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  چکیده
و هم از رفتار یادگیري و انتخاب  دکنندگانیتولتغییر در ساختار بازار، هم از رفتار رقابتی 

ارها و ي که رفتاافتهیتوسعهو براي بررسی این تغییر یک مدل  ردیپذیم تأثیر کنندگانمصرف
است. با مرور ادبیات مشخص گردید که در  ازیموردن، ردیدر برگي هر دو طرف را هاکنشبرهم

ي محدودي از بازارهاي هایژگیوي ابعاد و سازمدلبه  صرفاًانجام شده است،  تاکنونمطالعاتی که 
به موضوع  محققین قبلی از زوایاي خاصی، گریدعبارتبهپرداخته شده و  چندجانبهانحصار دو یا 

ها ر آند اندرکاردست. لذا در بررسی یکپارچه این بازارها و مطالعه کنش و واکنش عوامل اندستهینگر
نیاز به یک مدل جامع وجود دارد. در مدلی که بدین منظور در این مقاله ارائه شده است، براي 

کنندگان در مورد رفتار مصرفهاي دیفرانسیلی و سازي رفتار رقابتی تولیدکنندگان از نظریه بازيمدل
هاي یادگیري تقویتی و یادگیري باور مبنا و الگوي لوجیت سازي عامل محور، مدلاز رویکرد مدل

هاي بازار تولیدکنندگان در یک بازار براي انتخاب، استفاده شده است. توسط این مدل، تغییرات سهم
طور توأم هاي کنترلی تولیدکنندگان بهتکنندگان و سیاسانحصار دوجانبه ناشی از رفتارهاي مصرف

، سهم دهد کهدر یک مثال عددي نشان می گیرد. نتایج حاصل از اجراي مدلموردبررسی قرار می
سازي جزئی در با سادههمچنین  .کنندگان استبازار دو تولیدکننده تحت تأثیر مدل یادگیري مصرف
  شود.ندگان، تغییرات محسوس در نتایج ایجاد میزیر مدل مربوط به بازنمایی رفتار رقابتی تولیدکن

هاي دیفرانسیلی، رفتار تولیدکنندگان و سازي بازار انحصار دوجانبه، بازيمدل هاي کلیدي:واژه
  کنندگان، دینامیک سهم بازار مصرف
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 مقدمه -1

ها است. به دلیل تفاوت در ساختار ین بنگاهعامل مهم در بازارهاي انحصار چندجانبه، وابستگی ب
ها، یک نظریه عمومی و جامعی براي رفتار بازار انحصار این بازار و نیز به دلیل تفاوت در رفتار بنگاه

هاي متفاوتی را براي تشریح رفتار متفاوت چندجانبه وجود ندارد. به همین دلیل اقتصاددانان مدل
اند. یک بنگاه در بازار انحصار چندجانبه رفتار استراتژیک تجویز نمودهها در این بازار ارائه و بنگاه

دارد، هر فروشنده تحت تأثیر اقدامات فروشندگان رقیب است و تصمیم هر فروشنده روي قیمت، 
گذارد و از این منظر، صنایع چند انحصاري انواع زیادي دارند. روي تصمیم رقبایش تأثیر می

ت. فرد اسز آن هستند که هر صنعت چند انحصاري به نحوي منحصربههاي تجربی حاکی ابررسی
هاي نظري توسط اقتصاددانان براي توصیف به همین دلیل است که تقریباً تعداد زیادي از مدل

 ازارباند. در حقیقت، صعوبت در ساخت یک نظریه عام براي بازار انحصار چندجانبه ساخته شده
شود. تا این بازار (وابستگی داخلی بین فروشندگان) ناشی می انحصار چندجانبه از ویژگی خاص

هاي زیاد، الگوي شود، به دلیل وجود عدم قطعیتها مربوط میالعملها و عکسجایی که به عمل
بینی وجود ندارد و بنابراین مدل جامعی از بازار انحصار چندجانبه هم رفتاري خاص و قابل پیش

  وجود ندارد. 
ها بازار انحصار دو یا چندجانبه دو فرآیند اتفاق میافتد: اولی، فرآیند رقابت بین بنگاه طورکلی، دربه

ند به کننده. این دو فرآیبراي تصاحب سهم بازار بیشتر و دومی، فرآیند یادگیري و انتخاب مصرف
 کنش داشته و در یک تعامل پیوسته و بازگشتی در مسیر تحقق اهدافخورده، باهم برهمهم گره

ی کنند. هدف اصلکننده و افزایش سهم بازار بنگاه ادامه پیدا میغایی افزایش مطلوبیت مصرف
 وسیله آن بتوان اثراتاین تحقیق، ارائه مدلی براي مطالعه بازارهاي انحصار دوجانبه است که به

گیري و واکنش رقبا و بر روي رفتار تصمیمات متخذه توسط تولیدکنندگان را بر روي جهت
ر دهمانگونه که نیسی و همکاران  کنندگان و بالعکس، بررسی نمود.دگیري و انتخاب مصرفیا

مدل به آن اشاره نموده اند، مطالعات خود در زمینه ارائه مدل هاي اساسی در ریاضیات مالی 
سازي چنین مسائلی سبب می شود تا علاوه بر تولید علم، رابطه بسیار سازنده اي بین محققان 

کاربردي و علوم مالی و اقتصادي ایجاد شود تا بطور هم افزا و موثر نسبت به حل ریاضیات 
هاي مربوط هاي مورداستفاده در سمت تولیدکننده مدلمدل]. 1مشکلات این حوزه اقدام نمایند [

 هاي بازاریابی و تحقیق وبه رقابت تولیدکنندگان از طریق ابزارهاي تغییر قیمت، صرف هزینه
هزینه تولید و ارتقاي کیفیت) است که معمولاً در ادبیات مرتبط از طریق  توسعه (کاهش

نندگان کهاي دیفرانسیلی بدان پرداخته شده است. از سوي دیگر، مصرفسازي بر مبناي بازيمدل
هایی هوشمند و متنوع با روحیات و رویکردهاي یادگیري و انتخاب متفاوت هستند که عامل

ها تأثیر خواهد گذاشت. لذا در ي ساختار بازار و پویایی سهم بازار بنگاهها، روبرآیند تصمیم آن
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هاي یادگیري و همچنین از مدل مناسبی سازي عامل محور، مدلاین تحقیق، از رویکرد مدل
  کنندگان استفاده شده است. سازي) رفتار مصرفمنظور بازنمایی (مدلبراي انتخاب به

  پیشینه پژوهش -2

ها وابسته به ي و اساسی در تخصیص منابع و توزیع درآمد دارند. عملکرد آنبازارها نقش محور
ها در تعاملی مکرر در یک بازي ها است. در ساختار بازار فرض بر این است که بنگاهساختار آن

نه یدرزمصورت عام شده بهکنند. یک تئوري واحد پذیرفتهزمان بازي میچندجانبه با حرکت هم
ري وجود ندارد، بلکه چهار رویکرد وسیع و متمایز به تئوري چند انحصاري وجود بازار چند انحصا

]. در نگاه پارادایمی به 2توانند باهم ادغام نیز بشوند [دارد که ضمن اینکه مکمل هم هستند می
بازارها، مطرح شده که هر دیدگاه نسبت به بازار با توجه به ماهیت و نقش آن بازار، بر اساس یک 

پذیرد. پارادایم کارکردگرا که این تحقیق بر آن استوار است، به بازارها یم خاص صورت میپارادا
کند که جامعه یک کند و فرض میهاي کاراي تخصیص منبع و توزیع درآمد نگاه میعنوان راهبه

ها هاي رفتاري بنگاه]. مدل3کند [موجودیت ملموس و ویژه داشته و از نظم مشخصی پیروي می
یاي هاي دنختار بازارها موضوعاتی هستند که بر اساس نظریه بنگاه با ملاحظات پیچیدگیو سا

]مراجعه 4توان به [شوند، براي جزئیات بیشتر میواقعی و در حوزه سازمان صنعتی مطالعه می
وکار، نظریه هاي کسبنمود. مدل ریاضی براي مطالعه و پاسخ به سؤالات مربوط به سیاست

]. سپس، این 5هاي تعقیب و گریز ارائه گردید [رانسیلی است که در ابتدا براي بازيهاي دیفبازي
هاي دیفرانسیلی با مجموع غیر صفر و براي کاربرد در مسائل رقابت اقتصادي رویکرد براي بازي
]. یک مدل تبلیغات لگاریتمی مبتنی بر بازي دیفرانسیلی در بازار دو انحصاري 6توسعه داده شد [

تنگ و تامپسون فرض تبعیت ]. 7هاي تبلیغاتی حلقه باز بهینه نش تعیین شد [و استراتژي ارائه
]. ناکائو مدلی دینامیکی بر اساس 8مطرح کردند [ هاي تولید از یک منحنی یادگیري راهزینه

گذاري نئوکلاسیک، براي تشریح روابط میان ساختار و متغیرهاي عملکرد ارائه نمود نظریه سرمایه
کارگیري گذاري باهدف استفاده و بههاي بهینه قیمت. داکنر و یورگنسن براي تعیین سیاست]9[

هاي اصلی بازارهاي واقعی، یک مدل بازي دیفرانسیلی را در عنوان مشخصهپویایی و رقابت به
گذاري دینامیک ]. مدل بازي دیفرانسیلی براي قیمت10بازارهاي چند انحصاري بکار گرفتند [

]. 11د [ارائه ش توسط چینتاگونتا و رائو کنندگان،ار انحصار دوجانبه با فرض همسانی مصرفدر باز
گذاري هاي مرتبط با کیفیت طراحی و قیمتمنظور تحلیل تصمیمبراي بازار انحصار دوجانبه و به

محصول در طی چرخه عمر محصول، از یک مدل رقابت بر اساس بازي دیفرانسیلی غیرهمکارانه 
بازیکن  nصورت ارائه به]. مدل بازي تبلیغات، قابل12زیکنه با جمع غیرصفر استفاده گردید [دو با

  ].13با جواب حلقه بسته وابسته به زمان نیز است [
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ویژه با استفاده از رویکرد اصل ماکزیمم یکی از مراجع جامع در زمینه حل مسائل کنترل بهینه به
]. همچنین یورگنسن، داکنر و سورجر مرجعی 14ئه شد[پونتریاگین، توسط تامپسون و ستی ارا

هاي دیفرانسیلی در سازمان صنعتی، بازارهاي انحصار چندجانبه و براي نظریه و کاربردهاي بازي
کمتر هاي مختلفی براي یادگیري وجود دارند که توسط ]. رهیافت15بازاریابی منتشر کردند [

ها بهره گرفته شده است. رهیافت معروف از بین آن ] و در این تحقیق از دو16اند [معرفی شده
کننده نیز از طریق یک بازي منظور افزایش قیمت ذهنی مصرفگذاري در تبلیغات بهسرمایه

هاي دیفرانسیلی بازيیورگنسن و زاکور ]. 17است [ مطالعهقابلدیفرانسیلی چند انحصاري 
در رقابت بازاریابی دینامیکی ارائه نمودند همکارانه و غیرهمکارانه را براي تحقیقات پیشرفته 

کنش و اثر کنندگان، برهم]. مورکامی و همکاران مطرح نمودند که علاوه بر رفتار مصرف18[
] . اریکسون با مطالعه کلی روي 19گذارد [کنندگان نیز روي ساختار بازار تأثیر میمتقابل مصرف

هاي تبلیغات و بازاریابی مبناي آن را در حوزهسازي بر هاي دیفرانسیلی، کاربردهاي مدلبازي
]. سلینی و لامبرتینی یک بازي چند انحصاري دینامیک را ارائه نمودند که در آن 20ارائه نمود [

]. هاپکینز در یک مدل 21شده بودند [ فرض ییرتغها مقاوم در مقابل کالاها متمایز و قیمت
اي بهینه قیمت با فرض یادگیري تطبیقی هدینامیک دو انحصاري که ارائه نمود، سیاست

]. تاتسو و تاموتسو مدلی را ارائه داند که در آن 22قرار داد [ موردمطالعهکنندگان را مصرف
دو نوع عامل هوشمند با اطلاعات نسبی و عقلانیت محدود بر  عنوانها بهبنگاهکنندگان و مصرف

مدل دینامیکی چندانحصاري در کنار رقابت،  ]. پراساد و همکاران در یک23گذارند [هم تأثیر می
]. رقابت تبلیغات در یک انحصار چندجانبه 24سازي برند را هم مدنظر قرار دادند [مقوله آگاه

دینامیک با برندهاي چندگانه توسط اریکسون موردمطالعه قرار گرفت و مدلی توسعه یافت که 
 هاي چند انحصاريحلقه بسته، براي رقابت هاي تبلیغات در تعادل نشداد تا استراتژياجازه می

]. لامبرتینی یک مدل چند انحصاري دینامیک بر پایه کنترل بهینه حلقه باز 25استخراج شود [
ها با ملاحظه تابع تقاضاي محدب و قیمت را براي بررسی تعادل حالت ماندگار در رفتار بنگاه

پل، بیشی و زیداروفسکی مطرح نمودند که اگر ]. چیارلا، کو26مقاوم در برابر تغییر، توسعه داد [
زمان سطح تولید تعادلی را انتخاب نمایند، یک فرآیند طور همها سعی کنند تا بههمه بنگاه

ند رسها معمولاً به تعادل نمیشود. دلیل وقوع این پدیده این است که بنگاهدینامیک ظاهر می
]. دانا و فونگ مدل بازي تکراري 27ارائه است[ابلکه این فرآیند تنظیم دینامیکی در مدل کارنو ق

]. لدوینا و سیرکار مدل 28ها را معرفی نمودند [زمان قیمت و کیفیت از طرف بنگاهانتخاب هم
هاي تولیدکننده کالاهاي یکسان، از طریق تنظیم قیمت در بازار انحصار چندجانبه رقابت بنگاه

و زاکور، پیمایشی را روي ادبیات تبلیغات همکارانه در  ]. یورگنسن29برتراند را ارائه نمودند [
ها، انجام دادند که هاي نظریه بازيهاي تأمین) با استفاده از روشهاي بازاریابی (زنجیرهکانال
ي هاها را براي هر دو حالت ایستا و پویا (دینامیک)، براي کانالهاي مبتنی بر نظریه بازيمدل

]. کواك و اشمیت دینامیک و انواع مختلف سهم بازار در یک 30دادند [ بازاریابی موردبررسی قرار
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مدل دو انحصاري با فرض تولید کالاهاي همسان و داشتن فرآیند رقابت دینامیکی روي قیمت و 
]. برخی از کاربردهاي 31کنندگان را مطالعه نمودند [با ملاحظه ارتباطات زبانی میان مصرف

باز غیرهمکارانه در بازار انحصار چندجانبه توسط دراگون و همکاران هاي دیفرانسیلی حلقه بازي
اي را در حوزه  سازي عامل محور اهمیت و نقش فزاینده]. امروزه رویکرد شبیه32ارائه شده است [

متدولوژي متفاوتی  اقتصاددانان، بطوریکه در حال حاضر، تعداد رو به رشدي از استاقتصاد دارا 
گر کنشهاي متشکل از تعداد زیادي عامل برهمیستمسیه تحلیل بر پاکه کنند را دنبال می

  ].35] و [34]، [33نامتجانس استوار است [
مطالعه ادبیات صورت گرفته حاکی از آن است که مطالعات قبلی در مورد بازارهاي انحصار 

سازي رفتار لکننده، مدسازي رفتار مصرفچندجانبه، عموماً روي یکی از موضوعات از قبیل مدل
تولیدکننده، بازي دیفرانسیلی تحقیق و توسعه در سمت بنگاه، بازي مربوط به رقابت روي قیمت 

اند. لذا نوآوري صورت گرفته در مقاله حاضر به جامعیت یا بازي تبلیغات یا بازاریابی متمرکز شده
رقابت  ا ملاحظه کلیه ابزارهايها بگردد که به بازنمایی توأم رفتار رقابتی بنگاهمدل ارائه شده برمی

گذاري، تحقیق و توسعه، ارتقاي کیفیت و بازاریابی با رفتار یادگیري و ها شامل قیمتبین آن
ار سازي شده براي بازار انحصمثابه یک محیط شبیهپردازد. این مدل بهکنندگان میانتخاب مصرف

ین . در چناندگرفتهار باهم مدنظر قرار دوجانبه است که در آن کلیه عوامل درگیر و متعامل در باز
سازي یادهپگذاري خود را قبل از یاستسمحیطی، تولیدکنندگان قادرند تا سناریوهاي مختلف 

یافته است که پس از مقدمه و سازماندر محیط واقعی، امتحان کنند. مقاله حاضر به این صورت 
کوتاه روي متدولوژي خواهیم  مروربهارائه چارچوب نظري و ادبیات مطالعه شده، در بخش سوم 

ها تشریح هاي ارائه شده براي رقابت بنگاهپرداخت. در بخش چهارم مقاله، حل تحلیلی مدل
ها شود. در بخش بعدي با استفاده از یک مثال عددي، نتایج براي دو مدل استخراج و روي آنمی

خواهد پرداخت. هدف از این تحقیق، ي مقاله بندجمعیتاً، بخش پایانی به نهابحث خواهد شد. و 
ها، تحت شرایط و فرضیات هاي کنترلی بنگاهنشان دادن نحوه تغییر ساختار بازار و سیاست

  مختلف اشاره شده است. 

  شناسی پژوهشروش -3

کنندگی گونه که قبلاً اشاره شد ساختار بازار هم از رقابت تولیدکنندگان و هم از رفتار انتخابهمان
ها و زمان بنگاههاي این دو رفتار همکنشپذیرد و براي بررسی برهمان تأثیر میکنندگمصرف
ادگیري کننده و یکنندگان نیازمند یک مدل جامع هستیم. تجربیات قبلی و شخصی مصرفمصرف

او از تجربیات جدید و حتی از دیگران عواملی هستند که روي تصمیمات جدید او در انتخاب کالا 
کنندگان، نوا و موافق با مصرفها باید رفتارهاي خود را هم. از سوي دیگر، بنگاهگذارنداثر می

 هاي بازار خود را حفظ و حتی توسعه دهند. ها تنظیم نمایند تا سهمروحیه و ذائقه آن
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  ها در بازار انحصار چندجانبهکنشرفتارها و برهم روند نماي حل مدل عمومی و مشخص نمودن): 1شکل (

هاي مختلفی را از قبیل تغییر قیمت، بازاریابی و تحقیق و توسعه، ها سیاستمنظور، بنگاهبدین 
کنندگان ها) و مصرفکنش بین تولیدکنندگان (بنگاهکنند. تقابل و برهمزمان اعمال میطور همبه

ه نماي فوق ک از روندنشان داده شده است. 1در بازار انحصار دوجانبه یا چندجانبه در نمودار
شود که براي ساختن مدل جامع، دو زیر دهنده یک مدل مفهومی نیز است، استنباط مینشان

ا لازم است ت -کنندگان تولیدکنندگان و مصرف –مدل داراي ارتباط دوطرفه باهم براي دو طرف 
ن یطور تکراري اطلاعات را باهم مبادله نمایند. بنابراین، یک مدل برمبناي بازي دیفرانسیلی تعیبه

شود و یک مدل بر اساس یادگیري و ارتقاي تجربه شونده براي طرف تولیدکنندگان استفاده می
 کنندگان مدنظر است. براي طرف مصرف

 ها در بازار انحصار دوجانبهزیر مدل اول، مدل رقابت بنگاه –الف 

 شوند.و متغیرهاي مدل به شرح زیر معرفی می پارامترها

ρنرخ تنزیل :  
( )is t) بنگاه سطح فروش: مقدار تولید (iسازي وجود ندارد.، ذخیره  
( )ip t قیمت بازار بنگاه :� 

iβ ر اکنندگان مطلع در بازار روي افزایش مقدسهم مصرف: ضریبی است که بر اساس آن تأثیر افزایش
  شود. سنجیده می �تولید (سطح فروش) بنگاه 
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( )ic t هزینه متوسط تولید بنگاه :� 
( )ik tگذاري) : تلاش (سرمایهR&D  براي کاهش هزینه متوسط تولید  �بنگاه( )ic t  

iθبر اساس آن تأثیر هزینه تحقیق و توسعه بنگاه  : ضریبی است کهi  هزینه متوسط تولید روي کاهش
( )ic t شود.آن سنجیده می 

jµ تولید، روي تغییر  متوسطبراي کاهش هزینه  �: ضریبی است که با آن تأثیر تلاش از طرف بنگاه
  شود.سنجیده می �تولید بنگاه  متوسطهزینه 

iδتولید  متوسطهاي تبع آن هزینه: ضریبی است که مبین فرسودگی و پیر شدن تأسیسات است که به
  یابد.افزایش می �واحد 

iγولید واحد ر تجویی نسبت به مقیاس تولید دارد و تأثیر افزایش مقدا: ضریبی است که دلالت بر صرفه  دهد. تولید آن واحد نشان میمتوسط را بر کاهش هزینه  �
( )iq t است. 1تا  0، متغیر بدون بعد که مقدار آن بین �: سطح کیفیت نسبی کالاي تولیدي بنگاه 
( )il t :رصد در کیفیت نسبی کالاي بنگاه د 1گذاري در تحقیق و نوآوري براي ارتقاي هزینه سرمایه�  

iω روي افزایش سطح کیفیت نسبی  �: ضریبی است که بر اساس آن تأثیر تلاش ارتقاي کیفیت بنگاه
 شود.کالاي آن بنگاه سنجیده می

jϕ روي تغییر سطح کیفیت نسبی  �: ضریبی است که بر اساس آن تأثیر تلاش ارتقاي کیفیت بنگاه
  شود.سنجیده می �کالاي بنگاه 

iε واسطه به �: ضریبی است که بر اساس آن در هر مرحله زمانی، بخشی از کیفیت نسبی کالاي بنگاه
 رود.کنندگان و اثر چرخه عمر از دست میهاي مصرفتغییر سلیقه

jσ ضریبی است که بر اساس آن در هر مرحله زمانی،  اثر اختلالی ناشی از کمیت تولید بر کیفیت تولید :
 شود.سنجیده می �در بنگاه 

( )ir t :کنندگان است تا مصرف �در زمان  �گذاري) بازاریابی انجام شده توسط بنگاه تلاش(سرمایه
 رد جزئیات (قیمت و کیفیت)کالایش مطلع سازد. در مو در بازاربیشتري را 

( )iy tکنندگان مطلع در بازار در مورد جزئیات (قیمت و کیفیت)کالاي تولیدي بنگاه : سهم مصرف�  
iτ نندگان مطلع کسهم مصرفروي افزایش  �: ضریبی است که بر اساس آن تأثیر تلاش بازاریابی بنگاه

 شود.سنجیده می در بازار در مورد جزئیات (قیمت و کیفیت) کالایش

jξ هاي بازاریابی رقبا از تلاش �کنندگان مطلع بنگاه : ضریبی است که اثرات منفی که سهم مصرف0≠
  گیرد.دارد را اندازه میدریافت می

iηاست.  �کنندگان مطلع در بازار بنگاه نرخ کاهش معمول در سهم مصرفت که مبین : ضریبی اس  
در حالت رقابت بین دو بازیکن (بازار انحصار دوجانبه) مدل جامع مبتنی بر  �حال براي بازیکن

صورت زیر خواهیم داشت. بازي دیفرانسیلی، یک بازي دینامیکی است که بازي دیفرانسیلی را به
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] ندر طول زما , ]T0 هاي خود را در زمان پیوندد و بازیکنان استراتژيبه وقوع میt بر اساس  ،
  نمایند.اند اتخاذ میانجام داده tهایی که تا لحظه آمده از بازيدستاطلاعات به
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( ) ( ) ( ) ( ) ,   ,   ,   , , ,  i i i i i i i is t s c t c q t q y t y i j i j= = = = = ≠0 0 0 0 0 0 0 0 1 2  
شده براي بازار انحصار دوجانبه، عیناً مطابق مدل فوق است با این تفاوت که ضرایبمدل ساده

iβ ،iγ  وiσ  در آن صفر هستند. براي حل این زیر مدل از روش اصل ماکزیمم پونتریاگین
 ]. 14ت [استفاده شده اس

علاوه بر مقادیر اولیه متغیرهاي حالت، مقادیر اولیه متغیرهاي کنترل نیز موردنیاز هستند که 
ها موردنیاز است. بدین منظور فرض باشند، لذا روشی براي تخمین اولیه آنالزاماً در دسترس نمی

tکنیم که در زمان می  دهد. به این معنی که:خ نمیتغییري در متغیرهاي حالت ر 0=
( ) ( ) ( ) ( )                                         ,i i i it c t qs t y t i= = = = =0 0 0 0 1 2&& & &  

نماییم. بنابراین، نظر میها نیز صرفعلاوه، در زمان شروع از اثر متغیرهاي حالت سایر بنگاهبه
 روابط تقریبی زیر را خواهیم داشت.  

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ,    ,          ,i i i
i i i i i i

i i i

l t q t r t y t k t c t iη δ
ω τ θ

≈ ≈ ≈ =0 0 0 0 0 0 1 2ε  
طور مجزا ] و قید دوم و سوم به27منبع [ ]، قید اول از9در زیر مدل اول، تابعی هدف از منبع [

] الگوبرداري شده است. پیشنهاد معادله دیفرانسیل چهارم در مجموعه قیود، تجمیع 32از منبع [
ها با قید چهارم، و نیز سه قید (سه معادله دیفرانسیل) اول الگوبرداري شده باهم و تجمیع آن

مواردي هستند که در این مقاله پیشنهاد شده و به مدل  iσو  iβ، iγ ملاحظه پارامترهاي
 اولیه اضافه شده است.
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  کنندگانزیر مدل دوم، مدل رفتار یادگیري و انتخاب مصرف -ب
ˆ ها باهاي نسبی کالاهاي تولیدي آنقیمتکه دو بنگاه وجود دارد  ˆ ˆ( , )P p p= 1 هاي کیفیت و 2

ˆ باها کالاهاي تولیدي آننسبی  ˆ ˆ( , )Q q q= 1 هاي دو بردار فوق که شوند. مؤلفهمیداده  نشان 2
  شوند.بعد نیز هستند با روابط زیر مشخص میبی

, ,

ˆ ,     
m ma

ˆ
ax x

i i
i i

j jj j

p qp q
p q

= =

= =
1 2 1 2

 

ادعا  توانکنند لیکن نمیوي نمیگیري خود از عقلانیت کامل پیراگرچه افراد همواره در تصمیم
 و احتمالاًهاي زندگی انسان وجود دارد کرد که رفتار غیر عقلایی فراگیري نیز در کلیه جنبه

بر اساس این معرفی  .]36[ کنندتر عمل میکند، عقلانیها ازآنچه اقتصاد رفتاري فرض میانسان
صورت تصادفی براي مدل ایجاد به کنندگانکنندگان، لازم است تا جمعیتی از مصرفاز مصرف

صورت کمی تعریف کنیم که برخی از کنندگان را بههاي این مصرفشود، لذا نیاز داریم تا ویژگی
ها ماهیت تعیین شونده و برخی دیگر ماهیت تصادفی خواهند داشت. باگذشت زمان این ویژگی

ود شنندگان دستخوش تغییر میکهاي اطلاعاتی مصرفو در تکرارهاي آتی از اجراي مدل، ویژگی
گان کنندها نیز روشن شود.براي مصرفکه لازم است نحوه تغییرات و تحولات حاکم بر این المان

طور کامل مشخص است، یعنی قادرند قیمت هر دو کالا را رؤیت نمایند. اما کیفیت قیمت کالاها به
و یا  اندانند که قبلاً مصرف کردهدها مکشوف نیست و کیفیت کالایی را میهمه کالاها براي آن

ام �کننده که مصرف �کالاي بنگاه  qkicاند. ضریب ارزش کیفی در مورد آن کسب اطلاع نموده
ام قبلاً آن �کننده که مصرف �بنگاه  کالايqkicو ضریب ارزش کیفی  1قبلاً آن را مصرف نموده 

کننده به تجربیات قبلی خود خیلی گیریم. اگر مصرفدر نظر می 5/0تا  1/0صرف ننموده بین را م
که روحیه تمایل به تجربه کردن و کسب تجربیات و درصورتی 1/0متکی باشد به سمت عدد 

کنیم که کالا از نوع شود. فرض میمتمایل می 5/0جدید در او وجود داشته باشد به سمت 
ه کنندکننده براي مصرفو کیفیت کالا پس از تجربه شدن آن توسط مصرفبوده  1ايتجربه

کننده از بین کالاهاي تولید شود که هر مصرفعنوان شرایط اولیه فرض میشود.  بهمشخص می
کنیم ها را قبلاً آزموده است و دیگري را تجربه نکرده است. ضمناً فرض میشده دو بنگاه یکی از آن
 ها به امتحان نمودنکنندگان تمایل به کسب تجربیات جدید دارند و بقیه آنکه بخشی از مصرف

ام یک �کننده براي هر مصرف اي ندارند.اند، علاقهکه تاکنون آن را نیازموده کالاي بنگاهی
 صورتبه �شاخص مطلوبیت نسبی در مورد کالاي تولید بنگاه 

                                                                                                                                          
1- Experience Good 
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آن با کاهش قیمت نسبی و افزایش کیفیت نسبی، میزان مطلوبیت افزایش  شود که درتعریف می
کند و بالعکس با افزایش قیمت نسبی و کاهش کیفیت نسبی میزان مطلوبیت کاهش پیدا می
و قیمت از هاي اختصاص داده شده به کیفیت هم به ترتیب وزن kpw و  kqw  کند. پیدا می

تواند ارجحیت خود را در ها میکننده با تعریف آنام هستند که مصرف�کننده طرف مصرف
 کننده در هر بار خرید فقط یکشود که مصرفارتباط باقیمت و کیفیت منعکس نماید. فرض می

، شودسازي هم ندارد. براي سادگی طول عمر کالاها هم یکسان فرض میخرد و ذخیرهکالا را می
چون پارامتر کیفیت براي همه کالاها در نظر گرفته شده و طول عمر، یک مؤلفه از پارامتر کیفیت 

که براي هر انتخاب ممکن در مجموعه  رغبت یا تمایل باطنی استکننده داراي یک مصرفاست. 
ا کننده) نمونه بیک عامل (مصرف گرایش یا تمایلهاي او یک تمایل وجود دارد. انتخاب

( , ) Rθ θ θ= ∈ 2
1 محصول یا کالا انتخاب دو که عامل باید از بین شود، هنگامینمایش داده می 2

گیریم. عنوان نماینده در نظر میرا به ام�کننده منفرد خود را انجام دهد.براي سادگی، یک مصرف
)با  �گانه در زمان کننده به برندهاي دوتمایل این مصرف ( ), ( ))k k kt tθ θ θ= 1 نشان داده  2

ض محکننده به دنبال خرید یک واحد کالا از دو بنگاه است. بهشود. در هرلحظه از زمان مصرفمی
 کند.روز میام تمایل باطنی خود را به�کننده دریافت یک پیامد، مصرف

   υ< ≤0 υ  مبین پارامتر تأخر یا تازگی است. اگر  1 آنگاه جدیدترین تجربه به حافظه سپرده  ،1=
تواند با یک وزن بالا در هاي خیلی دورهم مینزدیک به صفر، تجربه مربوط به زمان �شود. با می

روزرسانی تمایل خود، کالاي موردنظر ام پس از به�کننده مصرف باور کنونی وجود داشته باشد.
)ین مقداري که زیاد بر اساس بالاتراحتمالخود را به )kj tθ کند، از محصول بنگاه پیدا می 1+ j ,ام � =1 دریافت اطلاعات (مطلع شدن از)  قیمت و کیفیت مربوط به کالاي کند. انتخاب می 2

کننده مزبور ام یک پدیده تصادفی است. احتمال اینکه مصرف�کننده ام توسط مصرف�بنگاه 
کنندگان مطلع در بازار در جزئیات این اطلاعات را دریافت نماید، متناسب است با سهم مصرف

توان بجاي مینمایش داده شد. iy، که با �مورد جزئیات (قیمت و کیفیت)کالاي تولیدي بنگاه 
iy از پارامتر ،,Pr iInf  استفاده نمود که مبین احتمال دسترسی یا دریافت اطلاعات محصول

 iy−1و با احتمال  1مقدار  iyکنندگان است. پارامتر مذکور با احتمال ام توسط مصرف�بنگاه 
 گیرد.مقدار صفر را به خود می

( ) ( ) ( ) ( ) ,      , ki ki ki pr it t u t Inf iθ υ θ υ+ = − + =1 1 1 2%  

,

   
 

      
i

Pr i
i

with Probability of y
Inf

with Probability of y


= −

1
0 1
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روز ام مطابق رابطه فوق تمایلات خود را در مورد کالاهاي تولیدي دو بنگاه به�کننده مصرف
ن روز شده را داشته باشد، با بالاتریها کالاي بنگاهی که بیشترین تمایل بهنماید و از بین آنمی

صورت تابعی از اقدام را به یک قانون انتخاب وجود دارد که یکاحتمال انتخاب خواهد نمود. 
کند. اصل کلی این است که اقدامات با تمایل بالاتر، احتمال تمایلات باطنی کنونی انتخاب می

صورت زیر استفاده یا نمایی به1حال در این مرحله از قانون انتخاب لوجیت انتخاب بیشتر را دارند.
  .شودمی

( ) ( )( ) ( ) ( )
exp

 ,    
exp( ( )

ki
ki k kN

kjj

t
x t x t x t

t

ψθ

ψθ
=

= + =
∑

1 2

1

1  

( )kix t-  انتخاب  �را در زمان  �کالاي ام،�کننده)که با آن احتمال، عامل (مصرفاست احتمالی
 عامل ψسازي است. در سطوح بالاي مبین درجه بهینه ψکند.در قانون فوق، می

یی که یعنی کالاکند.حتمال خیلی بالا انتخاب می،کالاي با بالاترین تمایل را با اکننده)(مصرف
)داراي  )kix t  انتهاي  �بالاتري باشد، برازندگی بیشتري براي انتخاب خواهد داشت. براي زمان)
ام را انتخاب �کنندگانی که کالاي ام از روي تعداد مصرف�، تعداد کالاي فروش رفته بنگاه دوره)
)ام، میزان �شود.بنابراین هر تولیدکننده شخص میاند، منموده )is T  خود را خواهد داشت و از

ام �کننده که مصرفمحاسبه خواهد بود.هنگامیروي آن سهم بازار هر تولیدکننده نیز قابل
ورد محصولات کننده مزبور در متمایل مصرف روزرسانیام را انتخاب نمود، به�محصول تولیدکننده 
  صورت زیر خواهد بود.  در حالت یادگیري تقویتی، به سایر تولیدکنندگان

( ) ( ) ( )       kj kjt t for j iθ υ θ+ = − ≠1 1  
  صورت زیر خواهد بود.  و در حالت یادگیري باور مبنا، به

( ) ( )         kj kjt t for j iθ θ+ = ≠1  
ام ز تمایل به انجهاي تقویتی و باور مبنا، مربوط به تلقی است که اتفاوت مهم میان یادگیري

اقدامات انجام نشده وجود دارد. در یادگیري تقویتی، تمایل براي اقدامات/کالاهاي انجام 
قابل، یابد. در مطور طبیعی کاهش مینشده/انتخاب نشده با تنزل آشنایی با آن اقدامات/کالاها، به

ود در شروز میبه تحت یادگیري باور مبنا، اگر اطلاعات جدیدي که با آن تخمین کیفیت فردي
اند. ممورد اقدام/ کالا وجود نداشته باشد، تمایل براي اقدامات انجام نشده بدون تغییر باقی می

حال در مرحله جدید، مقادیر متغیرهاي حالت و کنترل که در انتهاي مرحله قبل پیدا شده است، 
از روي حل مسئله بازي  گیرند. مجدداًعنوان شرایط اولیه براي مرحله جدید مدنظر قرار میبه

دیفرانسیلی (که با استفاده از روش اصل ماکزیمم پونتریاگین، در فرم ساده قابلیت حل تحلیلی 
                                                                                                                                          
1-Logit 
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 iyپارامتري را دارد و در فرم جامع با معلوم بودن مقادیر پارامترها قابلیت حل تحلیلی را دارد) 
نماي ارائه شده در شکل  آیند به همین منوال، مطابق روندشوند و این فرهاي جدید محاسبه می

بندي زیر مدل دوم ] مراجع اصلی در صورت22] و [11کند.  مراجع شماره [ادامه پیدا می 1
صورت روند نماي ارائه شده در نمودار هستند. علاوه بر موضوع ایجاد ارتباط میان دو زیر مدل به

یز کنندگان نهاي مربوطه براي محاسبه مطلوبیت نسبی مصرفبا جزئیات و مؤلفه %kiu، رابطه 1
  در مقاله حاضر پیشنهاد شده است.

 مثال عددي -4

هدف از این مثال عددي، مطالعه یک بازار خاص و مشخص از دنیاي واقعی نیست، بلکه به دنبال 
یابند. در ارائه این ازار تغییر میهاي باین موضوع  هستیم که تحت دو مدل ارائه شده، روند سهم

مقادیر پارامترهاي تولیدکنندگان در آن از یک صنعت واقعی (تولیدکننده  مثال عددي که حدود
ها و اطلاعات سه بنگاه عمده و مهم در کشور اقتباس شده است؛ ) با داشتن داده١ايکالاي تجربه

شود که در ار دو انحصاري نمایش داده میشود. اولاً، کارکرد مدل یکپارچه بازدو هدف دنبال می
کنندگان و رقابت تولیدکنندگان نهفته است. ثانیاً، تفاوت خروجی دو آن اثر توأم رفتار مصرف
تري نسبت به مدل ساده شود که طبیعتاً، مدل دوم (جامع) مدل متعالیمدل نمایش داده می

م به نسبت مقادیر کوچکی هستند است و مقادیر ضرایب متغیرهاي اضافه شده در مدل جامع ه
  کنیم. هاي دو مدل سهم بازار متفاوتی را ملاحظه میولی در خروجی

 هاي دو تولیدکننده مربوط به مدل بازار انحصار دوجانبهداده): 1جدول (

 هاتعداد دفعات اعمال سیاست توسط بنگاه 5
 حداکثر درصد کاهش قیمت از قیمت اولیه براي هر دو بنگاه 50
 گذاري اولیهگذاري براي بهبود هزینه تولید به سرمایهحداکثر نسبت سرمایه 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 براي دو بنگاه 102

8/0  براي دو بنگاهکیفیت اولیه تولید  
 مقدار تولید اولیه دو بنگاه 920

5/0   کنندگان مطلع دو بنگاه در بازارسهم اولیه مصرف 

                                                                                                                                          
1-Experience Good 
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شویم ممکن است این تفاوت بارزتر هم بشود. در مرور  حال اگر به مدل ماهیت غیرخطی هم قائل
]. 32ادبیات انجام شده مشخص گردید که از مدل ساده توسط محققین استفاده شده است [

 گیریم و فقطبدین منظور، دو بنگاه کاملاً یکسان را با مقادیر پارامترهاي مساوي در نظر می
ر نماییم. دشده اجرا میصورت سادهبار بهصورت جامع و یکبار بهها را یکهاي رقابتی بنگاهمدل

قرار  هاي یکسانی را مدنظرکننده مقادیر و بازههر دو حالت براي پارامترهاي سمت مصرف
دهیم. تغییرات تصادفی که در نتایج حاصل وجود دارد، ناشی از روحیات و رفتارهاي تصادفی می

ها و هاي مربوط به بنگاهکنندگان است.در مثال عددي حاضر، اطلاعات و دادهمتفاوت مصرف
 و نتایج حاصل از اجراي مدل براي مقادیر مندرج در جداول 3و  2، 1کنندگان در جداول مصرف

 اند.ارائه شده 3و  2مذکور در اشکال 

  مقادیر پارامترهاي تولیدکنندگان): 2جدول (
ω1  11×6-10 τ2  6×6-10 a2  1000 θ1  22×8-10 β2  5×12-10 
ω2  11×6-10 ξ2  17×6-10 b1  2/0  θ2  22×8-10 γ 1  8×12-10 
ϕ2  1×5-10 ξ1  17×6-10 b2  2/0  µ2  26×7-10 γ 2  8×12-10 
ϕ1  1×5-10 η1  0012/0  d 2  0003/0  µ1  26×7-10 σ1  5×11-10 
ε1  006/0  η2  0012/0  d1  0003/0  δ1  11×7-10 σ2  5×11-10 
ε2  006/0  ρ 07/0  α1  1/0-  δ2  11×7-10   
τ1  6×6-10 a1  1000 α2  1/0-  β1  5×12-10   

) می توان در دسته هاي 3از آنجا که داده هاي مربوط به مصرف کنندگان را (با ملاحظه جدول 
د، استفاده از مدل ها و تجزیه و تحلیل چند سطحی می تواند براي تولید نمونه مختلف جاي دا

یافتن روشی براي تعیین  ي چند سطحی،هامدل یکی از موضوعات اساسی مطالعهمطرح شود. 
ی بررسبه  اخگري و گل علی زادهدر این خصوص  .اندازه نمونه مناسب در سطوح مختلف آن است

]. 37پرداخته اند [ در مدل هاي چندسطحی با رویکرد زیرنمونه گیري تاثیر اندازه ي حجم نمونه
لیکن در این تحقیق با منطق تولید تصادفی عامل ها (مصرف کننده ها) تلاش شده که حداکثر 
تعداد ممکن از عامل هاي مزبور با ویژگی هاي تصادفی تولید شود. اما با توجه به افزایش زمان 

رت افزایش تعداد مصرف کننده ها، می توان مدل را براي تعداد در صوکامپیوتري اجراي مدل 
نفر (تعداد مصرف کنندگانی که با ازاي آن زمان  80محدودي از مصرف کنندگان مثلا همان 

مصرف کننده نمونه  80اجراي مدل با کامپیوتر خیلی طولانی نشود)، به دفعات اجرا نمود. قطعاً 
کافی نیست، لذا میانگین نتایج را از اولین تا آخرین اجرا  براي نمایندگی جامعه مصرف کنندگان

محاسبه می نماییم و در هر مرحله که میانگین مزبور نسبت به میانگین مرحله قبل تغییر ننمود، 
  متوقف می شویم.
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  کنندگانهاي مصرفداده): 3جدول (
  کنندهبراي هر مصرف شدهتجربهتعداد کالاي  1
 کنندهده براي هر مصرفتعداد کالاي تجربه نش 1
 کنندگان نمونهتعداد مصرف 80
40%  کنندگانی که تمایل به تجربیات جدید دارندسهم مصرف 

[ 0001/0  کننده (عدد حقیقی تصادفی) متعلق به فاصلهضریب تأخر هر مصرف [1, 
[ 9/0  کننده (عدد حقیقی تصادفی) متعلق به فاصلهسازي هر مصرفینهبهدرجه  [2,9, 

5 
کننده، کالا را بین دو مرحله اعمال (تعداد دفعاتی که هر مصرف هافاصله یرزعداد ت

 خرد)سیاست از طرف تولیدکنندگان می
 

  یادگیري باور مبنا یادگیري تقویتی

Mean of Firms Market Shares Difference Norm (MFSDN) 

4�30  1�52  
  سادهتحت مدل  هاهاي بازار بنگاهسهم): 2شکل (

گین نرم میانبدین منظور براي بررسی سهم تولیدکنندگان از بازار، تعریف یک شاخص لازم است. 
گیریم. حال عنوان شاخص کلی در نظر میرا به 1MFSDNهاي بازار] اختلاف سهم38اقلیدسی [

عات فگیرد. براي تعیین دبراي بازار انحصار دوجانبه براي نرم اقلیدسی، قدرمطلق مدنظر قرار می
 MFSDNشود و هر بار متوسط دفعات تکرار میکننده، اجراي مدل بهمصرف 80اجراي مدل با 

شود. اگر از یک مرحله خاص به بعد، مقدار این متوسط از اولین اجرا تا آخرین اجرا محاسبه می
ه هاي دیگر و مطالعتغییر محسوسی نداشت، در واقع تعداد دفعات بهینه اجراي مدل براي بررسی

آمده است. در این مطالعه تعداد دفعات دستتأثیر تغییر پارامترهاي مدل روي ساختار بازار، به

                                                                                                                                          
1-Mean of Firms Market Shares Difference Norm 
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بار  14هاي جامع و ساده براي هر موضوع موردنظر براي بررسی، تکرار بهینه در اجراي مدل
  مطابق روابط زیر است.  MFSDNنحوه محاسبه مشخص شد.

( ) ( )       
1     

T Turns of policy applying by firms Number of subintervals

MFSDN Market share i Market share j
T

= ×

= −∑  

  ل و تحلیل نتایجبرآورد مد -5

براي فهم نقش یک پارامتر کلیدي در خروجی یک مدل موردمطالعه و بررسی استحکام نتایج از 
ین لیکن در اتواند در تحقیقات آینده موردتوجه قرار گیرد.که می شوداستفاده می 1نظریه انشعاب

  شود.مقاله صرفاً به مقایسه شکلی نتایج بسنده می
  باور مبنا یادگیري یادگیري تقویتی

Mean of Firms Market Shares Difference Norm (MFSDN) 

1/43  2/47  

  ها تحت مدل جامعهاي بازار بنگاهسهم): 3شکل (
ها هاي بازار دو تولیدکننده در دو اجراي مدل پیداست که در حالت یادگیري باورمبنا سهماز سهم

در این نوع یادگیري، تمایل  کنند. چوننمینسبت به شرایط اولیه خود تغییر زیادي پیدا 
یابد.بنابراین اگر کنندگان براي کالاهاي انتخاب شده در یک مرحله خاص کاهش نمیمصرف
آمیزي از مصرف کالایی را داشته باشد تمایل او به انتخاب کننده در گذشته تجربه موفقیتمصرف

ی، در صورت انتخاب یک کالاي جدید توسط آن کالا زیاد خواهد بود. اما در حالت یادگیري تقویت

                                                                                                                                          
1-Bifurcation Theory 
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از  آمیز بودن تجربیات قبلیکننده، تمایل او به کالاهاي دیگر حتی در صورت موفقیتیک مصرف
  یابد.ها، کاهش میمصرف آن

نسبت به ضرایب متغیرهاي کنترل  iσو  iβ ،iγدهنده وزن بسیار پایین ضرایب نشان4جدول 
  اصلی در سه معادله دیفرانسیلی حاکم بر سیستم دینامیکی هر بنگاه است. 

  با ضرایب متغیرهاي کنترل اصلی iσو  iβ ،iγ مقایسه ضرایب): 4جدول (

i نوع مدل

i

σ
ω

  i

i

γ
θ

  i

i ib
β

α
 

  0  0  0 مدل ساده
/ مدل جامع   −× 745 45 10 /   −× 636 36 10   −× 1125 10 

لیکن خروجی دو شود.  جزئی به مدل ساده اعمال می 1واسطه این سه ضریب اختلالدرواقع به
دهد بطوریکه، تغییر اي را نشان میمشاهدهها تفاوت محسوس و قابلمدل براي سهم بازار بنگاه

 -%4/9از مدل ساده به مدل جامع، براي حالت یادگیري باور مبنا به میزان  MFSDNدر میزان 
به توضیحاتی که افتد. البته با توجه + اتفاق می%7/41و براي حالت یادگیري تقویتی به میزان 

رفت که تأثیر اختلال در یادگیري باورمبنا کمتر از نوع یادگیري ارائه شد، انتظار می پیرامون دو
هاي توان نتیجه گرفت که با رفتن به سمت مدلتأثیر آن در یادگیري تقویتی باشد. بنابراین می

  دهیم. طور حتم اطلاعاتی را از دست میساده، به

 هادهاگیري و پیشننتیجه -6

ها در کنش این رفتارها، روي سهم بازار بنگاهکنندگان و برهمرفتارهاي تولیدکنندگان و مصرف
گذارد که براي نشان دادن این پدیده، ناگزیر از استفاده از مدلی بازارهاي انحصار دوجانبه تأثیر می

یله وسم شامل شود. بهها را باههاي آنکنشکنندگان و برهمها و مصرفهستیم که رفتارهاي بنگاه
هاي بازار تولیدکنندگان در یک بازار انحصار دوجانبه مدل مزبور قادر خواهیم بود تا تغییرات سهم
هاي کنترلی تولیدکنندگان است، کنندگان و سیاسترا که متأثر از رفتارهاي توأم مصرف

 موردبررسی قرار دهیم. 

اخیر در  هاياین مقاله به تحقیقاتی که طی سالبراي تشریح و توصیف بهتر مطالب ارائه شده در 
اي قایسهشود و مکنندگان انجام شده اشاره میزمینه بازار، رقابت تولیدکنندگان و یادگیري مصرف

گردد. ازآنجاکه ها انجام میمند بین مطالب این مقاله با موضوعات ارائه شده در آنهدفمند و نظام

                                                                                                                                          
1-Perturbation 
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هاي مورداستفاده محققین اله، تلفیق و اجتماع ساختار مدلساختار مدل ارائه شده در این مق
هاي محققین قبلی پاسخ قبلی را در بردارد؛ مدل ارائه شده قادر است تا به موضوعات و چالش

درپی هاي پیکنشدهد. از سوي دیگر، مدل قادر است تا فراتر نیز عمل نماید و پویایی برهم
ر کنندگان را باهم در نظارهاي یادگیري و انتخاب مصرفرفتارهاي رقابتی تولیدکنندگان و رفت

بگیرد. بنابراین،نوآوري اشاره شده نیز که به جامعیت مدل ارائه شده و به بازنمایی توأم رفتار 
اما هدف دیگري که در این مقاله کنندگان اشاره داشت، محقق گردیده است. ها و مصرفبنگاه

هاي دیفرانسیلی براي دو بنگاه در رقابت مبتنی بر بازي هاي دو مدلدنبال شد، مقایسه خروجی
شده مدل دیگر بود. از پارامترهایی از مدل بازار انحصار دوجانبه بود که یکی از دو مدل، ساده

شده به دست آید. ضرایب این پارامترها در مدل جامع، مقادیر نظر گردید تا مدل سادهجامع صرف
ده خوبی نشان داده شود. با استفاتا تفاوت عملکردي دو مدل بهبسیار کوچکی در نظر گرفته شد 

از یک مثال عددي نشان داده شد که اولاً در حالت یادگیري تقویتی این امکان وجود دارد که 
د. اما در یابسهم بازار یک تولیدکننده به سهم تولیدکننده دیگر رسیده و حتی از آن فزونی می

رسند.  ثانیاً، علیرغم کوچک بودن ندرت به هم میهم بازار حتی بهحالت یادگیري باور مبنا دو س
شود، نتایج نظر میها صرفضرایب پارامترهاي اشاره شده در مدل جامع که در مدل ساده از آن

سازي توان نتیجه گرفت که به سادهکند.  لذا میحاصل براي دو حالت تفاوت فراوان اي پیدا می
نین سازي چهاي ساده، باید با مراقبت و احتیاط بیشتري بپردازیم.پیادهدلها یا استفاده از ممدل

هاي فعال واقعی در یک صنعت که در یک انحصار دو یا سه یا حتی چندجانبه تحقیقی براي بنگاه
ها، کنند، همچنین بررسی تغییرات ساختار بازار با تغییر پارامترهاي مختلف بنگاهرقابت می

ها از پارامترهاي همدیگر، ها و یا شرایط عدم اطلاع بنگاهبراي رقابت بنگاه ملاحظه مدل غیرخطی
ها از پارامترهاي همدیگر هاي آینده باشند. عدم اطلاع بنگاههایی براي پژوهشتوانند زمینهمی
  شد.کهاي دیفرانسیلی تصادفی و تعادل نش حلقه بسته را پیش مینوبه خود بحث بازيبه
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Abstract 
Either Producers’ competition or consumers’ manner influence the variation of 
market structure. To investigate this variation, a comprehensive model is required 
that cover all attitudes and interactions of both sides. A review on the studies in 
literature cleared that the previous works have focused on modelling of duopoly 
or oligopoly markets, based on limited features and aspects. Hence, a 
comprehensive model is needed to investigate the markets perfectly and to study 
the integration among their elements. In this study, we used the theory of 
differential game for modelling of the firm’s competition, the approach of agent-
based modelling, and learning models for modelling of consumer’s behaviors. By 
developed model, it is feasible to investigate the market shares variations of both 
firms in a duopoly influenced by firms’ policies or consumers’ behaviors. The 
results of running the model in a numerical example demonstrate that firstly, 
learning models of consumers influence on firms’ market shares. Secondly, by 
even very partial simplifying in the sub-model of the firm’s competition, 
considerable and sensitive differences occur in the pattern of market shares. 
Keywords: Duopoly Market Modeling, Differential Games, Producers' and 
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