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 ایران، اصفهان، ها، دانشگاه صنعتی اصفهانمهندسی صنایع و سیستم ۀدانشکد ،استادیار. 1
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 اطلاعات مقاله  خلاصه

 تأمینزنجیرهبازار کورنو با انحصار دوجانبه درنظر گرفته خواهد شد که شامل دو  کیمقاله،  نیدر ا

وجود دارد.  یفروش عمومخرده کیو  توریزیو کی دکننده،یتول کی ،تأمینزنجیره. در هر باشدیم بیرق

استفاده  مسألهبار  نیاول یمقاله برا نی. در اباشدیمشترک م تأمینزنجیرهدو  نیفروش بخرده

 فهیقرار خواهد گرفت. وظ یها مورد بررسفروشخرده شتریجذب هرچه ب یبرا تورهایزیاز و دکنندهیولت

 تیزیو یشده است، برا دهینام تیزیو یهانهیمقاله هز نیرا که در ا ییهانهیاست که هز نیا توریزیهر و

در  یشتر کالا پرداخت کند و سعیب دیخر یبرا هاآنفروشان و تلاش در جهت متقاعد کردن خرده

هرواحد فروش محصولات مدنظر،  یازامحصولات خود داشته باشد. درعوض، به شتریفروش هرچه ب

. فرض شده است که رقابت استکلبرگ دکنمی افتیدر دکنندهیرا از تول یفروشعمده متیاز ق یدرصد

رقابت  کی نی. همچنباشدیرهبر م دکنندهیوجود دارد که تول رهیدر هر زنج توریزیو و دکنندهیتول نیب

  فروش وجود دارد.و خرده دکنندگانیتول نینش ب
 

 تاریخچه مقاله: 

 22/11/1۴۰1  دریافت   

 1۰/2/1۴۰2  پذیرش    

 )مقاله پژوهشي(

 :کلمات کلیدی 

 تأمینزنجیره تیریمد

 بازاریاب

 یگذارمتیق

 یباز هینظر

 کورنو
 

 

 1مقدمه. 1
های اخیر، رقابت در بین بازارهای جهانی، کاهش چرخه عمر در سال

ها ها باعث شده است که شرکتتولیدات و افزایش انتظارات از شرکت

خود حساس بوده  تأمینزنجیرهتولیدکنندگان نسبت به کل  و خصوصاً

خود داشته  تأمینزنجیرهتر مؤثرورتر و و سعی در مدیریت هرچه بهره

تأمین، توسعه بسیار زیاد رقابت در سطح زنجیره دلیلبه. [1]باشند 

ها در ها در مدیریت هزینهیکی از مسائل بسیار مهمی که شرکت

است یی است که لازم هانهیهزباید مدنظر قرار دهند،  تأمینزنجیره

بابت معرفی کالاهای خود به مشتریان بپردازند تا بتوانند سهم از بازار 

 خود و درنهایت سود خود را افزایش دهند.

و رایج در ارائه و معرفی  مؤثریکی از ابزارهای  عنوانبهتبلیغات 

باشد. تبلیغات نقشی ها میکالاها به مشتریان بسیار مورد توجه شرکت
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د و تولیدکنندگان از طریق آن کنمیبازی کلیدی در جذب مشتریان 

خرید انجام گیرد  هاآندر تلاشند تا مشتریان را قانع کنند تا از کالای 

شده مختلفی برای تبلیغ کالاها ازجمله  های شناختهدر عمل، راه. [2]

تبلیغات آنلاین، تبلیغات از طریق تلویزیون و یا استفاده از ویزیتورها 

های مختلف مطالعات مختلفی درخصوص توسعه مدلوجود دارد. 

ای که لیاکونایت و همکاران درخصوص جمله مطالعهتبلیغات من

است. همچنین یانگ  ارائه گردیده [3]اند تبلیغات تلویزیون انجام داده

که نوع خاصی از  2و همکاران بر روی تبلیغات جستجو پرداختی

. مدل رایج دیگر [4]وده است تبلیغات آنلاین است مطالعاتی ارائه نم

باشد که مطالعات فراوانی بر روی در تبلیغات، تبلیغات مشارکتی می

را  [10-5]ن توامیاین نوع از تبلیغات ارائه گردیده است. برای نمونه 

 مطالعه نمود. 
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دو نکته مهم درخصوص انجام تبلیغات را باید مدنظر قرار داد. اول 

باشد. بنابراین نهایی میتباط با مشتری اینکه تبلیغات راهی برای ار

باشد. تولیدکنندگان بر رفتار مشتریان می تأثیرهدف اصلی تبلیغات 

تر از دیگر رقبای مؤثرتر و بهتر، جذاب صورتبهلازم است کالای خود را 

خود به مشتری نهایی معرفی نمایند. دوم اینکه تبلیغات یک 

دکنندگان باید برای تبلیغات گذاری است. بدین معنا که تولیسرمایه

هایی را برای انجام آن بپردازند و پس از گذاری کنند و هزینهسرمایه

و تغییر ایجاد نمود، نتیجه  تأثیرکه تبلیغات در رفتار مشتری آن

 گذاری خود را مشاهده نمایند.سرمایه

انواع مختلف تولیدات، شرایط متفاوتی را در بازار دارند. کالاهای 

حجم بالای  دلیلبهکالاهای خوراکی مثل لبنیات،  خصوصاًمصرفی 

 یجابه دیبا دکنندگانیتول ن،یبنابرا. مصرف، مشتریان فراوانی دارند

 که کنند متقاعد را فروشانخرده ان،یمشتر یرو بر یگذارهیسرما

 کالاها، نوع نیا در. ندینما عرضه یینها یمشتر به را هاآن یکالاها

 یریگمیتصم واقع در و دنباشیم یفشار صورتبه بازارها چون

است که  نیگزیجا یو نسبت کالاها کالا حجم یرو بر فروشانخرده

کورنو  یتابع بازارها شتریبازارها ب نیبه بازار عرضه کنند، ا خواهندیم

 که باشدیم اقتصاد علمدر  کیمدل کلاس کیکورنو  رقابت. باشدیم

 چندجانبه انحصار بازار کی در دکنندگانیتول انیم کیاستراتژ تعاملات

 دیتول را یکسانی یکالا دکنندگانیتول رقابت نی. در ادکنمی یبررس را

 باتوجه را خود دیتول نهیبه حجم تولیدکنندگان از کیهر و ندینمایم

. تولیدکنندگان [11] دکنمی میتنظ دکنندگانیتول ریسا دیتول حجم به

اند. روی آورده به استفاده از ویزیتورها محصولات مصرفی اخیراً

ند. وظیفه کنمیفروشان بازی ی در جذب خردهمؤثرویزیتورها نقش 

فروشان را ویزیت نموده و سعی در جذب این است که خرده هر ویزیتور

ای که ویزیتور  برای ویزیت و جذب داشته باشد. درعوض هزینه هاآن

ازای هرواحد کالا فروش رفته، درصدی شود، بهفروشان متقبل میخرده

نماید. نکته مهم فروشی کالا را از تولیدکننده دریافت میاز قیمت عمده

شود و فقط سعی در جذب و یزیتور، صاحب کالا نمیاین است که و

فروشان دارد. او حتی کالا را به مشتری تحویل فروش کالا به خرده

عهده خود تولیدکننده است. او تنها با صرف دهد و این وظیفه بهنمی

های ویزیت نامیده شده است، سعی هایی که در این مقاله هزینههزینه

ویزیتور تاکنون  مسألهراساس مطالعات ما، فروش دارد. بدر جذب خرده

در مطالعات ارائه نگریده است و اولین بار است به این موضوع پرداخته 

 شود.می

و استفاده  غاتیتبل نیب یاساس یهاتفاوت دکنندهینظر تولنقطه از

 یمشتر یبر رو تأثیرهدف  غات،یدر تبل نکهیوجود دارد. اول ا توریزیاز و

 یبر رو تأثیرهدف  تورها،یزیکه در استفاده از ویاست، درحال یینها

است،  یگذارهیسرما ینوع غاتیتبل نکهیا گریفروشان است. دخرده

. شودیمحسوب نم یگذارهیسرما تور،یزیاستفاده از و کهدرحالی

 جذب نهیهز پرداخت دکنندهیتول تور،یزیودر استفاده از  گر،یعبارت دبه

 درواقع و دکنمی موکول رفت فروشبه کالا نکهیا از بعد به را

 .دهدیم انجام توریزیو را یگذارهیسرما

فروش را مورد بررسی مطالعه حاضر، رقابت بین تولیدکنندگان و خرده

تولیدکنندگان برای جذب سهم بیشتر از  مسألهقرار داده است. در این 

رنو، استفاده فروش از ویزیتورها در یک بازار رقابتی کوخرید خرده

 مسأله سازیمدلبیان گشته و  مسأله، توپولوژی 2ند. در بخش کنمی

گیرد. در بخش سوم ساختار بازی معرفی گشته و نقطه تعادل انجام می

گردد. در بخش چهارم به تحلیل حساسیت و نتایج عددی آن ارائه می

گیری و بیان مطالعات آتی ارائه پرداخته و در بخش پنجم نتیجه

 گردد.می

 

 مسألهبیان . 2
 نمادها. 1-2

 گردد.معرفی می مسألهکار رفته در در ابتدا نمادهای به
 هااندیس

𝑗 ها و ویزیتورها اندیس تولیدکننده (𝑗 = 1, 2) 

 هامجموعه

𝐽 ها مجموعه تولیدکننده(𝑗 ∈ 𝐽) 

 پارامترها

𝑝𝑗  قیمت کالای تولیدکننده𝑗 

𝜃𝑗 
ر است ضکننده حاقیمت آستانه یا حداکثر قیمتی که مصرف

 کالا را خریداری کند

𝛽𝑗 
حساسیت قیمت یک کالا به مقداری از آن کالا که در بازار 

 باشدمی

𝛾𝑗 
حساسیت قیمت یک کالا به مقداری از کالای جایگزین که 

 باشددر بازار می

𝜆𝑗 

 بابت هر 𝑗فروشی که تولیدکننده درصدی از قیمت عمده

رسد به وی فروش میبه 𝑗واحد کالایی که توسط ویزیتور 

 د )درصد ویزیت(کنمیپرداخت 

𝑐𝑗  هرینه تولید هرواحد کالای نوع𝑗 

𝑤𝑗  𝑗فروشی هر واحد کالای نوع قیمت عمده 

𝑘𝑗 

 فروشخردههایی که ویزیتور بابت ویزیت هرواحد هزینه تأثیر

خریداری  فروشخردهدهد بر روی میزان کالایی که انجام می

 دکنمی

 متغیرها

𝑄𝑗  که در بازار وجود دارد 𝑗مقدار کالای نوع  

𝑞 
د، اگر شومیفروخته  فروشخردهکل کالایی که توسط 

 انجام نگیرد فروشخردهویزیت 

𝑞′ 
د، اگر شومیفروخته  فروشخردهکل کالایی که توسط 

 انجام گیرد فروشخردهویزیت 

𝑞𝑗
′  

فروخته  فروشخردهکه توسط  𝑗کل کالایی از تولیدکننده 

 انجام نگیرد فروشخردهد، اگر ویزیت شومی

𝑎𝑗 
 𝑗ان که توسط ویزیتور فروشخردهی ویزیت هاهزینه

 شودپرداخت می
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𝜋𝑀𝑗  𝑗تابع سود تولیدکننده  

𝜋𝑉𝑗  𝑗 ویزیتورتابع سود  

𝜋𝑅  فروشخردهتابع سود 

 مسألهساختار . 2-2

خطی درنظر گرفته شده  سطحیسه تأمینزنجیرهدر این مطالعه، دو 

اند. شکل زیر شده 1انحصار دوجانبه صورتبهاست که باعث ایجاد بازار 

 باشد.نمایشی از ساختار مدل مورد مطالعه می

  

 
 مورد مطالعه در این مقاله مسألهتوپولوژی  .(1) شكل

 

، یک تولیدکننده و یک ویزیتور های تأمینزنجیرهدر هر کدام از 

 فروشبه، فروشخردهوجود دارد که کالای خود را توسط یک 

گذارند. فرض بر این است که هر تولیدکننده فقط یک کالا تولید می

 نیهمچند. باشمی، کالای جایگزین تولیدکنندهو کالای دو  دکنمی

رو بهرو 2یفشار بازار کی با های تأمینزنجیره که است نیا بر فرض

چه  دکنمیمشخص  فروشخردهبدان معنا است که  نیند. اباشمی

مقدار کالا وارد بازار کنند و در واقع حاضر است چه مقدار کالا از 

 که ییکالا کل مقدار براساس و کند یداریخر دکنندگانیهرکدام از تول

 مشخص کالا متیق ند،کنمی بازار وارد تولیدکنندگان از هرکدام

دیگر، یک بازار کورنو با انحصار دوجانبه وجود دارد.  عبارتبه. گرددیم

 فروشخردهو متقاعدسازی  جذباز  است عبارت تورهایزیو هر نقش

مربوط به آن ویزیتور.  دکنندهیتول یکالااز  شتریهرچه ب دیخر یبرا

باشد، امکان اینکه ویزیتورها چنین باتوجه به اینکه بازار فشاری می

است که مقدار  فروشخردهنقشی را بازی کنند وجود دارد چراکه این 

د و بنابراین کنمیکالایی که در بازار وجود خواهد داشت را تعیین 

د که مقدار را راضی کنن فروشخردهویزیتورها درتلاش هستند که 

خریداری نماید. بنابراین، ویزیتورها  هاآنبیشتری کالا را از طریق 

نمایند و در مقابل پرداخت می فروشخردهای را بابت ویزیت هزینه

انند، درصدی رسمی فروشبهازای هر واحد کالایی که از تولیدکننده به

یک ن گفت توامیند. درنتیجه کنمیاز قیمت فروش آن را دریافت 

و میزان کالایی که  فروشخردههای ویزیت کردن بین هزینه 3تبادل

 د وجود دارد.کنمیویزیتور جذب 

متفاوت شامل یک  تأمینزنجیرهنکته قابل توجه این است که دو 

تولیدکننده و یک ویزیتور وجود دارند که هر دو قصد دارند از طریق 

 فروشخردهبرسانند. این  فروشبهعمومی، کالای خود را  فروشخرده

عمومی، به هر دو زنجیره تعلق دارد و نقش بسیار مهمی در هر زنجیره 

 د.کنمیایفا 
 

1. Duopoly 

2. Push Market 

 مسأله مفروضات. 3-2

درنظر  مفروضاتاشاره شده، لازم است برخی  مسأله سازیمدلبرای 

 دد.گرمیگرفته شود که در زیر اشاره 

لایی است که قصد ، کل میزان کافروشخردهاگرچه متغیر تصمیم  .1

از هرکدام از  فروشخردهفروش آن را دارد، اما نسبت کالایی که 

ای که هر ویزیتور برای د، به میزان هزینهکنمیتولیدکنندگان خریداری 

مطالعات پیشین، تقاضا  براساسیرد، بستگی دارد. گمیویزیت درنظر 

ی تبلیغات دارد هاهزینهای مستقیم با جذر برای هر محصول رابطه

 تأثیری ویزیت نیز هاهزینه. با درنظر گرفتن این موضوع که [12،10،6]

ر روی مشتری اینکه ب جایبه تأثیرمشابه با تبلیغات دارد، هرچند این 

ن رابطه زیر را توامید، بنابراین باشمی فروشخردهنهایی باشد بر روی 

 ارائه کرد. 

(1) 
𝑞𝑗
′ =

𝑘𝑗√𝑎𝑗

𝑘𝑗√𝑎𝑗 + 𝑘(3−𝑗)√𝑎3−𝑗
𝑞′ 

    =
𝑘𝑗√𝑎𝑗(𝑞𝑗

′ + 𝑞(3−𝑗)
′ )

𝑘𝑗√𝑎𝑗 + 𝑘(3−𝑗)√𝑎3−𝑗
 ,                  𝑗 ∈ 𝐽 

 آورد. دستبهن رابطه زیر را توامی، (1)با درنظر گرفتن رابطه 

(2) 𝑞𝑗
′ =

𝑘𝑗√𝑎𝑗

𝑘(3−𝑗)√𝑎3−𝑗
𝑞(3−𝑗)
′  ,                       𝑗 ∈ 𝐽 

از  فروشخردهدهد، نسبت کالایی که نشان می (2)رابطه 

 2د به آن مقداری که از تولیدکننده کنمیخریداری  1تولیدکننده 

که ویزیتورها بابت  ایهزینهد برابر است با نسبت کنمیخریداری 

 ند.کنمیان صرف فروشخردهویزیت 

انجام  غاتیبابت تبل توریزیکه و یانهیهزاست که  نیفرض بر ا .2

 د،کنمی مشخص را فروشخرده یتقاضا نسبت نکهیا بر علاوه دهدیم

 ییکالا گرددیو درواقع باعث م شودیم زیآنان ن یتقاضا شیباعث افزا

 استفاده با شیافزا نیا. ابدی شیافزا دکنمی وارد بازار به فروشخرده که

 .دآیمی دستبه ریز رابطه از

(3) 𝑞𝑗
′ = 𝑘𝑗√𝑎𝑗 × 𝑞,                                          𝑗 ∈ 𝐽  

 آورد. دستبهن رابطه زیر را توامیبنابراین 

(4) 

𝑞′ =∑𝑞𝑗
′

2

𝑗=1

=∑𝑘𝑗√𝑎𝑗 × 𝑞

2

𝑗=1

 

     = 𝑞∑𝑘𝑗√𝑎𝑗

2

𝑗=1

 

، مقدار کالایی که هر تولیدکننده در بازار وارد (2)رابطه  براساس

از کالای آن  فروشخردهد برابر است با کل تقاضایی که کنمی

 آید.می دستبهتولیدکننده دارد. بنابراین رابطه زیر 

(5) 𝑄𝑗 =
𝑘𝑗√𝑎𝑗

𝑘𝑗√𝑎𝑗+𝑘(3−𝑗)√𝑎3−𝑗
(𝑄𝑗 + 𝑄3−𝑗) ,      𝑗 ∈ 𝐽  

 دستبه (5)ی رابطه سازسادهن رابطه زیر را با توامیدرنتیجه، 

 آورد.

3. Trade off 
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(6) 𝑄𝑗 =
𝑘𝑗√𝑎𝑗

𝑘(3−𝑗)√𝑎3−𝑗
𝑄3−𝑗 ,                        𝑗 ∈ 𝐽 

کل کالایی که از هر تولیدکننده در بازار است، برابر است با مقدار  .3

از وی خریداری کرده است. بنابراین رابطه بین  فروشخردهکالایی که 

𝑄𝑗  و𝑞𝑗 زیر قابل محاسبه است. صورتبه 

(7) 𝑄𝑗 = 𝑞𝑗
′ = 𝑘𝑗√𝑎𝑗 × 𝑞,                            𝑗 ∈ 𝐽  

فرض بر این است که یک مدل کورنو با انحصار دوجانبه در بازار  .4

وجود دارد. بنابراین، قیمت هر کالا تابعی است از میزان همان کالای و 

که  (8)باشد. بنابراین رابطه میزان کالای رقیب که در بازار موجود می

ت رابطه بین تقاضا و قیم عنوانبهند توامیشود، تابع تقاضا نامیده می

ای است که سینگ و استفاده گردد. این رابطه بسیار شبیه به رابطه

اند. هرچند در این پژوهش معرفی نموده [14]و یا داگتی  [13]وایوز 

 تری مورد استفاده قرار گرفته است.رابطه عمومی

(8) 𝑝𝑗 = 𝜃𝑗 − 𝛽𝑗𝑄𝑗 + 𝛾𝑗𝑄3−𝑗  ,                        𝑗 ∈ 𝐽  
درنظر گرفته شود تا از وجود  (8)در رابطه  مفروضاتلازم است 

تقاضای مثبت و قیمت مثبت مطمئن شد و همچنین رابطه منطقی 

گردد، مقدار کالایی که در بین قیمت و تقاضا برقرار باشد. فرض می

، فرض علاوهبهشد. بابازار وجود دارد، دارای مقداری بزرگتر از صفر می

، بیش از 1بر این است که حساسیت تقاضای هرکالا به قیمت آن کالا

است. رابطه مربوط به این  2حساسیت آن به قیمت کالای رقیب

تابع تقاضا، قابل دستیابی است. با حل همزمان توابع  براساس مفروضات

 خواهد آمد. دستبهزیر  صورتبهدو کالا، رابطه تقاضا 

(9) 

𝑄𝑗 =
𝜃𝑗𝛽3−𝑗 − 𝜃3−𝑗𝛾𝑗

𝛽𝑗𝛽3−𝑗 − 𝛾𝑗𝛾3−𝑗
 

             −
𝛽3−𝑗

𝛽𝑗𝛽3−𝑗 − 𝛾𝑗𝛾3−𝑗
𝑝𝑗 

  +
𝛾𝑗

𝛽𝑗𝛽3−𝑗 − 𝛾𝑗𝛾3−𝑗
𝑝3−𝑗 ,   𝑗 ∈ 𝐽 

زیر باید درنظر  مفروضات، (9)و  (8)روابط  براساسدرنهایت، 

 گرفته شود.

(10) 
𝜃𝑗, 𝛽𝑗 , 𝛾𝑗 > 0, 

𝛽𝑗𝛽3−𝑗 − 𝛾𝑗𝛾3−𝑗 > 0, 

𝜃𝑗𝛽3−𝑗 − 𝜃3−𝑗𝛾𝑗 > 0 ,                              𝑗 ∈ 𝐽 
ند از قیمت آستانه آن توامیهمچنین باتوجه به اینکه قیمت کالا ن

د، روابط زیر نیز باید درنظر فروشی کوچکتر باشبزرگتر و از قیمت عمده

 گرفته شود.

(11) 𝜃𝑗 ≥ 𝑝𝑗 ,   𝑝𝑗 ≥ 𝑤𝑗                                         𝑗 ∈ 𝐽  
 مسألهبندی و فرمول سازیمدل. ۴-2

ن تابع سود هر کدام از توامیذکر شده،  مفروضاتبا درنظر گرفتن 

 (6)آورد. در ابتدا، با استفاده از روابط  دستبهرا  تأمینزنجیرهاعضای 

ن توامی، تابع تقاضا را (8)در رابطه  (7)و  (6)روابط  گذاریجایو  (8)تا 

 زیر بازنویسی کرد. صورتبه

(12) 𝑝𝑗 = 𝜃𝑗 − (𝛽𝑗 +
√𝑎3−𝑗

√𝑎𝑗
𝛾𝑗) 𝑘𝑗√𝑎𝑗𝑞,          𝑗 ∈ 𝐽  

 ی رابطه بالا، رابطه زیر قابل محاسبه است.سازسادهبا 
 

1. Self-price sensitivity 

(13) 𝑝𝑗 = 𝜃𝑗 − 𝑘𝑗(√𝑎𝑗𝛽𝑗 + √𝑎3−𝑗𝛾𝑗)𝑞,         𝑗 ∈ 𝐽  
اسبه کرد. حها را من تابع سود هرکدام از اعضای زنجیرهتوامیحال 

 گردد.زیر محاسبه می صورتبه تولیدکنندهدر ابتدا تابع سود 

(14) 
𝜋𝑀𝑗 = 𝑄𝑗(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗 − 𝜆𝑗𝑤𝑗) 

        = 𝑘𝑗𝑞√𝑎𝑗(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗 − 𝜆𝑗𝑤𝑖) ,          𝑗 ∈ 𝐽 
ام کالای خود را با قیمت 𝑗د که تولیدکننده کنمیبیان  (14)رابطه 

فروشد و هزینه تولید هرواحد فروش میبه خرده 𝑤𝑗فروشی عمده

هر واحد کالایی که  ازایبهاو باید  علاوهبهباشد. می 𝑐𝑗محصول نیز 

درصد از قیمت کالا را به ویزیتور بدهد. درنتیجه  𝜆𝑗رود، می فروشبه

 شود.حاصل می (14)رابطه 

تابع سود ویزیتورها معرفی  عنوانبهن توامیر را همچنین رابطه زی

 نمود.

(15) 
𝜋𝑉𝑗 = 𝑄𝑗𝜆𝑗𝑤𝑗 − 𝑎𝑗 

        = 𝑘𝑗𝑞√𝑎𝑗𝜆𝑗𝑤𝑗 − 𝑎𝑗  ,                        𝑗 ∈ 𝐽 
ای د که هر ویزیتور در ازای هزینهکنمیبیان  (15)رابطه شماره 

د، کنمیهزینه  هاآنها جهت جذب تقاضای فروشکه بابت ویزیت خرده

فروشی آن هر واحد کالای فروخته شده، درصدی از قیمت عمده ازایبه

 د.کنمیرا از تولیدکننده اخذ 

زیر تعریف  صورتبهفروش را ند تابع سود خردهتوامیهمچنین 

 نمود.

(16) 

𝜋𝑅 =∑(𝑝𝑗 − 𝑤𝑗)𝑞𝑗
′

2

𝑗=1

 

     = 𝑞∑(𝑝𝑗 − 𝑤𝑗)𝑘𝑗√𝑎𝑗

2

𝑗=1

 

را  (16)ن رابطه توامی، (13)که با درنظر گرفتن سمت راست رابطه 

 شود.تر نمود و رابطه زیر حاصل میکامل

(17) 
𝜋𝑅 = 𝑞∑((𝜃𝑗 − 𝑘𝑗(√𝑎𝑗𝛽𝑗 + √𝑎3−𝑗𝛾𝑗)𝑞

2

𝑗=1

− 𝑤𝑗)𝑘𝑗√𝑎𝑗) 
خرد و با از تولیدکننده می 𝑤𝑗را با قیمت  𝑗فروش کالای خرده

 (17)و  (16)فروشد. بنابراین روابط به مشتری نهایی می 𝑝𝑗قیمت 

 آید. می دستبه

های تأمین و همچنین تابع درنهایت تابع سود هرکدام از زنجیره

زیر  صورتبهدیگر تابع سود متمرکز  عبارتبهسود کل سیستم یا 

 آید.می دستبه

(18) 𝜋𝑆𝐶𝑗 = (𝑝𝑗 − 𝑐𝑗)𝑄𝑗  ,                            𝑗 ∈ 𝐽 

(19) 𝜋𝐶 =∑(𝑝𝑗 − 𝑐𝑗)𝑄𝑗

2

𝑗=1

 

توسط یک مدیر مرکزی  تأمینزنجیرهاگر فرض شود که کل 

 تأمینزنجیرهمدیریت شود، آنگاه فعل و انفعالات مالی بین اعضای 

هر واحد  ازایبههای تأمین اهمیت ندارد. بنابراین هرکدام از زنجیره

دارد و قیمت  𝑐𝑗ای معادل رسد، هزینهمی فروشبهکالایی که در بازار 

2. Cross-price sensitivity 
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خواهد بود. درنهایت نیز سود کل سیستم حاصل جمع  𝑝𝑗واحد کالا هر 

حاصل  (19)و  (18)های تأمین خواهد بود و روابط سود زنجیره

ن تابع سود توامی (13)و  (7)شود. با درنظر گرفتن روابط می

 شود.زیر حاصل می صورتبههای تأمین و کل سیستم زنجیره

(20) 
𝜋𝑆𝐶𝑗 = (𝜃𝑗 − 𝑘𝑗(√𝑎𝑗𝛽𝑗 + √𝑎3−𝑗𝛾𝑗)𝑞

− 𝑐𝑗)𝑘𝑗𝑞√𝑎𝑗  ,           𝑗 ∈ 𝐽 

(21) 
𝜋𝐶 =∑(𝜃𝑗 − 𝑘𝑗(√𝑎𝑗𝛽𝑗 + √𝑎3−𝑗𝛾𝑗)𝑞

2

𝑗=1

− 𝑐𝑗)𝑘𝑗𝑞√𝑎𝑗 
 

 ساختار بازی. 3
با همکاری با  تأمینزنجیرهدر توپولوژی اشاره شده در این مقاله، دو 

ند تا بتوانند حداکثر سود ممکن را کنمیویزیتور با یکدیگر رقابت 

 صورتبهفروش های تأمین و خردهکسب کنند. این رقابت بین زنجیره

های تأمین، در درون خود یک نش خواهد بود. اما هرکدام از زنجیره

ن رهبر رقابت استکلبرگ نیز دارند. درواقع در این رقابت، تولیدکنندگا

، یک تأمینزنجیرهو ویزیتورها پیرو خواهند بود. بنابراین در داخل هر 

فروش های تأمین و خردهزنجیره بینرقابت استکلبرگ برقرار است و در 

 صورتبهرا  مسألهن توامیباشد. بنابراین نیز یک رقابت نش برقرار می

 نمود. سازیمدلزیر 

(22) 

{
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑀1 = 𝑘1𝑞√𝑎1(𝑤1 − 𝑐1 − 𝜆1𝑤1)

𝑆. 𝑡. {𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑉1 = 𝑘1𝑞√𝑎1𝜆1𝑤1 − 𝑎1

𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑀2 = 𝑘2𝑞√𝑎2(𝑤2 − 𝑐2 − 𝜆2𝑤2)

𝑆. 𝑡. {𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑉2 = 𝑘2𝑞√𝑎2𝜆2𝑤2 − 𝑎2

𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑅 = 𝑞∑((𝜃𝑗 − 𝑤𝑗)𝑘𝑗√𝑎𝑗)

2

𝑗=1

−𝑞2∑(𝑘𝑗(√𝑎𝑗𝛽𝑗 + √𝑎3−𝑗𝛾𝑗)𝑘𝑗√𝑎𝑗)

2

𝑗=1

𝑠𝑢𝑏𝑗𝑒𝑐𝑡 𝑡𝑜 {

𝑞 ≥ 0
𝑎𝑗 ≥ 0 ,    𝑗 ∈ 𝐽

𝑤𝑗 ≥ 𝑐𝑗  ,    𝑗 ∈ 𝐽

 

، قضایای زیر ارائه (22)ارائه شده در رابطه  مسألهبرای حل 

 گردد.می

( برای هر ویزیتور تابعی از ajهای ویزیت )مقدار بهینه هزینه .1قضیه 

باشد که فروش میخود و خردهمتغیرهای تصمیم تولیدکننده مربوط به

 آید.میدست از رابطه زیر به

(23) 𝑎𝑗
∗ = 𝑓(𝜆𝑗 , 𝑞) = (

1

4
) (𝑘𝑗𝑤𝑗𝜆𝑗𝑞)

2
,             𝑗 ∈ 𝐽  

زیر باید حل  مسألههای ویزیت، برای یافتن مقدار بهینه هزینه اثبات.

 گردد.

(24) 
𝑀𝑎𝑥 𝜋𝑉𝑗 = 𝑄𝑗𝜆𝑗𝑤𝑗 − 𝑎𝑗 

                  = 𝑘𝑗𝑞√𝑎𝑗𝜆𝑗𝑤𝑗 − 𝑎𝑗  ,            𝑗 ∈ 𝐽 
یم مقدار بهینه این کنمیبرای یافتن نقطه بهینه آن در ابتدا ثابت 

دهد و سپس با ثابت نمودن اینکه در نقطه اکسترمم آن رخ می مسأله

فقط یک نقطه اکسترمم دارد و یافتن آن نقطه، مقدار بهینه  مسألهاین 

یم تابع هدف رابطه کنمییم. درواقع در ابتدا ثابت کنمیآن را محاسبه 

آوریم. بنابراین دست می، مقعر است، و سپس نقطه بهینه آن را به(24)

 یم. خواهیم داشت.کنمیدر ابتدا مشتق دوم رابطه را محاسبه 

(25) 
𝑑𝜋𝑉𝑗

2

𝑑2𝑎𝑗
= −

𝑘𝑗𝑤𝑗𝜆𝑗𝑞

4𝑎
𝑗

3
2

< 0 ,                         𝑗 ∈ 𝐽 

واضح است  با توجه به مثبت بودن تمام پارامترها و متغیرها، کاملاً

که مشتق دوم تابع مقداری منفی است. بنابراین، این تابع یک تابع 

دهد. بنابراین خ میمقعر است که نقطه بهینه آن در نقطه اکسترمم آن ر

های ن مقدار بهینه هزینهتوامیاز برابر صفر قرار دادن مشتق اول تابع، 

 گردد.ر محاسبه مییویزیت را محاسبه نمود که به صوت ز

(26) 
𝑑𝜋𝑉𝑗

𝑑𝑎𝑗
= 0 → −1 +

𝑘𝑗𝑤𝑗𝜆𝑗𝑞

2√𝑎𝑗
= 0 ,         𝑗 ∈ 𝐽 

 گردد.زیر حاصل می صورتبه، نقطه اکسترمم تابع 26با حل رابطه 

(27) 𝑎𝑗
0 = 𝑓(𝜆𝑗 , 𝑞) = (

1

4
) (𝑘𝑗𝑤𝑗𝜆𝑗𝑞)

2
,         𝑗 ∈ 𝐽 

فقط یک جواب دارد و تنها اکسترمم تابع  (27)از آنجایی که رابطه 

ارائه گردیده است، بنابراین این  (26)ای است که در رابطه همان نقطه

اثبات  1دهد و قضیه های ویزیت را نشان مینقطه، مقدار بهینه هزینه

 ⧠          گردد.می

 (23)های ویزیت که در رابطه با درنظر گرفتن مقدار بهینه هزینه .1لم 

 باشد.فروش مقعر میارائه شده است، تابع سود تولیدکننده و خرده

های ویزیت در توابع سود مقدار بهینه هرینه گذاریجایبا  اثبات.

 زیر خواهند شد. صورتبهفروش، این توابع تولیدکنندگان و خرده

(28) 𝜋𝑀𝑗 =
𝑘𝑗
2𝑤𝑗𝜆𝑗𝑞

2

2
(𝑤𝑗(1 − 𝜆𝑗) − 𝑐𝑗) ,   𝑗 ∈ 𝐽 

(29) 𝜋𝑅 =
𝑞2

2
∑((𝜃𝑗 −

𝑘𝑗

2
𝑀1
𝑗
𝑞2 − 𝑤𝑗)𝑘𝑗

2𝑤𝑗𝜆𝑗)

2

𝑗=1

 

𝑀1که در رابطه بالا 
𝑗  ارائه شده است. 1 پیوستدر 

دهیم که مشتق برای اثبات مقعر بودن هرکدام از توابع، نشان می

دوم هرکدام از توابع مقداری منفی است و بنابراین آن تابع مقعر است. 

گردد و ابتدا مقدار مشتق دوم تابع سود تولیدکنندگان محاسبه می

 آید.می دستبهرابطه زیر 

(30) 
𝑑𝜋𝑀𝑗

2

𝑑2𝜆𝑗
= −𝑘𝑗

2𝑤𝑗
2𝑞2 ,                                 𝑗 ∈ 𝐽 

مشخص است که  با توجه به مثبت بودن تمامی پارامترها، کاملاً

دهنده مشتق دوم تابع سود تولیدکننده نسبت به که نشان (30)رابطه 

باشد و بنابراین تابع سود متغیر تصمیمش است، مقداری منفی می

باشد. همچنین رابطه زیر مقدار مشتق دوم تابع تولیدکننده مقعر می

 دهد.فروش را نشان میخرده

(31) 

𝑑𝜋𝑞
2

𝑑2𝑞
= −∑(𝑘𝑗

2𝑤𝑗𝜆𝑗(𝜃𝑗 − 𝑤𝑗)

2

𝑗=1

+ 3𝑞2𝑘𝑗
3𝑤𝑗𝜆𝑗𝑀1

𝑗
) 

و باتوجه به مثبت بودن پارامترها،  (11)با درنظر گرفتن رابطه 

دهند مشتق دوم تابع سود که نشان (31)مشخص است که رابطه  کاملاً
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باشد و فروش نسبت به مقدار تولید است، مقداری منفی میخرده

بنابراین نشان داده شد باشد. فروش مقعر میبنابراین، تابع سود خرده

باشند و اثبات کامل فروش مقعر میتوابع سود تولیدکننده و خرده

  ⧠       گردید.    

جانبه تولیدکنندگان و نقطه تعادل نش حاصل از رقابت سه .2قضیه 

ای است که مقادیر متغیر تصمیم آن از روابط زیر فروش، نقطهخرده

 حاصل گردد.

(32) λj
∗ =

𝑤𝑗 − 𝑐𝑗

2𝑤𝑗
 ,    𝑗 ∈ 𝐽 

(33) 𝑞∗ =
√2𝑀3

√∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 

𝑀2که در رابطه بالا 
𝑗  و𝑀3  ارائه شده است. پیوستدر 

، از آنجایی که توابع سود تولیدکنندگان و 1با درنظر گرفتن لم  اثبات.

نتیجه حل  هاآنباشند، بنابراین نقطه تعادل نش فروش مقعر میخرده

 باشد.دستگاه معادلات زیر می

(34) 

{
 
 

 
 
𝑑𝜋𝑀𝑗

𝑑𝜆𝑗
= 0 ,    𝑗 ∈ 𝐽

𝑑𝜋𝑅
𝜕𝑞

= 0

 

 آید.می دستبهزیر  صورتبه، مشتق اول توابع (34)که در رابطه 

(35) 
𝑑𝜋𝑀𝑗

𝑑𝜆𝑗
=
𝑘𝑗
2𝑤𝑗

2𝑞2

2
(𝑤𝑗(1 − 2𝜆𝑗) − 𝑐𝑗) 

(36) 
𝑑𝜋𝑅
𝜕𝑞

= 𝑞∑(𝑘𝑗
2𝑤𝑗𝜆𝑗(𝜃𝑗 −𝑤𝑗)

2

𝑗=1

− 𝑞2𝑘𝑗
3𝑤𝑗𝜆𝑗𝑀1

𝑗
) 

 خواهد آمد. دستبهبنابراین دسته معادله زیر 

(37) 

{
 
 

 
 
𝑘𝑗
2𝑤𝑗

2𝑞2

2
(𝑤𝑗(1 − 2𝜆𝑗) − 𝑐𝑗) = 0 ,    𝑗 ∈ 𝐽

𝑞∑(𝑘𝑗
2𝑤𝑗𝜆𝑗(𝜃𝑗 − 𝑤𝑗) − 𝑞

2𝑘𝑗
3𝑤𝑗𝜆𝑗𝑀1

𝑗
)

2

𝑗=1

= 0

 

، مقادیر بهینه (37)که با حل دستگاه معادلات ارائه شده در رابطه 

خواهد آمد که برابر است با  دستبهدرصد ویزیت و مقدار کل خرید 

. با توجه به مثبت بودن (33)و  (32)مقادیر ارائه شده در روابط 

، (11)های ارائه شده در رابطه پارامترها و با درنظر گرفتن محدودیت

آمده، مقادیری مثبت  دستبهمشخص است که این مقادیر  کاملاً

باشد آمده همان نقطه تعادل نش می دستبهباشد. بنابراین مقادیر یم

  ⧠    گردد.    اثبات می 2و قضیه 

مقادیر بهینه متغیرها حاصل از تعادل نش در تابع  گذاریجایبا 

های های ویزیت، مقدار بهینه هزینهآمده برای هزینه دستبهبهینه 

 گردد.زیر حاصل می صورتبهویزیت 

(38) 𝑎𝑗
∗ =

𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

2
𝑀3

8∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 ,                𝑗 ∈ 𝐽 

ن مقدار توامیمقادیر بهینه متغیرها در توابع سود،  گذاریجایبا 

آورد. بنابراین، سود بهینه مربوط  دستبهسود بهینه اعضای مختلف را 

 زیر قابل محاسبه است. صورتبهبه تولیدکنندگان و ویزیتورها 

(39) 𝜋𝑀𝑗
∗ =

𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

2
𝑀3

4∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 ,             𝑗 ∈ 𝐽 

(40) 𝜋𝑉𝑗
∗ =

𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

2
𝑀3

8∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 ,              𝑗 ∈ 𝐽 

 خواهد آمد. دستبهفروش از رابطه زیر همچنین سود بهینه خرده

(41) 𝜋𝑅
∗ =

(𝑀3)
2

4∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 

 

 مثال عددی و تحلیل حساسیت. ۴
 مثال عددی. 1-۴

گردد و سپس ارائه می مسألهیک مثال عددی از  مسألهجهت فهم بهتر 

به تحلیل حساسیت توابع سود نسبت به پارامترهای مختلف پرداخته 

مقادیر مورد استفاده برای  (1)گردد. جدول و نکات مهم آن ارائه می

 دهد.پارامترها را نشان می

 
ها و برای پارامترها در مثالمقادیر درنظر گرفته شده  .(1) جدول

 هاتحلیل حساسیت

 مقدار مورد استفاده پارامتر مقدار مورد استفاده پارامتر

(𝜃1, 𝜃2) (2000 ، 1500) (𝑘1, 𝑘2) (02/0 ، 01/0) 

(𝛽1, 𝛽2) (9/0 ، 7/0) (𝑐1, 𝑐2) (1000 ، 500) 

(𝛾1, 𝛾2) (2/0  ،1/0) (𝑤1, 𝑤2) (1200 ، 800 

 

 باشد؛یم دکنندهیتول یفروشعمده متینشان دهنده ق 𝑤𝑗 پارامتر

 یبرا دیتول نهیکه نماد هز 𝑐𝑗از  دیمقدار با نیاست که ا یعیطب

مقدار  ت،یواقع به یکینزد یبراباشد.  شتریاست، ب ام𝑗 تولیدکننده

 رایز. است شده داده قرار یفروش عمده متیاز ق شتریآستانه ب متیق

قرار دارد که کالاها  یفروشخرده دکنندگان،یتول و یینها یمشتر نیماب

سود  یریو با درنظرگ کرده یداریخر ام𝑗 دکنندهیاز تول 𝑤𝑗 متیرا با ق

 .دینمایعرضه م یینها یخود، کالا را به مشتر

 (1)حاصل از پارامترهایی که مقادیر آن در جدول  مسألهبا حل 

 گردد.ارائه گردیده است، نتایج زیر حاصل می

 
 برای تولیدکنندگان مسألهمقادیر حاصل از حل  .(2) جدول

 
درصد 

 (𝜆𝑗ویزیت )

مقدار تولید 

(𝑞𝑗′) 

مبلغ پرداختی 

 به ویزیتور
 سود کل

3 1تولیدکننده 

16
  325/179 4/13449 8/26898 

1 2تولیدکننده 

12
  2/478 23910 47829 

 
 برای ویزیتورها مسألهمقادیر حاصل از حل  .(3) جدول

 
هزینه ویزیت 

(𝑎𝑗) 

درصد افزایش خرید نسبت 

 به قبل
 سود کل

3 1ویزیتور 

16
  16% 4/13449 

1 2ویزیتور 

12
  209% 23910 
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 فروشبرای خرده مسألهمقادیر حاصل از حل  .(۴) جدول

 سود کل 2قیمت کالای  1قیمت کالای  (′𝑞مقدار کل خرید با درنظر گرفتن ویزیتور ) (𝑞مقدار کل خرید بدون درنظر گرفتن ویزیتور ) 

 8/26898 76/1533 65/1326 525/657 629/154 فروشخرده

 

ارائه شده  مسألهمقادیر بهینه حاصل از حل  (6)و  (5)، (4)جداول 

دهد. در این جداول هم مقدار بهینه متغیر را نمایش می (1)در جدول 

ها و هم متغیرهای وابسته به متغیرهای تصمیم ازجمله تصمیم بازیکن

 ها ارائه گردیده است.تابع سود هرکدام از بازیکن

 تحلیل حساسیت. 2-۴

در این بخش به تحلیل حساسیت پارامترهای مختلف نسبت به متغیرها 

ها شود. برخی از تحلیل حساسیتو توابع سود بهینه پرداخته می

ها، عمومی و کلی اثبات گردیده است و در برخی از تحلیل حساسیت

 عددی رفتار تابع سود مورد تحلیل قرار گرفته است. صورتبه

دهنده تابع سود که نشان (41)و  (40)روابط  با درنظر گرفتن

باشند، رابطه زیر تولیدکنندگان و ویزیتورها در حالت بهینه می

 باشد.روشنی قابل ارائه میبه

(42) 

𝜋𝑀𝑗
∗

𝜋𝑉𝑗
∗ =

𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

2
𝑀3

4∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

2
𝑀3

8∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 

         = 2  ,                                                   𝑗 ∈ 𝐽 

دهد کل سودی که هر نشان می (42)دیگر رابطه  عبارتبه

فروش کسب مجموعه تولیدکننده و ویزیتور از فروش کالا به خرده

گردد. بین تولیدکننده و ویزیتور تقسیم می 1به  2ند به نسبت کنمی

زیر  صورتبهنیز  تأمینزنجیرهسود تولیدکننده هر همچنین نسبت 

 باشد.قابل ارائه می

(43) 
𝜋𝑀𝑗
∗

𝜋𝑀𝑖
∗ =

𝜋𝑉𝑗
∗

𝜋𝑉𝑖
∗ = (

𝑘𝑗

𝑘𝑖
×
𝑤𝑗 − 𝑐𝑗

𝑤𝑖 − 𝑐𝑖
)

2

 ,            𝑗 ∈ 𝐽 

دهد که نسبت سود تولیدکنندگان برابر با نشان می (43)رابطه 

دهد باشد. از طرف دیگر، این رابطه نشان مینسبت سود ویزیتورها می

که نسبت سود تولیدکنندگان و یا نسبت سود ویزیتورها برابر با عبارتی 

است که بخشی از آن مربوط به تولیدکنندگان و بخش دیگر آن مربوط 

دیگر، از یک طرف رابطه مستقیمی بین  عبارتبه باشد.به ویزیتورها می

نسبت سود تولیدکنندگان با نسبت مجموع سود حاصل از فروش هر 

واحد کالا )
𝑤𝑗−𝑐𝑗

𝑤𝑖−𝑐𝑖
( برقرار است که درواقع حاصل از پارامترهای مربوط 

فروشی واحد تولید و قیمت عمده به تولیدکنندگان یعنی هزینه هر

ازطرف دیگر رابطه مستقیمی بین نسبت سود  باشد؛هرواحد کالا می

های ویزیت هزینه تأثیرتولیدکنندگان و یا ویزیتورها با نسبت میزان 

(
𝑘𝑗

𝑘𝑖
باشد وجود ( که درواقع حاصل از پارامتر مربوط به ویزیتورها می

دارد. این روابط یک نکته مدیریتی مهم برای انتخاب تولیدکننده به 

دهد. هر ی انتخاب ویزیتور به تولیدکننده میطور براویزیتور و همین

هرواحد کالا سود  ازایبهای را انتخاب کند که ویزیتور باید تولیدکننده

𝑤𝑗نماید )بیشتری کسب می − 𝑐𝑗تنهایی و فروشی به( و قیمت عمده

ند ملاک انتخاب تولیدکننده برای توامیتنهایی نهای تولید بهیا هزینه

ای که کالای خود را با قیمت بالاتری بسا تولیدکنندهباشد. چهویزیتور 

بفروشد، لیکن سود حاصل از فروش هر واحد کالا کمتر باشد. ازطرف 

دیگر، تولیدکنندگان باید ویزیتوری را انتخاب کنند که کیفیت ویزیت 

( بالاتر از بقیه 𝑘𝑗های ویزیت برای او )وری هزینهی بهرهعبارتبهاو یا 

 یتورها باشد.ویز

های ی و هزینهفروشعمدهدر تحلیل حساسیت پارامترهای قیمت 

تولید در تابع سود تولیدکننده و ویزیتور نمودارهای زیر را باتوجه به 

 ن ارائه داد.توامی (1)مقادیر پارامترهای جدول 
 

 
تولیدکننده اول نسبت به نمودار تغییرات تابع سود بهینه  .(2) شكل

 های تولیدهزینه
 

 
نمودار تغییرات تابع سود بهینه تولیدکننده اول نسبت به  .(3) شكل

 فروشيقیمت عمده

 

باشد، مشخص می کاملاً (3)و  (2)های طور که از شکلهمان

تولیدکنندگان ن روند خاصی را برای حساسیت تابع سود بهینه توامین

های تولید و قیمت شان یعنی هزینه تنسبت به پارامترهای مورد اهمی

شکل زیر اثرات تغییرات همزمان قیمت  آورد. دستبهفروشی عمده

 دهد.فروشی و هزینه تولید بر تابع سود تولیدکننده را نشان میعمده

د که قیمت کنمیتر بیان را واضح مسألهنیز این  (4)شکل 

تنهایی جهت تحلیل کامل سود فروشی یا هزینه تولید، بهعمده

باشند و لازم است تابعی از هردوی این دو پارامتر تولیدکننده کافی نمی

طور که در قبل نیز ارائه گردید، برای برای تحلیل انتخاب گردد. همان

تحلیل بهتر تابع سود تولیدکننده، بهتر است تفاضل هزینه تولید از 

را بهتر  مسألهروشی را درنظر گرفت. نمودار زیر این فقیمت عمده

 دهد.نمایش می
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فروشي و هزینه تولید بر اثر تغییرات همزمان قیمت عمده .(۴) شكل

 تابع سود بهینه تولیدکننده اول

 

 
تولیدکننده اول نسبت به نمودار تغییرات تابع سود بهینه  .(5) شكل

 فروشيتفاضل هزینه تولید از قیمت عمده

 

ازاین نیز مشهود است و پیش نیز کاملاً (5)طور که در شکل همان

ثابت گردید، رفتار تابع سود تولیدکننده نسبت به تفاضل هزینه تولید 

فروشی صعودی است. بنابراین اگر ویزیتور بخواهد از قیمت عمده

 جایبهرا جهت همکاری انتخاب نماید، بهتر است  ایتولیدکننده

فروشی، به تفاضل این دو های تولید او و یا قیمت عمدهبررسی هزینه

 توجه نماید.

اگر به تحلیل حساسیت پارامترهای مختلف تابع سود تولیدکننده 

ن نشان داد که در حالت بهینه، با افزایش توامیو یا ویزیتور بپردازیم، 

𝜃𝑗 همواره سود تولیدکننده ،𝑗  افزایش و با افزایش𝛽𝑗  و𝛾𝑗  سود او

 𝑗یابد. برای اثبات این مدعا مشتق سود بهینه تولیدکننده کاهش می

گردد. بنابراین روابط زیر نسبت به پارامترهای مورد اشاره محاسبه می

 قابل محاسبه است.

(44) 
𝜕𝜋𝑀

∗
𝑗

𝜕𝜃𝑗
=

𝑘𝑗
4(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

3

4∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1

 ,          𝑗 ∈ 𝐽 

(45) 
𝜕𝜋𝑀

∗
𝑗

𝜕𝛽𝑗
=

−𝑘𝑗
6(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

4
𝑀3

4(∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1 )

2  ,    𝑗 ∈ 𝐽 

(46) 

𝜕𝜋𝑀
∗
𝑗

𝜕𝛾𝑗

=
−𝑘𝑗

3𝑘3−𝑗
3 (𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)

3
(𝑤3−𝑗 − 𝑐3−𝑗)𝑀3

4(∑ 𝑘𝑗
3(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)𝑀2

𝑗2
𝑗=1 )

2  , 

  𝑗 ∈ 𝐽 

های با توجه به مثبت بودن پارامترها و با درنظر گرفتن محدودیت

روشنی واضح است که عبارت ارائه شده در ، به(11)ارائه شده در رابطه 

 (46)و  (45)همواره مثبت و عبارات ارائه شده در روابط  (44)رابطه 

 𝑗سود تولیدکننده  𝜃𝑗همواره منفی است. بنابراین همواره با افزایش 

 یابد.سود او کاهش می 𝛾𝑗و  𝛽𝑗زایش و با افزایش اف

 

 گیری و پیشنهادات آتينتیجه. 5
 تأمینزنجیرهدر این مقاله، یک بازار با انحصار دوجانبه، شامل دو 

فروش فروش که خردهسطحی شامل تولیدکننده، ویزیتور و خردهسه

باشد مورد بررسی قرار گرفت. مشترک می تأمینزنجیرههردو 

ند و هرکدام فقط یک کنمیتولیدکنندگان کالاهای جایگزین تولید 

ند. در این مقاله برای اولین بار، موضوع استفاده کنمیکالا تولید 

فروشان مورد ورها برای جذب هرچه بیشتر خردهتولیدکنندگان از ویزیت

های ویزیت را پرداخت نموده و بررسی قرار گرفت. هر ویزیتور هزینه

سمت کالای به هاآنفروشان را ویزیت نموده و سعی در جذب خرده

هرواحد فروش کالا،  ازایبهتولیدکننده همکار خود را دارد. در عوض، 

گردد. رقابت بین به او پرداخت می درصدی از قیمت عمده فروشی کالا

باشد که تولیدکننده رهبر تولیدکننده و ویزیتور، از نوع استکلبرگ می

فروش در رقابت نش با یکدیگر سعی است. اما تولیدکنندگان و خرده

موردنظر مدل گردیده و  مسألهدر ماکزیمم نمودن سود خود دارند. 

آن تحلیل حساسیت بر روی .نقاط تعادل آن ارائه گردیده است. پس از 

پارامترهای اثرگذار ارائه گردیده است و نکات حاصل از آن ارائه شده 

 است.

فروش چندین یک خرده جایبهن توامی، مسألهبرای توسعه این 

در  تأمینزنجیرهن چندین توامیفروش را درنظر گرفت. همچنین خرده

ن فرض نمود هر توایم علاوهبهرقابت با هم را مورد بررسی قرار داد. 

ند و تولیدکنندگان کنمیتولیدکننده چندین کالای مستقل را تولید 

باشند. مختلف با یکدیگر در رقابت بین کالاهای جایگزین همدیگر می

فروشی یک فرض شده است که قیمت عمده مسألههمچنین در این 

ض ن این فرتوامیاست. برای نزدیکتر شدن به واقعیت  مسألهپارامتر 

یک متغیر تصمیم  عنوانبهفروشی را نیز را برداشت و قیمت عمده

فرض شده است، هر  مسألهدر این  علاوهبهتولیدکننده درنظر گرفت. 

را در حالتی  مسألهن توامیتولیدکننده با یک ویزیتور همکاری دارد که 

که هر تولیدکننده با چندین ویزیتور در تعامل است را بررسی نمود. 

فروش وجود دارد، و خرده دکنندهیتول نیماب که یارابطه به باتوجه

و درآمد  نهیهز یگذاراشتراک یهمچون قردادها یقرارداد یریدرنظرگ

 .شود یواقع ایدن به مسأله شدن ترکینزد عثبا ندتوامی

 

  پیوست
𝑀1
𝑗
= (𝑘𝑗𝑤𝑗𝜆𝑗𝛽𝑗 + 𝑘3−𝑗𝑤3−𝑗𝜆3−𝑗𝛾3−𝑗)  

𝑀2
𝑗
= (𝑘𝑗𝛽𝑗(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗) + 𝑘3−𝑗𝜆3−𝑗(𝑤3−𝑗 − 𝑐3−𝑗))  

𝑀3 = ∑ 𝑘𝑗
2(𝑤𝑗 − 𝑐𝑗)(𝜃𝑗 − 𝑤𝑗)

2
𝑗=1   
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 In this paper, we consider a Cournot Market for Chain-To-Chain 

Competition, which includes two distinct competing supply chains. Each 

supply chain has one Manufacturer, one Visitor, and one Retailer. The 

Retailer is in common between the two chains. This article will investigate 

the impact of using visitors to attract retailers as much as possible by the 

manufacturer. Each visitor should try to convince retailers to order more by 

paying a cost named Visit Cost in this article. After selling each unit of 

considered products, the manufacturer would pay a percentage of the 

wholesale price. It is assumed that there is a Stackelberg game between the 

manufacturer and visitor in each supply chain, in which the manufacturer is 

the leader. Furthermore, there is a Nash competition between manufacturers 

and the retailer. 
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