به وابسته، کردنانتخاب در فرد تيموفق هاآن در که یباز

 یباز هينظر. ]2 [آورد دست به باشدیم گرانيد انتخاب

 تيموقع کي بر حاکم یاضير رفتار تا کندیم تلاش

 تيموقع نيا. کند یسازمدل را( منافع تضاد) راهبردی

 به هوابست فرد کي تيموفق که ديآیم ديپد یزمان

 يینها هدف. کنندیم انتخاب گرانيد که است يیراهبردها

. ]3 [است کنانيباز یبرا نهيبه راهبرد افتني دانش نيا

 در آن که هستند 2های پويابازی ،هانوعی از بازی

و  آينده هایحرکت گيریتصميم زمان در هاندهگيرتصميم

 در. گيرندگذشته رقبا را در قبال يک تصميم در نظر می

اين مطالعه با توجه به تغيير محيط و بازار با گذر زمان، از 

پويا برای تحليل بازار و تعيين تصميمات  هاینظريه بازی

در بازار استفاده شده است. به عبارتی به دليل  هاشرکت

نوسانات و تغييرات محيط کسب و کار و نزديک کردن مدل 

 ها ازه مدلبه شرايط واقعی و پويا به منظور تحليل و ارائ

ساختار بازی پويا استفاده شده است و ديدگاهی از ساختار 

های آن برای توانا ساختن رقابت در بازارهای پويا و مکانيزم

های در حال رقابت در يک توليد محصول و خدمات شرکت

 ساختار چند بنگاهی در نظر گرفته شده است.

 هایدر حقيقت ساختار رقابت در اين مطالعه شامل ويژگی

توان آنها را به روش مطلوبی در الگوی پويايی است که نمی

ايستا نمايش داد. در ميان ساختارهای مختلف بازار، بررسی 

که شامل تعداد محدودی عرضه 3بازار انحصار چندجانبه

 (مشتری) متقاضی زيادی تعداد و( توليدکننده) کننده

است، به دليل نزديک بودن آن به شرايط بسياری از 

ها در دنيای واقعی رقابت انتخاب شده است. هدف شرکت

اين تحقيق به دست آوردن مقادير بهينه سطوح توليد و 

تبليغات در قالب يک  مدل در محيط رقابتی پويا در 

با در نظر گرفتن متغيرهای مؤثر  چندجانبه انحصار یبازارها

های تبليغات، درجه ، هزينه4مانند چسبندگی قيمت

3 Oligopoly 
4 Sticky Price 
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باشد. مدل پيشنهادی، تحت ول میجايگزين محص

شود که توسعه داده می 1استراتژی اطلاعاتی بازخورد

کردن متغيرهای مؤثر ذکر شده به تاکنون تحليل و بهينه

طور همزمان و در قالب يک مدل انجام نشده است. در اين 

 2منظور تجزيه و تحليل بازار  يرتبانیها بهمقاله، شرکت

 . شوندچندبنگاهی، مدل می

در ادامه اين مقاله، مبانی تئوری مربوط به مدل به طور 

اجمالی مورد بررسی قرار گرفته است. همچنين ادبيات 

مربوط به اين موضوع با توجه به اينکه يکی از موضوعاتی 

است که تحقيقات محدودی در اين زمينه صورت گرفته 

است، گردآوری و تحليل شده است. توابع تعيين مقدار 

ها تعيين سازی تئوری بازیتغيرهای تصميم با مدلبهينه م

سازی اعتبارسنجی های شبيهشده و نهايتاً نتايج با تحليل

 شده است.

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق -2

 بازار یساختارها انواع -2-1

، ساختارهای متفاوتی برای بازار تعريف میعلم اقتصاد در

ساختار [. 4آنها متفاوت است ] در شود که موضوع رقابت

معرف خصوصيات سازمانی بازار است و معمولاً بر بازار 

 به آن حسب سطح تمرکز، تفاوت کالا و شدت موانع ورود

های بر اساس تعداد شرکت. ساختار بازار شودتعريف می

حاضر در بازار برای فروش يک محصول خاص و يا ارائه 

خدمتی مشخص به بازار رقابت کامل )تعدد فروشنده و 

)يک فروشنده و تعداد زيادی  3خريدار(، بازار انحصار کامل

انحصار چندجانبه )تعداد محدودی فروشنده بازار  ،خريدار(

 دتعدا اما فروشنده تعدد)چندقطبی  ( و بازارو تعدد خريدار

شود. اگر در بازار انحصار ( تقسيم میداريخر محدود

 4چندجانبه تعداد فروشندگان دو باشد، بازار انحصار دوجانبه

 به مختلف کنندگان[. با ورود عرضه5شود ]ناميده می

 هایبازارهای محصولات و خدمات تخصصی مانند شرکت

 هایدهه ونيکی درهواپيما و يا محصولات الکتر سازنده

کامل جای خود را به بازارهای  انحصار بازارهای، اخير

ت نسب چندجانبه انحصاربازار  انحصار چندجانبه داده است.

تری است. زيرا به ساير انواع بازارها دارای ساختاری واقعی

اکثر کالاها در سراسر دنيا به وسيله چند فروشنده يا 

                                                 
1 Feedback Strategy 
2- Non Cooperative 
3 Monopoly 
4 Duopoly 

وند. شبوطه شناسانده میتوليدکننده اصلی در بازارهای مر

با نوعی  ها معمولاًشرکت چندجانبه انحصاردر ساختار 

توانند ها میترديد و دو راهی رو به رو هستند. شرکت

راهبردهای سوددهی صنعت را بدون در نظر گرفتن 

جويانه راهبردهای رقبا دنبال کنند و خطر واکنش تلافی

عت را بپذيرد و رقبا و افزايش رقابت و مبارزه در درون صن

يا اينکه راهبردهای خود را بر اساس تحرکات رقبا برای 

 گيری[. تصميم6ريزی کنند ]کسب موفقيت در بازار طرح

 در کنندهعرضه هر قيمتی و توليدی هایسياست مورد در

با در نظر گرفتن اين امر که عکس جانبهچند انحصار بازار

بود موضوعی  العمل رقبا در قبال هر سياست چه خواهد

است که توليدکنندگان در اين بازارها با آن رو به رو هستند. 

زيرا هر تغييری در ميزان قيمت يا مقدار توليد يک بنگاه 

[. 7دهد ]اقتصادی فروش و سود رقبا را تحت تأثير قرار می

 و چندجانبه یانحصاردر نتيجه مسئله تحليل بازارهای 

ندگان با درنظر گرفتن تدوين راهبردهای مناسب برای فروش

العمل رقبا )پويايی تصميم( ضمن آنکه پيچيدگی عکس

 خاصی نسبت به تحليل ساير ساختارهای بازار دارد، دارای

 .[8است ] ایويژه اهميت

 ایپو یهایباز یتئور -2-2

از تعدادی بازيکن عاقل با تعداد محدود يا نامحدود  يک بازی

 شود.می تشکيل يک ره برای روگزينه )يا راهبرد( پيش

کنند منظور از عقلانيت بازيکنان آن است که آنها سعی می

تا با انتخاب گزينه مناسب از طرف مقابل امتياز کسب کنند. 

 و وی برای پيامدی بازيکن يک توسط گزينه هر انتخاب

 رياضی ابزار از استفاده ها بابازی تئوری. دارد پی در ديگران

 بازيکن ره برای مناسب گزينه يافتن و بازی تحليل دنبال به

. برای بازی است 6يا تعادل نَش داريپا 5و يا يافتن نقطه تعادل

نقطه تعادل در يک بازی شامل پيشنهاد يک راهبرد مناسب 

برای هر بازيکن است به طوری که منفعت او در بازی تامين 

شود. در اين نقطه هيچ يک از بازيکنان تمايلی به تغيير 

انتخابی در نقطه تعادل ندارند و اعمال هر گونه راهبرد 

تغيير، شرايط را بدتر کرده و سيستم مجدداً به نقطه تعادل 

 7های ايستاها به دو دسته بازی[. بازی10و  9گردد ]باز می

 شوند. در بازی پويا مانند بازی شطرنج هر تقسيم می 8و پويا

5 Equilibrium 
6 Nash Equilibrium 
7 Static 
8 Dynamic 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85_%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF
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 را انجام کند که اگر اين عملبازيکن اين چنين فکر می

دهد، حريف او به اين عمل چه واکنشی نشان خواهد داد. 

يعنی عمل زمانِ حال متکی بر محاسبه تبعات آتی آن عمل 

است. ولی در بازی ايستا تنها به انتخاب حريف در زمان 

شود. البته بايد دانست که در همان حال، حال توجه می

اين،  [. علاوه بر11کند ]حريف نيز همين گونه فکر می

وند. شبندی میها با توجه به معيارهای ديگر نيز دستهبازی

توانند همکارانه يا  يرهمکارانه باشند. در بازیها میبازی

گيرندگان )يا بازيکنان( توافقی های  يرهمکارانه تصميم

برای همکاری در حين بازی ندارند و هر کس بدون اطلاع 

 هایرد. ولی در بازیگيديگری، تصميم خود را می از تصميم

پيش از بازی توافقاتی با  توانندهمکارانه، بازيکنان می

ها، بازی با جمع [. نوع ديگر بازی12] يکديگر انجام دهند

صفر است که در آن منفعت يک بازيکن در يک بازی معادل 

 ضرر )منفعت از دست رفته( بازيکن ديگر است.

زمان  دو دسته هب پويای  يرهمکارانه و جمع صفر هایبازی

 کنفرض کنيد دو بازي. شوندمی تقسيم پيوسته و گسسته

. کنندمی بازی با يکديگر مرحله K در گسسته پويا بازی در

,..,1,2} مرحله هر در دوم و اول بازيکن }k K بيترت به 

k و  k یهامجموعه یهانهيگز از یکي توانندیم

را  (K روی هر بازيکن در مرحله)مجموعه تصميمات پيش

ای از پس از هر مرحله از بازی )انتخاب گزينهانتخاب کنند. 

روی هر بازيکن( متغير وضعيتی به نام های پيشگزينه

1kx  های مراحل که بيانگر تصميمات گذشته آنها در بازی

 متغير تابعی از متغير اين. شودت، به روز میقبلی اس

قبل ) مرحله در بازيکن دو هر تصميمات و وضعيت

k ku  و k kd ) ،يعنی  است

1 ( , , )k k k k kx f x u d وضعيت متغير مثال عنوان . به 

 رد مشخص بازيکن يک که باشد منفعتی مقدار تواندمی

 در متغير اين مقدار لذا. است آورده دست به قبل راحلم

هر بازيکن مانند بازيکن . است مشخص (0x) بازی ابتدای

باشد که به دارای يک تابع منفعت می Kاول در هر مرحله 

)صورت  , , )k k k kx u d در سعی و شودنمايش داده می 

 ميان از خواهدمی مرحله هر در عنیي. دارد آن کردن بهينه

کند که تابع  تخابان را (kuتصميمی ) رو، پيش تصميمات

 بازيکن هدف .شود کل مراحل بازی بيشينهدر  یمنفعت و

صفر، تصميم برای مقداردهی به  جمع هایبازی در دوم

                                                 
1 Open-Loop Equilibrium 
2 Closed-Loop Equilibrium 

. است رقيب منفعت کردنکمينه رو برایپيشمتغير 

دوره، بازيکن اول   Kين با توجه به پويا بودن بازی دربنابرا

های انتخابی خود در هر مرحله است به دنبال تعيين گزينه

تا تابع منفعت کل خود را )
1

( , , )
K

k k k k

k

J x u d


 )

 [.14و  13بهينه کند ]

سه  به نيز بازی اطلاعاتی ساختار منظر از پويا هایبازی

. شوندتقسيم می 3و بازخورد2، حلقه بسته1دسته حلقه باز

در بازی پويا با ساختار اطلاعاتی حلقه باز که به آن 

شود، بازيکنان هم گفته می 4تعهداستراتژی پيش

رفتارهايشان را بر اساس وضعيت اوليه سيستم و زمان شکل 

هايشان را در طول مسير توانند استراتژیدهند و نمیمی

 اگر هر بازيکن در انتخاب بازی تغيير دهند. به عبارت ديگر،

هر  در k های مجموعهتصميم مناسب از بين گزينه

 همانندمرحله به متغير وضعيت آن مرحله توجهی ندارد و 

یخود را م ميتصم ی،باز مرحله نياول در انتخاب راهبرد

در حالی که در بازی پويا با ساختار اطلاعاتی حلقه . رديگ

ه در آن بازيکنان رفتارهايشان را بر اساس وضعيت بسته ک

-اوليه سيستم تا وضعيت کنونی سيستم و زمان شکل می

هايی هستند دهند. از طرف ديگر، راهبرد بازخورد استراتژی

که در آن بازيکنان رفتارهايشان را بر روی وضعيت جاری 

  .[15دهند ]سيستم شکل می

 ردگسسته  التحعميمی از ت وسته،يپ یايپو یباز کي

 زمان اصطلاحاً اي و نهايتیب مراحل تعداد که است یطيشرا

هوستيپ زمانفرض کنيد دو بازيکن در . باشد پيوسته

t [0, )   که دو متغير هستند یباز حال درمدام( )u t 

)و )d t در زمان  بازيکن دوهر  ميتصم یرهايمتغt باشدیم .

) ريمتغدر اين مسائل  )x t بازی  تيوضع ريبه عنوان متغ

 .شود( تعريف می1)رابطه باشد که به صورت می

(1)  ( , ( ), ( ), (
)

( )
(

) )t
dx

x t u t
t

x t f
dt

d t   

فرق تابع متغير وضعيت با حالت گسسته، تغييرات مداوم و 

غير وضعيت در ( مت1ای متغير وضعيت است. مطابق )لحظه

، تابعی از زمان، متغير وضعيت آن لحظه tفاصله کوتاهی از 

و تصميمات بازيکنان است. به طور مشابه تابع منفعت 

به صورت  tبازيکن اول در زمان 

( , ( )( , ( ), ))) (t x t u tg dt t  تابع و شودیم فيتعر 

3 Feedback Equilibrium 
4 Pre commitment 
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 آن کل منفعت
0

(t)iJ dt


  ماکزيمم بود.  خواهد

به منظور تعيين متغير تصميم  J بع منفعتکردن تا

بازيکن اول موضوع حل مسئله تئوری بازی پويای 

 يرهمکارانه و جمع صفر با ساختار اطلاعاتی بازخورد در 

 [.17و  16] 1اين مطالعه است

 ادبیات تحقیق -3
 در مؤثر عوامل از يکی عنوان به کنونی جامعه در بليغات

 2شود. هميلتونمی محسوب محصولات عرضه و شفرو

های تبليغاتی در در مطالعه خود تأثير فعاليت (2008)

 انحصارهای بازارهای محصولات ناهمگون را در شرکت

ارزيابی کرده است که با رقبای خود به منظور به  چندجانبه

دست آوردن سهم بيشتر بازار در رقابت هستند. سطح بهينه 

د ها با رويکرليغاتی در رقابت ميان شرکتهای تبفعاليت

 3. لوسا گراست]18 [نظريه بازی پويا انجام شده است

رای ب چندجانبه انحصار بازار( فاکتور تبليغات را در 2015)

شرکت اريکسون در ساختارهای حلقه باز و بازخورد انجام و 

مقايسه کرده است و سطح بهينه تبليغات را در هر راهبرد 

با استفاده از  (2012) 4. آشوتش]19 [رده استبه دست آو

نظريه بازی مقدار بهينه تبليغات را در شرايطی که ميزان 

مشتری برای يک تقاضا خاص در بازار انحصار چندجانبه 

يابد تحت راهبرد حلقه باز مشخص کرده است کاهش می

( مدلی پويا با در نظر گرفتن 2012) 5. هوانگ]20[

در خصوص برند کالا در بازارهای  های تبليغاتیفعاليت

اند. کاربرد مدل آنها در ساختارهای اقتصادی ارائه داده

مورد  چندجانبه انحصار و دوجانبه انحصار کامل، انحصار

بررسی قرار گرفته است و در نهايت سطح تبليغات را در هر 

 6. ژانگ]21 [انديک از سه ساختار مورد قياس قرار داده

د تاثير پيشينه تقاضای مشتری و ( در مدل خو2013)

فاکتور تبليغات را در يک ساختار رقابتی پويا با رويکرد 

نظريه بازی پويا بررسی کرده و مقدار بهينه متغيرهای 

( 2016) 7. لی و اويانگ]22 [اند تصميم را تعيين کرده

ازی های تبليغاتی با رويکرد بمدلی با در نظر گرفتن فعاليت

ج اند. نتايارائه داده جانبه دو انحصاررهای استکلبرگ در بازا

                                                 
 A های حلقه باز و بسته با عنوانمدل ارائه شده در اين مقاله در ساختار  1

dynamic differential oligopoly game with sticky price and 

advertising: Openloop and closed-loop solutions در مجله Kybernetes 

 نيز منتشر شده است. 2019در سال 
2 Hamilton 
3  Luca Grast 
4 Ashutosh Prasad 

دهد افزايش سطح تبليغات برای اين مطالعه نشان می

 [دهدمحصولات بازسازی شده، انباشت مالی را افزايش می

بررسی تأثير کالاهای  ( به2003) 8. سلينی و لامبرتينی]23

 انحصارهای تبليغات در تعادل بازارهای همگن و فعاليت

اه دهد سطح رفپردازند. نتايج مطالعه نشان میمی چندجانبه

های تبليغاتی ها بيشتر و هزينهدر حالت همکاری سازمان

های اخير وهش. پژ]24[باشد کمتر از عدم مشارکت می

ها رفتاری نامتقارن باشند که هزينهبيانگر اين موضوع می

طور همان .دارند که به چسبندگی هزينه معروف شده است

 تصميمات روی بر تواندمی که شرايطی از يکین شد که بيا

 رقابت يک در حاضر هایبنگاه شدن مواجه سئلهاثر گذارد م

است. در نتيجه تعدادی از  هاقيمت چسبندگی فرض با

مطالعاتی که در اين مورد با رويکرد نظربه بازی انجام شده 

( 1994) 9بال و منکيو  گيرد.است مورد بررسی قرار می

ها نقش مهمی کنند که چسبندگی قيمتنشان میخاطر 

های بازار، مانند تغييرات بزرگی در روشن کردن اثرات شوک

در قيمت نفت دارد. آنها در مدل رقابتی خود تاثير 

ها و تمايز بين محصولات را بررسی و چسبندگی قيمت

اولين تحقيق نظريه بازی پويا با در ]. 25[اند تحليل کرده

 10 بندگی قيمت توسط سيمان و تاکايامانظر گرفتن چس

و  دوجانبه انحصار( انجام شد. مدل آنها در بازارهای 1978)

ظرفيت محدود ارائه شده است و سپس توسط  فرشمن و 

( 2003و 2002)12( و لامبرتينی و سلينی1987) 11کامين

در ساختارهای اطلاعاتی حلقه باز و حلقه بسته توسعه داده 

 انحصار( مدل 1990) 13ارانششده است. کارپ و همک

در بازارهای رقابتی برنج را به منظور قيمت بهينه  چندجانبه

 بازخورد و با در نظر گرفتن چسبندگی هزينه در ساختار

اند و قيمت بهينه برای تقاضای مختلف مشتريان انجام داده

. سلينی و ] 26 [انددر هر دوره زمانی بدست آورده

 انحصارپويا در ساختار ( يک مدل 2002لامبرتينی )

با در نظر گرفتن تمايز بين محصولات در  چندجانبه

و  اندساختارهای اطلاعاتی حلقه باز و حلقه بسته ارائه داده

ر يکديگ با  را  هر يک از راهبردها   در به دست آمده   نتايج

5 Huang et al 
6 Zhang et al 
7  Li and Ouyang 
8 Cellini and Lambertini 
9 Ball  and Mankiw 
10 Simaan and Takayama 
11 Fershtman and Kamien 
12 Cellini and Lambertini 
13 LS Karp 
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. در تحقيقی ديگر سلينی و لامبرتينی ]27 [اندمقايسه کرده

اند. ابتدا شين را از دو منظر توسعه دادههای پي( مدل2004)

اند. سپس تحليل کرده چندجانبه انحصارها را در بازار مدل

راهبرد بازخورد را به ساختارهای مورد بررسی در تحقيق، 

( به بررسی 2007. سلينی و لامبرتينی )]28 [انداضافه کرده

تأثير تنوع محصولات و چسبندگی قيمت در بازارهای 

پردازند. نتايج بيانگر آن است که سطح می ندجانبهچ انحصار

-رفاه اجتماعی در شرايط حلقه بسته بيشتر از حلقه باز می

( قيمت و پهنای باند 2016) 1. چن و همکاران]29 [باشد

بهينه را بر اساس قيمت چسبنده و جايگزينی خدمات برای 

دو گروه سرويس دهنده و مصرف کننده به منظور سرويس 

دنيای مجازی از طريق نظريه بازی پويا در قالب  کلود در

( 2017) 2باگوئی و همکاران  ].30 [اندمدلی بهينه ارائه داده

ريزی توليد يک شرکت آب با رويکرد نظريه به تحليل برنامه

های برنامهاند. آنها نشان دادند که هزينهبازی پويا پرداخته

در ها را ريزی توليد چسبنده است و سطح هزينه

ج اند و نتايساختارهای حلقه باز، بسته و بازخورد نشان داده

های زيادی در . تاکنون پژوهش]31[اند را مقايسه کرده

های پويا در ساختارهای مختلف خصوص کاربرد نظريه بازی

بازار با در نظر گرفتن اهميت نقش تبليغات و چسبندگی 

آنها در ترين ها انجام شده است که تعدادی از مهمقيمت

اين بخش مرور شدند. تحقيقاتی که تاکنون بيان شد نقش 

اند. چندين ها را به صورت تک به تک بررسی کردهمؤلفه

زمان چسبندگی قيمت و تبليغات و تمايز مطالعه تأثير هم

اند که در ادامه به آنها اشاره ميان محصولات را بررسی کرده

امل مطالعاتی که ششود. اين نکته نيز قابل تأمل است که می

باشند، به زمان متغيرهای تصميم مذکور میبررسی هم

( در تحقيق2009) 3ويو و همکارانندرت انجام شده است. 

ر ها را دشان تعاملات قيمت، تبليغات و چسبندگی هزينه

با رويکرد نظريه بازی پويا انجام  دوجانبه انحصارساختار 

ساختارهای حلقه  داده است و مقادير بهينه هر يک را در

( 2009) 4. ژی و نيرت]32[اندباز و بازخورد بررسی کرده

دهند که يک توليدکننده و يک خرده نشان میدر تحقيقی 

گذاری تعاونی برای فروش از راهبردهای تبليغاتی و قيمت

آنها  .کنندهای توزيع استفاده میدستيابی به اهداف کانال

                                                 
1  Chen et al 
2 Baogui et al 
3 Wue et al 
4 Xie and Neyret  
5 Mohagheghian and Sahraeian 

برای  همکارانههای  يرسازی عددی بر اساس بازیيک شبيه

 گذارینشان دادن تبليغات مطلوب تعاونی و سطوح قيمت

اند. سپس با توجه به مولفه چسبندگی قيمت ارائه داده

ی و تبليغات را در يک زنجيره تأمين گذارتصميمات قيمت

سطحی بررسی کرده و با استفاده از رويکرد نظريه بازی دو 

. ]33[اند تعيين کرده متغيرهای تصميم و مقادير آنها را

ک تابع ( در مطالعه شان ي2017) 5محققيان و صحراييان

کنند که به راهبردهای تبليغات و تقاضا را پيشنهاد می

آنها با ه وابسته است. فروشان و سازندگذاری خردهقيمت

استفاده از نظريه بازی، تصميمات بهينه برای توليدکنندگان 

ابت ث. نتايج تحقيقات آنها نندکمیتدوين فروشان را و خرده

با  6استکلبرگ کند که قيمت عمده فروشی تحت بازیمی

بالاتر از  در اطلاعات حلقه باز گيریاستفاده از تصميم

 34[ت اس ساختار بازخورددر استکلبرگ  استفاده از بازی

( انجام شده 2014)7تحقيقی که توسط چان و همکاران ].

باشد که نشان گذاری میشامل يک مدل تبليغات و قيمت

 هایدهد هر چه چسبندگی قيمت افزايش يابد فعاليتمی

 يابند. نتايج به دست آمده نيز درتبليغاتی نيز افزايش می

. ] 35[سازی شده است ساختار حلقه باز انجام و شبيه

گذاری، هماهنگی قيمت( 2016) 8نعيمی صديق و همکاران

های توليد را در سه یگيرهزينه تبليغات، سفارش و تصميم

-فروشان، يک توليدزنجيره عرضه رقابتی سه نفره در خرده

مدل  اند.هداد کننده مورد بررسی قرارمينأکننده و چندين ت

پيشنهادی، روابط بين اعضای زنجيره تامين سه عضو را بر 

گذاری و با تصميمات قيمتپويا  بازینظريه  مبنای

اه حل تکرار برای ارائه موجودی که در آن يک الگوريتم ر

را در  يک نقطه از تعادل نجات در بازی ارائه شده است

. طالعی زاده ]36[ دنکنمی یبررس دوجانبه انحصاربازارهای 

گذاری را در ( اثر همزمان تبليغات و قيمت1394و چرا ی )

اند و تحليل يک زنجيره تأمين دو سطحی بررسی کرده

 ].37[اند دی نشان دادهحساسيت را در قالب يک مثال عد

( تأثير همزمان چسبندگی 2019)9نيا و همکاران رئوفی

با رويکرد  چندجانبه انحصارقيمت و تبليغات را در بازار 

ها اند و تحليلهای حلقه باز و بسته بررسی کردهاستراتژی

را در هر يک از ساختارهای اطلاعاتی انجام داده و نتايج را 

6 Stackelberg 
7 Chan et al 
8 Naimi sadigh et al 
9 Raoufinia et al. 
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ادبيات در  . با توجه به مرور مطالعات،]38[اند مقايسه کرده

های تبليغاتی در يک بازار گذاری پويا و مدلقيمت حوزه

طور که مشاهده باشد. همانمیمحدود  چندگانه یانحصار

ها شود مطالعات و تحقيقات بسياری در حوزه نظريه بازیمی

انجام شده است. تعداد زيادی از آنها در محيط ايستا انجام 

و يک يا دو مورد از فاکتورهای رقابتی را مورد اند شده

اند. همچنين با توجه به تعداد بازيکنان ارزيابی قرار داده

و پيچيدگی اين  چندجانبه انحصاربيشتر در ساختار 

 ارانحصو  کامل انحصار نهيزمها در ساختار، بيشتر تحقيق

های حلقه باز و بسته انجام شده و تحت استراتژی جانبه دو

دهد که توجه کمتری به ساختار . مرور ادبيات نشان میاست

انحصار چندجانبه و راهبرد بازخورد شده است. همچنين در 

های ارائه شده، ا لب فاکتورهای رقابتی به تنهايی مدل

ا های پيشين باند. از اين رو در اين تحقيق مدلبررسی شده

در نظر گرفتن متغيرهای بيشتر و به صورت همزمان و 

مچنين در ساختار انحصار چندجانبه در تحت راهبرد ه

 بازخورد توسعه داده و صحت نتايج نيز بررسی شده است.

 سازی مسئلهتعریف و مدل-4
ی باعث افزايش رقابت پويا در بازارهايی سازیخصوص

همانند بازارهای انحصاری چندجانبه شده است. عرضه

ا جه به رفتار رقبکنندگان کالا و خدمات در اين بازارها با تو

های مؤثر در رقابت در پی اتخاذ تصميم در مورد مؤلفه

تنگاتنگ خود به منظور کسب منفعت حداکثری خود 

هستند. مدل ارائه شده در مطالعه حاضر به کاربرد تئوری 

پويا به منظور تحليل بازارهای رقابتی چندجانبه و  بازی

وليد، يزان تکمک به تعيين مقدار بهينه متغيرهای تصميم م

های تبليغاتی با در نظر گرفتن چسبندگی قيمت و فعاليت

ها و کالاهای )خدمات( جايگزين در ساختار اطلاعاتی قيمت

در ضمن اعتبارسنجی رياضی مقدار  پردازد.بازخورد می

و  شودبهينه فاکتورهای مذکور در اين تحقيق بررسی می

و  دگی قيمتدر انتها تأثير متغيرهايی مانند مقدار چسبن

ر های تبليغاتی بنرخ جايگزينی محصول و بازدهی فعاليت

مقادير بهينه متغيرهای تصميم در شرايط تعادل مسئله،  

شرکت Nنشان داده شده است. ساختار يک بنگاه توليدی با 

) tکه در لحظه  (i=1, 2,…,Nکننده را در نظر بگيريد  )

0t )  يا کالای مشخصی برابرمقدار خدمات ( )iq t  را

عرضه کند. مطابق تحقيق  چندجانبه انحصاردر بازار 

                                                 
1 Fershtman and Kamien 

[، کل 12] 2[ و سيمان و تاکاياما39] 1فرشمن و کامين

های هر شرکت در بازار انحصار رقابتی چندجانبه هزينه

)تابعی از مقدار عرضه ) )iq t( براورد 2بطه )( و مطابق را

 .شودمی

(2) 
   

( )

1 2
-     ;0     ,  1,...,   

2

C t
i

cq t q t c a i N
i i



  

 

 توسط کالا عرضه اي ديتول یهانهيهز کل iC(t)که در آن 

 هستند یثابت یهایمتغير a و c .است t زمان در i شرکت

 aمتغير  .است مطالعه مورد بازاراندازه  و صنعت تابع که
جم ح ف،يبر اساس تعر .دهدیم نشان را بازار اندازه

 مشخص بازار کي کل ارزش نييتع یبرا یاسنجه بازار

 )عموماً مشخص یزمان دوره کي یبرا بازار ارزش نيا. است

 .شودمی انيب پولی ارزش اي و تعداد اساس بر و( سال کي

 قابل محصول تعداد حداکثر دهنده نشانa در اين مطالعه 

. علاوه بر است مدت زمان مشخص در شرکت توسط عرضه

های توليد هر شرکت، لازم است تابع براورد هزينهههزين

ها تابع زمان نيز حاصل شود. ژائو و های تبليغات شرکت

[ تابع 29، 28، 27[ و سلينی و لامبرتينی ]32همکاران ]

(t)2 درجه دو 1/ 2 ( )Ai iC wA t   را برای اين منظور

 در زمان iهزينه تبليغات شرکت  iCA(t) .اندپيشنهاد داده

t  متغيراست. در اين رابطه  چندجانبه انحصار بازاردر w 

متغير تصميم  iA گيرد وتبليغات را اندازه می یبخشراث

به  w متغير باشد.یمدر زمان م اi شرکت  غاتيتبل سطح

 به مثال عنوان به غاتيتبل برنامه در دولت یهااستيس

 رابطه و اشتهد یبستگ دارد، غاتيتبل بر اتيمال که یاثرات

اسبه تابع برای مح .دارد یغاتيتبل یهانهيهز با یميمستق

))  tسود هر شرکت در لحظه  )i tیها( بايد تابع هزينه 

 t درآمدهای آن کسر شود. تابع درآمد در زمان از شرکت

)يا عرضه ) ديتول مقدار ضربنيز از حاصل )iq t )متيق در 

 خواهد حاصل (P(t))در بازار  t زمان در محصول واحد هر

در بازار انحصار  iلذا درآمدهای شرکت  .[32و  29-27] شد

( خواهد بود که بخش 2مطابق رابطه ) tچندجانبه در زمان 

اول آن بيانگر درآمد شرکت مورد نظر و بخش دوم شامل 

 .باشدهای کل توليد و تبليغات شرکت میهزينه

(3)    ( ) ( )) )( (i i Aiit q t P t C C tt     

2 Simaan and Takayama 
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 ( خواهيم داشت:3ابطه )( در ر2با جايگزينی رابطه )

(4) 2

( )

1 1
( ). ( ) ( ) ( )  

2 2

i

i i i

t

q t P t c q t wA t

 

 
   

 
 

( علاوه بر آنکه به ميزان 3تابع سود هر شرکت در رابطه )

های تبليغات وابسته است، تابعی از توليد شرکت و هزينه

امروزه رقابت  نيز هست. (P(t)در بازار ) tقيمت کالا در زمان 

مت با توجه به پذيرد. قيدر فضايی پويا و متغير صورت می

شده رقبا در بازار دائماً ميزان تبليغات و مقدار کالاهای عرضه

در نوسان است. از اين رو در چنين  بازار کسب و کاری، 

 آهنگشود. قيمت به عنوان متغير وضعيت نمايش داده می

 tقيمت هر نوع کالا و يا خدمات در بازار در زمان  راتييتغ

(( )P t( را برابر اختلاف قيمت متصوّر )( )P t و قيمت )

 .[27گيرند ]( درنظر می5مطابق ) (P(t)) جاری

(5) 
 ( )

( ) .{ ( ) ( )}
dP t

P t s P t P t
dt

    

تقاضای بازار برای محصول يا خدمت مورد نظر،  ،tدر زمان 

عموماً قيمت متصورّ  .کندمقدار قيمت متصوّر را تعيين می

ت جاری متفاوت است و چون قيمت چسبنده است از قيم

( 5و تمايلی به تغيير ندارد، نرخ تغيير قيمت به کمک تابع )

کند نرخ تعديل قيمت در ( بيان می5شود. رابطه )براورد می

به اختلاف دو مقدار قيمت جاری و متصوّر وابسته  tهر زمان 

شود تعيين می sاست که سرعت اين تعديل توسط ضريب 

.(0<s<1)  واقع مقدار اين ضريب بستگی به شرايط بازار و

 ،تاس آنها لاتيتما و هاتقاضای مشتريان که تابع خواسته

ی هاخدمات شرکت از انيمشتر اگربه عنوان مثال . دارد

 قيمت بلافاصله ،باشند نداشته تيرضا خدمات دهندهارائه

ينی مقدار پاي  sلذا در اين شرايط .رسدبه قيمت متصوّر می

[، سيمان و تاکاياما 28، 27خواهد بود. لامبرتينی و سلينی ]

[ قيمت 32[، ژائو و همکاران ]39[، فرشمن و کامين ]12]

متصور برای هر نوع کالا يا خدمات را تابع مقدار عرضه در 

 .اندصورت زير محاسبه کرده به را آن و دانندبازار می

(6                         )
(t) ( )( )

( ) ( )

i j
j i

i j
j

N

i

N

t

t t

P a Bq q t

A A






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   
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 و است بازار حجم و اندازه انگربي  a،شد انيب که طورهمان

                                                 
( بررسی 1998اين موضوع به طور کامل در تحقيق لامبرتينی و روسينی ) 1

 شده است.

ς اگر دهدیم شينما را شده ارائه خدمات ینيگزيجا درجه .

0 مستقل طور به شرکت هر و هستند مستقل خدمات 

B اگرو  کندیم تيفعال( انحصار کامل)  به ماتخد 

 حصاران یرقابت ساختار و هستند ینيگزيجا قابلل کام طور

 یهاتيفعال ريثأت α بيضر. 1ديآیم دسته ب چندجانبه

( 6با جايگذاری رابطه ) .کندیم کنترل را متيق بر یغاتيتبل

 آيد:( رابطه زير به دست می5در رابطه )

 (7)     
( )( )
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(

() ( )
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N
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متغير وضعيت در فاصله کوتاهی  که دهدیم( نشان 6) رابطه

، (P(t)از زمان حال )قيمت( به قيمت حال حاضر بازار )
و تصميم رقبا ) t(iA)( و iq)t()تصميم توليدکننده 

( )
N

j
j i

q t


و ( )j
j

N

i

tA


 ،وابسته است. در اين تحقيق )

)) tام در زمان iتابع سود بنگاه اقتصادی  )i t مطابق )

( خواهد بود که تابعی از متغيرهای تصميم مقدار 4رابطه )

 اي غاتيتبل نهيهز مقدار ،t(iq(يا  t عرضه در دوره يا زمان

) t(iA دوره در کالا کي متيق و t ()t(P است. اثر تصميم )

  P(t) رقبا در تابع منفعت يک شرکت در متغير قيمت يا

( 7تابع قيمت عرضه در هر دوره از تابع )ا است. لذ نهفته

شود. با توجه به مفروضاتی که بيان شد هدف هر براورد می

ها )کردن سود خود در تمامی زمانشرکت بيشينه

,[ )0t  ( است. به دليل پيوسته بودن تابع هدف )

( )i t مختلف برای (، جمع تابع سود در تمامی ادوار

( برابر انتگرال تابع سود در بازه زمانی صفر تا iJ) iشرکت 

( خواهد بود. متغيرهای تصميم اين تابع 8نهايت مطابق )بی

های هدف تعداد ميزان توليد عرضه شده در هر دوره و هزينه

( ضريبی 8تبليغات در بازه مورد نظر است. در تابع هدف )

te رمقدا با ليتنز فاکتور عنوانبه   دوره  یدر سود انتظار

t  اي کنانيآن است که باز دهندهنشان کهضرب شده 

 ليتعد را ندهيآ یهاانيتا چه حد ز نظر مورد یهاشرکت

te فاکتور قتيحق در. کندیم  را در زمان  یسود آت

 نيتخم یبرا است یروش ليتنز رايز .دهدیکاهش م وستهيپ

-زمان در که ینقد وجوه انيجر یفعل ارزش اي حال ارزش

  مقدار .باشندیم افتيدر قابل ندهيآ در یمشخص یبند
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 در ليتسهبه منظور  قيتحق نيا دراست و  لينرخ تنز

رفته در نظر گ کسانيو  ثابت کنانيباز مامت یبرا محاسبات

 شود.می
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( بهينه شوند. 10( و )9) هایتابع هدف بايد تحت محدوديت

( متغير وضعيت در بازی پويای پيوسته تعريف شده 9در )

( مشخص شده که قيمت واحد 10است. در محدوديت )

در زمان حال به ترتيب  محصول يا خدمت و مقدار تبليغات

  .است 0Aو  0Pبرابر 

 حل مسئله-4-1

 و هعرضمقدار کنترل ) ريمتغ دو نهيبه ريمقاد بخش نيا در

 انحصار بازار کي در( مدل ارائه شده شرکت کي غاتيتبل

رل، شوند. متغير کنتمی نييتع بازخورد ساختار با چندجانبه

تخاب بهينه ان تأثيرگذاری بر يک ساختار هستند و با ابزار

بهينه  مسير وضعيت يابی،آنها به عنوان ابزارهای بهينه

 شود.حاصل می

  با اطلاعات بازخورد ایپوبازی  -4-2

گونه که بيان شد در اين در ساختار اطلاعاتی بازخورد همان

قالب، بازيکنان رفتارهايشان را بر روی وضعيت جاری 

 نيازمند بازخورد استراتژی دهند. اجرایسيستم شکل می

 اجرای اين برای و است سيستم روی بر کامل نظارت

 زمان، از نقطه هر در تا است مجبور بازيکن هر استراتژی،

 از يکی ديگر طرف از .مطلع باشد سيستم دقيق وضعيت از

تعهدی  پيش هيچ که است اين بازخورد استراتژی هایمزيت

 از خیبر علت به اگر و ندارد وجود استراتژی از نوع اين در

 کند، تغيير بازی طول در وضعيت سيستم خارجی، دلايل

بهينه  مسير در اختلال اين به تا هستند قادر بازيکنان آنگاه

 [.9دهند ] پاسخ

مقدار بهينه قيمت، عرضه و تبليغات يک شرکت  :1 هیقض

در بازی پويا در بازار انحصار چندجانبه با ساختار اطلاعاتی  

 آيد.( به دست می13ا )( ت11بازخورد از روابط )
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 اثبات:

تحليل نظريه بازی را با راهبرد بازخورد ادامه  در اين مطالعه

بايست معادله بلمن برای روابط دهيم. برای شروع میمی

ل داده شود. اين معادله برای حل ( تشکي10( و )9(، )8)

مدل رياضی ارائه شده تحت ساختار اطلاعاتی بازخورد 

 پيشنهاد شده است.
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دهد. ام را نشان می iتابع ارزش شرکت  t(P iV( رابطه بالا

بايست تابع ارزش را به صورت ( می14برای حل رابطه )

قيمت( در نظر گرفت. از اين جهت تابعی از متغير وضعيت ) 

( تابع ارزش را 1987با توجه به مطالعه فرشمن و کامين )
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( جايگذاری 14( را در رابطه بلمن )16( و )15معادلات )
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 آيد:کرده و رابطه زير به دست می
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ˆمقادير  ( )iq t و ˆ ( )iA t  را در رابطه بلمن جايگذاری کرده

تقارنا توجه به پذيريش فرض شرط و ب
i jA A A   برای

(، رابطه 18( در )17( و )16ها و با جايگذاری ) jو  iهمه 

 آيد:ذيل به دست می
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)متغير وضعيت  pسازی بر اساس متغير حال، مرتب

 ود.ششود و رابطه زير حاصل میسيستم(  انجام می
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و مابقی متغيرها را مقدار  βو  αرا به ترتيب   2pو p ضرايب 

 شود.در نظر گرفته و روابط زير حاصل می η ثابت
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به شکل زير   β( جايگذاری کرده و 22( را در )21عبارت )
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

       
  
      

        22/ 2 2 2 1/ 2B N B w N w   

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
    

  

    

 

( 92 ) 

 همچنين با جايگذاری روابط موجود داريم:
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     
 

   

2 2

2

2

2

1/ 2 1 1 1/ 2

2 2 1/ 2

1/ 2 1 1 1/ 8

N N B w
s

w N

N B ws w

 



  

      
  
       
      

 

(30) 

(، 14روابط)  p(t) برای محاسبه مسير بهينه متغير وضعيت

 :شود( جايگزين می6( در رابطه )65( و 15)

 

   

    

( ) 2

1 2

2 1 2
( )

P t a B p c sB p sB

N p c sB p sB

p s N p s
p t

w w

 

  

     


    

    

    
   

 
 

( 13 ) 

) با قرار دادن ) 0P t   قيمت در شرايط تعادل به شکل ،

( 14( و )27آيد. پس از جايگذاری )( بدست می11رابطه )

( حاصل خواهد شد. به 13( و )12(، روابط )15در رابطه )

شود. تمام روابط با استفاده از اين ترتيب قضيه اثبات می

 حاصل شده است. Mapelنرم افزار 

 هاتجزیه و تحلیل مدل -5
سازی عددی، رفتار پس از حل مدل با استفاده از شبيه

)ديناميکی متغيرهای تصميم ) )iq t و( )iA t به منظور )

در  و  sبررسی اثرات مختلف پارامترهای مدل شامل 

در قالب سناريو بازخورد  دجانبهچن انحصاربازار رقابتی 

اند. مقادير پارامترهای ذکر شده از بررسی و مقايسه شده

[ و به 40( استفاده شده ]2000مقادير فرضيه تحقيق پيگا )

 ,B=1, N=3, a=100, c=5صورت زير تعريف شده است:

w=1, ρ=0. , σ=1, s=1. 

 

 sتغييرات مقدار عرضه تابعی از  -الف

 
 sزينه تبليغات تابعی از تغييرات ه -ب

تغييرات متغيرهای تصميم در ساختار بازخورد نسبت  -1شکل 

 sبه پارامتر 

 

به ترتيب اثر تغييرات  (1)نمودارهای الف و ب در شکل 

)چسبندگی قيمت( بر مقادير بهينه مقدار عرضه  sپارامتر 

 دهد.و ميزان تبليغات را نشان می

( هر چه مقدار 1) مطابق نمودار الف و ب در شکل

افزايش يابد(، مقدار  sچسبندگی قيمت کمتر باشد )يعنی 

عرضه و تبليغات در ساختار  بازخورد بايد افزايش يابد تا به 

شود تعادل برسد. به عبارتی ديگر زمانی که تقاضا زياد می

ر تو قيمت ميل به افزايش دارد در نتيجه مشتريان راحت

ها برای پوشش تقاضا شرکتپذيرند و ها را میتغيير قيمت

توانند تعداد و جلوگيری از افزايش  يرمنطقی قيمت می

توليد يا ظرفيت را در کنار افزايش سطح تبليغات افزايش 

دهند تا علاوه بر کسب سود در بازار به ايجاد ثبات در بازار 

اهش ا کب چندجانبه انحصارکمک کنند. به طور کلی در بازار 

( مقدار عرضه و  s افزايش مقدار ها )ياچسبندگی قيمت

 رسد.يابد که منطقی به نظر میتبليغات افزايش می

، تغييرات متغيرهای تصميم نسبت (2)در نمودارهای شکل 

نشان داده  ζبه تغييرات نرخ جانشينی خدمات يا پارامتر 

توان درجه در اين مطالعه را می ζشده است. پارامتر 

 جايگزينی محصول در نظر گرفت.

های متفاوتی توانند خدمات مختلف را با قيمتها میشرکت

به مشتريان عرضه کنند. با توجه به تأثير نرخ جايگزينی بر 

توان نتيجه می (2)مقدار عرضه در نمودار الف از شکل 

گرفت، هر چه درجه جايگزينی ميان خدمات بيشتر شود 

شود و در حقيقت تفاوت ميان ماهيت خدمات کمتر می

شود. در ن تقاضا برای هر يک از محصولات کمتر میميزا

نتيجه مقدار تعادلی ميزان توليد همانطور که در اين نمودار 

نشان داده شده بايد کاهش يابد. با افزايش تنوع خدمات، 

مند هستند تبليغات خود را برای اين دسته ها علاقهشرکت

د. ناز خدمات که تفاوت زيادی با يکديگر ندارند، کاهش ده

نمودار ب واضح است به منظور ايجاد  (2)در نتيجه در شکل 

تعادل رقبا بايد سياست خود را به سمت کاهش سطح 

تبليغات پيش ببرند. در حقيقت در چنين بازاری با ساختار 

هنگامی که برای هر محصول، جايگزينی  چندجانبه انحصار

 عوجود داشته باشد، برای ايجاد تعادل هر چقدر ميزان تنو

خدمات بيشتر می شود، ميزان سطح محصول ارائه شده و 

 يابد.سطح تبليغات کاهش می
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 ζتغییرات مقدار عرضه تابعی از  -الف

 
 ζتغییرات هزینه تبلیغات تابعی از  -ب

تغييرات متغيرهای تصميم در ساختار بازخورد نسبت  -2شکل 

  ζ به پارامتر

 

 wز  تغییرات مقدار عرضه تابعی ا -الف

 
 wتغییرات هزینه تبلیغات تابعی از  -ب

تغييرات متغيرهای تصميم در ساختار بازخورد  -(3شکل )

 w نسبت به پارامتر

بيشتر باشد به  w هر چه  (3)مطابق نمودار الف در شکل 

اين معناست که هزينه تبليغات رو به افزايش و بازده 

ن در اي هاتبليغاتی، روندی کاهشی دارد در نتيجه شرکت

بايست ميزان خدمات يا تعداد محصولشان را شرايط می

اتی که هزينه تبليغکاهش يا تعديل کنند. در حقيقت زمانی

ها ميزان ارائه خدمات ای نداشته باشد، متعاقباً شرکتبازده

دهند. در نتيجه هرچه عملکرد تبليغات را کاهش می

وليد تتر باشد، راهبرد به سمت کاهش سطح تعادلی ضعيف

بيشتر  w است. در نمودار ب در اين شکل هرچه ميزان 

باشد به آن معناست که سطح هزينه تبليغاتی رو به افزايش 

د، در باشاست در حالی که ميزان کارايی تبليغات کمتر می

فايده بودن ها با توجه به بی نتيجه در اين شرايط شرکت

دهند که های تبليغاتی، سطح تبليغات را کاهش میهزينه

 شود.اين واکنش منجر به شرايط تعادل می

 گیرینتیجه-6

تعيين مقدار بهينه متغيرهای تصميم، مانند ميزان عرضه 

با  انبهجچند انحصارهای تبليغاتی در بازارهای کالا و هزينه

در نظر گرفتن تصميمات رقبا موضوع اين مقاله است. در 

های ظريه بازیسازی بر اساس ناين مقاله يک مدل بهينه

پويا در ساختار اطلاعاتی بازخورد برای کمک به تصميم

ها ارائه شده است. با استفاده از مقادير گيرندگان شرکت

ها قادر هستند در بهينه ارائه شده در اين مقاله شرکت

بازارهای انحصار چندجانبه با توجه به پارامترهايی مانند 

بازده تبليغاتی مقدار اندازه بازار، مقدار چسبندگی قيمت، 

بهينه عرضه محصول و تبليغات شرکت خود را پيرامون 

محصول مورد نظر تحت سناريوی ساختار اطلاعاتی  

بازخورد تعيين کنند. تحليل حساسيت روابط ارائه شده 

نسبت به پارامترهای بازار مانند مقدار چسبندگی قيمت، 

بليغ کالا نه تنرخ جايگزينی و بازده تبليغاتی با توجه به هزي

ها نشان سازیو خدمات بررسی شده است. نتايج شبيه

دهد در ساختارهای  بازخورد با افزايش قيمت چسبنده می

مقادير بهينه عرضه و تبليغات روند صعودی دارند. اما با 

افزايش درجه جايگزينی محصول يا خدمت در بازار مقدار 

ين کاهش بهينه عرضه و تبليغات روند کاهشی دارد همچن

بازده تبليغاتی، بار مالی فعاليت های تبليغاتی را به همراه 

دارد که منظور  ايجاد سطح تعادل در بازار رقابت می بايست 

مقدار بهينه عرضه و تبليغات روندی کاهشی داشته باشد. 

در اين مطالعه شرايط هر شرکت با رقبايش يکسان و متقارن 
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توان در مطالعات آتی میاند در حالی که در نظر گرفته شده

توان ها را ناهمگن در نظر گرفت. همچنين میشرکت

-رهبر ها با رويکرددر قالب تئوری بازیهای مذکور را مدل

 پيرو نيز توسعه داد.
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