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 اطلاعات مقاله  خلاصه

افزایش فروش و تأمین تقاضا . است تأمینزنجیره های افزایش فروش اعضاءابزار نیتراز مهمتبلیغات 

 صورتبهتصمیمات تبلیغات و تولید در زنجیره  نکهیبه ا باتوجه. مستلزم هماهنگی اعضاء زنجیره است

گیری در زنجیره ایجاد سازی یا مشارکت در تصمیمتعاملی بین اعضاء است، لازم است شکلی از یکپارچه

. استفروش کننده و دو خردهدیتول کیپژوهش شامل  نیگرفته شده در ا درنظر تأمینزنجیره. شود

ی ازطرفو  کندتجاری استفاده می برند جهت تقویت و تثبیت یراسرس غاتیکننده از تبلدیتولی ازطرف

تأمین  کنند. تولیدکننده درمیاستفاده  یمحل غاتیتبلفروشان برای افزایش فروش از دیگر، خرده

ظرفیت  تیمحدودشود فرض می ،علاوهبهکند. یمشارکت م انفروشبا خرده یمحل غاتیتبل یهانهیهز

محدودیت ظرفیت وجود دارد.  تأمینزنجیره ءاعضا همه یبراتبلیغات بودجه ید برای تولیدکننده و تول

تبلیغات رقابتی بین  هبودجفروشان جهت تأمین تقاضا و محدودیت تولیدکننده، نوعی رقابت بین خرده

 مدلحاکم بر ساختار کند. می جادیاهای تبلیغات ها برای جلب بیشترین مشارکت در هزینهآن

فروشانِ رقیب، در ریزی دوسطحی است که تولیدکننده در سطح بالا و خردهسازی، از نوع برنامهبهینه

یافته بین بازیگران نشِ تعمیم-ها، یک نوع بازی استکلبرگاز منظر تئوری بازی سطح پایین قرار دارند.

های تغییراتی پیشنهاد شده است و اویهای این بازی بر پایه نامسحاکم است. روشی برای یافتن تعادل

 یتیریمد هایهیتوص درنهایت. های عددی برای ارزیابی مدل و روش حل ارائه گردیده استتحلیل

 است.ی پیشنهاد شده عدد یهاشیآزما پایه نتایج برمبتنی

 تاریخچه مقاله: 

 20/3/1401دریافت    

 1401/ 09/ 05پذیرش    

 )مقاله پژوهشی(

 :کلمات کلیدی 

 تأمینزنجیره تیریمد

 مشارکتی غاتیتبل

 بهینه دیتول

 هایباز یتئور

 یافتهتعادل نشِ تعمیم

 

 1مقدمه. 1
، دکنندگانیتول، کنندگاننیتأمای متشکل از مجموعه تأمینزنجیره

کنندگان است. تبلیغات ابزاری کنندگان و به تعبیری حتی مصرفتوزیع

تأمین است که باعث جذب مشتریان بیشتر و های مهم برای زنجیره

محصولات شده و سود بیشتری عاید اعضاء زنجیره افزایش فروش 

شود. در این پژوهش، مقوله تبلیغات صرفاً از منظر تأثیر آن بر می

افزایش/کاهش و جذب مشتریان در وهله اول و برنامه تولید و توزیع 

در وهله بعد مورد نظر است. برای همگان عیان است که تبلیغات یکی 
 

 
 حمید فرورش* نویسنده مسئول: 

 farvaresh@uok.ac.ir؛ پست الکترونیکی: 33664600-087تلفن: 

. در شکل عمومی آن، ]1[رت است امروزین تجا ارکانترین از مهم

بندی کرد. نخست، توان به چندین حوزه گوناگون تقسیمتبلیغات را می

سازمان برای رسیدن به افزایش فروش محصولات )و یا افزایش سود( 

نماید که در این نوشتار تحت عنوان بر روی برندسازی تمرکز می

غات که در دهه شود. دومین نوع تبلیتبلیغات سراسری از آن یاد می

نظر اخیر بیشتر مورد تأکید بوده است و محبوبیت زیادی را نیز از نقطه

عملیاتی داراست، تبلیغات محلی است. تبلیغات محلی نوعی از تبلیغات 

فروش یا نمایندگان فروش در یک منطقه است که توسط خرده
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مثال، امکان تست اتومبیل  طوربهپذیرد. جغرافیایی خاص صورت می

های بل از خرید، در دست گرفتن و لمس گوشی موبایل و دیگر ابزارکق

ها قبل از نهایی کردن تصمیم خرید، تست مواد هوشمند در نمایندگی

شده و نیز تبلیغات بیلبوردها در بازارهای غذایی تازه به بازار عرضه

 هایی از تبلیغات محلی هستند.مصرف نمونه

یغات محلی رونق یافته است، یکی از مباحثی که اخیراً در تبل

فروشان در تبلیغات محلی همکاری و مشارکت تولیدکننده و خرده

های است. در این حالت تولیدکننده نرخ مشارکتی را در تأمین هزینه

فروشان نیز دهد و خردهفروشان پیشنهاد میتبلیغات محلی به خرده

ری در تبلیغات گذابه این نرخ مشارکت تصمیم به میزان سرمایه باتوجه

فروش به . این کار موجب افزایش تمایل خرده]2[ نمایندمحلی می

گذاری بیشتر در تبلیغات محلی و متعاقباً افزایش تقاضا و فروش سرمایه

تأمین یعنی گردد. بدین ترتیب، اعضاء هر دو سطح این زنجیرهمی

ها ینهفروشان از این قرارداد مشارکتی و تسهیم هزتولیدکننده و خرده

 . ]3[گردند منتفع می

گرفته شده در این پژوهش شامل یک  درنظر تأمینزنجیره

فروشان، هریک قلمرو بازار فروش است. خردهتولیدکننده و دو خرده

مختص خود را دارند و اشتراکی از حیث جغرافیای بازار بین 

نمود عینی و عملی این ساختار،  عنوانبهفروشان وجود ندارد. خرده

توان تراکتورسازی ایران )تبریز( را نام برد که دارای عوامل فروش می

کنند و به سبب استانی است که هریک در یک استان خاص فعالیت می

تسهیلات خاص و خدمات پس از فروشی که برای ساکنین مختص آن 

شود، مشتریان یک استان تمایلی به خرید از نمایندگان استان داده می

فروشان، تولیدکننده و خرده شودفرض میدارند. ها نسایر استان

باشند که بیش از آن هرکدام دارای یک بودجه برای تبلیغات می

نظر تولید نیز، توان صرف تبلیغات سراسری یا محلی کرد. از نقطهنمی

های فنی دارای یک ظرفیت تولید است تولیدکننده به سبب محدودیت

توان از این سقف فروشان نمیخردهکه مجموع تقاضای برآورده شده 

کسب  دنبالبهفروشان تجاوز کند. در این شرایط که هرکدام از خرده

سهم بیشتر از ظرفیت محدود تولیدی تولیدکننده و همچنین کسب 

باشند؛ و از سوی دیگر، درصد مشارکت بیشتر از بودجه تبلیغاتی وی می

وی )نظیر درصد مشارکت های خود تولیدکننده نیز از حیث تأثیر ابلاغ

فروشان، رقابتی های تبلیغات محلی( بر روی تصمیمات خردهدر هزینه

از منظر  گیرد.شکل می افتهیمیتعمنش -تحت عنوان رقابت استکلبرگ

ریزی دوسطحی است سازی ریاضی، مدل حاکم در قالب یک برنامهمدل

دوم فروشان در سطح که تولیدکننده در سطح اول و مجموعه خرده

رقابت در جذب تولید بیشتر و جلب  دلیلبهفروشان قرار دارند. اما خرده

های تبلیغات محلی خود درگیر حمایت مالی بیشتر در تأمین هزینه

 یک بازی دیگر هستند.

تنیدگی فروشان، درهمهای این بازی بین خردهترین جنبهاز مهم

 درنظرک و همچنین تسهیم و رقابت در منابع مشتر دلیلبهها روابط آن

گرفتن امکان استفاده و یا عدم استفاده از ظرفیت تولیدی تولیدکننده 

فروشان در قالب شود که بازی بین خردهباشد. این مهم باعث میمی

یافته درآید که خود واجد نش تعمیم صورتبهنش معمولی نگنجد و 

 های خاص در یافتن تعادل است.پیچیدگی

توانیم برمبنای مطالعه با تعاریف اولیه در مورد موضوع پژوهش، می

 بندی کلی درباره تبلیغات مشارکتی داشته باشیم:، پنج تقسیم]1[

ترین بخش تبلیغات مشارکتی در بین محبوب تبلیغات عمودی:

که از نامش  گونههمانبندی باشد. در این دستههای اخیر میپژوهش

 عنوانبهعمودی مطرح بوده و تولیدکننده  پیداست، بیشتر روابط

گردد و ظاهر می دستنییپا عنوانبهفروش بالادست و خرده

، ]4[دهد. فروش پیشنهاد میتولیدکننده یک نرخ مشارکت به خرده

 . ]7[و  ]6[، ]5[

مانند این مورد نیز راهکاری به تبلیغات مشارکتی در قالب امتیاز:

های بندی پیشین دارد با این تفاوت که در این مورد، کمپینتقسیم

تبلیغاتی در قالب قراردادهای تسهیم سود و هزینه مابین تولیدکننده 

 . ]9[، ]3[فروش وجود دارد و خرده

برخلاف موارد پیشین، در این  تبلیغات افقی در برابر تبلیغات عمودی:

جای ه در یک سطح قرار دارند بههای رقیب کحالت برخی از سازمان

کنند. برای مثال تبلیغات انفرادی با یکدیگر همکاری و مشارکت می

توانند در قالب یک گروه با تولیدکنندگان برای محصولات مشترک می

 .]11[و  ]10[یکدیگر تبلیغات نمایند 

در تبلیغات مشارکتی اعضاء در قبال تسهیم  تبلیغات مشارکتی:

یغات و تقسیم کار عملیات تبلیغات، یک کمپین مشترک های تبلهزینه

ها افزایش منافع آن منجربه درنهایتکنند که تبلیغات را اجرا می

گردد. توزیع منافع ممکن است یکسان نباشد و اجرایی کردن آن می

 . ]12[مستلزم قرارداد یا توافقی بین اعضاء باشد 

ر تبلیغات مشارکتی که د تبلیغات مشارکتی در برابر تبلیغات غارتگر:

های تبلیغات سهیم هستند، تقاضای کل برای اعضاء در عملیات و هزینه

در تبلیغات غارتگر،  کهدرحالیرود؛ تأمین بالا میتمامی اعضای زنجیره

 درواقعکند هر عضوی که برای افزایش سهم از بازار خود تلاش می

 گردد.باعث کاهش سهم از بازار سایر اعضاء می

، تحت عنوان ]13[های تبلیغات مشارکتی نخست توسط مدل

ها مطرح گردید. بعد از آن رقابت بین اعضای تئوری بازی مسأله

فروشان و بین شامل رقابت بین تولیدکنندگان، خرده تأمینزنجیره

فروشان مورد بررسی قرار گرفت. بسیاری از تولیدکنندگان و خرده

اند که ای بهینه تبلیغات تمرکز داشتههها بر روی تعیین هزینهپژوهش

گذاری در این میان برخی از این مطالعات، فاکتورهایی نظیر قیمت

کالا/خدمات، کیفیت، تولید دوباره )از طریق بازیافت(، کنترل موجودی 

. در ]14[اند و یا کالاهای قابل بازیافت و فسادپذیر را نیز بررسی کرده

های پیشین یک تولیدکننده پژوهش زمینه تبلیغات عمودی کثیری از

یک بازی نش بین  ]16[و  ]15[اند. برخی نظیر گرفته درنظررا 

تولیدکنندگان در سطح اول و بازی استکلبرگ بین تولیدکنندگان و 

مدلی ارائه کردند که در آن  ]17[اند. فروشان را بررسی نمودهخرده

و در قالب بازی فروش حضور داشته چندین تولیدکننده و چندین خرده

پرداختند. در این بازی یک رقابت استکلبرگ به رقابت با یکدیگر می



 1401پاییز و زمستان  /بیست و یکمشماره سال دهم/  /ها     ی ص ای  در سیستم م   س  ها    یه پ وه   95

 

ریزی نش نیز در هریک از سطوح نیز وجود داشت که به شکل برنامه

 نشان داده شده است. 1دوسطحی

یکی از مباحث دیگر که در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گرفته 

برندسازی است. در این راستا است، تبلیغات سراسری تولیدکننده و یا 

برند تولیدکننده و برند فروشگاهی  مانزهم ]20[و  ]19[، ]18[

تأثیرات خاص خود را بر روی  هرکدامگرفتند که  درنظرفروش را خرده

تابع تقاضا داشت. فاکتور مهم دیگری که در تبلیغات مشارکتی وجود 

تواند در قالب باشد که میدارد نوع مشارکت مالی تولیدکننده می

فروش باشد. ی تخفیف برای خردهشنهادهایپها و یا تسهیم در هزینه

ولیدکننده مدلی را ارائه نمود که در آن ت ]21[در این زمینه 

گذاری بیشتر در چهارچوب فروش را برای سرمایههای خردهانگیزش

هم ها شبیه بهدهد. البته هردوی این روشیک قرارداد افزایش می

. ]22[ باشند و تنها در نوع و چهارچوب زمانی با یکدیگر تفاوت دارندمی

 درنظرفروش تأمین شامل یک تولیدکننده و یک خردهیک زنجیره

کرد و ند که در آن تولیدکننده چندین محصول را تولید میگرفت

گذاری در تبلیغات تقاضای هر محصول تابعی از قیمت و میزان سرمایه

ها دو سناریوی قدرت را در مطالعه خود مطرح کردند که بوده است. آن

باشد که فروش میدر اولی، دست برتر، تولیدکننده و در دومی خرده

رهبر و دیگری  عنوانبهها فروش در آنده و خردهتولیدکنن ترتیببه

ها همچنین سعی کردند تا با گنجاندن پیرو مطرح است. آن عنوانبه

های بهینه تولید در مورد مقادیر بهینه آن نیز تحلیلی ارائه دهند. بازه

معتقد بودند که تمایل به پرداخت دارای ارتباطی با تبلیغات  ]23[

اد که این نوع از تبلیغات توانایی افزایش این مشارکتی است و نشان د

نیز به مانند پژوهش پیشین دو مدل  هاآنباشد. پارامتر را دارا می

گرفتند. در  درنظرفروش را سناریوی قدرتی تولیدکننده و خرده

فروش ارائه با چندین خرده تأمینزنجیرهیک  ]24[پژوهشی دیگر، 

ها توسط تبلیغات سراسری و محلی دادند که تقاضای مربوط به آن

فروشان نیز در سطح گرفت و در این میان خود خردهتحت تأثیر قرار می

 پرداختند.خود به همکاری می
به پیشینه پژوهش، نوآوری پژوهش حاضر درنظر گرفتن  باتوجه

یافته است که لب یک بازی نش تعمیمفروشان در قارقابت بین خرده

فروشان با یکدیگر در استفاده از تنیدگی و رقابت خردهحاصل درهم

گرفتن  درنظرمنابع تولید مشترک و منافع غیرمشترک و همچنین 

باشد. های موجود، بلااستفاده و مازاد مورد نیاز میمقادیر بهینه ظرفیت

نشِ -بازی استکلبرگ بار یک، در این پژوهش برای اولیندرواقع

های حلی برای یافتن تعادلگیرد و راهیافته مورد مطالعه قرار میتعمیم

شود فروشان سبب میتنیدگی خردهشود. درهماین بازی پیشنهاد می

بسته قابل -های فرمشکل متعارف در قالب جوابها بهآنتعادل بین 

ی زیادی مواجه های تکنیکمحاسبه نباشد و همین حل مدل را با چالش

 کند.می

برای راحتی مقایسه ادبیات موضوع با یکدیگر و همچنین نوشتار 

های دیگر نشان مطالب مذکور و همچنین پژوهش (1)حاضر، در جدول 
 

1. Bi-level programming 

 سهیو از جدول مقا دیذکر گرد پیشتر طور کههمانداده شده است. 

 نیا ینخست که نوآور یقاتیشکاف تحق داست،یپ زین نیشیپ اتیادب

است که  گریکدیفروشان با خردهتنیدگی درهم باشدیم زیپژوهش ن

تعادل  منجربهعلت رقابت در استفاده از منافع مشترک رخ داده و به

ارتباطات  نیا نیشیپاست. در مطالعات  دهیگرد افتهیمینش تعم

گرفته  درنظر فروشان با یکدیگرخردهخورده هم گرهتنیده و بهدرهم

ختم به رقابت نش ساده  ز،یدر صورت وجود رقابت ن تاًینشده است و نها

 یدیاست که رقابت شد یعیطب یواقع یایدر دن کهدرحالی ؛شده است

منتج به تعارض منافع  یمنابع مشترک وجود دارد که حت یبر رو

و  دیتول تیگرفتن ظرف درنظر زی. مورد دوم نگرددیحاصله م

 درنهایت یستیو پارامترها است که با رهایمتغ ریآن از سا یریرپذیتأث

گردد که در  تولید و توزیع بهینه محصولات تولیدکننده منجربه

 رنگ بوده است.کم یقبل یهاپژوهش

شود میپاسخ داده  هاآنپژوهش به  نیکه در ا یاز سؤالات مهم

نظر  این پژوهش که دربا ساختاری  نتأمیهای رهیاست که در زنج نیا

با کدام  های تبلیغات محلیدر جبران هزینه مشارکت ،گرفته شده است

اگر  رد؟یگیصورت م و به چه میزان فروش ندگانینما ایفروشان خرده

که  ینحوداشته باشد به اریدر اخت یبودجه کم دکنندهیدر ابتدا تول

 با افزایشفروشان را دارا نباشد، از خرده کدامچیمشارکت با ه ییتوانا

فروش مشارکت خواهد کرد؟ در چه صورت نخست با کدام خرده ،بودجه

مازاد خود که همراه با  یهاتیاز ظرف دکنندهیتول یطیو در چه شرا

استفاده خواهد کرد؟  ود،خواهد ب زین یو یبرا نهیمتحمل شدن هز

موجود خود  یدیتول تیاز ظرف یحت دکنندهیتول ،تحت چه شرایطی

 کامل استفاده نخواهد کرد؟ صورتبه زین

در  یمفهوم صورتبه تأمینزنجیره یاعضا نیو روابط ب هایباز

 نشان داده شده است. (1)شکل 

 

 
 های موجود در مدلبازی .(1شکل )
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 مقایسه ادبیات موضوع .(1جدول )

  مراجع

 محدودیت تعداد تبلیغات تابع تقاضا ساختار چهارچوب زمانی

ظر
درن

 
ید
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رفت

گ
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ای
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پ

کز 
مر

مت
 

یغ
کز

مر
مت

ر
 

ت
یغا

تبل
ی 

کت
شار

م
ی 

سر
سرا

 

ی
حل

م
ت 
ولا

ص
مح

 

ده
خر

ان
وش

فر
 

دک
ولی

ت
ن

ان
دگ

ن
 

رد
دا

ن
رد 
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]25[  ■   ■ 𝐷1 ■ ■ ■ 1 1 1 ■   

]26[  ■   ■ 𝐷1 ■ ■ ■ 1 1 1 ■   

]27[   ■  ■ 𝐷2 ■  ■ 1 1 1 ■   

]5[  ■   ■ 𝐷1 ■ ■ ■ 1 1 1  ■  

]28[  ■   ■ 𝐷3 ■ ■ ■ 1 1 1 ■   

]22[  ■   ■ 𝐷2   ■ 𝑝 1 1  ■  

]29[  ■   ■ 𝐷3 ■ ■ ■ 1 1 1 ■   

]30[  ■   ■ 𝐷3 ■ ■ ■ 2 1 1 ■   

]31[  ■   ■ 𝐷4 ■  ■ 1 1 1 ■   

]4[   ■  ■ 𝐷3   ■ 1 𝑛 1  ■  

]32[  ■   ■ 𝐷3 ■ ■ ■ 𝑝 𝑛 1 ■   

]17[   ■ ■ ■ 𝐷5 ■   𝑝 𝑛 𝑚 ■   

]33[  ■  ■ ■ 𝐷1 ■ ■ ■ 1 𝑛 1 ■   

]6[  ■  ■ ■ D3 ■ ■ ■ 1 2 1 ■   

]34[   ■ ■  D1 ■  ■ 1 1 1 ■   

]35[  ■  ■ ■ D4 ■  ■ 1 1 1 ■   

]36[  ■  ■ ■ D1 ■   1 1 1 ■   

]37[   ■ ■ ■ D6 ■   1 1 1 ■   

]20[  ■  ■ ■ D1 ■ ■ ■ 1 1 1 ■   

 ■ ■  D6 ■ ■ ■ 1 2 1 ■ ■  ■  پژوهش حاضر

𝐷1 α − β𝛼−𝛾𝐴−𝜎 𝐷4 𝛼 + 𝐾√𝑏 
𝐷2 𝛼𝛽 𝐷5 𝐾𝑏√1 − 𝑋 − 𝜎𝑖𝑗𝑥𝑖𝑗 
𝐷3 𝑛1√𝐴 + 𝑛2√𝛼 𝐷6 𝑎 + 𝑛1√𝐴 + 𝑛2√𝛼 
𝐴 گذاری در تبلیغات سراسریمیزان سرمایه 𝑎 تقاضای اولیه بازار بدون تبلیغات 

𝛼 گذاری در تبلیغات محلیمیزان سرمایه 𝐾 ضریب تأثیر تبلیغات 

𝑛1 ضریب تأثیر تبلیغات سراسری 𝑣 ضریب تأثیر قیمت 

𝑛2 ضریب تأثیر تبلیغات محلی 𝛽. 𝜎 ی حساسیت قیمتپارامترها 

 ابزار و روش. 2
با  تأمینزنجیره کی گرانیو تعاملات باز ماتیپژوهش تصم نیدر ا

و  هایباز یتئور میمفاه هیو بر پا یاضیر یزیربرنامه یابزارها

شده است تا با  یسع ابتدا .شودیم یسازمدل یاضیر یسازنهیبه

در  هایگذارهیسرما انی، روابط منیشیپ یهااستفاده از پژوهش

و  انیکاهش مشتر/شیو نحوه افزا زانیم ،توسط اعضاء زنجیره غاتیتبل

و تصمیمات مشارکت تولیدکننده در جبران  یدیتول یهاتیظرف

با اضافه نمودن شکاف  واستخراج شده های تبلیغات محلی هزینه

، مسأله نیدر ا رگذاریتأث یهاتیمحدود همراهبهموجود  یقاتیتحق

دوسطحی فرموله  یاضیمدل ر ها در قالب یکها و برهمکنشکنش

فروش پا برجاست، و خرده دکنندهیتول نیکه ماب یسبب روابط. بهشوند

در سطح  وجود دارد.رقابت استکلبرگ  در فرم کلی مدل یک نوع

از  لیدل نیهم. بهحاضر است افتهیمیتعم رقابت نشِ زیفروشان نخرده

 نی. در اشودمیاستفاده  مسألهمدل کردن  یبرا دوسطحی یزیربرنامه

و سپس  یریگمیتصم یهاگاهیجا دلیلبه ،دوسطحی یزیربرنامه

 رویپ عنوانبهفروشان را رهبر و خرده عنوانبه دکنندهیتول ،ییاجرا

 یهامدل زمیکان. لازم به ذکر است که مشوندگرفته می درنظر

از  یصورت است که در ابتدا رهبر برخ نیبه ا دوسطحی یزیربرنامه
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 نیبا اطلاع از ا رویپ بازیگران و سپس کندیرا اعلام م تصمیمات

تصمیمات خود را حل کرده و مربوط به یسازنهیبه مسأله، تصمیمات

منزله به کندیم نییکه رهبر تع تصمیماتی یعبارت. بهگیرندبهینه می

 یممکن است در برخ ،انیم نی. در ادنباشیم بازیگران پیرو یبرا پارامتر

حاکم  رویرهبر و پ نیتعارض منافع ب یموارد منافع مشترک و در برخ

ها با اطلاع بازیگران پیرو و آن واکنشیرفتار  ینیبشیباشد و رهبر با پ

دست  نیا ی. تفاوتگیرندتصمیمات بهینه می کامل از تصمیمات رهبر،

ی هااست که در مدل نیا در یزسانهیبه یهامدل ریها با سااز مدل

همزمان  صورتبه ریدرگ یاعضا یتمام یسازنهیبه سطحیتک

 ،یواقع یایاز مسائل دن یکه در عمل در برخ ندینمایم یریگمیتصم

در این پژوهش از روشی بر . افتدیامر اتفاق نم نیرو اشیپ مسأله رینظ

 یسطحتک مسأله کیبه  مدل دوسطحی 1تغییراتی یهاینامساوپایه 

با استفاده از  زین افتهیلیتبد سطحیتک. مدل شودیم لیتبد

قابل  GAMS سازی نظیرهای موجود حل مسائل بهینهافزارنرم

قابل حل  Baron های غیرخطی نظیرکنندهتوسط حلسازی و مدل

مدل و  یاعتبارسنجهای عددی برای در این پژوهش تحلیل است.

های نتایج عددی و تحلیل. بازیگران ارائه شده استتشریح رفتار 

 .حساسیت مبنایی برای ارائه الزامات مدیریتی است

 

 پیشنهادی مدل ریاضی. 3
 اندیس

𝑅 
به آن ارجاع  𝑟فروشان که توسط اندیس مجموعه خرده

 شود.می
 پارامترها

𝑃1  یفروشعمدهقیمت 

𝑃2 فروشیقیمت خرده 

𝜙1  جریمه( برای ظرفیت تولید بلااستفادههزینه( 

𝜙2  ایجاد ظرفیت تولید مازادهزینه 

𝛺 ظرفیت تولیدی تولیدکننده 

𝜇 حداکثر بودجه در دسترس تولیدکننده 

𝑄𝑟  
 𝑟فروش میزان مشتریان مربوط به ناحیه جغرافیایی خرده

 که بدون تبلیغات حاضر به خرید هستند

𝑛1  سراسری غاتیتبلضریب تأثیر 

𝑛2 ضریب تأثیر تبلیغات محلی 

𝛽𝑟 فروش حداکثر بودجه در دسترس خرده𝑟 ∈ 𝑅 
 متغیرهای تصمیم تحت کنترل تولیدکننده )رهبر(

𝑋𝑟 فروش سهم خرده𝑟 ∈ 𝑅 از ظرفیت تولیدکننده 
𝜃𝑟 فروش نرخ مشارکت تولیدکننده در تبلیغات محلی خرده

𝑟 ∈ 𝑅 
𝐴 گذاری تولیدکننده در تبلیغات سراسریمیزان سرمایه 
𝑦1 میزان ظرفیت بلااستفاده تولید 
𝑦2 میزان ظرفیت مازاد ایجاد شده تولید 

 

1. Variational inequalities 

 فروشان )پیرو(متغیرهای تصمیم تحت کنترل خرده

𝛼𝑟 
𝑟فروش گذاری خردهمیزان سرمایه ∈ 𝑅  در تبلیغات

 محلی
 مدل ریاضی دوسطحی 

(1) 
𝑀𝑎𝑥 𝑍𝑀 =∑𝑃1 × 𝑋𝑟 −

𝑟

∑𝜃𝑟 × 𝑋𝑟 −

𝑟

𝐴

− 𝜙1 × 𝑦1 − 𝜙2 × 𝑦2 

(2) ∑𝑋𝑟 + 𝑦1 = 𝛺 +

𝑟

𝑦2 

(3) 𝐴 +∑𝜃𝑟 × 𝛼𝑟
𝑟

≤ 𝜇 

(4) 𝑋𝑟 ≤ 𝑄𝑟 + 𝑛1 × √𝐴 + 𝑛2 × √𝛼𝑟 

(5) 𝑋𝑟 . 𝐴. 𝑦1 . 𝑦2. 𝜃𝑟 ≥ 0 

(6) 𝑀𝑎𝑥 𝑍𝑟 = 𝑃2 × 𝑋𝑟 − (1 − 𝜃𝑟) × 𝛼𝑟 

{
  
 

  
 

 ∀𝑟 ∈ 𝑅: (7) (1 − 𝜃𝑟) × 𝛼𝑟 ≤ 𝛽𝑟 

(8) 𝛼𝑟 ≥ 0 

 مدل . تشریح1-3

هدف که  دهدیرا نشان م دکنندهیتابع هدف تول (1) رابطه

درآمد حاصل این تابع از تفاضل . دهدنشان میرا  یسود و یسازنهیشیب

 یضرب در تعداد کل فروش به تمام یفروشعمده متیاز فروش )ق

در  یغاتیتبل یهامربوط به مشارکت یهانهیهز و فروشان(خرده

 غاتیدر تبل یگذارهیسرما زانیفروشان، مخرده یمحل غاتیتبل

بلااستفاده و  تیکه از بابت ظرف یامهیجر ای نهیهز زانیو م یسراسر

 (2رابطه ). شودت، حاصل میمازاد متحمل شده اس تیظرف ای

 ؛دهدیرا نشان م دکنندهیتول یدیتول تیحداکثر ظرف تیمحدود

 یستیبلااستفاده با تیاضافه ظرففروشان بهکه کل سهم خرده نحویبه

شده برابر باشد.  جادیمازاد ا تیاضافه ظرفبه دکنندهیتول تیبا ظرف

 زانیکه م دهدیرا نشان م دکنندهیبودجه تول تیمحدود (3) ینامساو

 یمشارکت و زانیم نیو همچن یسراسر غاتیدر تبل یو یگذارهیسرما

. دینما یمقدار تخط نیاز ا یستیفروشان نباخرده یمحل غاتیدر تبل

 کی یبرا توانیکه م سهمی استحداکثر  دهندهنشان (4) ینامساو

برابر با جمع تعداد  زیحداکثر مقدار ن نیگرفت. ا درنظرفروش خرده

محصول هستند  دیحاضر به خر غاتیاست که بدون تبل یانیمشتر

. اندشدهجذب  یو محل یسراسر غاتیتبل قیکه از طر یانیمشتر بعلاوه

هستند.  مسأله یرهاینوع و علامت متغ دهندهاننش (8( و )5روابط )

سازی آن هدف بیشینهفروش است که هر خرده سودتابع  (6)رابطه 

فروش کرد خردهمیزان هزینهرابطه  نی. در ابازیگران سطح دوم است

 یازافروش که از تعداد فروش بهدرآمد خردهدر تبلیغات محلی از کل 

لازم به ذکر است شود. یم کسرآمده است  دستبه یفروشخرده متیق

ممکن است که  دکنندهیتول توسط یمحل غاتیتبل نیاز اکه بخشی 

 ینامساو نهایتاً. که در این رابطه منظور شده است پوشش داده شود

 کیکه سهم  دهدیفروشان را نشان مبودجه خرده تیمحدود (7)
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 شتریب یاز حداکثر بودجه و یستینبا یمحل غاتیفروش در تبلخرده

( 6سازی برآمده از روابط )لازم است توجه شود که مسأله بهینه شود.

شود و همه این مسائل به فروشان تعریف میازای همه خرده( به8تا )

هم ی این مسائل بهاند. از حل مجموعههم گره خوردهاصطلاح به

 شود.یافته منتج میخورده یک تعادل نش تعمیمگره

 

 حل روش. 4
و ذاتاً  ریناپذکیمحدب، تفکریعموماً غ ریزی دوسطحیبرنامه مسائل

خواهد  یحالت روابط از نوع خط نیشونده هستند. در بهترسخت حل

 ،وجوداین . با ]38[خواهد بود  NP-hardاز نوع  مسأله باز بود که

ها روش نیاز ا یکیدست مسائل وجود دارد.  نیحل ا یبرا ییهاروش

 طیاز روش شرا توانیموجود دارد که  رویپ کیاست که تنها  یحالتدر 

گاهی دستبهبرای تبدیل مسأله سطح دوم ( KKTتاکر )-کان-کاروش

از معادلات و نامعادلات واجد شرایط لازم و کافی برای بهینگی سطح 

 لیتبد سطحیتکرا به  دوسطحی مسأله نتیجتاً استفاده کرده ودوم 

که بیش از یک پیرو وجود داشته باشد، کارایی این روش در حالتی کرد. 

است،  گونهنیبد زیرو نشیپ مسألهکه  رویدر حالت چند پندارد. 

 وشر نیاستفاده از ا کرد.استفاده  تغییراتی یهایاز نامساو توانیم

در توابع هدف  یریپذکیمحدب بودن و تفک رینظ طیشرا یبرخ مستلزم

 ریباشد. در غبهینگی می یشروط لازم و کاف عنوانبه هاتیو محدود

 افتنی یبرا یابتکار-فرا ایو  یابتکار یهااز روش توانیم ،صورت نیا

 یلازم و کاف طشرو نکهیبه ا باتوجه .]39[استفاده کرد  نهیجواب به

پژوهش برقرار است  نیا مسألهدر  تغییراتی یهاینامساو یریکارگبه

ای سازی سطح دوم با مجموعهجایگزینی مسأله بهینه یروش برا نیاز ا

 .معادل از شرایط لازم و کافی بهینگی استفاده کرد

 فروشسطح خرده یبرا تغییراتی یهاینامساو روش. 1-4

یک جواب در  𝑥𝜖𝑅𝑛سازی است و نوع کمینه فرض شود تابع هدف از

قرار گرفته است.  𝐾فضای حقیقی است که در مجموعه بسته و محدب 

آمده و به  دستبههای موجود نیز از مجموعه محدودیت 𝐾مجموعه 

جواب  ∗𝑥شود که شود. فرض میمحسوب می مسألهنوعی فضای موجه 

𝑀𝑖𝑛𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒𝑥∈𝐾سازی کمینه مسألهبهینه   𝑓(𝑥) .در این صورت است 

𝑦برای هر جواب مانند  ∈ 𝐾  که به حد کافی نزدیک𝑥∗ توان باشد می

 فاده کرد:از تقریب خطی مرتبه اول بسط تیلور است

(9) 𝑓(𝑦) ≈ 𝑓(𝑥∗) + ∇𝑓(𝑥∗)𝑇(𝑦 − 𝑥∗) 

جواب بهینه است و لذا بنا به تعریف همواره  ∗𝑥مطابق فرض

𝑓(𝑥∗)نامساوی  ≤ 𝑓(𝑦)  برای تمامی𝑦 ∈ 𝐾  برقرار است. در این

 است: صورت نامساوی زیر برقرار

(10) ∇𝑓(𝑥∗)𝑇(𝑦 − 𝑥∗) ≥ 0 

نیز از این مبنا برای یافتن نقطه بهینه های تغییراتی نامساوی

نماید و فرمت کلی آن طبق رابطه ذیل است که در آن استفاده می

𝐺(𝑥∗)𝑇  و∇𝑓(𝑥∗)𝑇 هستند. معادل هم 

(11) 𝐺(𝑥∗)𝑇(𝑥 − 𝑥∗) ≥ 0 

مورد نیاز است که به طریق  Gمجموعه ، مسألهبرای فرموله کردن 

 گردد:ذیل محاسبه می

(12) 𝐺 =

(

 
 
 
 
 
 
 

𝜕𝑓1
𝜕𝑋1
𝜕𝑓1
𝜕𝛼1
⋮
𝜕𝑓𝑅
𝜕𝑋𝑅
𝜕𝑓𝑅
𝜕𝛼𝑅)

 
 
 
 
 
 
 

=

(

 
 

𝑝2
1 − 𝜃1
⋮
𝑝2

1 − 𝜃𝑅)

 
 

 

فروش توان نامساوی زیر را برای سطح خردهبراین اساس، می

 نوشت:

(13) 

𝐺(𝑥∗)𝑇(𝑥 − 𝑥∗)
= (𝑝2. 1 − 𝜃1. … . 𝑝2. 1

− 𝜃𝑟) 

(

 
 

𝑋1 − 𝑋1
∗

𝛼1 − 𝛼1
∗

⋮
𝑋𝑅 − 𝑋𝑅

∗

𝛼𝑅 − 𝛼𝑅
∗)

 
 
≥ 0 

 صورت زیر قابل بازنویسی است:که به

(14) 
∑{𝑝2 ∗ (𝑋𝑟 − 𝑋𝑟

∗) + (1 − 𝜃𝑟) ∗ (𝛼𝑟
𝑟∈𝑅

− 𝛼𝑟
∗)} ≥ 0 

 شکل زیر بازنویسی نمود:توان کل مدل دوسطحی را بهاکنون می

𝑀𝑎𝑥𝑍𝑀 =∑𝑝1 ∗ 𝑋𝑟
∗

𝑟∈𝑅

−∑𝜃𝑟
𝑟∈𝑅

𝛼𝑟
∗ − 𝐴 − 𝜙1 × 𝑦1

− 𝜙2 × 𝑦2 

(15)  

∑𝑋𝑟 + 𝑦1 = 𝛺 +

𝑟

𝑦2 (16)  

𝐴 +∑𝜃𝑟
𝑟∈𝑅

𝛼𝑟 ≤ 𝜇 (17)  

𝑋𝑟 ≤ 𝑄𝑟 + 𝑛1 × √𝐴 + 𝑛2 × √𝛼𝑟  , 
∀𝑟 ∈ 𝑅       

(18)  

(1 − 𝜃𝑟)𝛼𝑟 ≤ 𝛽𝑟,                                   ∀𝑟 ∈ 𝑅  (19)  

∑{𝑝2 ∗ (𝑋𝑟 − 𝑋𝑟
∗) + (1 − 𝜃𝑟) ∗ (𝛼𝑟 − 𝛼𝑟

∗)}

𝑟∈𝑅

≥ 0 (20)  

 𝑋𝑟 . 𝐴. 𝛼𝑟 . 𝜃𝑟 ≥ 0 ,                                  ∀𝑟 ∈ 𝑅 (21)  

 

 تجزیه و تحلیل نتایج. 5
در این بخش به کمک انجام آزمایشات عددی، وجوه مدل مورد بررسی 

گیرد و با تحلیل حساسیت رفتار بازیگران مدل تحت شرایط قرار می

گیرد. مشخصات و پارامترهای مسأله مختلف مورد کنکاش قرار می

 ذکر گردیده است. (2)آزمایشی مبنا در جدول 

های تغییراتی بندی مدل بر پایه نامساویمسأله فوق پس از فرموله

 GAMSسازی در محیط مدل Baronکننده بخش قبل، به کمک حل

 را ببینید(. (3)حل شد و شرایط تعادل محاسبه شده است )جدول 
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 مقادیر اولیه پارامترها .(2جدول )

 مقدار
 

 پارامتر
 

1000 𝑝1 

1200 𝑝2 

1000 𝜙1 

2000 𝜙2 

10000 𝛺 

2000000 𝜇 

800 𝑄1 

1000 𝑄2 

1.2 𝑛1 

1.5 𝑛2 

500000 𝛽1 

300000 𝛽2 
 

 (2)(: جواب بهینه مدل بر اساس مقادیر پارامترهای جدول 3جدول )

  *مقدار بهینه  متغیر
زمان محاسبه و گپ جواب 

 بهینه

𝑋𝑟 
1  3480  

𝐶𝑃𝑈 𝑇𝑖𝑚𝑒: 54 𝑆𝑒𝑐 

𝐴𝑏𝑠𝑜𝑙𝑢𝑡𝑒 𝐺𝑎𝑝
≈ 0.0033 

𝑅𝑒𝑙𝑎𝑡𝑖𝑣𝑒 𝐺𝑎𝑝
≈ 1 × 10−9 

 

2  3670  

𝜃𝑟 
1  0.186  

2  0.511  

𝐴  1571900  

𝑦1  2850  

𝑦2  0  

𝛼𝑟 
1  614042  

2  614038  

  2319700  تابع هدف
 

در این ارتباط، نخستین سؤالی که مطرح است این است که تحت 

، تولیدکننده تمایل به ایجاد ظرفیت مازاد تأمینزنجیرهچه شرایطی در 

سؤال را بایستی از منظر چندین تولید خواهد داشت. پاسخ به این 

پارامتر بررسی نمود. یکی از این پارامترها، هزینه ایجاد ظرفیت جدید 

ایجاد شود که با افزایش هزینه مشاهده می (2)باشد. طبق نمودار می

کند و ظرفیت جدید طبیعتاً میزان ظرفیت جدید کاهش پیدا می

وجود مشارکت مابین تولید برعکس. این روند کلی برای هر دو حالت 

فروش و عدم وجود مشارکت صادق است؛ با این تفاوت کننده و خرده

که با بهبود شرایط و کاهش هزینه ایجاد ظرفیت جدید، حالت 

مراتب بهتری در ایجاد ظرفیت مازاد تولید نسبت مشارکتی، وضعیت به

 نماید.به حالت غیرِ همکارانه کسب می
 

 
بطه میزان ظرفیت جدید ایجادشده با هزینه نمودار را .(2) شکل

 ایجاد ظرفیت

ای برای در هر صورت ایجاد هر مقدار ظرفیت مازاد جدید هزینه

ظرفیت مازاد  تأمینزنجیرهتولیدکننده خواهد داشت و تنها دلیلی که 

مناسب خواهد  ایجاد نماید بستگی به شرایط قیمتی و بازده تبلیغاتی

ی جبران هزینه آن از طریق خلق نحوهد بهداشت. ایجاد ظرفیت مازا

خورد که خود تقاضای جدید ناشی از جذب مشتری متناسب گره می

گذاری در گذاری در تبلیغات است. بازده سرمایهمستلزم سرمایه

که در ابتدا دارای بازده  نحویبهست با بازدهی کاهنده؛ تبلیغات تابعی

مثال یک واحد  طوربهشود. تدریج از بازده آن کاسته میبالا است و به

1√مدل بازدهی برابر  گذاری در تبلیغات، طبقسرمایه = خواهد  1

2√گذاری در این حالت )داشت و با افزایش یک واحد سرمایه ≈

2√( برابر 1.41 − √1 ≈ افزایش بازدهی وجود خواهد داشت.  0.41

گذاری شده واحد سرمایه 1000قایسه با حالت اول، با فرض اینکه در م

گذاری تبلیغات وجود داشته باشد و قصد افزایش یک واحد سرمایه

1001√باشد، آنگاه معادل  − √1000 ≈ افزایش بازدهی  0.016

گذاری تبلیغات در وجود دارد که بسیار کمتر یک واحد افزایش سرمایه

گذاری روی تبلیغات باید توجه مایهسطوح پایین است. پس در بحث سر

ای قرار دارد و باید متناسب با نونی در چه نقطهداشت که وضعیت ک

گیری شود. پارامتری که این کاهش در جذب مشتری توسط آن تصمیم

، این قیمت درواقعدهد، قیمت فروش است. تبلیغات را پوشش می

ولیدکننده و گذاری نزد تفروش است که باعث ایجاد جذابیت سرمایه

گذاری در شود. بخشی از افزایش سرمایهفروشان در تبلیغات میخرده

شود. مدل تبلیغات هم بالتبع با جذب مشتری بیشتر جبران می

دوسطحی ضمن لحاظ کردن تعاملات بین بازیگران، در جستجوی 

ایست که بیشترین سود را عاید اعضاء زنجیره کند. برای تعادل بهینه

مبنا  عنوانبه (2)در شکل  225موضوع، اطلاعات نقطه  بررسی بیشتر

( تمایلی برای ایجاد تأمینزنجیرهشود که در آن مدل )گرفته می درنظر

 ظرفیت جدید ندارد.
 

آن  دنبالبهفروشی )و ، تغییرات پارامتر قیمت عمده(3)در شکل 

فروشی( و حساسیت ظرفیت تولید جدید به آن در دو قیمت خرده

کننده در تبلیغات محلی سنجیده حالت مشارکت و عدم مشارکت تولید

فروشی تمایل به شود که با افزایش قیمت عمدهشود. مشاهده میمی

عبارتی، یابد و بهایجاد ظرفیت مازادبر ظرفیت موجود افزایش می

های بالاتری وجود دارد، پرداخت عرضه کالا در قیمتکه توانایی زمانی

سودآور بوده  تأمینزنجیرهظرفیت مازاد جدید باز هم برای  جادیا نهیهز

و دارای جذابیت است. کسب این میزان از سود مستلزم این است که 

توانایی جذب مشتریان بیشتر، در تناسب با ظرفیت تولید  تأمینزنجیره

دارا باشد که از طریق تبلیغات سراسری و محلی مازاد ایجاد شده را 

سهیم بودن  دلیلبهمیسر است. در حالت تبلیغات مشارکتی 

که فروش، زمانیهای تبلیغات محلیِ خردهتولیدکننده در هزینه

ای مواجه هستند و سود کلی ها با محدودیت بودجهفروشخرده

مشارکت  باشد،تامین در گروِ افزایش ظرفیت تولید میزنجیره

آید و سبب استفاده ها میفروشکمک محدودیت خردهتولیدکننده به

گردد که این مزیت حداکثری از تعداد و سود بیشتر مشتریان جدید می
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برای حالت غیرمشارکتی وجود ندارد. البته مقصود اصلی از قیمت در 

باشد؛ چراکه افزایش قیمت یک محصول تأثیری مدل، حاشیه سود می

گذارد و بدین جهت بایستی به تعادلی مناسب معکوس بر روی تقاضا می

میان قیمت، رقابت و تقاضا رسید. از سوی دیگر، افزایش سود در صورت 

 وجود مازاد تولید با تحریک تقاضا از طریق تبلیغات قابل دستیابی است.

یکی از موارد مهم دیگر بررسی این نکته است که اساساً در چه 

نماید. ی تولیدکننده از تمامی ظرفیت موجود خود استفاده نمیهایزمان

گردد، جذب مشتری است بالتبع عاملی که باعث استفاده از ظرفیت می

های تبلیغاتی که تولیدکننده و علت سؤال مذکور را بایستی در بودجه

 کرد. جستجوکنند گذاری میفروشان در تبلیغات سرمایهو خرده
 

 
رابطه میزان ظرفیت جدید ایجاد شده با قیمت  نمودار .(3شکل )

 فروشیعمده
 

فروشان تنها در تبلیغات محلی مختص های تبلیغاتی خردهبودجه

بودجه تبلیغاتی  کهدرحالیگردد؛ ها صرف میبه قلمرو خود آن

تولیدکننده بسته به شرایط هم در تبلیغات سراسری و هم در تبلیغات 

نمایانگر این  (4)گردد. شکل هزینه میفروشان محلی مربوط به خرده

که بودجه تبلیغاتی تولیدکننده افزایش پیدا مطلب است که زمانی

یابد. در هر نیز کاهش می تأمینزنجیرهکند، ظرفیت بلااستفاده می

با ظرفیت تولید  تأمینزنجیرهکننده که ای از میزان بودجه تولیدنقطه

به رفتار رادیکالی بازده تبلیغات که  باتوجهاستفاده نشده مواجه است 

کننده در حالت مشارکتی امکان ذکر گردید، به علت اینکه تولید

گذاری در هر دو تبلیغات سراسری و محلی را داراست، در سرمایه

مجموع، بازدهی بهتری را نسبت به حالت غیرمشارکتی برای 

حاصل کرده است و این بهبود با کاهش بودجه  تأمینزنجیره

فواصل  درنهایتتولیدکننده، اثر خود را بیشتر نمایان کرده است. 

توازن  دلیلبههای مشارکتی و غیرمشارکتی با افزایش بودجه، حالت

گذاری بین تبلیغات سراسری و محلی کاهش کننده در سرمایهتولید

ه این ظرفیت استفاده نشده با وجود پیدا کرده است. باید توجه کرد ک

اعمال جریمه برای هر واحد ظرفیت استفاده نشده رخ داده است و به 

گذاری، جذب مشتری این معنی است که طبق رفتار رادیکالی سرمایه

مقدور نیست و پرداخت هزینه عدم استفاده از  تأمینزنجیرهبرای 

کرد برای جذب هزینهاز  ترصرفهبه تأمینزنجیرهظرفیت موجود برای 

مشتری بیشتر است. منطقی است که با افزایش هزینه عدم استفاده از 

کرد در قسمت جذب مایل به هزینه تأمینزنجیرهظرفیت موجود، 

قرار داد که در شرایطی  مدنظرمشتری شود. البته این نکته را نیز باید 

جذب  بالدنبهاگر  تأمینزنجیرهکه بودجه کافی وجود نداشته باشد، 

مشتری هم باشد، توانایی انجام آن را نخواهد داشت. بودجه تولیدکننده 

طور که ذکر گردید در تبلیغات سراسری تولیدکننده و تبلیغات همان

که این بودجه کم باشد، گردد و درصورتیفروشان هزینه میمحلی خرده

غات های تبلیغات سراسری و مشارکت در تبلیکفاف تأمین توأماً هزینه

کاهش مشتری و افزایش ظرفیت  منجربهمحلی را نخواهد داشت که 

بلااستفاده خواهد شد. مورد دیگری که تحلیل آن موجب تصمیمات 

سازی خواهد داشت این است که اساساً مدیریتی متناسب با بهینه

تولیدکننده اگر قصد مشارکت داشته باشد، در سطوح کم بودجه 

های تبلیغات محلی با کدام زینهتبلیغات اولویت مشارکت در ه

فروش خواهد بود و درادامه و با افزایش سطوح بودجه سطح خرده

 فروش در برنامه خواهد بود.مشارکت در تبلیغات محلی کدام خرده
 

 
 رابطه ظرفیت استفاده نشده تولید با بودجه تولیدکننده .(4شکل )

 

با افزایش بودجه  (5)شود که طبق شکل شماره مشاهده می

های تبلیغات محلی تولیدکننده، در ابتدا تولیدکننده در جبران هزینه

. درادامه نیز 1فروش کند و سپس خردهمشارکت می 2فروش خرده

داشته است. نکته دیگری  2فروش ههمواره بیشترین مشارکت را با خرد

که بودجه صورتیرنیز که در این شکل عیان است این است که د

را به  1فروش تولیدکننده کاهش یابد، نخست مشارکت خود با خرده

. چرایی این رخداد نیز در تفاوت 2فروش رساند و سپس خردهصفر می

کمتری  دارای بودجه 2فروش فروشان وجود دارد. خردهبین خرده

ه بازی در شرایط اطلاعات کامل کاست. ازآنجا 1فروش نسبت به خرده

شود، رفتار تولیدکننده در این شرایط منطقاً و برای بازیگران انجام می

فروشان که تنها محصول همین بلکه شهوداً موجه است. خرده

، رسانندیمسازی سود خود به فروش تولیدکننده را با هدف بیشینه

ت تا حداکثر تلاش خود را در راستای افزایش مشتریان طبیعی اس

مربوط به قلمرو خود داشته باشند. از سوی دیگر، برای تولیدکننده مهم 
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فروش بیشتر افزایش یابد و مهم آن نیست که مشتریان کدام خرده

تأمین افزایش یابد. در این میان، ممکن است که مشتریان کل زنجیره

بهای سازی سود خود و لو بهرا برای بیشینهاست تولیدکننده سیاستی 

فروشان اتخاذ نماید. یعنی افزایش مجموع کاهش سود یکی از خرده

فروشان اتفاق شکلی نامتوازان بین خردهتأمین بهمشتریان زنجیره

فروشان کاهش و برخی دیگر نحوی که مشتریان برخی خردهبیافتد؛ به

معنای تأمین لزوماً بهمشتریان کل زنجیرهافزایش یابد. لذا افزایش 

 فروشان نیست. خرده تکتکافزایش مشتریان 
 

 
رابطه درصد مشارکت تولیدکننده در تبلیغات محلی  .(5شکل )

 فروشان با حداکثر بودجه در اختیارخرده
 

گذاری )تابع با بازده کاهنده(، سبب شکل تابع سرمایهبه

گذاری خود کسب تولیدکننده برای اینکه بیشترین بازده را در سرمایه

ی را دارا فروشی خواهد رفت که بودجه کمترنماید، در ابتدا سراغ خرده

گیری گذاری در تبلیغات و بهرهباشد و با این کار بیشترین بازده سرمایه

از ظرفیت موجود تولید را کسب خواهد کرد. در کل، از منظر تحلیل، 

گذاری شده این خواهد بود که کل مقادیر سرمایه دنبالبهتولیدکننده 

وبیش یکسان باشد. حال، فروشان کمدر تبلیغات محلی تمامی خرده

باشد با درصدهای فروشان متفاوت میهای هریک از خردهچون بودجه

ها خواهد گذاریمشارکت متفاوت سعی در ایجاد توازن این سرمایه

ه بیشتری باشد، در عین حال فروشی که دارای بودجداشت. پس خرده

متحمل هزینه بیشتری خواهد بود؛ چراکه تولیدکننده مشارکت 

عامل دیگری  های محلی او را خواهد داشت.کمتری در جبران هزینه

باشد. مقصود از که نیاز به بررسی دارد تعداد مشتریان اولیه می

یغات گذاری در تبلمشتریان اولیه، مشتریانی هستند که بدون سرمایه

مایل به خرید محصول هستند. معمولاً میزان این مشتریان با جمعیت 

فروشان جامعه متناسب است. این مشتریان در حکم سرمایه اولیه خرده

کسب  هاآنتوانند از راحتی میفروشان بهباشند که در ابتدا خردهمی

منبعی بودن درآمد تک دلیلبهطور که گفته شد، سود نمایند. همان

ایندگان فروش، هرچقدر که سرمایه این نمایندگان فروش یا نم

وری فروشان کمتر باشد، تولیدکننده برای کسب بازده یا بهرهخرده

فروشان خواهد داشت. به بالاتر، درصد مشارکت بیشتری با این خرده

فروشان در تبلیغات محلی برای گذاری بیشتر خردهبیانی دیگر، سرمایه

که مشتریان اولیه شود و ازآنجایینهان محسوب میها نوعی ریسک پآن

گردد، بایستی فروشان محسوب مینیز یک مزیت رقابتی برای خرده

های فروش فروشان یا نمایندگیبرای تسهیم عادلانه ریسک، از خرده

فروشان یا ی بالاتر و از خردههاهیسرمابا  تیپرجمعدر مناطق 

ی کمتر هاهیسرمابا  تیجمعکمهای فروش در مناطق نمایندگی

 استفاده نمود.
 

 ی و پیشنهادهاریگجهینت. 6
خ گذاری تبلیغات، با منظور کردن بازدهی با نردر بحث بازدهی سرمایه

گذاری کاهنده، بایستی در ابتدا توجه داشت که وضعیت فعلی سرمایه

تشریح گردید،  هاافتهدر کجا قرار دارد. طبق مثالی که در قسمت ی

، میزان رودیمگذاری برای جذب مشتریان بالاتر هرچقدر میزان سرمایه

شود. نکته در این است که باید تأمین میآورده کمتری جذب زنجیره

است  هیتوجقابلبررسی شود که آیا این آورده از طریق قیمت فروش 

ی جذب گذاری و صرف هزینه برایا خیر. تصور اینکه همواره با سرمایه

شود، لزوماً صحیح نیست و بستگی به سایر مشتری سود حاصل می

ی هاافتههای با مبالغ بالا، طبق یگذاریعوامل نیز دارد. در سرمایه

گذاری در تبلیغات و برندسازی از دیگر پژوهش، در کنار افزایش سرمایه

های و افزایش ابزارهای افزایش حاشیه سود نظیر مدیریت هزینه

 وری هم غافل نماند.بهره

ازآنجاکه بودجه تولیدکننده، هم در تبلیغات سراسری و هم در 

گردد، درصورت کمبود فروشان صرف میمحلی مربوط به خرده تبلیغات

تنها از تمام ظرفیت تولید خود نتواند استفاده بودجه، ممکن است نه

فروشان دهیک از خرکند؛ بلکه توانایی مشارکت در تبلیغات محلی هیچ

را نیز نخواهد داشت. پس در شرایط و تنظیمات مشابه مدل این 

یی را هادکنندهیتولفروشان عاملیت فروش پژوهش، منطقی است خرده

اند. از گرفته درنظرکسب نمایند که بودجه مناسبی را برای این کار 

کند تصمیم که بودجه تولیدکننده افزایش پیدا میسوی دیگر زمانی

فروشانی خواهد بود هله اول، مشارکت در تبلیغات محلی خردهوی در و

که بودجه کمتری در اختیار دارند. دلیل این امر نیز در وابستگی شدید 

فروشان به فروش محصول تولیدکننده نهفته است که درآمدی خرده

کند برای افزایش سود تمام بودجه موجود ها را در هر حال وادار میآن

فروش نهایت محلی نمایند. طبیعی است که خرده را صرف تبلیغات

تلاش خود را برای افزایش مشتری در حیطه جغرافیایی مختص به 

که بخواهد به عرصه مشارکت ورود کار گیرد و تولیدکننده زمانیخود به

گذاری کمتری در آن فروشی را که سرمایهنماید، تبلیغات محلی خرده

، در ساختاری که در این درواقعنماید. صورت پذیرفته انتخاب می

پژوهش مورد مطالعه قرار گرفت، تولیدکننده با اطلاع از بودجه تبلیغات 

زنی و تحمیل شرایط به فروشان از یک نوع قدرت چانهخرده

های کلیدی و رقابتی فروشان برخوردار است. یکی از جنبهخرده

یز حاضر به فروشان در تعداد مشتریانی است که بدون تبلیغات نخرده

باشند و منطقی است که این نرخ با افزایش جمعیت، خرید محصول می
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فروشان در مناطق بالا رود. بدین منظور برای کاهش ریسک، خرده

گذاری نمایند های کمتری را صرف سرمایهبایستی بودجه تیجمعکم

گردد تا تحقیق و برعکس. در پایان به جهت مطالعات آتی پیشنهاد می

یط چندمحصولی با تعداد بیشتر از یک تولیدکننده دنبال شود. در شرا

صورت خواهد گرفت که  نیتأمهای زنجیره نیمابدر این حالت، رقابتی 

 خواهد بود. ترکینزدگامی دیگر به شرایط دنیای واقعی 
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 Advertising is one of the most effective means of increasing sales of 

supply chain members. In order to increase sales and meet demand, chain 

members must coordinate their efforts. Since advertising and production 

decisions in the supply chain are interactive between members, it is necessary 

to create a form of integration or participation in decision-making. Two 

retailers and a manufacturer are part of the supply chain considered in this 

study. On the one hand, the manufacturer uses global advertisements to 

strengthen the business brand, and on the other hand, retailers use local 

advertisements to increase sales. The manufacturer participates in financing 

local advertising costs with retailers. Additionally, it is assumed that there are 

production capacity constraints for the manufacturer, as well as advertising 

budgets for each member of the supply chain. A manufacturer's limited 

capacity creates a competition between retailers to meet demand and an 

advertising budget restriction creates competition among them to attract the 

most participation in advertising expenses. The governing structure of the 

optimization model is a bi-level programming type where the manufacturer is 

at the first level and the competing retailers are at the second level. From the 

game theory perspective, a type of generalized Stackelberg-Nash game 

prevails between the players. A solution method based on variational 

inequalities is proposed to find the equilibrium of this game, and numerical 

analyses are provided to evaluate the model and solution method. Finally, 

managerial implications based on the results of numerical experiments have 

been proposed. 
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