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Supply chains' optimal performance needs to obtain a part of the 
activities, but these activities have not always been favored chain 
members and in fact each of the involved members in the chain decides 
independently to increase their profits and not necessarily profit chain 
and this leads to poor performance of the entire chain. Coordinating is 
such an important issue that it is widely considered in the supply chain. 
Naturally, participatory or non-participatory games theory is one of the 
most prominent tools for analyzing this type of competition and 
cooperation issues in supply chain.This paper discusses to coordinate of 
two-level supply chain consisting of a manufacturer and a retailer with 
using cooperative advertising along with pricing decisions and 
Manufacturer offer prices discount to retailer where demand is 
influenced by both prices and advertising. Cooperative advertising is a 
concerted effort by channel members that occurs to increase customer 
demand. By using game theory we consider two models of the 
relationship between manufacturer and retailer which consists of non-
cooperative nash game and cooperative game and bargaining model is 
discussed to share the extra joint profit in cooperative game based on of 
players’ risk attitude and bargaining power. 
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- گذاري و مشارکت در یک زنجیرهارائه مدلی جهت هماهنگی در قیمت
 هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

  *ابوالفضل کاظمیو  زهره سعیدمحمدي

 کلمات کلیدي   چکیده:

ها همیشه باشد. اما این فعالیتمی هاایی از فعالیتتامین، نیازمند صورت گرفتن پارهعملکرد بهینه زنجیره
صـورت  هرکدام تصمیمات خود را به  مورد علاقه اعضاي زنجیره نبوده و در واقع اعضاي درگیر در زنجیره

گیرند و این امر موجب عملکرد ضعیف کردن سود خود و نه لزوماً سود زنجیره میبا هدف بیشینهمستقل و 
تامین مورد شکل وسیع در زنجیرهسازي از جمله مباحث مهمی است که به شود. هماهنگکل زنجیره می

رقابت و همکاري در  ترین ابزارها براي تحلیل این نوع از مسائلطبیعتا یکی از برجستهگیرد. توجه قرار می
-سـازي زنجیـره  به هماهنگاین مقاله باشد. هاي مشارکتی و یا غیرمشارکتی میبازيتامین، نظریهزنجیره

پردازد و تولیدکننده گذاري میتامین دو سطحی با استفاده از تبلیغات مشارکتی همراه با تصمیمات قیمت
باشد. تبلیغات مشارکتی تاثیر قیمت و تبلیغات می دهد و تقاضا تحتفروش ارائه میتخفیف قیمت به خرده

بـا  .گیـرد  باشد که براي افزایش تقاضاي مشتري صـورت مـی  یک تلاش هماهنگ توسط اعضاي کانال می
گیـریم کـه شـامل بـازي     فروش در نظر میمدل رابطه بین تولیدکننده و خردهها دو بازياستفاده از نظریه

زنی براي تقسیم سود مشترك اضـافی در بـازي   و مدل چانهباشد می بدون همکاري نش و بازي همکارانه
 .زنی آنها مطرح شده استهمکارانه براساس ریسک بازیکنان و قدرت چانه

 

 زنجیره تامین،  

 ها،نظریه بازي 

 هماهنگی،

  تبلیغات مشارکتی،
  .تخفیف

  

  . مقدمه1
هاي علمی و نیز صاحبان مشاغل در دو دهه اخیر، اعضاي انجمن
اند. جهانی شدن تامین نشان دادهتوجه بیشتري به مدیریت زنجیره

و ستدها، افزایش رقابت و کاهش تفاوت بـین محصـولات از    داد
نظرکیفیت و عملکرد، همه دانشمندان و صنعتگران را وادار کرده 

-هاي تجاري بررسیتر کردن فعالیتکه در مورد کاراتر و اثربخش
وسیله هاي مجدد انجام دهند. عملا آنها متمایل به استفاده از هر 

ی و افـزایش سـهم خـود در بـازار     ممکن براي افزایش سود نهـای 
  هستند. به طور خاص، آنها جهت رسیدن به اهداف فوق به دنبال

  03/08/93تاریخ وصول: 
  09/02/94تاریخ تصویب: 

دانشـگاه آزاد اسـلامی   ، دانشکده مهندسی صنایع و مکانیـک ، زهره سعیدمحمدي
 . واحد قزوین

دانشکده مهندسی صنایع و ، ابوالفضل کاظمیدکتر  نویسنده مسئول مقاله:*
  abkkaazemi@gmail.com. دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین، مکانیک

در مدیریت  .]1[تامین هستند ایجاد هماهنگی بین اعضاي زنجیره
ي تامین، بزرگترین مسئله مدیریت اعضاي مجزا اما وابستهزنجیره

کارا باید تامین باشد. براي دستیابی به یک زنجیرهیک زنجیره می
اعضاي زنجیره به صورت یک کل واحد و منسجم رفتار کنند. اما 

تامین غیرمتمرکز روبرو هستیم که هايدر واقعیت اغلب با زنجیره
سازي اهداف خود که با در آنها هر یک از اعضاء در راستاي بهینه

کند. از اهداف دیگر اعضاء در تعارض هستند، تصمیماتی اتخاذ می
گیرد، تامین مورد توجه قرار میحثی که در زنجیرهمهمترین مبا

سازي و تلاش در جهت یکپارچه کـردن عملیـات ایـن    هماهنگ
واحدهاي مستقل به منظور دستیابی به بیشترین سود ممکـن از  
کل زنجیره است. در نتیجه یک نکته کلیدي در بحـث مـدیریت   

تقل را هایی است که اهداف اجزاء مستامین توسعه مکانیزمزنجیره
هاي آنها تعامل ایجاد کند گیريها و تصمیمهمتراز و بین فعالیت

 .]2[تا عملکرد کل سیستم بهینه شود 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ie
pm

.iu
st

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
17

 ]
 

                             2 / 17

https://ijiepm.iust.ac.ir/article-1-1236-fa.html


  گذاري و مشارکت در یک زنجیرهارائه مدلی جهت هماهنگی در قیمت  103
  ابوالفضل کاظمیو  زهره سعیدمحمدي  هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

 

  1شماره  -28جلد  -1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

 تبلیغات هايفعالیت براي هماهنگی مکانیزم تبلیغات مشارکتی یک
تولیدکننـده   و تعاملی است کـه در آن  باشدمی تامینزنجیره در

هاي تبلیغات هزینه مموافقت خود را براي پرداخت قسمتی یا تما
نماید که ایـن  فروش انجام شده، اعلام میمحلی که توسط خرده

تولیدکننـده و   .شـود نامیده مـی  "نرخ مشارکت"درصد از هزینه 
هاي تبلیغاتی را براي متقاعـدکردن مشـتریان   فروش برنامهخرده

هـاي آنـان   برند ولی تـلاش کار میبراي خرید محصولات خود به
به این معنا که هدف از تبلیغات ملی تولیدکننده متفاوت هستند 

نفوذ در مشتریان بالقوه وبالا بردن نام تجاري است، درحالی کـه  
فروش براي ترغیب مشتریان بالقوه براي خرید تبلیغات محلی خرده

با گذشت زمان، این تبلیغات مشتریان بالقوه را به مرحله باشد. می
گذاري در تبلیغات اگر سرمایه کند.اقدام کردن به خرید وارد می

فروش مشارکتی از طرف تولیدکننده نباشد، به طور طبیعی خرده
-نظر تولیدکننده را صرف تبلیغات میمبلغ کمتري از سطح مورد

کند. بنابراین تبلیغات مشارکتی نقش مهمـی در رابطـه زنجیـره    
  .]3[کند فروش ایفاء میخرده-تولیدکننده

یـابیم کـه اکثـر تحقیقـات بـر مبنـاي       درمیبا نگاهی به ادبیات 
تامین گذاري و مشارکت در تبلیغات در زنجیرههماهنگی در قیمت

 در همـاهنگی  به ایجـاد  حاضر، تحقیق از تمرکز دارند. لذا هدف
 متغیـر  گـروه  سه گرفتن نظر در تامین دوسطحی با هايزنجیره
 همچنـین  هاي تبلیغـات و گذاري، هزینهقیمت :تصمیمات شامل

پردازد. مدل جدیدي که در این مقاله مـورد بررسـی   می تخفیف
در تحقیق باشد. قرارگرفته است ورود مدل تخفیف به مسئله می

رو مدلی براي تابع تقاضا و توابع سود تولیدکننـده و خـرده  پیش
متغیرهاي  از یک هر تعیین منظور به سپس شود،فروش ارائه می

 رابطه آنها، بین تعامل فرایند در فروشتصمیم تولیدکننده و خرده
 است. شده گرفته نظر در بازي نوعی صورت به بخش دو این بین
فروش خرده - تولیدکننده به بررسی یک زنجیره تامین مقاله این

اقدامات تعاملی را براي منافع خود  ي آنشود که اعضاپرداخته می
ته شده در نظر گرف تامیندهند. زنجیرهو یا کل زنجیره انجام می

فروش است که در حقیقت بیانگر یک خرده - بصورت تولیدکننده
-تولیدکننده است که محصول را به صورت عمده به یـک خـرده  

فروشی در اختیار فروشد و او نیز آن را به صورت خردهفروش می
 محصولات تولیدکننده شده ارائه مدل در  گذارد.مشتري نهایی می

 کندمی عرضه کنندگانمصرف به فروشخرده بواسطه فقط را خود
پـردازد.  مـی  تولیدکننـده  محصولات عرضه به تنها فروشخرده و

پارامترهاي در نظر گرفته شده براي تولیدکننده عبارتند از قیمت 
و درصد تخفیف و  عمده فروشی، هزینه تبلیغات ملی، نرخ مشارکت

بلیغات فروشی و هزینه تفروش عبارتند از قیمت خردهبراي خرده
هاي تلاش و فروشیخرده قیمت تاثیرمشتري تحت  تقاضايمحلی. 

 بـراي  فـروش خـرده  تولیدکننده وگرفته توسط صورت تبلیغاتی

توجهی در باشد که هر دو فاکتور، عوامل قابلمیمحصولات  معرفی
گذاري یک پارامتر اصـلی در ادبیـات   تقاضاي بازار هستند. قیمت

هاي توزیع است. وابسته بودن تقاضا به التحقیق بازاریابی در کان
فروشی در تقاضاي شود تا تاثیر تغییر قیمت خردهباعث می قیمت

فروش نمایان شود. تولیدکننده و بازار و سود تولیدکننده و خرده
فروش تبلیغات و کاهش قیمت محصـولات را بـراي جـذب    خرده

 تواندنیز می برند. تولیدکنندهکار میمشتریان و افزایش فروش به
شود، با  شریک او با فروشخرده تبلیغات هايهزینه از بخشی در

تواند سـطح تبلیغـات   فروش میاستفاده از این کمک مالی، خرده
- خود را افزایش دهد که این امر منجر به فروش بیشتر براي خرده

    گردد.فروش و تولیدکننده می
در بخش دوم به است. این تحقیق به صورت زیر سازماندهی شده

-تـامین مـی  مرور ادبیات مربوط به رقابت و همکاري در زنجیـره 
پردازیم. بخش سوم شامل تعریف مسـئله و معرفـی پارامترهـا و    

باشد و در بخش چهارم مدل پیشنهادي ارائه و حـل  متغیرها می
در بخش پنجم به تجزیه و تحلیل نتایج خواهیم پرداخت شود. می

هاي عددي تشریح ب شده، توسط مثالو در بخش ششم نتایج کس
گیري و پیشنهادات بـراي  شود. در نهایت، بخش هفتم نتیجهمی

  تحقیقات آینده را در برخواهد گرفت.
  

  . مروري بر ادبیات موضوع2
ها در دو دهه اخیر چه در صنعت و چه در دانشگاه در نظریه بازي

گیرندگان  تامین با تاکید بر تعاملات میان تصمیممدیریت زنجیره
تامین مورد استفاده قرار گرفته است و این امر (بازیکنان) در زنجیره

هـا در تجزیـه و   که از نظریه بـازي  منجر به فراوانی مقالاتی شده
هاي در سال اند.تامین استفاده کردهتحلیل مسایل مربوط به زنجیره

هـا و کاربردهـاي آن در   بـازي اخیر مرورهاي مختلفـی از نظریـه  
 و Cachon 2004 هاي تامین ارائه شده اسـت. در سـال  رهزنجی

Netessin ]4[ هـا را ارائـه   بازيایی از مفاهیم کلی نظریهخلاصه
تامین مرور کردند. در نمودند و کاربردهاي آن را در مدیریت زنجیره

هـا در  هاي همکارانه و غیرهمکارانه نظریه بازياین پژوهش بازي
 شده است.شرایط ایستا و پویا بررسی 

Leng وParlar ]5[  بازي در مقاله از کاربردهاي نظریه 130حدود
اند. این نویسندگان تامین را مرور کردههاي مدیریت زنجیرهزمینه

بنـدي را براسـاس   که دسته ]Netessin ]4و  Cachonبر خلاف 
بندي خود را براساس اند، دستهبازي انجام دادههاي نظریهتکنیک

تامین، به پنج دسـته  بررسی در مدیریت زنجیره موضوعات مورد
هاي ثابـت  هاي موجودي با هزینهبازي -1مختلف تقسیم کردند: 

 -3هـاي مقـداري   هاي موجودي با تخفیـف بازي -2خرید واحد 
ها(از قبیل بازي با سایر مشخصه -4 گذاري و تولیدرقابت در قیمت

لیغات و تصمیمات ظرفیت، کیفیت سرویس، کیفیت محصول و تب
هایی که در آن تصمیمات همزمان بازي -5معرفی محصول جدید) 
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گیرد. درسال گذاري و غیره انجام میبر روي موجودي، تولید/قیمت
2007 ،Wang وLi ]6[ سازي هاي هماهنگنیز مروري بر مکانیزم

- تامین در چارچوبی بر مبناي ساختار تصمیمهاي زنجیرهسیستم
- اند. این چارچوب جنبهبیعت تقاضا داشتهتامین و طگیري زنجیره

-سازي یک زنجیرههاي رفتاري و نیازهاي اطلاعاتی در هماهنگ
هاي خوبی کند. شناسایی موضوعات رهنمودتامین را مشخص می

 2008در سال  .کندرا براي تحقیقات آینده در این زمینه فراهم می
Nagarajan وSosic ]7[    ا در ه ـبرخی کاربردهـاي نظریـه بـازي

تامین را مورد بررسی قرار دادند. آنها در مقاله خود مدیریت زنجیره
به مساله تقسیم سود زنجیره بین اعضاي آن توجه نشان دادند. به 

تامین و مسایل مربوط به آن زنی در زنجیرهاین خاطر، به مدل چانه
زنی هر عنصر زنجیره و نیز ارتبـاط ایـن   مانند تعیین قدرت چانه

ریسک گریـز بـودن آن عنصـر و تـاثیر آن در زنجیـره      قدرت با 
  .پرداختند
Berger ]8[ تبلیغـات  ایده 1972 سال در که است کسی اولین 
صورت ریاضی حـل  به را فروشخرده و تولیدکننده بین همکارانه

 توانـد مـی  ریاضـی  مدلسازي داد که نشان او در مقاله خود کرد.
 کـل  براي بهتري عملکرد و بخشد بهبود را مدیریتی هايتصمیم
تواند بـراي  باشد و اینکه چگونه تجزیه و تحلیل کمی می زنجیره

گذاري تبلیغـاتی مـورد   سازي در سرمایهتعیین پارامترهاي بهینه
تحت فرض تقاضاي ثابت، تخمینی  ]Dolan ]9استفاده قرار گیرد. 

کننده را درنظـر گرفـت و   هاي مرتبط با موجودي عرضهاز هزینه
را به عنوان مکانیزمی براي ترغیب خریداران به حجمی از تخفیف 

شود، مورد  خرید که منجر به کمینه شدن هزینه کل سیستم می
 1993 درسال ]10[همکاران  و Roslowتجزیه و تحلیل قرارداد. 

 و دادنـد  قـرار  مطالعه مورد را تامینزنجیره در تبلیغات همکارانه
 را زنجیـره  کـل  سـود  تواندمی هماهنگ تبلیغات دادند که نشان

در  ]Zaccour ]11و  Jorgensen، 1999در سـال  دهد.  افزایش
مقاله خود مدل بازي دیفرانسیل را پیشنهاد دادند که تفکر آنهـا  

تامین تحت تضاد کانال گذاري و تبلیغات در دو سطح زنجیرهقیمت
کننده تحت و همکاري کانال بود. در تحقیق آنها تقاضاي مصرف

، 2000در سال باشد. فروشی و اثر تبلیغات میقیمت خردهتاثیر 
Corbett  وde Groote ]12 [ خریدار را در نظر  -مدل فروشنده

خواهد تا مقدار هزینـه  گرفتند که در آن فروشنده از خریدار می
نگهداري خود را اعلام نماید و سپس برمبناي آن، اندازه دسته و 

 ] 13[و همکاران  Jorgensen .کندمقدار تخفیف خود را اعلام می
فروش در نظر تامین شامل یک تولیدکننده و یک خردهیک زنجیره

که یکی اثر  اددفروش دو نوع تبلیغات انجام میگرفتند که خرده
کوتاه مدت و دیگري اثر بلند مـدت در فـروش داشـت. آنهـا در     
مطالعه خود چهار سناریو در نظر گرفتنـد کـه در سـناریوي اول    

فـروش  هـاي تبلیغـاتی خـرده   دکننده در هیچ یک از هزینـه تولی

کرد و در سناریو دوم تولیدکننـده در هـر دو نـوع    مشارکت نمی
کرد و در دو سناریوي فروش مشارکت میهاي تبلیغاتی خردههزینه

فروش حمایت دیگر، تولیدکننده فقط از یک هزینه تبلیغاتی خرده
ابع معرفی کردند که اثر بلکه در مدل پویاي خود یک ت ،کردنمی

   کرد.تبلیغات را بیان می
 روي بیشـتري را  تحقیقـات  ،]Li14 [و Huang، 2001در سال 
-خرده یک و تولیدکننده یک با تامینزنجیره در همکارانه تبلیغات
دادند. آنها سه مدل بازي مورد بحث قرار دادنـد، دو   انجام فروش

فروش بـه طـور   خردهبازي غیر همکاري که در آن تولیدکننده و 
 سـال  در دو ایـن  کردند و یک بـازي همکارانـه.  مستقل عمل می

دو مدل تبلیغات مشـارکتی را   ]Mahajan ]15به همراه  2002
توسعه دادند و با یکدیگر مقایسه کردند. اولین مدل براساس رابطه 

 حالتی بود کـه  ده بود و مدل دوم نیز براينفروش-سنتی خریدار
 و کالا تجاري نام زمینه در شده تبلیغاتی صرف يهاهزینه از بخشی

 ارائه گیرد،می عهده بر خریدار را جهانی و اییمنطقه ملی، تبلیغات
مسئله را  ]Rosenblatt ]16و  Munson ،2001نمودند. در سال 

تامین دو سطحی به یک زنجیره سـه سـطحی تعمـیم    از زنجیره
تولیدکننده و یک  کننده، یکدادند. این زنجیره شامل یک تامین

فروش بود. آنها تولیدکننده را عضو غالب زنجیره که نقـش  خرده
اصلی را در هماهنگ کردن آن برعهده داشت، در نظر گرفتند و 
آنها مزایاي استفاده از انواع تخفیف را در مقاله خود ارائه کردند و 

ها نشان دادند که تخفیف به میزان قابل توجهی باعث کاهش هزینه
شود و سودمندترین قرارداد تخفیف را در این زنجیـره نشـان   می

تقاضـاي   ]Zaccour ]17و  Jorgensen، 2003. در سـال  دادنـد 
فروشی و اثر تبلیغات در محیطی مشتري را با توجه به قیمت خرده

پویا مدل کردند که هر یک از اعضاي زنجیره داراي اطلاعات کامل 
یغاتی عضو دیگر بود. آنها در هاي تبلدر مورد قیمت کالا و هزینه

هـاي همکـاري و بـدون    مطالعه خود نتایج حاصـل از اسـتراتژي  
 ]18[و همکاران  Qi، 2004در سال . همکاري را مقایسه نمودند

تامین شـامل یـک   سازي در یک زنجیرهدر مورد مساله هماهنگ
 .فروش با وجود تغییر تقاضا بحث کرده اندتولیدکننده و یک خرده

یک بازي استکلبرگ را براي  ]Yang ]19و Xiao ، 2008در سال 
تامین دو مرحله ایی، که شامل یک تولیدکننده (رهبر) و زنجیره

فروش (پیرو) بود، در نظر گرفتند. آنها نشان دادند که یک خرده
فروش را تواند خردهریزي قیمتی میتولیدکننده با ارائه یک برنامه

که طی آن تصمیم عملکرد زنجیره تشویق به اتخاذ تصمیمی نماید 
   حداکثر گردد.

 Xieو Wei ]20 [ایی انجام در زمینه تبلیغات مشارکتی مطالعه
دادند. تبلیغات مشارکتی شرایطی است که تولیدکننده مقداري از 

پردازد. آنها بـا ارائـه مـدل    فروش را میهاي تبلیغاتی خردههزینه
هـاي  وه بـر هزینـه  فـروش عـلا  مشارکتی که تولیدکننده و خرده
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  ابوالفضل کاظمیو  زهره سعیدمحمدي  هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

 

  1شماره  -28جلد  -1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

گذاري کالا نیز با یکدیگر مشارکت دارند، تبلیغات در مورد قیمت
- نشان دادند که سود دو طرف در صورت انعقاد قرارداد افزایش می

- فروشی را کاهش مییابد. مدل مشارکتی ارائه شده قیمت خرده
-شد و هر دو طرف سود مـی هاي تبلیغاتی بیشتر میداد. تلاش

و مدل بازي شامل اسـتکلبرگ تولیدکننـده و بـازي    آنها دبردند. 
همچنین مدل ارائه شده در مورد مقدار همکارانه را بررسی کردند. 

در سـال   .زنـی داشـت  سهم سود و سهم هزینه نیز قابلیت چانـه 
2009 ،Esmaeili  چندین مدل بازي براي رابطه ] 21[و همکاران

عامل هزینه و خریدار و فروشنده تعریف کردند که شامل هر دو 
عناصر رقابت و همکاري بین فروشنده و خریدار بود. آنها فـرض  

که  -هاي بازاریابی و قیمت واحد کردند که تقاضا متاثر از هزینه
از مکـانیزم  ] Xiao ]22و Chen است.توسط خریدار تعیین شده

- سازي زنجیرهتخفیف خطی و قیمت عمده فروشی براي هماهنگ
فروش غالب که تعیین لیدکننده، یک خردهتامینی که شامل یک تو

فروش جزء کننده قیمت در بازار بود و همچنین تعداد زیادي خرده
 ]23[و Szmerekovsky، 2009در سـال  بود، استفاده کردنـد.  

Zhang  تحقیق Huang  آنهادادند.  گسترش را [15]و همکاران 
ح تـامین مطـر  گذاري و تبلیغات را در دو سطح از زنجیـره قیمت

فروشـی و  کردند که تقاضاي مشتري بسـتگی بـه قیمـت خـرده    
شد. فروش و عمده فروش انجام میکه توسط خرده شتتبلیغاتی دا
فروش را با حل بازي گیري مطلوب تولیدکننده و خردهآنها تصمیم

 وXie در همـان سـال    استکلبرگ تولیدکننـده بدسـت آوردنـد.   
Neyret ]24 [ و فـروش خـرده  آن در کـه  دادنـد  ارائـه  مـدلی 

 آنها با کردند.می همکاري یکدیگر با تبلیغات هزینه در تولیدکننده
 و فروشیخرده قیمت به تقاضاي مصرف کننده بودن وابسته فرض

ها و در دو حالت تعاونی در چارچوب نظریه بازي همکارانه تبلیغات
 هماهنگ تبلیغات و گذاريقیمت براي بهینه جواب ،و غیر تعاونی

 بـا  را فروشخرده و تولیدکننده کلاسیک بین رابطه نوع چهار در
  .آوردند بدست هابازينظریه

 زنجیـره  یـک  در همکاري ،]25[ همکاران و  Li،2010در سال 
 سهم و انباشته اندازه و قیمت بهینه مقدار تعیین منظور به را تامین

 تحقیق این دادند. در قرار مطالعه اعضاء مورد از یک هر درآمدي
 درآمد تخصیص با امانی قرارداد یک طریق نش از زنیچانه فرآیند

  .شده است گرفته کاراعضاء به پذیري ریسک سطح به توجه با کل
مدل چند ] Esmaeili ]26و  Zeephongsekul، 2010در سال 

تامین تحت یـک الگـوي بـا    فروشنده، چند خریدار را در زنجیره
هاي فروشـنده  این مدل هزینهاطلاعات نامتقارن ارائه کردند. در 

گیـري، بـه   براي خریدار ناشناخته بـود و خریـدار بـراي تصـمیم    
اطلاعات مربوط به بازار تکیه داشت. آنها ابتدا مدل استکلبرگ غیر 
مشارکتی را به کار بردند که فروشنده و خریدار به عنـوان رهبـر   

 فروشنده و خریدار آن در که همکارانه بازي مدل بودند و سپس

 آن در که دادند قرار مطالعه داشتند، مورد بازاریابی هزینه تسهیم
 بیشتري عائدي همکاري بدون حالت به نسبت فروشنده و خریدار
 .کردندمی دریافت

   Chen ]27 [زنجیره تامین یک در روزنامه فروش پسر مسئله به 
 ترکیبـی تبلیغـات   تـاثیر  و پرداخته خریدار یک  -فروشنده یک

 دو در را فروش نرفتـه  واحدهاي پس دادن سیاست و مشارکتی
-یم قرار مورد بررسی زنجیره در و غیرمشارکتی مشارکتی حالت

 مسـئله  ]3[ همکـاران  و SeyedEsfahani، 2011 در سال .داد
 دو تـامین زنجیـره  یـک  در را مشارکتی تبلیغات و قیمت گذاري

 در که کردند بررسی فروشخرده یک و تولیدکننده یک با سطحی
برخلاف  بود. تبلیغات هزینه و قیمت از غیرخطی تابعی تقاضا آن

ایی ایـن کـار،   اغلب مقالات موجود در این زمینه، در مدل هزینه
هـاي  محیط روزنامه فروش در نظر گرفتـه نشـده بـود و هزینـه    

لجستیکی هم براي خریدار و هم براي فروشنده، در نظـر گرفتـه   
دو سـطحی  تامین زنجیره یک Buscher [28]وAust شده بود. 

فروش را مورد بررسی قرار دادند که تقاضا در خرده –تولیدکننده 
 آنها در ابتدا چهـار هاي تبلیغات بود. آن متاثر از قیمت و هزینه

رابطه متفاوت بین اعضاي کانال در نظر گرفتند که شامل سه بازي 
ادامه با و در  بودغیر همکارانه و سپس یک بازي همکارانه بین آنها 

زنی تقسیم عادلانـه سـود براسـاس ریسـک     استفاده از مدل چانه
 و Wu، 2012. در سال زنی پیشنهاد شدبازیکنان و قدرت چانه

ــره ] 29[ همکــاران ــک زنجی ــادل را در ی ــامین تصــمیمات تع ت
فروش با رقابت غیرمشارکتی متشکل از یک تولیدکننده و دو خرده

 تعیین منظور به چند مدل بازي عمودي و افقی ارائه نمودند. آنها
 دو و فروشنده یک همزمان بازي از حاصل نش تعادل در هاقیمت

 کـه  مختلفـی  هـاي حالت با را نتایج و نمودند ارائه رقیب خریدار
 قـرار  مقایسـه  مـورد  ندارند یکسانی قدرت خریدارها و فروشنده

 قیمت تصمیمات بین هماهنگی ]30[و همکاران   Huangدادند.
 سه تأمین زنجیره یک در را موجودي و اولیه مواد انتخاب گذاري،

- خرده چند و تولیدکننده یک تأمین کننده، چند شامل که ییارده
 بازي یک صورت به را دادند. مساله قرار بررسی مورد بود فروش
را  محاسباتی و تحلیلی هاينمودند و روش مدل پویا همکاري بدون
  نمودند.  ارائه نش تعادل نقطه یافتن براي

هـا را  بـازي رویکرد نظریه  ]31 [و همکاران Yue، 2013درسال 
گـذاري و تبلیغـات، در یـک    گیري در قیمتبراي مطالعه تصمیم

ها توسط خرده فروش که تخفیف قیمت-تامین تولید کنندهزنجیره
هنگامی که  کار بردند.شود بهفروش ارائه میتولید کننده و خرده

آورند استکلبرگ را بدست  رهبر بازي است، آنها تعادل تولیدکننده
گذاري کننده،  سرمایهکه شامل: کمک هزینه تبلیغات محلی تولید
کننده، تخفیف قیمـت  نام برند تجاري، تخفیف پیشنهادي تولید

فروش و هزینه تبلیغات محلی می باشد. آنها متوجه شدندکه خرده
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  هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

ابوالفضل و  ره سعیدمحمديزه
  106  کاظمی

 

 1شماره  - 28جلد  - 1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

لیغـات محلـی اسـت اگـر     فروش مایل به افزایش هزینـه تب خرده
تولیدکننده کمک هزینه تبلیغات محلی را افزایش دهد وهمچنین 
زمانی که تولیدکننده تخفیف قیمت می دهد تخفیف قیمت خرده 

 2014درسال  ]Buscher ]32 و Austفروش نیز بیشتر می شود. 
گیري تبلیغات در یک زنجیرهگذاري و تصمیمبر مقدار بهینه قیمت

فروش تمرکز شامل یک تولیدکننده و یک خرده تامین دو سطحی
آنها با فرض تعادل استکلبرگ که تولیدکننده رهبر کانال  کردند.

فروش را مقایسه کردند. در مدل آنها است دو رفتار مختلف ازخرده
فروشی و تبلیغات میکننده وابسته به قیمت خردهتقاضاي مصرف

غات تعـاونی عمـودي   باشد و همپنین تولیدکننده یک برنامه تبلی
، 2014دهـد. درسـال   فروش ارائـه مـی  براي افزایش تلاش خرده

Jogensen و] Zaccour 33[  وAust و Buscher ]34[  خلاصه
مطالعـات   در مورد وتعاونی ارائه کردند  کار در تبلیغات خوبی از

به بررسی  2015در سال ]Chen ]35 هاي کردند.شده بحث انجام
گذاري و مکانیزم تبلیغات تعاونی در زنجیره تامین تأثیر طرح قیمت

دو سـطحی پرداخــت. او بــا اسـتفاده از چــارچوب نظریــه بــازي   
استکلبرگ تولیدکننده، مسئله تعیین سطح بهینه تبلیغات محلی، 

فروشـی و  گذاري در نام برند تجاري، قیمت فروش خـرده سرمایه
یل او بینش قیمت فروش تولیدکننده را بررسی کرد. تجزیه و تحل

- ساختاري و کمی از فعل و انفعال بین نهادهاي بالادست و پایین
دست در زنجیره تامین ارائه کرد که به  مدیران براي درك متقابل 
بین نهادهاي بالادست و پایین دست در یک ساختار دو سطحی 

مزایـاي اسـتفاده از    ]Yan ]36و Amrouche کمـک مـی کنـد.   
تراتژي تهـاجمی) کـه بـه تقاضـاي     تبلیغات نام تجاري ملی (اس ـ

-زند را نسبت به استفاده از به اشتراكبرچسب خصوصی لطمه می
گذاري درآمد نام تجاري ملی (استراتژي مشارکت) که همکـاري  

-بین خرده فروش و نام تجاري ملی را تولید کننده را پرورش می
گـذاري  کردند. آنها دریافتند، زمانی که بـه اشـتراك  دهد، بررسی

شود تولیدکننده و کل زنجیره سود مد نام تجاري ملی انجام میدرآ
 بیشتري به دست می آورند.

  

 . تعریف مسئله3
- می ارائه فروشخرده و تولیدکننده روابط ازمسائلی  بخش این در

 بواسطه فقط را خود محصولات تولیدکننده شده ارائه مدل در .شود
 به تنها فروشخرده و کندمی عرضه کنندگانمصرف به فروشخرده
پردازد. تولیدکننده تصـمیم بـه   می تولیدکننده محصولات عرضه

)قیمت عمـده فروشـی   )w   هزینـه تبلیغـات ملـی ،( )A  نـرخ ،
)مشارکت )tو درصد تخفیف( ) فروش هدارد از سوي دیگر خرد

)فروشیتصمیم به قیمت خرده )p و هزینه تبلیغات محلی( )a

  پردازیم.دارد. در ادامه به معرفی تابع تقاضا و توابع سود می

   تعریف تابع تقاضا .1 -3
 همچنـین  و مشتري به آن فروش قیمت به محصول هر تقاضاي

 هر تقاضاي که هنگامی .دارد بستگی محصول آن میزان تبلیغات
 که قیمتی آنگاه باشد، داشته بستگی آن فروش قیمت به محصول

 آن نهایی تقاضاي روي بر دهدمی ارائه فروشخرده به تولیدکننده
  .بود خواهد تأثیرگذار محصول

و  Jorgensenهـاي رایـج در ادبیـات (   با در نظر گـرفتن فـرض   
Zaccour [17]، Szmerekovsky وZhang  [23]، Xie و We 

ــیNeyret [24]و  Xie و [20] ــتري را  ) م ــاي مش ــوان تقاض ت
( , , )D p a A شود:تعریف می) 1( رابطه فرض کرد که به صورت
    

)1(                               ( , , ) ( ). ( , )D p a A g p h a A 
)که در آن )g pو( , )h a A  به ترتیب منعکس کننده اثر

فروشی و اثر هزینه تبلیغات ملی و محلی در تقاضا قیمت خرده
 باشندمی
قیمت  با تقاضا و دارد تاثیر بازار تقاضاي در کالا قیمت واقعیت در

براساس مفهوم کشش قیمت، دارد.  معکوس رابطه فروشیخرده
کند به عبارت دیگر با قیمت، تغییر میتقاضاي محصول با تغییر 

یابد. تغییر در مقدار تقاضا در افزایش قیمت تقاضا کاهش می
پاسخ به تغییر قیمت براي محصول با کشش بالاتر، بیشتر است و 

شود. دو نوع این نوع محصول، محصول پرکشش نامیده می
منحنی تقاضا وجود دارد. نوع اول رابطه خطی و نوع دوم رابطه 

هاي تقاضاي یرخطی با قیمت دارد. در مرور ادبیات، تابعغ
متفاوتی به صورت خطی، محدب و مقعر پیشنهاد داده شده 

سه نوع از جامعه را که شکل متفاوتی از  Piana [37]است. 
دهد. منحنی تقاضا خطی است منحنی تقاضا دارند پیشنهاد می

جامعه اگر جامعه متوسط باشد، منحنی تقاضا محدب است اگر 
  . ثروتمند باشد و منحنی تقاضا مقعر است اگر جامعه فقیر باشد

 We و Xieجمله  از متعددي مقالات در قیمت به وابستگی تابع
pصورت بهNeyret  [24]و  Xie و[20] گرفته نظر در 
است.  شده داده نشان آن عملکرد صحت گسترده طور به و شده

ایی خطی بین تقاضا نیز طبق فرض معمول، رابطهدر این تحقیق 
)شود.و قیمت در نظر گرفته می )g p  یک تابع خطی کاهشی

  شود:تعریف می )2(رابطه باشد که به صورت می pنسبت به
 
)2      (             ( )g p p                               

 
و هـاي مثبـت بـراي ایـن محصـول هسـتند کـه       ثابت 

تغییرات تقاضا ضریب حداکثر تقاضاي ممکن براي محصول و
باشد، یعنی اگر قیمـت  فروشی مینسبت به تغییرات قیمت خرده
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  ابوالفضل کاظمیو  زهره سعیدمحمدي  هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

 

  1شماره  -28جلد  -1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

 محصول یک واحد افزایش یابد، تقاضاي محصـول بـه انـدازه   
 یابد.واحد کاهش می

با توجه به اینکه هر دو نوع تبلیغات ملی و محلی موثر بر فروش 
را به صورت جداگانه بررسی باشد در نتیجه باید اثرات آنها می

)کرد به همین منظور اثر تبلیغات  , )h a A  به صورت رابطه
  نشان داده شده است: )3(
)3                                  (1 2( , )h a A k a k A  

 
هستند که به ترتیب منعکس هاي مثبت ثابت 2kو 1kکه

باشند. همان طور کننده تاثیر تبلیغات محلی و ملی در تقاضا می
)شود مشاهده می )3(که از معادله  , )h a A  یک تابع مقعر

ر است. از آنجایی که تبلیغات اضافی به طو Aو aافزایشی از
دهد، این خاصیت در واقع بیان کننده مداوم بازده را کاهش می

دهد که باشد. در واقع اشباع زمانی رخ میمی"اثر اشباع تبلیغات"
یکی از تبلیغات ملی یا محلی بیش از حد باشد.با توجه به توابع 

، تابع تقاضا به شکل )3(تا  )1( تعریف شده، با ترکیب روابط
 شود:نوشته می )4(رابطه

)4 (    1 2( , , ) ( )( )D p a A p k a k A    
 

 باید برقرار باشد: )5(براي جلوگیري از تقاضاي منفی، رابطه 
)5                                  (( , , ) 0D p a A p  




 

 تعریف توابع سود .3-2
هدف باشد. تامین میسود مهمترین معیار عملکرد در زنجیره

فروش از تعیین مقادیر بهینه متغیرهاي و خردهتولیدکننده 
. بیشینه نمایند را خود سود که گونه اي است بهتصمیم خود 

 فروش از حاصل درآمد میزان از است عبارت تولیدکننده سود تابع
 در مشارکت هزینه و تبلیغات ملی هزینه که مجموع محصولات

- خرده هر سود شود و تابعمی کسر آن از فروشخرده تبلیغات
هزینه  میزان منهاي فروش از حاصل درآمد برابر نیز فروش

  است. تبلیغات محلی براي شده پرداخت
درصد از هزینه تبلیغات  tکنندهکنیم که تولیدما فرض می
0فروش را بازپرداخت خواهد کرد کهمحلی خرده 1t  به ،

واحد صرف تبلیغات  aفروش به میزان خردهاین معنی که اگر 
از تولیدکننده به عنوان انگیزه براي  taمحلی نماید، به مقدار

  هاي تبلیغاتی خود دریافت خواهد نمود.تلاش
0)درصدتولیدکننده با دادن تخفیف 1)   در قیمت

 فروشی شده یعنیفروشی، باعث تعدیل در قیمت خردههعمد
فروش قیمت خود را براساس میزان تخفیفی که توسط خرده

نماید و همین کاهش شود، تعدیل میپیشنهاد می تولیدکننده
و  شودفروشی، منجر به افزایش تقاضاي مشتریان میقیمت خرده

سود هر دو عضو زنجیره افزایش خواهد یافت که باعث به تبع آن 
هنگامی که تولیدکننده شود. همچنین هماهنگی در زنجیره می

فروش دهد، خردهفروش ارائه میکسر قیمت بیشتري به خرده
دهد در صورتیکه تولیدکننده بخشی تبلیغات محلی را افزایش می

  شود.از هزینه تبلیغات محلی را متقبل می
 روابط صورتفروش و کل زنجیره سود تولیدکننده و خردهتوابع 

  :باشدمی )8(تا  )6(

1 2((1 ) )( )( )m w c p k a k A        
  )6                                                           (A ta  

1 2( (1 ) )( )( )r p w d p k a k A        
)7                                                      ((1 )t a   

1 2( )( )( )m r p c d p k a k A        
)8                                                     (A a   

c وd هاي مثبت هستند که به ترتیب دلالت بر هزینه ثابت
فروش علاوه بر تولید واحد تولیدکننده و هزینه هرواحد خرده

mو  m،rهزینه خرید دارد. در این مقاله  r  نشان دهنده
باشد. براي جلوگیري یفروش و کل سیستم متولیدکننده، خرده

 داریم: )8(تا  )6( از توابع سود منفی در روابط

)9                                    (0 (1 )m w c      
)10        (0 (1 ) (1 )r p w d w          
)11                                   (0m r p c d                         

آید:                                                  بدست می )12(رابطه  )11(و  )5(با ترکیب نامساوي 

)12                                             (( ) 0c d     
  

در این مقاله براي ساده کردن فرآیند تجزیه و تحلیل با استفاده 
مناسب از متغیرهاي مشابه استفاده شده  از یک تغییر متغیر

  آید :بدست می )17(تا  )13(روابط  Neyret [24]و  Xie توسط
)13                                     (( ) 0c d       
)14                                (( ( )) 0p p c d    



     

)15                    ((1 ) ((1 ) ) 0w w c    



 
   

)16                                                     (
2

1 1k k
 


  

)17                                                  (
2

2 2k k
 


                     

بدست  )19(و  )18(روابط )15) و(14)، (13)، (5(براساس روابط 
 آید:می

( ) ( )p p c d c d       


   
     
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 1شماره  - 28جلد  - 1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

)18               (( ) 1 1
( )

p c d p
c d

     
 

 
    
(1 ) ( ) (1 )p w d p c d w c              

)19                                            ((1 )p w      
  آید:بدست می )20(رابطه  )19(و  )18(هاي با توجه به نامساوي

)20                                            ((1 ) 1w p     
، توابع سود را ) 17(تا  )13(با اعمال تغییرات ذکر شده در روابط

- نشان داده شده )23(الی  )21(کنیم که در روابط بازنویسی می
  :اند

1 2(1 ) (1 )( )m w p k a k A        
)21(                                        A ta  

1 2( (1 ) )(1 )( )r p w p k a k A           
)22(                     (1 )t a  
)23   (1 2(1 )( )m r p p k a k A A a           

)توجه داشته باشید براي سادگی علامت )  را در ادامه این مقاله
  ایم.حذف کرده

  

  . ارائه مدل پیشنهادي4
 بازي نوع از را فروشوخرده تولیدکننده بین تقابل بخش این در

فروش وخرده تولیدکننده بین نش وهمکاري همکاري بدون
شود که کار برده میفهوم تعادل نش زمانی بهشود. ممیارائه

کنند همچنین گیري میتصمیمبازیکنان به صورت هم زمان 
هنگامی که بازیکنان نتوانند با یکدیگر ارتباط برقرار نمایند نیز از 

در یک بازي مشارکتی، شود ولی مفهوم تعادل نش استفاده می
توانند ارتباط بین بازیکنان، مجاز (یا ممکن) است، بنابراین می
توافق  براي دستیابی به نتایجی بهتر از نقطه تعادل نش، با هم
تامین کنند و هدف از مشارکت میان اعضاي کانال در یک زنجیره

  باشد.تامین میبهبود سوددهی آنان و زنجیره
  مدل پیشنهادي بازي نش .1 -4

در این بخش یک توزیع متقارن از قدرت بین تولیدکننده و 
گیریم و این وضعیت بازي نش نامیده فروش را در نظر میخرده

ارائه شده در این ساختار تعادل نش نامیده  شود و راه حلمی
شود که در این مدل هر دو بازیکن به طور همزمان و می

- گیرند. بدین ترتیب تولیدکننده و خردهغیرهمکارانه تصمیم می
- هاي بهینه خود را انتخاب میفروش به طور همزمان سیاست

 که طوري به است استراتژي زوج یک نش، تعادل نقطه کنند.
باشد.  بهینه دیگر بازیکن استراتژي به نسبت بازیکن هر اتژياستر

 نقطه در فروشوخرده تولیدکننده سود شدن حداکثر به توجه با
 استراتژي این از انحراف به تمایل آنها از یک هیچ نش، تعادل

  .گرددمی آنها براي سود کاهش به منجر زیرا داشت، نخواهند

 از فروشوخرده تولیدکننده آن در که نش بازي سازي مدل براي
- می فروشوخرده برخوردار هستند تولیدکننده یکسانی قدرت
 نمایند. به تعیین همزمان صورت به را خود هاياستراتژي بایست
- و خرده و w ،A،tهاياستراتژي تولیدکننده دیگر عبارت
- می تعیین و همزمان طور به را خود aوpهاياستراتژي فروش

 مساله همزمان حل از نش تعادل مساله مدل نمایند. بنابراین
 آنها هايمحدودیت گرفتن نظر در با و فروشوخرده تولیدکننده

براي تعیین تعادل نش، مسئله مربوط به آید. می دست به
  باشد:می )24(گیري تولیدکننده به صورت رابطه تصمیم

1 2max ( , , , ) (1 ) (1 )( )m w A t w p k a k A     

A ta   
 0 1   0 A , 0 1t   and , s.t.  )24( 0 1w   

فروش به صورت و همچنین مسئله مربوط به تصمیم گیري خرده
  باشد:           می )25(رابطه 

1 2max ( , ) ( (1 ) )(1 )( )r p a p w p k a k A     
(1 )t a    

s.t. 0 a  and   1w p                                    )25(  
برابر با  tاز نظر تولیدکننده واضح است که مقدار بهینه متغیر
باشد. می صفر خواهد بود، زیرا داراي ضریب منفی در تابع هدف

نیز برابر صفر خواهد بود،  به طور مشابه مقدار بهینه متغیر
دهد و محصول با هیچ یعنی تولیدکننده هیچ تخفیف قیمتی نمی

شود. به دلیل اینکه تابع فروش ارائه میکسر قیمتی به خرده
باعث  wدارد، بنابراین افزایش wرابطه خطی با mهدف

1wافزایش تابع سود تولیدکننده خواهد شد. از آنجا که p  
 wولی خواهد بود،pبرابربا wباشد، پس مقدار بهینهمی

ي تواند برابر یک باشد، چون در این صورت هیچ سودي برانمی
  داریم:)26(طرفین نخواهد داشت زیرا طبق رابطه 

1 w p    1p    0m r           )26(  
ي خود فروش تصمیم بهینهاز طرف دیگر اگر تولیدکننده و خرده

بطور همزمان انجام دهند باید حاشیه سود هر دو ماکزیمم را 
فروش، شود که با توجه به فرم حاشیه سود تولیدکننده و خرده

هاي سود را برابر قرار براي ماکزیمم کردن این دو باید حاشیه
  داریم: )27(دهیم. یعنی طبق رابطه 

m w      and          r p w   
)27       (m r    p w w   2w p           

از توابع مطلوبیت  aو A ،pبراي بدست آوردن مقادیر بهینه
گیریم و شان مشتق میهر بازیکن نسبت متغیرهاي تصمیم

2w دهیم و سپس مقادیر بهینهمساوي صفر قرار می p  ،
0t   0و  28(رابطه ( کنیم.می را جایگزین(:(  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ie
pm

.iu
st

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
17

 ]
 

                             8 / 17

https://ijiepm.iust.ac.ir/article-1-1236-fa.html


  گذاري و مشارکت در یک زنجیرهارائه مدلی جهت هماهنگی در قیمت  109
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  1شماره  -28جلد  -1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

 1 2( ) (1 ) ( (1 ) )r k a k A p p w
p


     




 )28                      (    2 3p  , 1 3w                       
- سازي سود خردهجهت بررسی بهینگی و شرط دوم ماکزیمم

فروش را طبق رابطه سود خردهفروش، مشتق مرتبه دوم تابع 
  آوریم:بدست می )29(

)29      (
2

1 22 2( )r k a k A
p

 
  

  
1با توجه به 2 0k a k A  مشتق مرتبه دوم منفی می-

شود و سازي برآورده میباشد و شرط کافی براي مسئله ماکزیمم
دهد. بطور مشابه فروشی میاین نشان از بهینگی قیمت خرده

   آوریم:را بدست می )30(رابطه 
1
21 ( (1 ) )(1 ) (1 )

2
r k p w p a t

a


     


 

)30(                            
2

1
218

ka     
بدست  )31(جهت بررسی بهینگی، مشتق مرتبه دوم را از رابطه 

  آوریم:می

3
2

2

12
1

36
r k a

a
 

 



  

32 2
1 2

12
1 ( ) 0
36 18

r
a a

kk
a







 
   


  

)31                    (maxr 
aفروش با با توجه به اینکه مقدار مشتق دوم تابع هدف خرده   

سازي برآورده کافی براي مسئله ماکزیممباشد، شرط منفی می
  آوریم:را بدست می )32(شود. بطور مشابه رابطه می

1
22(1 ) (1 ) 1

2
m kw p A

A


   



  

)32(                           
2
2
218

kA     
  

بدست  )33(جهت بررسی بهینگی، مشتق مرتبه دوم را از رابطه 

  آوریم:می

3
2

2

22
1

36
m k A

A
 

 



  

32 2
2 2

22
1 ( ) 0
36 18

m
A A

kk
A







 
   




  
)33(                                            maxm 

 Aبا توجه به اینکه مقدار مشتق دوم تابع هدف تولیدکننده با   
سازي برآورده باشد، شرط کافی براي مسئله ماکزیمممنفی می

) حاصل 1شود. با توجه به مقادیر بهینه بدست آمده قضیه (می

شود:می
  

- خردهاگر یک توزیع متقارن از قدرت بین تولیدکننده و : 1قضیه

فروش برقرار باشد که با یکدیکر همکاري ندارند، این مدل را با 

توان نشان داد که داراي تعادل منحصر به فرد تعادل نش می

  ) است:34مانند رابطه (
  2 3Np    ,  0Nt    ,  1 3Nw   

 
)34( ,  

2
1

218
N ka   ,  0Nt   

 

2
2
218

N kA 
  

  . مدل پیشنهادي بازي همکارانه4-2 
پردازیم که بخش بر ساختار بازي مشارکتی می این در

فروش موافق به همکاري و افزایش سود تولیدکننده و خرده
هر دو طرف شرکت کننده در این  حاصل از کل سیستم هستند.

هاي غیر همکاري همکاري فقط اگر سود فردي آنها بالاتر از بازي
سازي باشد، تمایل به این کار دارند. براي این کار ما به ماکزیمم

 پردازیم:   تابع سود کل سیستم می

1 2max (1 )( )m r p p k a k A A a       
)35(     0 A   and       0 a ,   1w p  s.t.        

شود، متغیرهاي تصمیم همان طور که در تابع هدف مشاهده می
بر سود کل تاثیري ندارند.  و w،tهستندو Aوp،aفقط

شود.اگر نسبت مشتق گرفته می Aوp،aدر نتیجه نسبت به
 آید:بدست می )36( مشتق گرفته شود، رابطهpبه

)36(
       

1
2

p  
  

 1 ((1 ) )m r k a p p
p

  

   
 )37(جهت بررسی بهینگی، مشتق مرتبه دوم را طبق رابطه 

  آوریم:بدست می

)37                                  (
2

12 2 0m r k a
p

 
  

 
12با توجه به 0k a باشد و ، مشتق مرتبه دوم منفی می

شود و این سازي برآورده میشرط کافی براي مسئله ماکزیمم
مشتق گرفته شود،  aدهد. اگر نسبت بهنشان از بهینگی می

  آید:بدست می )38( رابطه

)38(
  

21( )
8
ka 

  
 

1
21 (1 ) 1

2
m r k p p a
a


  


  

 )39(جهت بررسی بهینگی، مشتق مرتبه دوم را طبق رابطه 

 آوریم:بدست می
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  110  کاظمی

 

 1شماره  - 28جلد  - 1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

 
3
2

2
1

2 16
m r k a

a
 

 
 

2

2 2
1

32 0m r
a aa k






 
   




  
)39                                                   (maxm r 

- منفی می aبا توجه به اینکه مقدار مشتق دوم تابع هدف با   
شود. اگر سازي برآورده میباشد شرط کافی براي مسئله ماکزیمم

  آید:بدست می )40( مشتق گرفته شود، رابطه Aنسبت به

)40(
 

22( )
8

kA  
 

 
1
22 (1 ) 1

2
m r k p p A
A


  

  41(جهت بررسی بهینگی، مشتق مرتبه دوم را طبق رابطه( 

  آوریم:بدست می

 
3
2

2
2

2 16
m r k A

A
 

 
  

2

2 2
2

32 0m r
a aA k






 
   




  
)41                                                   (maxm r 

    
- منفی می Aبا توجه به اینکه مقدار مشتق دوم تابع هدف با 

با شود.میسازي برآورده باشد شرط کافی براي مسئله ماکزیمم
  شود:) حاصل می2توجه به مقادیر بهینه بدست آمده قضیه (

فروش با هدف حداکثر : همکاري بین تولیدکننده و خرده2قضیه
 است: )42(سود سیستم داراي تعادل منحصر به فرد مانند رابطه 

   
)42( 21( )

8
CO ka  22( )

8
CO kA  , ,  1 2COp 

)راه حل            , , )CO CO COp a A حداکثر سود را به سیستم می -
و درصد تخفیف t، نرخ مشارکتwدهد. قیمت عمده فروشی

 داشته باشند. با وجود توانند هر عددي بین صفر و یک را می
مستقل  و w،tفروش ازاین سود فردي تولیدکننده و خرده

هاي بهینه دو مدل بازي خلاصه راه حل 1نیست. درجدول 
   .خلاصه شده است

  مدل بازي دوهاي بهینه خلاصه راه حل .1جدول
        متغیرهاي تصمیم  بازي نش بازي همکارانه

-  1 3  w  
1 2  2 3  p  

2
2( 8)k  

2
2( 18)k  A      

2
1( 8)k  

2
1( 18)k  a      

-  ٠  t      
-  ٠        

  

  زنی نش نامتقارن. مدل پیشنهادي چانه3 -4
چگونه سود مشترك اضافی کنیم که در این بخش بررسی می

حاصل از بازي مشارکتی توسط طرفین به اشتراك گذاشته 
زنی معمولاً در ادبیات براي شناسایی هاي چانهخواهد شد. مدل

بندي مناسب از منافع بین دو یا چند بازیکن مورد یک تقسیم
گیرد. نتایج به توابع سود هریک از بازیکنان و استفاده قرار می
 [24]و Xie زنی بستگی دارد. به طور مثالانهانتخاب مدل چ

Neyret،Xie  [20]و We و SeyedEsfahani توابع  [3] همکاران و
)مطلوبیت )u x x  براي تعیین کردن سودمندي بازیکنان  را

 [38]زنی نش به کار بردند (رجوع شود به در ترکیب با مدل چانه
Nash تابع نمایی .(( ) 1 exp( )u x x    یک تابع

زنی نش یا مدل توان با مدل چانهباشد که میمطلوبیت دیگر می
ترکیب کرد. نتیجه این ترکیبات به تفاوت  Eliashbergزنی چانه

زنی نش این شود. در مدل چانهاساسی در پارامترها مربوط می
 Eliashbergزنی پارامتر شامل ریسک بازیکنان و در مدل چانه

   زنی یا مهارت هر یک از بازیکنان باشد.شامل قدرت چانه
زنی زنی را با نام مدل چانهدر این مقاله ما مدل دیگري از چانه

را به کار Kalai [40]و  Selten[39]و Harsanyi نش نامتقارن از

هاي ذکر شده قبلی بریم. مزیت این مدل در مقایسه با مدلمی

دهد، هر دو پارامتر ریسک بازیکنان و اجازه میاین است که به ما 

سود اضافی حاصل از بازي  زنی را ترکیب کنیم.قدرت چانه

  باشد:می )43(همکارانه به صورت رابطه 
CO N CO N N

m r m r m r m r m r           )43   (  
سود اضافی حاصل از بازي همکارانه حال باید سهم  براي تقسیم

 بدست آوریم. )44(روابط فروش را طبق تولیدکننده و خرده

m r m r  

(1 ) (1 )CO N CO
m m m w p     

1 2( ) 0CO CO CO CO N
mk a k A ta A     

( (1 ) )(1 )CO N CO
r r r p w p      

1 2( ) (1 ) 0CO CO CO N
rk a k A t a      )44         (  

رابطه را به صورت  Dو B،C،)44(سازي روابط براي ساده
  کنیم:تعریف می )45(

1 2(1 )( ) 0CO CO COB p k a k A     
0CO N

mC A    
)45                           (0CO CO N

rD p B a     
-بدست می )46(روابط  )44(در روابط  )45(با جایگذاري روابط 

  آید:
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(1 ) 0CO
m wB ta C       

)46                     ((1 ) 0CO
r wB ta D       

تعریف  )47(توابع مطلوبیت هر یک از بازیکنان به صورت روابط 
  شوند:می

( ) ( )m m
m m mu    

 
)47                                      (( ) ( )r r

r r ru      
mوr  پارامترهاي ثابت مثبت هستند که به ترتیب نشان

وmباشد وفروش میدهنده نگرش ریسک تولیدکننده و خرده

r  پارامترهاي ثابت مثبت هستند که به ترتیب نشان دهنده

 )48(باشد و رابطه فروش میزنی تولیدکننده و خردهقدرت چانه

  بین آنها برقرار است:

)48    (                                        1m r    
  شود:میفرموله  )49(زنی به صورت رابطه مدل چانه

max ( ). ( ) ( ) .( )m m r r
m r m m r r m ru u u         

s.t. m r m r       ,  1m r   )49        (  
در تابع هدف  )46(از روابط  rو mبا جایگذاري مقادیر 

  آید:بدست می )50(رابطه  )49(

(1 ) m mCO
m ru wB ta C      

 
  

 
)50(       (1 ) r rCOwB ta D      

 


سازي عبارت فوق باید مقدار بهینه براي ماکزیمم

(1 ) COwB ta  را بدست آوریم و براي سادگی این عبارت

  داریم: را )51(روابط نامیم. در نتیجه می Xرا با نام 

    m m r r
m ru X C X D         

1( ) ( )m m r rm r
m m

u X C X D
X


   


    

    
        

1( ) ( )m m r r
r r X C X D               
 0m ru

X



  

1 1( ) ( )m m r rX C X D      

 ( ) ( ) 0m m r rX D X C          
1( ) 0m mX C   0X C 0m                                                           غیر قابل قبول  

1( ) 0r rD X    0D X  0r                                                           غیر قابل قبول  
( ) ( ) 0m m r rX D X C         

)51 ((1 ) COm m r r

m m r r

D CX wB ta 
   


   


   

   

Xاکنون مقدار بدست آمده براي   جایگذاري ) 46(را در روابط
  آیند:) بدست می52(کنیم که روابط می

m m r r
m

m m r r

D C C
  


   
     

  ( )m m
m

m m r r

D C
 


 
   

       

m m r r
r

m m r r

D C D
   


   
     

)52                          (( )r r
r

m m r r

D C
 


 
   

       
Dحال مقدار  C نشان  )53(آوریم که در رابطه را بدست می

  داده شده است:
( ) ( )CO CO N CO N

r mD C p B a A            

       
( )

CO
m r

CO CO CO N N
r mp B a A



     
  

)53      (( )CO N N
m r r m m r              

Dبا جایگذاري مقدار C  بدسـت   )54(، روابط )52(در روابط
     آیند:می

m m
m m r

m m r r
  


 

     
)54                         (r r

r m r
m m r r

  


 
     

زنی طرفین برابر باشد یعنی حال با فرض اینکه قدرت چانه
m r  اگر ،m r  نتیجه خواهیم گرفت که

m r   یعنی هر چه ریسک تولیدکننده بیشتر از
فروش باشد سهم او از سود اضافی مشترك بیشتر خواهد خرده

 بود و برعکس. 
همچنین با فرض اینکه ریسک طرفین برابر باشد، یعنی 

m r  اگر ،m r  باشد، نتیجه خواهیم گرفت که
m r  زنی تولیدکننده یعنی هر چه قدرت چانه

فروش باشد، سهم او از سود اضافی مشترك بیشتر بیشتر از خرده
  خواهد بود و برعکس.

1)در این بخش ما مقدار بهینه ) COwB ta   را بدست
آوردیم. قابل ذکر است که بدون هیچ پیش فرض بیشتري تعیین 

  باشد.غیر ممکن می و w،tمقادیر
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 1شماره  - 28جلد  - 1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

  تجزیه و تحلیل نتایج .5
هاي بهینه تحلیل راه حلدر این بخش ما به مقایسه و تجزیه و 

هاي بهینه با توجه به راه حل پردازیم.هر چهار مدل بازي می
، همه متغیرهاي تصمیم تابعی 1جدول خلاصه شده در 

هاي انجام تمام مقایسه هستند بنابراین2kو1kازپارامترهاي
به ترتیب باشد که می 2kو1kشده برحسب مقادیر مختلف

باشند. منعکس کننده تاثیر تبلیغات محلی و ملی در تقاضا می
کیفیت نتایج تا حد زیادي به کیفیت تخمین پارامترها بستگی 
دارد، بنابراین براي تعیین بهترین سیاست هر دو تصمیم گیرنده 

این پارامترها برآورد شوند. براي این کار باید یک باید در ابتدا 
تحقیق عمیق از بازار محصول به منظور تعیین رفتار در تقاضا در 

 اثر تبلیغات ملی و محلی انجام گیرد. 
بدیهی است که 1 جدولبا توجه به خلاصه نتایج ارائه شده در 

. باشدفروشی در بازي نش بالاتر از بازي همکارانه میقیمت خرده
افتد و بالاترین هزینه تبلیغات محلی در بازي همکارانه اتفاق می

فروش در بازي نش هزینه کمتري صرف تبلیغات محلی خرده
نماید. همچنین بالاترین هزینه تبلیغات ملی در بازي می

اي مشابه با هزینه تبلیغات آید که نتیجههمکارانه بدست می
لاع دارد که بازیکن دیگر محلی است، به علت اینکه هر بازیکن اط

گذاري خواهد کرد به طوري که او تمایل دقیقاً چه مقدار سرمایه
مطابق با هاي دیگر بپردازد. دارد مقدار بیشتري نسبت به بازي

تولیدکننده و نرخ مشارکت  درصد تخفیف قیمت 1جدول
فروش در بازي نش تولیدکننده در هزینه تبلیغات محلی خرده

زیرا تولیدکننده هیچ اطلاعاتی در مورد فعالیت برابر صفر است، 
فروش ندارند. به عنوان یک نتیجه، بالاترین سود در بازي خرده

آید، به عبارت دیگر همکاري منجر به بهترین همکارانه بدست می
شود و اعضاء تصمیم به همکاري در عملکرد براي کل کانال می

این یک نتیجه جهت به حداکثر رساندن سود کل سیستم دارند. 
  باشد.مشترك در ادبیات می

  

  نتایج آزمایشات .6
در این بخش با توجه به حساسیت مقدار متغیرهاي تصمیم به 

، با در نظر گرفتن مقادیر مختلف براي این 2kو1kپارامترهاي
- پردازیم. مثالمی ها، به محاسبه این متغیرهاپارامترها در مثال

ها، هزینه تبلیغات و سود هاي عددي متفاوت براي مقایسه قیمت
شود و در ادامه با استفاده براي هر دو سناریو مطرح شده ذکر می

از جواب بازي همکارانه، سود اضافه حاصل از این بازي را با توجه 
- فروش تقسیم میزنی، بین تولیدکننده و خردهبه مسئله چانه

 2در جدول 2kو1kمقادیر مختلف براي پارامترهايم. نمایی
نشان داده شده است. در هر مثال مقادیر متغیرهاي تصمیم براي 

فروش در هر بازي محاسبه گردیده است و تولیدکننده و خرده
سپس سود حاصل از هر بازي براي هر دو عضو زنجیره و 
همچنین سود کل سیستم مشخص شده است و با توجه به 

نتایج  .جوابهاي بدست آمده بحث هایی صورت گرفته است
 آورده شده است. 4و جدول  3عددي حاصل در جدول 

 

 هابراي مثال 2kو 1kمقادیر پارمترهاي .2جدول

  

و مقـادیر   1در این قسمت با توجه به روابط بدست آمده از جدول  هاي عددي براي بازي نش.مثال6-1

متغیرهاي تصمیم را  2، ذکر شده در جدول 2kو 1kپارامترهاي
  .در بازي نش محاسبه می کنیم

  
 هاي عددي بازي نش. نتایج حاصل از مثال3جدول

 10مثال 

1 1k   
2 1k   

 9مثال 

1 4k   
2 4k   

 8مثال 

1 7k   
2 2k   

 7مثال 

1 10k   
2 1k   

 6مثال 

1 1k   
2 10k   

 5مثال 

1 2k   
2 5k   

 4مثال 

1 9k   
2 6k   

 3مثال 

1 8k   
2 10k   

 2مثال 

1 9k   
2 4k   

 1مثال 

1 0.5k   
2 6k   

  

0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 0.3333 Nw 

ش
ي ن

باز
 

0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 0.6667 Np 
0.0031  0.0494 0.1512 0.3086 0.0031 0.0123 0.2500 0.1975 0.2500 0.0008 Na 

 1مثال  2مثال  3مثال  4مثال  5مثال  6مثال  7مثال  8مثال  9مثال  10مثال 

1 1k  1 4k   1 7k   1 10k  1 1k   1 2k   1 9k  1 8k   1 9k   1 0.5k  

2 1k   2 4k  2 2k  2 1k  2 10k   2 5k  2 6k   2 10k   2 4k   2 6k   
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  ابوالفضل کاظمیو  زهره سعیدمحمدي  هاتامین با در نظر گرفتن تخفیف با استفاده از نظریه بازي

 

  1شماره  -28جلد  -1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

0.0031  0.0494 0.0123 0.0031 0.3086 0.0772 0.1111 0.3086 0.0494 0.1111 NA 

0.0093  0.1481 0.1759 0.3148 0.6204 0.1667 0.4722 0.8148 0.3488 0.2230 N
r 

0.0093 0.1481 0.3148 0.6204 0.3148 0.1019 0.6111 0.7037 0.5494 0.1127 N
m 

0.018۶ 0.296٢ 0.4907 0.9352 0.9352 0.268۶ 1.0833 1.5185 0.898٢ 0.335٧ N
m r 

  

 : توان از بازي نش گرفت عبارتند ازنتایجی که می

با هـم برابـر هسـتند     2kو1kپارامترهايدر بازي نش وقتی  -1
میزان تبلیغات ملی و محلی نیز با هم برابر خواهند شد، همچنـین  

 فروش در این بازي برابر استدر این حالت سود تولیدکننده و خرده
 ).10و 9مثال (

باشـد، میـزان    2kبزرگتـر از   1kدر بازي نـش اگـر مقـدار     -2
 )8و 2،4،7مثال (تبلیغات محلی از تبلیغات ملی بیشتر خواهد بود 

  ).6و 1،3،5مثال (و برعکس 

افزایش یابـد، میـزان تبلیغـات     1kدر بازي نش هر چه مقدار  -3
  .با داشتن بیشترین مقدار 7مثال (افزایش خواهد یافت  محلی نیز

1kاین قضیه  )آورد،بیشترین مقدار در تبلیغات محلی بدست می ،
 2kدر مورد تبلیغات ملی نیز صادق است، یعنی هر چه مقدار 

 3مثال (افزایش خواهد یافت  افزایش یابد، میزان تبلیغات ملی نیز
،بیشترین مقدار در تبلیغات ملی 2kبا داشتن بیشترین مقدار  6و 

).را بدست می آورد

باشد، سود حاصل  2kبزرگتر از  1kدر بازي نش اگر مقدار  - 4
مثال (باشد فروش میاز این بازي براي تولیدکننده بیشتر از خرده

  .)6و 1،3،5مثال (و برعکس  )8و 2،4،7
  هاي عددي براي بازي همکارانه. مثال6-2

و مقادیر  1در این قسمت با توجه به روابط بدست آمده از جدول 

 متغیرهاي تصمیم را  2، ذکر شده در جدول2kو1kپارامترهاي 
  در بازي نش محاسبه می کنیم.

  
 همکارانههاي عددي بازي . نتایج حاصل از مثال4جدول

  10مثال 
1 1k   
2 1k   

 9مثال 

1 4k   
2 4k   

 8مثال 

1 7k   
2 2k   

 7مثال 

1 10k   
2 1k   

 6مثال 

1 1k   
2 10k   

 5مثال 

1 2k   
2 5k   

 4مثال 

1 9k   
2 6k   

 3مثال 

1 8k   
2 10k   

 2مثال 

1 9k   
2 4k   

 1مثال 

1 0.5k   
2 6k   

0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 0.5000 COP 

رانه
مکا

ي ه
باز

 

0.0156 0.2500 0.7656 1.5625 0.0156 0.0625 1.2656 1.0000 1.2656 0.0039 COa 

0.0156 0.2500 0.0625 0.0156 1.5625 0.3906 0.5625 1.5625 0.2500 0.5625 COA 

0.0313 0.5000 0.8281 1.5781 1.5781 0.4531 1.8281 2.5625 1.5156 0.5664 CO
m r 

  

 توان از بازي همکارانه گرفت عبارتند از:نتایجی که می

با هم برابر  2kو1kپارامترهايدر بازي همکارانه وقتی  - 1
هستند، میزان تبلیغات ملی و محلی نیز با هم برابر خواهند 

  ).10و 9مثال (شد 

باشد،  2kبزرگتر از  1kدر بازي همکارانه اگر مقدار  - 2
مثال (میزان تبلیغات محلی از تبلیغات ملی بیشتر خواهد بود 

  ) 8و 2،4،7
  ).6و 1،3،5مثال (عکس و بر

افزایش یابد، میزان  1kدر بازي همکارانه هر چه مقدار  - 3
با داشتن  7مثال (تبلیغات محلی نیز افزایش خواهد یافت 

،بیشترین مقدار در تبلیغات محلی بدست 1kبیشترین مقدار 
بلیغات ملی نیز صادق است، ، این قضیه در مورد ت )آوردمی

افزایش یابد، میزان تبلیغات ملی نیز  2kیعنی هر چه مقدار 
با داشتن بیشترین مقدار  6و  3مثال (افزایش خواهد یافت 

2k بیشترین مقدار در تبلیغات ملی را بدست می آورد،(.  

بیشتر  2kو1kمیزان پارامترهاي در بازي همکارانه هرچه - 4
  ).3مثال (باشد سود کل سیستم نیز بیشتر خواهد شد

  زنی نش نامتقارنهاي عددي براي مدل چانه. مثال6-3
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  114  کاظمی

 

 1شماره  - 28جلد  - 1396 بهارنشریه بین المللی مهندسی صنایع و مدیریت تولید، 

زنی با توجه به روابط در این قسمت نتایج حاصل از مسئله چانه
حل شده   2ازجدول   8و 7، 3، 1هاي براي مثال 3-4بخش 

  خلاصه شده است. 5جدول در 

  
 زنی نش نامتقارنبراي مدل چانههاي عددي . نتایج حاصل از مثال5جدول

r  m m r N
r N

m  CO
m r  r  m  r  m  2k  1k    

 1مثال  0.5  6  0.3  0.6  0.8  0.2 0.5664  0.1127  0.2230  0.2307  0.1538  0.0769

  3مثال  8  10  0.9  0.6  0.5  0.5  2.5625  0.7037  0.8148  1.044  0.6264  0.4176
  7مثال  10  1  0,3  0,2  0,4  0,6  1,5781  0.6204  0.3148  0.4906  0.2453  0.2453
  8مثال  7  2  0,4  0,4  0,3  0,7  0,8281  0.3148  0.1759  0.3374  0.1012  0.2362

  

زنـی ( شود که با مساوي بودن قدرت چانه، ملاحظه می3در مثال 
0.5m r      ــک ــه ریس ــل اینک ــه دلی ــازیکن، ب ــر دو ب ) ه

mباشـد( فروش میتولیدکننده بالاتر از خرده r   سـهم او از ،(

mاست(فروش سود اضافی مشترك بیشتر از خرده r .( 
فروش بیشـتر  زنی خردهشود که قدرت چانهملاحظه می 7در مثال 

mاز تولیدکننده ( r  و برعکس ریسک تولیدکننده بیشتر از(

mباشد(فروش میخرده r   ولی سود تقسیم شده بین آنهـا ،(

mباشد(مساوي می r .(  
شود که بـا مسـاوي بـودن ریسـک هـر دو      ملاحظه می 8در مثال 

0.4mبازیکن( r  زنی خـرده )، به دلیل اینکه قدرت چانه-

mباشد(فروش بالاتر از تولیدکننده می r    سـهم او از سـود ،(

mه است(اضافی مشترك بیشتر از تولیدکنند r .(  
  

 . نتیجه گیري و پیشنهادات آتی7
در این مقاله براي یافتن بهینه تصمیمات، دو نوع رابطـه کلاسـیک   

هـا  بازيفروش با استفاده از نظریهبین یک تولیدکننده و یک خرده
گذاري، استفاده شده است و تصمیمات بهینه از هماهنگی در قیمت

مشارکتی و تخفیف قیمت در راستاي برقراري همکـاري و  تبلیغات 
همچنین افزایش سود اعضاء و کل زنجیره بدست آمده است. بازي 

همکـاري نـش بـا توزیـع متقـارن قـدرت بـین         بـازي بـدون   اول،
 تصمیمات همزمان و هر دو عضو باشدفروش میخرده و تولیدکننده

 همکـاري بـین اعضـاي    دوم، بـازي  نماینـد و در  می اتخاذ را خود
تمایـل بـه حـداکثر     است و هـر دو  گرفته قرار بررسی زنجیره مورد

  .رساندن سود کل دارند
هـاي  فروشی و هزینهتقاضاي مصرف کننده وابسته به قیمت خرده
براي هماهنگی  باشد.تبلیغاتی انجام شده توسط اعضاي زنجیره می

ه شـده اسـت   بین دو عضو زنجیره تبلیغات مشارکتی به کار گرفت ـ
فروش را بطوریکه تولیدکننده بخشی از هزینه تبلیغات محلی خرده

با براي هماهنگی بیشتر شود، علاوه بر این تولیدکننده متحمل می

-فروشی، باعث تعدیل در قیمت خردههدادن تخفیف در قیمت عمد
فروشی شده و در نتیجه تقاضا و به تبع آن سود هر دو عضو زنجیره 

  د یافت.افزایش خواه

2k و1kنسبت به پارامترهاي فوق هايمدل حساسیت با تحلیل  
 قـرار  بررسـی  مـورد  پارامترهـا  این به نسبت مدل حساسیت میزان

 گردیـد و  ارائه تامینزنجیره براي موردي مثال 10در ادامه گرفت. 
نتـایج نشـان   شـد.   ارائه هر بازيبهینه در  هايجواب مثال هر براي
فروشی زمانی کمتـرین مقـدار را دارد کـه    دهد که قیمت خردهمی

هـاي  اعضاي زنجیره تصمیم به همکاري دارند، در حالی که هزینـه 
فـروش در بـازي همکارانـه بیشـترین     تبلیغاتی تولیدکننده و خرده

مقدار را دارنـد. همچنـین بیشـترین سـود کـل سیسـتم در بـازي        
افتد و ما نشان دادیم که همکاري سود بیشتر را انه اتفاق میهمکار

زنـی  کند. از مدل چانـه فروش تضمین میبراي تولیدکننده و خرده
زنی در تقسیم سـود اضـافی از   نش نامتقارن براي حل مشکل چانه

زنی آنهـا  بازي همکارانه با استفاده از ریسک بازیکنان و قدرت چانه
زنی نشان داد در صورتی که بازیکنان چانهاستفاده شد. نتایج مدل 

گیرد که داراي ریسک مساوي باشند، سهم بیشتر به کسی تعلق می
زنی بیشتري داشته باشد و در صورت برابر بودن قـدرت  قدرت چانه

زنی، بازیکنی که ریسک پذیري بیشتري داشـته باشـد، سـود    چانه
  رسد.بیشتري به او می

 زیراشـاره  مـوارد  بـه  توانمی آتی عاتمطال براي پیشنهاد منظور به
 :نمود
        از جمله تغییـرات ممکـن در تحقیـق حاضـر افـزایش تعـداد

تامین به سه سطح و یا حتـی بـالاتر اسـت یـا     سطوح زنجیره
-تامین چند محصولی را در نظر گرفـت. حـل و مـدل   زنجیره

سازي بازي در چنین شرایطی دشـوارتر بـوده امـا در عمـل،     
  خواهد داشت.کاربرد بیشتري 

 قیمت به تقاضا تنها وابستگی مدل، در رفته بکار تقاضاي تابع 
اسـت.   گرفته نظر در تقاضا کشش عامل را محصول و تبلیغات

نهـایی   قیمـت  بـر  علاوه امروز، اقتصادي دنیاي در حالیکه در
 بازاریـابی،  هـاي هزینـه  چـون  نیـز  دیگـري  عوامـل  محصول،

 این از مواردي و روشف از پس خدمات ویژه، فروش تخفیفات،
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 در گذارند. بنـابراین تاثیرمی محصول تقاضاي بر میزان قبیل،
 همکاري ایجاد منظور به را تقاضا تابع توانمی آتی تحقیقات

 و ترپیچیده بصورت ها،بازيرویکرد نظریه با تامینزنجیره در
  .گرفت نظر در ترواقعی

 شرایط در گیريتصمیم  و فروشخرده بیشتر تعداد گرفتن نظر در
  کند. نزدیکتر واقعی دنیاي به را ما تواندمی نیز چندگانه انحصار
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