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یکی از عوامل تاثیرگذار بر ساختار بازار، در کنار رفتار رقابتی تولید کنندگان، رفتار و روحیات مصرف کنندگان است. در طول زمان،  
بازگشتی بنگاه های تولید کننده و مصرف کنندگان، ساختار بازار و سهم های بنگاهها را شکل می دهد.  برآیند برهم کنش های مکرر و  

بررسی این موضوع نیازمند مدلی جامع است که رفتارهای دو طرف را در بر گیرد و با تغییر مقادیر پارامترهای دخیل، سیاستهای  
 مصرف کنندگان را بازتاب دهد. رقابتی تولیدکنندگان و نیز تنوع و تفاوت در روحیات  

مدل پیشنهادی در این مقاله که بر اساس این دیدگاه ها بنا شده است، با تغییر پارامترهای دخیل، اثرات رفتار و روحیات مصرف  
کنندگان را روی سهم بازار تولید کنندگان شبیه سازی می کند. مدل توسعه داده شده شامل دو زیر مدل است. مدل نخست بر  

محور است  - س نظریه بازیهای دیفرانسیلی جهت بازنمایی رفتارهای رقابتی تولیدکنندگان ساخته شده است. مدل دوم از نوع عامل اسا 
  که بر اساس یادگیری و الگوی انتخاب جهت نمایش دادن رفتارهای مصرف کنندگان در بازار انحصار چند جانبه توسعه یافته است. 

که مدل یادگیری مصرف کنندگان، تمایل مصرف کنندگان به تجربیات جدید، درجه اهمیت نسبی  در یک مثال عددی مشاهده شد که  
که مصرف کنندگان به تمایلات سطح بالای خود قائل می شوند، طول مدت یا فرصت یادگیری و کسب تجربه جدید و نیز تاخیر در  

 د.  اعمال سیاستها، همگی بر سهم های بازار تولیدکنندگان تاثیر می گذارن 
مدل ارائه شده در این تحقیق، می تواند مورد استفاده بنگاهها در آزمودن سیاستهای رقابتی شان با ملاحظه سناریوهای مختلف مربوط  

 به شرایط محیط و روحیه ورفتار مصرف کنندگان کالاهای تولیدی شان قبل از کاربست سیاستها قرار بگیرد. 
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 مقدمه  -1
کننده در قبال قیمت و کیفیت که مطلوبیت او را مشخص می کنند،تجربه شخصی مصرف  های مصرف  در یک بازار انحصار دوجانبه، ارجحیت

کننده، مدل یادگیری و الگوی انتخاب عوامل تاثیر گذار روی تصمیم مصرف کننده در خرید یک کالای خاص هستند. برآیند این سه عامل در  
خرید آنها تاثیر می گذارد و برآیند این تصمیم ها نیز سهم بازار بنگاه  تصمیم هر مصرف کننده برای انتخاب کالاهای مورد نظرش و در نتیجه  

در مقابل  گردد.شود، تجربه او دستخوش تغییر میها را مشخص می سازد. البته بر اساس تصمیم جدیدی که توسط مصرف کننده اتخاذ می
تقاضای بازار و در راستای رقابت با همدیگر با استفاده از سیاستهای قیمت  بنگاه ها نیز رفتار تولیدی خود را بر اساس   رفتار مصرف کنندگان،

ها برای  گذاری، بازاریابی، تحقیق و توسعه و ارتقای کیفیت تنظیم می نمایند. بنابراین در بازار انحصار دو جانبه دو فرآیند رقابت بین بنگاه
  -صورت متعامل و گره خورده بهم اتفاق می افتد. برای بررسی تاثیر هر عامل کننده، ب  تصاحب سهم بازار بیشتر، و یادگیری و انتخاب مصرف

بر ساختار و دینامیک بازار نیاز به مدل جامعی وجود دارد تا براساس آن کلیه برهم    -ولید کنندگان یا مصرف کنندگان  وابسته به سمت ت 
اده از مدل جامع ارائه شده برای مطالعه تاثیر رفتار و روحیه مصرف  کنشهای عوامل مختلف در بازار منظور شوند. هدف اصلی این تحقیق استف

ها در بازار انحصاردو جانبه است. نوآوری مطرح شده در این تحقیق در خصوص بررسی تاثیر رفتار مصرف  کنندگان بر سهم های بازار بنگاه 
 شود.  انجام بررسی مزبور مربوط می کنندگان بر ساختار و سهم بازار، عمدتاً به مدل جامع بکار گرفته شده برای 

 مبانی نظری   -2
ین  بازارها نقش محوری و اساسی در تخصیص منابع و توزیع درآمد دارند و عملکرد آنها وابسته به ساختار آنها است.در ساختار بازار فرض بر ا 

ساختار بازار علاوه بر اینکه تحت تاثیر عوامل  کنند.  ها در برهم کنشی مکرر در یک بازی چندجانبه با حرکت همزمان بازی میاست که بنگاه
ندگان  سمت تولیدکنندگان است، ناشی از عوامل سمت خریدار نیز تغییر می کند. برای اینکه نشان دهیم، ساختار بازار متاثر از هم رفتار تولیدکن

بنگاهها و مصرف کنندگان، نیازمند یک مدل جامع    و هم روحیه و رفتار مصرف کنندگان است و نیز برای بررسی اثرات متقابل دو رفتار همزمان
گیرند و تصمیمات بعدی آنها تحت تاثیر این یادگیری دستخوش تغییر می گردد. از  های قبلی خود یاد میهستیم. مصرف کنندگان از انتخاب

کنند تا سهم بازار  ت با همدیگر تنظیم می سوی دیگر، بنگاهها نیز رفتار خود را هماهنگ با روحیه و سلایق مصرف کنندگان و در راستای رقاب
ها و ابزارهای کنترلی مختلفی را از قبیل تغییر قیمت، بازاریابی و تحقیق و توسعه،  ها سیاستبیشتری را از آن خود نمایند.بدین منظور، بنگاه

که نشان دهنده یک مدل مفهومی جامع برای بازار انحصار چند جانبه می باشد، تمرکز    1نمودار  نمای  کنند. در روند  بطور همزمان اعمال می 
رف کنندگانی  تحقیق بر قسمت داخل چارچوب خط چین است. بدین صورت که مرتبا با تغییر مقادیر پارامترهای سمت مصرف کنندگان، مص

 با روحیات و سلایق مختلف تعریف و به مدل بازار وارد می شوند و خروجی های مدل را تحت هر حالت می توان پیش بینی نمود. 
برای اینکه کارکرد منطقی و درست مدل اثبات شود از یک مثال عددی استفاده شده است که نتایج حاصل، موید این موضوع است که در  

های  زنمایی واقع بینانه تری از بازار انحصار دو جانبه ارائه شده و می توان از آن به عنوان آزمایشگاهی برای آزمودن سیاستمدل مورد بحث با
کنترلی از طرف تولیدکنندگان استفاده کرد. مصرف کنندگان عاملهایی هوشمند و متنوع با روحیات و رویکردهای یادگیری و انتخاب مختلف  

عه آماری مصرف کنندگان روی ساختار و پویایی سهم بازار بنگاهها تاثیر خواهد گذاشت. از رویکرد مدل سازی عامل  هستند که ترکیب جام
شود. لذا بر اساس  کنندگان استفاده می های یادگیری و همچنین از مدل مناسبی برای انتخاب به منظور بازنمایی رفتار مصرفمحور، مدل

 ه ادبیات صورت گرفته به شرح زیر خلاصه و دسته بندی شده است. موضوعات متفرقه فوق الذکر، مطالع
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 خط چین می باشد( روند نمای کلی مربوط به حل مدل عمومی و مشخص نمودن تاثیر رفتار مصرف کنندگان در یک بازار انحصار چندجانبه )تمرکز تحقیق بر چارچوب   . 1نمودار  

 Najafzadeh, 2020: مأخذ
Figure 1. Flowchart of solving general model to specify the influence of consumers’ behaviors in an oligopoly market 

Source: Najafzadeh, 2020 

 پیشینه تحقیق و نوآوری  -3

 های پارادایمی ادبیات مرتبط با دیدگاه   
چهار رویکرد وسیع و متمایز به تئوری چند انحصاری توسط شوبیک مطرح شده است که ضمن اینکه مکمل هم هستند می توانند با هم ادغام  

. درنگاه پارادایمی به بازارها توسط اردلان، مطرح شده که هر دیدگاه نسبت به بازار با توجه به ماهیت و نقش آن  (Shubik, 1975)نیز بشوند  
باور بازار،   نقش  یا  کارکردگرا  پارادایم  چهار  از  یکی  اساس  تفسیرگرا 1بر  بنیادی2،  گرای  انسان  بنیادی  3،  گرای  ساختار  می4و  پذیرد  صورت 

(Ardalan, 2007)  هر پارادایم، یک استراتژی تحقیق را پشتیبانی می کند که تحقیق حاضر نیز بر پارادایم کارکردگرا استوار است. در پارادایم .
ور فرض براین است که که جامعه یک موجودیت ملموس و ویژه داشته و از نظم مشخصی پیروی می کند. رابطه مشترکی بین تئوری ها  مذک 

 در حوزه علم مالی توسط بتنر بیان شده که براساس آن یک سازوکار علی معلولی حاکم بر کلیه فعالیت ها و اقدامات در طبیعت و انسان وجود 
خودشان و با جامعه بر طبق این سازوکار برهم کنش دارند و اطلاعات مرتبط با کلیه اقدامات طبیعی و انسانی می تواند از    دارد. انسانها با

ها و  . مدل های رفتاری بنگاه(Bettner, 1994)طریق مشاهدات و سنجش ها بدون تاثیر پذیری از تفاوت های ادراکی اشخاص بدست آید  
تند که بر اساس نظریه بنگاه با ملاحظات پیچیدگی های دنیای واقعی و در حوزه سازمان صنعتی مطالعه می  ساختار بازارها موضوعاتی هس

 مراجعه نمود.   (Shy, 1995)شوند، برای جزئیات بیشتر می توان به 

 
1Functionalist 
2Interpretive 
3Radical  humanist 
4Radical structuralist 
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 ادبیات مرتبط با نظریه کنترل بهینه و بازی های دیفرانسیلی   
ط به سیاست های کسب و کار، نظریه بازی های دیفرانسیلی است که توسط آیساک برای  مدل ریاضی برای مطالعه و پاسخ به سوالات مربو 

. سپس، این رویکرد توسط کیس برای بازی های دیفرانسیلی با مجموع غیر صفر و برای  (Isaacs, 1975)بازی های تعقیب و گریز ارائه گردید  
مرجع جامعی توسط ستی و تامسون در زمینه حل مسائل کنترل بهینه    .(Case, 1979)کاربرد در مسائل رقابت اقتصادی توسعه داده شد  

. یورگنسن و همکاران، مرجعی برای کاربردهای (Sethi & Thompson, 2000)بویژه با استفاده از رویکرد اصل ماکزیمم پونتریاگین ارائه شد  
 ,Jørgensen, Van Long, Dockner)ازاریابی منتشر نمودندنظریه بازیهای دیفرانسیلی در سازمان صنعتی، بازارهای انحصار چند جانبه و ب

& Sorger, 2000) . 

 ها ادبیات مرتبط با رفتار رقابتی بنگاه  
لقه  مدل های بازی تبلیغات و بازاریابی همکارانه یا غیرهمکارانه مبتنی بر بازی دیفرانسیلی در بازار های دو یا چندانحصاری با جواب های ح

مصرف کننده، در تحقیقات    5تحقیقات یورگنسن، فروکتر و سلینی با هدف سرمایه گذاری به منظور افزایش قیمت ذهنی بسته یا باز، در  
با ملاحظه برندهای چندگانه و نیز توسط یورگنسن و زاکور بصورت پیمایشی روی ادبیات تبلیغات همکارانه در   یورگنسن، زاکور و اریکسون 

بازاریابی )زنجیره های انجام شده است    کانالهای  بازیها،  از روشهای نظریه  با استفاده  ،  (Fruchter, 1999)،  (Jørgensen, 1982)تامین( 
(Lambertini, Cellini & Leitmann, 2003)  (Jørgensen & Zaccour, 2004)  ،(Erickson, 2007)  ،(Erickson, 2009)    و

(Jørgensen & Zaccour, 2014)مت گذاری دینامیک در بازار انحصار چند جانبه با استفاده از مدل های  . در مورد موضوع سیاست بهینه قی
مبتنی بر بازی دیفرانسیلی تحقیقات داکنر، چینتاگونتا و کوولیس، همچنین به منظور تحلیل تصمیم های مرتبط با کیفیت طراحی و قیمت  

انجام   زمان قیمت و کیفیت تحقیقات لدوینا و سیرکارگذاری محصول در طی چرخه عمر محصول، تحقیقات دانا و فانگ و برای انتخاب هم
 & Dana)  ، (Mukhopadhyay & Kouvelis, 1997) ،(Chintagunta & Rao, 1996)،  (Dockner & Jørgensen, 1988)شده است  

Fong, 2011)  و(Ledvina & Sircar, 2011)  در خصوص بازارهای انحصار چند جانبه تک محصوله کارنو نیز  تحقیقات بیشی با فرض توابع .
بطور  تقاضا و توابع هزینه خطی و تحقیقات چیارلا و همکاران در ارتباط با ارائه فرآیند تنظیم دینامیک هنگامی که همه بنگاهها سعی کنند تا  

نمایند، ص  انتخاب  را  تعادلی  تولید  است  همزمان سطح  گرفته   ,Chiarella, Kopel, Bischi & Szidarovszky)،  (Bischi, 2008)ورت 
2010) . 

 ادبیات مرتبط با رفتار مصرف کنندگان  
علاوه بر رفتار مصرف کنندگان، برهم کنش و اثر متقابل مصرف    (camerer,2003).رهیافت های مختلفی برای یادگیری ارائه شده است  

. تعیین سیاستهای بهینه قیمت با فرض یادگیری تطبیقی مصرف   (Murakami et al, 2006)زار تاثیر می گذاردکنندگان نیز روی ساختار با
. تاتسو و توماتسو مدلی را ارائه کردند که در آن مصرف کنندگان و بنگاهها     (Hopkins, 2007)کنندگان توسط هاپکینز مورد مطالعه قرار گرفت

. یک مدل یادگیری  (Tatsuo & Tamotsu, 2008) اطلاعات نسبی و عقلانیت محدود بر هم تاثیر می گذارندبه عنوان دو نوع عامل هوشمند با  
. کواک و اشمیت دینامیک و انواع   (Lamberson, 2010)اجتماعی توسط لامبرسون ارائه و در یک شبکه اجتماعی مورد بررسی قرار گرفت

تولید کالاهای همسان و داشتن فرآیند رقابت دینامیکی روی قیمت و با ملاحظه ارتباطات    مختلف سهم بازار را در یک مدل دو انحصاری با فرض
تاثیر یادگیری اجتماعی میان مصرف کنندگان روی قیمت   .  (Kovac & Schmidt, 2014)زبانی میان مصرف کنندگان مورد بررسی قرار دادند  
 . (Campbell, 2017)گذاری و رفاه توسط کمپل مورد مطالعه قرار گرفت 

 
5Reservation Price 
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 سایر موارد  
  - فرض تبعیت هزینه های تولید از یک منحنی یادگیری را مطرح نمودند و مدل رشد تقاضایی را که مدلهای تبلیغات ویدال تنگ و تامسون 

ناکائو(Teng & Thompson, 1983)را ترکیب می کرد، توسعه دادند    7و ازگا   6ولف  مدلی دینامیکی را بر اساس نظریه سرمایه گذاری   . 
. یک بازی انحصارچند جانبه دینامیک که در آن  (Nakao, 1983)نئوکلاسیک، برای تشریح روابط میان ساختار و متغیرهای عملکرد ارائه نمود  

.  (cellini & Lambertini, 2007)ائه گردید ار  فرض شده بودند، توسط سلینی و لامبرتینی  8کالاها متمایز و قیمت ها مقاوم در مقابل تغییر 
بود   پراساد و همکاران، یک مدل دینامیکی چندانحصاری را ارائه نمودند که در آن در کنار رقابت، مقوله آگاهسازی برند هم مد نظر قرار گرفته

(Prasad, Naik & Sethi, 2008)از، توسط لامبرتینی برای بررسی تعادل  . یک مدل انحصارچندجانبه دینامیک بر پایه کنترل بهینه حلقه ب
.  مدل  (Lambertini, 2010)حالت ماندگار در رفتار بنگاهها با ملاحظه تابع تقاضای محدب و قیمت مقاوم در برابر تغییر، توسعه یافت  

. دراگون  (Lambertini & Palestini, 2014)مورد مطالعه قرار گرفت    2014حالت حلقه بسته آن هم توسط وی به همراه پالستینی در سال  
.  (Dragone et al, 2015)انحصار چندجانبه ارائه دادند    برخی از کاربردهای بازی های دیفرانسیلی حلقه باز غیرهمکارانه را در بازار و همکاران 

حال حاضر، تعداد رو به   کیرمن و گالگاتیاند، پاجارس و همکاران و چاتوال روی اهمیت و نقش شبیه سازی عامل محور در اقتصاد و اینکه در
رشدی از اقتصادانان متدولوژی متفاوتی را دنبال می کنند که برپایه تحلیل سیستم های متشکل از تعداد زیادی عامل برهم کنشگرنامتجانس  

 (. Kirman & Gallegati, 2012  ،Pajares et al, 2014 ،Chhatwal, 2015استوار است، بحث کرده اند )
شده روی بازارهای انحصار دو یا چند جانبه روی یکی از موضوعات، از قبیل مدل سازی رفتار مصرف کننده، مدل  مطالعات قبلی انجام 

مایز  سازی رفتار تولید کننده، تحقیق و توسعه در سمت بنگاه، بازی مربوط به رقابت روی قیمت و بازی تبلیغات و بازاریابی متمرکز شده اند. ت 
ه با کارهای ارائه شده دیگر محققین در جامعیت نسبی آن است، بطوریکه تقریبا کلیه ملاحظات ذکر شده در  مدل استفاده شده در این مقال

آن مد نظر قرار گرفته است. مقاله حاضر به این صورت سازمان یافته است که پس از مقدمه و ارائه چارچوب نظری و ادبیات مطالعه شده،  
پرداخته شده است. در بخش چهارم مقاله، توصیف خلاصه واری از مدل جامع بکار گرفته شده  در بخش سوم به مرور کوتاه روی متدولوژی  

و نقش پارامترهای سمت مصرف کننده ارائه شده است. در بخش بعدی با استفاده از یک مثال عددی، نتایج برای مقادیر مختلف پارامترها  
 ه جمع بندی مقاله می پردازد.  استخراج و روی آنها بحث شده است. و نهایتا، بخش پایانی ب

 روش و مدل تحقیق   -4
که نشان دهنده یک مدل مفهومی نیز است، استنباط می شود که برای ساختن مدل، دو زیر مدل دارای ارتباط دوسویه با هم برای   1نمودار  از 

هم مبادله نمایند. پس مدل در واقع از دو زیرمدل تشکیل  لازم است تا بطور تکراری اطلاعات را با    -تولیدکنندگان و مصرف کنندگان    –دو طرف  
شود و یک زیرمدل عامل محورکه براساس  برای طرف تولیدکنندگان استفاده می9شده است. یک زیرمدل برمبنای بازی دیفرانسیلی تعیین شونده 

حل زیرمدل اول برای طرف بنگاهها )دو بنگاه(، چهار  روزرسانی تجربه برای مصرف کنندگان کار می کند، مدنظر است. با  یادگیری، انتخاب و به
تولید  میزان  تولید 𝑠𝑖(𝑡)متغیر حالت  نسبی  𝑐𝑖(𝑡)، هزینه  بازار  𝑞𝑖(𝑡)، کیفیت  در  ؛ و چهار متغیر کنترل  𝑦𝑖(𝑡)و سهم مصرف کنندگان مطلع 

برای هر یک از دو بنگاه محاسبه    𝑟𝑖(𝑡)هزینه بازاریابی  و  𝑙𝑖(𝑡)، هزینه افزایش کیفیت نسبی 𝑘𝑖(𝑡)، هزینه تحقیق و توسعه𝑝𝑖(𝑡))تصمیم( قیمت 
 می شوند. خلاصه زیر مدل اول بصورت زیر است: 

 در حالت رقابت بین دو بازیکن )بازار انحصار دو جانبه( مدل ساده مبتنی بر بازی دیفرانسیلی را بصورت زیرخواهیم داشت.   𝑖برای بازیکن 

(1 ) 𝑀𝑎𝑥𝑝𝑖(𝑡),𝑘𝑖(𝑡),𝑙𝑖(𝑡),𝑟𝑖(𝑡)𝐽𝑖 =  ∫ 𝑒−𝜌𝑡
𝑇

0

{[𝑝𝑖(𝑡) − 𝑐𝑖(𝑡)]�̇�𝑖(𝑡) − �̇�𝑖(𝑡)𝑘𝑖(𝑡) − �̇�𝑖(𝑡)𝑙𝑖(𝑡) − �̇�𝑖(𝑡)𝑟𝑖(𝑡)}𝑑𝑡 
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s.t.  
�̇�𝑖(𝑡) = 𝛼𝑖 (𝑎𝑖 − 𝑏𝑖𝑝𝑖(𝑡) + 𝑑𝑗𝑝𝑗(𝑡) − 𝑠𝑖(𝑡)) (2) 
�̇�𝑖(𝑡) =  −𝜃𝑖𝑘𝑖(𝑡) − 𝜇𝑗𝑘𝑗(𝑡) +  𝛿𝑖𝑐𝑖(𝑡) (3 ) 
�̇�𝑖(𝑡) =  𝜔𝑖𝑙𝑖(𝑡) + 𝜑𝑗𝑙𝑗(𝑡) − 𝜀𝑖𝑞𝑖(𝑡) (4) 
�̇�𝑖(𝑡) =  𝜏𝑖𝑟𝑖(𝑡) − 𝜉𝑗𝑟𝑗(𝑡) − 𝜂𝑖𝑦𝑖(𝑡) (5) 
𝑠𝑖(𝑡0) =  𝑠𝑖0,      𝑐𝑖(𝑡0) =  𝑐𝑖0,     𝑞𝑖(𝑡0) =  𝑞𝑖0, 𝑦𝑖(𝑡0) = 𝑦𝑖0 (6) 
𝑖, 𝑗 = 1, 2    ,      𝑖 ≠ 𝑗  

 
,0]بازی دیفرانسیلی، یک بازی دینامیکی است که در طول زمان   𝑇]   بوقوع می پیوندد و بازیکنان استراتژی های خود را در زمان𝑡  بر  ،

 انجام داده اند اتخاذ می نمایند.  𝑡اساس اطلاعات بدست آمده از بازیهایی که تا لحظه  
در زیر مدل اول، تابعی هدف از تحقیق ناکائو، قید اول از تحقیق چیارلا و همکاران  و قید دوم و سوم بطور مجزا از تحقیق دراگون و  

. پیشنهاد معادله دیفرانسیل  (Dragone et al, 2015)و    (Chiarella et al, 2010)،  (Nakao, 1983)همکاران  الگو برداری شده است  
ر  چهارم در مجموعه قیود، تجمیع سه قید )سه معادله دیفرانسیل( اول الگوبرداری شده باهم و تجمیع آنها با قید چهارم، مواردی هستند که د

 ,Isaacs)حل اینگونه مدل ها هم توسط آیساک و یورگنسن ارائه شده است    این تحقیق پیشنهاد شده و به مدل اولیه اضافه شده است. روش
1975)   ،(Jørgensen et al, 2000) . 

 پارامترها و متغیرهای مدل به شرح زیر معرفی می شوند. 
𝜌 نرخ تنزیل : 

𝑠𝑖(𝑡) مقدار تولید )سطح فروش( بنگاه :i .ذخیره سازی وجود ندارد ، 
𝛼𝑖 ضریب تنظیم : 
𝑎𝑖   ،𝑏𝑖   و𝑑𝑖   پارامترها و ضرایب در منحنی خطی تقاضا بصورت𝑄𝑖

(𝑡) = 𝑎𝑖 − 𝑏𝑖𝑝𝑖
(𝑡) + 𝑑𝑗𝑝𝑗

(𝑡)  .می باشد 
𝑝𝑖(𝑡)  قیمت بازار بنگاه :𝑖 
𝑐𝑖(𝑡) هزینه متوسط تولید بنگاه :i 
𝑘𝑖(𝑡))تلاش )سرمایه گذاری : R&D   بنگاه𝑖   برای کاهش هزینه متوسط تولید𝑐𝑖(𝑡) 

𝜃𝑖 ضریبی است که بر اساس آن تاثیر هزینه تحقیق و توسعه بنگاه :i   روی کاهش هزینه متوسط تولید𝑐𝑖(𝑡)  .آن سنجیده می شود 
𝜇𝑗 ضریبی است که با آن تاثیر تلاش از طرف بنگاه :𝑗   برای کاهش هزینه متوسط تولید، روی تغییر هزینه متوسط تولید بنگاه𝑖    سنجیده
 می شود. 

𝛿𝑖  ضریبی است که مبین فرسودگی و پیر شدن تاسیسات است که به تبع آن هزینه های متوسط تولید واحد :𝑖  .افزایش می یابد 
𝑞𝑖(𝑡) سطح کیفیت نسبی کالای تولیدی بنگاه :𝑖 است.  1تا   0بدون بعد که مقدار آن بین ، متغیر 
𝑙𝑖(𝑡) درصد در کیفیت نسبی کالای بنگاه   1: هزینه سرمایه گذاری در تحقیق و نوآوری برای ارتقای𝑖 

𝜔𝑖  ضریبی است که بر اساس آن تاثیر تلاش ارتقای کیفیت بنگاه :𝑖  .روی افزایش سطح کیفیت نسبی کالای آن بنگاه سنجیده می شود 
𝜑𝑗  ضریبی است که بر اساس آن تاثیر تلاش ارتقای کیفیت بنگاه :𝑗  روی تغییرسطح کیفیت نسبی کالای بنگاه𝑖  .سنجیده می شود 
𝜀𝑖  ضریبی است که بر اساس آن در هر مرحله زمانی، بخشی از کیفیت نسبی کالای بنگاه :𝑖   بواسطه تغییر سلیقه های مصرف کنندگان

 می رود.و اثر چرخه عمر از دست  
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𝑟𝑖(𝑡)  تلاش)سرمایه گذاری( بازاریابی انجام شده توسط بنگاه :𝑖    در زمان𝑡    است تا مصرف کنندگان بیشتری را دربازار در مورد جزئیات
 )قیمت و کیفیت(کالایش مطلع سازد.  

𝑦𝑖(𝑡) سهم مصرف کنندگان مطلع در بازار در مورد جزئیات )قیمت و کیفیت(کالای تولیدی بنگاه :  𝑖 
𝜏𝑖  ضریبی است که بر اساس آن تاثیر تلاش بازاریابی بنگاه :𝑖   روی افزایش سهم مصرف کنندگان مطلع در بازار در مورد جزئیات )قیمت

 و کیفیت( کالایش سنجیده می شود. 
𝜉𝑗 ≠ های بازاریابی رقبا دریافت می دارد را اندازه می  از تلاش  𝑖: ضریبی است که اثرات منفی که سهم مصرف کنندگان مطلع بنگاه  0

 گیرد. 
𝜂𝑖   ضریبی است که مبین نرخ کاهش معمول در سهم مصرف کنندگان مطلع در بازار بنگاه :𝑖  .است 

مستقیماً سروکار دارد، متغیرهای قیمت و کیفیت است که نتایج و اطلاعات مربوط    از بین متغیرهای فوق آنچه که مصرف کننده با آنها 
 به آنهادر ارتباط با هر یک از محصولات دو بنگاه، به زیر مدل دوم که نمایانگر مدل رفتاری مصرف کنندگان است ارجاع می شود. استانکویچ

ف  مرور ادبیاتی روی فرآیند و عوامل موثر بر تصمیم گیری خرید را انجام داده و در آن روندها، رویکردها، مدل ها، نظریه ها و همچنین شکا 
ای برای تشریح رفتار انتخاب و خرید  . مراحل چهارگانه(Stankevich, 2017)های تحقیقاتی را در زمینه رفتار مصرف کنندگان ارائه کرده است  

شناختی از نظریه رفتار مصرف کننده مطرح می شود که عبارتند از ملاحظات اولیه و شناخت نیاز، کسب    -صرف کننده در رویکرد تحلیلی  م
اطلاعات، ارزیابی گزینه ها، انتخاب و پیامدهای آن. از سوی دیگر یکی از مدل های سنتی برای رفتار مصرف کننده مدل اقتصادی است که در  

.  (Lapido et al, 2014)شود که بدنبال حداکثر سازی رضایتمندی و مطلوبیت خود است  مطرح می ده به عنوان یک فرد عقلایی  ف کننآن مصر 
 بر این اساس زیرمدل ریاضی مربوط به رفتار مصرف کنندگان در ادامه تشریح می شود. 

�̂�های نسبی کالاهای تولیدی دو بنگاه با  قیمت = (�̂�1 , �̂�2)الاهای تولیدی آنها با  وکیفیت های نسبی ک�̂� = (�̂�1 , �̂�2)    نشان داده می
 شوند. مولفه های دو بردار فوق که بی بعد نیز هستند با روابط زیر مشخص می شوند.  

(7) �̂�𝑖 =
𝑝𝑖

max
𝑗=1,2 𝑝𝑗

              ,          �̂�𝑖 =
𝑞𝑖

max
𝑗=1,2 𝑞𝑗

 
مصرف کنندگان از قیمت کالاها بطور کامل اطلاع دارند، چون قادرند قیمت هر دو کالا را رویت نمایند. اما از کیفیت همه کالاها اطلاع 

ه  ک  𝑖کالای بنگاه  𝑐𝑞𝑘𝑖ندارند و کیفیت کالایی را می دانند که قبلا مصرف کرده اند و یا در مورد آن کسب اطلاع نموده اند. ضریب ارزش کیفی  
تا   0.1ام قبلا آن را مصرف ننموده بین 𝑘که مصرف کننده   𝑗کالای بنگاه  𝑐𝑞𝑘𝑗و ضریب ارزش کیفی  1ام قبلا آن را مصرف نموده 𝑘مصرف کننده  

به  و در صورتیکه روحیه تمایل به تجر   0.1در نظر گرفته می شود. اگر مصرف کننده به تجربیات قبلی خود خیلی متکی باشد به سمت عدد    0.5
متمایل می شود. فرض می شود که کیفیت کالا پس از تجربه شدن آن    0.5کردن و کسب تجربیات جدید در او وجود داشته باشد به سمت  

توسط مصرف کننده برای مصرف کننده مشخص می گردد.  به عنوان شرایط اولیه فرض می شود که هر مصرف کننده از بین کالاهای تولید  
ی از آنها را قبلا آزموده است. ضمنا فرض می شود که بخشی از مصرف کنندگان تمایل به کسب تجربیات جدید دارند و  شده دو بنگاه تنها یک

ام یک شاخص مطلوبیت  𝑘بقیه آنها به امتحان نمودن کالای بنگاهی که تا کنون آن را نیازموده اند، علاقه ای ندارند. برای هر مصرف کننده  
 بصورت رابطه زیر تعریف می شود.  𝑖بنگاه  نسبی در مورد کالای تولید 

(8) �̃�𝑘𝑖 =
(𝑤𝑘𝑞 𝑐𝑞𝑘𝑖�̂�𝑖)(𝑤𝑘𝑝 �̂�𝑖)⁄  

هم به ترتیب وزن های اختصاص    𝑤𝑘𝑝و   𝑤𝑘𝑞در این رابطه با کاهش قیمت نسبی و افزایش کیفیت نسبی، میزان مطلوبیت افزایش پیدا می کند. 
ام هستند. فرض می شود که مصرف کننده در هر بار خرید فقط یک کالا را می خرد و  𝑘داده شده به کیفیت و قیمت از طرف مصرف کننده  

است که برای هر  10ذخیره سازی هم ندارد. برای سادگی طول عمر کالاها هم یکسان فرض می شود. مصرف کننده دارای رغبت یا تمایل باطنی 
𝜃انتخاب ممکن در مجموعه انتخاب های او یک تمایل وجود دارد. گرایش یا تمایل یک مصرف کننده نمونه با   = (𝜃1, 𝜃2) ∈ 𝑅2    نمایش داده

 
10Propensity 
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ه در زمان ام به برند های دوگان𝑘کننده منفردشود که مصرف کننده باید از بین دو محصول یا کالا انتخاب خود را انجام دهد.تمایل مصرف می
𝑡    با𝜃𝑘 = (𝜃𝑘1(𝑡), 𝜃𝑘2(𝑡))  کننده بدنبال خرید یک واحد کالا ازدو بنگاه است. به محض دریافت یک  شود. در هر لحظه، مصرفنشان داده می

نظر خود را به  ام پس از به روز رسانی تمایل خود، کالای مورد  𝑘مصرف کننده   کند.ام تمایل باطنی خود را به روز می 𝑘پیامد، مصرف کننده  
𝜃𝑘𝑗(𝑡احتمال زیاد بر اساس بالاترین مقداری که   + 𝑗ام  𝑗پیدا می کند، از محصول بنگاه    (1 = 1, انتخاب می کند. دریافت اطلاعات قیمت و    2

ام یک پدیده تصادفی است. احتمال اینکه مصرف کننده مزبور جزئیات این اطلاعات را  𝑘ام توسط مصرف کننده  𝑖کیفیت مربوط به کالای بنگاه  
ام توسط مصرف کنندگان است.  𝑖که مبین احتمال دسترسی یا دریافت اطلاعات محصول بنگاه 𝐼𝑛𝑓𝑃𝑟,𝑖دریافت نماید، متناسب است با پارامتر 

1و با احتمال    1مقدار 𝑦𝑖پارامتر مذکور با احتمال   − 𝑦𝑖  .مقدار صفر را به خود می گیرد 
 

(9)   𝜃𝑘𝑖(𝑡 + 1) = (1 − 𝜐)𝜃𝑘𝑖(𝑡) + 𝜐 �̃�𝑘𝑖(𝑡)𝐼𝑛𝑓𝑝𝑟,𝑖     𝑖 = 1, 2 

(10) 𝐼𝑛𝑓𝑃𝑟,𝑖 =  {
1 𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑃𝑟𝑜𝑏𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦 𝑜𝑓 𝑦𝑖

0   𝑤𝑖𝑡ℎ 𝑃𝑟𝑜𝑏𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑦 𝑜𝑓 1 − 𝑦𝑖
 

 
> 0در رابطه فوق،   𝜐 ≤ = 𝜐است. اگر    11مبین پارامتر تاخر یا تازگی   1  نزدیک   𝜐شود. با  بشود آنگاه تجربه خیلی اخیر به حافظه سپرده می  1 

 وجود داشته باشد. تواند با یک وزن بالا در باور کنونی های خیلی دور هم می به صفر، تجربه مربوط به زمان 
ام مطابق رابطه فوق تمایلات خود را در مورد کالاهای تولیدی دو بنگاه به روز نموده و از بین آنها کالای بنگاهی که  𝑘مصرف کننده  

لوجیت  انتخاب  قانون  احتمال و مطابق  بالاترین  با  باشد،  داشته  را  به روز شده  تمایل  انتخاب خواه12بیشترین  زیر  نمایی بصورت  نمود  یا  د 
(Train, 2002) . 

 

(11 ) 𝑥𝑘𝑖(𝑡) =  exp(𝜓𝜃𝑘𝑖(𝑡))

∑ exp (𝜓𝜃𝑘𝑗(𝑡)𝑁
𝑗=1

       ,        𝑥𝑘1(𝑡) + 𝑥𝑘2(𝑡) = 1 

𝑥𝑘𝑖(𝑡) -  )احتمالی است که با آن احتمال، عامل )مصرف کننده𝑘ام،کالای𝑖   را در زمان𝑡  کند. انتخاب می 
عامل)مصرف کننده(،کالای با بالاترین تمایل باطنی را با احتمال    𝜓سازی است. در سطوح بالای مبین درجه بهینه  𝜓در قانون فوق،  

ام را انتخاب  𝑖ام از روی تعداد مصرف کنندگانی که کالای  𝑖)انتهای دوره(، تعداد کالای فروش رفته بنگاه    𝑇کند. برای زمان  خیلی بالا انتخاب می 
ام را انتخاب نمود، به روز رسانی تمایل مصرف کننده مزبور  𝑖ام محصول تولید کننده 𝑘نموده اند، مشخص می شود. هنگامی که مصرف کننده 

 .   در مورد محصولات سایر تولیدکنندگان در حالت یادگیری تقویتی، بصورت زیر خواهد بود
(12 ) 𝜃𝑘𝑗(𝑡 + 1) = (1 − 𝜐)𝜃𝑘𝑗(𝑡)     𝑓𝑜𝑟  𝑗 ≠ 𝑖 

 و در حالت یادگیری باور مبنا، بصورت زیر خواهد بود.   
 

(13 ) 𝜃𝑘𝑗(𝑡 + 1) = 𝜃𝑘𝑗(𝑡)      𝑓𝑜𝑟   𝑗 ≠ 𝑖 
 

با ارزیابی و انتخاب کالا توسط مصرف کنندگان، سهم بازار بنگاهها مشخص می شود و به عنوان شرایط اولیه برای مرحله بعد به زیرمدل  
اول برگردانده می شود. در مرحله بعد، مقادیر متغیرهای حالت و کنترل مجددا محاسبه و اطلاعات مورد نیاز مصرف کنندگان )قیمت و کیفیت  

داده می شوند تا ارزیابی ها و انتخاب های جدید مصرف کنندگان صورت گیرد. این فرآیند به  های جدید به زیرمدل دوم𝑦𝑖ه همراه  کالاها( ب
 ادامه پیدا می کند.  1نمودار  همین منوال، مطابق روندنمای ارائه شده در 

 
11Recency 
12Logit 
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و    (Chintagunta & Rao, 1996)مراجع اصلی در صورت بندی زیرمدل دوم تحقیقات مربوط به چینتاگونتا، رائو و هاپکینز هستند  
(Hopkins, 2007)رابطه  1نمودار    . علاوه بر موضوع ایجاد ارتباط میان دو زیرمدل بصورت روند نمای ارائه شده در ،�̃�𝑘𝑖    با جزئیات و مولفه

 های مربوطه برای محاسبه مطلوبیت نسبی مصرف کنندگان نیز در مقاله حاضر پیشنهاد شده است. 

 مثال عددی  -5
این موضوع  هستیم که روندتغییرات سهم دو بنگاه را در بازار    هدف از این مثال عددی، مطالعه یک بازار خاص و مشخص نیست، بلکه بدنبال

رهای  تحت تاثیر تغییر پارامترهای حاکم بر روحیه و سلیقه مصرف کنندگان بررسی نماییم. بدین منظور، دو بنگاه کاملا یکسان با مقادیر پارامت
امترها از داده ها و اطلاعات یک صنعت واقعی)تولید کننده  مساوی در نظر گرفته می شود. ذکر این نکته حائز اهمیت است که مقادیر پار 

اقتباس شده است. در مثال عددی حاضر، اطلاعات و داده های مربوط به بنگاهها و مصرف کنندگان در سناریوی مبنا در    (13کالای تجربه ای
مصرف کننده برای نمایندگی جامعه مشتریان کافی نیست. بنابراین، با توجه به    60منعکس شده اند. قطعاً    3  جدولو    2  جدول ،  1جدول  

نفر، به    60گان مثلا همان  افزایش زمان اجرای مدل در صورت افزایش تعداد مشتریان، می توان مدل را برای تعداد محدودی از مصرف کنند 
  15MFSDNاختلاف سهم های بازار   14دفعات اجرا و میانگین نتایج را در نظر گرفت. برای بررسی سهم تولیدکنندگان از بازار، میانگین نرم اقلیدسی 

مصرف کننده،    60. برای تعیین دفعات اجرای مدل با  (Chapra & Canale, 2010)به عنوان شاخص کلی تعریف و در نظر گرفته می شود  
از اولین تا آخرین اجرا محاسبه می شود. تعداد دفعات بهینه اجرای مدل،    MFSDNاجرای مدل به دفعات تکرار می شود و هر بار متوسط  

مطابق روابط زیر    MFSDNمحاسبه    شماره مرحله ای است که از آن به بعد تغییر محسوسی در مقدار این متوسط وجود نداشته باشد. نحوه
 می باشد. 

 
(14 ) 𝑇 = (𝑇𝑢𝑟𝑛𝑠 𝑜𝑓 𝑝𝑜𝑙𝑖𝑐𝑦 𝑎𝑝𝑝𝑙𝑦𝑖𝑛𝑔 𝑏𝑦 𝑓𝑖𝑟𝑚𝑠) × (𝑁𝑢𝑚𝑏𝑒𝑟 𝑜𝑓 𝑠𝑢𝑏𝑖𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙𝑠) 
(15 ) 𝑀𝐹𝑆𝐷𝑁 = 1

𝑇
∑|𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒 𝑖 − 𝑀𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡 𝑠ℎ𝑎𝑟𝑒 𝑗| 

، تعداد دفعاتی است که هر مصرف کننده، کالا را بین دو مرحله اعمال سیاست از طرف تولیدکنندگان  3  جدول منظور از تعداد زیرفاصله ها در  
 می خرد. 

 
 سناریوی مبنادر  داده های دو تولید کننده مربوط به مدل بازار انحصار دو جانبه  . 1جدول  
                                                          نتایج تحقیق مأخذ: 

Table 1. Data of two active firms in duopoly market at based scenari 
Source: Research findings 

 

 تعداد دفعات اعمال سیاست توسط بنگاهها 5
 حداکثر درصد کاهش قیمت از قیمت اولیه برای هر دو بنگاه 50
 حداکثر نسبت سرمایه گذاری برای بهبود هزینه تولید به سرمایه گذاری اولیه  10
 حداکثر نسبت هزینه بهبود کیفیت به هزینه اولیه آن  10
 حداکثر نسبت هزینه بازاریابی به هزینه اولیه آن  10
 درصد اضافه ظرفیت 50
 هزینه اولیه تولید برای دو بنگاه 100

 
13Experience Good 
14Euclidean Norm 
15Mean of Firms Market Shares Difference Norm 
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8/0  کیفیت اولیه تولید برای دو بنگاه 
 مقدار تولید اولیه دو بنگاه  900

5/0  سهم اولیه مصرف کنندگان مطلع دو بنگاه در بازار  

 
 مقادیر پارامترهای تولیدکنندگان در سناریوی مبنا  . 2  جدول 

                                                          تحقیق نتایج مأخذ: 

Table 2. Parameters of firms (producers) at based scenario 
Source: Research findings 

 

𝝎𝟏 00001/0 𝝉𝟏  000005/0  ρ 08/0  𝒅𝟏  0003/0  𝝁𝟐 0000025/0  
𝝎𝟐 00001/0 𝝉𝟐  000005/0  𝒂𝟏 1000 𝜶𝟏 1/0-  𝜹𝟏 000001/0  
𝝋𝟏 000009/0  𝝃𝟏 000015/0  𝒂𝟐 1000 𝜶𝟐 1/0-  𝜹𝟐 000001/0  
𝝋𝟐 000009/0  𝝃𝟐 000015/0  𝒃𝟏 2/0  𝜽𝟏 0000002/0    
𝜺𝟏 005/0  𝜼𝟏  001/0  𝒃𝟐 2/0  𝜽𝟐 0000002/0    
𝜺𝟐 005/0  𝜼𝟐  001/0  𝒅𝟐  0003/0  𝝁𝟏 0000025/0    

 
 های مصرف کنندگان در سناریوی مبنا داده  . 3  جدول 

                                                          نتایج تحقیق مأخذ: 

Table 3.  Consumers’ data at based scenario 
Source: Research findings 

 تعداد کالای تجربه شده برای هر مصرف کننده 1
 تعداد کالای تجربه نشده برای هر مصرف کننده 1

 تعداد مصرف کنندگان نمونه  60
40 %  سهم مصرف کنندگانی که تمایل به تجربیات جدید دارند  

 ضریب تاخر هر مصرف کننده )عدد حقیقی تصادفی( متعلق به فاصله  [1, 0/0001]
 درجه بهینه سازی هر مصرف کننده )عدد حقیقی تصادفی( متعلق به فاصله  [2/5, 0/5]

 تعداد زیرفاصله ها   5
                                                        

دهد که در حالت یادگیری باورمبنا سهم ها نسبت به شرایط اولیه خود تغییر  های بازار دو تولید کننده نشان می، سهم2  نمودار با توجه به  
 یابد.   انتخاب شده در قبل، کاهش نمی کنند. چون در این نوع یادگیری، تمایل مصرف کنندگان برای کالاهای زیادی پیدا نمی 
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 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

3/23 3/51 
 سناریوی مبنا  –ها  سهم بازار بنگاه . 2  نمودار 

 نتایج تحقیق مأخذ: 

Figure 2  . Firm’s market Shares – Based scenario 
Source: Research findings 

 
 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

86/17 13/62 
 شود. فرض می % 20سهم مصرف کنندگانی که تمایل به تجربه جدید دارند  – هاسهم بازار بنگاه  . 3  نمودار 

نتایج تحقیق مأخذ:   

Figure 3.  Firm’s market Shares – share of consumers like new experience is assumed 20% 
Source: Research findings 

 

اما در  پس اگر مصرف کننده در گذشته تجربه موفقیت آمیزی را از مصرف کالایی داشته باشد، تمایل او به انتخاب آن کالا زیاد خواهد بود.  
حالت یادگیری تقویتی، در صورت انتخاب یک کالای جدید توسط یک مصرف کننده، تمایل او به کالاهای دیگر حتی در صورت موفقیت آمیز  

 بودن تجربیات قبلی از مصرف آنها، کاهش می یابد. به عبارت دیگر در حالت یادگیری تقویتی رفتار مصرف کنندگان تصادفی تر است. 
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 یادگیری باور مبنا تقویتی یادگیری

  
MFSDN 

93/20 73/51 
 شود. فرض می % 60سهم مصرف کنندگانی که تمایل به تجربه جدید دارند  –  هاسهم بازار بنگاه . 4  نمودار 

نتایج تحقیق مأخذ:   

Figure 4.  Firm’s market Shares – share of consumers like new experience is assumed 60% 
Source: Research findings 

های تصادفی و تمایل  کنندگانی که تمایل به تجربه جدید دارند به معنی کاهش گرایش به انتخاب، کاهش تعداد مصرف2  نمودار   با توجه به
های  کنندگان، سهمبا کاهش تعداد این مصرفرود که به وفاداری به کالاهایی است که قبلا تجربه آنها موفقیت آمیز بوده است. لذا انتظار می

در آن تعداد مصرف  با حالتی که  ارتباط  باور مبنا واگرا شوند. در  یادگیری  افزایش میبازار در  به تجربه جدید  یابد، تغییر  کنندگان متمایل 
کننده تجربیات موفق قبلی خود را فراموش نمی کند و وفاداری او  نسبت به سناریوی مبنا جزئی است؛ زیرا مصرف  MFSDN)افزایش( مقدار  

های  به تجربیات موفقی که داشته، زیاد است. اما در دوره زمانی محدود، بدلیل تمایل به تجربه کالای جدید، همگرایی کوتاه مدتی بین سهم
م بازار مشاهده می اما در  انتخابشود.  تقویتی،  یادگیری  تمایل مصرفورد  انتخاب جدید  با هر  و  به حد کافی تصادفی هستند  به  ها  کننده 

رخ ندهدو تغییر چندانی در روند    MFSDNرود که تغییر اساسی در مقدار  شود. لذا در این نوع یادگیری انتظار میانتخابهای قبلی تضعیف می 
شوند و با توجه  ها بیش از قبل تصادفی می کنندگان مورد بحث، انتخابحال، با کاهش تعداد مصرف  شود. با اینسهم های بازار مشاهده نمی 

-، با افزایش تعداد این گروه ازمصرف4  نمودارگردد. لیکن با توجه به  می،  2  نمودار ها مطابق  ها روند سهم بازار بنگاهبه همسان بودن بنگاه
ای هم که تجربه قبلی  کنندهامکان وجود دارد که مصرف نندگان، هر چند یادگیری بصورت تقویتی است ولی بدلیل تمایل به تجربه جدید این ک

 خود را فراموش می کند، مجددا همان تجربه را تکرار نماید.  

بهینه سازی در قانون انتخاب تصادفی به این معنی است که بالاترین تمایل با احتمال قویتر  ، افزایش سطح درجه 5نمودار  با توجه به 
سازی واگرایی در سهم های بازار  رود که در هر دو حالت یادگیری باور مبنا و تقویتی، با افزایش درجه بهینه شود. بنابراین انتظار میانتخاب می 

 موید این واقعیت است.  5نمودار  بیشتر شود که نتایج 
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 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

67/38 53/70 
 4.5تا   2.5سازی هر مصرف کننده عدد حقیقی بین درجه بهینه   –ها  سهم بازار بنگاه . 5نمودار  

 نتایج تحقیق مأخذ: 
Figure 5. Firm’s market Shares - degree of optimization for each consumer is a real number between 2.5 and 4.5 

Source: Research findings 
 

تا تولیدکنندگان سیاستزمانی است که طول می تعداد زیرفاصله مبین مدت   های جدید خود را در بازار اعمال نمایند. افزایش تعداد  کشد 
ها به معنی دادن فرصت یادگیری و امکان کسب تجربه بیشتر به مصرف کننده است و بالعکس. با افزایش یا کاهش تعداد زیرفاصله  زیرفاصله

های بازار  یابد و به این معنی است که همگرایی سهمکاهش می   MFSDNشود که مقدار  ویتی مشاهده می ها، در هر دو یادگیری باور مبنا و تق
 نشان دهنده این موضوع هستند.   7نمودار  و 6نمودار  ،  2  نمودار یابد. افزایش می

 
 

 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

77/17 11/29 
 3ها مساوی با  تعداد زیرفاصله  –ها  سهم بازار بنگاه . 6نمودار  

 تحقیق نتایج مأخذ: 
Figure 6.  Firm’s market Shares – number of sub-intervals is 3 

Source: Research findings 
کنندگان  شانگر تاثیر تاخیر در اعمال سیاست از طرف تولیدکننده اول بر سهم بازار دو بنگاه است. این تاخیر بر روی رفتار مصرف   7نمودار  

توان این تفسیر را داشت  ز نتیجه جالبی که حاصل شده میگذارد و به همین دلیل بصورت استثنا در این مقاله گنجانده شده است. اتاثیر می 
 که این تاخیر در شرایط یادگیری باور مبنا به نفع و در حالت یادگیری تقویتی به ضرر تولید کننده یا بنگاه اول خواهد بود. 
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 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

71/17 66/30 
 

 7تعداد زیرفاصله ها مساوی با  – سهم بازار بنگاهها    . 7نمودار  
 نتایج تحقیق مأخذ: 

Figure 7 .Firm’s market Shares – number of sub-intervals is 7 
Source: Research findings 

 
 یادگیری باور مبنا یادگیری تقویتی

  
MFSDN 

13/66 13/78 
 تاخیر به اندازه یک زیرفاصله در اعمال سیاست از طرف تولیدکننده اول  – سهم بازار بنگاهها    . 8نمودار  

 نتایج تحقیق مأخذ: 
Figure 8    . Firm’s market Shares – one sub-interval delay in policy applying by first producer 

Source: Research findings 
 نتیجه گیری  -5

ست  در این مقاله، به کمک مدلی جامع، تاثیر رفتار و روحیات مصرف کنندگان بر ساختار بازار بررسی گردید. این مدل ترکیبی از دو زیر مدل ا 
بازنمایی رفتارهای رقابتی تولیدکنندگان؛ و دیگری بر اساس مدل سازی عامل محور،  که یکی از آنها بر اساس نظریه بازیهای دیفرانسیلی جهت  

کنندگان در بازار انحصار چندجانبه، توسعه یافته است. مشخص گردید  های یادگیری و الگوی انتخاب جهت نمایش دادن رفتارهای مصرفمدل
ت جدید، درجه اهمیت نسبی که مصرف کننده به تمایلات سطح بالای  که مدل یادگیری مصرف کنندگان، استقبال مصرف کنندگان از تجربیا

های بازار  شود، طول مدت یا فرصت یادگیری و کسب تجربه جدید و تاخیر در اعمال سیاست از طرف تولیدکننده، همگی بر سهمخود قائل می
 تولیدکنندگان تاثیر گذار هستند. 

شان با ملاحظه سناریوهای مختلف مربوط  های رقابتی ها در آزمودن سیاستتفاده بنگاهمدل ارائه شده در این تحقیق، می تواند مورد اس
توان به عنوان  ها قرار بگیرد. ضمنا از این مدل می شان قبل از کاربست سیاستکنندگان کالاهای تولیدی به شرایط محیط و روحیه ورفتار مصرف 

حصار دوجانبه و چندجانبه )در صورت توسعه آن برای چند بازیکن( استفاده نمود. مدل  آزمایشگاهی برای آموزش عملکرد و ساختار بازارهای ان
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باشد که در خصوص معادلات حالت حاکم  رفتار رقابتی دو بنگاه تولیدکننده که در این تحقیق ارائه شده، قابل توسعه به چند تولیدکننده می
توان شرایط مختلف دیگری  کنندگان، مییا غیرخطی در نظر گرفت. در مورد رفتار مصرفتوان آنها را بصورت تاخیردار  ها نیز میبر رفتار بنگاه

های انتخاب نشده در مدل یادگیری تقویتی وزن داده شود که یادگیری تجربی با  را در نظر گرفت، مثلا به پیامدهای صرفنظر شده از استراتژی
دیگری مانند یادگیری انطباقی یا تقلیدی استفاده نموده و نتایج حاصل از آنها را    های یادگیریشود و یا اینکه از مدلجذب وزنی نامیده می
 بررسی و مقایسه کرد. 
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