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امــروزه یکــی از مهم تریــن تهدیــدات بــرای تولیدکننــدگان برند هــای بــا کیفیــت 
ــا کیفیــت پاییــن و  ــی اســت کــه همــان برندهــاا را ب ــالا، حضــور تولیدکنندگان ب
ــده در  ــی تولیدکنن ــگاه اصل ــه دو بن ــن مقال ــد. در ای ــه می کنن ــر ارائ ــت کمت قیم
ــوع  ــوده و هــر دو ن ــی ب ــده اصل ــگاه تولیدکنن ــه شــده اســت، یــک بن نظــر گرفت
برنــد )هــم کیفیــت بــالا و هــم کیفیــت پاییــن( را تولیــد می کنــد و بنــگاه دیگــر 
ــن دو  ــن ای ــازی بی ــن اســت. ســپس ب ــت پایی ــا کیفی ــد ب ــده برن ــط تولیدکنن فق
ــاره  ــازی اش ــن ب ــل از ای ــای حاص ــی پیامده ــه بررس ــده و ب ــی ش ــگاه طراح بن
ــالا و پاییــن در  ــا کیفیــت ب ــد ب ــرای تولیدکننــدگان برن شــده و اســتراتژی هایی ب
زمینــه قیمــت ارائــه شــده اســت. نتایــج حاکــی از رابطــه مســتقیم بیــن قیمــت 
برنــد بــا کیفیــت پاییــن و کیفیــت برنــد بــا کیفیــت بــالا اســت و همچنیــن رابطــه 
ــالا وجــود دارد. از طــرف  ــت ب ــا کیفی ــد ب ــت برن ــن قیمــت و کیفی مســتقیمی بی
ــد  ــای تولی ــن و هزینه ه ــت پایی ــدی کیفی ــد تولی ــت برن ــن کیفی ــر رابطــه بی دیگ
ــا  ــدی ب ــد تولی ــن برن ــه بی ــن رابط ــت. همچنی ــوس اس ــالا، معک ــت ب برندکیفی
 )λ( ــن ــت پایی ــد کالای کیفی ــی از خری ــت ناش ــدم مطلوبی ــن و ع ــت پایی کیفی
ــوان  ــق می ت ــن تحقی ــده در ای ــت آم ــج بدس ــن نتای ــت. از مهمتری ــوس اس معک
گفــت اثــرات رفاهــی تولیدکننــده برنــد بــا کیفیــت بــالا در صــورت ورود بــه بــازار 

ــد.  ــش می یاب ــن افزای ــت پایی ــا کیفی ــای ب برنده

واژه های کليدی:   تمایز عمودی، کیفیت، ورود به بازار، نظریه بازی ها  
.L15، L22، L42، C73 :JEL طبقه بندی
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چکیده 
Abstract Today, one of the most important threats to manufac-
turers of high quality signs is the presence of manufacturers 
who offer the same signs with low quality and lower price. In 
this article, two main manufacturing companies are consid-
ered, one is the main manufacturing company and produces 
both types of signs (both high quality and low quality) and the 
other company is only producing low quality signs. Then the 
game between these two companies is designed and the conse-
quences of this game are reviewed and strategies are provided 
for the producers of high quality and low quality signs in the 
field of price. The results show a direct relationship between 
the price of a low quality token and the quality of a high qual-
ity token. There is also a direct relationship between price and 
quality of high quality tokens. On the other hand, the relation-
ship between the quality of the low quality production mark 
and the production costs of the high quality mark is inverse. 
Also, the relationship between low quality production mark 
and unfavorableness due to the purchase of low quality goods 
(λ) is inverse. One of the most important results obtained in 
this research can be said that the welfare effects of the produc-
er of high quality signs will increase if they enter the market 
of low quality signs.
 
Keywords: Quality, Vertical Differentiation, Entry into 
the market, Game Theory
JEL Classifications: L15، L22، L42، C73.

Abstract



از مهم مناسب خدمات  ارائه  و  عوامل  محصولات  و  علل  ترین 
را   و خدمات  به کالا  عمومی  اعتماد  زیرا  است؛  اقتصادی  رشد 

می به  افزایش  اعتماد  یعنی  جامعه  سرمایه  بزرگترین  و  دهد 
د و از این رهگذر در مسیر رشد  آیتولیدات و خدمات به دست می

های  نماید. کیفیت به عنوان یکی از جنبهو شکوفایی حرکت می
مهم محصولات،  بنگاهتمایز  پایداری  و  بقاء  عامل  های ترین 

هایی وجود دارند که در دنیای موجود معمولا بنگاهتولیدی است.  
ند که  هایی وجود دارکنند و بنگاهاصلی را تولید می  برندکالاها یا  

کنند و به های تجاری اصلی را تولید مینوع با کیفیتپائین نشانه
بر این آورند.  همین دلیل بازار را از دست تولیدکننده اصلی در می

اصلی استراتژیاساس  بررسی  پژوهش حاضر،  های  ترین هدف 
  برند قیمتی ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده  

ا بالا  کیفیت  مصرفبا  و  مشتریان  در ست.  همواره  کنندگان، 
کنندگانی هستند که کالا یا خدماتی بهتر و با  جستجوی عرضه

آنکیفیت به  را  میتر  ارائه  سازمانها  رو  این  از  و کنند.  ها 
کنند تا از طریق دستیابی به مزایای های تولیدی تلاش میبنگاه

از دست یابند.  منحصر به فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممت
می مطرح  اینجا  در  که  وقتی  سوالاتی  که  است  این  شود 

ای با تولید  رقیب تولیدکننده  کالاهای با کیفیت بالای  تولیدکننده
ای را برای قیمت تعادلی را دارد، چه استراتژی  با کیفیت پائین برند

و کیفیت تعادلی در نظر بگیرد تا بتواند سود خود را حداکثر کند؟ 
تعادلی  ههزینه بر روی کیفیت و سود  به چه صورتی  تولید  ای 

می مصرفتأثیر  تقاضای  با گذارند؟  کالاهای  برای  کنندگان 
مطلوبیت توابع  به  توجه  با  پائین  کیفیت  با  و  بالا  شان  کیفیت 

 چگونه خواهد بود؟
برای پاسخ به این سوالات و همچنین نقش و اهمیتی که  

تی و اقتصادی کشورها ایفا تواند در رونق صنعکیفیت کالاها می
 رسد. کند، انجام این تحقیق ضروری به نظر می

مقاله در چهار  بخش سازمان از  این  بعد  است.  دهی شده 
تحقیق   تجربی  پیشینه  موضوع  ادبیات  دوم  در بخش  و  مقدمه 
زیربخش   با یک  ارائه مدل  به  است. در بخش سوم  ارائه شده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gabszewicz & Thisse 
2. Motta et al. 

نهایی،   و  چهارم  بخش  در  و  شده  و  نتیجهپرداخته  گیری 
 پیشنهادات آمده است.

 پیشینه تحقیق. 2
در  از مطالعات مختلفی که کیفیت کالاها  تعدادی  به  ادامه  در 

 اند، اشاره خواهد شد: بازار را بررسی کرده
تیس  و  مقاله۱۹7۹)۱گابزویچ  در  رقابت  (،  عنوان  تحت  ای 

کاملی از ساختار تقاضا  قیمت، اختلافات کیفیت و درآمد، توصیف  
راه حل غیر همکارانه در بازار ارائه شده است و وابستگی بعدی    و

یک   .بر روی توزیع درآمد و پارامترهای کیفیت آنالیز شده است
بازار در نظر گرفته شده است که طرف تقاضا شامل یک بخش 

مصرف از  درآمد  بزرگی  سطح  اما  یکسان  سلیقه  با  کنندگان 
ای کالاهایی هزینهمتفاوت و طرف عرضه، دو بنگاه بدون هیچ  

نزدیک یکدیگر هستند، میرا که جایگزین نسبتاً  فروشند.  های 
مصرف که  است  این  بر  غیرقابل فرض  خریدهای  کنندگان 

 دهند. تفکیک و متقابل را انجام می
همکاران  و  مقاله۱۹۹7)2موتا  در  تداوم  (،  عنوان  تحت  ای 

برای تجارت  رهبری در تجارت بین الملل، اهمیت شرایط داخلی  
دادند نشان  عمودی  متمایز  کالاهای  در  را  المللی  مدل  .بین 

آن مشابه استاندارد  جمعیت  با  کشور  دو  در  بنگاه  دو  شامل  ها 
برای پرداخت  باشد. مصرفمی با سلیقه و تمایل خود  کنندگان 

مشخص  هزینه است  متفاوت  کشورها  بین  که  کیفیتی  های 
هزینه می عنوان  به  کیفیت  و  حساب  ای  شوند  به  تولید  برای 
مرحلهبنگاه  .آیدمی دو  بازی  یک  در  میها  رقابت  در .کنندای 

ها به طور همزمان کیفیت را برای عرضه انتخاب  مرحله اول بنگاه
یا    .کنندمی همکارانه  غیر  کورنو  بازی  یک  در  دوم  مرحله  در 

رقابت می تعادل، برتراند  در  که  است  آن  از  نتایج حاکی  کنند. 
دو   وجود تجارت  چندگانه  نش  تعادل  اما  افتد  می  اتفاق  طرفه 

با این حال، اگر تفاوت بین تمایل دو کشور برای پرداخت  .دارد
بوجود   تعادل   باشد،  بزرگ  کافی  اندازه  به  بالا  کیفیت  برای 

 آید.نمی

 
 مقدمه. 1

محصول  سایر    1تمایز  از  کالا  تشخیص  فرآیند  به  اقتصاد  در 
تر کردن و رقابت برای حضور در یک بازار کالاها، با هدف جذاب

مفهوم تمایز محصول نخستین بار در سال  شود.  خاص، گفته می 
های تمایز کالا به توسط ادوارد چمبرلین تعریف شد. مدل  ۱۹۳۳

مکانی.  های غیرهای مکانی و مدلشوند: مدلدو گروه تقسیم می
میمدل تقسیم  رده  دو  به  مکانی  غیر  مدلهای  های  شوند: 

ه به  های تنوع کهای تجاری متمایز به تعداد ثابت، و مدلنشانه 
شود. از نگاهی دیگر تمایز در اقتصاد  زا تعیین میصورت درون

شود که در  به دو بخش تمایز افقی و تمایز عمودی تقسیم می
تمایز افقی محصولات در یک کیفیت مشابه و در تمایز عمودی  

کیفیت با  میمحصولات  تعریف  متفاوت  واقع  های  در  گردند. 
می دزمانی  که  است  افقی  تمایز  تقویت سطح  گویند  ر صورت 

در فضای محصول، مصرفویژگی ممیزه ای  کنندهی محصول 
ی دیگری باشد  کنندهباشد که مطلوبیتش افزایش یابد و مصرف

گویند تمایز عمودی است  که مطلوبیتش کاهش یابد و زمانی می
ی محصول در فضای محصول،  که تقویت سطح ویژگی ممیزه

 (.۱۳۹۳، 2یکنندگان باشد )شا به نفع همه مصرف
های یک فرآورده یا شناسایی ویژگی"واژه کیفیت به معنی

گونه به  خدمت،  خواستهنوعی  که  مصرفای  را های  کنندگان 
شود. در این صورت تعبیر می"درسطح قابل قبولی برآورده کند 

گیری و سنجش  کیفیت نوعی ارزش عینی دارد که قابل اندازه
توافق   اساس  بر  ارزش،  این  سطح  و  است.  مشتری  بین 

میعرضه مشخص  کیفیت  (.  ۱۹۹5،  ۳گردد)سوایندلسکنندگان 
کیفیت   اول،  است:  مکمل  مفهوم  دو  دارای  اقتصادی  در حوزه 

ویژگی وجود  )ویژگییعنی  محصول  در  که  هایی  کیفی(  های 
نیازهای مشتری را پاسخ دهد و موجب رضایت مشتری گردد.  

بیشتر در   ایجاد رضایت  بالاتر،  انتظار هدف، کیفیت  و  مشتری 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Product Differentation 
2. Shy 
3. Swindells 
4. Maldonado & Hume 
5. Kwong et al. 

تر است. دوم؛ کیفیت یعنی عدم عیب و خطا، عیب و  درآمد فزون
دوباره تعمیرات،  ضایعات،  موجب  مرجوع،  خطا  محصول  کاری، 

-دادن مشتری مینارضایتی مشتری، شکایت، جریمه و از دست
 (.  ۱۳85آور هستند. )هیل، شود و همه اینها هزینه
مصرف که  به  زمانی  اقدام  میکنندگان  کالایی  کنند  خرید 
ارزش کالا،  بر  خریداری علاوه  نیز  را  محصول  همراه  های 

های تجاری  کنند. این امر به ویژه در زمینه کالاهایی با نشانهمی
مصرف که  ارزشاصلی  بر  کنندگان  را  محصول  همراه  های 

قابلیتویژگی و  میها  ترجیح  آن  عملکردی  بارزتر  های  دهند، 
بدون شک  می مهم  برندباشد.  بنگاه،  به  قوی  آن  دارایی  ترین 

می که  شمار  زمانی  متاسفانه  اما  موفقیت    برندرود؛  به  بازار  در 
کند  کند و بخش بزرگی از بازار هدف را تسخیر میدست پیدا می

تواند باعث ایجاد کالا با کیفیت پائین نسبت به آن این امر می
هوم   برند  و  پایین (. کالاهای  2005،  4شود)مالدونادو  کیفیت  با 

لحاظ عملکرد،   از  دارند ولی  اصلی  به کالاهای  زیادی  شباهت 
تر از کالاهای اصلی قرار دارند )وانگ  کیفیت و بادوام بودن، پائین

غیر اصلی)کالاهای با کیفیت    برند (. کالای  200۹،  5و همکاران 
کپی  اصلی  کالای  روی  از  دقیقا  که  هستند  کالاهایی  پائین(، 

 (. ۱۳۹۳د)نظری و همکاران، انبرداری شده
مصرف و  جستجوی  مشتریان  در  همواره  کنندگان، 

تر را کنندگانی هستند که کالا یا خدماتی بهتر و با کیفیتعرضه
های تولیدی ها و بنگاهکنند. از این رو سازمانها ارائه میبه آن

کنند تا از طریق دستیابی به مزایای منحصر به فرد،  تلاش می
یر رقبا به موقعیتی ممتاز دست یابند. از سوی دیگر  نسبت به سا

تواند به شکوفایی و رشد مناسب خود برسد که  اقتصاد، زمانی می
عوامل   و  بسترها  جمله  از  آید.  فراهم  آن  مناسب  بسترهای 

توان به منابع انسانی متفکر و  شکوفایی اقتصادی و رشد آن می
ریزی، تولید کیفی  کارآمد، سرمایه مادی کافی، مدیریت و برنامه

کیفیت   کرد.  اشاره  آن  مانند  و  خدمات  مناسب  ارائه  کالا، 

ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده برند با کیفیت بالا  68    



از مهم مناسب خدمات  ارائه  و  عوامل  محصولات  و  علل  ترین 
را   و خدمات  به کالا  عمومی  اعتماد  زیرا  است؛  اقتصادی  رشد 

می به  افزایش  اعتماد  یعنی  جامعه  سرمایه  بزرگترین  و  دهد 
د و از این رهگذر در مسیر رشد  آیتولیدات و خدمات به دست می

های  نماید. کیفیت به عنوان یکی از جنبهو شکوفایی حرکت می
مهم محصولات،  بنگاهتمایز  پایداری  و  بقاء  عامل  های ترین 

هایی وجود دارند که در دنیای موجود معمولا بنگاهتولیدی است.  
ند که  هایی وجود دارکنند و بنگاهاصلی را تولید می  برندکالاها یا  

کنند و به های تجاری اصلی را تولید مینوع با کیفیتپائین نشانه
بر این آورند.  همین دلیل بازار را از دست تولیدکننده اصلی در می

اصلی استراتژیاساس  بررسی  پژوهش حاضر،  های  ترین هدف 
  برند قیمتی ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده  

ا بالا  کیفیت  مصرفبا  و  مشتریان  در ست.  همواره  کنندگان، 
کنندگانی هستند که کالا یا خدماتی بهتر و با  جستجوی عرضه

آنکیفیت به  را  میتر  ارائه  سازمانها  رو  این  از  و کنند.  ها 
کنند تا از طریق دستیابی به مزایای های تولیدی تلاش میبنگاه

از دست یابند.  منحصر به فرد، نسبت به سایر رقبا به موقعیتی ممت
می مطرح  اینجا  در  که  وقتی  سوالاتی  که  است  این  شود 

ای با تولید  رقیب تولیدکننده  کالاهای با کیفیت بالای  تولیدکننده
ای را برای قیمت تعادلی را دارد، چه استراتژی  با کیفیت پائین برند

و کیفیت تعادلی در نظر بگیرد تا بتواند سود خود را حداکثر کند؟ 
تعادلی  ههزینه بر روی کیفیت و سود  به چه صورتی  تولید  ای 

می مصرفتأثیر  تقاضای  با گذارند؟  کالاهای  برای  کنندگان 
مطلوبیت توابع  به  توجه  با  پائین  کیفیت  با  و  بالا  شان  کیفیت 

 چگونه خواهد بود؟
برای پاسخ به این سوالات و همچنین نقش و اهمیتی که  

تی و اقتصادی کشورها ایفا تواند در رونق صنعکیفیت کالاها می
 رسد. کند، انجام این تحقیق ضروری به نظر می

مقاله در چهار  بخش سازمان از  این  بعد  است.  دهی شده 
تحقیق   تجربی  پیشینه  موضوع  ادبیات  دوم  در بخش  و  مقدمه 
زیربخش   با یک  ارائه مدل  به  است. در بخش سوم  ارائه شده 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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نهایی،   و  چهارم  بخش  در  و  شده  و  نتیجهپرداخته  گیری 
 پیشنهادات آمده است.

 پیشینه تحقیق. 2
در  از مطالعات مختلفی که کیفیت کالاها  تعدادی  به  ادامه  در 

 اند، اشاره خواهد شد: بازار را بررسی کرده
تیس  و  مقاله۱۹7۹)۱گابزویچ  در  رقابت  (،  عنوان  تحت  ای 

کاملی از ساختار تقاضا  قیمت، اختلافات کیفیت و درآمد، توصیف  
راه حل غیر همکارانه در بازار ارائه شده است و وابستگی بعدی    و

یک   .بر روی توزیع درآمد و پارامترهای کیفیت آنالیز شده است
بازار در نظر گرفته شده است که طرف تقاضا شامل یک بخش 

مصرف از  درآمد  بزرگی  سطح  اما  یکسان  سلیقه  با  کنندگان 
ای کالاهایی هزینهمتفاوت و طرف عرضه، دو بنگاه بدون هیچ  

نزدیک یکدیگر هستند، میرا که جایگزین نسبتاً  فروشند.  های 
مصرف که  است  این  بر  غیرقابل فرض  خریدهای  کنندگان 

 دهند. تفکیک و متقابل را انجام می
همکاران  و  مقاله۱۹۹7)2موتا  در  تداوم  (،  عنوان  تحت  ای 

برای تجارت  رهبری در تجارت بین الملل، اهمیت شرایط داخلی  
دادند نشان  عمودی  متمایز  کالاهای  در  را  المللی  مدل  .بین 

آن مشابه استاندارد  جمعیت  با  کشور  دو  در  بنگاه  دو  شامل  ها 
برای پرداخت  باشد. مصرفمی با سلیقه و تمایل خود  کنندگان 

مشخص  هزینه است  متفاوت  کشورها  بین  که  کیفیتی  های 
هزینه می عنوان  به  کیفیت  و  حساب  ای  شوند  به  تولید  برای 
مرحلهبنگاه  .آیدمی دو  بازی  یک  در  میها  رقابت  در .کنندای 

ها به طور همزمان کیفیت را برای عرضه انتخاب  مرحله اول بنگاه
یا    .کنندمی همکارانه  غیر  کورنو  بازی  یک  در  دوم  مرحله  در 

رقابت می تعادل، برتراند  در  که  است  آن  از  نتایج حاکی  کنند. 
دو   وجود تجارت  چندگانه  نش  تعادل  اما  افتد  می  اتفاق  طرفه 

با این حال، اگر تفاوت بین تمایل دو کشور برای پرداخت  .دارد
بوجود   تعادل   باشد،  بزرگ  کافی  اندازه  به  بالا  کیفیت  برای 
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 گذارد. روی سود بالقوه بنگاه تاثیر می
تبعیض  ای با عنوان ( در مطالعه 20۱۹)   ۱بریتو و همکاران 

دو رژیم    قیمت داخلی در حضور تمایز عمودی پایین دست، 
است.  قیمت  گرفته  قرار  بررسی  مورد  متفاوت  داخلی  گذاری 

داخلی  گذاری یکنواخت، که در آن تبغیض قیمت  رژیم قیمت 
قیمت  رژیم  دیگری  و  است  ممنوع  سوم  گذاری  درجه 

است  تبعیض  ممکن  بالادست  انحصار  آن،  براساس  که  آمیز، 
پائین دست بدهد. که در  قیمت  های متفاوتی را به دو بنگاه 

این حالت اگر و فقط اگر شکاف کیفیت به اندازه کافی وجود  
 بخشد. داشته باشد، رفاه را ارتقاء می 

مط  به  توجه  همان با  شده،  بررسی  مشاهده  العات  که  گونه 
چگونگی رفتار تولیدکنندگان    شود، تاکنون تحقیقی در رابطه با می 

در بازار کالاهای با کیفیت متفاوت با در نظر گرفتن ویژگی تمایز  
توانند داشته باشند انجام نشده است، این  ها می عمودی که این بنگاه 

ه از نظریه بازی و تجزیه و  تحقیق به بررسی موارد فوق با استفاد 
های بیشتر  تحلیل آن خواهد پرداخت تا مسیری برای انجام پژوهش 

بنگاه  افراد،  استفاده  مورد  و  گردد  زمینه  این  و  در  تولیدکننده  های 
 گذاران قرار بگیرد. سیاست 

 مدل هاتلینگ)تمایز عمودی(. 3

. باشدروش حل مسأله در این مطالعه استفاده از نظریه بازی می
شوند. می   نشان داده   Bو    Aها را با  دو بنگاه وجود دارد که آن 

تولیدکننده هر دو نوع برند)کیفیت بالا و کیفیت پایین(   Aبنگاه  
و برند دارای کیفیت پایین   𝑞𝑞Hاست. برند دارای کیفیت بالا با  

می  q𝐻𝐻𝐵𝐵با داده  بالا نشان  کیفیت  با  برند   تولید  برای  شود. 
لازم است و از سوی دیگر برای تولید برند   C𝐻𝐻ای معادل  هزینه 

است.   CHBای معادل لازم  تولیدی که کیفیت پایینی دارد هزینه 
کند که کیفیت فقط کالایی با کیفیت پایین را تولید می   Bبنگاه  
 CLای معادل شود و برای تولید آن هزینهنشان داده می  𝑞𝑞𝐿𝐿آن با  

 لازم است.
تولیدکننده   این دلیل میبرند  بنگاه  تواند  با کیفیت بالا، به 
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های با کیفیت  با کیفیت پایین را نیز تولید کند که بازار نشانهبرند  
پایین را نیز در دست بگیرد یا اینکه قسمتی از این بازار را تصاحب  

با کیفیت پایین، برای  برند  کند. فرض کنید هزینه تولید هر واحد  
با کیفیت پایین برند  لا، از تولیدکننده  با کیفیت بابرند  تولیدکننده  

CHBکمتر باشد. به عبارت دیگر   < CL  این بدان دلیل است که .
گیرد.  های ناشی بهره میبا کیفیت بالا از صرفهبرند  تولیدکننده  

برای خریداران   کنید  فرض  در برند  همچنین  پایین،  کیفیت  با 
تولیدکننده   اعتبرند  صورتی که  از  بالا )که  بالای  با کیفیت  بار 

بازار   در  است(  برخوردار   ... و  نیز برند  کیفیتی  پایین  کیفیت  با 
خریداران   اینصورت  در  کند،  در  برند  فعالیت  پایین  کیفیت  با 

با  برند  با کیفیت بالا که  برند  شرایط یکسان، خرید از تولیدکننده  
با  برند  کند را به خرید از تولیدکننده  کیفیت پایین را نیز تولید می

𝐶𝐶Hدهند. بنابراین ت پایین ترجیح میکیفی > 𝐶𝐶𝐿𝐿 > 𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 > 0 
𝑞𝑞Hو  > q𝐻𝐻𝐵𝐵 > 𝑞𝑞𝐿𝐿 > 0 . 

و قیمت کالای با کیفیت   pHبا کیفیت بالا با  برند  قیمت  
با کیفیت  برند  شود. همچنین قیمت  نشان داده می   p𝐿𝐿پایین با  

با کیفیت بالا آن را تولید کرده است  برند  پایین که تولیدکننده  
می  pHBبا داده  پارامتر  نشان  در    θشود.  یکنواخت  صورت  به 

پرداخت [0,1]فاصله به  تمایل  و  شده  گرفته  نظر  در 
دهد. اگر  کنندگان برای هزینه برای کیفیت را نشان میمصرف
به  مصرف را  صفر  معادل  مطلوبیتی  نخرند  را  کالایی  کنندگان 

𝑢𝑢آورند و در غیر اینصورت مطلوبیتی معادل  دست می = 𝜃𝜃𝑞𝑞 −
𝑝𝑝  مصرف کل  تعداد  داشت.  به  خواهند  شده    ۱کنندگان  نرمال 

ها در دوره اول  ای داریم که در آن بنگاهاست. یک بازی دو دوره
( 𝑝𝑝H(، محصول خود و در دوره دوم قیمت ) 𝑞𝑞𝐿𝐿( یا )𝑞𝑞Hکیفیت )

 2کنند. این بازی به روش استنتاج معکوس (، را انتخاب می𝑝𝑝Lیا ) 
هادرمرحله اول قیمت و  بتدا بنگاهشود، بدین صورت که احل می

 کنند.سپس در مرحله دوم کیفیت را انتخاب می
مدل در نظر گرفته شده در این تحقیق، مدل تمایز عمودی 

بنگاه کنید  فرض  است.  فاصله  هاتلینگ  در  طور    [0,1]ها  به 
  bو  aیکنواخت و پیوسته توزیع شده باشند و به ترتیب در نقاط 

و   عنوان  (  20۱2)  ۱همکاران اوئر  تحت  تحقیقی  در 
رخ ارز برای  گذاری کیفیت در صنعت خودروی اروپا، تغییر نقیمت

برای منطقی کردن این  خودروهای با کیفیت پائین بزرگتر است.
المللی را بر اساس  گذاری کیفی و تجارت بینالگو مدلی از قیمت

روزناولویت و  موسی  کردند۱۹78)  2های  تهیه  ها  بنگاه  .( 
به مصرف را  ناهمگن  با کیفیت  فروشند کنندگانی میکالاهایی 

تمایل آن پرکه  برای  متفاوت استها  بنگاه    .داخت کیفیت  هر 
کند و از قدرت  محصول خود را با کیفیت منحصر به فرد تولید می

ها و کیفیت  بازار محلی برخوردار است و این بستگی به قیمت
ترین رقبا دارد. بنگاه با کیفیت بالا تنها یک رقیب مستقیم  نزدیک

کنولوژیکی  با وجود اینکه صادرکنندگان با کیفیت بالاتر ت  .دارد
افزایش   حال  در  کیفی  نظر  از  تجاری  علائم  و  دارند  بالاتری 

 .هستند، نرخ ارز در حال کاهش است
تأثیر  20۱4)  ۳حلیم و همکاران ( در پژوهشی تحت عنوان 

تصویر   محصول،  بر    برندکیفیت  آن  تأثیر  و  خدمات  کیفیت  و 
الکترونیکی   )بررسی محصولات  مشتری   برند وفاداری مشتری 

شارپ در استان کالیمانتان جنوبی( به بررسی اهداف زیر پرداخته
و کیفیت خدمات   برند(بررسی تاثیر کیفیت محصول، تصویر  ۱  ند:ا

مشتری،   اعتماد  تصویر  2در  محصول،  کیفیت    برند(کیفیت  و 
در   مشتری  خدمات  طراحی ۳وفاداری  در  مشتری  (اعتماد 

بین   تأثیر  بررسی  منظور  به  مشتری  وفاداری  علل  تحقیقاتی 
می قرار  استفاده  مورد  مشتری   200تعداد    .گیردمتغیرها 

نمونه  برندالکترونیکی   صورت  به  انتخاب  شارپ  تصادفی  ی 
دادهجمع  .شدند گرفته  آوری  انجام  پرسشنامه  از  استفاده  با  ها 

ف از  است.  استفاده  با  ساختاری  مدل  آزمون  رضیه 
GeSCA  تجزیه و تحلیل کامپوننت ساختاری عمومی( انجام(
دهد که کیفیت محصول تأثیر قابل  نتایج نشان می  .شده است

تصویر   که  حالی  در  دارد،  مشتری  وفاداری  بر  و    برند توجهی 
ندارد مشتری  وفاداری  بر  توجهی  قابل  تاثیر  خدمات    .کیفیت 
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 .ری تأثیر قابل توجهی بر وفاداری مشتری دارداعتماد مشت
یک مدل    ( در مقاله خود با عنوان20۱6)  4کلمت و همکاران

از یک  ،  تجارت بین المللی با تمایز عمودی و رهبری اشتاکلبرگ
دوفروشنده انحصار  تحت  المللی  بین  تجارت  استفاده مدل  ای 

بزرگ در  کنند تا بررسی کنند که در چه شرایط ورود کشور  می
برای  بازارهای جهانی می را  تواند تنوع کیفیت کمتر و کمتری 

آورد وجود  به  بیشتر  مصرف  جای  به  کنندگان  نتایج   .مصرف 
رابطه مستقیم با  اقتصاد خودبسنده  کیفیت   حاکی از آن است که 

تمایل به پرداخت هزینه برای کیفیت و اندازه بازار داخلی دارد، 
 .کوسی داردو با هزینه کیفیت رابطه مع 

کلیمک  و  مطالعه20۱7)  5بایومان  در  عنوان(  با  تسلط    ای 
کامل  اطلاعات  با  جستجوی  بازار  یک  در  پائین  کیفیت 

ها دارای  کننده را که بنگاهکننده، بازار جستجوی مصرف مصرف
کنندگان ناهمگن هستند و ورود به بازار  تمایز عمودی و مصرف

دهد می  نتایج نشان  .دهدیباشد، را نشان م مصرف داخلی آزادمی
های با کیفیت بالا و کیفیت پائین،  در اطلاعات نامتقارن، بنگاه

می دست  بالایی  سود  و  مساوی  فروش  به  بازار    .یابنددراین 
حساسیت دارد،  وجود  کامل  اطلاعات  که  زمانی  های  برعکس 

ایجاد یک مکانیزم غیر قابل توجیه می باعث  شود که  جستجو 
تعاد یک  به  میمنجر  فرد  به  منحصر  همه  ل  آن  در  که  شود 

شوند  های با کیفیت پایین نزدیک میمصرف کنندگان به بنگاه
 .کنندهای با کیفیت بالا هیچ فروش یا سودی نمیو بنگاه

همکاران  و  مطالعه20۱8)  6یو  در  عنوان  (  تحت  قیمت  ای 
ازای هر بار مصرف با   اجاره به  برای فروش و خدمات  گذاری 

عمودی تمایز  این    رویکرد  در  است.  گرفته  قرار  بررسی  مورد 
کالاهای  خدمات  برای  بهینه  قیمت  مشکل  بررسی  به  مطالعه 

ای و فروش کالاهای مصرفی پرداخته شده است و نشان  اجاره
اجارهمی خدمات  چگونه  که  با  دهد  عمودی  تمایز  وجود  با  ای 

بل توجهی بر  فروش کالاها تعامل دارد. تمایز عمودی به طور قا

ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده برند با کیفیت بالا  70    



 گذارد. روی سود بالقوه بنگاه تاثیر می
تبعیض  ای با عنوان ( در مطالعه 20۱۹)   ۱بریتو و همکاران 

دو رژیم    قیمت داخلی در حضور تمایز عمودی پایین دست، 
است.  قیمت  گرفته  قرار  بررسی  مورد  متفاوت  داخلی  گذاری 

داخلی  گذاری یکنواخت، که در آن تبغیض قیمت  رژیم قیمت 
قیمت  رژیم  دیگری  و  است  ممنوع  سوم  گذاری  درجه 

است  تبعیض  ممکن  بالادست  انحصار  آن،  براساس  که  آمیز، 
پائین دست بدهد. که در  قیمت  های متفاوتی را به دو بنگاه 

این حالت اگر و فقط اگر شکاف کیفیت به اندازه کافی وجود  
 بخشد. داشته باشد، رفاه را ارتقاء می 

مط  به  توجه  همان با  شده،  بررسی  مشاهده  العات  که  گونه 
چگونگی رفتار تولیدکنندگان    شود، تاکنون تحقیقی در رابطه با می 

در بازار کالاهای با کیفیت متفاوت با در نظر گرفتن ویژگی تمایز  
توانند داشته باشند انجام نشده است، این  ها می عمودی که این بنگاه 

ه از نظریه بازی و تجزیه و  تحقیق به بررسی موارد فوق با استفاد 
های بیشتر  تحلیل آن خواهد پرداخت تا مسیری برای انجام پژوهش 

بنگاه  افراد،  استفاده  مورد  و  گردد  زمینه  این  و  در  تولیدکننده  های 
 گذاران قرار بگیرد. سیاست 

 مدل هاتلینگ)تمایز عمودی(. 3

. باشدروش حل مسأله در این مطالعه استفاده از نظریه بازی می
شوند. می   نشان داده   Bو    Aها را با  دو بنگاه وجود دارد که آن 

تولیدکننده هر دو نوع برند)کیفیت بالا و کیفیت پایین(   Aبنگاه  
و برند دارای کیفیت پایین   𝑞𝑞Hاست. برند دارای کیفیت بالا با  

می  q𝐻𝐻𝐵𝐵با داده  بالا نشان  کیفیت  با  برند   تولید  برای  شود. 
لازم است و از سوی دیگر برای تولید برند   C𝐻𝐻ای معادل  هزینه 

است.   CHBای معادل لازم  تولیدی که کیفیت پایینی دارد هزینه 
کند که کیفیت فقط کالایی با کیفیت پایین را تولید می   Bبنگاه  
 CLای معادل شود و برای تولید آن هزینهنشان داده می  𝑞𝑞𝐿𝐿آن با  

 لازم است.
تولیدکننده   این دلیل میبرند  بنگاه  تواند  با کیفیت بالا، به 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brito et al . 
2. Backward Induction 

های با کیفیت  با کیفیت پایین را نیز تولید کند که بازار نشانهبرند  
پایین را نیز در دست بگیرد یا اینکه قسمتی از این بازار را تصاحب  

با کیفیت پایین، برای  برند  کند. فرض کنید هزینه تولید هر واحد  
با کیفیت پایین برند  لا، از تولیدکننده  با کیفیت بابرند  تولیدکننده  

CHBکمتر باشد. به عبارت دیگر   < CL  این بدان دلیل است که .
گیرد.  های ناشی بهره میبا کیفیت بالا از صرفهبرند  تولیدکننده  

برای خریداران   کنید  فرض  در برند  همچنین  پایین،  کیفیت  با 
تولیدکننده   اعتبرند  صورتی که  از  بالا )که  بالای  با کیفیت  بار 

بازار   در  است(  برخوردار   ... و  نیز برند  کیفیتی  پایین  کیفیت  با 
خریداران   اینصورت  در  کند،  در  برند  فعالیت  پایین  کیفیت  با 

با  برند  با کیفیت بالا که  برند  شرایط یکسان، خرید از تولیدکننده  
با  برند  کند را به خرید از تولیدکننده  کیفیت پایین را نیز تولید می

𝐶𝐶Hدهند. بنابراین ت پایین ترجیح میکیفی > 𝐶𝐶𝐿𝐿 > 𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 > 0 
𝑞𝑞Hو  > q𝐻𝐻𝐵𝐵 > 𝑞𝑞𝐿𝐿 > 0 . 

و قیمت کالای با کیفیت   pHبا کیفیت بالا با  برند  قیمت  
با کیفیت  برند  شود. همچنین قیمت  نشان داده می   p𝐿𝐿پایین با  

با کیفیت بالا آن را تولید کرده است  برند  پایین که تولیدکننده  
می  pHBبا داده  پارامتر  نشان  در    θشود.  یکنواخت  صورت  به 

پرداخت [0,1]فاصله به  تمایل  و  شده  گرفته  نظر  در 
دهد. اگر  کنندگان برای هزینه برای کیفیت را نشان میمصرف
به  مصرف را  صفر  معادل  مطلوبیتی  نخرند  را  کالایی  کنندگان 

𝑢𝑢آورند و در غیر اینصورت مطلوبیتی معادل  دست می = 𝜃𝜃𝑞𝑞 −
𝑝𝑝  مصرف کل  تعداد  داشت.  به  خواهند  شده    ۱کنندگان  نرمال 

ها در دوره اول  ای داریم که در آن بنگاهاست. یک بازی دو دوره
( 𝑝𝑝H(، محصول خود و در دوره دوم قیمت ) 𝑞𝑞𝐿𝐿( یا )𝑞𝑞Hکیفیت )

 2کنند. این بازی به روش استنتاج معکوس (، را انتخاب می𝑝𝑝Lیا ) 
هادرمرحله اول قیمت و  بتدا بنگاهشود، بدین صورت که احل می

 کنند.سپس در مرحله دوم کیفیت را انتخاب می
مدل در نظر گرفته شده در این تحقیق، مدل تمایز عمودی 

بنگاه کنید  فرض  است.  فاصله  هاتلینگ  در  طور    [0,1]ها  به 
  bو  aیکنواخت و پیوسته توزیع شده باشند و به ترتیب در نقاط 
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توان نشان داد که در  می   5و    4،    ۳حال با توجه به روابط  
با کیفیت بالا )چه  برند  کنندگان از تولیدکننده  ، مصرف۱تا    �̂̂�𝜃بازه  
با کیفیت پایین آن( خواهند خرید، برند چه با کیفیت بالا و  برند 

1لذا تابع تقاضای آن برابر است با   − �̂̂�𝜃  البته بایستی اشاره کرد .
کالای با کیفیت   ۱تا    �̂�𝜃که این تابع تقاضا دو حالت دارد و در بازه  

کالای خود    𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵به قیمت    �̂�𝜃تا    �̂̂�𝜃و در بازه   𝑃𝑃𝐻𝐻بالا را به قیمت  
با  برند  ر تابع تقاضای تولیدکننده  را خواهد فروخت. از سوی دیگ

�̂̂�𝜃کیفیت پایین برابر است با − �̂̂̂�𝜃    که به قیمت 𝑃𝑃𝐿𝐿 کالای خود را
 :  5و  4،  ۳فروشد. بنابراین بر طبق روابط می

   𝑍𝑍𝐿𝐿 = 𝜃𝜃 − 𝜃𝜃 = 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 −𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐿𝐿

 (6 )  

 
𝑍𝑍𝐻𝐻 = 1 − �̂̂�𝜃 = 1 −

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

 

می دو  حال  برای  شده  کسب  سود  روابط،  جایگذاری  با  توان 
برند  با کیفیت بالا )در هر دو حالت( و تولیدکننده  برند  تولیدکننده  

 داریم: 6با کیفیت پایین را به دست آورد. با توجه به رابطه 

{ 
 
  πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(𝜃𝜃 − 𝜃𝜃)                                                  
π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  )(1 − 𝜃𝜃) +                                   

 (𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (𝜃𝜃 − 𝜃𝜃)                     
(7 )  

 با جایگذاری مقادیر تقاضا در توابع سود داریم:
πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝜆𝜆𝑞𝑞𝐿𝐿
)       

π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  ) (1 −
𝑝𝑝𝐻𝐻 – 𝑝𝑝𝐿𝐿
𝑞𝑞𝐻𝐻 – 𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

+(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (
𝑃𝑃𝐻𝐻 − 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵
𝑞𝑞𝐻𝐻  − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

−
𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

 
برابر با صفر در نظر گرفتن هزینه با با  نهایی و همچنین  های 

جایگذاری مقادیر تقاضای هر بنگاه در تابع سود مربوطه و سپس  
قیمتمشتق به  نسبت  میگیری  عکس ها،  توابع  العمل توان 
 دست آورد:   های تعادلی را بهقیمت
 

{
  
 

  
 𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒 =

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵𝑞𝑞𝐿𝐿 +  𝜆𝜆 (𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 2𝑞𝑞𝐿𝐿)
2𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

𝑃𝑃𝐻𝐻𝑒𝑒 =
𝑞𝑞𝐻𝐻 + 𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

2
𝑃𝑃𝐻𝐻𝐵𝐵𝑒𝑒 =

𝑞𝑞𝐻𝐻(𝑝𝑝𝐿𝐿 + 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝑝𝑝𝐻𝐻 + 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿𝑝𝑝𝐻𝐻 
2(𝑞𝑞𝐻𝐻 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)

 

این قیمت این دستگاه در با جایگذاری  تعادلی و حل  های 
 نهایت خواهیم داشت: 

(8 ) 
𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒 = 
𝑞𝑞𝐻𝐻 (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 4𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 6𝜆𝜆)) − 𝑞𝑞𝐿𝐿 (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 6𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 8𝜆𝜆))

2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(7𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)
 

 
𝑃𝑃𝐻𝐻𝑒𝑒 = 

𝑞𝑞𝐿𝐿  (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆) −  2𝑞𝑞𝐿𝐿𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15 𝜆𝜆) + 𝑞𝑞𝐿𝐿2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))
4(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵)  (2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)

 
 

+𝑞𝑞𝐻𝐻2 +
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(7 𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 6𝜆𝜆)

4(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵)
 

 
𝑃𝑃𝐻𝐻𝐵𝐵𝑒𝑒 = 
2𝑞𝑞𝐻𝐻(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2 + 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝜆𝜆 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 2𝑞𝑞𝐿𝐿𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(2𝑞𝑞𝐿𝐿 + 5𝜆𝜆) + 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵𝑞𝑞𝐿𝐿(2𝑞𝑞𝐿𝐿 + 𝜆𝜆) + 2𝑞𝑞𝐿𝐿2𝜆𝜆

2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)
 

 
توان به  های تعادلی استخراج شده میحال با توجه به قیمت

قیمت بین  ارتباط  به  مربوط  قضایای  با ارائه  تعادلی  های 
 ه شده پرداخت. های ارائکیفیت

 قضایای ارائه شده 
با کیفیت پایین در ارتباط با کیفیت برند  ابتدا رابطه بین قیمت  

با کیفیت پایین )که هر دو را  برند  با کیفیت بالا و کیفیت  برند  
 بررسی خواهد شد:  ۱کند( در قضیه یک تولیدکننده تولید می

توسط  برند  قیمت    :1قضیه   )که  پایین  کیفیت  تولیدکننده با 
می تولید  پایین  کیفیت  کیفیت  با  رابطه  برند  شود(،  بالا  کیفیت 

با کیفیت  برند مستقیم دارد )با افزایش کیفیت توسط تولیدکننده 
با کیفیت پایین نیز قیمت خود را افزایش  برند  بالا، تولیدکننده  

برای  می رابطه  این  اما  که  برند  دهد(.  پایین  کیفیت  تولیدی 
 فیت بالا آن را تولید کرده است نامشخص است. تولیدکننده کی

)رابطه    8اثبات: برای اثبات این موضوع کافی است که از رابطه  
گیری کرده و آن را حل  های تعادلی مشتقاول( نسبت به کیفیت

 داریم: ۱کرد. ابتدا برای اثبات قسمت اول قضیه 
 

𝜕𝜕𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒
𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻

= 
𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  2 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15𝜆𝜆)  + 𝑞𝑞𝐿𝐿2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))

(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2
 

 
با توجه به رابطه فوق مشخص است که این رابطه همواره مثبت  

تولیدکننده   لذا هرچه  را  برند  است.  بالا، کیفیت خود  با کیفیت 

0اند )از مبدأ واقع شده ≤ 𝑎𝑎 ≤ 𝑏𝑏 ≤ (. همچنین فرض کنید 1
کننده یک واحد از کالای تولید شده توسط دو بنگاه  هر مصرف

می شکل  خرد.  را  طبق  حالت  این  کننده توان مصرفمی  ۱در 
 ها را پیدا کرد:تفاوت از خرید از هر یک نشانهبی

 
   𝑎𝑎                𝐴𝐴                                              𝐵𝐵                𝑏𝑏             

   
 

      
           0               𝑎𝑎      �̂̂̂�𝜃   𝜃𝜃 �̂�𝜃                         1 − 𝑏𝑏             1 

 
 تمایز عمودی . ۱شکل 

اشاره شد فرض میهمان نیز  قبلاً  بنگاه  گونه که  شود که 
با کیفیت برند  با کیفیت بالا و هم  برند  تولیدکننده کیفیت بالا، هم  

تولید می را  پایین، فقط  پایین  تولیدکننده کیفیت  اما بنگاه  کند، 
شود که خریداران  کند. فرض میکیفیت پایین را تولید میبرند  
برند با کیفیت پایین در شرایط یکسان، خرید از تولیدکننده  برند  

کند را به با کیفیت پایین را نیز تولید میبرند  ا کیفیت بالا که  ب
تولیدکننده   از  میبرند  خرید  ترجیح  پایین  کیفیت  )به با  دهند 

شناخت   جمله  از  متعددی  به  برنددلایل   .)... و  خرید  تجربه   ،
خرید   صورت  در  دیگر  از برند  عبارت  اگر  پایین،  کیفیت  با 

با کیفیت پایین را نیز تولید  برند  با کیفیت بالا که  برند  تولیدکننده  
ها  از مطلوبیت به دست آمده آن  λکند، خرید نکنند، به اندازه  می

مصرف حالت  این  در  شد.  خواهد  که  کاسته  با  برند  کنندگانی 
که یا خریدند، دو انتخاب دارند. بدین صورت  کیفیت پایین را می

تولیدکنندهبرند   از  را  بالا  تولید برند  ای که هر دو  با کیفیت  را 
با  کند، میمی تولیدکننده  از  یا  شرایط  برند  خرد  این  در  پایین. 

کننده )خریدار کیفیت پایین(، به صورت رابطه  مطلوبیت مصرف
 شود:  ( تعریف می 6زیر )رابطه 

x(L)={𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿 − PL − 𝜆𝜆          i = L       
𝜃𝜃q𝐻𝐻𝐵𝐵 − pHB           i = HB

 (۱ )  

برند  همانند قبل، قیمت ارائه شده توسط تولیدکننده    PLکه در آن  
با کیفیت پایین که تولیدکننده  برند  قیمت    pHBبا کیفیت پایین و  

میبرند   است،  کرده  تولید  بالا  کیفیت  همچنین  با    𝜃𝜃𝐻𝐻𝐵𝐵باشد. 
دبرند  کیفیت   را  آن  بالا  تولیدکننده کیفیت  است که  ر  تولیدی 

𝜃𝜃𝐻𝐻𝐵𝐵سطح پایین تولید کرده است. به وضوح پیداست که   ≥ 𝜃𝜃𝐿𝐿  .

کنندگان در شرایط به خوبی پیداست که اگر مصرف  ۱از رابطه  
با کیفیت پایین برند  با کیفیت پایین را از تولیدکننده  برند  یکسان  

)تولیدکننده فقط  بخرند  که  تولید برند  ای  را  پایین  کیفیت  با 
شان کاسته خواهد شد. از طرف  از مطلوبیت 𝜆𝜆کند(، به اندازه  می

 دیگر داریم:

UH = θqH − PH (2 )  

تفاوت )در بین خرید  کننده بیبرای به دست آوردن مصرف
تولیدکننده   و  برند  از  بالا  کیفیت  که  برند  با  پایین،  کیفیت  با 

  ۱با کیفیت بالا آن را تولید کرده است( از روابط  برند  تولیدکننده  
 داریم:                                                                         2و 

𝜃𝜃𝜃𝜃𝐻𝐻 − 𝑃𝑃𝐻𝐻 = 𝜃𝜃q𝐻𝐻𝐵𝐵 − pHB 
 ⇒ 𝜃𝜃 = 𝑃𝑃𝐻𝐻− 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵

𝑞𝑞𝐻𝐻 − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵
  (۳ )  

با کیفیت بالا  برند  از تولیدکننده    �̂�𝜃به عبارت دیگر سمت راست 
تفاوت  کننده بیخرند. همچنین برای به دست آوردن مصرفمی

با کیفیت بالا که کیفیت پایین برند  )در بین خرید از تولیدکننده  
  ۱با کیفیت پایین( از رابطه  برند  را تولید کرده است و تولیدکننده  

 داریم:
𝜃𝜃𝜃𝜃𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 = 𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿 − PL − 𝜆𝜆 

⇒ �̂̂�𝜃 =
𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵

 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆

𝜃𝜃𝐻𝐻𝐵𝐵
 − 𝜃𝜃𝐿𝐿

 (4 )  

در بین خرید از تولیدکننده    �̂�𝜃تا    �̂̂�𝜃به عبارت دیگر سمت راست 
با کیفیت پایین را تولید کرده است و برند  با کیفیت بالا که برند 

با کیفیت بالا  برند  با کیفیت پایین، از تولیدکننده  برند  تولیدکننده  
 خرند.  با کیفیت پایین را تولید کرده است، میبرند  که 

ای که در  را به عنوان بازه𝜃𝜃صفر تا    توان بازههمچنین می
 خرند تعریف کرد. بنابراین اگر: کنندگان کالایی را نمیآن مصرف

𝜃𝜃𝜃𝜃𝐿𝐿 − PL − 𝜆𝜆 ≤ 0 ⇒ 𝜃𝜃 ≤ 𝑝𝑝𝐿𝐿 −𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐿𝐿

 (5 )  

خرند. لذا با توجه به شرایط مذکور کنندگان کالا را نمیمصرف
کنندگان کالای با کیفیت پایین را به دو  ، مصرف�̂̂�𝜃تا  �̂̂̂�𝜃در بازه  

با کیفیت پایین که تولیدکننده  برند  با کیفیت بالا و  برند  دیگر )نوع  
 دهند.با کیفیت بالا آن را تولید کرده است( ترجیح میبرند  

ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده برند با کیفیت بالا  72    



توان نشان داد که در  می   5و    4،    ۳حال با توجه به روابط  
با کیفیت بالا )چه  برند  کنندگان از تولیدکننده  ، مصرف۱تا    �̂̂�𝜃بازه  
با کیفیت پایین آن( خواهند خرید، برند چه با کیفیت بالا و  برند 

1لذا تابع تقاضای آن برابر است با   − �̂̂�𝜃  البته بایستی اشاره کرد .
کالای با کیفیت   ۱تا    �̂�𝜃که این تابع تقاضا دو حالت دارد و در بازه  

کالای خود    𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵به قیمت    �̂�𝜃تا    �̂̂�𝜃و در بازه   𝑃𝑃𝐻𝐻بالا را به قیمت  
با  برند  ر تابع تقاضای تولیدکننده  را خواهد فروخت. از سوی دیگ

�̂̂�𝜃کیفیت پایین برابر است با − �̂̂̂�𝜃    که به قیمت 𝑃𝑃𝐿𝐿 کالای خود را
 :  5و  4،  ۳فروشد. بنابراین بر طبق روابط می

   𝑍𝑍𝐿𝐿 = 𝜃𝜃 − 𝜃𝜃 = 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 −𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐿𝐿

 (6 )  

 
𝑍𝑍𝐻𝐻 = 1 − �̂̂�𝜃 = 1 −

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

 

می دو  حال  برای  شده  کسب  سود  روابط،  جایگذاری  با  توان 
برند  با کیفیت بالا )در هر دو حالت( و تولیدکننده  برند  تولیدکننده  

 داریم: 6با کیفیت پایین را به دست آورد. با توجه به رابطه 

{ 
 
  πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(𝜃𝜃 − 𝜃𝜃)                                                  
π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  )(1 − 𝜃𝜃) +                                   

 (𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (𝜃𝜃 − 𝜃𝜃)                     
(7 )  

 با جایگذاری مقادیر تقاضا در توابع سود داریم:
πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝜆𝜆𝑞𝑞𝐿𝐿
)       

π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  ) (1 −
𝑝𝑝𝐻𝐻 – 𝑝𝑝𝐿𝐿
𝑞𝑞𝐻𝐻 – 𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

+(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (
𝑃𝑃𝐻𝐻 − 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵
𝑞𝑞𝐻𝐻  − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

−
𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵  −  𝑃𝑃𝐿𝐿  −  𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵  − 𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

 
برابر با صفر در نظر گرفتن هزینه با با  نهایی و همچنین  های 

جایگذاری مقادیر تقاضای هر بنگاه در تابع سود مربوطه و سپس  
قیمتمشتق به  نسبت  میگیری  عکس ها،  توابع  العمل توان 
 دست آورد:   های تعادلی را بهقیمت
 

{
  
 

  
 𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒 =

𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵𝑞𝑞𝐿𝐿 +  𝜆𝜆 (𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 2𝑞𝑞𝐿𝐿)
2𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

𝑃𝑃𝐻𝐻𝑒𝑒 =
𝑞𝑞𝐻𝐻 + 𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

2
𝑃𝑃𝐻𝐻𝐵𝐵𝑒𝑒 =

𝑞𝑞𝐻𝐻(𝑝𝑝𝐿𝐿 + 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑝𝑝𝐿𝐿 − 𝑝𝑝𝐻𝐻 + 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿𝑝𝑝𝐻𝐻 
2(𝑞𝑞𝐻𝐻 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)

 

این قیمت این دستگاه در با جایگذاری  تعادلی و حل  های 
 نهایت خواهیم داشت: 

(8 ) 
𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒 = 
𝑞𝑞𝐻𝐻 (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 4𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 6𝜆𝜆)) − 𝑞𝑞𝐿𝐿 (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 6𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 8𝜆𝜆))

2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(7𝑞𝑞𝐿𝐿𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)
 

 
𝑃𝑃𝐻𝐻𝑒𝑒 = 

𝑞𝑞𝐿𝐿  (𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆) −  2𝑞𝑞𝐿𝐿𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15 𝜆𝜆) + 𝑞𝑞𝐿𝐿2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))
4(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵)  (2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)

 
 

+𝑞𝑞𝐻𝐻2 +
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(7 𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4 𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 6𝜆𝜆)

4(𝑞𝑞𝐿𝐿 − 4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵)
 

 
𝑃𝑃𝐻𝐻𝐵𝐵𝑒𝑒 = 
2𝑞𝑞𝐻𝐻(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2 + 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝜆𝜆 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 2𝑞𝑞𝐿𝐿𝜆𝜆) − 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(2𝑞𝑞𝐿𝐿 + 5𝜆𝜆) + 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵𝑞𝑞𝐿𝐿(2𝑞𝑞𝐿𝐿 + 𝜆𝜆) + 2𝑞𝑞𝐿𝐿2𝜆𝜆

2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿) − 𝑞𝑞𝐿𝐿(7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)
 

 
توان به  های تعادلی استخراج شده میحال با توجه به قیمت

قیمت بین  ارتباط  به  مربوط  قضایای  با ارائه  تعادلی  های 
 ه شده پرداخت. های ارائکیفیت

 قضایای ارائه شده 
با کیفیت پایین در ارتباط با کیفیت برند  ابتدا رابطه بین قیمت  

با کیفیت پایین )که هر دو را  برند  با کیفیت بالا و کیفیت  برند  
 بررسی خواهد شد:  ۱کند( در قضیه یک تولیدکننده تولید می

توسط  برند  قیمت    :1قضیه   )که  پایین  کیفیت  تولیدکننده با 
می تولید  پایین  کیفیت  کیفیت  با  رابطه  برند  شود(،  بالا  کیفیت 

با کیفیت  برند مستقیم دارد )با افزایش کیفیت توسط تولیدکننده 
با کیفیت پایین نیز قیمت خود را افزایش  برند  بالا، تولیدکننده  

برای  می رابطه  این  اما  که  برند  دهد(.  پایین  کیفیت  تولیدی 
 فیت بالا آن را تولید کرده است نامشخص است. تولیدکننده کی

)رابطه    8اثبات: برای اثبات این موضوع کافی است که از رابطه  
گیری کرده و آن را حل  های تعادلی مشتقاول( نسبت به کیفیت

 داریم: ۱کرد. ابتدا برای اثبات قسمت اول قضیه 
 

𝜕𝜕𝑃𝑃𝐿𝐿𝑒𝑒
𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻

= 
𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  2 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15𝜆𝜆)  + 𝑞𝑞𝐿𝐿2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))

(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2
 

 
با توجه به رابطه فوق مشخص است که این رابطه همواره مثبت  

تولیدکننده   لذا هرچه  را  برند  است.  بالا، کیفیت خود  با کیفیت 
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با کیفیت بالا مستقیم است. برند  با کیفیت پایین و کیفیت  برند  
کند( را تولید میبرند  و  به عبارت دیگر اگر تولیدکننده )که هر د

افزایش دهد، آنگاه قیمت برند  کیفیت   را  با کیفیت بالای خود 
 تواند افزایش دهد.با کیفت پایین خود را میبرند  

قیمت جایگذاری  با  )روابط  حال  تعادلی  سود  8های  توابع  در   )
 (  7)روابط 

 πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 −𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  ) (1 − 𝑝𝑝𝐻𝐻 – 𝑝𝑝𝐿𝐿
𝑞𝑞𝐻𝐻 – 𝑞𝑞𝐿𝐿

) 

+(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (𝑃𝑃𝐻𝐻− 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵
𝑞𝑞𝐻𝐻 −𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

− 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

) (۹ )  

های تعادلی به  ها، کیفیتگیری نسبت به کیفیت و سپس مشتق
دست خواهد آمد که در نهایت با حل این دستگاه، مقادیر نش  

    زیر خواهد شد:کیفیت تعادلی به شکل 

𝑞𝑞𝐿𝐿 =  √𝐴𝐴+𝐵𝐵+𝐶𝐶
6𝐶𝐶𝐿𝐿

 (۱0 )  

 که در آن
𝐴𝐴 =  𝐶𝐶𝐿𝐿

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 + 12C𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  

2

+ 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3) + 25𝜆𝜆2 − 30𝜆𝜆
+ 9) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿C𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  
− 5𝜆𝜆 − 3) + 100C𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2 
𝐵𝐵 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 + 3)  
,  𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 =  𝐾𝐾+𝐿𝐿+𝐶𝐶

𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐷𝐷+𝐸𝐸)+𝐹𝐹  (۱۱ )  

 که در آن
𝐾𝐾 =  CL

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 − 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3 + 5𝜆𝜆) + 9 − 30𝜆𝜆

+ 25𝜆𝜆2) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 3
− 5𝜆𝜆) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2) +  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

− 5𝜆𝜆 + 3) + 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆) 
𝐿𝐿 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 5𝜆𝜆 − 9) 
,𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆, 
  𝐷𝐷 = 7λ(6CHB − 3 − 5λ) + 100CHB

2λ2,    
   𝐸𝐸 = 42𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 35𝜆𝜆 − 27 ,   
  𝐹𝐹 = 70𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆 

حال که مقادیر تعادلی نش برای کیفیت استخراج شد، به بررسی  
شود. ابتدا رابطه  های تولید و کیفیت پرداخته میرابطه بین هزینه

برند  با کیفیت پایین با کیفیت همان  برند  های تولید  بین هزینه
 بررسی خواهد شد: 

تولیدی برند  رابطه بین هزینه تولید و کیفیت برای    :4قضیه  
تولیدی با  برند  پایین معکوس است. همچنین رابطه بین   کیفیت

کیفیت پایین و عدم مطلوبیت ناشی از خرید کالای کیفیت پایین 
(𝜆𝜆.مستقیم است ) 

اثبات: برای اثبات قسمت اول این قضیه کافی است که از رابطه  
نتیجه به    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  C𝐿𝐿نسبت به    ۱0

 صورت زیر خواهد بود: 
𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿
𝜕𝜕𝐶𝐶𝐿𝐿

=  −
5𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆√𝐺𝐺 + 𝑇𝑇 − 𝐶𝐶

3 𝐶𝐶𝐿𝐿
2√𝐺𝐺

 

 که در آن
𝐺𝐺 = 

√
𝐶𝐶𝐿𝐿

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 + 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  

2 + 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3)
+(5𝜆𝜆 − 3)2) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2) 

 

𝑇𝑇 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 − 3),   
𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  

گردد که رابطه بین  مشخص میبا توجه به رابطه به دست آمده  
تولیدی کیفیت پایین معکوس  برند  هزینه تولید و کیفیت برای  

با  برند  است. به عبارت دیگر هرچه هزینه تولید برای تولیدکننده  
کیفیت   تولیدکننده  این   آنگاه  یابد،  افزایش  پایین  برند  کیفیت 

 دهد.تولیدی خود را کاهش می
یز کافی است که از رابطه  برای اثبات قسمت دوم این قضیه ن

نتیجه به    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  𝜆𝜆 نسبت به    ۱0
 صورت زیر خواهد بود: 

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿
𝜕𝜕𝜆𝜆 =  

−
5(( 𝐶𝐶𝐿𝐿 − 2𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵)√𝐺𝐺 + 𝑀𝑀 − 𝑁𝑁 − 𝑉𝑉

6𝐶𝐶𝐿𝐿 √𝐺𝐺
 

 که در آن
𝐺𝐺 = 

با کیفیت پایین نیز قیمت خود را  برند  افزایش دهد، تولیدکننده  
 د.دهافزایش می

  داریم: ۱برای اثبات قسمت دوم قضیه 
𝜕𝜕𝑃𝑃𝐿𝐿

𝑒𝑒

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵
= 

 2𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐻𝐻
2(3𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  3 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻(2 𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15 𝜆𝜆)  +  𝑞𝑞𝐿𝐿

2(3 𝑞𝑞𝐿𝐿 + 25 𝜆𝜆))
(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 −  𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2  

 
آن   صورت  اما  است  مثبت  همواره  که  رابطه  این  مخرج 

رابطه مشخصی بین  ممکن است مثبت، منفی یا صفر باشد. لذا  
 های پایین توسط دو تولیدکننده وجود ندارد.کیفیت نشانه

با کیفیت بالا در برند  در ادامه به بررسی رابطه بین قیمت  
تولیدی که خود برند  ارتباط با کیفیت بالای خود و کیفیت پایین  

پرداخته  برند  تولیدکننده   است  کرده  تولید  را  آن  بالا  کیفیت  با 
 خواهد شد: 

کیفیت    :2  قضیه و  قیمت  بین  به  برند  رابطه  بالا  کیفیت  با 
برای   اما  است،  مستقیم  )که برند  صورت  پایین  کیفیت  با 

رابطه  برند  تولیدکننده   است(  کرده  تولید  را  آن  بالا  کیفیت  با 
 مشخص نیست.

)رابطه    8اثبات: برای اثبات این موضوع کافی است که از رابطه  
گیری کرده و آن را حل  مشتقهای تعادلی  دوم( نسبت به کیفیت

 داریم: ۱کرد. ابتدا برای اثبات قسمت اول قضیه 
𝜕𝜕𝑃𝑃𝐻𝐻

𝑒𝑒

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻
=  

𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵
2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  2 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15𝜆𝜆)  +  𝑞𝑞𝐿𝐿

2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))
2(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 −  𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2 + 1

2 

با توجه به رابطه فوق مشخص است که این رابطه همواره 
با کیفیت بالا، کیفیت خود  برند  مثبت است. لذا هرچه تولیدکننده  

با کیفیت بالای خود را نیز  برند  تواند قیمت  را افزایش دهد، می 
 دهد.افزایش می

 برای اثبات قسمت دوم قضیه داریم:
𝜕𝜕𝑃𝑃𝐻𝐻

𝑒𝑒

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵
=  

𝑞𝑞𝐿𝐿(𝑞𝑞𝐻𝐻
2(3𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  3 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻(2 𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15 𝜆𝜆) +  𝑞𝑞𝐿𝐿

2(3 𝑞𝑞𝐿𝐿 + 25 𝜆𝜆))
(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2  

 

آن   صورت  اما  است  مثبت  همواره  که  رابطه  این  مخرج 
ممکن است مثبت، منفی یا صفر باشد. لذا رابطه مشخصی بین  

با کیفیت بالا تولید برند پایین که توسط تولیدکننده برند کیفیت 
قیمت  شده   و  نهایت برند  است  در  ندارد.  وجود  بالا  کیفیت  با 

با کیفیت بالا )که برند  توان چنین بیان کرد که تولیدکننده  می
با کیفیت بالا  برند  کند(، اگر کیفیت  را تولید میبرند  هر دو نوع  

تواند قیمت بالاتری برای آن را مطالبه کند را افزایش دهد می
با برند  یین رابطه مشخصی با قیمت  با کیفیت پابرند  ولی کیفیت  

 کیفیت بالا ندارد. 
آن  در  که  خواهد شد  پرداخته  سوم  حالت  بررسی  به  حال 

کیفیت   بین  قیمت  برند  ارتباط  و  بالا  کیفیت  کیفیت برند  با  با 
با کیفیت بالا آن را تولید کرده است.  برند  پایین که تولیدکننده  

ی را در پی دارد که نتیجه مهم  2این قضیه و ارتباط آن با قضیه  
 در ادامه بحث خواهد شد: 

کیفیت    :3قضیه   افزایش  صورت  بالا،  برند  در  کیفیت  با 
با کیفیت پایین برند  تواند قیمت  با کیفیت بالا میبرند  تولیدکننده  

 خود را نیز افزایش دهد. 
رابطه   از  است که  این موضوع کافی  اثبات  برای    8اثبات: 

گیری کرده و  ای تعادلی مشتقه)رابطه سوم( نسبت به کیفیت
 داریم: ۱آن را حل کرد. ابتدا برای اثبات قسمت اول قضیه 

 
𝜕𝜕𝑃𝑃𝐻𝐻𝐵𝐵

𝑒𝑒

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻
=  

2 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵
2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 20𝜆𝜆)  −  2 𝑞𝑞𝐿𝐿 𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 15𝜆𝜆)  + 𝑞𝑞𝐿𝐿

2(𝑞𝑞𝐿𝐿 + 10 𝜆𝜆))
(2𝑞𝑞𝐻𝐻(4𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿)  −  𝑞𝑞𝐿𝐿 (7𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿))2  

 
با توجه به رابطه فوق مشخص است که این رابطه همواره 

با  برند  با کیفیت بالا )که  برند  مثبت است. لذا هرچه تولیدکننده  
با کیفیت بالای برند  کند(، کیفیت  کیفیت پایین را نیز تولید می

با کیفیت پایین خود را  برند  تواند قیمت  خود را افزایش دهد، می
 دهد. نیز افزایش می

توان به این  ( می۳و    2طه با دو قضیه اخیر )قضایای  در راب
قیمت   بین  رابطه  که  برد  پی  مهم  و  برند  نکته  بالا  کیفیت  با 

با کیفیت پایین نامشخص است اما رابطه بین قیمت  برند  کیفیت  

ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده برند با کیفیت بالا  74    



با کیفیت بالا مستقیم است. برند  با کیفیت پایین و کیفیت  برند  
کند( را تولید میبرند  و  به عبارت دیگر اگر تولیدکننده )که هر د

افزایش دهد، آنگاه قیمت برند  کیفیت   را  با کیفیت بالای خود 
 تواند افزایش دهد.با کیفت پایین خود را میبرند  

قیمت جایگذاری  با  )روابط  حال  تعادلی  سود  8های  توابع  در   )
 (  7)روابط 

 πL = (𝑝𝑝𝐿𝐿 − CL )(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

− 𝑝𝑝𝐿𝐿 −𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐿𝐿

)   

π𝐻𝐻𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇𝑇 = (𝑝𝑝𝐻𝐻 − CH  ) (1 − 𝑝𝑝𝐻𝐻 – 𝑝𝑝𝐿𝐿
𝑞𝑞𝐻𝐻 – 𝑞𝑞𝐿𝐿

) 

+(𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − C𝐻𝐻𝐵𝐵) (𝑃𝑃𝐻𝐻− 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵
𝑞𝑞𝐻𝐻 −𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

− 𝑝𝑝𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑃𝑃𝐿𝐿 − 𝜆𝜆
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 − 𝑞𝑞𝐿𝐿

) (۹ )  

های تعادلی به  ها، کیفیتگیری نسبت به کیفیت و سپس مشتق
دست خواهد آمد که در نهایت با حل این دستگاه، مقادیر نش  

    زیر خواهد شد:کیفیت تعادلی به شکل 

𝑞𝑞𝐿𝐿 =  √𝐴𝐴+𝐵𝐵+𝐶𝐶
6𝐶𝐶𝐿𝐿

 (۱0 )  

 که در آن
𝐴𝐴 =  𝐶𝐶𝐿𝐿

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 + 12C𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  

2

+ 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3) + 25𝜆𝜆2 − 30𝜆𝜆
+ 9) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿C𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  
− 5𝜆𝜆 − 3) + 100C𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2 
𝐵𝐵 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 + 3)  
,  𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  
𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵 =  𝐾𝐾+𝐿𝐿+𝐶𝐶

𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐷𝐷+𝐸𝐸)+𝐹𝐹  (۱۱ )  

 که در آن
𝐾𝐾 =  CL

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 − 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3 + 5𝜆𝜆) + 9 − 30𝜆𝜆

+ 25𝜆𝜆2) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 3
− 5𝜆𝜆) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2) +  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

− 5𝜆𝜆 + 3) + 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆) 
𝐿𝐿 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 5𝜆𝜆 − 9) 
,𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆, 
  𝐷𝐷 = 7λ(6CHB − 3 − 5λ) + 100CHB

2λ2,    
   𝐸𝐸 = 42𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 35𝜆𝜆 − 27 ,   
  𝐹𝐹 = 70𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆 

حال که مقادیر تعادلی نش برای کیفیت استخراج شد، به بررسی  
شود. ابتدا رابطه  های تولید و کیفیت پرداخته میرابطه بین هزینه

برند  با کیفیت پایین با کیفیت همان  برند  های تولید  بین هزینه
 بررسی خواهد شد: 

تولیدی برند  رابطه بین هزینه تولید و کیفیت برای    :4قضیه  
تولیدی با  برند  پایین معکوس است. همچنین رابطه بین   کیفیت

کیفیت پایین و عدم مطلوبیت ناشی از خرید کالای کیفیت پایین 
(𝜆𝜆.مستقیم است ) 

اثبات: برای اثبات قسمت اول این قضیه کافی است که از رابطه  
نتیجه به    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  C𝐿𝐿نسبت به    ۱0

 صورت زیر خواهد بود: 
𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿
𝜕𝜕𝐶𝐶𝐿𝐿

=  −
5𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆√𝐺𝐺 + 𝑇𝑇 − 𝐶𝐶

3 𝐶𝐶𝐿𝐿
2√𝐺𝐺

 

 که در آن
𝐺𝐺 = 

√
𝐶𝐶𝐿𝐿

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 + 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  

2 + 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3)
+(5𝜆𝜆 − 3)2) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2) 

 

𝑇𝑇 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 − 3),   
𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  

گردد که رابطه بین  مشخص میبا توجه به رابطه به دست آمده  
تولیدی کیفیت پایین معکوس  برند  هزینه تولید و کیفیت برای  

با  برند  است. به عبارت دیگر هرچه هزینه تولید برای تولیدکننده  
کیفیت   تولیدکننده  این   آنگاه  یابد،  افزایش  پایین  برند  کیفیت 

 دهد.تولیدی خود را کاهش می
یز کافی است که از رابطه  برای اثبات قسمت دوم این قضیه ن

نتیجه به    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  𝜆𝜆 نسبت به    ۱0
 صورت زیر خواهد بود: 

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿
𝜕𝜕𝜆𝜆 =  

−
5(( 𝐶𝐶𝐿𝐿 − 2𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵)√𝐺𝐺 + 𝑀𝑀 − 𝑁𝑁 − 𝑉𝑉

6𝐶𝐶𝐿𝐿 √𝐺𝐺
 

 که در آن
𝐺𝐺 = 
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𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

𝜕𝜕𝜕𝜕 = 
10 (175𝜕𝜕2 + 30𝜕𝜕 + 63)(𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠(𝐶𝐶𝐿𝐿(5𝜕𝜕 − 3)) − 1)

3 (7 𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠 (𝐶𝐶𝐿𝐿|5𝜕𝜕 − 3| − 35𝜕𝜕 − 27)2  

ه کسر  این  مخرج  که  پیداست  روشنی  به  فوق  رابطه  مواره  از 
مثبت و صورت آن همواره منفی است. لذا رابطه معکوس بین  

با کیفیت بالا  برند  تولیدی با کیفیت پایین )که تولیدکننده  برند  
آن را تولید کرده است( و عدم مطلوبیت ناشی از خرید کالای 

 ( پایین  عدم  �𝜕�کیفیت  چه  هر  دیگر  عبارت  به  است.  برقرار   )
کیفیت پایین افزایش یابد، آنگاه   مطلوبیت ناشی از خرید کالای با

با کیفیت بالا آن برند تولیدی پایین )که تولیدکننده برند کیفیت 
 یابد. را تولید کرده است( کاهش می

 گیری بحث و نتیجه. 4
برند  با توجه به اینکه در اقتصاد امروزی کپی کردن و تولید 

قطع با  اما  اصلی  نمونه  با  مشابه  )تقریباً  پایین  کیفیت  با  با  ات 
نشانه تولیدی )خصوصاً  اکثر محصولات  در  های  کیفیت کمتر( 

شود، لذا تهدید از دست دادن سهم بازار تر( دیده میشناخته شده
نشانه تولیدکنندگان  متوجه  از  همواره  بالاست.  کیفیت  با  های 

مهم از  کیفیت  دیگر  بنگاهسوی  سود  بر  مؤثر  عوامل  ها،  ترین 
هزینه کاهش  بازاری،  نیازمند   هایسهم  لذا  و  است  و...  بنگاه 
 باشد تا نتایج مطلوبی حاصل شود.استفاده از فروض واقعی می

 گردد:  با کیفیت بالا پیشنهاد میبرند به تولیدکننده 
آن  - کیفیت  از  افزایش  صورت  در  که  بالا،  برند  جا  کیفیت  با 

با کیفیت  برند  تواند قیمت  با کیفیت بالا میبرند  تولیدکننده  
میپایین   پیشنهاد  لذا  دهد،  افزایش  نیز  را  که  خود  گردد 

کیفیت  برند  تولیدکننده   افزایش  با  بالا  کیفیت  با  برند  با 
 کیفیت بالا سود خود را حداکثر نماید.

های تولید برای برند کیفیت بالا افزایش جا که اگر هزینه از آن   - 
را  خود  کیفیت  پایین،  کیفیت  با  برند  تولیدکننده  آنگاه  یابد، 

گردد تولیدکننده برند با کیفیت دهد، لذا پیشنهاد می کاهش می 
بالا، با افزایش کیفیت برند با کیفیت بالای خود )که منجر به  
رفتن سهم   از دست  و  پایین  کیفیت  با  برند  کاهش کیفیت 

 شود( سود خود را حداکثر نماید.بازاری آن می 
آن  - کیفیت  از  افزایش  صورت  در  که  کیفیتبرند  جا  بالا،    با 

با کیفیت  برند  تواند قیمت  با کیفیت بالا میبرند  تولیدکننده  
می پیشنهاد  لذا  دهد،  افزایش  نیز  را  خود  گردد  پایین 

کیفیت  برند  تولیدکننده   افزایش  با  بالا،  کیفیت  با  برند  با 
با کیفیت پایین  برند  کیفیت بالا )به دلیل افزایش در قیمت  

 خود( سود خود را حداکثر نماید. 
های با کیفیت  گردد تا تولیدکنندگان نشانه نهایت پیشنهاد می   در 

بیشتر و   بازاری  این تحقیق در راستای کسب سهم  نتایج  از  بالا، 
 بینش بهتر در جهت حداکثرسازی سود خود استفاده کنند. 

ها،  ترین عوامل موثر بر سود بنگاهاز آنجا که کیفیت از مهم
هزینه کاهش  بازاری،  بنگاه  سهم  نیازمند  های  لذا  است.  و... 
 باشد تا نتایج مطلوبی حاصل شود.  استفاده از فروض واقعی می
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√
𝐶𝐶𝐿𝐿

2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2 + 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  

2 + 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3)
+(5𝜆𝜆 − 3)2) + 20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆2) 

 

𝑀𝑀 =  𝐶𝐶𝐿𝐿
2(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 − 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 + 3),    

𝑁𝑁 = 2𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵CL (6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 10𝜆𝜆 − 3),    
𝑉𝑉 = 20𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2𝜆𝜆  
دهد که برند تولیدی با کیفیت پایین و عدم  این رابطه نشان می 

ای مستقیم  ( رابطه 𝜆𝜆مطلوبیت ناشی از خرید کالای کیفیت پایین ) 
دیگر هرچه عدم تمایل )مطلوبیت( برای خرید برند  است. به عبارت  

با کیفیت پایین افزایش یابد، آنگاه تولیدکننده برند با کیفیت پایین،  
 دهد. کیفیت برند تولیدی خود را افزایش می 

کیفیت   بین  رابطه  تولیدکننده  برند  حال  که  برند  تولیدی 
با کیفیت بالا برند  های  کند با هزینهکیفیت پایین آن را تولید می

با کیفیت بالا آن را  برند  با کیفیت پایین )که تولیدکننده  برند  و  
 تولید کرده است( بررسی خواهد شد: 

کیفیت    :5قضیه   بین  و برند  رابطه  پایین  کیفیت  تولیدی 
کیفیت بالا، معکوس است اما این رابطه  برند  های تولید  هزینه
با کیفیت بالا آن را   برندکیفیت پایین )که تولیدکننده برند برای 

 تولید کرده است( به صورت مستقیم است.    
اثبات: برای اثبات قسمت اول این قضیه کافی است که از رابطه  

نتیجه به    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق   CHنسبت به   ۱0
 صورت زیر خواهد بود: 

𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿
𝜕𝜕𝐶𝐶𝐻𝐻

=  − √𝐺𝐺−𝑆𝑆−𝐶𝐶
2 √𝐺𝐺   

 که در آن
𝐺𝐺 = 

√𝐶𝐶𝐿𝐿
2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2 + 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  
2 + 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3) + (5𝜆𝜆 − 3)2)

+20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2𝜆𝜆2)  

𝑆𝑆 =   𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻 + 5𝜆𝜆 − 3)     
𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  

گردد که این رابطه  با توجه به رابطه به دست آمده مشخص می
ولید برای  های تباشد. به عبارت دیگر اگر هزینههمواره منفی می 

تولیدکننده  برند   آنگاه  یابد،  افزایش  بالا  کیفیت  برند  کیفیت  با 
 دهد.  پایین، کیفیت خود را کاهش می

برای اثبات قسمت دوم این قضیه نیز کافی است که از رابطه  
نتیجه به   .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  C𝐻𝐻𝐵𝐵نسبت به    ۱0

 صورت زیر خواهد بود: 
𝜕𝜕𝑞𝑞𝐿𝐿

𝜕𝜕𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
=  √𝐺𝐺 + 𝑇𝑇 + 𝐶𝐶 (3𝐶𝐶𝐿𝐿 + 5𝜆𝜆)

3CL √𝐺𝐺
 

 که در آن
𝐺𝐺 = 

√𝐶𝐶𝐿𝐿
2(36𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵

2 + 12𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵(3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 9𝐶𝐶𝐻𝐻  
2 + 6𝐶𝐶𝐻𝐻  (5𝜆𝜆 − 3) + (5𝜆𝜆 − 3)2)

+20 𝐶𝐶𝐿𝐿𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻  − 5𝜆𝜆 − 3) + 100𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵
2𝜆𝜆2)  

𝑇𝑇 =  𝐶𝐶𝐿𝐿(6𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵 + 3𝐶𝐶𝐻𝐻 − 5𝜆𝜆 − 3),   
 𝐶𝐶 = 10𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵𝜆𝜆  

نشان می آمده  دست  به  نتیجه  رابطه  که  این  که  همواره دهد 
برند  های تولید برای  باشد. به عبارت دیگر اگر هزینهمثبت می

با کیفیت بالا آن را تولید کرده  برند  کیفیت پایین )که تولیدکننده  
با کیفیت پایین، کیفیت  برند  است( افزایش یابد، آنگاه تولیدکننده  

 دهد.  خود را افزایش می
ض منطقی  در ادامه برای سادگی توابع پیچیده بالا یک فر

می سادهاضافه  کمی  توابع  با  بتوان  تا  نتایج شود  تفسیر  به  تر 
صورت   به  فرض  این  𝐶𝐶𝐻𝐻𝐵𝐵پرداخت.  = )کمترین می  0 باشد 

 هزینه برای تولید کالای با کیفیت پایین(.
 به صورت زیر خواهد شد:  𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵با وجود این فرض تابع  

qHB =  (۱2 )  
(√ (CL

2(9 − 30λ + 25λ2)) +  CL(−5λ + 3))(√ (CL
2(9 − 30λ + 25λ2)) +  CL(−5λ − 9))

6CL(7√ (CL
2(9 − 30λ + 25λ2)) +  CL(−35λ − 27))

 

)که   پایین  کیفیت  با  تولیدی  برند  بین  رابطه  به  ادامه  در 
تولیدکننده برند با کیفیت بالا آن را تولید کرده است( و عدم مطلوبیت  

 ( پرداخته خواهد شد. 𝜆𝜆ناشی از خرید کالای کیفیت پایین ) 
: رابطه بین برند تولیدی با کیفیت پایین )که تولیدکننده برند  6قضیه  

با کیفیت بالا آن را تولید کرده است( و عدم مطلوبیت ناشی از خرید  
 ( به صورت معکوس است.  𝜆𝜆کالای کیفیت پایین ) 

نسبت    ۱2اثبات: برای اثبات این قضیه کافی است که از رابطه  
نتیجه به صورت زیر    .گیری کرده و آن را حل کردمشتق  𝜆𝜆به  

 خواهد شد: 
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𝜕𝜕𝑞𝑞𝐻𝐻𝐵𝐵

𝜕𝜕𝜕𝜕 = 
10 (175𝜕𝜕2 + 30𝜕𝜕 + 63)(𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠(𝐶𝐶𝐿𝐿(5𝜕𝜕 − 3)) − 1)

3 (7 𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠𝑠 (𝐶𝐶𝐿𝐿|5𝜕𝜕 − 3| − 35𝜕𝜕 − 27)2  

ه کسر  این  مخرج  که  پیداست  روشنی  به  فوق  رابطه  مواره  از 
مثبت و صورت آن همواره منفی است. لذا رابطه معکوس بین  

با کیفیت بالا  برند  تولیدی با کیفیت پایین )که تولیدکننده  برند  
آن را تولید کرده است( و عدم مطلوبیت ناشی از خرید کالای 

 ( پایین  عدم  �𝜕�کیفیت  چه  هر  دیگر  عبارت  به  است.  برقرار   )
کیفیت پایین افزایش یابد، آنگاه   مطلوبیت ناشی از خرید کالای با

با کیفیت بالا آن برند تولیدی پایین )که تولیدکننده برند کیفیت 
 یابد. را تولید کرده است( کاهش می

 گیری بحث و نتیجه. 4
برند  با توجه به اینکه در اقتصاد امروزی کپی کردن و تولید 

قطع با  اما  اصلی  نمونه  با  مشابه  )تقریباً  پایین  کیفیت  با  با  ات 
نشانه تولیدی )خصوصاً  اکثر محصولات  در  های  کیفیت کمتر( 

شود، لذا تهدید از دست دادن سهم بازار تر( دیده میشناخته شده
نشانه تولیدکنندگان  متوجه  از  همواره  بالاست.  کیفیت  با  های 

مهم از  کیفیت  دیگر  بنگاهسوی  سود  بر  مؤثر  عوامل  ها،  ترین 
هزینه کاهش  بازاری،  نیازمند   هایسهم  لذا  و  است  و...  بنگاه 
 باشد تا نتایج مطلوبی حاصل شود.استفاده از فروض واقعی می

 گردد:  با کیفیت بالا پیشنهاد میبرند به تولیدکننده 
آن  - کیفیت  از  افزایش  صورت  در  که  بالا،  برند  جا  کیفیت  با 

با کیفیت  برند  تواند قیمت  با کیفیت بالا میبرند  تولیدکننده  
میپایین   پیشنهاد  لذا  دهد،  افزایش  نیز  را  که  خود  گردد 

کیفیت  برند  تولیدکننده   افزایش  با  بالا  کیفیت  با  برند  با 
 کیفیت بالا سود خود را حداکثر نماید.

های تولید برای برند کیفیت بالا افزایش جا که اگر هزینه از آن   - 
را  خود  کیفیت  پایین،  کیفیت  با  برند  تولیدکننده  آنگاه  یابد، 

گردد تولیدکننده برند با کیفیت دهد، لذا پیشنهاد می کاهش می 
بالا، با افزایش کیفیت برند با کیفیت بالای خود )که منجر به  
رفتن سهم   از دست  و  پایین  کیفیت  با  برند  کاهش کیفیت 

 شود( سود خود را حداکثر نماید.بازاری آن می 
آن  - کیفیت  از  افزایش  صورت  در  که  کیفیتبرند  جا  بالا،    با 

با کیفیت  برند  تواند قیمت  با کیفیت بالا میبرند  تولیدکننده  
می پیشنهاد  لذا  دهد،  افزایش  نیز  را  خود  گردد  پایین 

کیفیت  برند  تولیدکننده   افزایش  با  بالا،  کیفیت  با  برند  با 
با کیفیت پایین  برند  کیفیت بالا )به دلیل افزایش در قیمت  

 خود( سود خود را حداکثر نماید. 
های با کیفیت  گردد تا تولیدکنندگان نشانه نهایت پیشنهاد می   در 

بیشتر و   بازاری  این تحقیق در راستای کسب سهم  نتایج  از  بالا، 
 بینش بهتر در جهت حداکثرسازی سود خود استفاده کنند. 

ها،  ترین عوامل موثر بر سود بنگاهاز آنجا که کیفیت از مهم
هزینه کاهش  بازاری،  بنگاه  سهم  نیازمند  های  لذا  است.  و... 
 باشد تا نتایج مطلوبی حاصل شود.  استفاده از فروض واقعی می

 
 منابع

اوز  صنعتی(.  ۱۳۹۳)   شای،  وکاربردها:  سازمان  کیومرث  )  نظریه 
 . (۱۹۹5)   مرکز نشر دانشگاهی: تهران(. شهبازی

عوامل  (،  ۱۳۹۳خراسانی طرقی ) حامد  عابدی، ابوالفضل و    ؛ نظری، محسن 
)مطالعه موردی شهر   ی لوکس تقلب  ی ها برند  د ی کننده قصد خر  ن یی تع 

 .  48- 6۱صص   ، 2تهران(، فصلنامه مدیریت برند، شماره  

 
Auer R., Chaney T. and P. Saure (2012). Quality 

Pricing-to-Market, Seminar Participants at the 
ASSA Annual Meeting 2008, Austrian National 
Bank, the Bank of Spain. 

Baumann S. and M. Klymak (2017). It’s Good to 
be Bad: A Model of Low Quality Dominance in 
a Full Information Consumer Search Market. 

Royal Economic Society . 
Brito D., Tselekounis M. and H. Vasconcelos (2019). 

Input Price Discrimination in the Presence of 
Downstream Vertical Differentiation, Economics 
Letters, Volume 184. 

Calmette M.F., Kilkenny M., Loustalan C., 
Pechoux I. and C. Bernard (2016), A Model of 

77   نشریه علمی )فصلنامه( پژوهش های اقتصاد صنعتی، سال سوم، شماره 8، تابستان 1398   



International Trade with Vertical 
Differentiation and Stackelberg leadership. 
working paper. No 16, p.708. 

Gabszewicz J.J. and J.F. thisse (1979). “Price 
Competition and Income Disparities”, Journal 
of economic theory, No. 20, pp. 340-359. 

Jansen M. and de Faria A.L. (2002), Product 
Labeling, Quality and International Trade, 
CEPR Discussion Paper No 3552. 

Halim P., Swasto B., Hamid D. and M.R. Firdaus 
(2014), The Influence of Product Quality, 
Brand Image, and Quality of Service to 
Customer Trust and Implication on Customer 
Loyalty, European Journal of Business and 
Management, 29(6), pp. 159-166.    

Kwong K.K., Yu W.Y.P., Leung J.W.K.  and K. 
Wang (2009). Attitude Toward Counterfeits 
and Ethnic Groups: Comparing Chinese and 
Western Consumers Purchasing Counterfeits. 
Journal of Euromarketing, 18(1), pp.157–168. 

Maldonado C. and E.C. Hume (2005). “Attitudes 
Toward Counterfeit Products: An Ethical 
Perspective”. Journal of Legal, Ethical and 
Regulatory Issues, 8(2), pp. 105-117. 

Motta M., Thisse JF.  and A. Cabrales (1997), On 
the Persistence of Leadership or Leapfrogging 
in International Trade, International Economic 
Review, 38(4), pp. 809-824. 

Swindells Norman (995), "Managing the Quality of 
Information Products", Managing  Information. 
pp 35-37. 

Wilcox K., Kim H.M.  and S. Sen (2009). Why Do 
Consumers Buy CounterfeitLuxury Brands? 
Journal of Marketing Research, 46(2), pp.247–259.  

Yu Y., Dong Y. and X. Guo (2018), Pricing for 
Sales and Per-use Rental Services with Vertical 
Differentiation, European Journal of 
Operational Research, Volume 270, Issue 2, 
pp.586-598. 

 
 

ورود به بازار کالای با کیفیت پایین توسط تولیدکننده برند با کیفیت بالا  78    


