
 

 

 چکیده
گذاری و تبلیغات همکارانه در یک قیمتدر این مقاله به بررسی هماهنگی تصمیمات 

پردازیم. از رویکرد تئوری بازی جهت مدلسازی و حل ای میزنجیره تامین دو رده

همزمان متغیرهای قیمت، مقدار سفارش اقتصادی، هزینه تبلیغات خرده فروش و 

شود. سه سناریوی بازی بر اساس مدل سازنده در نقطه تعادل بازی بهره گرفته می

( بازی استکلبرگ سازنده که در آن سازنده 1پسر روزنامه فروش طراحی شده:  مسئله

( بازی نش که در آن سازنده و خرده 2نقش پیشرو و خرده فروش به عنوان پیرو ، 

( بازی همکاری کامل که در آن 3فروش از قدرت یکسانی در بازار برخوردارند و 

نمایند. نشان خواهیم را اتخاذ میفروش با همکاری بهترین تصمیمات سازنده و خرده

افزایش هزینه تبلیغات به زنجیره  نسبت به زنجیره نامتمرکز  داد در بازی همکارانه،

گردد که این به ر به افزایش سود و افزایش رضایت مشتری میجاما من ،گرددتحمیل می

  .اشدبو مشتریان زنجیره می  مدیران برای برد–گیری برد معنای یک سیستم تصمیم

 

 کلید واژه:

 مسئله روزنامه فروش ها؛ بازیگذاری؛ تئوریقیمت زنجیره تامین؛ تبلیغات همکارانه؛

 

 مقدمه
تبلیغات همکارانه بین خرده فروش و سازنده بدین گونه تعریف می شود که سازنده با 

هدف دستیابی به تقاضای بیشتر و برند سازی و ایجاد انگیزه در رده خرده فروشی 

بخشی از هزینه تبلیغات را پرداخت می کند و خرده فروش با هدف دستیابی به 

اخت می کند. در واقع هر یک از اعضا تقاضای بیشتر هزینه تبلیغات محلی را پرد

  [1]زنجیره تامین با اهداف متفاوت بخشی از هزینه تبلیغات را متحمل می شوند 

Dridi &Ben . Berger [2]  ایی بود که بر روی یک زنجیره تامین دو مقاله اولین

سطحی با رویکرد تبلیغات همکارانه به عنوان تخفیف قیمت عمده فروشی به خرده 

در مقاله ایی به مرور ادبیات برای مقالات Aust and Buscher [3]فروش ارائه گردید. 

ر دو بخش در حوزه تبلیغات و افزایش رشد تحقیقات انجام شده بر روی تبلیغات د

سال گذشته در زنجیره تامین پرداختند.  04تبلیغات همکاری و تبلیغات همکاری در طی 

Xie and Neyr [0]   به گسترش نقش تئوری بازیها و زنجیره تامین با بررسی توازن

 قدرت میان اعضا و شناسایی نقش تبلیغات و قیمت با رویکرد نظریه بازیها انجام دادند

[5] He et al رائه یک قرارداد جدید در زنجیره تامین دو سطحی برای رسیدن به به ا

 Karray [6] هماهنگی با تقاضای تصادفی وابسته به قیمت و هزینه تبلیغات پرداختند. 

and Amin  به بررسی تبلیغات همکارانه در زمانیکه رقابیت بین خرده فروشان برقرار

ر نظر گرفتن هم قیمت و هم هزینه می باشد با بررسی رقابت بین خرده فروشان با د

 Yan et alتبلیغات در دو بازی بدون همکاری و بازی با همکاری در تبلیغات پرداختند. 

به بررسی نقش تسهیم اطلاعات در یک زنجیره دوسطحی با تقاضای تصادفی   [7]

برای همکاری در تبلیغات  پرداخته  و آنها نشان دادند که اطلاعات نقش مهمی در 

 [8] یمات خرده فروش و عمده فروش برای سرمایه گذاری در تبلیغات دارد .تصم

Chen  مطالعه یک مسئله فروش در یک زنجیره تامین دوسطحی شامل خرده فروش و

سازنده با هدف شناسایی تاثیر تبلیغات به همراه سیاست بازگشت در دو حالت 
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به بررسی یک زنجیره تامین سه سطحی شامل چندین تامین کننده و یک  Naimi Sadigh et al   [9]داد.  انجام همکارانه و غیر همکارانه

سازنده و چندین خرده فروش با تقاضای وابسته به قیمت و هزینه تبلیغات با تصمیم گیری بر روی مقدار سفارش اقتصای و قیمت و 

به ازریابی مدلهای   Zaccour & Jorgensen [14] هزینه تبلیغات پرداخته و در نهایت در مدل سطح بهینه موجود را بدست آوردند.

نشان  نظریه بازیها در تبلیغات همکارانه پرداختند و تقریبا تمام مدلهای به کار گرفته شده تاکنون در تبلیغات همکارانه با نظریه بازیها را

اره نمودند و بررسی خود را ابتدا برای دادند به طوریکه در بررسی های خود به دو دسته مطالعات دینامیک و مطالعات استاتیک اش

زنجیره تامین دو سطحی با یک خرده فروش و یک عمده فروش و در حالت دوم به بررسی زنجیره تامین با رقابیت افقی میان اعضا 

طحی با رویکرد در تحقیقی به هماهنگی در زنجیره تامین دو س Alirezae [11]برای تحقیقات انجام شده در این حوزه را نشان دادند.  

تعین بهینه قیمت و تعیین بهینه هزینه تبلیغات با تئوری بازیها در چهار روش نش، استکلبرگ خرده فروش پیشرو ، استکلبرگ عمده 

،  فروش پیش رو ، بازی با همکاری و در نهایت چگونگی دستیابی به یک طرح برای دستیابی به هماهنگی در زنجیره منجر می گردد

به بررسی تبلیغات و قیمت گذاری در یک زنجیره تامین دو سطحی جایی که تقاضا  Szmerekovsky and zhang   [12]انجام داد. 

نامعین وابسته به قیمت خرده فروش و تبلیغات بود و از بازی استکلبرگ و نش و همکاری برای حل مدل استفاده نمودند آنها نشان دادند 

نه تبلیغات محلی برای تصمیم گیری مناسب نیست و بهتر برای اعضا می باشد که تبلیغات میدانی که در یک زنجیره تامین دو سطحی هزی

به بررسی یک زنجیره تامین  SeyedEsfahani et al [13] .افزایش یافته و قیمت عمده فروشی کمتری به خرده فروش پیشنهاد گردد

اهنگی در زنجیره در چهار حالت بازی با همکاری و بازی استکلبرگ دوسطحی با تقاضای وابسته به قیمت و هزینه تبلیغات و نقش هم

خرده فروش و بازی استکلبرگ عمده فروش و تعادل نش پرداختند و نشان دادند که تبلیغات در شرایط همکارانه نقش استراتژیک در 

به بررسی مدل  Aust [10] .تفاده نمودندآنها در تحقیق خود از یک تابع تقاضای غیر خطی اس تصمیمات اساسی زنجیره به همراه دارد

همکاری تبلیغات و تصمیم گیری در خصصوص قیمت با چهار حالت تئوری بازیها شامل تعادل نش و استکلبرگ خرده فروش و 

خود استکلبرگ عمده فروش و بازی با همکاری پرداختند وی به توسعه مدلهای موجود اقدام نموده و نقش ریسک و چانه زنی را در مدل 

آورد و نشان داد که در حالت همکاری سود سیستم ماکزیمم مقدار خود می باشد.وی نشان داد کاهش قیمت و افزایش هزینه در تبلیغات 

موجب افزایش رضایت مشتری اگر ساختار هماهنگی بین خریدار و فروشنده باشد می گردد. تفاوت اصلی مدل در این مقاله با تحقیقات 

مسئله روزنامه فروش با تبلیغات همکارانه با تقاضای تصادفی وابسته به قیمت و هزینه تبلیغات با هدف بدست اوردن انجام شده  ترکیب 

مفروضات مسئله شامل، تابع تقاضای  متغیرهای مقدار سفارش و قیمت گذاری و سهم تبیلغات در یک تابع جمعی تصادفی تقاضا است.

باشدو خرده فروش برای زینه تبلیغات محلی و میدانی است که دارای یک عامل تصادفی میمحصول یک تابع جمعی وابسته به قیمت و ه

 .یک بار در ایتدای دوره فقط می تواند سفارش دهی انجام دهد

 تعریف مسئله. .1

به قیمت  ای شامل یک سازنده و یک خرده فروش را در نظر بگیرید، تقاضای محصول وابستهیک زنجیره تامین تک محصولی و دو رده

تواند با کاهش قیمت و یا اقدام به تبلیغات تقاضای محصول را افزایش دهد. از طرفی تبلیغات همراه با و تبلیغات است و خرده فروش می

شود. در فروش و در نتیجه کاهش انگیزه او برای انجام تبلیغات میباشد که این امر باعث کاهش سود خردههزینه برای خرده فروش می

فروش به انجام تبلیغات و در نتیجه افزایش تقاضای زنجیره، بخشی از هزینه تبلیغات را به شرایطی سازنده برای ترغیب خرده چنین

شود تقاضای محصول تصادفی است. به عبارت دیگر گیرد تا حاشیه سود خرده فروش را بهبود دهد. از طرف دیگر فرض میعهده می

کند بلکه یک عامل تصادفی نیز بر میزان تقاضای محصول قیمت فروش و میزان تبلیغات تغییر مینه تنها تقاضای محصول با تغییر 

گیرد که در آن موجودی برای یک دوره تاثیرگذار خواهد بود.مسئله مورد نظر مفروضات مدل پسر روزنامه فروش را در نظر می

و موجودی مازاد انتهای دوره فاقد ارزش اسقاط است. هدف  شودشود و با توجه به میزان تقاضای دوره مصرف میسفارش داده می

مقدار بهینه سفارش اقتصادی، میزان مشارکت سازنده و خرده فروش در تبلیغات و همچنین قیمت خرده فروشی و قیمت عمده  تعیین

ئله پسر روزنامه فروش قبل از ای است که به دنبال ایجاد هماهنگی میان اعضای آن هستیم. در مسفروشی در یک زنجیره تامین دورده

کند و سازنده در مورد فصل فروش، خرده فروش قیمت خرده فروشی ،هزینه تبلیغات محلی و اندازه انباشته سفارش خود را تعیین می

 د:باشنماید. علائم مورد استفاده در مدلسازی مسئله مطابق ذیل میگیری میهزینه تبلیغات میدانی و قیمت عمده فروشی تصمیم
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 ی ریاضیهاعلامتمعرفی 

) تقاضا تجمعی توزیع تابع )F x 

) احتمالی تقاضای چگالی تابع )f x
 

   میانگین توزیع احتمالی تقاضا

 c هزینه تولید هر واحد

 q مقدار سفارش

 p قیمت خرده فروشی

 n هزینه تبلیغات عمده فروش

 e هزینه تبلیغات خرده فروش

,p) تابع توزیع  تقاضای تصادفی  n, e, )D e 

تابع معین موثر بر تقاضا وابسته به هزینه تبلیغات خرده فروش و عمده 

 فروش 
h(n, e) 

 d(p) تابع خطی تقاضای وابسته به قیمت

  متغیر تصادفی آشکار شده با توزیع یکنواخت

 z (stocking factorفاکتور ذخیر سازی)

 تابع احتمال مواجه با کمبود

 ارزش انتظاری مواجهه با مبود

( )z 

 کننده تامین سود تابع
p

s 
 فروش خرده سود تابع

p
r 

 تابع سود کل زنجیره تامین
p
c 

 

شود تابع تقاضای محصول یک تابع جمعی وابسته به قیمت و هزینه تبلیغات محلی و میدانی است که دارای یک عامل تصادفی فرض می

 شود:باشد و به صورت زیر تعریف میمی

(1) (p, n, e, ) d(p) h(n, e)D      

d(p)وابستگی تقاضا به قیمت خرده فروشی را نشان می دهد و به صورت تابع خطی  d(p)به طوری که  a bp  تعریف می شود که

)ضریب الاستیسیته تقاضا نسبت به قیمت است و  bمیزان مقیاس بازار و  aدر آن  , )h n e  وابستگی تقاضا به هزینه تبلیغات را نشان می

(  xie and wei  2449) دهد و به صورت تابع غیرخطی مشابه با 
( , ) 1 2h n e k n k e 

1kدر نظر گرفته می شود که در آن  
  

2kضریب الاستیسیته تقاضا نسبت به هزینه تبلیغات سازنده و  
  ضریب الاستیسیته تقاضا نسبت به هزینه تبلیغات خرده فروش است.  

  یک متغیر تصادفی است که دارای تابع توزیع یکنواخت در بازه ,A B
می باشد. در ادامه با توجه به علائم و مفروضات مسئله به  

 .مدلسازی و جستجوی مقادیر بهینه متغیرهای تصمیم تحت سه سناریوی مختلف قدرت در بازار می پردازیم
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 بازی با همکاری کامل . 2
در این سناریو فرض می شود سازنده و خرده فروش دارای همکاری کامل می باشند و یک زنجیره تامین یکپارچه و متمرکز را تشکیل 

می دهند. در این سناریو جواب بهینه عمومی کل سیستم از بهینه سازی تابع سود کل زنجیره قابل حصول است و هیچ مانع انگیزشی 

 شود: جود ندارد. تابع سود کل زنجیره  به صورت زیر فرموله میبرای دستیابی به این جواب و

(2) 

 

( , , , ) [min(D, q)] c nq p n e pE q ec     
( , , , ) arg maxq p n e c 

,min(D]که در آن  q)]E   دهد. به منظور محاسبه متوسط مقدار فروش ابتدا با بکارگیری متوسط مقدار فروش محصول را نشان می

 را با تغییر متغیر زیر تعریف می نماییم: z( فاکتور ذخیر سازی Petruzi and Dada 1991رویکردی مشابه با )

(3) d(p) h(n, e)z q   

 

 سناریوی همکاری کامل به صورت زیر بازنویسی می شود:بنابراین تابع سود کل زنجیره در 

(4) 

  

( , , , ) (E[min(z, )] d(p) h(n, e))

(E[min(z, )] d(p) h(n, e)) ( ) ( , )

p z n e p cq n ec

p c z d p h n e n e

 



     

       
 

 (  aاثبات در پیوست  (: تابع سود کل زنجیره در حالت متمرکز شبه مقعر است.1لم 

 .آیدمقدار بهینه متغیرهای تصمیم سازنده و خرده فروش با مشتق گیری از تابع سود کل به صورت زیر به دست می  

(5) 0 (z) 1
cc

F
z p


   


 

(6) 
( ) ( , )

0
2

z a h n e cbc
p

p b

      
  


 

zبدست آمده، با حل یک دستگاه دو معادله دو مجهول  مقدار بهینه pو z برای   ﴾ 6و  5معادله های ﴿سپس به ازای 


به صورت    

 .زیر بدست می آید:

(7) 

      
2 2
1 2

( ) 1 ( ) ( ) 1 (z ) 2 0
2

k k
z a F z cF z cb F cb


             

 
 
  

 

z  از آنجا که به ازای مقدار بهینه


شده است، میتوان مقادیر بهینه سایر متغیرهای تصمیم شامل قیمت خرده فروشی،    برقرار  7معادله 

قیمت خرده فروشی بهینه  .اندازه انباشته سفارش،  هزینه تبلیغات محلی خرده فروش، و هزینه تبلیغات میدانی سازنده را بدست آورد

 برابر خواهد بود با:

(8) *

1 (z )

c
pc

F
= *

-
 

 :گرددمتغیرها صورت زیر محاسبه می,با برابر صفر قرار دادن مشتق جزیی تابع سود کل 
2

( )* 2
0

2

k p cc
ec

e

p
*

-¶
= Þ =

¶

é ù
ê ú
ê ú
ë û

 

(9) 
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2

* 1( )
0

2

c
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(01) 

1 2( ) ( , )cq z d p h n e z a bp k n k e* * * * * *é ù= + + = + - + +ê úë û
 

(00) 

 بازی تعادل استکلبرگ سازنده پیشرو . 3
کند و سپس خرده فروش به که سازنده به عنوان پیشرو ابتدا تصمیمات خود را اعلام میدر این سناریو مسئله بدین گونه آغاز می شود 

گیری کند و در مورد متغیرهای تحت کنترل خود تصمیمعنوان بازیکن پیرو بهترین عکس العمل را نسبت به استراتژی سازنده انتخاب می

ریزی دوسطحی خواهد بود که در سطح بالاتر زیرمدل دل برنامهنماید. بنابراین مدل مسئله در سناریوی بازی استکلبرگ یک ممی

   .سازنده و در سطح پایین زیر مدل خرده فروش قرار دارد

(02) 

[ ]

( , ) (w c) q n

. . ( , , ) argmax (min(D(p, n, e), q)

Max w ns

s t p q e p E wq er

p

p

= - -

Î = - -

 

 

توان شرایط بهینگی مدل سطح پایین به منظور حل مدل برنامه ریزی دو سطحی به دست آمده در سناریوی بازی استکلبرگ سازنده، می

های مدل سطح شود را به فضای محدودیتالعمل بازیکن پیرو به تصمیمات بازیکن پیشرو در نظر گرفته میکه به عنوان بهترین عکس

تابع سود بازیکن رهبر را با توجه به بهترین عکس العمل بازیکن پیرو ماکزیمم سازی نمود. بدین صورت  بالاتر اضافه نمود. و سپس

 شود.مدل برنامه ریزی دوسطحی تبدیل به یک مدل برنامه ریزی تک سطحی معادل می

 :میکنیمزیر بازنویسی  صورتبهرا با تغییر متغیر  فروشخردهتابع سود 

[ ]

[ ]

( , , ) (min(D(p, n, e), q)

( [min(z, )] d(p) h(n, e)) ( ) ( , )

p q e p E wq er

p E w z d p h n e e

p

e

= - - =

+ + - + + -
 

 (03) 

 فروش شبه مقعر است.فروش نسبت به متغیرهای تصمیم خردهتابع سود خرده 2لم 

هزینه تبلیغات محلی و میدانی و مقدار سفارش  ,مقادیر بهینه متغیرهای تصمیم خرده فروش شامل قیمت خرده فروشی  2با توجه به لم 

 آیند:به صورت یکتا وجود دارند و شکل ذیل بدست می wاقتصادی برحسب متغیر 
  

0 ( )
1 (z)

wr
p w

p F


  

 
 (04) 

2
2

(z)2
0 ( )

2(1 (z)

k wFr
e w

e F


  

 

 
 
  

 (05) 

2
(z)2

( ) (a b( ) 1
1 ( ) 2(1 (z)

k wFw
q w z k n

F z F
    

 

 
 
  

 (06) 

 :شودحال با قرار دادن مقادیر بهینه تصمیمات خرده فروش در مدل سازنده ،  تابع سود سازنده به صورت زیر بازنویسی می 

( , ) (w c) q nw ns    (07) 

2
(z)2

( , ) (w c) q n ( )( a b( ) )1
1 ( ) 2(1 (z)

k wFw
w n w c z k ns

F z F
         

 

 
 
 

 

(08) 

 : تابع سود سازنده در حالت استکلبرگ نسبت به متغیرهای تصمیم سازنده شبه مقعر است.3لم 
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با توجه به خاصیت تقعر تابع سود سازنده نسبت به متغیرهای تصمیم خود،  میتوان با مشتق گیری از تابع سود سازنده نسبت 

متغیرهای تصمیم اش، مقادیر بهینه تصمیمات سازنده در نقطه تعادل استکلبرگ را به دست آورد. با حل مدل استکلبرگ جواب بهینه به 

هزینه تبلیغات بهینه محلی و میدانی و مقدار سفارش بهینه به   قیمت خرده  ،  شامل قیمت عمده فروشی ، مسئله ازای متغیرهای تصمیم 

 شرح ذیل می باشد:
2 2

2(1 ( )( ) 2 (1 (z) ( )1 2
2 2

4 2 (1 ( ) 2 ( )1 2

F z z a bc ck F ck F z
w

b k F z k F z

     


  
 

(09) 

2
( ) 1

2

w c k
n





 
 
 

 

(21) 

2 2
( ) (z)1 2

(a b( )
1 ( ) 2 2(1 (z)

w c k k w Fw
q z

F z F

 


    
 

 
 
  

 

(20) 

1 (z)
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(22) 

2
(z)2

2(1 (z)
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(23) 

 

 : با مقایسه جوابهای بدست آمده بین بازی استکلبرگ و بازی با همکاری  ننتایج زیر حاصل می شود

, n ,e e n p p and q qc c c cd d d d
       
   :  0Property 

2Property :/ /n e n ec cd d
   

 

.Property :3  / 0, / 0, / 0 / 01 2 2 1dn dk de dk q dk and q dk
d d d d
   

      

افزایش میابد و در یک الگوی یکنواخت  هزینه تبلیغات میدانی  k1نشان می دهد که در بازی استکلبرگ همواره با افزایش مقدار  3نتیجه 

  kافزایش هزینه تبلیغات محلی به همراه دارد  .همچنین مقدار سفارش اقتصادی بهینه با افزایش ضرایب  k2 می توان برای  افزایش 

 :افزایش میابد.این نتیجه گیری برای تعادل نش و بازی همکاری نیز قابل تعمیم می باشد.جاییکه
2 1/k k k                         

 بازی تعادل نش . 4
شود سازنده و خرده فروش دارای مالکیت مجزا هستند و به طور مستقل و بدون همکاری با یکدیگر استراتژی در این سناریو فرض می

شود سازنده و خرده فروش از قدرت یکسان در بازار برخوردارند و به صورت همزمان های خود را انتخاب میکنند. همچنین فرض می

نمایند. در این سناریو شرایط یک بازی تعادل نش برقرار است که در آن هر دو بازیکن )سازنده و لام میتصمیمات خود را به بازار اع

خرده فروش( بدون توجه به میزان سود کل زنجیره به صورت همزمان تنها به دنبال بیشینه سازی سود فردی خود هستند و جواب 

ن به صورت همزمان بیشینه گردد .تابع سود سازنده با استفاده از تغییر شود که تابع سود هر دو بازیکتعادل نش زمانی حاصل می

به صورت زیر فرموله می شود و مقدار بهینه متغیرهای تصمیم سازنده با برابر صفر قرار دادن مشتقات جزیی تابع سود  zمتغیر 

  :نسبت به متغیرهای تصمیم قابل حصول است

(24) ( , ) (w c)( ( ) ( , ))w n z d p h n e ns      

2
( ) 1

0
2

w c ks
n

n
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  wبرای محاسبه مقدار بهینه قیمت عمده فروشی نمیتوان از رابطه مشتق استفاده نمود، از این رو فرض می کنیم قیمت عمده فروشی

ضریبی ثابت مانند 
w     باشد. بنابراین به عبارت دیگر cاز مقدار هزینه تولید    c   می باشد با جایگذاریw  مقدار بهینه

 هزینه تبلیغات به صورت ذیل محاسبه می شود:

2 2
( ) ( 1)1 1

2 2

w c k c k
n

b- -
= =
é ù é ù
ê ú ê ú
ê ú ê úë û ë û

 

(26) 

 :شودفروش به صورت زیر فرموله می تابع سود خرده

  آید:بنابراین نقطه تعادل نش مسئله از حل همزمان زیرمدل سازنده و خرده فروش به صورت زیر به دست می

w c
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 (32) 

 : با مقایسه جوابهای بدست آمده بین بازی استکلبرگ و بازی با همکاری  نتایج زیر حاصل می شود

 . مثال عددی7 
دارای  های پیشنهادی و ارزیابی نتایج بدست امده ابتدا  فرض می شود تابع توزیع متغیر تصادفی  به منظور نشان دادن رفتار  مدل 

   توزیع یکنواخت  0, 2000
1.1 و     انتخاب شده   ﴾1﴿مطابق جدول   تصادفی از دامنه مقادیر، صورتبهباشد باقی پارامترها

نشان داده شده است  ، برای سه ساختار مدلهای عنوان شده شامل تعادل نش ﴾2﴿گروه که در جدول   5است.ما جوابهای بهینه را برای 

 .جوابهای بهینه بدست آمده نشان داده شده است﴾3﴿و استکلبرگ و همکاری کامل بدست اوردیم که در جدول  

 
 

 . بازه مقادیر عددی1جدول

Parameters a b 
1k 

2k 

Ranges [ ]2000 3500-

 

[ ]0.010 0.015-  0.01 0.05  0.01 0.05 

[ ]( , , ) ( [min(z, )] d(p) h(n, e)) ( ) ( , )p q e p E w z d p h n e erp e= + + - + + - (27) 

4Property  :, n ,e e n p p and q qc c c cd d d d
       
   

  

5Property / /n e n ec cd d
   

  
 

/ 0, / 0, / 0 / 01 2 2 1dn dk de dk q dk and q dk
d d d d
   

     :6Property  
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.   گروه  های مقادیر نمونه2جدول  

Groups a b 
1k 

2k 

Group0 20111 11101 1110 1110 

Group2 30111 11105 1112 1115 

Group3 30111 11102 1114 1112 

Group4 30111 11101 1112 1114 

Group5 30511 11101 1115 1115 

 

 

 تحلیل حساسیت:

1kبرای هر دو بازی نش و بازی استکلبرگ مشاهده می شود.با افزایش   7و 3در جدول شش نتایج بدست آمده از نتایج 
  nمقدار 

2افزایش میابد  و در یک الگوی یکنواخت به ازای افزایش 
k  مقدار تبلیغات محلیe   و به ازای افزایش ضریب افزایش میابدk   مقدار

افزایش میابد که در نمودار های یک و دو همچنین مطابق نتیجه گیری دو و شش نسبت تبیلیغات میدانی به محلی  qسفارش اقتصادی

در بازی استکلبرگ و بازی نش در مقابل نسیت هزینه تبلیغات میدانی به هزینه تبلیغات محلی در شرایط هماهنگی کمتر می باشد. در 

 . زی با همکاری نسبت به دو بازی نش و استکلبرگ بیشتر می باشدواقع نسبت هزینه شده  تبلیغات در با

 

 

 
 

 . جوابهای  بدست امده برای سه بازی  3جدول

 
Groups p q n e w

 s 
r 

T 

C
o
o
p
e
ra

tio
n

 g
a

m
e

 Group0 0970530 418 350204 350204    800270981 

Group2  0900607  512  990962  6240762 
   909070252 

Group3 2290226 923 009060906 4790229    4105590517 

Group4 2670335 00237 000520181 406180320    8309060381 

Group5 3010681 00741 0400910206 040091206  ,  06107170852 

S
ta

ck
e
lb

erg
 g

a
m

e
 

Group0 2070960 213 60847 340346 0760549 303530651 5160776 308610427 

Group2  2180547  244  090985  6020938  0740037  304260194  201970458 505230552 

Group3 2670320 430 2820805 4410530 0860591 0000690377 909480964 2000080340 

Group4 3310904 580 0440796 309590357 0980152 2009650825 0908970599 4008630424 

Group5 3990341 698 003130122 0108360720 2150661 3105810005 3104690907 6001510130 

N
a

sh
 g

a
m

e
 

Group0 207284 201 6411 34033 076111  303560848  9570447 
403040295 

Group2  2010778  200  250611  6260025  0760111  303770238  006500203 501280450 

Group3 252049 614 012411 390944 076111  906560201  2507970118 
3504530208 

Group4 294169 936 25611 3026735 076111 0409790764 6109510857 
7509310620 

Group5 340748 0203 061111 7936411 076111 0904030708 00906260059 
03901390877 
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 روی هزینه تبلیغات محلی بر k 2تغییرات ضریب الاستیسته تابع تبلیغات1.شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 بر روی مقدار سفارش برای بازی نش و استکلبرگ k. تغییرات ضریب الاستیسته تابع تبلیغات 2شکل 

1kاثر ضرایب   .0جدول 
2و   

k  بر روی جواجوابهای بهینه در بازی همکارانه، نش و استکلبرگ  با a=3444; b=41412 

Structure Groups
 

p q n e w
 s 

r 
c 

/ K2 1K K

 

Cooperatio

n game 

Group

2 
2310881 946 300410114 5120410    4006650211 215 

Group

4 
2290226 923 009060906 4790229    

410559051
7 

115 

Group

5 

235029
4 

0011
5 

30543025
3 

30543025
3 

   
440467082

1 
0 

Stackelberg 

game 

Group

2 
2700483 447 790070 209190732 

088003
7 

0205100802 807690074  215 

Group

4 
2670320 430 2820805 4410530 0860591 0000690377 909480964  115 

Group

5 

277064
7 

434 5080411 302330046 0880811 
000984083

4 
609170862  0 

Nash game 

Group

2 
253968 649 250611 205460419 0760111 

010389073
3 

2409610049  215 

Group

4 
252049 613 0120411 3900944 0760111 906560201 

250797011
8 

 115 

Group

5 
258824 638 0610111 208190605 0760111 0102160435 

280698071
6 

 0 
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b با افزایش ضریب الاستیسیته تقاضا  به طور چشمگیری مقدار قیمت خرده فروش ، مقدار سفارش اقتصادی ،هزینه تبلیغات   

میدانی،هزینه تبلیغات محلی کاهش میابد.و به طور معنی دار سود خرده فروش و سود عمده فروش و سود کل زنجیره تامین با افزایش 

b نه تبلیغات محلی خرده فروش و هزینه تبلیغات میدانی عمده فروش و تغییرات سود خرده ، که در نمودار  تغییرات هزی کاهش میابد

 .در دو بازی تش و استکلبرگ نمایش داده شده است bفروش و عمده فروش با ازای تغییرات 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 و بازی تعادل استکلبرگ نشتعادل  در بازی همکارانه با بازی  bبه ازای تغییر نیتأمو قیمت  زنجیره   : تغییرات سود5شکل

 نتیجه گیری
هماهنگی تصمیمات زنجیره تامین  دوسطحی بین سازنده و خریداربا رویکرد تئوری بازیها تحت سه سناریوی بازی تعادل   این مقاله  

قیمت بهینه  ,شناسایی قیمتْ بهینه خرده فروش   را مورد بررسی قرار دادیم و  استکلبرگ سازنده پیشرو، بازی تعادل نش و همکاری کامل

عمده فروش  در مدل پسر روزنامه   ه و مقدرا  هزینه تبلیغات  بهینه خرده فروش و هزینه تبلیغات میدانیعمده فروش، مقدار سفارش بهین

فروش را شناسایی کردیم.تقاضا همزمان متاثر از قیمت خرده فروشی محصول و هزینه تبلیغات لحاظ کردیم و با یک تابع تقاضا جمعی با مدل 

ت میدانی و هزینه تلیغات محلی جوابهای بهینه را در سه حالت بدست آوردیم.با مقایسه جوابهای بدست هزینه تبلیغات در دو بخش هزینه تبلیغا



 

 هاگذاری و تبلیغات همکارانه در زنجیره تامین دو سطحی با رویکرد تئوری بازیقیمت                                                     

 

 

 
 

122 

تبلیغات  نهیهز ، مقدار سفارش اقتصادی،فروشخردهچشمگیری مقدار قیمت  طوربه آمده  نشان دادیم که افزایش ضریب الاستیسیته تقاضا

 .گرددیمضریب تابع تبلیغات منجر به افزایش هزینه تبلیغات محلی و میدانی  شیافزا ش میابد.تبلیغات محلی و سود زنجیره کاه نهیهز میدانی،

هزینه تبلیغات میدانی به هزینه تبلیغات محلی در  نسبتمیدانی به محلی در بازی تعادل استکلبرگ و بازی تعادل نش در مقابل  غاتیتبلنسبت 

و مقدار  استتبلیغات در بازی همکارانه نسبت به دو بازی نش و استکلبرگ بیشتر  زینه شدهنسبت ه درواقع. استشرایط بازی همکارانه کمتر 

از  بیشتر یبا همکار یدر بازسفارش  مقدار .است رمتمرکزیغدر حالت متمرکز همواره بیشتر از  هزینه تبلیغات محلی و هزینه تبلیغات میدانی

اما سود اعضا در بازی با همکاری است  رمتمرکزیغی همواره در بازی با همکاری کمتر از حالت فروشخردهو قیمت   است رمتمرکزیحالت غ

ی منجر به سود بیشتر برای اعضا فروشخردهکامل همواره نسبت به بازی با تعادل نش و بازی تعادل استکلبرگ بیشتر است و با کاهش قیمت 

قرار  نیتأمبرد همراه با اعضا زنجیره -ایی نیز در یک مدل بردی مشتری محصول نهفروشخردهو با کاهش قیمت  گرددیم

و بازپسگیری کالا با رویکرد مسئله  همچون قرارداد تسهیم درآمد نیتأم.پیشنهادهایی جهت تحقیقات آینده قراردادهای دیگر در زنجیره ردیگیم

ای وابسته به قیمت و تبلیغات و بازی استکلبرگ سه سطحی برای تقاض نیتأمبا تقاضای تصادفی و همچنین زنجیره  فروشروزنامه

توسعه  محور .گرددیمکه برای تحقیقات آتی پیشنهاد  باشندیممواردی  ازجمله باشدیمفروشنده دارای قدرت بیشتری  که یزمان فروشخرده

 .باشدیمی وابسته به قیمت و تبلیغات رخطیغدیگر برای تحقیقات آتی استفاده از تقاضای 
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 : aپیوست 

 . ت اگر ماتریس هشین آن نیمه معین منفی باشدتابع شبه مقعر اس  f(x,y)قضیه یک: 

 : شیم( است اگر و تنها اگر داشته باNSD)  نیمه معین منفی  H: ماتریس هشین2قضیه 
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 ماتریس هشین تابع هدف زنجیره متمرکز به صورت زیر بدست می آید:
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 استقاده از قضیه یک و دو داریم:ا 
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