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‌
‌چکیده

تأمین دوسطحی، شامل یک گذاری و بازاریابی در یک زنجیرهقیمت هایپژوهش حاضرتصمیم     
مشارکت تولیدکننده در  تأثیرهمچنین  ؛فروش رقیب را در نظر گرفته استتولیدکننده و دو خرده

تأمین رقابت در زنجیره موضوعکه فروشان بررسی شده است. از آنجاههای تبلیغات محلی خرد هزینه
عنوان بدین منظور تولیدکننده به ؛استفاده شده است «هانظریه بازی»از ابزار برای حل مدل مطرح است، 

کند. تابع تقاضا وابسته فروشان تعیین میفروشی را برای خردهرهبر استکلبرگ عمل کرده و قیمت عمده
های تبلیغات به قیمت و هزینه پژوهش مقادیر بهینهو تبلیغات درنظر گرفته شده است. در این به قیمت 

در نهایت یک مثال عددی نیز ارائه شده است. بااستفاده  ؛شود که سود کل حداکثر شودنحوی تعیین می
بلیغات محلی های تتوان به این نتیجه رسید که مشارکت تولیدکننده در هزینهاز نتایج مثال عددی می

 شود.تأمین میفروشان سودمند بوده و موجب افزایش سود کل زنجیرهخرده
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 مقدمه‌.1

کننده علاوه بر قیمت محصول، نیازمند بررسی عواملی همچون کیفیت، نام رفتار مصرف مطالعه
-گیری مصرفتصمیم زیادی برتأثیراین عوامل  زیراتجاری و خدمات مرتبط با محصول است؛ 

 کنندگان و در نتیجه تقاضای بازار دارند.
کنندگان رسانی به مصرفهای تجاری برای اطلاعرایج است که سازمان یابزار ،تبلیغات

. همکاری در تبلیغات یک استراتژی بازاریابی است کننداستفاده میدرخصوص محصولات خود، 
های آن و تولیدکننده بخشی از کل هزینه دهدمی انجامفروش، تبلیغات محلی را که در آن خرده
داخت فروش پرهای تبلیغات خردهمبلغی که تولیدکننده برای هزینه .[18، 1] کندرا پرداخت می

-. با مشارکت تولیدکننده در تبلیغات، خرده[2]نامندنرخ مشارکت تولیدکننده می معمولاًکند را می

فروش  تواند میزان تبلیغات خود را بالا ببرد که باعث افزایش فروش تولیدکننده و خردهفروش می
 فروش رقیب  خردهتأمینی متشکل از یک تولیدکننده و دو زنجیرۀ پژوهش. در این [19]شود می

رسانند. فروشان فقط محصول تولیدکننده را به فروش میکه در آن خردهگرفته شده  در نظر
شدن سود خود  فروشی را با توجه به حداکثرقیمت عمده 1تولیدکننده به عنوان رهبر استکلبرگ

های تبلیغات فروشی و هزینه فروشان در مورد قیمت خردهکند و از طرف دیگر نیز خردهتعیین می
از آنجایی که تولیدکننده کنند. گیری میتصمیمحداکثرسازی سود خود با در نظر گرفتن محلی 

قیمت  یبدست آمده ادیرشود و مقفروشان حل میمربوط به خرده معادلاترهبر است، ابتدا 
نهایت قیمت شود و در گذاری میتولیدکننده جای دلهدر معاهای تبلیغات فروشی و هزینه خرده
-در راستای حداکثرسازی سود خرده ،آید. تمامی مقادیر بدست آمدهفروشی بدست میعمده

های تابع تقاضای مشتریان علاوه بر قیمت و هزینه شوند.تولیدکننده، محاسبه میفروشان و 
فروش های تبلیغاتی رقیب نیز وابسته است. تقاضای هر خردهفروش، به هزینه تبلیغات خود خرده

گیرد. در بازاریابی رقیب نیز قرار می بودجه تأثیرو تحت نیستبازاریابی وی وابسته  لزوماً به بودجه
قیمت گذاری و بازاریابی در یک زنجیره تأمین دو  هایاین مقاله سعی شده است که تصمیم

لیل در نهایت با مشاهده نتایج مثال عددی و تح دیده شود.کردن سود سطحی برای حداکثر
های تبلیغاتی توان به این نتیجه رسید که مشارکت تولیدکننده در هزینهها، میحساسیت مدل

 شود.می تأمینزنجیرۀفروشان باعث حداکثر شدن سود کل خرده
 
‌مباني‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.2

حال در ها، شرکتدارندکنندگان و درنتیجه تقاضا بر رفتار مصرف تأثیر زیادیاز آنجاکه تبلیغات 
. تبلیغات تعاونی هستندهای تبلیغاتی برای افزایش فروش وافزایش سودافزون هزینهافزایش روز

                                                 
1. Stakelberg leader 
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های فروش است که در آن تولیدکننده بخشی از هزینهیک توافق مالی بین تولیدکننده و خرده
مختلف بین ها در روابط بازی نظریههای اخیر از . در سال[2]پردازد فروش را میتبلیغات خرده

های تبلیغات تعاونی در زنجیره تامین استفاده شده فروش در مدلیک تولیدکننده و یک خرده
فروش بالا باشد، تولیدکننده ای تولیدکننده و خردهاست؛ به این صورت که اگر نسبت سود حاشیه

ای کم یهپردازد و در صورتی که نسبت سود حاشفروش را میهای تبلیغاتی خردهبخشی از هزینه
های استکلبرگ، . مدل بازی[7]های تبلیغاتی ندارد باشد، تولیدکننده تمایلی به ارائه کمک هزینه

کننده اول حرکت کرده و سپس بازیکن دوم بازیابتدا های اقتصادی هستند که ای از بازیگونه
 شود.نیز گفته می 1پیرو-ها، بازی رهبرگونه بازی. به این[11]کندحرکت می

در زمینه تبلیغات در زنجیرۀتأمین را می توان به سه گروه تقسیم کرد. در گرفته صورتهایپژوهش
-های قیمتشده است و سیاست گروه اول تابع تقاضا وابسته به قیمت و تبلیغات درنظر گرفته

اثر  اند. گروه دوم فقط به بررسیطور همزمان در یک زنجیرۀتأمین دیده شدهگذاری و بازاریابی به
و گروه سوم تابع تقاضا را فقط وابسته به قیمت فرض  تبلیغات بر روی تابع تقاضا تمرکز کرده

 اند. کرده
اند، ی را درنظرگرفتهفروش، تبلیغات ملّعلاوه بر تبلیغات محلی خرده (2002)هوانگ و همکاران 

د انتقال قدرت از اند که رونسطحی را بررسی کرده و نشان دادهها یک مدل بازاریابی دوآن
دهد. زنی برای حفاظت یا افزایش سود را میها قدرت چانهفروشان به آنتولیدکنندگان به خرده

زنی برای ایجاد تعادل چانه روشپیرو با مدل همکاری، یک -مدل رهبر ها با مقایسهآن
ۀتأمین زنجیریک مدل (2002) . لی و همکاران[8] اندبیناعضای زنجیرۀتأمین پیشنهاد داده

 کای و ژانگمرکوواس. اس[13] نداهفروش، با تبلیغات مشارکتی را توسعه دادخرده -تولیدکننده
را با فرض وابستگی تقاضای  (2002) مدل هوانگ و همکاران (2009) و خی و وی (2009)

 ندا فروشی علاوه بر اقدامات تبلیغاتی اعضای کانال توسعه داده های خردهمشتری به قیمت
[20،23]. 

طور  را با فرض اینکه تولیدکننده به (2002)همکاران نیز مدل هوانگ و  (2006)همکاران یو و 
تقاضای  (2012)کانتر . [24] اندمستقیم به مشتریان تخفیف قیمت ارائه دهد، توسعه داده

 طور همزمان متأثر از قیمت فروش و اقدامات بازاریابی تولیدکنندگان ومشتریان را به
تبلیغاتی  هایقیمت بهینه و تصمیم (2012)بوسچر . آئوست و [12]استفروشان فرض کرده خرده

نظر گرفتند که تقاضای مشتری به قیمت فروش درخرده-ۀتأمین تولیدکنندهرا در یک زنجیر
ها یک برنامه علاوه آنهب [؛1] های تبلیغات اعضای کانال وابسته استفروشی همانند هزینهخرده

های تبلیغاتی از هزینه بخشیتواند اند که تولیدکننده میلیغات مشارکتی را در نظر گرفتهتب

                                                 
1. Leader-Follower 
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یک مدل تبلیغات مشارکتی پویا برای  (2013)همکاران فروشان را بپردازد. ژانگ و  خرده
 بررسیتبلیغات بر قیمت مرجع  تأثیرفروش ارائه کردند که در آن خرده -زنجیرۀتأمین تولیدکننده

 (2011)چن . [25] اعضای کانال تحلیل شده است اثر قیمت مرجع بر تصمیم همه و چگونگی
اثر ترکیبی تبلیغات مشارکتی، سیاست بازگشت و کانال هماهنگی برای  برای مطالعه یمدل

سطحی با یک تأمین دویک زنجیرۀ (2009)همکاران و . هی[3]زنجیرۀتأمین توسعه داده است
. در این بازی، اندعنوان یک بازی استکلبرگ مدلسازی کردهیدکننده را بهفروش و یک تولخرده

تقاضای  ( a2003)زاکور سن و . جورجن[5]تقاضا تابعی از قیمت خرده فروشی و تبلیغات است
سازی در تبلیغات در سیستم پویا مدل 1نیتفروشی و حسنمشتریان را مضربی از قیمت خرده

ۀتأمین را به سه دسته تقسیم هماهنگی در زنجیر (سازوکار2006)همکاران . فوگات و [10]اندکرده
هماهنگی در جریان کالا و  .3 ؛هماهنگی بدون قیمت .2 ؛هماهنگی در قیمت. 1: [4]کردند

گذاری و تبلیغات مشارکتی عمودی به عنوان دو تصمیم بندی قیمتاطلاعات. بر اساس این طبقه
نیز یک زنجیرۀتأمین با یک  (2001)همکاران و  جورجنسن گیرد.میبحث قرار کار موردودر کسب

قیمت  تأثیر که تقاضای مشتری تحتطوریبه ؛فروش را در نظر گرفتندتولیدکننده و یک خرده
و روی و همکاران  (2013) سانا هایپژوهش. در [9]نیت در تبلیغات استفروشی و حسنخرده

همچنین در مقاله مخلصیان و  ؛[17، 16]گرفته شده استفروش در نظر فقط یک خرده (2014)
گذاری به  ولی مبحث قیمت ؛فروشان وجود دارداینکه رقابت بین خردهوجود با  (2014) زگردی

و بااستفاده از الگوریتم ژنتیک حل شده  بودههمراه موجودی بررسی شده است و مدل غیرخطی 
های روشکه با اند توسعه داده NP hardیک مدل  (2015) . مخلصیان و همکاران[14]است

که در آن تبلیغات در نظر گرفته نشده  استچندمحصولی  مدلیهمچنین  ؛ابتکاری حل شده است
 .[15]است

اینکه یک تولیدکننده  اندکی درباره هایهتبلیغات تعاونی، مقال موجود درباره هایهدر میان مطالع
تر از دو خرده فروش به فروش رساند، وجود دارد. وانگ منحصر، یک محصول را میان دو یا بیش

اند کردهارائه مرتبط با این موضوع  هاییپژوهش(2011)و هی و همکاران  (2011)همکاران و 
تحت تنظیمات سنتی از  ،در تبلیغات مشارکتی هایپیشینپژوهشهمچنین بسیاری از  [؛6، 21]

فروش، فرآیند فروش را ده از طریق یک خردهیک مدل انحصار دوجانبه که در آن یک تولیدکنن
های فروش را از نظر تلاشاست. این مقاله رفتار رقابتی دو خردهصورت گرفته دهد، انجام می
فروش علاوه بر بودجه بازاریابی دهد. به عنوان مثال تقاضای هر خردهنظر قرار میمدتبلیغاتی 

-های قیمتدر این مقاله اثرات استراتژی ینهمچن ؛وابسته است نیزبازاریابی رقیب  خود به بودجه

 هایسعی شده تصمیم وفروشی بررسی های خردهگذاری تولیدکنندگان در ارتباط با تعامل بازی

                                                 
1. Goodwill function 
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دیده شود.  ،گذاری و بازاریابی در یک زنجیره تأمین دو سطحی برای حداکثر کردن سودقیمت
 آورده شده است. 1حاضر در جدول  پژوهشگرفته و صورت هایهمقایسه میان مطالع

 
 هاهلبندی و مقایسه مقاطبقه .1جدول 
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با در حال رقابت فروش که یک زنجیره تأمین متشکل از یک تولیدکننده و دو خرده .بیان‌مسئله
یک محصول واحد، درنظر گرفته شده است. تابع تقاضای مشتریان  یکدیگر هستند، برای معامله

های تبلیغاتی رقیب نیز وابسته فروش به هزینههای تبلیغات خود خردهعلاوه بر قیمت و هزینه
 تأثیربازاریابی وی وابسته نبوده و تحت فروش لزوماً به بودجهتقاضای هر خرده حقیقتاست. در 

عنوان رهبر استکلبرگ، ابتدا قیمت گیرد. تولیدکننده بهبازاریابی رقیب نیز قرار می بودجه
فروشان نیز قیمت و خرده کندکردن سود خود تعیین میفروشی را با توجه به حداکثر عمده

                                                 
1. Huang and Li 

2. Yue et al. 

3. Szmerekovsky and Zhang   
5. Xie and Wei 

6. Xie and Neyret 

7.  Sana 
8. Roy et al. 
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های تبلیغات را مشخص کرده و در نهایت سود خود را حداکثر و میزان هزینه فروشی خرده
 کنند.  می

فروشان و همچنین سود کل، داشتن آوردن سود تولیدکننده و خردهدستهاز آنجاکه برای ب
. در تابع شودتعیین میابتدا تابع تقاضای محصول  نیاز است؛ بنابراینتقاضای هر محصول 

 های تبلیغات درنظر گرفته شده است.فروشی و هزینهات قیمت خردهتأثیرمطالعه، تقاضای مورد
که در آنآیددست میهتابع تقاضا با درنظرگرفتن قیمت از رابطه زیر ب

0D،تقاضای اولیهمشتری

( )g pفروشیوات قیمت خردهتأثیر h Iدهند. های تبلیغات را نشان میات هزینهتأثیر 
 

(1)   0, ( ) ( )D I p D g p h I 

 

)در این مدل مقادیر  )g p  و h I شوند:به صورت زیر تعریف می 
 

(2) ( )
i

Pg p   

(3) 1 2
( )

i j
k I k Ih I  

 

شود. در فروش تشکیل میسپس توابع سود تولیدکننده و خردهبررسی شده؛ ابتدا تابع تقاضا     
صورت مقعربودن توابع سود، با گرفتن مشتق مرتبه اول از توابع سود نسبت به متغیرهای تصمیم، 

 شود.مقادیر بهینه متغیرهای تصمیم و همچنین مقدار بهینه سود تعیین می
 

، از مسئلهبرای مدلسازی .‌اعضای‌زنجیره‌تامین‌در‌تبلیغات‌مشارکتي‌گیری‌بهینهتصمیم
1,2iمتغیرها و پارامترهای زیر استفاده می شود ) 3وj i :) 

 متغیرهای تصمیم:

iI :فروش های تبلیغاتی خردههزینهiام. 

jI :فروش های تبلیغاتی خردههزینهj)ام )رقیب. 

w :فروشیقیمت عمده. 
r

i: فروش خرده سودiام. 
m :سود تولیدکننده. 
T :ۀتأمینسود کل زنجیر. 

 پارامترهای مسئله:

ip  :فروش فروشی برای خردهقیمت یک واحد محصول خردهiام. 
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iS :فروش های فروش یک واحد محصول برای خردههزینهi1) ام 2s s). 

1k :فروش حساسیت تقاضای خردهiام به تبلیغات خود. 

2k :فروش حساسیت تقاضای خردهiام به تبلیغات رقیب. 

0D :مقدار تقاضای اولیه. 
c :های تولیدهزینه. 

it :فروش خرده های تبلیغاتینرخ مشارکت تولیدکننده در هزینهi( 0ام 1it ). 
 :پتانسیل تقاضای قیمت 
 :فروش حساسیت تقاضای خردهiام به قیمت خود 

برای ، استغیره نقل و انبارداری ووهای حملینههای فروش که شامل هزدر دنیای واقعی هزینه
دلیل  ؛ بنابراینتلاش شده مدل به دنیای واقعی نزدیکتر باشدچون فروشان متفاوت است و خرده
فروشان متفاوت درنظر گرفته شده است های فروش برای خردههزینه

1 2( )s s. یک  1شکل
های فروش رقیبکه تولیدکننده در هزینهتأمین دوسطحی شامل یک تولیدکننده و دو خردهزنجیره

فروشان و تقاضا و توابع سود خرده تابع دهد.کندرا نشان میفروشان مشارکت میتبلیغاتی خرده
 صورت زیر هستند:ترتیب در این مدل بهتولیدکننده به

 
(4) 

0 1 2
( , ) ( )( )

i i i i j
D I P D P k I k I     

(5) 
0 1 2( ) ( )( ) (1 )r

i i i i i j i iP w s D P k I k I t I         
  

(6) 

 

 
‌کانال توزیع دو سطحی در تبلیغات مشارکتی .1 شکل

 
2

* *

0 1 2 1 1 2 2

1

( )( )m

i i j

i

D w c P k I k I t I t I  


 
      

 

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،  ،بالا  در روابط
1

k و
2

k.مقادیر ثابت و مثبتی هستند 
-های تبلیغاتی مشارکت میفروشان ازآنجاکه در این مدل، تولیدکننده در هزینهدر تابع سود خرده

0کند و  1it   است، بنابراین به مقدار 1 it شـده، فروشان کسر های تبلیغاتی خردهاز هزینه 
شود و به مقدار نتیجه سبب افزایش سود آنان میدر

it شود. از میزان سود تولیدکننده کاسته می 

بنابراین شرط ؛ازآنجاکه تابع تقاضا مثبت است
iP




 همچنین چون مقـادیر توابـع    ؛برقرار است

 سود نامنفی است، باید شرایط زیر برقرار باشند.

(7) 0m w c    

(8) 0r

i i ip w s     

(9) 0T

i ip c s     
 

از ترکیب دو شرط 
iP




0وT

i ip c s     به رابطهتوان می
ic s




 در  رسید؛

نتیجه  0ic s    و سیداصـفهانی  ( 2009)رت خی و نی هایپژوهشاست. با استفاده از

-سازی توابع، از روابط زیر اسـتفاده جهت سادهآمده، دستهو همچنین روابط ب(2011) همکارانو 

 :[18، 22شود ]می

(10) ' ( )ic s     

(11)   '
'

i i ip p c s
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(12)  '
'

w w c
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D
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D
k k
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
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صـورت زیـر بازنویسـی    فروشان و تولیدکننده بـه توابع سود خرده بالابااستفاده از تغییر متغیرهای 
 :شوندمی

 

(15)     1 2' ' 1 ' ( ' ' ) 1r

i i i i j i ip w p k I k I t I       
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 طتحت شر فروش،خرده سود تابع .1 قضیه

 
 

 
 

2

11
1 23

( ' ') 1 '
1 2 ' ' 2 ' '

2 4

i i

i i j

i
i

k P w Pk
P w k I k I

I I

                        

؛ در نتیجـه ریشـه   مقعر اسـت 

همچنین چون ؛دهدصورت زیر نتیجه میبهینه را به مشتق اول نسبت به متغیرهای تصمیم جواب
تابع تقاضا مثبت است، مقدار 

1 2' 'i jk I k Iگیریم.را مثبت درنظر می 

 استفاده کرد. Cplexافزار توان از نرممی بالادر صورت برقرارنشدن شرط 

 صورت زیر است:به بالادست آمده از روابط همقادیر بهینه ب
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(19) 
 
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* 21
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'
( )(1 ')
8 1

k
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 
  
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(20) 
 
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* 21
2

2

'
( )(1 ')
8 1

k
I w

t

 
  

 

 

 

*از آنجاکه در این مدل تولیدکننده رهبر است، مقادیر بهینه

1Iو*

2Iو*

1 'pو*

2 'pدست آمـده از  هب
 :در نتیجهشوند و فروشان، در معادله سود تولیدکننده جایگذاری میمعادله سود خرده

 

(21)    
3 4

1 1' ' 'm w w w     
 

 سازی روابط از تغییر متغیرهای زیر استفاده شده است:برای ساده
 

(22) 
   

2 2

1 1 2 1
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(23) 
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(24) 
   

2

1 1 2

2 1

' ' '

8 1 8 1

k k k

t t


 
  

  

 

(25) 
2 2

 


 
  
 

 

(26) 4G    

 

ط تحت شر تولیدکننده، تابع سود.2قضیه      22 ' 6 3 3 ' 3 3 3w w G G      ؛ مقعر است

-بهینه را به صورت زیر نتیجه مـی در نتیجه ریشه مشتق اول نسبت به متغیرهای تصمیم جواب 

 استفاده کرد. Cplexافزار توان از نرمدر صورت برقرار نشدن شرط فوق میدهد. 

 آید:دست میهمقدار بهینه به صورت زیر ب در نهایت

(27) * 1
'

3

Q
w b Z

a Z

 
    

 
 

,که  , ,a b Z Qشوند:صورت زیر تعریف میبه 

(28)  3a G   
(29)  6 3b   
(30)  3 3d G    
(31) 0e  

(32) 3 2 2 3 2 218 4 4 27abde b e b d ad a e      

(33) 227a    

(34) 3 2

1 2 9 27b abd a b    

(35) 2 3Q b ad  

(36) 13

2
Z

 
 

 

*، w'*حال با داشتن مقادیر 

1 'pو*

2 'pتوان مقادیرمی*w ،*

1pو*

2p 12را بااستفاده از روابط 
 :ددست آورهصورت زیر ببه 13و
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(37) 
*

* ' 'w
w c




  

(38) 
*

* ' 'i
i i

p
p c s




   

 آید:دست میهی زیر بسود کل زنجیره نیز از رابطه
 

(39) 

     
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



  

    
 
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 

 

 

متغیرهای پارامترها و .‌مین‌در‌تبلیغات‌غیرمشارکتيأگیری‌بهینه‌اعضای‌زنجیره‌تتصمیم
تصمیم این مدل نیز، همانند مدل قبل است، با این تفاوت که در این مدل تولیدکننده در تبلیغات 

کند و فروشان مشارکت نمیمحلی خرده
1 2 0t t .است 

فـروش رقیـب را نشـان    تأمین دوسطحی شامل یـک تولیدکننـده و دو خـرده   یک زنجیره 2شکل
 کند.تولیدکننده در تبلیغات مشارکت نمیدهدکه در آن  می
 

 
 کانال توزیع دو سطحی در تبلیغات غیرمشارکتی. 2شکل 
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 فروشان و تولیدکننده به ترتیب در این مدل به صورت زیر هستند:تابع تقاضا و توابع سود خرده
 
(40) 
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i i i i j
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،  ،بالا در روابط 
1

k و
2

k.مقادیر ثابت و مثبتی هستند 
 کنیم: استفاده میسازی روابط از تغییر متغیر زیر ساده برایبا همان استدلال از مدل مشارکتی، 

‌
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 شوند:بازنویسی میصورت زیر فروشان و تولیدکننده بهتوابع سود خرده بالابااستفاده از روابط 
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مقعر است؛ در نتیجه ریشه مشتق اول نسـبت بـه   ط زیر فروش، تحت شرتابع سود خرده.3 قضیه
 دهد.صورت زیر نتیجه میمتغیرهای تصمیم جواب بهینه را به
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همچنین باید
1 2' 'i jk I k Iتـوان از  مـی  بالادر صورت برقرارنشدن شرط  .، مثبت باشد

 استفاده کرد. Cplexافزار نرم
 صورت زیر است:به بالاآمده از روابط دستهمقادیر بهینه ب
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*مقادیر بهینه

1I،*

2I،*

1 'p و*

2 'pشودآمده، در تابع سود تولیدکننده جایگذاری میدستهب. 
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 شد.سازی روابط از تغییر متغیر زیر استفاده برای ساده
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'2سود تولیدکننده، تحت شرط  تابع .4قضیه  'w w      مقعر است؛ در نتیجه ریشـه مشـتق
در صـورت  دهـد. زیـر نتیجـه مـی   صـورت  اول نسبت به متغیرهای تصـمیم جـواب بهینـه را بـه    

 استفاده کرد.Cplexافزار توان از نرممی بالابرقرارنشدن شرط 
 آید:صورت زیر بدست میدر نهایت مقدار بهینه به
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,که  , ,a b U Vشوندتعریف می به صورت زیر: 
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(62)   

(63)   

(64)  
 

(65)   

(66)  
 

 
*، w'*حال با داشتن مقادیر

1 'pو*
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‌مدل ‌دو ‌هر ‌در ‌عددی ‌مثال ‌نتايج عددی برای تحلیل اثر در این قسمت از یک مثال .
شود و همچنین فروشان و تولیدکننده استفاده میهای بهینه خردهپارامترهای بازار بر سیاست

شود. پارامترها برای مدل مشارکتی مدنظر قرار داده می هافتن سود بهینه  تحت این سیاستیا
 شوند:صورت زیر تعریف می به

1 2 0 1 2 1 220, 27, 10, 5, 0.05, 0.5, 0.2, 5, 0.2, 0.3s s D k k c t t           با
شده در مسئله، مقادیر بهینه متغیرهای تصمیم که از روابط مقادیر پارامترهای تعریف استفاده از

 .آورده شد ه است 2ده و همچنین مقادیر سود در جدول دست آمهب 38و  37، 20، 19
 

 نتایج مثال عددی مدل مشارکتی .2جدول 
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 شوند:صورت زیر تعریف میدر مدل غیرمشارکتی بهپارامترهای 
 

1 2 0 1 220, 27, 10, 5, 0.05, 0.5, 0.2, 5s s D k k c          

 

، مقادیر بهینه متغیرهای تصمیم که از روابط مسئلهشده در با استفاده از مقادیر پارامترهای تعریف
 .آورده شده است3و همچنین مقادیر سود در جدول آمدهدستهب 68و  67، 54، 53
 

 مدل غیرمشارکتینتایج مثال عددی  .3جدول 
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2
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2I
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1P 
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2P
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1
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1I 
 

 آورده شده است. 4مقادیر سودها برای هر دو مدل در جدول .‌مقايسه‌دو‌مدل
 

 مدل غیرمشارکتینتایج مثال عددی . 4جدول 

‌سود

‌مدل

سود فروش‌خرده

 اول

سود فروش‌خرده

 دوم
تولیدکنندهسود‌  سود‌کل 

 4276/68 2112/53 1448/77 2267/96 تبلیغات مشارکتی

 4123/1 2274/62 262/36 523/38 تبلیغات غیرمشارکتی

 

 ترسیم شد. 3برای مقایسه مقدار سودها در هر دو مدل شکل 
 

 
 مقایسه مقدار سودها در هر دو مدل. 3 شکل

۰ 

۱۰۰۰ 

۲۰۰۰ 

۳۰۰۰ 

۴۰۰۰ 

۵۰۰۰ 

‌1سود‌خرده‌فروش‌ ‌2سود‌خرده‌فروش‌ ‌سود‌تولیدکننده ‌سود‌کل

 مقادير‌سود

‌مشارکتي ‌غیر‌مشارکتي
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‌حساسیت ‌آنالیز پارامترها بر روی نتایج بهینه حاصل از مدل برای بررسی اثرات تغییر .
درصدی پارامترها انجام گرفت و نتایج  20و  10مشارکتی، آنالیز حساسیت با افزایش و کاهش 

این تغییرات بر روی هر یک از متغیرهای تصمیم بررسی شده استکه توابع سود اعضا و زنجیره 

ویابند. همچنین نسبت بهبوده و با افزایش آن افزایش میبسیار بسیارحساس نسبت به
0D

نیز حساس  هستند و با افزایش 
0Dافزایش و با افزایشیابند و بالعکس. نتایج کاهش می

 .کردتوان مشاهده می6و 5، 4های شکل و 5جدول مده را در بدست آ
 

 مقادیر متغیرهای تصمیم و سودها بعد از آنالیز حساسیت مدل مشارکتی .5جدول 

 
 
 

 
. حساسیت توابع سود نسبت به4شکل           

0D                             حساسیت توابع سود نسبت به5شکل . 
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 β . حساسیت توابع سود نسبت به6شکل 

 

 1kتوابع سود نسبت به دهد که همهنتایج آنالیز حساسیت بر روی مدل غیرمشارکتی نیز نشان می
و

0Dحساس و دارای رابطه مستقیم و نسبت بهی معکوس و بسیار حساس حساس با رابطه

 .شودمشاهده می 10تا  7های و شکل 6جدول با رابطه مستقیم هستند. نتایج در نسبت به
 

 مقادیر متغیرهای تصمیم و سودها بعد از آنالیز حساسیت مدل غیرمشارکتی .6جدول 
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نسبت به . حساسیت توابع سود7شکل         

0D                          حساسیت توابع سود نسبت به8شکل . 

 

 
 k1. حساسیت توابع سود نسبت به10شکل                          β. حساسیت توابع سود نسبت به9شکل            

 

های تولیدکننده تجهیزات فناوری اطلاعات نظیر توان به شرکتبرای مثال می.‌نمونه‌کاربردی
محصولات فروشانی هستند کهدارای خرده معمولاًها های مداربسته اشاره کرد. این شرکتدوربین

های تبلیغاتی  های مختلف در هزینههای تولیدکننده به شیوهرسانند. شرکتها را به فروش میآن
های تبلیغاتی ها در هزینههای مشارکت شرکتکنند. برخی از روشفروشان مشارکت میخرده
 فروشان به شرح زیر است:خرده

ی تبلیغات ایجاد غرفه و دیگر المللی فناوری اطلاعات بخشی از هزینههای بیندر نمایشگاهـ 
 ؛کنندتجهیزات مرتبط را تأمین می

فروشان، محصولات و تبلیغ خردهمعرفی  برایدر سمینارهای علمی تخصصی نظارت تصویری، ـ 
 ؛کنندنماینده معرفی می

 ؛سال گارانتی تعویض است 3ها دارای محصولات شرکتـ 

های اصلی در محل دفتر فروشان، با هزینه شرکتعنوان یک مزیت رقابتی، مشتریان خردهبهـ 
 شوند.ها آموزش داده میآن شرکت
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‌و‌پیشنهادها‌گیرینتیجه.‌5

گذاری و بازاریابی در یک زنجیره های قیمتاستراتژی وتحلیلتجزیهبه توسعه و  پژوهشدر این 
که طور محصولی، شامل یک تولیدکننده و دو خرده فروش رقیب پرداخته شد. همانتأمین تک

فروش و های تبلیغاتی خود خردهمستقیم با هزینه شد تابع تقاضا برای محصول، رابطهمشاهده 
-فروش دارد. تولیدکننده و خردههای تبلیغاتی رقیب و قیمت خود خردههرابطه معکوس با هزین

با یکدیگر هستند که در آن تولیدکننده رهبر است و باید به درحال بازی استکلبرگی فروشان 
های تبلیغات را تعیین کنند تا هم فروشی و هزینهفروشی، قیمت خردهنحوی قیمت عمده

از آنجاکه در این بازی  .کنندوانند سود خود را حداکثر فروشان بتتولیدکننده و هم خرده
ان با توجه به حداکثرسازی فروشخردهبنابراین ابتدا معادلات ؛ استکلبرگ، تولیدکننده رهبر است

-، در معادلهیفروشخردههای تبلیغات و قیمت هزینه حل شد و مقادیر بدست آمدهآنان سود 

که سود تولیدکننده را حداکثر  فروشیعمدهو درنهایت قیمت  شدند گذاریجای تولیدکننده
هر  ها برایمثال آمده دردستهمقایسه مقادیر سود ببا ارائه مثال عددی و  دست آمد.هکند، ب می

فروشان های تبلیغاتی خردهتولیدکننده در هزینه کهین نتیجه رسید، زمانیتوان به ادو مدل، می
نسبت به زمانی  فروشانکاهد، سود کل زنجیره و خردهاز سود خود میکند و اندکی مشارکت می

توجهی به میزان قابل ،کندمینفروشان مشارکت های تبلیغاتی خردهدر هزینه که تولیدکننده
فروشان بسیار های تبلیغاتی خردهمشارکت تولیدکننده در هزینهدهد می نشان کهیابد افزایش می

 است. تأمینسود در زنجیره  افزایش برایبرد و ابزار خوبی زنجیره را بالا میمفید بوده و سود کل 
 که شامل موارد زیر است: مطرح کردتوان  آتی می هایپژوهشپیشنهاداتی برای 

که عوامل شد. درحالیهای تبلیغات در نظر گرفتهتقاضا تابعی از قیمت و هزینه پژوهشدر این ـ 
بنابراین درنظرگرفتن عوامل موثر دیگر بر روی تقاضا نظیر ؛ گذارندتأثیرزیادی بر روی تابع تقاضا 

تواند مدل را به واقعیت سطح کیفیت محصول، مبلغ استرداد، نشت تقاضاو چیدمان در ویترین می
 ؛تر کندنزدیک

 هاتوان مدلبنابراین می؛ ها تولیدکننده نقش رهبر را به عهده دارددر همه مدل پژوهشدر این ـ 
همچنین درنظرگرفتن چند تولیدکننده نیز  ؛فروشان رهبر هستند، تغییر دادرا به نحوی که خرده

 ؛کند کشدن مدل کمترتواند به واقعیمی

دیگری  هایتواند موضوعزنی میهای همکارانه، ائتلافی و چانههای بازیاستفاده از سیاستـ 
 برای توسعه مدل باشد.
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