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Abstract 

In competitive markets, selecting appropriate marketing strategy is effective in selling more products and 

success of organization. Decisions and strategies of competitors in the market influence the selection of 

appropriate marketing strategy. The purpose of this paper is to develop a mathematical tool for selecting the 

appropriate marketing strategy with respect to rival’s strategies. The game theory approach as a conflict 

resolution tool is suggested for choosing the optimal marketing strategy. Given the variety of game analysis 

methods, the static, limited, non-cooperative, static game has been developed for this issue and the 

implementation of the proposed model has been used to design optimal marketing strategies for two brands of 

beverage manufacturer. The adaptation of the stages and components of the game theory model to the problem 

of marketing strategic planning and the definition of the components and method of game solving designed for 

the market analysis problem are among the characteristics of this research. The results of this case study show 

that if each of the two well-known brands of beverages in Tehran chooses price or promotion strategies as their 

marketing strategy, they would have the maximum market share. 
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 چکیده

ها در عرصة رقابت مؤثر است. ازجمله عوامل مؤثر بر انتخاب  انتخاب راهبرد مناسب بازاریابی، بر فروش بیشتر محصولات و خدمات و موفقیت سازمان

توجه به راهبردهای  راهبرد مناسب بازاریابی، تصمیمات و راهبردهای رقبا در بازار است. توسعة ابزار ریاضی مناسب برای انتخاب راهبرد بهینة بازاریابی با

گیری در شرایط تعارض است، برای انتخاب راهبرد بهینة بازاریابی پیشنهاد  ها که ابزار تصمیم انتخابی رقیب، هدف اصلی این مقاله است. رویکرد تئوری بازی

بودن مدل  ییاجراین مسئله توسعه داده شده و های تحلیل بازی، بازی ایستا، محدود و غیرهمکارانه با جمع ثابت برای ا شود. با توجه به انواع روش می

های گازدار در دو برند برتر این بازار به کار گرفته شده است. انطباق مراحل و اجزای مدل تئوری  پیشنهادی برای طراحی راهبردهای بهینة بازاریابی نوشابه

های این پژوهش است.  شده برای مسئلة تحلیل بازار ازجمله ویژگی زی طراحیریزی راهبردی بازاریابی و تعریف اجزا و روش حل با ها با مسئلة برنامه بازی

های گازدار، یکی از راهبردهای قیمت و ترویج را برای راهبرد بازاریابی خود انتخاب  دهد اگر هریک از دو برند معروف نوشابه نتایج این مطالعه نشان می

 کنند، حداکثر سهم بازار را خواهند داشت.

 .4Pهای  سازی، محصولات مصرفی، مؤلفه بهینه بازاریابی، راهبرد بهینة ها، بازی تئوری :ها کلید واژه
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 مقدمه -1
فروش کالا و خدمات تولیددی در هدر مؤسسده و بنگداه     

هددا و عامددل موفقیددت و  تددرین دغدغدده اقتصددادی از مهددم

پیشرفت است. بددون شدک هدر سدازمانی کده نتواندد از       

محل تولید و عرضة محصولات و خددمات بده مشدتریان    

ه زوال درآمد کسب کندد، محکدوب بده شکسدت و رو بد     

اسددت. رضددایت مشددتری و فددروش دو عامددل موفقیددت    

(. بازاریابی 1383میرزایی،  ها در بازار است )علی سازمان

هدا بده    در سدازمان  فدروش  هدای مناسدب   و انتخاب راهبرد

 آنهددا کمددک خواهددد کددرد.  افددزایش درآمددد و موفقیددت

 مناسددب درک فددروش، راهبددرد بهتددرین لازمددة انتخدداب

اطلاع از وضدعیت   و مشتریانمحیط کسب و کار، بازار، 

است. در ایدن صدورت اسدت     بازار در و راهبردهای رقبا

را بدرای   فدروش  راهبرد تواند بهترین که یک سازمان می

 کده  ابزارهدایی  از کسب درآمد بیشتر انتخاب کند. یکی

با استفاده از آن راهبردهای بازاریابی  ها سازمان مدیریت

 است. 1بازاریابی تةآمیخ کنند، اثربخش خود را تعیین می

با  بازاریابی سنگ بنای تئوری بازاریابی است که آمیختة

ترکیدددب عناصدددر و ابزارهدددای بازریدددابی تدددلاش دارد   

ها را در تحقد  اهدداف بازاریدابی و دسدتیابی بده       سازمان

 . بداوجود  2(2012بازارهای هدف یاری رسداند )گدردن،   

ابزارهدای  ها و تعاریف مختلدف از عناصدر و    بندی تقسیم

 چارچوب ماندگارترین و آمیختة بازاریابی، مشهورترین

اسدت )محمدد و پروایدز،     3کدارتی  مدک  ، مددل  شده ارائه

بنددی  مشدتمل    طبقده  1960کارتی در سدال   . مک4(1995

 چهدار  ایدن  را معرفدی کدرد.   P4به  بر چهار مؤلفه مشهور

 8تدرویج  و 7 ، قیمت6، مکان5محصول ازاند  عبارت مؤلفه

                                                           
1
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2
 Gordon 

3
 McCarthy 

4
 Mohammed & Pervaiz 

5
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6
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7
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8
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 شدی   یدک  از اسدت  عبارت محصول. 9(2003 )کاتلر،

 مشدتری  بده  و شدود  مدی  تولید که خدمت یک یا ملموس

 کده  ، مقدداری قیمتشود.  می ارائه بازار خرید در برای

 مکاا  پدردازد.   مدی  سدروی   یدا  محصدول  برای مشتری

 محصددول یددا سددروی  کدده اسددت مکددانی دهنددد  نشددان

 یدا  مغدازه  توزیدع یدا   مرکدز  تواند می و شود می خریداری

نیددز  تااروی باشددد و  اینترنددت بددر مبتنددی فددروش مراکددز

 خددمات  یدا  کالا صاحبان که است ارتباطاتیدهند   نشان

 اسدتفاده  بدالقوه  و مشدتریان  خدود  مشتریان با ارتباط برای

 نیدروی  عمدومی،  ارتباطدات  تبلیغدات،  شدامل  و کنندد  می

 (. 2012است )گردن،  ... و فروش

مدددیران بازاریددابی بددا اسددتفاده از ایددن چهددار مؤلفدده   

)ابزارهای بازاریابی( یا ترکیبدی از آنهدا بدرای بدرآوردن     

های مختلف بازار بده طدرر راهبدرد بازاریدابی      نیاز بخش

کنند. براساس راهبرد انتخابی، آنها بده طراحدی    اقداب می

کنندد  بدرای مثدال     های مناسب بازاریابی اقداب مدی  برنامه

اهبددرد تددرویج انتخدداب شددود، آنهددا بددا طراحددی    اگددر ر

ی خریدد بیشدتر،   ازا بده های تشویقی مانند تخفیدف   برنامه

مشتریان خود را به خریدد محصدول )محصدولات( خدود     

 کنند.   ترغیب می

توجه به رقبا، محصولات آنها و نوع راهبرد انتخدابی  

شددک بددر انتخدداب راهبددرد بازاریددابی مناسددب    یبددآنهددا 

 بدده (. توجدده1394سددتا و ونددوس، تأثیرگددذار اسددت )رو

بددرای  P4 بهینددة بددازار بدده ترکیددب در رقیددب تحرّکددات

مهدم اسدت )گلداسدمیت،     بازار در محصول مؤثر فروش

هددا در انتخدداب   . امددا در بیشددتر مواقددع شددرکت 10(1999

 طور به  P4های  راهبردهای بازاریابی خود براساس مؤلفه

اق کننددد و کمتددر اتفدد گیددری مددی مسددتقل از رقبددا تصددمیم

افتددد کدده دو یددا چنددد رقیددب در بددازار، راهبردهددای   مددی

بازاریابی خود را قبدل از اجدرا بداهم هماهندگ کنندد یدا       

                                                           
9
 Kotler 

10
 Goldsmith 
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حرکات رقیب را بررسی کنند تا هرکداب سدهم خدود را   

 از بازار برداشت کند.  

در طددرر راهبددرد بازاریددابی بدده راهبردهددای انتخددابی  

د شود، اما ممکن است رقیب راهبرد خدو  رقیب توجه می

اطلاعدی از دیگدران تغییدر دهدد و      یبد را در آینده به دلیل 

اینکه تا رقیب راهبرد خود را عملیاتی نکند، دیگر رقبدا از  

آن اطددلاع پیدددا نخواهنددد کددرد  بددرای مثددال، بددازار یددک  

با مشدتریان مشدخص را در    1محصول مصرفی یا پرگردش

نظر بگیرید  اگر هر کداب از رقبا بدون مطالعه و اطدلاع از  

یکدیگر راهبرد بازاریدابی مشدابهی مانندد عرضدة کدالا در      

های بزرگ را انتخاب کنند، این تعارض به همدة   فروشگاه

که اگدر یکدی راهبدرد تندو ع      رقبا لطمه خواهد زد  درحالی

ضدده یددا ترکیبددی از  محصددول و دیگددری تنددو ع مکددان عر 

متمایز انتخاب کنند، همة رقبدا در   طور بهرا  P4های  مؤلفه

اندد. حتدی در برخدی     بدرد شدرکت کدرده   -یک بازی بدرد 

بازارهددای انحصدداری، یددک تولیدکننددده ممکددن اسددت بددا 

برندهای مختلف، یک محصول را بده بدازار عرضده کندد.     

در این شرایط انتخاب راهبردهای بازاریابی مختلف بدرای  

ی که به برند دیگر لطمه نزند و هر کدداب  طور به -ر برند ه

 موضوع مهمی است. -در بازار موف  عمل کنند 

ریددزی راهبردهددای بازاریددابی براسدداس   مسددئلة طددرر

یدک   کنندد   عرضده برای چنددین رقیدب )   P4های  مؤلفه

محصددول یددا خدددمت( در بددازار رقددابتی بدده شددکلی کدده   

رقبدا )بازیکندان    تعارض بین راهبردها پیش نیایدد و همدة  

عرصة رقابت( برندده باشدند، موضدوع ایدن مقالده اسدت.       

گیری که بده طدرر راهبردهدای     تصمیم ابزارهای از یکی

 کندد، تئدوری   یمد تعدارض کمدک    بازاریابی در شدرایط 

بده کمدک    تدا  بازی در تلاش است ةنظریاست.  2ها بازی

رفتار را در شرایط راهبردی یدا بدازی کده در     ،ریاضیات

کدردن بده انتخداب دیگدران      آنها موفقیت فرد در انتخاب

                                                           
1
 FMCG’s (Fast Moving Consuming Goods) 

2
 Game Theory 

)اسدکندری و همکداران،    دسدت آورد ه ، بد اسدت وابسته 

ای از بازیکنددان،  یددک بددازی شددامل م موعدده    (.1392

مشخصدی   ةدهدا و نتی د  هبرها یا را ای از حرکت م موعه

زی در هدر بدازی   . پیدرو ستردهاهببرای هر ترکیب از را

خدود    اصول و قدوانین ویدژ   ،تنها تابع یاری شان  نیست

کندد بدا بدده    بدازی سددعی مدی   حدین را دارد و هدر بدازیکن   

کارگیری آن اصول خود را به برد نزدیک کند. رقابدت  

، سدازوکار  ای اندریی هسدته  دو کشور بدرای دسدتیابی بده    

 ةحدداکم بددر روابددط بددین دو کشددور در حددل یددک مناقشدد

بدازار بدورس   رقابت دو شدرکت ت داری در    و المللی بین

بدازی تدلاش    ةنظرید . هدا هسدتند   هایی از بدازی  نمونه کالا

کنددد تددا رفتددار ریاضددی حدداکم بددر یددک موقعیددت     مددی

ایددن  .سددازی کنددد  اسددتراتژیک )تددداد منددافع( را مدددل 

آیدد کده موفقیدت یدک فدرد بده        موقعیت زمانی پدید می

کنندد.   نتخداب مدی  راهبردهایی وابسته است که دیگدران ا 

برد بهینه برای بازیکندان  ههدف نهایی این دانش یافتن را

 .3(2014)واسین،  است

در این مقاله انتخاب بهینة راهبرد بازاریابی، مبتنی بدر  

های آمیختة بازاریابی بدرای دو رقیدب بدا رویکدرد      مؤلفه

سدازی شدده اسدت. رقبدا در جدذب       ها مددل  تئوری بازی

 P4هدای   ها و مؤلفده  تئوری بازیمشتریان همان بازیکنان 

هم راهبردهای هدر بدازیکن در نظدر گرفتده شدده اسدت.       

هدای   بدازی   هدف اصلی این مقالده توسدعة مددل تئدوری    

ها و  گیری مدیران شرکت گسسته برای کمک به تصمیم

انتخاب آمیختدة بهیندة بازاریدابی اسدت. بده ایدن منظدور،        

سازی و تشکیل اجزای یدک   رویکرد جدیدی برای مدل

بازی ارائه شده است. با تعریف توابدع سدود و زیدان هدر     

بازیکن در قبال اتخدا  یدک راهبدرد بازاریدابی مشدخص      

مانندد مکدان(، تدلاش شدده      P4هدای   )هر یدک از مؤلفده  

است با ابزار ریاضیات، راهبرد بهینة بازاریدابی بدرای هدر    

فی رقیددب در بددازار رقددابتی کالاهددای پرگددردش و مصددر

                                                           
3
 Vasin 
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 رانیمدد پیشدنهادی،  مددل   از نتدایج  با استفادهتعیین شود. 

 در اختیار خواهند داشدت  یریتصو هر شرکت ابییبازار

سدود   اید ضدرر   زانید و م بید رقی هدا  که اثدرات حرکدت  

 در آن مشدددخص اسدددت. هدددا حرکدددت نیددداز احاصدددل 

راهبرد بازاریابی بدرای   ةنیبه گیری دربار  انتخاب تصمیم

های این مددل خواهدد    ر استفادهمدیران بازاریابی از دیگ

بددود. مدددل پیشددنهادی بددرای تعیددین راهبردهددای بهینددة     

هدای گدازدار در    بازاریابی برای دو برند معدروف نوشدابه  

تهران به کارگرفته شده است تا قابلیت اجرایی آن نشدان  

 داده شود.

شدود.   یمد در بخش دوب، ادبیات و پیشینة پژوهش مرور 

مسددئلة پددژوهش و شددرر بخددش سددوب بدده روش پددژوهش،  

آوری اطلاعدات در مطالعدة مدوردی اختصدار دارد.      جمع

هدا در   مدل ریاضی پژوهش، نتدایج و ت زیده و تحلیدل داده   

 بندی ارائه شده است. بخش چهارب و در آخر جمع

 

 پیشینة پژوهش -2
در مدل پیشنهادی، چینش آمیختة بازاریابی برای هدر دو  

مطدرر اسدت. در ایدن     ها رقیب با استفاده از تئوری بازی

بخددش بدده معرفددی مفدداهیم آمیختددة بازاریددابی و تئددوری   

 شود. ها و پیشینة پژوهش پرداخته می بازی

 آمیختة بازاریابی -2-1

تددوان فرایندددی دانسددت کدده در آن  بازاریددابی را مددی

کنند و بده   ها برای مشتریان خود ارزش ای اد می شرکت

واسددطة برقددراری رابطددة بلندمدددت و مسددتحکم، از آنهددا 

سداده ایدن فرایندد شدامل      طدور  بده کنند.  ارزش کسب می

درک بازار )ازجمله رقبا(، نیازهای و خواسدتة مشدتریان،   

هددای  ریددزی برنامدده  بی، طددررطراحددی راهبددرد بازاریددا  

بازاریابی، برقدراری رابطدة سدودمند و دریافدت ارزش از     

(. راهبددرد 6: 1389مشددتری )شددامل سددود( اسددت )زارع، 

بازاریابی، طرر کلّی است که شدیو  ای داد ارزش بدرای    

کنددد و براسدداس آن   مشددتریان مؤسسدده را ترسددیم مددی   

فروش محصدولات و خددمات    های بازاریابی برای برنامه

شدود   بلندمددت تددوین مدی    روابدط  ای داد  و مشتریان هب

هددا از آمیختددة  . راهبددرد و برنامدده1(1997)دولددین و انیددو، 

ای از ابزارهدای   شدود کده م موعده    بازاریابی تشکیل مدی 

بازاریابی بدرای تحقد  راهبدرد بازاریدابی اسدت. آمیختدة       

بازاریددابی، یکددی از مفدداهیم اصددلی بازاریددابی نددوین و     

قابل کنترل و تاکتیکی بازاریابی اسدت   یابزارها م موعه

و با آمیختن آنها با هم نتی ة مدورد نظدر در بدازار هددف     

 (. 1386شود )محبعلی و فرهنگی،  حاصل می

بندی  ابزارهای آمیختة بازاریابی به چهار گروه تقسیم

نیدل   بار یننخستمعروفند. این مفهوب را  P4اند که به  شده

( آن را توسدعه  1964) کارتی معرفی کرد و مک 2بوردن

 مددیریت  سدنتی  های روش و ها مدل نسبت به سایر و داد

 آلدرسدددون پویدددای کدددارکردگرای روش مانندددد بدددازار

 . آمیز 3(1994روس،  محبوبیت بیشتری پیدا کرد )گرون

 ابزارهدای  بازاریابی، ترکیب بازاریابی، عناصر بازاریابی،

 هدایی  وایه همگدی  بازاریدابی،  هدای  و تاکتیدک  بازاریابی

 اندد.  رفتده  کار به بازاریابی آمیختة ترجمة برای که هستند

 ایدن  بدین  که است این ترکیب یا آمیخته آمیزه، از منظور

 نگرشدی  )قیمت، محصدول، مکدان، تدرویج( بایدد     اجزا 

 در بتوانندددد تدددا باشدددد برقدددرار هماهندددگ و سیسدددتمی

 بدده باشددند. مددؤثر مشددتریان و متقاعدسددازی تأثیرگددذاری

 از نظددر مناسددب قیمددت بددا مناسددب محصددول عبددارتی،

 هددای شددیوه کددارگیری بدده و مناسددب توزیددع بددا مشددتریان

 هدر  اگدر  و کنندد  مدی  هم عمل با همگی مناسب ارتباطی

آن  نتی دة  باشدد،  ناهماهندگ  سدایرین  با اجزا این از یک

 را شدرکت  و اسدت  م موعه کارایی و اثربخشی کاهش

 بنددابراین، آمیختددة دارد  بدداز مددی اهددداف بدده دسددتیابی از

 یرپذ کنترل بازاریابی متغیرهای از های م موعه بازاریابی

 در بازاریابی اهداف به نیل برای راآنها  شرکت است که
                                                           
1
 Devlin & Ennew 

2
 Nil Borden 

3
 Gronroos 
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 ترکیدب  خدود  لازب ای داد واکدنش   بدرای  و هددف  بازار

 اسدت کده   اقددامی  ندوع  هدر  شدامل  ترکیدب  این کند. می

 تدأثیر  تحدت  منظور به و خود کالای برای بتواند شرکت

 (.1394تقاضا، ان اب دهد )فروزنده،  دادن قرار

، پژوهشدددگران زیدددادی P4پددد  از طدددرر مفهدددوب 

هدای   اندد مؤلفده   اندد و تدلاش کدرده    نقدهایی بر آن داشته

 1بیشتری به آن اضافه کنند  برای نمونه نیکلدز و جولسدو  

، 3( مؤلفدة مدردب  1987) 2بندی، جدود  ( مؤلفة بسته1976)

( سده مؤلفدة شدرکا، فرایندد، شدواهد      1981) 4بوب و بیتندر 

( مؤلفة روابط عمدومی  1981) 5فیزیکی، مینداک و فاینز

( دو مؤلفدة روابدط عمدومی و سیاسدت را     1986و کاتلر )

( مفهدومی متشدکل از   1991) 6گارتنر اضافه کردند. بائون

 7( را معرفددی کددرد. فیفیلددد و گلیگددان  P15مؤلفدده ) 15

ط فیزیکدی و کارکندان را   ( سه مؤلفة فرایند، محدی 1996)

( 1991) 8اضددافه کردنددد. رزبینددز P4هددای پایددة  بدده مؤلفدده

، P4هددای  دربددار  آمیختددة بازاریددابی و در مقابددل مؤلفدده 

ها و نیازها، قیمت، راحتی و ارتبداط را   های خواسته مؤلفه

 معرفی کرد.  C4با عنوان 

( پدنج مؤلفدة مددیریت بازریدابی شدامل      2006) 9مولر

ی، بازاریدددابی ارتباطدددات، بازاریدددابی بازاریدددابی مشدددتر

فروشدان و بازاریدابی صدنعتی را     خدمات، بازاریابی خرده

 10بددرای بددازنگری آمیختددة بازاریددابی مطددرر کددرد. یددی  

را بده   11( نیز مؤلفة مردب، فرایند و شواهد فیزیکی2018)

چهار مؤلفة اصلی آمیختة بازاریابی اضافه کرد  اما چهار 

مطدرر شدده اسدت،     P4ه در مؤلفة آمیختة بازاریدابی کد  

                                                           
1
 Nickels and Jolso 

2
 Judd 

3
 People 

4
 Booms and Bitner 

5
 Mindak and Fines 

6
 Baungartner 

7
 Fifield and Gilligan 

8
 Robins 

9
 Moller 

10
 Yi 

11
 Physical evidence 

ای وجددود دارد و  هددای توسددعه تقریبدداد در تمدداب پددژوهش

بندی  توان ادعا کرد مشهورترین و ماندگارترین دسته می

 (.2012کارتی است )گردن،  ی مکبند دستههمان 

هددای آمیختددة   محققددانی نیددز بددر اثرگددذاری مؤلفدده   

هدای آمیختدة    بازاریابی بر رفتار مشتری و اثربخشی برنامه

انددد  بددرای مثددال  بازاریددابی در مطالعددات مددوردی داشددته

توان به تأثیر مؤلفدة تدرویج بدر فدروش )سدوبح یت،       می

، تدددأثیر عوامدددل آمیختدددة بازاریدددابی و عوامدددل 12(2009

 خودرو )زاهدان یرانامحیطی بر رفتار خرید محصولات 

(، 1388(، گددروه بهمددن )افشددارزاده،   1381نوبندددگان، 

( و 1390آ ر و همکدداران،  شددرکت قاینددارخزر )فخیمددی

(، 1391فروش بداتری در تهدران )احمددی و همکداران،     

پدور و   ارائة خدمات بانکی در بانک صدادرات )سدعیدی  

، فروش ادوات موسیقی در انددونزی  13(2013همکاران، 

، رفتار خرید مشتریان 14(2014)کسوماواتی و همکاران، 

و خددمات   15(2015ها )آسدتوتی و همکداران،    فروشگاه

 اشاره کرد.   16(2015داری )کونتی  و لاگ ،  لهت

 ها نظریة بازی -2-2
و تحلیدددل محدددیط   هدددا علدددم مطالعددده نظریدددة بدددازی

ی  گیری در شرایط تعامدل بدا دیگدران یدا مطالعده      تصمیم

ها بین بازیکنان عاقل  ها )تداد منافع( و همکاری تعارض

است که براساس آن هر بازیکن باید عاقلانه رفتار کندد.  

هرگاه مطلوبیت، سود، منفعت و هر آنچده فدرد بدازیکن    

متأثر از تدلاش   تنها نهنبال آن است، گیرنده( به د )تصمیم

و تصمیم خدود او باشدد، تحدت تدأثیر )مثبدت یدا منفدی(        

تلاش و تصمیم طرف دیگر نیز باشد، به آن بازی اطلاق 

گیدری در شدرایط بدازی     ویژگی عمدد  تصدمیم   شود. می

گیدری و انتخداب    این است که هر بازیکن قبل از تصمیم

ب و تصدمیم خدود   باید واکنش دیگران را نسبت به انتخا
                                                           
12

 Subhojit 
13

 Saeidi Pour et al. 
14

 Kusumawati et al. 
15

 Astuti et al. 
16

 Kontis and Lagos 
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ت زیه و تحلیل کند و آنگاه تصمیمی را اتخا  کندد کده   

 (. 2: 1390برایش بهترین است )عبدلی، 

هدا   مراحل تحلیل یک بازی به کمدک تئدوری بدازی   

شامل تعیین اطلاعات یک بازی )بازیکندان، راهبردهدای   

تصمیم هدر بدازیکن و پیامددهای بدازی(، درک شدرایط      

سدازی و تحلیدل نتدایج     مددل تصمیم و تعیین ندوع بدازی،   

گیدران   است. راهبردهای هر بدازیکن )م موعدة تصدمیم   

های پدیش روی   (، م موعة انتخابN={1,2,…,n}یا

بار فرصدت انتخداب یکدی     هر بازیکن است که فقط یک

از آنهددا را دارد و ایددن انتخدداب بدددون اطددلاع از انتخدداب 

( و Bو  Aحریفان است. اطلاعات بازی با دو بدازیکن ) 

k تدوان در قالدب ماتریسدی     هبرد بدرای هریدک را مدی   را

هددا در سددطرها گویددای   SAjخلاصدده کددرد.   1جدددول 

هدا،   است و در سدتون  Aها( بازیکن  راهبردهای )انتخاب

اندد. در هدر    هدا( قدرار گرفتده   SBj) Bراهبردهای بازیکن 

و  Aدرآیة ماتری  به ترتیدب پیامدد )منفعدت( بدازیکن     

ی انتخداب راهبردهدای منتخدب دو    ازا به Bپیامد بازیکن 

منفعدت   دهند   نشان a11شود. برای مثال  بازیکن ثبت می

را  SB1راهبرد  ،Bو بازیکن  SA1اگر راهبرد  Aبازیکن 

را در ایدن   Bمتقابلاد منفعت بدازیکن   b11انتخاب کند و 

 کند. شرایط بیان می

اطلاعات بازی دونفره در قالا    -1جدول 

 ماتریسی
  Bبازیکن  

 SBk … SB2 SB1  

ن 
یک
از
ب

A
 

p1 (a1k,b1k)  … (a11,b11) SA1 
p2    … SA2 
...     … 
pk (akk,bkk)   (ak1,bk1) SAk 
 qk ... q2 q1   

در یددک بددازی بددا چنددد بددازیکن کدده هرکددداب چنددد  

انتخاب داشته باشند )مانند بازی مزایدده یدا حدراو( و در    

زمددان حرکددت، یددک بددازیکن ندانددد کدده دیگددران چدده   

حرکتی خواهند کرد، بازی ایستا )در مقابل بدازی پویدا(   

ها مقدار بدرد یدک بدازیکن     ناب دارد. در بسیاری از بازی

ت که به آن، بازی بدا جمدع   برابر مقدار باخت حریف اس

شدود. در چندین    یا بازی بدا جمدع ثابدت گفتده مدی      1صفر

هدا بده    هایی تعارض یا تداد کامل است. ایدن بدازی   بازی

هدای   شوند. بدازی  دو دستة محدود یا نامحدود تقسیم می

رو برای  محدود، هر بازیکن تعدادی محدود گزینة پیش

(. اگر 64: 1393نایینی و همکاران،  انتخاب دارد )جلالی

در یک بازی، بازیکنان قبل یدا حدین بدازی بدا یکددیگر      

ارتباط داشته باشند و بر یک انتخداب اجراشددنی توافد     

صدورت بدازی    کنند آن بازی را همکارانه و در غیدر ایدن  

غیرهمکارانه است. به تعبیر دیگدر اگدر بازیکندان بتوانندد     

عمدل کنندد، بدازی همکارانده      شدده  تواف براساس اصول 

ت. همچندین بدازی ممکدن اسدت بدا اطلاعدات کامدل        اس

باشد  یعنی حریف و حرکت قبلی او برای بازیکن فعلی 

 معلوب باشد.

در مسئلة انتخاب آمیختة بهینة بازاریابی به شرط بررسدی  

شود که هر بازیکن از حرکدت رقبدا    حرکت رقبا، فرض می

اطدلاع ندددارد تددا بهتددرین پاسددخ را بددرای او انتخدداب کنددد و  

کندد، ضدرری اسدت کده      سودی که هر بازیکن کسدب مدی  

دهندد. در   دیگر رقبا به دلیل بازاریابی نامناسب از دست مدی 

ط، بازی یک بدازی ایسدتا، غیرهمکارانده بدا جمدع      این شرای

ثابت است. با توجه بده محددودبودن راهبردهدای بازاریدابی     

، بدازی از ندوع محددود    P4هر بازاریاب براسداس رویکدرد   

است. در مسئلة انتخاب بهینة بازاریدابی، هدر بدازیکن هنگداب     

گیددری بددرای حرکددت بهینددة خددویش، حرکددات     تصددمیم

داندد و یدک بدازیکن در     عیت نمدی بازیکنان حریف را با قط

قبال انتخاب رقیب اطمینان  هنی نددارد  یعندی هدر بدازیکن     

حدس یا باوری دربار  گزینه انتخابی حریف ندارد. در ایدن  

نامندد.   مدی  2شرایط بازی را بازی با راهبرد مختلط یا ترکیبی

                                                           
1
 Zero Sum Game 

2
 Mixed Strategy 
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نداشتن بدازیکن از راهبدرد انتخدابی     یناناطمدر این صورت، 

شدود. بده تعبیدر دیگدر،      گیدری مدی   انددازه  حریف با احتمدال 

هدای   انتخاب راهبرد بهینة یک بازیکن شدامل همدة انتخداب   

روی وی با احتمالات منتسب بده آنهاسدت کده بده آن      پیش

، 1گوینددد. در مثددال جدددول   راهبددرد مخددتلط بددازیکن مددی 

هدر یدک از    Aچنانچه بازی با راهبرد مختلط باشد، بازیکن 

( بدا عندوان راهبدرد    pjک احتمال )رو را با ی راهبردهای پیش

 jنیز احتمال انتخداب   qjکند.  انتخاب می Aمنتخب بازیکن 

 است.   Bروی بازیکن  امین راهبرد پیش

هدای متعدارف حدل بدازی )پیدداکردن       یکی از روش

 1مددین بهتدرین راهبددرد بددرای هددر بددازیکن( روش ماکسددی 

است. در این روش هر بازیکن حداقل دریافدت خدود از   

گیدرد و آن راهبدردی را    انتخاب هر راهبرد را در نظر می

هدا، حدداکثر باشدد      کند کده از میدان حدداقل    انتخاب می

 aij، حدداقل  iی هدر راهبدرد   ازا به Aبرای مثال، بازیکن 

کندددد و از میدددان  اب( را انتخددداب مدددیi)حدددداقل سدددطر 

کنددد کده بیشددترین   ی را انتخداب مدی  هدا، راهبددرد  حدداقل 

 طدور  بده  Bمقدار حداقل سدطری را دارد. بدرای بدازیکن    

سددتونی و روی  صددورت بددهمددین  مشددابه عملیددات ماکسددی

شدود. اگدر راهبدرد انتخدابی هدر دو       ان اب مدی  bijمقادیر 

برهم منطب  باشد، یعنی یدک   شده گفتهبازیکن به روش 

پیدروی از آن  جفت استراتژی پیدا شود که هر بازیکن با 

نظر از بازی بازیکن دیگر دریافتی خدود را   بتوانند صرف

گویندد   مدی  2حداکثر کند، به آن نقطة تعادل نشَ یا زینی

نددائینی و  حددل بهیندده اسددت )جلالددی    و بددازی دارای راه

(. راهبردهای نقطة زینی پشیمانی هر دو 1393همکاران، 

د سدود  توان کند و عدول از آنها نمی بازیکن را کمینه می

هدا بدا راهبردهدای     بیشتری عاید بازیکنان کندد. در بدازی  

مختلط که بازیکنان از اطلاع از راهبرد انتخدابی حریدف   

برند، مطلوب آن است که احتمال بهینة انتخداب   سود می

                                                           
1
 Maximin 

2
 Saddle or Nash Equilibrium Point 

*هددر راهبددرد بددرای بازیکنددان )

ipو*

jq تعیددین شددود تددا )

براساس آن راهبرد مناسب خود را انتخاب کنند. در این 

صورت، مسئلة حل بازی پیدداکردن احتمدالات انتخداب    

دریافت  3ی حداکثرکردن مقدار انتظاریازا بههر راهبرد 

 Aشدود. مقددار انتظداری بدازیکن      هر بازیکن مطرر مدی 

pبرابر  Aq  خواهد بود  اگرp  وq  یدب بدردار   ترت بده

و Bو  Aاحتمالات انتخاب هر راهبرد از جانب بازیکن 

A ماتری  منافع بازیکنA ( باشدija   A مقدار ،)

ی ازا بهدر نقطة تعادل  Aبهینة منفعت بازی برای بازیکن 

*محاسددددددبة احتمددددددالات بهینددددددة )
pو*

q برابددددددر )
* * *V  p Aq  خواهددد بددود کدده بدده مقدددار*V  ارزش

هدای   ی بدازی ازا بده شدود. در نقطدة تعدادل     بازی گفته می

 V*نیدز  Bجمع ثابت مقدار ارزش بازی بدرای بدازیکن   

 (.1393نائینی و همکاران،  است )جلالی

های راهبردهدای   برای یافتن احتمالات بهینه در بازی

شدود.   ریزی ریاضدی خطدی اسدتفاده مدی     مختلط از برنامه

 ix، متغیددر تصددمیم  Aاب از بددازیکن iی راهبددرد ازا بدده

شود که برابر نسبت احتمدال انتخداب راهبدرد     تعریف می

i صورت بهمدنظر بر ارزش بازی 
i

p
x

V
    اسدت. بدرای

ریزی خطی زیدر   لازب است مدل برنامه Vحداکثرکردن

 حل شود:

(1)  

1 2
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

 

*های بهینه )ixپ  از محاسبة مقادیر 

ix و مقدار )

( به دست 2به کمک رابطة ) V*بهینة ارزش بازی

                                                           
3
 Expected Value 
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توان احتمال بهینة انتخاب  خواهد آمد. به این ترتیب می

 هر راهبرد توسط بازیکن را محاسبه کرد 

(* * *

i ip V x .) 

(2)  
*

*

1

1
k

i

i

V

x





 

*بایددد بددا احتمددالات   Aبددازیکن 

ip  راهبددردi اب را

انتخاب کند تا بیشترین عایدی را انتظار داشته باشد. اگر 

اب را درiبایددد راهبددرد  Aبددازی تکددراری اسددت، بددازیکن  
* 100ip   هدایی   بازی انتخاب کند. در بدازی  100بازی از

وجدود دارد، احتمدال    فدرد  منحصدربه که نقطة تعادل یا زینی 

هددا  درصددد خواهدد شدد و سددایر انتخداب    100راهبدرد بهینده   

بدرد هدر دو   -احتمال صفر دارندد کده ایدن همدان بدازی بدرد      

*) Bبازیکن است. احتمالات بهینة بدازیکن  

jq )   نیدز بهطدور

ijb)ا مقددادیر منفعددت وی مشددابه امددا بدد   B محاسددبه )

 شود. می

گدذاری و   هدا بدرای قیمدت    در گذشته از نظریة بدازی 

 کدردن  لحدا  تعیین راهبردهای قیمت کالاها در بازار بدا  

رفتار رقبا اسدتفاده شدده اسدت. بدرای مثدال بنچکدرون و       

ها نشدان دادندد    ( به کمک تئوری بازی2009) 1همکاران

تواندد یدک انتخداب     بینانده مدی   گذاری نزدیک که قیمت

استراتژیک در شبکة بازاریابی باشدد. آنهدا نشدان دادندد     

هدای توزیدع یدک     بینانده در کاندال   گذاری نزدیک قیمت

( از تئددوری 2010) 2ابددزار افددزایش سددود اسددت. لیمددایی 

ت بهینة خرید چوب بدرای  های پویا برای تعیین قیم بازی

 دو کارخانة تولید کاغدذ در شدمال ایدران اسدتفاده کدرد.     

هدای همکارانده    ( از بازی1396سعیدمحمدی و کاظمی )

هددای تددأمین  بددرای تعیددین قیمددت و مشددارکت در زن یددره

 استفاده کردند.

                                                           
1
 Benchekroun et al. 

2
 Limaei 

ها در بازاریابی  دربار  کاربردهای دیگر تئوری بازی

 :توان به موارد زیر اشاره کرد می

( دسترسددددی 2010) 3مددددارکوپلوس و همکدددداران  

هددای محصددول در بازارهددای  اطلاعددات دربددار  ویژگددی

ای کده مدا بدا عندوان      محور بدا تمرکدز بدر پدیدده     ینترنتا

شناسددیم و تددأثیر آن بددر تعددادل    کمبددود اطلاعددات مددی 

فروشددندگان و خریددداران در بازارهددای الکترونیکددی بددا  

ت  آنهدا بررسدی   سازی شده اس ها مدل ابزار تئوری بازی

کردند که چگونه نبود  اطمینان برای خریدار با توجده بده   

کندد.   های محصدول، نتدایج بدازار را هددایت مدی      ویژگی

ها برای تعیین  ( از تئوری بازی2010) 4وارگا و همکاران

هددای تعدداونی اسددتفاده  سددهم تولیدکنندددگان در شددرکت

(، مسئلة تعیین بهینة سبد 2013) 5کردند. صادقی و زندیه

محصدددددولات تولیدکننددددددگان را در قالدددددب بدددددازی 

سازی کردند. آنها در بازار رقدابتی بده    غیرهمکارانه مدل

ها تعیین کردند، هر تولیدکنندده چده    کمک تئوری بازی

محصولاتی را با عنوان سدبد محصدول خدود بایدد تولیدد      

( نیز 2014) 6کنند تا منفعت هر یک بیشینه شود.  ویسین

ها در مطالعة مکدانیزب بدازار بدرق اسدتفاده      از تئوری بازی

( به تحلیدل رفتدار   2015) 7کرده است. کوای و همکاران

بدا در نظدر گدرفتن     فدروش  خدرده یک تولیدکنندده و دو  

زاد و  رفتددار جسددت وی بددازار مشددتری پرداختنددد. خددانی  

هددا بددرای بررسددی تددأثیر  ( از نظریددة بددازی2018) 8منتظددر

هدددا بدددرای   گیدددری هدددا در تصدددمیم  باندددکهمکددداری 

نکردن آنها استفاده کردند. نتدایج تحقید  آنهدا     یهمکار

گیدری،   هدا در تصدمیم   دهدد بدا همکداری باندک    نشان می

یابددد. زودشددی و  هددای عملیدداتی آنهددا کدداهش مددی هزیندده

                                                           
3
 Markopoulos et al. 

4
 Varga et al. 

5
 Sadeghi and Zandieh 

6
 Vasin 

7
 Qi et al. 

8
 Khanizad  and Montazer 
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هدای اسدتاتیک را بدرای     ( تئوری بدازی 2018) 1همکاران

یدای م دازی   هدا در دن  تعیین مقدار بهینة تبلیغات شدرکت 

 2)بازاریددابی دی یتددال( توسددعه دادنددد. گمددز و همکدداران

هددا را بددرای همکدداری  ( اسددتفاده از تئددوری بددازی2019)

های تعاونی پیشنهاد دادند تا ضمن  ماهیگیران در شرکت

هددا در دریدا، منفعددت همددة اعدددا نیددز   حفد  منددابع مدداهی 

 تدمین شود.

نبدود  پدژوهش    دهندد   نشدان بررسی پیشدینة پدژوهش   

مشدابه بدا پدژوهش حاضدر اسدت کده در آن راهبردهددای       

هدا ان داب    با تئدوری بدازی   P4بازاریابی براساس رویکرد 

توانددد ازجملدده  شددده باشددد. بنددابراین ایددن پددژوهش مددی 

 های پیشرو در این حوزه باشد. پژوهش

 

 روش پژوهش   -3

کدداربردی و  نددوع از هدددف برحسددب حاضددر پددژوهش

 آوردن راهبدرد  بده دسدت   هددف،  زیدرا  اسدت   ای توسعه

 اصددلی تولیدکننددد  دو بددین رقابددت بهینددة بازاریددابی در

توسدعة   .های گازدار( است محصولات نوشیدنی )نوشابه

ها در مسئله آمیختة بهیندة بازاریدابی    رویکرد تئوری بازی

هدف دیگر پژوهش حاضر است. روش در این پژوهش 

امل بیدان  هدا شد   بر فرایند حدل مسدائل تئدوری بدازی     یمبتن

سدازی، حدل و تحلیدل     مسئله، تعریف اجزای بازی، مدل

 نتایج است.

 بیا  مسئله-3-1

 فددروش  سددر بددر رقابددت کدده بازارهددایی از یکددی

 محصدولات  بازار ،است شدیدالعاده  فوقمحصولات آن 

 بده  هدا  کالاهایی مانند نوشیدنی آن، که در مصرفی است

)مدردب(  کده نیداز  جامعده هددف      شود می عرضه مشتریان

روز،  طدی  بایدد  و دارندد  کوتداهی  مصدرف  بوده، دوران

                                                           
1
 Zutshi et al. 

2
 Gámez et al. 

شوند )بدرادران و بیگلدری ،    جایگزین م دداد ماه یا هفته

 طددور بددهتقاضددای زیدداد بددرای ایددن محصددولات   .(1394

روزانه، حاشیة سود کم، نیاز به شبکة توزیدع گسدترده بدا    

های بالای توزیع و همچنین تولیدکننددگان بدالقوه    هزینه

برندهای متنو ع که رقیب هم در عرضده و فدروش    زیاد با

ایددن محصددولات هسددتند، اهمیددت مسددئلة بازاریددابی و     

انتخدددداب راهبردهددددای مناسددددب بازاریددددابی را بددددرای 

تولیدکنندددگان ایددن نددوع محصددولات دوچندددان کددرده  

اسدددت. تولیدکننددددگان کالاهدددای پرگدددردش مانندددد    

های گازدار چنانچه در تولید و عرضة محصولات  نوشابه

خود در بازار کاملاد رقابتی ملاحظات و حرکات رقبدا را  

در نظر نگیرند و راهبدرد مناسدبی در بازاریدابی در پدیش     

نگیرنددد، ممکددن اسددت از عرصددة رقابددت خددارو شددوند  

(. بندددابراین انتخددداب راهبدددرد 1394روسدددتا و وندددوس، )

بازاریابی مناسب قبل از عرضة محصول جدیدد بده بدازار    

باشدد، شدان  موفقیدت آنهدا را      بر حرکت رقبدا  یمبتنکه 

افزایش خواهد داد. مطالعة موردی این پژوهش، بررسی 

و تحلیل رفتار بازاریابی تولیدکنندگان دو برند معدروف  

کنندد    های گازدار در شهر تهران است. دو عرضه نوشابه

در جامعدة   شدده  شدناخته عمده و مطدرر نوشدابه بدا برندد     

یدابی آنهدا تحلیدل    انتخاب و تصدمیمات بازار  شده مطالعه

که اشاره شدد، فدرض شدده اسدت      طور همانشده است. 

گیدری مطداب  مفروضدات     شرایط حاکم بر مسئلة تصمیم

بدار راهبدرد    های ایسدتا )هدر تولیدکنندده فقدط یدک      بازی

کندد و از انتخداب رقیدب     بازاریابی خدود را انتخداب مدی   

رو براسداس   اطلاعی ندارد(، محددود )راهبردهدای پدیش   

محددود اسدت(، غیرهمکارانده     P4بازاریدابی  هدای   مؤلفه

کننددگان وجدود ندارندد و هدر دو      )ارتباطی بدین عرضده  

رقیب هم هستند( بدا جمدع ثابدت )جدذب یدک مشدتری       

دیگدری   رفتدة  ازدسدت ی منفعدت  معند  بده برای یک رقیب 
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اسدت( باشدد. همچندین بده دلیدل تغییدرات مدداوب بدازار،         

نی گیری تنهدا در یدک مقطدع زمدا     فرض شده که تصمیم

ین تدر  مهدم شود و در این تصمیم تنهدا   مشخص اتخا  می

مؤلفة آمیختة بازاریابی باید انتخاب شود. این مفروضات 

افتدد تدا حددودی     با آنچه در عمل در این بازار اتفاق می

 خوانی دارد.  هم

 سازی مسئله مدل -3-2 

هدا لازب اسدت اجدزای     قبل از حل مسئلة تئوری بازی

بددازی مشدددخص شدددود. ایدددن اجدددزا شدددامل بازیکندددان،  

راهبردهددای هددر بددازیکن و پیامدددهای بددازی اسددت. در   

مطالعة موردی این پژوهش دو بازیکن شامل دو شرکت 

با برندهای مختلدف در تولیدد محصدول نوشدابه در شدهر      

ریددة آمیختددة تهددران در نظددر گرفتدده شددده اسددت. بنددابر نظ

بازاریددابی هددر تولیدکننددده در نقددش  بازیکنددان عرصددة    

توانددد تعدددادی راهبددرد آمیختددة بازاریددابی  بازاریددابی مددی

را در پدددیش بگیدددرد. بدددرای تسدددهیل در  P4مبتندددی بدددر 

سدددازی و براسددداس نظدددرات خبرگدددان در بدددازار  مددددل

ی هر بدازیکن چهدار راهبدرد    ازا بهمحصولات پرمصرف 

تعریدف   2مطداب  جددول    P4یدابی  مبتنی بر آمیختة بازار

تواندد بدر    شده است. منظور آن است که هر بدازیکن مدی  

بددرای راهبددرد اصددلی    2یکددی از راهبردهددای جدددول   

 بازاریابی خود تمرکز کند.

 راهبردهای آمیختة بازاریابی-2جدول 

 نماد راهبرد نماد راهبرد

 Si2 ترویج Si1 قیمت

 Si4 مکان Si3 محصول
 

توانددد بدده  ( مددیi=Aتولیدکننددد  اول )بددرای مثددال، 

منظور یک راهبرد اصلی بازاریابی، محصولات خدود را  

تر از رقیب عرضه کند که این راهبرد بدا   با قیمت مناسب

تعریف شده است. انتخاب  SA1و با نماد « قیمت»عنوان 

راهبرد قیمت بده معندی آن نیسدت کده تولیدکنندده فقدط       

روی این راهبرد کدار کندد  بلکده منظدور آن اسدت کده       

بیشترین تمرکز خود را باید بر آن قرار دهدد. طراحدی و   

های خار مانند انواع  تولید محصولات متنو ع با ویژگی

ت.  اسد « محصدول »دار موضدوع راهبدرد    های طعدم  نوشابه

های مختلدف و   مشابه عرضة محصولات در مکان طور به

یدب  ترت بده های تشویقی و تبلیغات  طراحی و اجرای طرر

هستند. بندابراین ماتریسدی   « ترویج»و « مکان»راهبردهای 

حاصدل خواهدد شدد کده چهدار سدطر و        1مطاب  جدول 

 (. =4kستون دارد )

، باید پیامدهای بازی بدرای هدر    در آخرین جز  بازی

ازیکن تعیین شود. منفعت هر بازیکن، تمایل خریدداران  ب

محصول مدنظر در قبال راهبرد بازاریابی بازیکن تعریف 

هدای گدازدار    شده است. هرچده مشدتریان خریدد نوشدابه    

مندی و تمایل بیشتری به خریدد محصدولات برندد     علاقه

A  ،کسب منفعتی اسدت کده نصدیب     منزلة بهداشته باشند

آن را از دست  Bی است که برند او شده و معادل ضرر

گیدری ایدن تمایدل از ابدزار      داده است. بده منظدور انددازه   

ی هر درآیدة مداتری    ازا بهپرسشنامه استفاده شده است. 

بازی، یدک سدؤال در پرسشدنامه از مخاطدب )مشدتریان(      

پرسیده شده است که تمایل وی را بده انتخداب دو برندد    

 گیرد.  مطرر بازار اندازه می

ای از سؤالات مربوط به دو درآیدة   دو نمونه ،1شکل 

دهد. در سدؤال اول هدر دو    را نشان می 1ماتری  جدول 

)در پرسشنامة اصل، ناب برندها  کدر شدده اسدت      شرکت

شدود(، راهبدرد    که در این مقاله از  کر آنها اجتنداب مدی  

اند، مشدروط بده آنکده در     کاهش قیمت را انتخاب کرده

رویج و محصول یکسان باشند. سایر راهبردهای مکان، ت

در این صورت تمایل مشتری به انتخاب دو برند با امتیاز 
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 اندازه گرفته شده است.  3تا  0

 Bبرند  Aبرند  سوال

با طعم و شکل یکسان )دو  Bو  Aدر یک فروشگاه، دو نوشابه با برند 

محصول مشابه( در یک قفسه کنارهم )دو مکان مشابه(، قیمتی مشابه 

اما کمتر از سایر رقبای بازار دارند و شما  هنیتی دربار  تبلغیات این دو 

برند نسبت به سایرین ندارید )شرایط یکسان ترویج(  تمایل شما به 

 انتخاب کداب برند است و به چه اندازه؟

 

های خار تولید  ها و شکل های تنوعی با طمع نوشابه Aفرض کنید، برند 

کند، اما قیمت آنها مشابه سایر رقبای بازار است. در یک قفسه دو  می

 Bکمتر از برند  Bکنارهم )دو مکان مشابه(، اما قیمت برند  Bو  Aبرند 

بندی مشخص را تولید  هست که تنها یک نوع نوشابه با یک شکل بسته

کند. فرض بر این است که تبلغیات دو برند بر انتخاب شما تأثیر ندارد  می

)شرایط یکسان ترویج(، تمایل شما به انتخاب کداب برند است و به چه 

 اندازه؟

 

 گیری منفعت بازی نمونه سؤال پرسشنامه اندازه-1شکل 

 

، میددزان تمایددل مشددتری بدده   1سددؤال دوب در شددکل  

 Aشدود، اگدر برندد     گیدری مدی   انتخاب یک برند انددازه 

را در « قیمددت»و دیگددری راهبددرد  « محصددول»راهبددرد 

شرایطی انتخاب کرده باشند که سایر راهبردها برای هدر  

  تفداوتی و عددد سده    دو برند یکسان است، عدد صفر بدی 

مخاطددب را اندددازه متمایددل بدده هددر برنددد، تمایددل کامددل  

باشدد، همدان مقددار،     Aگیرد. اگر عددد متمایدل بده     می

شددود. در کنددار سددؤالات اصددلی از  منظددور مددی Bضددرر 

مخاطبان میزان خرید ماهیانة آنها نیز برای سرانة مصرف 

بطدری نوشدابه در مداه     3سؤال شده است. خرید کمتر از 

کم مصرف بودن مخاطب است کده بده آنهدا     دهند  نشان

تدا   3اختصار یافته است. به سرانة مصرف بین  1ارزش 

بطددری  5و بدده سددرانة بددیش از  2بطددری در مدداه ارزش  5

)مخاطب پرمصرف( اختصدار یافتده اسدت. از     3ارزش 

هددای  ایددن ضددریب بددرای تددأثیر نظددر مخاطبددان بددا ارزش 

شدود.   متفاوت در محاسدبة پیامددهای بدازی اسدتفاده مدی     

اگر هدر دو   A)منفعت برند  a11برای مثال برای محاسبة 

برند آمیختة بازاریابی قیمت را انتخداب کنندد(، نخسدت    

( بده ازای  2در سؤال اول )شدکل   Aاعداد تمایل به برند 

دهندددده در ارزش مخاطدددب )ارزش سدددرانة  هدددر پاسدددخ

مصرف( ضدرب شدده و سدا  ایدن مقدادیر بدرای همدة        

دهندگان جمع شدده اسدت. در صدورت تمایدل بده       پاسخ

شدود.   ثبدت مدی   b11ادیر مربوطده در درآیدة   ، مقد Bبرند 

بدا اسدتفاده از نظدر اسدتادان دانشدگاهی        روایی پرسشنامه

ارتقدای پایدایی در زمدان تکمیدل      منظور بهبررسی شده و 

ها محقد  حددور داشدته و بده درک سدؤالات       پرسشنامه

 پرسشنامه و ثبت دقی  نظرات کمک کرده است.

یانسددال جامعددة آمدداری پددژوهش را افددراد جددوان و م 

دهددد و  یمدد)شددهر تهددران( تشددکیل  شددده مطالعددهجامعددة 

محاسبه شده اسدت.   385( انداز  نمونه 3براساس رابطة )

n ،گویددای ح ددم نموندده p  نسددبت موفقیددت، وe  دقددت

تصدادفی   طدور  بده دهندده   پاسدخ  420برآورد است. تعداد 
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های بزرگ و متوسط در جامعدة   ساده در محل فروشگاه

انتخاب و با ان اب مصاحبه نظدرات آنهدا در    شده پژوهش

هدا   آوری داده ها ثبت شدده اسدت. زمدان جمدع     پرسشنامه

پرسشدنامه   394بوده اسدت. از ایدن تعدداد     1394تابستان 

 آوری شده است. صحیح و مفید جمع

 

(3) 

2 2

/2

2 2

( ) (1 ) 1.96 0.5 0.5
385

0.05

Z p p
n

e

    
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حاصدل شدده    3در نهایت، اجدزای بدازی بده جددول     

است. عدد اول در هر درآیة ماتری  زیرجمع تمدایلات  

( A)منفعدت بدازیکن    Aدهنددگان بده برندد     وزنی پاسخ

است و عدد دوب گویای جمع امتیاز تمدایلات وزندی بده    

را  3هددایی ماننددد مدداتری  جدددول  اسددت. بددازی Bبرنددد 

نهددا راهبردهددای نامنددد کدده در آ هددای متقددارن مددی بددازی

 است.  bjiبرابر  aijبازیکنان یکسان است و 

 شده مطالعهماتریس اطلاعات بازی  - 3جدول

 Bبرند 

SB4 SB3 SB2 SB1 راهبردها 

د 
رن
ب

A
 

(541 ،1095) (599 ،957) (438 ،1063) (276 ،1137) 
SA1 

(740 ،586) (908 ،513) (825 ،862) (1063 ،438) 
SA2 

(546 ،709) (747 ،766) (513 ،908) (957 ،599) 
SA3 

(537 ،1007) (709 ،546) (586 ،740) (1095 ،541) 
SA4 

 

 های پژوهش حل بازی و یافته -4

ی هدر  ازا بده هدای جمدع ثابدت آن اسدت کده       فرض بازی

درآیة ماتری ، جمع منافع دو بدازیکن بایدد یدک عددد     

. مندافع هدر   aij + bij =Mثابت باشد بده عبدارت دیگدر    

ی راهبردهددای انتخددابی آنهددا )هددر درآیدده در  ازا بددهبرنددد 

تمایل مدردب بده انتخداب هدر برندد       دهند  نشان( 3جدول 

هدا حاصدل شدده     است که این مقادیر از نتایج پرسشدنامه 

مشدخص اسدت،    3که از اعدداد جددول    طور هماناست. 

شده به دلیل استفاده از امتیدازات وزندی    جمع منافع توزیع

ها مقدار ثابتی ندارد   ها در همة درآیه سؤالات پرسشنامه

امددا نسددبت توزیددع منددافع بددین دو بددازیکن در هددر درآیدده 

دهنددگان بده انتخداب هدر      دهند  میزان تمایل پاسدخ  نشان

های  شرط جمع ثابت در درآیهبرند است. برای برقراری 

شددود. در ایددن رابطددة ( پیشددنهاد مددی4مدداتری ، رابطددة )

حداکثر افرادی که تمایل به انتخداب هدر برندد در یدک     

درآیه این ماتری  دارندد بده نسدبت تمایدل آنهدا توزیدع       

شده است تا شرط جمع ثابدت در مداتری  مندافع تدأمین     

 شود.

(4) 394 ,
ijN

ij

ij ij

a
a i j

a b
  


 

N

ija شده برندد   مقدار منفعت نرمالA    اسدت. مقددار
ی اسدت کده یدک    ا شدده  مطالعهحداکثر تعداد افراد  394

تواند آنها را جذب کند. بر این اسداس مداتری     برند می
در جدول زیر براساس رابطدة   Aمنفعت بازی برای برند 

 محاسبه شده است. 3های جدول  و داده (4)
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 Aبرند  شدة نرمالماتریس اطلاعات بازی براساس منافع  -4جدول 
  Bبرند  

 راهبردها SB4 SB3 SB2 SB1 احتمال
د 
رن
ب

A
 

p1 264 242 279 317 SA1 

p2 189 95 223 175 SA2 

p3 253 214 305 295 SA3 

p4 215 147 211 224 SA4 

 q4 q3 q2 q1 احتمال  

 
بیندی یدا    مقصود از پیداکردن جواب و حل بازی پیش

تبیین و توضیح چگونگی رفتدار بازیکندان در یدک بدازی     
که اشاره شدد، اگدر جفدت راهبدردی در      طور هماناست. 

موجدود باشدد تدا پیامدد هدر بدازیکن را        4ماتری  جدول 
بدون دانستن حرکت رقیب بهینه کند، به آن نقطة تعدادل  

گویند. برای یافتن نقطة زیندی از رویکدرد    نشَ یا زینی می
، بیشدترین  Aشدود. بدرای بدازیکن     مین استفاده می ماکسی

( A)ارزش بازی بدازیکن   242مقدار مینیمم سطری برابر 
)راهبرد قیمدت( ر  داده اسدت.    SA1است که در راهبرد 

 Bهای با جمع ثابت، به تشکیل ماتری  منفعدت   در بازی
تدوان   نیدز مدی   Aنیازی نیسدت. از روی مداتری  منفعدت    

را پیدا کرد. قاعدد  انتخداب راهبدرد بهیندة      Bراهبرد بهینة 
Bماک  است. یعنی نخسدت ماکسدیمم هدر سدتون      ، مینی

ندائینی   انتخاب و راهبرد بهینة مینیمم مقادیر است )جلالدی 
)راهبدرد تدرویج( طبد      SB3(. راهبدرد  1393و همکاران، 

مناسب اسدت.   242با ارزش بازی  Bاین قاعده برای برند 
( 242تسددداوی ارزش بدددازی هدددر دو برندددد )هدددر کدددداب 

تعدادل اسدت کده بده آن راهبدرد       وجدود نقطدة   دهند  نشان
گویند. به این معنی کده بدرای    خالص برای هر بازیکن می

هر بازیکن راهبردی مسدتقل از دیگدری وجدود دارد کده     
توانددد آن را انتخدداب کنددد.   بدددون ملاحظددة رقیددب مددی  

که مشخص است، بهتدرین تصدمیم بدرای برندد      طور همان
Aتمرکز بر راهبرد بازاریابی قیمت است و برند ، B   بایدد

برای کسب منفعت بیشتر خود، راهبدرد بازاریدابی تدرویج    
را انتخاب کند. همچنین، منظور از انتخداب یدک راهبدرد    

یی نیسدت،  تنها به، انتخاب راهبرد منتخب P4های  از مؤلفه
منظور تمرکز بر راهبدرد پیشدنهادی بدرای کسدب منفعدت      

 بیشتر است. 
ع اگر هرکدداب از رقبدا از حرکدت رقیدب خدود اطدلا      

داشته باشد یا بعد از انتخاب راهبرد رقیب به تحلیدل بدازار   
و انتخاب راهبرد بازاریابی اقداب کنند، با استفاده از اعداد 

تواند راهبرد مناسب خود را انتخاب  می 4ماتری  جدول 
( را SA4« )م صدول »راهبدرد   Aکند. برای مثال اگر برند 

داشدته   از ایدن موضدوع آگداهی    Bبرگزیده باشد و برندد  
باشد، باید برای افزایش منفعت خود، راهبردی را انتخاب 
کند که در سطر اول کمترین مقدار را دارد، یعنی راهبرد 

SB3   تددرویج(  زیددرا حددداقل مقدددار منفعددت(A  معددادل
 است.   Bبیشترین منفعت 

در شرایطی که راهبرد خالص بدرای بازیکندان وجدود    
برندها از اقددامات   ندارد، یعنی نقطة تعادل وجود ندارد و

رقیددب آگدداه نیسددتند، حددل بددازی را یددافتن راهبددرد بهینددة  
روی  نامند که برای هر بازیکن و راهبدرد پدیش   مختلط می

شددود تددا   ( محاسددبه مددی jqوip)وی احتمددال انتخدداب  
)مقدار انتظاری( منفعت او حدداکثر   1حداقل امید ریاضی

*)شود. برای محاسدبة احتمدالات بهینده    

ipو*

jq  از مددل )
شدود.   ( اسدتفاده مدی  2( و رابطدة ) 1ریدزی ریاضدی )   برنامه

 زیر است. صورت به Aنتایج حل برای برند 
* * * *

1 2 3 4( 1, 0, 0, 0)p p p p    *
p  242 = *V  

                                                           
1
 Expected Value 
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بردار احتمالات بهینة انتخداب هریدک از راهبردهدای    

*) Bروی برندد   پدیش 
q )زیددر  صدورت  بددهمشدابه   طدور  بدده

 محاسبه شده است.  

  
* * * *

1 2 3 4( 0, 0, 1, 0)q q q q    *
q242 = *V  

که مشخص است، ارزش انتظداری منفعدت    طور همان

( 242هر دو بازیکن برابر با ارزش هدر دو بدازیکن شدده )   

هددای  حددل تحقدد  نقطددة تعددادلی در راه  دهنددد  نشددانکدده 

احتمدال انتخداب    شده مطالعهپیشنهادی است. اگر هر برند 

*روی خددود را مقددادیر بردارهددای  راهبددرد پددیش
p  و*

q 

انتخاب کندد، مقددار متوسدط و انتظداری منفعدت هدر دو       

بدرد  -یکسان و بهترین خواهد بود که این همان بازی بدرد 

 برندها در انتخاب راهبرد آمیختة بازاریابی است.

به دلیل وجود راهبرد خالص برای هر دو برند در مطالعدة  

و « قیمددت»د بدده دو راهبددر 1مددوردی ایددن پددژوهش، احتمددال 

یب برای دو برند مزبور محاسبه شده است  امدا  ترت به« ترویج»

 ،اگر راهبرد خدالص وجدود نداشدت، هدر یکدی از راهبردهدا      

احتمالی کمتر از یک داشتند و این به معنی استفاده از گزیندة  

بایدد   شدده  مشدخص شان  است  یعنی هر بازیکن با احتمدال  

شدده انتخداب    ینمعد راهبرد خود را به تصدادف و بدا احتمدال    

کرد. در این صورت امید ریاضی هر دو بدازیکن یکسدان    می

 افتاد.   برد اتفاق می-و بازی برد

 

 گیری بحث و نتیجه -5
مسددئلة انتخدداب راهبددرد بهینددة بازاریددابی کدده ترکیبددی از   

هدای رقبدا وابسدته     است، به بررسی انتخداب  P4های  مؤلفه

اسددت. ایددن مسددئله تحلیددل یددک بددازی اسددت کدده در آن  

رو به حرکدات رقیدب بسدتگی دارد.     انتخاب تصمیم پیش

بازی انتخاب آمیختة بازاریابی یک بازی رقابتی است که 

در آن راهبردهای بازیکنان )رقبای عرضة یدک محصدول   

مقابدل هدم هسدتند.     مشخص در بازار( کاملاد در تعارض و

هدا بدرای    در این مقاله، اسدتفاده از رویکدرد تئدوری بدازی    

تحلیدل راهبردهدای آمیختددة بازاریدابی بددا در نظدر گددرفتن     

هدا و   رفتار رقبا پیشدنهاد شدده اسدت. مطالعدة اندواع بدازی      

بررسددی کدداربری آنهددا در مطالعددة مددوردی ایددن پددژوهش 

هدد،  د )آمیختة بازاریابی محصولات نوشدیدنی( نشدان مدی   

های ایستا، غیرهمکارانه، متقارن با جمع ثابدت بدرای    بازی

 تحلیل چنین مسائلی مناسب است. 

هددر برنددد بددازار در تددلاش اسددت بددا انتخدداب آمیختددة  

بازاریابی مناسب مشتریان بدازار را بده خریدد محصدولات     

ترغیب کند کده نتی دة آن از دسدت رفدتن مشدتری بدرای       

ریابی هر برند به دنبال دیگر رقباست. در بازی آمیختة بازا

پاسخ به این سؤال است که اگدر یدک راهبدرد را از میدان     

راهبردهای آمیختة بازاریابی انتخاب کند، بهترین تصدمیم  

اسددت، حتددی اگددر حریددف از ایددن انتخدداب آگدداه باشددد.  

هدا، هدر برندد بایدد بده مطالعدة        بنابراین در تحلیل این بازی

تدا براسداس ایدن     واکنش و رفتار رقیب در بدازار بادردازد  

شددناخت راهبددرد بهینددة خددود را انتخدداب کنددد. یکددی از    

رویکردهای یافتن و اتخا  راهبرد مناسب ایدن اسدت کده    

برند مدنظر فکر کند که رقبا در بازار رقابتی به فکر منافع 

های آنهدا بایدد    خود هستند. بنابراین برای پاسخ به انتخاب

هدا بدرای او    نراهبردی را انتخاب کند که در میدان بددتری  

 شود.   مین گفته می یماکسبهترین باشد. به این رویکرد 

اجرای یک بازی را بازیکنان، راهبردهای بازاریابی و 

دهد. در ایدن پدژوهش مسدئلة     منفعت بازیکنان تشکیل می

 شدد   شدناخته انتخاب بهینة راهبرد بازاریابی برای دو برندد  

مطالعده  تولید محصولات نوشدابة گدازدار در شدهر تهدران     

شده است. برنددهای عرضدة یدک محصدول مشدخص در      

شدود.   بازار رقابتی، بازیکنان یک بازی در نظر گرفته مدی 

های آمیختة بازاریابی، راهبردهای نظریدة   هریک از مؤلفه

ها برای هر بازیکن لحا  شده است که این موضوع  بازی

تدایی   تواند برای راهبردهای دوتایی و یا ترکیبدات سده   می

یر باشددد. رویکددرد خلّاقانددة ایددن پددژوهش، پددذ وسددعهتنیددز 
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گیددری منددافع برندددها    اسددتفاده از پرسشددنامة بددرای اندددازه 

ی انتخاب راهبردهای بازاریابی مختلدف اسدت. پد     ازا به

از تشکیل ماتری  بازی )شامل اجزای بازی(، هر برند در 

تواندد بهتدرین    صورت دانسدتن راهبدرد طدرف مقابدل مدی     

 ند. تصمیم را اتخا  ک

اطلاعدی رقبدا از یکددیگر، هدر برندد در       یبدر شرایط 

صدد است نتی ة بازی به سلولی خدتم شدود کده بیشدترین     

عایدی برای او حاصل شود. بنابراین ممکن اسدت جفدت   

راهبردهایی با عنوان راهبردهای خالص برای هر دو برندد  

ال برای بازی است   وجود داشته باشد که این شرایط  ایده

دو برند بیشترین منفعدت خدود را بددون لطمده بده      زیرا هر 

گزیند. در بسیاری مواقع در تئدوری   انتخاب حریف بر می

ها، راهبردهای خالص بهینه وجدود نددارد. پد ، در     بازی

این شرایط احتمال انتخاب هدر راهبدرد بدا عندوان راهبدرد      

شود. همچنین مداتری  منفعدت برنددها     مختلط مطرر می

ردهای بازاریابی در صورت همکاری ی انتخاب راهبازا به

تواندد بده تصدمیم دو رقیدب امدا همکدار        هر دو رقیب مدی 

توانند براساس منافع این مداتری  بدر    کمک کند. آنها می

 -هرچندد بدرای هدر دو بهینده نیسدت     -یک جفت راهبدرد  

 تواف  کنند.

ریدزی ریاضدی بدرای     در این مقاله، از رویکدرد برنامده  

خدداب راهبردهددای آمیختددة   یددافتن احتمددالات بهینددة انت  

ی هر دو بازیکن اسدتفاده شدده اسدت. اگدر     ازا بهبازاریابی 

برندها باهم همکاری نداشته باشند و از انتخاب رقیب نیدز  

آگدداه نباشددند، احتمددالات بهیندده بدده انتخدداب آنهددا کمددک 

شددده از نظددرات  یآور جمددعهددای  خواهددد کددرد. بددا داده

شددهر تهددران  مشددتریان دو برنددد تولیددد نوشددابة گددازدار در

مشخص شده است کده یکدی از برنددها بایدد بدر راهبدرد       

قیمددت محصددولات تولیددد خددود و دیگددری بددر تولیددد      

هدای خدار تمرکدز کنندد.      محصولات متنو ع بدا ویژگدی  

توسددعة روش پیشددنهادی بددر ترکیددب دوتددایی و چندددتایی 

های آمیختة بازاریدابی بدرای انتخداب راهبدرد بهیندة       مؤلفه

در بازارهدای رقدابتی چندجانبده در     P4ای ه ترکیبی مؤلفه

ها پیشنهاد تحقی   شرایط همکاری و غیرهمکاری شرکت

 بعدی این مقاله است. 
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