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گذاری و تبلیغات مشارکتی دو محصول جایگزین تحت حلیل تصمیمات قیمتبازی برای ت رویکرد نظریه

 ی شامل دو تولیدکننده و دو فروشندهتأمینزنجیره
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 اطلاعات مقاله  خلاصه

ی شامل دو تولیدکننده و دو فروشنده تأمینزنجیرهیق فعلی رقابت میان دو محصول جایگزین در تحقدر 

تولیدکننده رقیب تولید و گیرد. در این ساختار، دو محصول جایگزین توسط دو مورد بررسی قرار می

حصولاتش را ها مشوند. یکی از تولیدکنندهوسیله دو فروشـنده رقیب به مشتریان تحویل داده میبه

که تولیدکننده دیگر قصد دارد برای افزایش فروش رساند، درحالیفروش میبدون انجام تبلیغات به

صورت مشارکتی گذاری بههد. این سرمایهگذاری جدیدی بر روی تبلیغات انجام دمحصولات خود سرمایه

بازی برای  از رویکرد نظریه گیرد. بدین منظوربوده و فروشنده مربوطه نیز بخشی از آن را برعهده می

گردد. لازم به ذکر گذاری بر روی تبلیغات استفاده میگذاری و میزان سرمایهتحلیل تصمیمات قیمت

گرفته شده و از  درنظرارکتی تنها برای یک محصول خاص در مطالعات قبلی موضوع تبلیغات مشاست 

مربوط به این محصول  تأمینزنجیرهی رویکرد نظریه بازی برای بررسی رقابت و همکاری میان اعضا

گرفته شده و تأثیر اعمال  درنظرکه در تحقیق فعلی دو محصول جایگزین استفاده شده است؛ درحالی

مورد بررسی قرار  هاآنمربوط به  تأمینزنجیرهو سودهای اعضای تبلیغات مشارکتی بر روی تقاضاها 

سبت به میزان ا افزایش کشسانی تقاضای یک محصول نتوان گفت که ببا توجه به نتایج میاند. گرفته

آن محصول افزایش و مقادیر سود مربوط به  تأمینزنجیرهتبلیغات آن، مقادیر سود مربوط به اعضای 

گذاری بر روی تبلیغات یابند. همچنین اگر میزان سرمایهمحصول دیگر کاهش می تأمینزنجیرهاعضای 

گذاری از لحاظ اقتصادی برای اعضای نباشد، این سرمایه یک محصول از یک مقدار مشخص بیشتر

 صرفه است. بهمربوط به آن محصول مقرون تأمینزنجیره

 تاریخچه مقاله: 

 09/01/1402دریافت    

 1402/ 04/ 24پذیرش    

 )مقاله پژوهشی(

 :کلمات کلیدی 

 بازار رقابتی

 تأمینزنجیرهمدیریت 

 گذاریقیمت

 تبلیغات مشارکتی

  بازی نظریه

 

 1مقدمه. 1
های تولیدی و خدماتی سعی بر آن دارند تا امروزه بسیاری از سازمان

از طریق جذب مشتریان و افزایش میزان فروش محصولات و خدمات، 

قیمت یک ه نسبت ب انمشتری. [1]بقای خود در بازار را تضمین کنند 

از طرف دیگر تبلیغات نقش . [2]محصول یا خدمت حساس هستند 

کند. در چنین شرایطی مهمی را در افزایش خرید مشتریان بازی می

ای بر روی قیمت یک محصول یا یژهمجبورند توجه وها مدیران سازمان

 

 
 حامد جعفرینویسنده مسئول: * 

 hamed.jafari@iut.ac.ir ؛ پست الکترونیکی: 031-57243238لفن: ت

  .خدمت و نحوه تبلیغات آن داشته باشند

قیمتی  ،ندکنها برای کالاها و خدماتی که عرضه میتمامی سازمان

های مهمی در فعالیت بسیارمحصول نقش  یک قیمتنمایند. تعیین می

 و برای کالا ارزش تعیین فرآیند گذاری. قیمت[3] بازاریابی دارد

 وکارکسب هر موفقیت میزان در عوامل ترینمهم بوده و ازجمله خدمات

بازاریابی، قیمت تنها عاملی است  میان ارکاندر . [4]آید شمار میبه

پذیرترین عامل شناخته انعطافعنوان شده و بهه موجب ایجاد درآمد ک
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تعیین  بنابراین. [5] را تغییر داد سرعت آنبهتوان میزیرا  ؛شودمی

 میزان در زیادی ریابس تأثیر گذاریمربوط به قیمت دقیق تصمیمات

 . داشت اهدخو اقتصادی هایبنگاه سوددهی

های موفق بودجه بسیاری از شرکتدر صحنه رقابت جهانی امروزی 

روی تأثیر تبلیغات بر امروزه کنند. صرف تبلیغات می قابل توجهی را

زیادی وجود  هایسازمانبر هیچکس پوشیده نیست.  تفروش محصولا

بازار  را روانه مشابههای مات مشابه با کیفیتدارند که محصولات یا خد

توانند هستند که می هاسازماناما در این میان تنها بعضی از  ؛کنندمی

گیرند. تبلیغات یکی از ببازار را در اختیار ای از سهم بخش عمده

فت که توان گمیاست.  یوکارکسب موفقیت هرترین دلایل اصلی

 از طریق به آن هاآنوفاداری  ی ویک نام تجاراز  مشتریانآگاهی 

باید هدفمند تبلیغات  .[6,7]خواهند بود پذیر تبلیغات هدفمند امکان

احساسی واکنشی تشویق نماید، را به مشارکت و همکاری  مشتریان

. در چنین شرایطی [8] زده کندشگفت ورا کنجکاو  د و مشتریانبرانگیز

های نوین کاراه، به رهاآنو جذب  برای گسترش مخاطبان هدف

. [9] دنگذاربروی افراد بر ثیر را أاست که بیشترین تنیاز  یتبلیغات

 تبلیغات دارند.وجود های مختلفی برای بازاریابی و تبلیغات روش

های پیامکی، تبلیغات محیطی و نصب بیلبورد، استفاده از شبکه

ها جمله این روشاز و تبلیغات تلویزیونیهدایای تبلیغاتی  ،اجتماعی

تواند تلاش برای متنوع کردن تبلیغات میانجام هدف از . [10]هستند 

زمان مدت و  مقدار خرید و افزایش مبارزه با عقاید مخالف ،نوع مصرف

ت به سه دسته یغاتبلی، فاهدچنین ا مبنایبر. [11]باشد  مصرف

در مراحل اولیه تولید و ورود به دهنده )تبلیغات اطلاع: شودتقسیم می

تبلیغات (، تقاضای اولیه است از آن تخمیندف رود و هکار میبهبازار 

زمانی کاربرد دارد که هدف از تبلیغات مقایسه بین ) کنندهترغیب

ه ندکنتبلیغات یادآوریو  (محصول باشد عملکرد دو یا چند

 نموده ویا خدمت  محصولبه تفکر در مورد مجبور کننده را مصرف)

 . [12,13]کند( ایجاد می در ذهن مخاطباز آن ثابت و ذهنی  یتصویر

و میزان تبلیغات بر روی  محصولات اگرچه رقابت بر سر قیمت

، اما هستندرو با آن روبهها سازماناست که  مشکلاتی ازجمله هاآن

 توانند قیمتها نمیتعیین این مقادیر چندان آسان نبوده و این سازمان

 ای تعیین کنند که منجربه رضایتگونهمحصولات و میزان تبلیغات را به

گیری در شوند. نظریه بازی رویکردی ریاضی برای تصمیم هاآنجمعی 

با یکدیگر در تعارض باشند شرایطی است که اهداف چند نفر یا سازمان 

در واقع در شرایط رقابتی و یا همکارانه که تعدادی . [14-16]

ا بر آن دارند تصمیمات خود ر گیرنده با اهداف متعارض سعیتصمیم

گیری یکسان و یا تصمیم صورت همزمان و یا متوالی و با قدرتبه

همراه استفاده از این رویکرد نتایج قابل قبولی را بهمتفاوت اتخاذ کنند، 

در تحقیق فعلی از چنین رویکردی برای اتخاذ تصمیمات خواهد داشت. 

 ل جایگزین استفاده خواهدگذاری و تبلیغات دو محصومربوط به قیمت

گذاری برخی محققان مطالعاتی را بر روی قیمت های اخیرشد. در سال

با استفاده از رویکرد  تأمینزنجیرهی مختلف و تبلیغات در ساختارها

ای از این مطالعات اند که در ادامه بخش عمدهنظریه بازی انجام داده

 مرور خواهند شد.

، احمدی [18]، لی و همکاران [17]سیداصفهانی و همکاران 

از رویکرد نظریه بازی  [20]و اوست و بوشر  [19]پور جاوید و حسین

ی شامل تأمینزنجیرهگذاری و تبلیغات در حلیل تصمیمات قیمتبرای ت

برای حل  هاآناند. فروش استفاده نمودهیک تولیدکننده و یک خرده

اند. قشقایی و مظفری های نش و استکلبرگ را بررسی کردهمدل مسأله

اند. گرفته درنظررا تحت شرایط عدم قطعیت  مسألهاین  [21]

های اجتماعی را ریق شبکهتبلیغات از ط [22]الکتب و همکاران حافظ

اند. همچنین چعب و راستی در چنین سـاختاری مدنظر قرار داده

گرفتن توابع  درنظرتأثیر  [24]و ملکیان و راستی برزکی  [23]برزکی 

گذاری و تبلیغات یک تقاضای مختلف را بر روی تصمیمات قیمت

 اند. تحلیل نموده تأمینزنجیرهمحصول در این 

ارکتی گذاری و تبلیغات مشبر روی قیمت [25]یورگنسن و ذاکور 

کننده و یک تولیدکننده تحقیق ی شامل یک تأمینتأمینزنجیرهدر 

گذاری و تبلیغات تأثیر تصمیمات قیمت [26]اند. یو و همکاران کرده

های کنترل موجودی بررسی نموده و از قرارداد را بر روی سیاست

سازی این تصمیمات شده فروشنده برای هماهنگ موجودی مدیریت

اری تبلیغات از طریق افزایش وفاد [27]اند. اگراوال استفاده کرده

گرفته و یک بازی  درنظرمشتریان به نام تجاری یک محصول را 

سطحی برای تحلیل تصمیمات توسعه داده است. شعله استکلبرگ سه

 تأمینزنجیرهگذاری و تبلیغات را در یک نیز قیمت [28]و همکاران 

فروش کننده، یک تولیدکننده و یک خردهسطحی شامل یک تأمینسه

ی شامل یک تأمینزنجیره [29]اند. همچنین ژانگ و ژانگ بررسی نموده

یک اند که در آن گرفته درنظرفروش را تولیدکننده و دو خرده

شده توسط تولیدکننده مشارکت نموده و در تبلیغات انجام فروشخرده

 گیرد. فروش دیگر سهمی از این تبلیغات را برعهده نمیخرده

 [32]ی و همکاران و زارع [31]، یان و پی [30]وانگ و همکاران 

با  تأمینزنجیرهگذاری و تبلیغات مشارکتی را در یک تصمیمات قیمت

فروش های توزیع دوگانه شــامل یک تولیدکننده و یک خردهکانال

گرفته و از رویکرد نظریه بازی برای تحلیل این تصمیمات  درنظر

گذاری و نیز تصمیمات قیمت [33]اند. هوآ و همکاران استفاده نموده

سبز شامل یک تولیدکننده و یک  تأمینزنجیرهتبلیغات را در یک 

فروش تحلیل نموده و مفاهیم توسعه پایداری را در چنین خرده

ای تحلیل این تصمیمات بر هاآناند. ساختاری مورد بررسی قرار داده

 اند.های نش، استکلبرگ و همکارانه را پیشنهاد دادهمدل

ی شامل دو تولیدکننده و دو فروشنده تأمینزنجیرهدر این تحقیق 

شود. در این گرفته می درنظربرای تولید و فروش دو محصول جایگزین 

تبلیغات ها محصولات خود را بودن انجام ساختار، یکی از تولیدکننده

که تولیدکننده دیگر قصد دارد برای فروشد، درحالیبه مشتریان می

گذاری جدیدی بر روی فروش محصولاتش سرمایهافزایش سطح 

صورت مشارکتی بوده و گذاری بهاین سرمایه تبلیغات انجام دهد.

گیرد. همچنین فروشنده محصول مربوطه نیز بخشی از آن را برعهده می

گذاری و تبلیغات بازی برای اتخاذ تصمیمات قیمت از رویکرد نظریه
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در شرایط رقابتی  مسألهه شده و بررسی استفاد مورد تأمینزنجیرهتحت 

توان گفت گردد. با توجه به مقالات مرورشده میو همکارانه تحلیل می

بررسی در این مطالعه شامل تحلیل تصمیمات  مورد مسألهکه 

مربوط به دو محصول جایگزین در گذاری و تبلیغات مشارکتی قیمت

تفاده از رویکرد ی شامل دو تولیدکننده و دو فروشنده با استأمینزنجیره

در واقع در ادبیات موضوع مطرح شده است.  بارنیاولنظریه بازی برای 

در مطالعات قبلی مبحث تبلیغات مشارکتی تنها برای یک محصول 

زی برای بررسی رقابت و گرفته شده و از رویکرد نظریه با درنظرخاص 

 مربوط به همین محصول استفاده تأمینزنجیرههمکاری میان اعضای 

 درنظرکه در تحقیق فعلی دو محصول جایگزین شده است؛ درحالی

گرفته شده و تأثیر اعمال تبلیغات مشارکتی بر روی تقاضاها و سودهای 

اند. مورد بررسی قرار گرفته هاآنمربوط به  تأمینزنجیرهاعضای 

عبارت دیگر در مطالعات قبلی تمرکز بر روی رقابت میان اعضای به

که در تحقیق وط به یک محصول بوده است؛ درحالیربم تأمینزنجیره

فعلی رقابت میان دو محصول جایگزین بررسی شده است که یکی از 

رسد و برای افزایش فروش بدون تبلیغات به دست مشتریان می هاآن

 گردد.دیگر از اعمال قرارداد تبلیغات مشارکتی استفاده میمحصول 

تحقیق فعلی با این و مقایسه مرورشده  مطالعاتمربوط به  جزییات

 اند. شده ارائه (1)در جدول مطالعات 

موردبررسی در  مسأله 2صورت زیر است: در بخش ساختار مقاله به

کرد نظریه بازی از روی 4و  3های گردد. در بخشاین تحقیق تعریف می

های رقابتی و همکارانه ترتیب تحت حالتبرای اتخاذ تصمیمات به

 6شود. بخش یک مثال عددی ارائه می 5د. در بخش شواستفاده می

مطالعه فعلی  7در بخش ها بوده و در نهایت مربوط به نتایج و یافته

 بندی شده و برخی پیشنهادها برای تحقیقات آینده ارائه خواهندجمع

 شد. 

 

 بررسی مورد مسأله .2

لید بگیرید که در آن دو محصول جایگزین تو درنظریک بازار رقابتی را 

و  1شوند. در این بازار، دو محصول جایگزین و به مشتریان فروخته می

ترتیب تولید شده و به 2و  1های رقیب ترتیب توسط تولیدکنندهبه 2

شوند. مشتریان تحویل داده میبه  2و  1های رقیب توسط فروشنده

فروش محصولات خود را بدون انجام هرگونه تبلیغات به 1تولیدکننده 

دارد برای افزایش سطح  درنظر 2که تولیدکننده اند، درحالیسرمی

گذاری جدیدی بر روی تبلیغات انجام دهد. فروش محصولاتش سرمایه

رکتی بوده و صورت مشاگذاری بهلازم به ذکر است که این سرمایه

نیز بخشی از آن را متعهد خواهد شد. همچنین تقاضای دو  2فروشنده 

مشخص  هاآننهایی و سطح تبلیغات  محصول با توجه به قیمت

( تعریف 2گردند. نمادهای مورد استفاده در این تحقیق در جدول )می

 اند.شده

توان گفت که با افزایش یک شده می با توجه به نمادهای تعریف

واحد کاهش و  𝑏1تعداد احد قیمت یک محصول، تقاضای آن بهو

𝑏1یابند )زایش مید افواح 𝑏2تعداد تقاضای محصول دیگر به > 𝑏2 .)

گذاری بر روی تبلیغات محصول همچنین با افزایش یک واحد سرمایه

 2واحد کاهش و تقاضای محصول  𝑟1تعداد به 1، تقاضای محصول 2

𝑟1واحد افزایش خواهند یافت ) 𝑟2تعداد به < 𝑟2.) 
 

 شده مرور مطالعاتجزییات  .(1)جدول 

 نویسندگان
تعداد 

 محصول
 کنانبازی بازی

 1 [17]سیداصفهانی و همکاران 
 نش

 استکلبرگ

 دکنندهلیتو

 فروشخرده

 1 [18]لی و همکارانه 
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [19]پور احمدی جاوید و حسین
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [20]اوست و بوشر 
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [21]قشقایی و مظفری 
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 همکارانه 1 [22]حافظ الکتب و همکاران 
 تولیدکننده

 وشفرخرده

 1 [23]چعب و راستی برزکی 

 نش

 استکلبرگ

 همکارانه

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [24]ملکیان و راستی برزکی 
 استکلبرگ

 همکارانه

 تولیدکننده

 فروشخرده

 دیفرانسیلی 1 [25]یورگنسن و ذاکور 
 کنندهتأمین

 تولیدکننده

 1 [26]یو و همکاران 
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 استکلبرگ 1 [27]اگراوال 
 تولیدکننده

 فروشخرده

 نش 1 [28]شعله و همکاران 

 کنندهتأمین

 تولیدکننده

 فروشخرده

 دیفرانسیلی 1 [29]ژانگ و ژانگ 
 ندهتولیدکن

 فروشدو خرده

 استکلبرگ 1 [30]وانگ و همکاران 
 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [31]یان و پی 
 نش

 استکلبرگ

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [32]زارعی و همکاران 

 نش

 استکلبرگ

 نههمکارا

 تولیدکننده

 فروشخرده

 1 [33]هوآ و همکاران 

 نش

 استکلبرگ

 همکارانه

 تولیدکننده

 روشفخرده

 2 مطالعه فعلی
 نش

 همکارانه

 دو تولیدکننده

 فروشندهدو 



 86                                                                                                                 ...گذار  و تبلیغات   ارکت  دو  حص ل جایگزین رویک د  ظ یه باز  ب ا  تحلیل تصمیمات قیمت: جعفری

 نمادهای مورد استفاده .(2جدول )

 توصیف نماد

𝑨 2بر روی تبلیغات محصول  2گذاری تولیدکننده میزان سرمایه 

𝒂𝟏  در بازار 1پتانسیل فروش محصول 

𝒂𝟐  در بازار 2پتانسیل فروش محصول 

𝒃𝟏 نسبت به قیمت خودش ای یک محصولکشسانی تقاض 

𝒃𝟐  محصول نسبت به قیمت محصول دیگرکشسانی تقاضای یک 

𝒓𝟏 
نسبت به سطح تبلیغات محصول  1کشسانی تقاضای محصول 

2 

𝒓𝟐  نسبت به سطح تبلیغات آن 2کشسانی تقاضای محصول 

𝒄𝟏  1هزینه تولید هر واحد محصول 

𝒄𝟐 2صول هر واحد مح هزینه تولید 

𝒌  2تبلیغات محصول گذاری بر روی در سرمایه 2سهم فروشنده 

𝒘𝟏 
شده توسط تولیدکننده تعیین 1قیمت فروش هر واحد محصول 

 1برای فروشنده  1

𝒘𝟐 
شده توسط تولیدکننده تعیین 2قیمت فروش هر واحد محصول 

 2برای فروشنده  2

𝒑𝟏 
 1شده توسط فروشنده تعیین 1محصول  قیمت فروش هر واحد

 برای مشتریان

𝒑𝟐 
 2شده توسط فروشنده تعیین 2واحد محصول قیمت فروش هر 

 برای مشتریان

𝒅𝟏  1تقاضای محصول 

𝒅𝟐  2تقاضای محصول 

𝝅𝒎𝟏  1به تولیدکننده  شدهدادهصیتخصمقدار سود 

𝝅𝒎𝟐  2به تولیدکننده  شدهدادهصیتخصمقدار سود 

𝝅𝒔𝟏  1به فروشنده  شدهدادهصیتخصمقدار سود 

𝝅𝐬𝟐  2به فروشنده  شدهدادهصیتخصمقدار سود 

𝝅𝟏  1محصول  تأمینزنجیرهمقدار کل سود مربوط به 

𝝅𝟐  2محصول  تأمینزنجیرهمقدار کل سود مربوط به 

 

شتریان برای محصولات با طور که قبلاً اشاره شد، تقاضای مهمان

شوند. در چنین تعیین می هاآنقیمت نهایی و سطح تبلیغات توجه به 

بندی صورت زیر فرمولبه 2و  1شرایطی توابع تقاضای محصولات 

 گردند:می

(1) 𝑑1 = 𝑎1 − 𝑏1𝑝1 + 𝑏2𝑝2 − 𝑟1𝐴 

(2) 𝑑2 = 𝑎2 − 𝑏1𝑝2 + 𝑏2𝑝1 + 𝑟2𝐴 

بررسی  مورد تأمینزنجیرهبه اعضای  شدهدادهصیتخصمقادیر سود 

صورت زیر محصولات نیز به تأمینزنجیرهو مقادیر کل سود مربوط به 

 بندی خواهند شد:فرمول

(3) 𝜋𝑚1 = (𝑤1 − 𝑐1)𝑑1 

(4) 𝜋𝑚2 = (𝑤2 − 𝑐2)𝑑2 − (1 − 𝑘)𝐴 

(5) 𝜋𝑠1 = (𝑝1 −𝑤1)𝑑1 

(6) 𝜋𝑠2 = (𝑝2 −𝑤2)𝑑2 − 𝑘𝐴 

(7) 𝜋1 = 𝜋𝑚1 + 𝜋𝑠1 = (𝑝1 − 𝑐1)𝑑1 

(8) 𝜋2 = 𝜋𝑚2 + 𝜋𝑠2 = (𝑝2 − 𝑐2)𝑑2 − 𝐴 

گرفته  درنظر مسألههای زیر باید در بدیهی است که محدودیت

 شوند تا شدنی بودن تصمیمات تضمین گردند:

(9) 
𝑑1 ≥ 0,   𝑑2 ≥ 0 
𝑐1 ≤ 𝑤1 ≤ 𝑝1,   𝑐2 ≤ 𝑤2 ≤ 𝑝2 
0.3 ≤ 𝑘 ≤ 0.5 

کنند که تقاضای ( تضمین می9شده در رابطه ) های ارائهمحدودیت

ای همه اعضا نامنفی هستند. هر دو محصول و سودهای حاشیه

شده برای  در تبلیغات انجام 2همچنین بازه تغییرات سهم فروشنده 

گرفته شده است. این بازه  درنظر[ 3/0و  5/0برابر با ] 2محصول 

 2ای انتخاب شده است که تولیدکننده و فروشنده محصول گونهبه

 ی برای انجام تبلیغات مشارکتی را داشته باشند.انگیزه کاف

های ترتیب قیمتبه 2و  1های شده، تولیدکننده تعریف مسألهدر 

( را اعلام 𝑤2و  𝑤1) 2و  1های به فروشنده 2و  1فروش محصولات 

های نهایی فروش ترتیب قیمتنیز به 2و  1های کنند. فروشندهمی

کنند. همچنین ( را تعیین می𝑝2و  𝑝1به مشتریان ) 2و  1محصولات 

گذاری بر روی تبلیغات سهم خود را در میزان سرمایه 2فروشنده 

محصولات و زگشت تقاضای نماید. در با( مشخص می𝑘) 2محصول 

شده  شده به اعضا با توجه به تصمیمات تعیین داده سودهای تخصیص

( 1شکل ) محاسبه خواهند شد. ساختار کلی مسأله مورد بررسی در

 نشان داده شده است.

بررسی از رویکرد  مورد مسألهدر ادامه برای اتخاذ تصمیمات در 

شـده تحت تعریف هألمسگردد. در واقع نظریه بازی استفاده می

 های رقابتی و همکارانه تحلیل خواهد شد. حالت

 

 
 ساختار کلی مسأله مورد بررسی .(1شکل )

 

 رویکرد نظریه بازی: حالت رقابتی .3
شده ســعی  گرفته درنظر تأمینزنجیرهدر حالت رقابتی، اعضــای 

در  صورت مستقل حداکثر نمایند. در واقعکنند تا سود خود را بهمی

را تنها با این شرایط همه اعضا با یکدیگر رقابت نموده و تصمیمات 

نند. مدل مربوط به کسودهای فردی خودشان تعیین می درنظرگرفتن

 صورت زیر است:این حالت به

(10) 

{
 
 

 
 max𝜋𝑚1 = (𝑤1 − 𝑐1)𝑑1                       

max 𝜋𝑚2 = (𝑤2 − 𝑐2)𝑑2 − (1 − 𝑘)𝐴

max 𝜋𝑠1 = (𝑝1 − 𝑤1)𝑑1                        

max 𝜋𝑠2 = (𝑝2 − 𝑤2)𝑑2 − 𝑘𝐴                 

 

2تولیدکننده 

w1 d1

1تولیدکننده 

2فروشنده  1فروشنده 

مشتریان

w2

p1p2

d2

d2 d1

2محصول  1محصول 

A k
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𝑠. 𝑡.  𝑑1 ≥ 0, 𝑑2 ≥ 0                            
      𝑐1 ≤ 𝑤1 ≤ 𝑝1 , 𝑐2 ≤ 𝑤2 ≤ 𝑝2
 0.3 ≤ 𝑘 ≤ 0.5                     

 

را در حالت رقابتی  مسألهکنیم جواب تعادلی اکنون سعی می

های مرتبه اول و دوم توابع سود تعیین نماییم. با محاسبه مشتق

 ( داریم:6)-(3شده در روابط )تعریف

(11) 
𝑑𝜋𝑚1
𝑑𝑤1

= 𝑎1 − 𝑏1𝑝1 + 𝑏2𝑝2 − 𝐴𝑟1 = 𝑑1 ≥ 0 

(12) 
𝑑2𝜋𝑚1

𝑑𝑤1
2 = 0 

(13) 
𝑑𝜋𝑚2
𝑑𝑤2

= 𝑎2 − 𝑏1𝑝2 + 𝑏2𝑝1 + 𝐴𝑟2 = 𝑑2 ≥ 0 

(14) 
𝑑2𝜋𝑚2

𝑑𝑤2
2 = 0 

(15) 
𝑑𝜋𝑠1
𝑑𝑝1

= 𝑎1 − 𝑏1(2𝑝1 − 𝑤1) + 𝑏2𝑝2 − 𝐴𝑟1 

(16) 
𝑑2𝜋𝑠1

𝑑𝑝1
2 = −2𝑏1 < 0 

(17) 
𝑑𝜋𝑠2
𝑑𝑝2

= 𝑎2 − 𝑏1(2𝑝2 − 𝑤2) + 𝑏2𝑝1 + 𝐴𝑟2 

(18) 
𝑑2𝜋𝑠2

𝑑𝑝2
2 = −2𝑏1 < 0 

(19) 𝑑𝜋𝑠2
𝑑𝑘

= −𝐴 ≤ 0 

(20) 𝑑2𝜋𝑠2
𝑑𝑘2

= 0 

به اول و دوم تابع های مرت( مشتق20( و )19به روابط )با توجه 

𝜋𝑠2  نسبت به𝑘 ترتیب منفی و صفر بوده و این تابع نسبت به به𝑘 

بهتر است  2صورت نزولی و خطی است. بنابراین از دیدگاه فروشنده به

 2شده برای تبلیغات محصول که حداقل مقدار ممکن برای سهم تعهد

 است.  3/0برابر با  𝑘( حداقل مقدار 9انتخاب گردد. برگرفته از رابطه )

 𝑤2نسبت به  𝜋𝑚2و تابع  𝑤1نسبت به  𝜋𝑚1از طرف دیگر تابع 

توان نتیجه گرفت که رت صعودی و خطی هستند. بنابراین میصوبه

تولیدکننده هر محصول مایل است محصولات خود را با حداکثر قیمت 

 𝑝2و  𝑝1( 9ت )ممکن به فروشنده مربوطه بفروشد. با توجه به محدودی

وضوح با هستند. به 𝑤2و  𝑤1ترتیب برای حداکثر مقادیر ممکن به

𝑤1انتخاب  = 𝑝1  و𝑤2 = 𝑝2 شده به دادهمقـدار ســود تخصیص

منفی شده و در  2برابر با صفر و مقدار ســود فروشنده  1فروشنده 

ازار را نخواهند داشت. فرض انگیزه لازم برای حضور در ب هاآننتیجه 

کنند که مقادیر سود ها زمانی در بازی شرکت میگردد فروشندهمی

ای اندازه نصف مقادیر سود حاشیهحداقل به هاآنای حاشیه

𝑝1)ها باشند. در واقع روابط تولیدکننده − 𝑤1) ≥ (𝑤1 − 𝑐1)/2  و
(𝑝2 − 𝑤2) ≥ (𝑤2 − 𝑐2)/2 سازی این هند بود. با سادهبرقرار خوا

ترتیب برابر با به 𝑤2و  𝑤1روابط، حداکثر مقادیر ممکن برای 
(2𝑝1 + 𝑐1)/3  2)و𝑝2 + 𝑐2)/3 ــه به آیند. با توجـبدســت می

𝑤1شــده، روابــط  توضیحات ارائه = (2𝑝1 + 𝑐1)/3  و𝑤2 =

(2𝑝2 + 𝑐2)/3 گرفته  درنظردلی مربوط به حالت رقابتی در جواب تعا

 شوند. می

صورت به 𝑝2و  𝑝1ترتیب نسبت به به 𝜋𝑠2و  𝜋𝑠1همچنین توابع 

های مرتبه اول اکیداً مقعر هستند. بنابراین جواب حاصل از حل مشتق

 مسألهاین توابع در صورت شدنی بودن منجربه تولید جواب تعادلی 

 گردد. می

𝑘گذاری ون با جایاکن = 0.3 ،𝑤1 = (2𝑝1 + 𝑐1)/3  و𝑤2 =

(2𝑝2 + 𝑐2)/3 ( و حل همزمان 17( و )15در روابط )نسبت به  هاآن

𝑝1  و𝑝2 گذاری و سپس جای𝑝1  و𝑝2  حاصل در روابط مربوط به𝑤1 

 شد:صورت زیر محاسبه خواهد به مسأله، جواب تعادلی 𝑤2و 

𝑤1
∗ = 𝑐1 +

18𝑎2𝑏2 + 24𝑎1𝑏1 + 8𝑏1
2𝑐1

3(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)
 

+
6𝑏1𝑏2𝑐2 − 24𝐴𝑏1𝑟1 + 18𝐴𝑏2𝑟2

3(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)
 

𝑤2
∗ = 𝑐2 +

24𝑎2𝑏1 + 18𝑎1𝑏2 − 18𝐴𝑏2𝑟1

3(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)
 

+
8𝑏1

2𝑐2 + 6𝑏1𝑏2𝑐1 + 24𝐴𝑏1𝑟2

3(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)
 

𝑝1
∗ =

9𝑎2𝑏2 + 12𝑎1𝑏1 + 4𝑏1
2𝑐1

16𝑏1
2 − 9𝑏2

2  

+
3𝑏1𝑏2𝑐2 − 12𝐴𝑏1𝑟1 + 9𝐴𝑏2𝑟2

16𝑏1
2 − 9𝑏2

2  

𝑝2
∗ =

12𝑎2𝑏1 + 9𝑎1𝑏2 − 9𝐴𝑏2𝑟1

16𝑏1
2 − 9𝑏2

2  

+
4𝑏1

2𝑐2 + 3𝑏1𝑏2𝑐1 + 12𝐴𝑏1𝑟2

16𝑏1
2 − 9𝑏2

2  

(21) 𝑘∗ = 0.3 

شده در سازی جبری، شدنی بودن جواب تعادلی ارائهبا اندکی ساده

گذاری این جواب تعادلی است. با جای تاثباقابلی سادگبه( 21رابطه )

 شده داده صیتخص( تقاضای محصولات و مقادیر سود 6)-(1در روابط )

 به اعضا در حالت رقابتی تعیین خواهند شد.

 

 رویکرد نظریه بازی: حالت همکارانه .4
مربوط به هر محصول با  تأمینزنجیرهدر حالت همکارانه، اعضای 

کنند که کل میمات خود را طوری اتخاذ مییکدیگر توافق نموده و تص

آن محصول حداکثر شود. در واقع در این  تأمینزنجیرهسود مربوط به 

مورد بررسی قرار  های تأمین دو محصولحالت رقابت میان زنجیره

بندی صــورت زیر فرمولخواهــد گرفت. مدل مربوط به این حالت به

 گردد:می

(22) {

max𝜋1 = 𝜋𝑚1 + 𝜋𝑠1 = (𝑝1 − 𝑐1)𝑑1         

max 𝜋2 = 𝜋𝑚2 + 𝜋𝑠2 = (𝑝2 − 𝑐2)𝑑2 − 𝐴
𝑠. 𝑡.  𝑑1 ≥ 0, 𝑑2 ≥ 0, 𝑐1 ≤ 𝑝1, 𝑐2 ≤ 𝑝2       

 

ها محصولات از تولیدکنندههای فروش ( قیمت22با توجه به مدل )

شده در تبلیغات انجام 2سهم فروشنده  ( و𝑤2و  𝑤1ها )به فروشنده

 تأمینزنجیره( تأثیری بر روی کل سود مربوط به 𝑘) 2برای محصول 

محصولات نداشته و بنابراین این تصمیمات در مدل مربوط به حالت 

( کافی 22ل مدل )شوند. در واقع برای تحلیگرفته نمی درنظرهمکارانه 

یان تعیین شوند. لازم به های فروش محصولات به مشتراست که قیمت
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ذکر است که سهم سود تولیدکننده و فروشنده هر محصول از همکاری 

1و  𝑓ترتیب برابر با ایجادشده در این حالت به − 𝑓 (0 < 𝑓 < 1 )

 اند. گرفته شده درنظر

گردد. در حالت همکارانه تعیین می مسألهدر ادامه جواب تعادلی 

 تأمینزنجیرهتوابع سود  های مرتبه اول و دومبا محاسبه مشتق

 ( داریم:8( و )7شده در روابط )محصولات ارائه

(23) 𝑑𝜋1
𝑑𝑝1

= 𝑎1 − 𝑏1(2𝑝1 − 𝑐1) + 𝑏2𝑝2 − 𝐴𝑟1 

𝑑2𝜋1

𝑑𝑝1
2 = −2𝑏1 < 0 

𝑑𝜋2
𝑑𝑝2

= 𝑎2 − 𝑏1(2𝑝2 − 𝑐2) + 𝑏2𝑝1 + 𝐴𝑟2 

𝑑2𝜋2

𝑑𝑝2
2 = −2𝑏1 < 0 

(24) 

(25) 

(26) 

شده در روابط  های مرتبه دوم ارائهبا توجه به منفی بودن مشتق

صورت به 𝑝2و  𝑝1ترتیب نسبت به به 𝜋2و  𝜋1( توابع سود 26( و )24)

اصل از توان نتیجه گرفت که جواب حاکیداً مقعر هستند. بنابراین می

( 25( و )23شده در روابط )محاسبههای مرتبه اول حل همزمان مشتق

کند. با حل همزمان را تولید می مسألهدر صورت شدنی بودن تعادل 

های فروش شده در این روابط، قیمتهای مرتبه اول ارائهمشتق

 آیند:صورت زیر بدست میمحصولات به مشتریان به

(27) 

𝑝1
∗∗ =

2𝑎1𝑏1 + 2𝑏1
2𝑐1 − 2𝐴𝑏1𝑟1

4𝑏1
2 − 𝑏2

2  

+
𝑎2𝑏2 + 𝑏1𝑏2𝑐2 + 𝐴𝑏2𝑟2

4𝑏1
2 − 𝑏2

2  

𝑝2
∗∗ =

2𝑎2𝑏1 + 𝑎1𝑏2 − 𝐴𝑏2𝑟1

4𝑏1
2 − 𝑏2

2  

+
2𝑏1

2𝑐2 + 𝑏1𝑏2𝑐1 + 2𝐴𝑏1𝑟2

4𝑏1
2 − 𝑏2

2  

( 8( و )7(، )2(، )1گذاری تصمیمات اتخاذشده در روابط )با جای

𝑑1تقاضای محصولات )
𝑑2و  ∗∗

( و مقادیر سود کل مربوط به ∗∗

𝜋1) هاآن تأمینزنجیره
𝜋2و  ∗∗

طور که ( بدست خواهند آمد. همان∗∗

های فروش محصولات از تقبلاً اشاره شد، در این حالت قیم

شده در تبلیغات انجام 2ها و سهم فروشنده ها به فروشندهتولیدکننده

اند. همچنین سهم سود هر کدام از گرفته نشده درنظر 2برای محصول 

 تأمینزنجیرهسود  اعضا در همکاری ایجادشده برای حداکثر نمودن کل

مقادیر مذکور  محصولات مشخص نیست. در ادامه سعی بر آن داریم تا

 را تعیین کنیم.

سهم سود حاصل از همکاری تولیدکننده و فروشنده هر محصول 

1و  𝑓ترتیب برابر با در حالت همکــارانه به − 𝑓 اند. گرفته شده درنظر

صورت زیر میان هدر این شرایط سود حاصل از همکاری ایجادشده ب

 گردد:اعضا تسهیم می

(28) 𝜋𝑚1
∗∗ = 𝑓𝜋1

∗∗ 

(29) 𝜋𝑚2
∗∗ = 𝑓𝜋2

∗∗ 

(30) 𝜋𝑠1
∗∗ = (1 − 𝑓)𝜋1

∗∗ 

(31) 𝜋𝑠2
∗∗ = (1 − 𝑓)𝜋2

∗∗ 

ها گردد فروشندهمشابه با آنچه در حالت رقابتی ذکر شد، فرض می

حداقل  هاآنای کنند که سود حاشیهزمانی در بازی مشارکت می

ها باشند. با این توضیحات، ای تولیدکنندهاندازه نصف سود حاشیهبه

𝑤1روابط  = (2𝑝1 + 𝑐1)/3  و𝑤2 = (2𝑝2 + 𝑐2)/3  در جواب

شوند. همچنین گرفته می درنظرتعادلی مربوط به حالت همکارانه نیز 

شده برای در تبلیغات انجام 2( سهم فروشنده 6با توجه به رابطه )

 دد. در این شرایط داریم:گرمحاسبه مینیز  2محصول 

(32) 

𝑤1
∗∗ =

2𝑝1
∗∗ + 𝑐1
3

 

𝑤2
∗∗ =

2𝑝2
∗∗ + 𝑐2
3

 

𝑘∗∗ =
(𝑝2

∗∗ − 𝑤2
∗∗)𝑑2

∗∗ − 𝜋𝑠2
∗∗

𝐴
 

 

 مثال عددی  .5
بگیرید. در این بازار  درنظربازار رقابتی فروش موتورسیکلت در ایران را 

نیرو موتور و کویر موتور تولید  صول جایگزین توسط دو شرکتدو مح

شده و توسط دو فروشنده )نمایندگی( انحصاری به مشتریان فروخته 

شوند. شرکت نیرو موتور محصولات خود را بدون انجام هرگونه می

دارد  درنظرکه شرکت کویر موتور رساند، درحالیفروش میتبلیغات به

ی افزایش سطح فروش محصولاتش از طریق تبلیغات بر رو

صورت مشارکتی بوده و گذاری بهگذاری کند. این سرمایهسرمایه

 فروشنده مربوطه بخشی از آن را برعهده دارد.

های فرض کنید هزینه تولید هر واحد موتورسیکلت برای شرکت

𝑐1و کویر موتور یکسان و برابر با  نیرو موتور = 𝑐2 = )برحسب  60

ان( باشند. همچنین پتانسیل فروش سالیانه موتورسیکلت میلیون توم

𝑎1برای دو شرکت نیز یکسان و برابر با  = 𝑎2 = واحد تخمین  5000

اندازه یک میلیون تومان، اند. با افزایش قیمت یک محصول بهزده شده

𝑏1تعداد تقاضای آن به = واحد کاهش و تقاضای محصول دیگر  50

𝑏2تعداد به = یابند. همچنین با افزایش میزان واحد افزایش می 10

اندازه یک میلیون گذاری بر روی تبلیغات توسط کویر موتور بهسرمایه

𝑟2تعداد تومان، تقاضای آن به = واحد افزایش و تقاضای شرکت  0.04

𝑟1تعداد نیرو موتور به = یابند. میزان می واحد کاهش 0.008

توسط شرکت کویر موتور برای تبلیغات شده  گذاری انجامسرمایه

𝐴محصولاتش برابر با  = )برحسب میلیون تومان( است. لازم  50000

به ذکر است که سهم سود تولیدکننده و فروشنده هر محصول از 

𝑓ترتیب برابر با همکاری ایجادشده در حالت همکارانه نیز به = 0.65 

1و  − 𝑓 =  اند.گرفته شده درنظر 0.35

های رقابتی و همکارانه موردبررسی، تحت حالتدر این شرایط 

شده، سهم فروشنده در تبلیغات های تعیینمقادیر مربوط به قیمت

شده توسط شرکت کویر موتور، تقاضای محصولات و سودهای انجام

 ( ارائه شده3به اعضا مطابق با آنچه که در جدول ) شدهدادهصیتخص

ها و سودها در می قیمتاست، خواهند بود. شایان ذکر است که تما

 ( بر حسب میلیون تومان هستند.3جدول )
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برای دو  مسألهوضوح در مثال موردبررسی مقادیر پارامترهای به

ده توسط شمحصول یکسان بوده و تنها تفاوت مربوط به تبلیغات انجام

(، 3شده در جدول ) شرکت کویر موتور است. با توجه به نتایج ارائه

شده به دادهر موتور و مقادیر سودهای تخصیصتقاضای شرکت کوی

تولیدکننده و فروشنده آن بیشتر از مقادیر مذکور برای شرکت نیرو 

شده  گذاری انجامتوان گفت که سرمایهموتور هستند؛ بنابراین می

صرفه بهکت کویر موتور بر روی تبلیغات محصولاتش مقرونتوسط شر

در حالت همکارانه بیشتر از حالت بوده است. همچنین مقادیر سود اعضا 

توان گفت که همکاری ایجادشده عنوان نتیجه میرقابتی هستند. به

 هاآنمیان تولیدکننده و فروشنده هر کدام از دو محصول از دیدگاه 

 اقتصادی است. 

 

 نتایج مربوط به مثال عددی موردبررسی  .(3ل )جدو

 متغیر نماد
حالت 

 رقابتی

حالت 

 همکارانه

𝒘𝟏 
قیمت فروش هر واحد محصول نیرو 

 موتور به فروشنده
57/89 91/77 

𝒘𝟐 
قیمت فروش هر واحد محصول کویر 

 موتور به فروشنده
44/110 46/92 

𝒑𝟏 
قیمت فروش هر واحد محصول نیرو 

 مشتریانموتور به 
35/104 87/86 

𝒑𝟐 
قیمت فروش هر واحد محصول کویر 

 موتور به مشتریان
65/135 69/108 

𝒌 
شده سهم فروشنده در تبلیغات انجام

 توسط شرکت کویر موتور
30/0 31/0 

𝒅𝟏 1343 739 تقاضای شرکت نیرو موتور 

𝒅𝟐 2434 1261 تقاضای شرکت کویر موتور 

𝝅𝒎𝟏  61/23462 55/21852 نیرو موتورسود شرکت 

𝝅𝒎𝟐 36/44538 68/28591 سود شرکت کویر موتور 

𝝅𝒔𝟏 71/12633 28/10926 سود فروشنده شرکت نیرو موتور 

𝝅𝐬𝟐 20/23982 84/16795 سود فروشنده شرکت کویر موتور 

 

 نتایج .6
بررسـی در  های مورددر این بخش با طرح برخی سؤالات، مدل

های رقابتی و همکارانه تحلیل شده و برخی نتایج و نکات حالت

 اهند شد. مدیریتی ارائه خو

دهیم که تحت چه شرایطی برای ابتدا به این سؤال پاسخ می

صرفه است که برای افزایش بهمقرون 2تولیدکننده و فروشنده محصول 

فروش این محصول تبلیغات نمایند؟ فرض کنید که سودهای 

که برای افزایش فروش این هنگامی 2فروشنده محصول تولیدکننده و 

𝐴د )کننمحصول تبلیغات نمی = 𝜋𝑚2ترتیب برابر با ( به0
𝜋𝑠2و  0

0 

بر روی تبلیغات  𝐴اندازه که بههنگامی هاآنبوده و سودهای 

𝜋𝑚2ترتیب برابر با کنند، بهگذاری میسرمایه
𝐴  و𝜋𝑠2

𝐴 باشند. در این 

 این مقادیر سود داریم:صورت با مقایسه 

 

(𝜋𝑚2
∗)𝐴 > (𝜋𝑚2

∗)0,   (𝜋𝑠2
∗)𝐴 > (𝜋𝑠2

∗)0 ↔ 𝐴 < 𝐴1  
(𝜋𝑚2

∗∗)𝐴 > (𝜋𝑚2
∗∗)0,   (𝜋𝑠2

∗∗)𝐴 > (𝜋𝑠2
∗∗)0 ↔ 𝐴

< 𝐴2  

(33)  

 که در آن داریم:

𝐴1 =
1.77𝑏2

4 − 𝑏1
3𝑏2(1.5𝑐2𝑟1 + 0.5𝑐1𝑟2)

𝑏1(0.56𝑏2
2𝑟1

2 − 1.5𝑏1𝑏2𝑟1𝑟2 + 𝑏1
2𝑟2

2)
 

+
1.13𝑏1𝑏2

3𝑐2𝑟1 + 𝑏1
4(2. 𝑐2𝑟2 + 5.6)

𝑏1(0.56𝑏2
2𝑟1

2 − 1.5𝑏1𝑏2𝑟1𝑟2 + 𝑏1
2𝑟2

2)
 

+
𝑏1
2𝑏2

2(0.38𝑐1𝑟1 − 1.5𝑐2𝑟2 − 6.3)

𝑏1(0.56𝑏2
2𝑟1

2 − 1.5𝑏1𝑏2𝑟1𝑟2 + 𝑏1
2𝑟2

2)
 

𝐴2 =
(4𝑏1

2 − 𝑏2
2)2

𝑏1(𝑏2𝑟1 − 2𝑏1𝑟2)
2
 

+
2𝑏1(𝑏1𝑏2𝑐1 − 2𝑏1

2𝑐2 + 𝑏2
2𝑐2)(𝑏2𝑟1 − 2𝑏1𝑟2)

𝑏1(𝑏2𝑟1 − 2𝑏1𝑟2)
2

 

توان گفت که در عنوان نتیجه میبه(، 33توجه به رابطه )با 

گذاری بر روی های رقابتی و یا همکارانه اگر مقدار سرمایهحالت

باشند، آنگاه برای  𝐴2و یا  𝐴1ترتیب کمتر از به 2تبلیغات محصول 

صرفه است که برای بهقرونتولیدکننده و فروشنده این محصول م

 افزایش فروش آن تبلیغات کنند.

دهیم که تحت چه شرایطی ین سؤال پاسخ میدر ادامه به ا

جای رقابت هدهند که بتولیدکننده و فروشنده هر محصول ترجیح می

با یکدیگر همکاری نمایند؟ با مقایسه مقادیر ســود اعضا تحت 

 های رقابتی و همکارانه داریم:حالت

(34) 

𝜋𝑚1
∗∗ > 𝜋𝑚1

∗    ↔   𝑓 > 𝑓1  
𝜋𝑚2

∗∗ > 𝜋𝑚2
∗    ↔   𝑓 > 𝑓2 

𝜋𝑠1
∗∗ > 𝜋𝑠1

∗    ↔   𝑓 <  1 − 𝑓1 

𝜋𝑠2
∗∗ > 𝜋𝑠2

∗    ↔   𝑓 < 1 − 𝑓2  

 که در آن داریم:
𝐽1 = 4𝑎1𝑏1 + 3𝑎2𝑏2 − 4𝑏1

2𝑐1 + 𝑏1𝑏2𝑐2 − 4𝐴𝑏1𝑟1 

+3𝑏2
2𝑐1 + 3𝐴𝑏2𝑟2 

𝐽2 = 2𝑎1𝑏1 + 𝑎2𝑏2 − 2𝑏1
2𝑐1 + 𝑏1𝑏2𝑐2 − 2𝐴𝑏1𝑟1 

+𝑏2
2𝑐1 + 𝐴𝑏2𝑟2 

𝐽3 = 4𝑎2𝑏1 + 3𝑎1𝑏2 − 4𝑏1
2𝑐2 + 3𝑏2

2𝑐2 − 3𝐴𝑏2𝑟1 

+𝑏1𝑏2𝑐1 + 4𝐴𝑏1𝑟2 

𝐽4 = 2𝑎2𝑏1 + 𝑎1𝑏2 − 2𝑏1
2𝑐2 + 𝑏2

2𝑐2 − 𝐴𝑏2𝑟1 

+𝑏1𝑏2𝑐1 + 2𝐴𝑏1𝑟2 

𝑓1 =
2(4𝑏1

2 − 𝑏2
2)2𝐽1

2

(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)2𝐽2
2 

𝑓2 =
(4𝑏1

2 − 𝑏2
2)2(2𝑏1𝐽3

2 − 0.7𝐴(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)2)

(16𝑏1
2 − 9𝑏2

2)2(𝑏1𝐽4
2 − 𝐴(4𝑏1

2 − 𝑏2
2)2)

 

 2و  1محصولات های (، تولیدکننده34در واقع با توجه به رابطه )

رند که سهم بهنگامی از توافق ایجادشده در بازی همکارانه سود می

باشند. همچنین  𝑓2و  𝑓1ترتیب از این همکاری بیشتر از به هاآنسود 

در حالت همکارانه بیشتر  2و  1های محصولات مقادیر سود فروشنده

از این  های مربوطهاز حالت رقابتی هستند، اگر سهم سود تولیدکننده

1ترتیب همکاری کمتر از به − 𝑓1  1و − 𝑓2 .دیگر  عبارتبه باشند

تحت برخی شرایط مرزی مقادیر سود اعضا در حالت همکارانه بیشتر 

 از حالت رقابتی خواهند بود. 
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شود تا تأثیر پارامترها بر اکنون یک تحلیل حساسیت انجام می

به اعضا مشخص گردند. لازم به  شدهدادهصیتخصروی مقادیر سود 

این شرایط برابر با مقادیر  پارامترها در فرضشیپذکر است که مقادیر 

 شوند. گرفته می درنظرشده در مثال عددی مشخص

گذاری بر روی نحوه تغییر مقادیر سود اعضا نسبت به میزان سرمایه

شکل اند. با توجه به ( نشان داده شده2در شکل ) 2تبلیغات محصول 

ر ، مقادی2گذاری بر روی تبلیغات محصول (، با افزایش میزان سرمایه2)

این محصول افزایش و مقادیر سود اعضای  تأمینزنجیرهسود اعضای 

یابند؛ بنابراین از دیدگاه محصول دیگر کاهش می تأمینزنجیره

گذاری اقتصادی اسـت که سرمایه 2تولیدکننده و فروشنده محصول 

 ی تبلیغات انجام دهند.بیشتری بر رو

 
 𝑨بر حسب ها نحوه تغییر سود تولیدکننده .الف(-2شکل )

 

 
 𝑨ها بر حسب نحوه تغییر سود فروشنده .ب(-2شکل )

 2گذاری برای تبلیغات محصول تحلیل حساسیت سرمایه .(2شکل )

 

نحوه تغییر مقادیر سود اعضا نسبت به هزینه تولید محصولات در 

اند. با افزایش هزینه تولید هر محصول، مقادیر نشان داده شده( 3شکل )

ده و فروشنده آن محصول کاهش و مقادیر سود مربوط سود تولیدکنن

یابند. در نتیجه برای محصول دیگر افزایش می تأمینزنجیرهبه اعضای 

تولیدکننده و فروشنده هر محصول بهتر است تصمیماتی اتخاذ کنند 

 دهند. تولید محصولاتشان را کاهش میکه هزینه 

به پتانسیل فروش ( نحوه تغییر مقادیر سود اعضا را نسبت 4شکل )

دهد. با توجه به این شکل، با افزایش پتانسیل محصولات نشان می

یابند. بنابراین اتخاذ فروش محصولات، سود همه اعضا افزایش می

محصــولات  هایی که منجربه افزایش پتانسـیل فروشاستراتژی

 شوند، مقادیر سود همه اعضا را بهبود خواهند داد. می

 
 𝒄𝟐و  𝒄𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود تولیدکننده .الف(-3شکل )

 

 
 𝒄𝟐و  𝒄𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود فروشنده .ب(-3شکل )

 تحلیل حساسیت هزینه تولید محصولات. (3شکل )
 

 
 𝒂𝟐و  𝒂𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود تولیدکننده .الف(-4شکل )

 
 𝒂𝟐و  𝒂𝟏ها بر حسب غییر سود فروشندهنحوه ت .ب(-4شکل )

 تحلیل حساسیت پتانسیل فروش محصولات .(4شکل )
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های قیمتی نحوه تغییر مقادیر سود اعضا نسبت به کشسانی

وضوح با کاهش بهاند. ( نشان داده شده5تقاضای محصولات در شکل )

کشسانی تقاضای یک محصول نسبت به قیمت خودش و یا افزایش 

شسانی تقاضای آن محصول نسبت به قیمت محصول دیگر، مقادیر ک

 یابند. سود همه اعضا افزایش می
 

 
 𝒃𝟐و  𝒃𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود تولیدکننده .الف(-5شکل )

 

 
 𝒃𝟐و  𝒃𝟏بر حسب  هانحوه تغییر سود فروشنده .ب(-5شکل )

 قیمتی تقاضای محصولات هایتحلیل حساسیت کشسانی .(5شکل )

 

( نحوه تغییر مقادیر سـود اعضا را نسبت به 6در نهایت شکل )

دهد. برگرفته از تبلیغاتی تقاضای محصولات نشان می هایکشسانی

های تقاضای محصولات کشسانیتوان گفت که با افزایش این شکل می

نده ، مقادیر سود تولیدکننده و فروش2نسبت به میزان تبلیغات محصول 

 2کاهش و مقادیر سود تولیدکننده و فروشنده محصول  1محصول 

 یابند.افزایش می

 

 گیرینتیجه .7

ی تأمینزنجیرهدر این تحقیق رقابت میان دو محصول جایگزین در 

شامل دو تولیدکننده و دو فروشنده مورد بررسی قرار گرفت. در این 

یب تولید و ساختار، دو محصول جایگزین توسط دو تولیدکننده رق

شوند. یکی از وسیله دو فروشنده رقیب به مشتریان تحویل داده میبه

رساند، ولاتش را بدون انجام تبلیغات به فروش میها محصتولیدکننده

که تولیدکننده دیگر قصد دارد برای افزایش فروش محصولات درحالی

گذاری جدیدی بر روی تبلیغات انجام دهد. شایان ذکر خود سرمایه

صورت مشارکتی بوده و فروشنده مربوطه گذاری بهاست که این سرمایه

 هد گرفت. نیز بخشی از آن را بر عهده خوا
 

 
 𝒓𝟐و  𝒓𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود تولیدکننده .الف(-6شکل )

 

 
 𝒓𝟐و  𝒓𝟏ها بر حسب نحوه تغییر سود فروشنده .ب(-6شکل )

های تبلیغاتی تقاضای ساسیت کشسانیتحلیل ح .(6شکل )

 محصولات

 

گذاری و میزان در ادامه برای تحلیــل تصــمیمات قیمت

های رقابتی و همکارانه از گذاری بر روی تبلیغات در حالتسرمایه

رویکرد نظریه بازی استفاده گردید. در حالت رقابتی همه اعضا با 

سودهای فردی  نظرگرفتندریکدیگر رقابت نموده و تصمیمات را تنها با 

که در حالت همکارانه اعضای کنند، درحالیخودشان تعیین می

ط به هر محصول با یکدیگر توافق نموده و تصمیمات مربو تأمینزنجیره

آن  تأمینزنجیرهکنند که کل سود مربوط به خود را طوری اتخاذ می

 محصول حداکثر شود.

شده،  تصمیمات اتخاذبررسی و  های مورددرنهایت با تحلیل مدل

دهند که اگر برخی نتایج و نکات مدیریتی ارائه شدند. نتایج نشان می

گذاری بر روی تبلیغات یک محصول کمتر از مقداری یهمیزان سرما

مشخص باشد، آنگاه برای تولیدکننده و فروشنده آن محصول 
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صرفه است که برای افزایش فروش تبلیغات کنند. تحت برخی بهمقرون

ایط مرزی مقادیر سود اعضا در حالت همکارانه بیشتر از حالت شر

ر محصول، مقادیر سود رقابتی هستند. با افزایش هزینه تولید ه

تولیدکننده و فروشنده آن محصول کاهش و مقادیر سود مربوط به 

یابند. اتخاذ محصول دیگر افزایش می تأمینزنجیرهاعضای 

دهند، ولات را افزایش میهایی که پتانسیل فروش محصاستراتژی

منجربه بهبود سود همه اعضا خواهند شد. همچنین با افزایش میزان 

اری بر روی تبلیغات یک محصول، مقادیر سود اعضای گذسرمایه

 تأمینزنجیرهآن محصول افزایش و مقادیر سود اعضای  تأمینزنجیره

 یابند.محصول دیگر کاهش می

ده در تحقیق فعلی در ادامه گرفته ش درنظرهای برخی محدودیت

شوند. در این تحقیق از یک تابع خطی برای تعیین تقاضای مطرح می

توان از انواع دیگر توابع که میاستفاده شده است؛ درحالی محصولات

)ازجمله تابع غیرخطی( برای محاسبه تقاضای محصولات استفاده نمود. 

ط قطعی تحلیل همچنین مسأله مورد بررسی در این تحقیق تحت شرای

که در مسائل دنیای واقعی یک عدم قطعیت در شده است؛ درحالی

  پارامترهای مسأله وجود دارد.تعیین 
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 In the current study, the competition between two substitutable products 

is investigated on a supply chain containing two manufacturers and two 

sellers. In this structure, two substitutable products are made by two 

competing manufacturers and are then delivered to customers through two 

competing sellers. One of the manufacturers sells his products with no 

investment on advertising, whereas another one aims to attract more 

customers by investing on the advertisement level. In this setting, a 

cooperative advertising contract is implemented between the manufacturer 

and seller of the second product in which the seller undertakes a portion of 

the related investment. Then, the game theory is applied to make the pricing 

and advertising decisions under the considered problem. Note that in the 

previous studies, the issue of the cooperative advertising has been considered 

for a specific product and then the game theory has been used in order to set 

the decisions among its supply chain members, while in this research, two 

substitutable products are considered and the effect of implementing a 

cooperative advertising contract is investigated on their demands and the 

profit values of their supply chain members. Regarding the results, increasing 

the elasticity of the demand for a product with respect to its advertisement 

level leads to enhancing the profits for its members and reducing the profits 

for the others. Moreover, if the required budget does not exceed a specific 

value, then investing on the advertisement level of a product is beneficial for 

its members. 
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