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 (20/02/96: تصویب تاریخ ،01/02/96: شده اصلاح روایت دریافت تاریخ ،05/05/94: دریافت تاریخ)

‌چکیده
 بترای . پتردازد متی  فتروش  خرده دو و کننده تأمین ی  با تأمینی زنجیرۀ در ملی و محلی تبلیغات بهینۀ نرخ و هزینه قیمت، تعیین به مقاله این

 یکتدیگر  بتا  فروشتان  خترده  دوم، حالتت  در و ندارنتد  همکارانه تبلیغات فروشانخرده اول، حالت در. است شده گرفته درنظر حالت دو تبلیغات،

 تصمیم، متغیرهای بهینۀ مقادیر حل از پا که شده ارائه جدیدی تقاضای مدل، بازار هیجانی آثار و اغتشاش درنظرگرفتن با. کنندمی همکاری

 و پیترو  فتروش،  خترده  هتا  آن هتردو  در کته  استت  شده استفاده ها بازی تئوری از مدل، حل برای. است آمده دستبه زنجیره اعضای بهینۀ سود

 و آمتده  دستبه بهینه مقادیر نش، تعادل کم  به علت، همین به که دارد وجود رقابت فروشان خرده بین اول حالت در. است رهبر کنندۀ تأمین

 داده نشان بهینه مقادیر عددی نتایج عددی، مثال ی  قالب در انتها در. است یکسان فروشان خرده بهینۀ مقادیر همکاری، علتبه دوم حالت در

 از یکی. است شده ارائه آن نتایج و گرفته انجام هاآن به مربوط تحلیل و تجزیه و متغیرها حساسیت آنالیز مقادیر، این کم  به سپا و اند شده

 بتین  رقابتت  افتزایش  بتا  کته  رتوری  بته  استت؛  بتوده  تأثیرگذار تولیدکننده سود میزان بر فروشان، خرده بین رقابت که است این نتایج ترین مهم

 .کند می پیدا کاهش تولیدکننده سود میزان فروشان، خرده
 

 .گذاری قیمت تأمین، زنجیرۀ استکلبرگ، مشتریان، هیجان آثار های‌کلیدی:‌واژه

 
‌مقدمه
 و تتأمین  زنجیترۀ  مختل  اعضای میان در همکاری و رقابت

 هتا  آن بین سود تقسیم و توزیع نحوۀ و مختل  روابط وجود

 روی بتر  که مختلفی عوامل و موضوعات تا است شده سبب

 افتزایش  و هتا  هزینته  کاهش به و تأثیرگذارند تأمین زنجیرۀ

 تبلیغات دلیل، همین به. شوند بررسی کنند، می کم  سود

 کمت   بته  توانتد  می اعضا از هری  که است عواملی از یکی

 زنجیتره  در ستود  افتزایش  آن تبع به و فروش افزایش به آن،

 جداگانته  صتورت  به تواندمی زنجیره اعضای از هری  .برسد

 تعاملی رابطۀ اما باشد، داشته تبلیغاتی هایبرنامه خود برای

 ها آن از هری  که افتد می اتفا  زمانی برد،-برد حالت یعنی

 از بخشتی  تتا  کننتد  انتختاب  شتری   خود برای باشند قادر

 دلیتتلبتته امتتروزه .دهنتتد پوشتتش را تبلیغتتات هتتای هزینتته

 بتازار،  هتای  پیچیتدگی  افتزایش  و فروشان خرده یافتن قدرت

 بتازار  در واضتح  نیازهتای  از یکتی  تبلیغات، در رویکرد تغییر

 تبلیغتات،  در فروشتان  خرده و تولیدکنندگان مشارکت. است

 کتالا  نام از مطلوبی آثار تبلیغات، های هزینه کاهش برعلاوه

 میتان  محکتم  پیوندی و گذاردمی جای بر منطقه ی  در را

 بنتابراین،  کنتد؛ متی  ایجتاد  فروشتان  خترده  و تولیدکنندگان

 نیازمنتد  بتازار،  رقتابتی  فضتای  در کتالا  تبلیغات های هزینه

 دهتی  پوشتش  و هتا  هزینته  ایتن  تتأمین  نحتوۀ  بودنمشخص

 آثتار  ماننتد  عوامتل  از برخی که است ذکر شایان. هاست آن

 حل نیز و تقاضا و قیمت تبلیغات، بر توانند می بازار هیجانی

 بتا  و همکتاری  بتدون  های بازی نظریۀ. بگذارند تأثیر مسئله

 را بتازیگر  چند زمان هم یا متوالی گیری تصمیم که همکاری

 کتار به مسئله این حل برای که است ابزاری گیرد، می درنظر

 منظتور  بته  توافتق  اجترای  و ایجتاد  برای تکنی  این. رود می

 بتتازی) زنجیتتره اعضتتای از هریتت  بتتین مشتتتر  همکتتاری

 هتا  آن بین رقابت با حتی تواندمی و رود می کار به( همکارانه

 (.غیرهمکارانه بازی) پذیرد صورت

Email: taleizadeh@ut.ac.ir 021-88013102فکا:  ،021-820844860: تلفن          نویسندۀ مسئول:  *
 DOI: 10.22059/jieng.2017.128571.950 
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 که است موضوعاتی از یکی تأمین، زنجیرۀ در هماهنگی

 سود حداکثرسازی درنظرگرفتن بدون ها،پژوهش از بسیاری

[. 1] انتتد کتترده تمرکتتز آن بتتر کانتتال، اعضتتای از هریتت 

 هزینه تبلیغاتی هایبرنامه برای زیادی مبالغ تولیدکنندگان

 آمریکتتتا، در 2000 ستتتال در مثتتتال، بتتترای کننتتتد؛متتتی

 میلیتارد  15 حتدود  همکارانته  تبلیغات برای تولیدکنندگان

 بتیش  به 2008 سال در رقم این که [2] کردند هزینه دلار

 که بود کسی اولین[ 4] رگرب[. 3] رسید دلار میلیارد 50 از

 متدل  یت   ارائتۀ  بتا  همکتاری،  با تبلیغات مسئلۀ بررسی به

 کمتی  تحلیتل  و تجزیته  کته  داد نشتان  او. پرداختت  ریاضی

 بهینته  هتای  گیتری  تصتمیم  تعیین در توان می را پیشنهادی

 توافقی صورت به ها،هزینه این تأمین همچنین. گرفت کار به

 کته  رتوری  بته  گیترد؛  متی  صورت تأمین زنجیرۀ اعضای بین

 بتر  فتروش  خترده  هزینتۀ  از بخشتی  یتا  تمام تولیدکنندگان،

 نترخ  مثتال،  بترای  گیرند؛ می برعهده را خود کالای تبلیغات

 شترکت  در درصتد،  20 موتتور  جنترال  شترکت  در مشارکت

IBM 50 است رسیده درصد 75 به اپل شرکت در و درصد 

 تتا  50 بین را مشارکت نرخ میزان[ 2] نگلر هرچند. [6 ،5]

 .است کرده معرفی درصد 100

 همکارانه تبلیغات راهبردی تأثیرات محققان، از بسیاری

 مطالعته  فتروش  خترده  یت   و تولیدکننتده  یت   وجتود  با را

 سبب همکارانه تبلیغات هایبرنامه ها،بررسی مطابق. کردند

 درنهایتت  و تقاضتا  افزایش تبلیغات، به فروشان خرده تشویق

 [.19-7] شودمی کانال اعضای از هری  سود افزایش

 کته  داد نشتان [ 14] یتان  کته  بتود  حتدی  تتا  آثتار  این

 ممکن محلی تبلیغات در فروشان خرده نکردنگذاری سرمایه

 آثتار  ایجتاد  ستبب  فتروش،  در منفتی  تأثیرات برعلاوه است

 محققتان  از برختی . بشتود  نیز تولیدکننده بر مشابهی منفی

 در رقابت چند که حالتی در را نتایج این تا کردند تلاش نیز

 کتری  مثال، برای دهند؛ گسترش دارد، وجود تأمین زنجیرۀ

 بتین  را رقتابتی  همکارانتۀ  تبلیغتات  مدل ی [ 20] زاکور و

 بتا  هتا  آن. کردنتد  مطترح  فتروش  خترده  چنتد  و تولیدکننده

 کته  دادنتد  نشتان  فروشتان  خترده  بتین  رقابت درنظرگرفتن

 عنتوان  بته  را همکارانته  تبلیغات تولیدکنندگان نباید همیشه

 [.23-21] کنند مطرح پیشنهاد ی 

 تبلیغتتتات و قیمتتتت[ 24] جتتتان و بتتترگن متتتدل در

 گرفتته  درنظتر  تصتمیم  متغیرهتای  عنتوان  بته  فروش، خرده

 نشتده  گرفتته  درنظتر  فروشتان خرده بین رقابت اما اند، شده

هزینته  از بخشتی  یا همه پرداخت به نیز مدل این در. است

 هتا  آن. استت  شتده  اشتاره  تولیدکننتده  توسط تبلیغات های

 تبلیغتات  متدل  اجراکتردن  بتا  بیشتتر،  سود که دادند نشان

 فتروش  خترده  چنتد  و تولیدکننتده  یت   رریتق  از همکارانه

 تتأثیر تبلیغتات   کته  رسیدند نتیجه این به و آیدمی دست به

 تولیدکننتده  بیشتتر از تبلیغتات   فروشان بتر مشتتری،  خرده

 نقتش  تحلیتل  و تجزیه برای ادبیات در مشتر  نقطۀ. است

 از استتفاده  تأمین، زنجیرۀ هماهنگی در همکاری با تبلیغات

 و ایستا دستۀ دو در ها مدل این. هاست بازی نظریۀ های مدل

 کیم ،[24] جان و برگن ،[8] برگر و دانت .اندشده ارائه پویا

 و [26] لتی  و هوآن  ،[19] زاکور و کری ،[25] استیلین و

 دربتارۀ  و بررستی  را ایستتا  هتای  متدل [ 27] همکاران و لی

 بحت   دوره ی  در تأمین زنجیرۀ اعضای بین وانفعالات فعل

 همکتاران  و سن جورجن و[ 28] زاکور و سن جورجن. کردند

 از بستیاری  در اما کردند، مطالعه را پویا های مدل[ 30 ،29]

را  آن مشتارکت،  نترخ  اساستی  نقتش  وجود با مطالعات، این

 در را موضتوع  ایتن [ 31] همکتاران  و برگتر . نادیده گرفتنتد 

 قیمتت  تعیتین . گرفتنتد  درنظتر  همکاری با تبلیغات مسئلۀ

 عنتوان  به مطالعات، از بسیاری در فروشعمده و فروشخرده

 توجته  متورد  تتأمین  زنجیترۀ  مدیریت در بنیادین ایوظیفه

 استتیلین  و گتور  ستی  ام ،[33 ،32] شتوگان  و جولاند. است

 و[ 39 ،38 ،37 ،36] پتاری  و ایتنجن  ،[35] مورسی ،[34]

 تتأمین  زنجیترۀ  در کانتال  همتاهنگی [ 42 ،40 ،41]  چوی

 ستازوکار  بتا  را کتار  ایتن  هتا  آن. کردند بررسی را دوسطحی

 مقتدار  و دوبخشتی  تعرفۀ همچنین و مشتر  گذاری قیمت

 تصتتمیمات مطالعتتات، از بعضتتی. دادنتتد انجتتام تخفیتت 

 زنجیرۀ هماهنگی ی  در زمان هم را تبلیغات و گذاری قیمت

 متدل  یت  [ 43] زاکور و سن جورجن. گرفتند درنظر تأمین

 تصتتمیمات آن، در کتته کردنتتد پیشتتنهاد تفاضتتلی بتتازی

 دوستطحی،  تأمین زنجیرۀ ی  در را تبلیغات و گذاری قیمت

. گرفتنتتد درنظتتر غیرهمکتتاری و همکتتاری حالتتت دو در

 کانتال  یت   در را رهبتر  نقش[ 29] همکاران و سن جورجن

 مطالعته  فتروش خترده  یت   و تولیدکننتده  یت   با بازاریابی

 ای حاشتیه  ستود  و تبلیغتات  بتازیکن،  هر که نحوی به کردند،

 کننده، مصرف تقاضای هاآن مدل در. کند می کنترل را خود

. پتذیرد متی  تأثیر فروش خرده قیمت و تبلیغات نیتحسن از
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 بته  که - را کننده مصرف تقاضای[ 27] زاکور و سن جورجن

 یتت  در - استتت وابستتته تبلیغتتات و فتتروش ختترده قیمتتت

 راهبردهتای  نتتایج  ستپا  و کردند سازی مدل پویا مجموعۀ

 مقایسته  انتد، ناهماهنت   کته  هتایی  آن همتۀ  با را هماهنگی

 همکاران و هوآن  ایستای مدل ،[11] همکاران و یو. کردند

 و تجزیته  به ها بازی نظریۀ های مدل از استفاده با که را[ 9]

 زنجیترۀ  همتاهنگی  در همکتاری  بتا  تبلیغتات  نقتش  تحلیل

 بته  توجته  بتا  را کتار  این ها آن. دادند ارائه پرداختند، تأمین

 تخفیت   تتأثیر  و دادنتد  انجتام  قیمتت  بته  حستاس  تقاضای

 در استت  ممکتن  که - را مشتری به تولیدکننده از مستقیم

 و چوتتانی . کردنتد  برسی – بیفتد اتفا  هماهن  کانال ی 

 تولیدکننده ی  شامل همکارانه تبلیغات مسئلۀ[ 44] ستی

 متغیرهتای  هتا  آن. مطترح ستاختند   را فتروش خترده  چند و

 تبلیغتتات نترخ  و فتروش  خترده  تبلیغتات  قیمتت،  را تصتمیم 

 و کتری  همچنین. گرفتند درنظر پویا مدل ی  در همکارانه

 بتا  را همکارانته  تبلیغات دادنانجام تأثیرات[ 45] زاده حسن

 بررستی  تأمین زنجیرۀ در فروشخرده دو و تولیدکننده ی 

 و همکارانتتته بتتتازی دو در[ 46] بوشتتتر و آستتتت. کردنتتتد

 و فتروش خترده  و عمده بهینۀ قیمت بررسی به غیرهمکارانه

 بتا  کته  پرداختنتد  زنجیره در مشارکت نرخ میزان همچنین

بتازار، در ایتن    هیجتانی  آثار درنظرگرفتن و مقاله این کم 

 تصتمیم  متغیرهتای  بهینتۀ  مقتادیر  یتافتن  دنبالبه پژوهش

 دو در را همکارانته  تبلیغات تأثیرات کری همچنین. هستیم

 بررستی  مرکتزی  و غیرمرکتزی  حالتت  دو در تأمین زنجیرۀ

 وکتار  کسب گسترش مدل درنظرگرفتن با را کار این او. کرد

 راستی و چعب[. 47] کرد بیان افقی و عمودی حالت دو در

 و تولیدکننتتده یتت  بتتا تتتأمین زنجیتترۀ یتت  در[ 48]

 گتذاری  قیمت تأثیرات مختل ، سناریو چهار در فروش خرده

 اعضتای  بتین  مختل  روابط تعری  با را همکارانه تبلیغات و

 دستت  بته  را زنجیتره  بهینتۀ  مقادیر و کردند بررسی زنجیره

 ،49] نستب نتوروزی  و حیتدری  از دیگتر  پژوهش دو. آوردند

 .است شایان ذکر نیز در این زمینه[ 50

‌مسئله‌تعریف
خرده دو و کننده تأمین ی  با تأمینی زنجیرۀ مقاله، این در

 در فتروش خترده  هتردو  کته  است شده گرفته درنظر فروش

 مشتترکی  مشتتری  بته  ختود  کتالای  فتروختن  بترای  رقابت

 بته  راiD مقدار به تقاضایی تواند می i فروشخرده. هستند

 استت  آن بتر  فرض اما دهد، شنهادیپ iP متیق با یمشتر

 برابتر  فروشتان خترده  به کننده نیتأم یفروشعمده متیق که

 ره،یت زنج عوامل غاتیتبل زانیم ،یرقابت متیق برعلاوه  .است

 مقاله نیا در. داشت خواهد فروش زانیم بر میمستق یریتأث

 توستط  (Aی )ملت  غتات یتبل ۀنت یهز کته  استت  آن بتر  فرض

 ۀنت یهز و استت  شتده  گرفتته  درنظتر  کالا یبرا کننده نیتأم

 پرداختت  (i) فتروش  خترده  توستط  زیت ن ia یمحل غاتیتبل

 خود، یها استیس به توجه با تواند یم کننده نیتأم. شود یم

 و کنتد  پرداخت را یمحل غاتیتبل نیا یها نهیهز از یدرصد

را  کننتده  نیتتأم  سهم زانیم tریمتغ. شود  یشر هاآن در
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 فروشتان خترده  نیبت  یساوم صورت بهt  مقدار نیهمچن

 انگریت ب 0t ،مدل در کهیصورتبه شود؛یم گرفته درنظر

 1tو یمحلت  غاتیتبل ۀنیهز در کننده نیتأم شدننمیسه

 .است کننده نیتأم توسط یمحل ۀنیهز کل پرداخت انگریب

 ستود  تتابع  ۀشتد ارائته  حاتیتوض به توجه با یساز مدل

 :است ریز صورت به فروش خرده و کننده نیتأم یبرا
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 مرور به توجه با مفهومی، مدل این که است ذکر شایان

 تتابع  نظتر  از موجتود،  تحقیقاتی شکاف و شده انجام ادبیات

. استتت شتتده گرفتتته درنظتتر مفتتروض ستتناریوهای و تقاضتتا

 بیشتتر  فروشتان  خترده  از تولیدکننتدگان  قدرت رورکلی، به

 و تولیدکننتتده بتتین استتتکلبرگ بتتازی از بنتتابراین، استتت؛

 نظتر  از متدل  کته  درصورتی .است شده استفاده فروش خرده

 بته  توجه با کند، تغییر فروشان خرده و تولیدکنندگان تعداد

 خواهنتد  تغییتر  نیتز  روابط شده درنظرگرفته سناریوهای نوع

 همکارانته  بازی توان می تولیدکنندگان بین مثال، برای کرد؛

 ها آن روابط بررسی به و کرد تعری  مختلفی غیرهمکارانۀ و

 عنتوان  بته  جدیتد  عتاملی  تقاضا، تابع در همچنین. پرداخت

 نتوع  این. است شده گرفته درنظر محصول هیجانی تأثیرات

 ایجتاد  بتا  جدیتد  محصتول  ارائتۀ  شامل است ممکن تأثیرات

 راستتای  در یتا  رقیتب  محصتولات  بتا  متفاوت بسیار مزیتی
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 در. کنیم می بررسی استکلبرگ بازی در را سناریو دو اکنون

 در امتا  کند، می ایفا را رهبر نقش تولیدکننده سناریو، هردو



 مشتریان هیجان تأثیر درنظرگرفتن با رقابتی بازار در گذاری قیمت و همکارانه تبلیغات 
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 رتور  بته  فروشخرده هردو که است آن بر فرض اول سناریو

 را محلتی  تبلیغتات  هزینۀ میزان و فروشی خرده قیمت مجزا

 فروشتان  خترده  بتین  دوم، ستناریو  در امتا  کننتد،  می تعیین

 قدرت کنندمی تلاش همکاری این با و است برقرار همکاری

 .کنند تضعی  بازار در را تولیدکننده

‌فروشان‌خرده‌بین‌عدم‌همکاری:‌اول‌سناریو
 مرحلته  ایتن  در شتد،  داده توضتیح  تتر  پتیش  رورکته  همان

 بتازی  در هتردو  امتا  کنند،نمی همکاری هم با فروشان خرده

 ایتن  در فتروش خرده سود تابع. دارند پیرو نقش استکلبرگ،

 :است زیر صورت به سناریو
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 بایتد  ابتتدا  ،pو aبهینتۀ  مقتادیر  آوردندستت به برای

 کنیم: علامت تعیین را آن هشین ماتریا
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 ستود  تتابع  برای هشین ماتریا بودنمنفی معین شرط

 حتل  بتا  گیتریم.  متی  درنظر مدل شروط جزب را فروشخرده
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 حالتت،  ایتن  در. هستتند ( رهبتر ) تولیدکننتده  پیترو  هم باز

2 علامتت  از فروشان،خرده سود تلفیق علت به r  استتفاده 

 .است شده ارائه 24 معادلۀ در نظر مورد رابطۀ. کنیم می
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و aبهینۀ مقادیر آوردندستبه برای اول، سناریو مانند
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 آمتده دستت بته  هشتین  ماتریا بودنمنفی معین شرط

 درنظتر  متدل  شتروط  جتزب  را فتروش  خترده  سود تابع برای
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 در را pو aبهینتۀ  مقدار اول، سناریو حل روش مانند

 را آن اول مشتتتق ستتپا. کنتتیممتتی جایگتتذاری mتتتابع
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 درنظر. نیست پذیر امکان راحتی به محاسبات پیچیدگی علتبه

 اگتر  کته  باشتید  داشته
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

  
 برقترار  

 درصتورت  بنتابراین،  شتد؛  خواهد منفی بهینه tمقدار باشد،

 پا. دهیممی قرار صفر برابر را tمقدار شرط، این برقراری

از آمدهدستبه هایجواب آنالیز و ذکرشده شرط برقراری از

W ، آوردندستت به برای حل راه ی  تنهاW  پتذیر  امکتان

 :از است عبارت آن است و
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‌عددی‌مثال
 ستتناریو دو در بهینتته روابتتط بررستتی بتته قبتتل قستتمت در

 عنتوان  به تولیدکننده سناریو، هردو در. پرداختیم شده مطرح

 هتتردو و کنتتدمتتی ایفتتا نقتتش استتتکلبرگ بتتازی در رهبتتر

. هستتند  ختود  ستود  کتردن بیشتینه  دنبتال بته  فروش خرده

 و تبلیغتات  هزینۀ فروشخرده هر اول، سناریو در حال، بااین

 دوم ستناریو  در امتا  کرده، تعیین اختصاصی رور به را قیمت

 علتتتبتته. استتت شتتده تعریتت  مشتتتر  صتتورت بتته ستتود

 بتا  مقایسه در آمدهدستبه بهینۀ مقادیر آنالیز دشوارتربودن

 تتر، روان و تتر صتریح  تفسیر همچنین و عددی، مثال تحلیل

 موضتوع  ترشتدن  روشن برای عددی مثال ی  ذکر اینجا در

 پیشین، هایپژوهش بیشتر برخلاف. رسدمی نظربه ضروری

 رقابتی ضریب عنوان به مقدار تعیین دنبالبه مثال این در

 بتین  رقابت تأثیر کار این چراکه نیستیم؛ فروشانخرده بین

 تعیتین  بتا  مقابتل،  در. دهتد  می افزایش مدل در را مشتریان

 دادننشتان  دلیتل بته  مشتری سود تابع عنوان به  پارامتر

 نتتایج  کنیممی سعی قیمت، و تقاضا تابع بر تأثیرات تمامی

 مرجتع  در همچنتین  ؛8 و 7 و 6 روابتط ) دهیم ارائه بهتری

(. استت  شتده  ارائه کاربرد درمورد کاملی توضیحات[ 41]

 مقتادیر  محاستبات،  حجتم  کتاهش  علتت بته  و کار این برای

1 m

r

k
k

k
 تتتأثیرات یعنتتی انتتد؛شتتده گرفتتته درنظتتر 

. برابرند یکدیگر با زنجیره، سطح دو در تبلیغاتی های فعالیت

 رقابتت  بته  نستبت  متدل  کتردن ایزوله ابتدا در کار این علت

 بترای  شتده گرفته درنظر مقادیر 2 جدول در. است تبلیغاتی

 .است آمده عددی مثال
 

 فروشان‌خرده‌بین‌رقابت‌حالت‌در‌عددی‌مثال.‌‌2جدول

00/1 75/0 50/0 25/0  
 بازی نش نش نش نش

63/4 57/4 51/4 46/4 w 

45/6 66/6 86/6 05/7 p 

16/42 58/42 25/44 39/47 A 

25/52 76/54 79/58 84/64 a 

79/0 76/0 73/0 70/0 t 

67/146 11/152 84/161 07/177 
m 

80/41 54/50 45/60 60/72 
r 

28/230 19/253 76/282 28/322 
2m r 

‌فروشان‌خرده‌بین‌همکاری‌حالت‌در‌عددی‌مثال.‌‌3جدول

 25/0 50/0 75/0 00/1 

 همکاری همکاری همکاری همکاری بازی

w 57/3 57/3 57/3 57/3 

p 78/6 78/6 78/6 78/6 

A 00/36 16/29 10/24 25/20 

a 95/83 00/68 20/56 22/47 

t 30/0 30/0 30/0 30/0 

m 12/203 17/165 51/136 70/114 

r 08/67 11/59 85/48 05/41 

2m r 29/337 41/283 22/234 81/196 

 جایگتتذاری و آمتتدهدستتتبتته معتتادلات حتتل از پتتا

 ایتن  در .رستیم می 3 و 2 هایجدول به موجود، پارامترهای

 از استتفاده  بتا  شده، مطرح سناریو دو از هری  در ها،جدول

 و تصتمیم  متغیرهتای  تمتامی  بهینۀ میزان مفروض، مقادیر

 هتا  آن بتازی  نوع تفکی  به فروش، خرده و تولیدکننده سود

 معتین  شترط  کته  استت  ذکتر  شایان. است آمده زنجیره در

 تمتامی  در 25 و 16 فرمتول  در هشتین  ماتریا بودنمنفی

 مقتدار  مثتال،  بترای  شود؛ بررسی باید شده مطرح های حالت

1 پارامتر با هشین ماتریا  و رقابتت  حالتت  هردو در 

 .است زیر شکل به همکاری

 :رقابت حالت در

-16.41 0.096

0.096 -0.003
H

 
  
  

 :همکاری حالت در

-28.58 0.001

0.001 -0.01
H

 
  
  

 منفتی  معتین  بیانگر ماتریا دو این دترمینان مقدار که

 است بیشینه داشتن و تابع بودن

‌حساسیت‌تحلیل
 تتابعی  عنتوان  بته  را فروشتی  خترده  و عمتده  قیمت 2 شکل

c مقتتادیر. دهتتد متتی نشتتان متغیتتر برحستتب cw w بتتا 

 بتتین رقابتتت افتتزایش بتتا امتتا مانتتد، متتی ثابتتتافتتزایش

 قیمتتتت همکتتتاری، نداشتتتتن حالتتتت در فروشتتتان ختتترده

 یافتته  کتاهش  فروشتی  خترده  قیمت و افزایش فروشی عمده

 میتزان  فروشتان،  خترده  رقابتت  افتزایش  بتا  همچنتین ‌.است
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 هتا  آن همکتاری  حالت در تبلیغات در تولیدکننده مشارکت

 شتکل ) کنتد  متی  پیدا افزایش رقابتی حالت در و است ثابت

 میتزان  سناریو، هردو در Wقیمت تغییرات با آنکه حال(. 3

) تولیدکننده تبلیغات هزینۀ )A یابد می کاهش. 
 

‌

‌
‌برحسب‌فروشی‌خرده‌و‌عمده‌قیمت.‌‌2شکل

 

‌
 

‌به‌نسبت‌مشارکت‌نرخ.‌‌3شکل

 

‌

 
‌به‌نسبت(‌r)‌فروش‌خرده‌و(‌m)‌تولیدکننده‌سود‌میزان.‌‌4شکل

 تتوان از  می فروش خرده و تولیدکننده سود بررسی برای
 بتتین رقابتتت افتتزایش هنگتتام در. گرفتتت کمتت  4 شتتکل
 در ایتن  یابتد. متی  کتاهش  هتا آن سود میزان فروشان، خرده
 تغییرات روند رقابت، و همکاری حالت دو در که است حالی
 کتاهش  و استت  نزدیت   هتم  به بسیار سود دو این کاهشی
 بترای  اما شود،می مشاهده حالت هردو در فروش خرده سود

فروشتان، از   خترده  بتین  رقابتت  نبتود  در شرایط تولیدکننده

 رقابتت،  افتزایش  و همکتاری  حالت در سود هایمیان حالت
 .است بیشتر همکاری نداشتن حالت در سود

‌گیرینتیجه
 زنجیترۀ  تحقیقتی  هتی   در شتده، انجام مطالعات به توجه با

 آثتار  با توجه به فروش، خرده دو تولیدکننده و ی  با تأمینی
 ایتن  در بتود.  نشتده  گرفتته  درنظر تقاضا تابع در بازار روانی

 دو و تولیدکننتتده یتت  بتتا تتتأمینی تحقیتتق، بتته زنجیتترۀ 
. شتد  پرداختته  بازار روانی آثار درنظرگرفتن با فروش و خرده

 فضتای  دو در را تتأمین  زنجیترۀ  تحقیتق،  ایتن  در همچنین
 بتا  و گترفتیم  درنظتر  فروشتان  خترده  بین همکاری و رقابتی
 تتا  پترداختیم  مختلت   ستناریو  چهار تعری  به آن، به توجه
 نتتایج  به و کنیم مقایسه هم با را ها آن بهینۀ مقادیر بتوانیم
 .دست یابیم لازم

 دادنانجتام  بترای  کته  پیشین هایبرخلاف بیشتر پژوهش
 رقابتتت میتتزان شتتاخص عنتتوان بتته  پتتارامتر از محاستتبات،

 مطلوبیتت  تتابع  از مقالته  ایتن  در ،کردنتد  استفاده فروش خرده
 تابع این در همچنین. گرفته شد مشتری بهره تقاضای–قیمت
 تولیدکننتده در این مقاله، . بررسی شد بازار هیجانی آثار تقاضا،
 بتازی،  یت   در. گترفتیم  درنظتر  بتازی  دو در رهبر عنوان به را

 همکاری هم با دیگر بازی در و اندرقابت در هم با فروشان خرده
 دستت بته  بازی دو در را متغیرها بهینۀ مقادیر تمامی. کنندمی

 :رسیدیم زیر نتایج به عددی مثال کم  به و آوردیم
 بتتین رقابتتت میتتزان افتتزایش همکارانتته، حالتتت در .1
 فروشتی  خرده و عمده قیمت مقدار در تأثیری فروشان خرده

 بتین  رقابتت  افتزایش  بتا  غیرهمکارانته،  حالتت  در ندارد، اما
 قیمتتت و کتتاهش فروشتتی ختترده قیمتتت فروشتتان ختترده
 مشتتری،  نگتاه  از همچنتین . یابتد متی  افزایش فروشی عمده
 شود،می هاآن سود افزایش موجب فروشان خرده بین رقابت
 تولیدکننتده  سود کاهش به رقابت افزایش این مقابل، در اما
 .انجامدفروش می خرده و

 میتتزان بهتتتر استتت تولیدکننتتده رقابتتت، افتتزایش بتا  .2

 بتتین رقابتتت حالتتت در را تبلیغتتات در ختتود مشتتارکت

 نرخ میزان که است حالی در این. دهد افزایش فروشان خرده

 .است ثابت همکارانه حالت در تولیدکننده مشارکت

 نیز تولیدکننده سود میزان بر فروشان، خرده بین رقابت .3

 میتتان رقابتتت افتتزایش بتتا کتته رتتوری بتته استتت؛ تأثیرگتتذار

. کند می پیدا کاهش نیز تولیدکننده سود میزان فروشان، خرده
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 فروشان خرده سود رقابت، میزان از مشخصی مقدار در همچنین

 شود.می کمتر غیرهمکارانه حالت از همکارانه حالت در

  :شود می شنهادیپ زیر موضوعاتهای آتی، برای پژوهش

 و دکننتده یتول دو بتا  ینیتأم ۀریزنج درنظرگرفتن 

 درنظرگترفتن  بتا  آن یساز مدل و فروش خرده دو

 ؛بازار یروان آثار

 آثتار  ۀدربار گرید یتصادف عیتوز توابع یریکارگ به 

 ؛بازار یروان

 ایت پو و یرقطعت یغ یهتا  حالت در تقاضا توابع ۀارائ 

 .ستایا یتقاضا توابع یجا به
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