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 چکیده
به‌طوریکه  دارد،  عهده  بر  محصول  و  خدمت  معرفی  و  بازاریابی  در  مهمی  نقش  تبلیغات  امروزه 

گرفته است. پیشتر از  مطالعات بسیاری در زمینه زنجیره‌تأمین و بررسی تبلیغات همکارانه صورت 

که براساس  گرفته می‌شد  از زنجیره در نظر  این مقاله، شرکت تبلیغاتی به‌عنوان یک عضو خارج 

 ، کالا و خدمات تبلیغاتی می‌نمود. از سوی دیگر سفارش خرده فروش یا تولیدکننده اقدام به تأمین 

که  تولیدکننده و خرده فروش اغلب با محدودیت بودجه برای تأمین هزینه‌های تبلیغات روبه‌رو بوده‌ 

این امر منجر به محدود شدن فعالیت‌های تبلیغاتی می‌شود. لذا، در این مقاله برای اولین بار تلاش 

که با توجه به محدودیت مالی تولیدکنندگان و خرده‌فروشان در تأمین بودجه تبلیغات و  شده است 

همچنین علاقه‌مندی شرکت‌های تبلیغاتی در سهیم شدن سود زنجیره به جای دریافت هزینه‌های 

گیرد. به‌همین  تبلیغاتی، شرکت تبلیغاتی به‌عنوان یک عضو جدید در زنجیره‌تأمین مورد تحلیل قرار 
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تولید کننده و خرده‌فروش به جای  که  تبلیغاتی مطرح می‌گردد  با شرکت  ، موضوع همکاری  منظور

پرداخت تمامی هزینه‌های تبلیغات به شرکت تبلیغاتی، بخشی از آن را پرداخت نموده و در ازای 

بقیه هزینه، تولیدکننده و خرده فروش با پرداخت درصدی از سود فروش خود، شرکت تبلیغاتی را 

در منافع زنجیره سهیم می‌گردانند. این مسئله، با رویکرد نظریه بازی مدل شده و تصمیمات بهینه 

یا  گسترده  تبلیغات  سطح  سه  در  همکارانه  تبلیغات  میزان  همچنین  و  قیمت‌گذاری  خصوص  در 

بالای خط )ATL(1، تبلیغات مستقیم یا زیر خط )BTL(2 و تبلیغات درون خطی )TTL(3 تعیین 

می‌شود. 

C71, C72, M3 :JEL طبقه‌بندی

1. Above The Line (ATL)
2. Below The Line (BTL)
3. Through The Line (TTL)
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مقدمه
امروزه به منظور حضور و تداوم صنایع تولیدی و خدماتی در بازار رقابتی، استفاده بهینه از ابزارهای 
گرفتن از رقبا، پراهمیت‌تر از  موجود در مدیریت زنجیره‌تأمین و یا ابداع روش‌هایی جهت پیشی 
قبل شده است. لذا با توجه به حضور شرکت‌های تولیدی متنوع و ظهور شرکت‌ها و صنایع جدید 
که بی‌شک بخشی از آن‌ها در یک حوزه و رقیب یکدیگر می‌باشند، ابزارهای شناسایی برندها و 
محصولات برای مشتریان می‌تواند موقعیت هر شرکت و یا صنعتی را بیش از پیش بهبود بخشد. 
که اهمیت  در این میان، تبلیغات یکی از ابزارهای موثر در شناسایی محصولات و برندها می‌باشد 
گاهی و تمایل مشتریان به خرید دارد. تبلیغات همکارانه از جمله  فراوانی جهت ارتقای سطح آ
که سعی می‌کند با تلاش‌های بازاریابی و فروش، سطح  مکانیزم‌های هماهنگی زنجیره‌تأمین است 
مالی زنجیره‌تأمین را بهبود بخشد. بیشتر اوقات این همکاری بین تولید کننده و خرده فروش اتفاق 
که تولید کننده با پرداخت بخشی از هزینه تبلیغات خرده فروش را همکاری  می‌افتد. بدین صورت 
کاربردی برای هماهنگ‌سازی  گفت قیمت‌گذاری و تبلیغات همکارانه ابزارهایی  می‌کند. می‌توان 
امور مربوط به بازاریابی سطح تولیدکننده و خرده‌فروش می‌باشند. در حقیقت، پیش از این مقاله 
سفارش  براساس  که  می‌شد  گرفته  نظر  در  زنجیره  از  خارج  عضو  یک  به‌عنوان  تبلیغاتی  شرکت 
کالا و خدمات تبلیغاتی برای جذب مشتری می‌کرد. از  خرده فروش یا تولید کننده  اقدام به تأمین 
کننده اغلب با محدودیت بودجه برای تأمین هزینه‌های تبلیغات  ، تولیدکننده یا تأمین  سوی دیگر
مقاله  این  در  لذا  می‌شود.  تبلیغاتی  فعالیت‌های  شدن  محدود  به  منجر  امر  این  که  بوده  روبه‌رو 
در  خرده‌فروشان  و  تولید‌کنندگان  مالی  ضعف  به  توجه  با  که  است  شده  تلاش  بار  اولین  برای 
در سهیم  تبلیغاتی  و همچنین علاقه‌مندی شرکت‌های  تبلیغات  مناسب جهت  بودجه‌ای  تأمین 
تبلیغاتی  شرکت  یک  کردن  اضافه  با  تبلیغاتی،  هزینه‌های  دریافت  جای  به  زنجیره  سود  شدن 
گیرد. به‌همین  به‌عنوان یک عضو جدید در زنجیره‌تأمین دوسطحی، این زنجیره مورد تحلیل قرار 
منظور موضوع همکاری یک شرکت تبلیغاتی با یک زنجیره‌تأمین دو سطحی شامل تولید کننده 
هزینه‌های  تمامی  پرداخت  جای  به  فروش  خرده  و  تولید کننده  و  می‌گردد  اضافه  خرده‌فروش  و 
تبلیغات به شرکت تبلیغاتی، بخشی از آن را پرداخت نموده و مابقی هزینه تبلیغات را خود شرکت 
تبلیغاتی متقبل می‌شود و در ازای آن تولید کننده و خرده فروش با پرداخت درصدی از سود فروش 
کار جدید شرکت تبلیغاتی  خود، شرکت تبلیغاتی را در منافع زنجیره سهیم می‌گردانند. با طرح راه 
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افزایش  تبلیغاتی  شرکت  برای  جهت  به‌همین  بود.  خواهد  سهیم  زنجیره  از  حاصل  درآمد  در  نیز 
این  در  بیشتر  با سرمایه‌گذاری  تا  آن می‌نماید  بر  و سعی  ارزش حساب شده  زنجیره یک  درآمد 

کسب نماید. کیفیت ارائه بالاتر خدمات، سهم بیشتری از درآمد حاصله  زمینه و 
تلاش‌های  در  شکست  یا  موفقیت  با  تجارت  در  شکست  یا  موفقیت  اصلی  دلیل  اغلب 
دارای  شرکت‌ها  تمام  و  دارد  قرار  مشتری  جلب  تجارت  در  شرکتی  هر  می‌شود.  معین  بازاریابی 
گر  ا اما  کند  تولید  را  محصول  کیفیت‌ترین  با  و  بهترین  گر  ا صنعتی  لذا  هستند.  کتساب  ا هزینه 
کاری صورت نگرفته است1. امروزه و در قرن ۲۱ به جایی  نتواند آن را به فروش برساند، عملاً هیچ 
کسب  کسب و کاری است و وجه تمایز خیلی از  که تبلیغ رکن اصلی بازاریابی در هر  رسیده‌ایم 
که  دارد  مختلفی  انواع  تبلیغات  است.  وکار  کسب‌  آن  در  تبلیغ  کیفیت  صنعت،  یک  ‌وکارهای 
جدید  ابزارهای  از  استفاده  یا  و  سنتی  ابزارهای  از  استفاده  براساس  و  مختلف  دیدگاه‌های  از 
)تکنولوژی( به دو دسته تبلیغات سنتی و تبلیغات مدرن دسته‌بندی می‌گردد. اما از جنبه دیگر 
امروزه فعالیت‌های بازاریابی )اساسا تبلیغاتی( را براساس میزان تأثیرگذاری و عمومیت می‌توان به 
کرد: ATL2  )بالای خط(، BTL3 )پایین خط( و بعدها هم TTL4 )درون خط  سه بخش تقسیم 

یا بر خط( به آن‌ها نیز اضافه شد.5
بودجه  و  هدف  گروه‌های  بازاریابی،  انگیزه‌های   اساس  بر می‌تواند  تبلیغاتی  فعالیت‌های 
گسترده  دسترسی  با  هدفمند  غیر  عمدتاً  فعالیت‌هایی   ATL تبلیغات  باشد.  متفاوت  بازاریابی 
غیر تخصصی،  و مجله‌های  روزنامه  رادیویی،  تلویزیونی،  تبلیغات  مانند  اقداماتی  با  که  هستند 
بیشتر هدف اطلاع رسانی به مشتریان در مورد محصول را دنبال می‌کند. در تبلیغات ATL، نرخ 
کمتری  اهمیت  از  )برند(  تجاری  نام  ساختن  به  نسبت  مشتری(  به  مخاطب  )تبدیل  تبدیلات 

برخوردار است.
به  خاص،  بسیار  تبلیغاتی  فعالیت‌های  خط شامل  زیر  همان تبلیغات  یا   BTL تبلیغات 
به‌عنوان  اغلب  و  بوده  مصرف‌کننده  هدف  گروه‌های  بر  متمرکز  که  است  مستقیم  و  ماندنی  یاد 

1. Tracy (1398).
2. Above The Line (ATL)
3. Below The Line (BTL)
4. Through The Line (TTL)
5. Arora (2018).
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استراتژی‌های بازاریابی مستقیم شناخته می‌شوند. در این استراتژی‌ها هدف بیشتر بر روی تبدیل 
کوپن تخفیف، هدیه یا نمونه  مخاطب به مشتری تا ساخت برند متمرکز است. ارسال نامه، ایمیل، 

و غیره از جمله تبلیغات پایین خط هستند.
 BTL و   ATL تبلیغاتی  استراتژی‌های  همزمان  استفاده  شامل   TTL یا  خط  روی  تبلیغات 
که  است. روند اخیر مصرف‌کنندگان در بازار نیازمند ادغام هر دو استراتژی برای نتایج بهتر است 
کمپین‌ها با چشم انداز ساخت نام تجاری  که در آن و در  این اشاره به تبلیغات ۳۶۰ درجه دارد 
گرفته شده است. از جمله تبلیغات روی  و همچنین تبدیل مخاطب به مشتری مورد استفاده قرار 

کرد2. خط می‌توان به بازاریابی دیجیتال1 اشاره 
کرونا مواجه است و این امر تأثیر انکارناپذیری بر روی  در حال حاضر سراسر دنیا با ویروس 
 2019 سال  اواخر  در   COVID-19 همه‌گیری  است.  گذاشته  مختلف  کارهای  و  کسب  شرایط 
کوتاه سمعی و بصری با اهداف  دولت‌ها و برندها را در سرتاسر جهان بر آن داشته است تا فضاهای 
که تقریباً بر تمام صنایع تأثیر می‌گذارد، تأثیر زیادی  کرونا  کنند. همه‌گیری ویروس  متفاوت تولید 
بر صنعت بازاریابی و همچنین تبلیغات جهانی داشته است. در تلاش برای مهار شیوع ویروس، 
کردند. این  کامل را آغاز  کار از خانه یا قرنطینه  گذاری اجتماعی،  کشورها اقداماتی مانند فاصله‌ 
گرفتن مصرف‌کنندگان در معرض تبلیغات و در  منجر به تغییر قابل توجهی در نحوه یا زمان قرار 
کاهش بودجه رسانه‌ها  کاهش هزینه‌های رسانه‌ای شد. همه مناطق در سراسر جهان شاهد  نتیجه 
کلیدی برای  گسترده می‌تواند منبع  در سال 2020 بودند.3 اما با این وجود تولیدات سمعی و بصری 
گفتمان‌های اجتماعی و تصاویر رایج در دوره‌های استثنایی باشد. از میان این تولیدات،  تحلیل 
تبلیغات تلویزیونی می‌تواند بسیار ارزشمند باشد.4 از طرفی نقش هوم فلوئنسرها5 و اثربخشی انواع 
که  گرام و یوتیوب نیز بسیار مورد توجه است، با این ایده  جذابیت‌ها در محیط‌هایی مانند اینستا
است  ممکن  اجتماعی  رسانه‌های  کاربران  خانه،  در  ماندن  ساعات  افزایش  یا  قرنطینه  طول  در 
کنند. بنابراین مصرف‌کنندگان، و به‌ویژه مصرف‌کنندگان جوان، ممکن است  اهمیت بیشتری پیدا 

1. Digital Marketing

2. آرورا، )2018(.
3. Guttmann (2021).
4. Grau-Rebollo (2021).
5. Homefluencers
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به این تأثیرگذاران اجتماعی متکی باشند.1 لذا، در شرایط مختلف حضور یک شرکت تبلیغاتی 
کم بر جامعه و بازار و تأثیرات سطوح مختلف تبلیغات  که شناخت دقیق‌تری از فضای حا گاه  آ
کاراتری از تبلیغات، به صنایع  کار‌گیری نوع مناسب و  بر عموم مردم را داشته باشد می‌تواند با به‌ 

کند. کمک شایانی  در جهت ارائه بهتر خدمات تبلیغاتی و بازاریابی 
در زنجیره‌تأمین با ساختار غیرمتمرکز هریک از اعضای زنجیره مستقل از یکدیگر و به‌صورت 
گانه تصمیم‌گیری می‌کنند. در این ساختار هر یک از اعضای زنجیره به دنبال منافع خویش  جدا
منافع  تضاد  به  منجر  معمولاً  امر  این  که  می‌کنند  بهینه  را  خویش  اهداف  مستقل  به‌طور  و  بوده 
که هر یک از اعضای زنجیره اتخاذ می‌کنند دارای  بین اعضا می‌شود. علاوه بر این تصمیماتی 
که برای  تصمیمات مستقیم و غیر مستقیم بر سایر اعضای زنجیره می‌باشد. از این رو یک تصمیم 
یک عضو زنجیره بهینه است ممکن است برای سایر اعضای زنجیره بهینه نبوده و یا حتی منجر 
کاهش عملکرد و سطح خدمت  که به تبع آن زنجیره با  به هزینه‌های زیادی برای سایر اعضا باشد 
به مشتریان مواجه می‌شود. لذا استفاده از یک مکانیزم هماهنگی بین اعضای زنجیره می‌تواند 

گردد.  کلی زنجیره  کرده و سبب افزایش سود  مسئله تعارض اهداف را حل 
 اساس طرح این مقاله شرکت تبلیغاتی براساس لزوم در سه سطح تبلیغات ATL، BTL و  بر
کرده و بخشی از هزینه تبلیغات انجام شده را از تولید کننده و خرده فروش  TTL سرمایه‌گذاری 
دریافت می‌‌‌کند. لذا تأثیر هر یک از این سه سطح تبلیغات در تابع تقاضا مشخص شده و تقاضا 
گرفته می‌شود. تولید کننده و خرده فروش تمامی هزینه  وابسته به قیمت و میزان تبلیغات در نظر 
سرمایه‌گذاری  سبب  تبلیغاتی  شرکت  سرمایه‌گذاری  و  مشارکت  و  نمی‌کنند  پرداخت  را  تبلیغات 
که صرف  با هزینه‌‌ای  و خرده فروش مطابق  تولید کننده  توابع سود  این حوزه می‌گردد.  بیشتر در 
کالا و محصول می‌کنند و همچنین درصد مشارکت هر یک در هزینه تبلیغات مشخص شده، به 
تبلیغاتی  به شرکت  که  تبلیغات  از هزینه  بر درصدی  این دو عضو علاوه  از  که هر یک  گونه‌ای 
کنند. در  که درصدی از سود فروش خود را نیز به آن پرداخت  پرداخت می‌کنند، متعهد می‌شوند 
که  نتیجه با مشخص بودن درصد مشارکت تولید کننده و خرده فروش در تبلیغات و میزان سودی 
از فروش زنجیره به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌کنند، با رویکرد تئوری بازی و قرارداد تسهیم سود، 
می‌توان قیمت‌گذاری محصول در بخش عمده‌فروشی و خرده‌فروشی و میزان تبلیغات در هر یک 

1. Taylor (2020).
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کرد. همچنین با رسم  از سطوح مذکوره )بالای خط، پایین خط و تبلیغات بر خط( را مشخص 
توابع سود اعضای زنجیره و تحلیل حساسیت بر روی توابع می‌توان میزان بهینه مشارکت اعضا در 
که از طرف تولید کننده و خرده فروش به شرکت تبلیغاتی  هزینه تبلیغات و درصد سود بهینه‌ای 

پرداخت می‌‌گردد را به دست آورد.
در  و  مسئله  مدل‌سازی  به  دو  بخش  در  سپس  و  پرداخته  تحقیق  پیشینه  به  مقاله  ادامه  در 
بخش سه اعتبار سنجی مدل در سه سناریو مورد بررسی و تحلیل حساسیت توابع سود پرداخته 

خواهد شد و در انتها نیز پس از نتیجه‌گیری، پیشنهاداتی جهت تحقیقات آتی ارائه می‌گردد.

1. پیشینه پژوهش
که ایده تبلیغات همکارانه بین تولید کننده و خرده فروش  کسانی است  برگر1 )1972( جزو اولین 
بخشید  بهبود  را  مدیریتی  تصمیمات  می‌توان  ریاضی  مدل‌سازی  با  داده  نشان  و  کرده  مطرح  را 
مختلف،  تجاری  سازمان‌های  وجود  به‌دلیل  کنونی  دنیای  در  کرد.  بهتر  را  زنجیره  عملکرد  و 
کسب سود بیشتر میان شرکت‌ها اتفاق افتاده است و هر یک به دنبال  رقابت‌های تجاری برای 
که اعضای زنجیره‌های تأمین هر  بیشینه‌سازی سود خود به‌صورت مستقل می‌باشند. در فضایی 
کلی زنجیره‌تأمین  که به سود  یک به دنبال بیشینه‌سازی سود خود هستند، این احتمال وجود دارد 
یکدیگر  با  اعضا  این  هماهنگ‌سازی  برای  مکانیزم‌هایی  دلیل  به‌همین  نماید.  وارد  خساراتی 
هماهنگی  می‌باشد3.  اعضا  میان  قرارداد2  مکانیزم‌ها،  مهم‌ترین  از  یکی  که  است  آمده  وجود  به 
ک‌گذاری اطلاعات،  زنجیره‌تأمین شامل مکانیسم‌های مختلفی نظیر فناوری اطلاعات، به اشترا
کلاسیک  تصمیم‌گیری مشترک و قراردادها می‌شود4. معروف‌ترین این قراردادها شامل قراردادهای 
)تسهیم درآمد5، تسهیم سود6، بازگشت خرید7، تخفیف  مقداری8 و...( هستند. چن و همکاران9 

1. Berger (1972).
2. Contract
3. Cachon  (2003).
4. Arshinder et al (2009).
5. Revenue Sharing
6. Profit Sharing
7. Buy Back
8. Quantity Discount
9. Chen et al (2012).
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کاناله از طریق قراردادهای هماهنگی  )2012( استراتژی قیمت‌گذاری را در یک زنجیره‌تأمین دو 
کاناله  زنجیره‌تأمین‌های دو  قراردادهای هماهنگی می‌توانند در  که  و نشان دادند  گرفته  در نظر 
که در ادبیات  به وضعیت برنده برسند.  شایان ذکر است قراردادها رایج‌ترین روش‌هایی هستند 
هماهنگ‌سازی استفاده شده‌اند1. زی و همکاران2 همچنین سیاست‌های قیمت‌گذاری با توجه 

کرده‌اند. کاناله را بررسی  به قراردادهای هماهنگی در زنجیره‌تأمین دو 
برنامه‌های  از  خود  محصولات  خرید  به  مشتریان  ترغیب  برای  خرده‌فروشان  و  تولیدکنندگان 
ملی  تبلیغات  از  هدف  که  معنا  این  به  است  متفاوت  آنها  تلاش  می‌کنند.  استفاده  تبلیغاتی 
تبلیغات  که  برند است، در حالی  از  گاهی  آ افزایش  و  بالقوه  بر مشتریان  تأثیرگذاری  تولیدکننده 
برساند.  خرید  به  اقدام  و  میل  سمت  به  را  بالقوه  مشتریان  تا  دارد  نظر  در  خرده‌فروشان  محلی 
که به موجب آن یک تولیدکننده موافقت می‌کند مبلغی  تبلیغات همکارانه عمودی ترتیبی است 
که توسط یک خرده فروش انجام می‌شود  کل هزینه‌های تبلیغات محلی را  را بپردازد یا بخشی از 
کند، "نرخ  کرده است پرداخت  که تولیدکننده موافقت  کند. درصد هزینه تبلیغات محلی  را تقبل 
هزینه  از  مشخصی  درصد  پرداخت  با  تولید کننده  همکارانه،  تبلیغات  در  دارد.  نام  مشارکت" 
برای  و جان3  برگن  تبلیغات محلی مشارکت می‌کند.  انجام  در  فروش،  به خرده  تبلیغات محلی 
سود  بر  ملی  تبلیغات  تأثیر  همچنین  کردند.  مدل‌سازی  را  محلی  تبلیغات  از  نوع  این  بار  اولین 
کل زنجیره‌تأمین موثرتر از تبلیغات محلی است4. لذا،  تولید کننده، خرده فروش و در نتیجه سود 
که معمولاً توسط تولید کننده  سطح تبلیغات از جمله عوامل مهم در انتخاب و خرید مشتری است 

به منظور افزایش اعتبار برند انجام می‌شود5.
یک رویکرد رایج در ادبیات برای تحلیل نقش تبلیغات همکارانه در هماهنگی زنجیره‌تأمین 
بازیگران،  مجموعه  از  متشکل  بازی  الگوی  هر  است.  بازی6  تئوری  مدل‌های  از  استفاده 
کنش  و  قیمت‌ها  و  فرد  کنش  از  )تابعی  بازدهی  توابع  و  بازیگر  هر  برای  ممکن  استراتژی‌های 

1. Heydari & Ghasemi  (2018).
2. Xie et al (2018).
3. Bergen & John (1997).

4. طالعی زاده، )1394(.
کریمی، )1397(.  .5

6. Game Theory
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دیگران( می‌باشد.1 بازی‌ها در دو دسته ایستا و پویا وجود دارند. در مدل‌های استاتیک، تعامل 
پویا، یک  در مدل‌های  قرار می‌گیرد.  مورد بحث  واحد  دوره  در یک  زنجیره‌تأمین  اعضای  بین 
عملکرد پویا برای بیان اثر انتقال بیش از پیش تبلیغات معرفی می‌شود. ژانگ و همکاران2 یک 
زنجیره‌تأمین دو سطحی تولید کننده و خرده فروش با تأثیر تبلیغاتی پویا را مورد بررسی قرار داده‌اند 

که تبلیغات تأثیری مثبت بر فروش دارد.  کرده‌اند  و تحت بازی دیفرانسیلی مشخص 
اما  دارد.  خرده‌فروش  رفتار  روی  کامل  کنترل  اغلب  و  دارد  زیادی  بسیار  قدرت  تولید کننده 
شده  مشاهده  فروش  خرده  به  تولیدکننده  از  قدرت  جابه‌جایی   ، بازار اخیر  دهه  دو  ساختار  در 
کرده‌اند.3  است، به‌طوریکه برخی خرده‌فروشان قدرتی معادل یا حتی بیشتر از تولید کننده‌ها پیدا 
قیمت‌گذاری نیز نقش مهمی در فروش و سود دارد و قیمت‌گذاری، میزان تبلیغات و خدمات پس 

از فروش هر یک از اعضا روی تقاضای مشتریان تأثیرگذار است.4 
یک  عمودی  همکارانه  تبلیغات  که  پرداخته‌اند  موضوع  این  به  همکاران5  و  اصفهانی  سید 
تولیدکننده  و  می‌دهد  انجام  را  محلی  تبلیغات  فروش  خرده  آن  در  که  است  بازاریابی  استراتژی 
روش‌های  از  استفاده  با  کور6  زا و  یورگنسن  می‌کند.  پرداخت  را  خود  هزینه‌های  کل  از  بخشی 
کانال‌‌های بازاریابی )زنجیره‌تأمین( بررسی  تئوری بازی ادبیات مربوط به تبلیغات همکارانه را در 
به  است.  دست  یک  کاملاً  استاتیک  مدل‌های  روی  بر  کار  ایشان  بررسی   اساس  بر کرده‌اند. 
می‌کنند  استفاده  مصرف‌کننده  تقاضای  اصلی  مشخصات  همان  از  مقالات  بیشتر  که  معنا  این 
بازی‌های غیر  و  یا پی‌در‌پی همان موقعیت‌های یکپارچه‌سازی عمودی  اقدامات یکپارچه  با  و 
کانال بازاریابی می‌پردازند. مورد اول مربوط  همکاری را برطرف می‌کنند. ایشان به بررسی دو مورد 
کننده و فقط یک فروشنده است. حالت  که دارای یک تأمین  کانال‌های بازاریابی ساده است  به 
کننده  که دارای بیش از یک تأمین  کانال‌های بازاریابی ساختار پیچیده‌تری را شامل می‌شود  دوم 

و یا فروشندگانی هستند.

1. مجید‌زاده، )1387(.
2. Zhang et al (2013).

3. یوسف‌زاده، )1386(.
4. اسماعیلی، )1393(.

5. Seyed Esfahani (2011).
6. Jørgensen & Zaccour (2014).
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کردند  یان و پی1  سناریوهای مختلفی در مورد تأثیر نوع محصولات در فروش آنلاین را بررسی 
استراتژی‌های  همکاران2  و  لی  دادند.  قرار  تحلیل  مورد  را  همکارانه  تبلیغات  مختلف  شرایط  و 
و در مورد سه مدل، یعنی مدل  O2O3 در نظر می‌گیرند  زنجیره‌تأمین  برای  را  تبلیغاتی همکارانه 
جانبه  دو  مشترک  تبلیغات  مدل  و  مشترک  تبلیغات  جانبه  یک  تبلیغات  مدل  یکپارچه‌سازی، 
کانال و تصمیمات مربوط به قیمت‌گذاری در یک  کرده‌اند. ژانگ و همکاران4  ساختار  تحقیق 
کانال‌های  آنلاین خالص و  کانال  آفلاین خالص، یک  کانال  زنجیره‌تأمین در سه حالت: یک 
کردند. با استفاده از روش‌های تئوری بازی، ادبیات مربوط به تبلیغات همکارانه  دوگانه را بررسی 

کانال‌های بازاریابی )زنجیره‌تأمین( بررسی می‌گردد.  در 
را مورد  انتظار تقاضا به جای تقاضا، یک مدل احتمالی  بررسی میزان مورد  با  برگر5  و  دانت 
برنامه‌های  در  مهمی  نقش  همکارانه  تبلیغات  اینکه  بیان  با  همکاران6  و  لیا  دادند.  قرار  بررسی 
بازاریابی در زنجیره‌های تأمین متداول بازی می‌کند، به بررسی تأثیر سرمایه‌گذاری در نام تجاری، 
 )1389( قهاری  و  کاظم‌زاده  پرداخته‌اند.  همکاری  مشترک  سیاست‌های  و  محلی  تبلیغات 
کننده و خرده فروش را تحت سناریوهای بازی‌های  زنجیره‌تأمین سه سطحی تولید کننده، توزیع 
قرار  بررسی  مورد  است،  تبلیغات  و  قیمت  به  وابسته  تقاضا  که  زمانی  همکارانه  غیر  و  همکارانه 
که بین اعضا مشارکت است، سود زنجیره‌تأمین بیشتر از حالت غیر  کردند زمانی  داده‌اند و اثبات 

مشارکتی می‌باشد.
کور7  تأثیرات نام تجاری و جایگزینی آن‌ها را در یک زنجیره‌تأمین دو تولید کننده و  کارای و زا
دو خرده ‌فروش مورد بررسی قرار دادند و تبلیغات همکارانه را در چهار بازی غیر همکارانه تحلیل 
از  استفاده  با  سطحی  دو  زنجیره‌تأمین  هماهنگ‌‌سازی  به   )1397( همکاران  و  زارعی  کردند. 
گرفتن هزینه موجودی پرداخته‌اند.  تبلیغات همکارانه همراه با تصمیمات قیمت‌گذاری و در نظر 
که با وجود اینکه تولید کننده دو خرده فروش دارد،  کردند  ژانگ و ژانگ8 زنجیره‌تأمینی را بررسی 

1. Yan & Pei (2015).
2. Li et al (2017).
3. Online To Online
4. Zhang et al (2017).
5. Dant & Berger (1996).
6. Lia et al (2002).
7. Karray & Zaccour (2006).
8. Zhang & Zhang (2018).
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اما تولید کننده تنها با یک خرده فروش در تبلیغات محلی همکاری می‌کند و خرده فروش دیگر 
مشارکت در تبلیغات را نمی‌پذیرد. علی‌رضایی )1399( به بررسی زنجیره‌تأمین دو سطحی با یک 
تولید کننده و چند خرده فروش و میزان بهینه تبلیغات همکارانه در آن پرداخته است. به‌طوریکه 
هر خرده فروش می‌تواند به میزان مورد تقاضا از یک محصول بفروشد و تولید کننده به‌عنوان تأمین 
به  خرده‌فروشی  هر  تقاضای  کند.  برآورده  نیز  را  خرده‌فروشان  تقاضای  تمامی  می‌بایست  کننده 

قیمت فروش و تبلیغات محلی خود و تبلیغات ملی تولید کننده بستگی دارد. 
تقسیم  قرارداد  و  زنجیره‌تأمین  در  هماهنگی  بازی،  نظریه  مبحث  با  بیشتر  آشنایی  منظور  به 
حیدری1  و  بصیری  گرفت.  قرار  بررسی  مورد  دیگری  مطالعات  سود؛  تقسیم  قرارداد  و  درآمد 
آن  که در  )2017( زنجیره‌تأمین دو مرحله‌ای تولید کننده و خرده فروش را مورد بررسی قرار دادند 
کالای سبز تولید می‌کند. تقاضا برای هر دو محصول تابعی از  کالای سنتی و  تولید کننده دو نوع 
کیفیت سبز محصولات و تلاش‌های فروش خرده‌فروشی است. در  قیمت خرده‌فروشی و همچنین 
که هر  و مقایسه می‌شوند: )1( سناریوی غیرمتمرکز  این مقاله سه سناریو تصمیم‌گیری مدل‌سازی 
آن یک تصمیم  که در  براساس سود خود تصمیم مستقل می‌گیرد، )2( سناریوی یکپارچه  عضو 

که هدف آن ارتقای است. گیرنده در سیستم وجود دارد، و )3( سناریوی مشترک 
که تولید کننده محصول را از یک  کرده‌اند  کانال را بررسی  جبار زارع و برزوکی2 زنجیره‌تأمین دو 
که در آن تقاضا  کانال دیگر با بسته‌بندی شرکت بسته‌بندی وارد بازار می‌کند  کانال مستقیم و از 
سناریو  سه  تحت  بررسی  مورد  زنجیره‌تأمین  ایشان  مطالعه  در  است.  کیفیت  و  قیمت  به  وابسته 
مدل‌سازی شد: )1( بازی غیر تعاونی، )2( بازی تعاونی از طریق قرارداد تقسیم درآمد و )3( بازی 
و  تولید کننده  شرکت  رقابتی  بازی  که  می‌دهد  نشان  نتایج  سود.  تقسیم  قرارداد  طریق  از  تعاونی 
که به دنبال قیمت هستند بسیار سودمند است. علاوه بر این از دیدگاه  بسته‌بندی برای مشتریانی 
کیفیت، همکاری تولید کننده و شرکت بسته‌بندی تحت قرارداد سودآوری بیشتر ارجح  مشتریان با 
کیفیت محصولات بسیار حساس است  که تقاضای مشتریان نسبت به  است. همچنین هنگامی 
همکاری تولید کننده و شرکت بسته‌بندی از طریق قرارداد تقسیم سود برای آنها سودمندتر است. 

گفته در این حوزه را نشان می‌دهد. در نهایت، جدول )1( مقایسه مطالعات صورت 

1. Basiri & Heydari (2017).
2. Jabarzare & Barzoki (2020).
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که توابع تقاضا در مطالعات مختلف به‌صورت خطی و غیر  ذکر این نکته حائز اهمیت است 
که در آن تأثیر تبلیغات در دو نوع ملی و محلی نیز  خطی )ضربی، نمایی و ...( ارائه شده است 

به‌صورت خطی، رادیکالی و توان منفی مدل‌سازی شده است.
با توجه به اهمیت بحث تبلیغات و هزینه قابل توجه آن و عدم توانایی شرکت‌های تولید کننده 
کار جدیدی جهت  گفت ارائه راه  کننده به منظور سرمایه‌گذاری در این بخش، می‌توان  و توزیع 
کل هزینه تبلیغات و  مشارکت یک شرکت تبلیغاتی و یا یک سرمایه‌گذار به منظور تقبل بخشی و یا 
کننده در زنجیره، شکاف تحقیقاتی موجود در این  تقسیم سود حاصل شده بین اعضای مشارکت 
زمینه می‌باشد. لذا حضور و مشارکت یک شرکت تبلیغاتی در تبلیغات همکارانه می‌تواند مسئله 
همچنین  و  توزیعی  تولیدی،  شرکت‌های  به  بسیاری  کمک  و  حل  را  تبلیغات  توجه  قابل  هزینه 

شرکت‌های خدماتی نماید.
ملی  تبلیغات  نوع  دو  بر  پیشین  تحقیقات  شد،  مطرح  این  از  پیش  که  همان‌طور  همچنین 
جدیدتر  دسته‌بندی  به  توجه  با  که  است  بوده  فروش  خرده  و  تولید کننده  مشارکت  با  محلی  و 
تأثیر  و  نمود  قبل  از  کامل‌تر  را  تقاضا  TTL، می‌توان مدل  و   ATL، BTL در سه سطح تبلیغات 
هر یک از این سطوح بر توابع تقاضا و سود اعضای زنجیره را مورد بررسی قرار داد. لذا با وابسته 
گفته شده و قیمت خرده‌فروشی، می‌توان توابع سود اعضای  قرار دادن تقاضا به سطوح تبلیغاتی 
هر  تصمیمات  بهینه  میزان  و  بررسی  را  تبلیغاتی  شرکت  و  فروش  خرده  تولید کننده،  شامل  زنجیره 

یک از اعضا را با استفاده از تئوری بازی به دست آورد.
جدول 1- مقایسه مطالعات انجام شده در زمینه تبلیغات همکارانه در زنجیره‌تأمین
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هوآنگ و لی1 2001  1 1   

یو و همکاران2 2006  1 1 تخفیف قیمت

1. Huang & Li (2001).
2. Yue et al (2006).
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کور کارای و زا 2006     

زی و نیرت1 2009  1 1    

زی و همکاران2 2009  1 1   

سید اصفهانی و همکاران 2011  1 1    

ونگ وهمکاران3 2011  1 چند     تولید کننده انحصاری
کور4 2013 یورگنسن، زا  1 1   

یان و پی 2015  1 1 

مارتین هران و همکاران5 2016  1 1   

ژانگ و همکاران 2017   آفلاین - آنلاین
سی و همکاران6 2017  1    قرارداد تقسیم درآمد

بصیری، حیدری 2017  1    دو محصول

لی و همکاران 2017      O2O

محمدی و همکاران 2017  1 1   

رایکو و همکاران7 2017   ارتباطات بازاریابی؛ ارتقاء فروش

آرورا و همکاران 2018   تبلیغات در صنعت آموزش

ژانگ و ژانگ 2018  1 2  عدم قطعیت- قیمت‌گذاری

ژدانوا و همکاران8 2019 
فناوری‌های اطلاعاتی، بازاریابی، 

تبلیغات
لی و همکاران9 2019  1   دو محصول

هی و همکاران10   2019  1   دو محصول

1. Xie & Neyret (2009).
2. Xie et al (2009).
3. Wang et al (2011).
4. Jørgensen & Zaccour (2013).
5. Martín-Herrán (2016).
6. Xie (2017).
7. Raiko (2017).
8. Zhdanova et al (2019).
9. Li et al (2019).
10. He et al (2019).
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سرکار و همکاران1 2020  ! 1  
کننده،  سه سطحی )تأمین 

تولید کننده و خرده فروش( - 
تبلیغات تعاونی

جبارزارع، راستی برزوکی 2020  1   دو محصول
ژانگ و همکاران2 2020  1 چند   

چن و همکاران3 2020  1 CLSC  دو محصول - دو دوره 
کا و همکاران4 پاتا 2020  1    افقی یکپارچه

خورشیدوند و همکاران5 2021  1     
 DCSC6 -CSC7 - DCSC8

)(NLP model
پنگ ما9 2021  1 1   

لی و همکاران10 2022  1   
اطلاعات متقارن و نامتقارن - 

online - offline

لی و همکاران11 2022  1   
تبلیغات تعاونی و غیر تعاونی 
تولید کننده با عمده‌فروش و 

نمایندگی
زی و همکاران12 2022  1 !    زنجیره‌تأمین آنلاین دو دوره‌ای

کاظم زاده، قهاری 1390  1 1   تولید کننده، توزیع کننده، خرده فروش

موثق، راستی برزکی 1395  1 1   

پژوهش حاضر ---  1 1 1   
استکلبرگ، ترکیب نش و 

استکلبرگ

1. Sarkar et al (2020).
2. Zhang et al (2020).
3. Chen et al (2020).
4. Pathaka et al (2020).
5. Khorshidvand et al (2021).
6. Decentralized Structure
7. Centralized Structure
8. Modified Centralized Structure
9. Peng Ma (2021).
10. Li et al (2022).
11. Li et al (2022).
12. Xie et al (2022).
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2. مدل‌سازی مسئله
که تولید کننده تمام محصول تولیدی را تنها به خرده فروش  در پژوهش حاضر فرض بر این است 
می‌فروشد و شرکت تبلیغاتی تبلیغات محصول را در سه سطح ATL )بالای خط(، BTL )پایین 
خط( و TTL )تبلیغات بر خط( انجام می‌دهد. خرده فروش محصول را با قیمت عمده‌فروشی از 
تولید کننده خریداری و با قیمت خرده‌فروشی در بازار به فروش می‌رساند. فعالیت‌های بازاریابی 
بر  فرض  می‌گردد.  انجام  تبلیغاتی  شرکت  توسط  که  است  تبلیغاتی  فعالیت‌های  شامل  زنجیره 
از هزینه تبلیغات توسط تولید کننده و بخشی دیگر توسط خرده فروش به  که بخشی  این است 
می‌پذیرد.  صورت  زنجیره  اعضای  توافقات  براساس  این  که  می‌گردد  پرداخت  تبلیغاتی  شرکت 
مجموع هزینه‌های پرداخت شده توسط تولید کننده و خرده فروش به شرکت تبلیغاتی می‌تواند از 
کل هزینه تبلیغات باشد. چنانچه مجموع هزینه‌های پرداخت شده توسط تولید کننده و  صفر تا 
که تولید کننده  از تمامی هزینه تبلیغات شرکت تبلیغاتی باشد، توافق می‌گردد  کمتر  خرده فروش 
گردانند و بخشی از سود فروش  و خرده‌فروش، شرکت تبلیغاتی را در بخشی از سود زنجیره سهیم 
تمامی  مجموعا  فروش  خرده  و  تولید کننده  گر  ا و  کنند  پرداخت  تبلیغاتی  شرکت  به  را  محصول 
حذف  معادلات  از  تبلیغاتی  شرکت  عملاً  کنند،  پرداخت  تبلیغاتی  شرکت  به  را  تبلیغات  هزینه 
که  بررسی می‌شود  کرد. لذا حالاتی  و فروش محصول دریافت نخواهد  از زنجیره  شده و سودی 
تمامی  پرداخت  توانایی  خرده‌فروش  و  تولید کننده  طرفی  از  زنجیره،  اعضای  موقعیت  براساس 
هزینه تبلیغات را ندارند و از طرفی دیگر تمایل و نیاز به تبلیغ محصول را دارند. از طرفی دیگر با 
توجه به پویایی تأثیرات تبلیغات در طی زمان، زنجیره‌تأمین در فضایی استاتیک با پارامترهایی 
گرفته نمی‌شود.  گذر زمان نیز در نظر  ثابت و قطعی فرض می‌گردد و تأثیر چرخه عمر محصول و 
که در زنجیره‌های مختلف اتفاق می‌افتد مورد بررسی قرار  در بخش‌های بعدی حالات متفاوتی 

می‌گیرد. جدول )۲( نشانه‌گذاری‌های استفاده شده در مدل را نشان می‌دهد.
جدول 2- نشانه‌گذاری‌ها

توضیحاتنشانه

πM
تابع سود تولید کننده

πR
تابع سود خرده فروش

πAd
تابع سود شرکت تبلیغاتی
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توضیحاتنشانه

Dتابع تقاضا

Wقیمت عمده‌فروشی

Pقیمت خرده‌فروشی

Cهزینه تولید محصول

A1
هزینه تبلیغات در سطح ATL )برای تولید کننده و خرده فروش(

A2
هزینه تبلیغات در سطح BTL )برای تولید کننده و خرده فروش(

A3
هزینه تبلیغات در سطح TTL )برای تولید کننده و خرده فروش(

K1
ATL ضریب تأثیر تبلیغات در سطح

K2
BTL ضریب تأثیر تبلیغات در سطح

K3
TTL ضریب تأثیر تبلیغات در سطح

αپتانسیل بازار

βضریب تأثیر قیمت خرده‌فروشی

φM
که به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌گردد. درصدی از سود تولید کننده 

φR
که به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌گردد. درصدی از سود خرده فروش 

θM
که تولید کننده به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌کند. کل هزینه تبلیغات  درصدی از 

θR
که خرده فروش به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌کند. کل هزینه تبلیغات  درصدی از 

با  که  می‌پذیرد  صورت  تبلیغاتی  شرکت  توسط  )تبلیغات(  نیاز  مورد  بازاریابی  فعالیت‌های 
تبلیغات  روش  سه  در   A3 و   A2، A1 فعالیت‌های  شامل   ،)1( جدول  در  شده  اشاره  نشانه‌های 
از منظر شرکت تبلیغاتی و هزینه  می‌باشند، به‌طوری‌که بیانگر قیمت فروش محصولات تبلیغاتی 
گرفته شده است و در این پژوهش به‌عنوان  از منظر تولید کننده و خرده فروش در نظر  تبلیغات 
به   )1( در شکل  بررسی  مورد  زنجیره‌تأمین  ادامه، ساختار  در  بیان می‌گردند.  تبلیغاتی  هزینه‌های 

کشیده می‌شود. تصویر 
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شکل 1- ساختار زنجیره‌تأمین در مسئله مورد مطالعه

کیفیت، خدمات  کلی تقاضای مشتریان یک زنجیره‌تأمین به عوامل مختلفی چون قیمت،  به‌طور 
پس از فروش، تبلیغات، قیمت رقیب، نحوه توزیع و بسیار عوامل دیگر از این دست بستگی دارد. 
عواملی  تنها  محاسبات  سهولت  و  ساده‌سازی  منظور  به  پژوهش  این  در  شد  گفته  که  همان‌طور 
گرفته شده است.  چون قیمت خرده‌فروشی و تبلیغات در سه سطح ATL، BTL و TTL در نظر 
که طبیعتاً برخی از این  که بر تابع تقاضا عوامل مختلفی می‌تواند اثرگذار باشد  لازم به ذکر است 
کاهشی در تابع تقاضا خواهند داشت.  عوامل تأثیر مثبت و افزایشی و برخی دیگر تأثیر منفی و یا 
کاهشی  که افزایش آن تأثیر منفی و یا  قیمت از آن دست عوامل بسیار موثر در هر تقاضایی است 
کاهش تقاضا می‌گردد و  که افزایش قیمت، بالطبع سبب  در هر تابع تقاضایی دارد. بدین معنی 
بالعکس. لذا اغلب در توابع تقاضا قیمت را با یک ضریب تأثیر با علامت منفی در نظر می‌گیرند. 
که  توضیح  این  با  می‌باشد.  تقاضا  در  افزایشی  یا  و  مثبت  تأثیر  دارای  تبلیغات  دیگر  طرفی  از 
در  لذا  بیشتر می‌گردد.  فروش  و  بازار  تبلیغات در سطوح مختلف طبیعتاً سبب تحریک  افزایش 
توابع تقاضا تبلیغات را با ضریب تأثیری مناسب با علامت مثبت در نظر می‌گیرند. در نتیجه، در 
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رابطه )۱(، تابع تقاضای مورد بررسی مسئله این پژوهش با در نظرگیری سه روش مختلف تبلیغات 
ارائه می‌گردد:

14 
 

 

 در مساله مورد مطالعه   نيره تاميساختار زنج .1شکل 

ع و  يب، نحوه توزيمت رقيغات، قيت، خدمات پس از فروش، تبلي في مت، کيچون ق   ين به عوامل مختلف يره تاميک زنجيان  يمشتر  يتقاضا  يبه طور کل 
مت يچون ق   يو سهولت محاسبات تنها عوامل  يسازبه منظور ساده  ن پژوهشيهمانطور که گفته شد در ا  .دارد   يبستگ ن دست  يگر از ايار عوامل ديبس

لازم به ذکر است که بر تابع تقاضا عوامل مختلفي مي تواند  در نظر گرفته شده است.    TTLو    ATL  ،BTLغات در سه سطح  يو تبل  ي خرده فروش 
مت از آن  ي. قخواهند داشتدر تابع تقاضا    ي ا کاهشيو    ي ر منفي گر تاثيد  ي و برخ  ي شير مثبت و افزايعوامل تاث  ن اياز    يعتا برخ يباثرگذار باشد که ط

بالطبع    ،متيش قيکه افزا  بدين معني دارد.    يي در هر تابع تقاضا  يا کاهشيو    ي ر منفيش آن تاثياست که افزا  ييار موثر در هر تقاضايدست عوامل بس
غات ي گر تبليد  يرند. از طرف يگي در نظر م  ي ر با علامت منفيب تاثيک ضريمت را با  يدر توابع تقاضا قاغلب  . لذا  و بالعکس  گرددي سبب کاهش تقاضا م

افزاير مثبت و  يتاث  يدارا تقاضا م  يش يا  با اي در  افزاين توضيباشد.  بي عتا سبب تحريغات در سطوح مختلف طبيش تبليح که  بازار و فروش  شتر  ي ک 
 ي مورد بررس   ي، تابع تقاضا1در رابطه   ،در نتيجهرند.  يگي مناسب با علامت مثبت در نظر م  يري ب تاثيغات را با ضريتوابع تقاضا تبل  گردد. لذا دري م

 : گرددي غات ارائه ميمختلف تبلروش سه  يريبا در نظرگ  اين پژوهش لهمسا

(1 ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3 	)۱(
نوع  و  به عوامل مختلف  آنها بسته  انواع  و  تبلیغات  که روش‌های مختلف  به توضیح است  لازم 
که لزوما ضرایبی  زنجیره می‌توانند در شرایط متفاوت تأثیرهای متفاوتی را دارا باشند. به این معنی 
نیستند.  یکسان  محصولات  و  بازارها  تمامی  برای  می‌شود  داده  تبلیغاتی  مختلف  سطوح  به  که 
که در نظرگیری تبلیغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است  کرد  همچنین باید بیان 
که اثر اشباع تبلیغات منظور شده باشد. رابطه )2(، )3( و )4( به ترتیب توابع سود تولید کننده، 

خرده فروش و شرکت تبلیغاتی را با در نظرگیری تابع تقاضا رابطه )1( نشان می‌دهد.

15 
 

را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول

(2 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(3 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 

 رد. يگي قرار م 3و   2،  1مربوطه   يهاسي د غات با انينه تبليبخش هز

	)۲(
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را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول

(2 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(3 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 

 رد. يگي قرار م 3و   2،  1مربوطه   يهاسي د غات با انينه تبليبخش هز

	)۳(

	)۴(
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را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول

(2 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(3 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 

 رد. يگي قرار م 3و   2،  1مربوطه   يهاسي د غات با انينه تبليبخش هز

گردد، عملاً سودی از زنجیره   

15 
 

را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول

(2 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(3 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 
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را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول
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− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
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𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 
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برای تولید کننده و خرده فروش هزینه تبلیغات است، لذا شرکت تبلیغاتی سود فروش محصولات 

کرده است. و خدمات تبلیغاتی را دریافت 
اندیس‌های  با   
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(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 

 رد. يگي قرار م 3و   2،  1مربوطه   يهاسي د غات با انينه تبليبخش هز

تغییر  از  محاسبات،  در  سهولت  و  مدل  ساده‌سازی  منظور  به 
که این تغییر ماهیتا هیچ تأثیری بر جواب نهایی  مربوطه استفاده می‌گردد. لازم به توضیح است 
نداشته و صرفاً محاسبات را ساده‌تر می‌گرداند. بنابراین تابع تقاضا رابطه )1( به رابطه )۵( تغییر 

می‌یابد.



فترگ رظنجیره‌تأمین با در نزرانه در امکهات غیلتب 135  شرکت تبلیغن وش‌های مختلف تبر تحت یتا اتغیل
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را    يمتفاوت  يرهاي ط متفاوت تاثيتوانند در شراي ره م ي غات و انواع آنها بسته به عوامل مختلف و نوع زنجيمختلف تبل  هايروش   ح است کهيلازم به توض
د ين بايستند. همچنيکسان نيبازارها و محصولات    يتمام  يشود براي داده م  يغات يکه به سطوح مختلف تبل  يبيکه لزوما ضرا  ين معنيدارا باشند. به ا

ب  ي( به ترت4( و )3(، )2رابطه )  غات منظور شده باشد.يغات به حالت جذر در تابع تقاضا از آن جهت است که اثر اشباع تبليتبل   ير ير نظرگان کرد که ديب
 دهد.  ي نشان م ( 1تابع تقاضا رابطه )  ير يبا در نظرگ را ي غاتيد کننده، خرده فروش و شرکت تبليتوابع سود تول

(2 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(3 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) 
s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(4 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝
− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 −  𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝐾𝐾1√𝐴𝐴1 + 𝐾𝐾2√𝐴𝐴2 + 𝐾𝐾3√𝐴𝐴3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀
+ 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝐴𝐴1 + 𝐴𝐴2 + 𝐴𝐴3)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

𝜃𝜃𝑅𝑅د توجه داشت همانطور که گفته شد چنانچه  يبا + 𝜃𝜃𝑀𝑀 = ست يباي تعلق نخواهد گرفت و م  ي غاتيشرکت تبلره به  ياز زنج   يعملا سود   ، گردد  1
𝜑𝜑𝑅𝑅 + 𝜑𝜑𝑀𝑀 =   يمت فروش و برايق  ي غات يشرکت تبل  ي برا  𝐴𝐴3و  𝐴𝐴1  ، 𝐴𝐴2شود. اما از آنجا که    ي( م 4ن امر موجب صفر شدن رابطه )يباشد که ا  0

 افت کرده است.يرا در ي غاتيسود فروش محصولات و خدمات تبل ي غاتيغات است، لذا شرکت تبلينه تبليد کننده و خرده فروش هزيتول

تا  ير ماهيين تغ يح است که ايگردد. لازم به توض ي مربوطه استفاده م  يهاس يبا اند   𝑎𝑎به    𝐴𝐴√ر  يي مدل و سهولت در محاسبات، از تغ  ي به منظور ساده ساز
 د.ابيي ر ميي( تغ۶( به رابطه ) 1ن تابع تقاضا رابطه )يگرداند. بنابراي تر منداشته و صرفا محاسبات را ساده  ييبر جواب نها ي ريچ تاثيه

(۶ ) 𝐷𝐷 = 𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3 
در    A  ي به جا𝑎𝑎2  ا  هدر آند که  يآي ( بدست م 9( و )8(، )7ره، روابط )يزنج  ي آن در روابط اعضا  ي گذاري( و جا۶( به رابطه ) 1ر رابطه )ييبا توجه به تغ 

 رد. يگي قرار م 3و   2،  1مربوطه   يهاسي د غات با انينه تبليبخش هز

	)۵(
با توجه به تغییر رابطه )1( به رابطه )۵( و جایگذاری آن در روابط اعضای زنجیره، روابط )۶(، 
اندیس‌های  با  تبلیغات  هزینه  بخش  در   A جای  به   a2 آنها  در  که  می‌آید  به‌دست   )۸( و   )۷(

مربوطه 1، 2 و 3 قرار می‌گیرد.
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(7 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀) (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2)))

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(8 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(9 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀 (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼

− 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝑎𝑎1

2 + 𝑎𝑎2
2

+ 𝑎𝑎3
2)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

م هر کدام از اعضا يتصم  يرهايرد و متغيپذ ي کانال صورت م   ين اعضا يکه ب  ييهاي جه آن باز ين و درنتيتام  يهاره يدر ادامه حالات مختلف بازار و زنج
شتر به  يکسب سود ب  ي توانند براي ن هر کدام از اعضا نميم است، بنابرايره سهياز سود زنج  ي در بخش  يغات يکه شرکت تبلنيبا توجه به اگردد.  ي ارائه م

رو(  يپ  – رهبر    ياستکلبرگ )باز  يجهت باز  نيست. از همير نيپذ ره امکان ين سه عضو زنجينش ب  ي ند. لذا انجام بازينما  ير يگم يجانبه تصمک يصورت  
 باشد.ي م  ين مورد بررس يره تاميوابسته به بازار و زنج   يعتا نوع بازيگردد که طبي م ين اعضا بررس ينش و استکلبرگ ب ي از باز يبين ترک يو همچن

 د کننده رهبر بازاری: تول اول يويسنار
گردد  ي م  يبررس   ي ن بخش حالتيرد. در ايپذ ي ن اعضا صورت ميرو ب ي پ  –رهبر    يا باز ياستکلبرگ    ي ره با هم برابر نباشد بازي زنج  ي که قدرت اعضا  يزمان

د کننده اتخاذ  يمات توليماتش را براساس تصميد کننده است و تصميرو تولياست و خرده فروش پ  يرهبر باز   شتر ويد کننده صاحب قدرت بيکه تول 
گاه يه، جايد کننده از لحاظ سرماي افتد که تولي اتفاق م   ين حالت عمدتا زمانيباشد. اي رو خرده فروش ميز در رده آخر و پي ن  يغاتيکند. شرکت تبلي م

بحث با ساختار زنجيره تامين مورد    2شکل  باشد.ي م  يغاتينسبت به خرده فروش و شرکت تبل  ياز برتريامت  يموارد دارا ا همه  يا برند و  يمحصول  
نشان مي دهد. باشد را بازاردرنظرگرفتن روشهاي مختلف تبليغات در حالتي که توليدکننده رهبر 

	)۶(
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(7 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀) (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2)))

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(8 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(9 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀 (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼

− 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝑎𝑎1

2 + 𝑎𝑎2
2

+ 𝑎𝑎3
2)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

م هر کدام از اعضا يتصم  يرهايرد و متغيپذ ي کانال صورت م   ين اعضا يکه ب  ييهاي جه آن باز ين و درنتيتام  يهاره يدر ادامه حالات مختلف بازار و زنج
شتر به  يکسب سود ب  ي توانند براي ن هر کدام از اعضا نميم است، بنابرايره سهياز سود زنج  ي در بخش  يغات يکه شرکت تبلنيبا توجه به اگردد.  ي ارائه م

رو(  يپ  – رهبر    ياستکلبرگ )باز  يجهت باز  نيست. از همير نيپذ ره امکان ين سه عضو زنجينش ب  ي ند. لذا انجام بازينما  ير يگم يجانبه تصمک يصورت  
 باشد.ي م  ين مورد بررس يره تاميوابسته به بازار و زنج   يعتا نوع بازيگردد که طبي م ين اعضا بررس ينش و استکلبرگ ب ي از باز يبين ترک يو همچن

 د کننده رهبر بازاری: تول اول يويسنار
گردد  ي م  يبررس   ي ن بخش حالتيرد. در ايپذ ي ن اعضا صورت ميرو ب ي پ  –رهبر    يا باز ياستکلبرگ    ي ره با هم برابر نباشد بازي زنج  ي که قدرت اعضا  يزمان

د کننده اتخاذ  يمات توليماتش را براساس تصميد کننده است و تصميرو تولياست و خرده فروش پ  يرهبر باز   شتر ويد کننده صاحب قدرت بيکه تول 
گاه يه، جايد کننده از لحاظ سرماي افتد که تولي اتفاق م   ين حالت عمدتا زمانيباشد. اي رو خرده فروش ميز در رده آخر و پي ن  يغاتيکند. شرکت تبلي م

بحث با ساختار زنجيره تامين مورد    2شکل  باشد.ي م  يغاتينسبت به خرده فروش و شرکت تبل  ياز برتريامت  يموارد دارا ا همه  يا برند و  يمحصول  
نشان مي دهد. باشد را بازاردرنظرگرفتن روشهاي مختلف تبليغات در حالتي که توليدکننده رهبر 

	)۷(

	)۸(
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(7 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀) (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2)))

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 ≤ 1 

(8 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

(9 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀 (((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼

− 𝛽𝛽 𝑝𝑝 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅 (𝑎𝑎1
2 + 𝑎𝑎2

2 + 𝑎𝑎3
2))) − ((1 − (𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅))(𝑎𝑎1

2 + 𝑎𝑎2
2

+ 𝑎𝑎3
2)) 

s.t:  0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

م هر کدام از اعضا يتصم  يرهايرد و متغيپذ ي کانال صورت م   ين اعضا يکه ب  ييهاي جه آن باز ين و درنتيتام  يهاره يدر ادامه حالات مختلف بازار و زنج
شتر به  يکسب سود ب  ي توانند براي ن هر کدام از اعضا نميم است، بنابرايره سهياز سود زنج  ي در بخش  يغات يکه شرکت تبلنيبا توجه به اگردد.  ي ارائه م

رو(  يپ  – رهبر    ياستکلبرگ )باز  يجهت باز  نيست. از همير نيپذ ره امکان ين سه عضو زنجينش ب  ي ند. لذا انجام بازينما  ير يگم يجانبه تصمک يصورت  
 باشد.ي م  ين مورد بررس يره تاميوابسته به بازار و زنج   يعتا نوع بازيگردد که طبي م ين اعضا بررس ينش و استکلبرگ ب ي از باز يبين ترک يو همچن

 د کننده رهبر بازاری: تول اول يويسنار
گردد  ي م  يبررس   ي ن بخش حالتيرد. در ايپذ ي ن اعضا صورت ميرو ب ي پ  –رهبر    يا باز ياستکلبرگ    ي ره با هم برابر نباشد بازي زنج  ي که قدرت اعضا  يزمان

د کننده اتخاذ  يمات توليماتش را براساس تصميد کننده است و تصميرو تولياست و خرده فروش پ  يرهبر باز   شتر ويد کننده صاحب قدرت بيکه تول 
گاه يه، جايد کننده از لحاظ سرماي افتد که تولي اتفاق م   ين حالت عمدتا زمانيباشد. اي رو خرده فروش ميز در رده آخر و پي ن  يغاتيکند. شرکت تبلي م

بحث با ساختار زنجيره تامين مورد    2شکل  باشد.ي م  يغاتينسبت به خرده فروش و شرکت تبل  ياز برتريامت  يموارد دارا ا همه  يا برند و  يمحصول  
نشان مي دهد. باشد را بازاردرنظرگرفتن روشهاي مختلف تبليغات در حالتي که توليدکننده رهبر 

اعضای  بین  که  بازی‌هایی  آن  درنتیجه  و  تأمین  زنجیره‌های  و  بازار  مختلف  حالات  ادامه  در 
اینکه  به  توجه  با  می‌گردد.  ارائه  اعضا  از  کدام  هر  تصمیم  متغیرهای  و  می‌پذیرد  صورت  کانال 
نمی‌توانند  اعضا  از  کدام  هر  بنابراین  است،  سهیم  زنجیره  سود  از  بخشی  در  تبلیغاتی  شرکت 
سه  بین  نش  بازی  انجام  لذا  نمایند.  تصمیم‌گیری  یک‌جانبه  به‌صورت  بیشتر  سود  کسب  برای 
( و همچنین  عضو زنجیره امکان‌پذیر نیست. از همین‌ جهت بازی استکلبرگ )بازی رهبر - پیرو
که طبیعتاً نوع بازی وابسته به بازار و  ترکیبی از بازی نش و استکلبرگ بین اعضا بررسی می‌گردد 

زنجیره‌تأمین مورد بررسی می‌باشد.

سناریوی اول : تولید کننده رهبر بازار
که قدرت اعضای زنجیره با هم برابر نباشد بازی استکلبرگ یا بازی رهبر - پیرو بین اعضا  زمانی 
بیشتر  قدرت  صاحب  تولید کننده  که  می‌گردد  بررسی  حالتی  بخش  این  در  می‌پذیرد.  صورت 
تصمیمات  براساس  را  تصمیماتش  و  است  تولید کننده  پیرو  فروش  خرده  و  است  بازی  رهبر  و 
این  می‌باشد.  فروش  خرده  پیرو  و  آخر  رده  در  نیز  تبلیغاتی  شرکت  می‌کند.  اتخاذ  تولید کننده 
که تولید کننده از لحاظ سرمایه، جایگاه محصول یا برند و یا  حالت عمدتاً زمانی اتفاق می‌افتد 
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همه موارد دارای امتیاز برتری نسبت به خرده فروش و شرکت تبلیغاتی می‌باشد. شکل )۲( ساختار 
که تولیدکننده رهبر   گرفتن روش‌های مختلف تبلیغات در حالتی  زنجیره‌تأمین مورد بحث با درنظر

بازار باشد را نشان می‌دهد.

شکل2- ساختار زنجیره‌تأمین سناریو اول - تولید کننده رهبر بازار

فروش  خرده  تصمیم  متغیر  و  می‌کند  تصمیم‌گیری   w عمده‌فروشی  قیمت  مورد  در  تولید کننده   
p می‌باشد. از طرفی متغیرهای تصمیم شرکت تبلیغاتی، میزان سرمایه‌گذاری  قیمت خرده‌فروشی 
گردد. با توجه به  و a3 است به‌طوریکه بالاترین سود حاصل    a2 ،a1 در سطوح مختلف تبلیغات 
تا  باشد  مقعر  می‌بایست  متغیرهایش  به  نسبت  تابع  لذا  است،  سود  کزیمم‌سازی  ما مسئله  اینکه 
کسترمم قابل تعیین باشند. چون شرکت تبلیغاتی دارای تابعی با سه متغیر تصمیم هست  نقاط ا
شرکت  تابع  تقعر  بررسی  منظور  به  گردد.  بررسی  تابع  تقعر  و  محاسبه  هشین  ماتریس  می‌بایست 
تبلیغاتی ماتریس هشین تابع نسبت به متغیرهای تصمیم a2 ،a1 و a3 به‌صورت زیر محاسبه می‌گردد.



فترگ رظنجیره‌تأمین با در نزرانه در امکهات غیلتب 137  شرکت تبلیغن وش‌های مختلف تبر تحت یتا اتغیل
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بازار د کننده رهبر يتول -اول و ين سناريره تامي. ساختار زنج2شکل

  يرهاي متغ  يباشد. از طرفي م  p  يمت خرده فروش يم خرده فروش قير تصميکند و متغي م   يريگم يتصم  w  ي مت عمده فروش يد کننده در مورد قيتول  
نکه  يبه ان سود حاصل گردد. با توجه  يکه بالاترياست به طور  𝑎𝑎3و     𝑎𝑎1،𝑎𝑎2غات يدر سطوح مختلف تبل  يگذاره ي زان سرماي ، ميغاتيتبل   م شرکت يتصم

  ي دارا  يغاتين باشند. چون شرکت تبليينقاط اکسترمم قابل تع تاست مقعر باشد يباي ش ميرهاي سود است، لذا تابع نسبت به متغ ي مم سازيمساله ماکز
س  يماتر   ي غاتيتقعر تابع شرکت تبل  ي به منظور بررس گردد.    ين محاسبه و تقعر تابع بررس يس هشيست ماتريباي م هست مير تصميبا سه متغ  يتابع
 گردد. ي سبه مر محايبه صورت ز 𝑎𝑎3و    𝑎𝑎1،𝑎𝑎2م   يتصم يرها ين تابع نسبت به متغيهش
 

[
−2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 0 0

0 −2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 0
0 0 −2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

] 
 

 : ر برقرار باشد يشروط ز ست يباينکه تابع مقعر باشد ميا يبرا

2−ن :يباشد. بنابرا ي ه اول از سطر و ستون اول منفي درا ،اولا - − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) < 0    
برای اینکه تابع مقعر باشد می‌بایست شروط زیر برقرار باشد:

اولْا، درایه اول از سطر و ستون اول منفی باشد. بنابراین :
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بازار د کننده رهبر يتول -اول و ين سناريره تامي. ساختار زنج2شکل
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  ي دارا  يغاتين باشند. چون شرکت تبليينقاط اکسترمم قابل تع تاست مقعر باشد يباي ش ميرهاي سود است، لذا تابع نسبت به متغ ي مم سازيمساله ماکز
س  يماتر   ي غاتيتقعر تابع شرکت تبل  ي به منظور بررس گردد.    ين محاسبه و تقعر تابع بررس يس هشيست ماتريباي م هست مير تصميبا سه متغ  يتابع
 گردد. ي سبه مر محايبه صورت ز 𝑎𝑎3و    𝑎𝑎1،𝑎𝑎2م   يتصم يرها ين تابع نسبت به متغيهش
 

[
−2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 0 0

0 −2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 0
0 0 −2 − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

] 
 

 : ر برقرار باشد يشروط ز ست يباينکه تابع مقعر باشد ميا يبرا

2−ن :يباشد. بنابرا ي ه اول از سطر و ستون اول منفي درا ،اولا - − 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) − 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) < 0    
دوماً، می‌بایست دترمینان ماتریس 2×2 مثبت باشد. در نتیجه :
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

سوماً، دترمینان ماتریس 3×3 نیز باید منفی باشد. پس داریم :
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

گرفته و مساوی صفر قرار می‌دهیم. لذا  سپس تابع شرکت تبلیغاتی را نسبت به متغیرهایش مشتق 
 به‌صورت 
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

تصمیمات بهینه شرکت تبلیغاتی با حل معادلات 
روابط )۹(، )۱۰( و )۱۱( خواهد بود.
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

	)۹(
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

	)۱۰(
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

	)۱۱(

a3 را در تابع سود خرده فروش 
a2 و *

* ،a1
آوردن تصمیم بهینه p یا همان *P، ابتدا * برای به‌دست 

 و پس از محاسبه مقدار بهینه قیمت خرده‌فروشی، 
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

گرفته  قرار داده و نسبت به متغیر p مشتق 
 تصمیم بهینه 
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1)4جه : يمثبت باشد. در نت  2×2س ينان ماتريست دترميباي م ، دوما - + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))2 > 0   

2)−: م يباشد. پس دار يد منفيز باين 3×3س  ينان ماتريدترم ،سوما - + 2𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 2𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅))3 < 0   

  با حل معادلات  يغاتينه شرکت تبليمات بهيم. لذا تصميدهي صفر قرار م  يمشتق گرفته و مساو  شيرهاي را نسبت به متغ  يغاتيسپس تابع شرکت تبل
𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎1

= 0  ،𝜕𝜕𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴
𝜕𝜕𝑎𝑎2

= 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴�𝜕�و   0
𝜕𝜕𝑎𝑎3

=  خواهد بود.  ( 12( و ) 11(، ) 10)  به صورت روابط  0

(10 ) 𝑎𝑎1
∗ = 𝑘𝑘1((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(11 ) 𝑎𝑎2
∗ = 𝑘𝑘2((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

(12 ) 𝑎𝑎3
∗ = 𝑘𝑘3((−𝑐𝑐 + 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑀𝑀 + (𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)𝜑𝜑𝑅𝑅)

2(1 + 𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) 

𝑎𝑎1، ابتدا  ∗𝑝𝑝ا همان  ي  نه  يم به يبدست آوردن تصم  يبرا
∗  ،𝑎𝑎2

𝑎𝑎3و    ∗
𝜋𝜋𝑅𝑅�𝜕�) مشتق گرفته    ر  يرا در تابع سود خرده فروش قرار داده و نسبت به متغ  ∗

و    (�𝜕𝜕𝜕�
𝑝𝑝∗  ،𝑎𝑎1ر  ي، مقادي مت خرده فروش ينه ق يپس از محاسبه مقدار به

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

𝜋𝜋𝑀𝑀�𝜕�) د کننده قرارداده و با محاسبه  يرا در تابع سود تول  ∗
نه  يم بهيتصم(    �𝜕𝜕𝜕�

 د.يآي به دست مز ين ∗𝑤𝑤  يمت عمده فروش يق

 رو یپ يغاتیشرکت تبل –برابر )رهبر(  يد کننده و خرده فروش قدرت ی: تول دومو يسنار
  ي هايو هر کدام با اطلاع از استراتژ با برابر هستند ي تقر  يقدرت  يد کننده و خرده فروش دارايشود که تولي در نظر گرفته م   ي حالت  دوم   يو يسناردر  

ن  يا ي رو بازيپ ي غاتيد کننده و خرده فروش نش بوده و شرکت تبلين توليب  ين حالت بازيرند. در ايگي نه مربوط به خود را ميمات بهيصمگر، اما تيکد ي
𝑎𝑎1)   ي غاتينه شرکت تبليمات بهيست تصميباي ز ابتدا مين   اول و  يالت مطابق سنارن حي ره است. در ايدو عضو زنج

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و    ∗

را محاسبه کرده و به    (∗
د کننده  يو تابع سود تول  فروش نسبت به  تابع سود خرده   با مشتق گرفتن از  سپس. رديد کننده قرار گيرده فروش و تول صورت جداگانه در توابع سود خ

نيز    3شکل    گر آزاد گردد. ي کد يآمده و پس از آن نسبت به  به دست    (∗𝑤𝑤و   ∗𝑝𝑝)   ي و عمده فروش   ي مت خرده فروش ينه قيمات بهي، تصمنسبت به  
باشند و شرکت تبليغاتي پيرو    بازارساختار زنجيره تامين در سناريو دوم يعني در حالتي که توليدکننده و خرده فروش داراي قدرتي برابر بوده و رهبر  

نشان مي دهد.باشد را

را در تابع سود تولید کننده قرارداده و با محاسبه   a3
* a2 و 

*  ،a1
* ،  P2

* مقادیر 
قیمت عمده‌فروشی  نیز به دست می‌آید.

( - شرکت تبلیغاتی پیرو سناریو دوم: تولید کننده و خرده فروش قدرتی برابر )رهبر
که تولید کننده و خرده فروش دارای قدرتی تقریباً  گرفته می‌شود  در سناریوی دوم حالتی در نظر 
، اما تصمیمات بهینه مربوط به خود را  کدام با اطلاع از استراتژی‌های یکدیگر برابر هستند و هر 



رگانی، شماره 105، زمستان  1401  وهشنامه باز پژ 138 

پیرو  تبلیغاتی  شرکت  و  بوده  نش  فروش  خرده  و  تولید کننده  بین  بازی  حالت  این  در  می‌گیرند. 
بازی این دو عضو زنجیره است. در این حالت مطابق سناریو اول نیز ابتدا می‌بایست تصمیمات 
گانه در توابع سود خرده  کرده و به‌صورت جدا a3 ( را محاسبه 

a2 و*
*  ،a1

بهینه شرکت تبلیغاتی )*
p و تابع  از تابع سود خرده‌فروش نسبت به  گرفتن  گیرد. سپس با مشتق  فروش و تولید کننده قرار 
به   )w*و  p*( و عمده‌فروشی  بهینه قیمت خرده‌فروشی  w، تصمیمات  به  تولید کننده نسبت  سود 
در  زنجیره‌تأمین  ساختار  نیز   )۳( شکل  گردد.  آزاد  یکدیگر  به  نسبت  آن  از  پس  و  آمده  دست 
بازار  رهبر  و  بوده  برابر  قدرتی  دارای  فروش  خرده  و  تولیدکننده  که  حالتی  در  یعنی  دوم  سناریو 

باشند و شرکت تبلیغاتی پیرو باشد را نشان می‌دهد.

شکل 3- ساختار زنجیره‌تأمین سناریو دوم - تولید کننده و خرده فروش قدرتی برابر )رهبر( 

- شرکت تبلیغاتی پیرو

سناریو سوم: صنایع نوپا با کمبود بودجه )پیرو( - شرکت تبلیغاتی رهبر
که صنایع تولیدی و یا خدماتی به‌دلیل نوپا بودن یا عوامل  در سناریو سوم حالتی بررسی می‌شود 
زمینه  این  در  هستند.  ضعیف  بسیار  تبلیغات  امر  در  خصوصاْ  بودجه  تأمین  لحاظ  از  دیگر 
شرکت‌ها و صنایع استارتاپی نمونه‌های بارزی در این زمینه هستند. لذا عمدتاً نیازمند اشخاص 



فترگ رظنجیره‌تأمین با در نزرانه در امکهات غیلتب 139  شرکت تبلیغن وش‌های مختلف تبر تحت یتا اتغیل

تبلیغاتی  شرکت  سناریو  این  در  هستند.  مشارکت  و  سرمایه‌گذاری  خصوص  در  شرکت‌هایی  و 
تولید کننده  آن و خرده فروش پیرو تصمیمات  تولید کننده پیرو تصمیمات  و  بازی  به‌عنوان رهبر 
محاسبه  خرده‌فروشی  قیمت  خصوص  در  فروش  خرده  بهینه  تصمیم  بایستی  ابتدا  لذا  می‌باشد. 
که شرکت تبلیغاتی  گردد. شکل )۴( ساختار زنجیره‌تأمین در سناریو سوم را نشان می‌دهد به‌طوری 
کمبود بودجه روبه‌رو بوده و پیرو  رهبر بازار بوده و تولیدکننده و خرده فروش به‌عنوان صنایع نوپا با 

بازار هستند. 
 

کمبود بودجه )پیرو( - شرکت  شکل 4- ساختار زنجیره‌تأمین سناریو سوم - صنایع نوپا با 

تبلیغاتی رهبر

با توجه به توضیحات ذکر شده داریم:

20 
 

  رو بازار هستند.پيرو بوده و ه روب

 رهبر  يغات يشرکت تبل –رو( يع نوپا با کمبود بودجه )پ يصنا - سومو ين سناريره تامي. ساختار زنج4شکل 
 با توجه به توضيحات ذکر شده داريم: 

(13 ) 𝑝𝑝 = 𝛼𝛼 + 𝑤𝑤𝑤𝑤 + 𝑎𝑎1𝑘𝑘1 + 𝑎𝑎2𝑘𝑘2 + 𝑎𝑎3𝑘𝑘3
2𝛽𝛽  

به صورت    ∗𝑤𝑤نه  يم بهي، تصمي مت عمده فروش يم قي ر تصميآن نسبت به متغ   ي ريگد کننده و مشتقيبدست آمده در تابع هدف تول   𝑝𝑝با قرار دادن 
 ( حاصل خواهد شد.14) رابطه

(14 ) 𝑤𝑤 = 𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐 + 𝑎𝑎1𝑘𝑘1 + 𝑎𝑎2𝑘𝑘2 + 𝑎𝑎3𝑘𝑘3
2𝛽𝛽  

	)12(
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با قرار دادن به‌دست p آمده در تابع هدف تولید کننده و مشتق‌گیری آن نسبت به متغیر تصمیم 
قیمت عمده‌فروشی، تصمیم بهینه *w  به‌صورت رابطه )14( حاصل خواهد شد.

20 
 

  رو بازار هستند.پيرو بوده و ه روب

 رهبر  يغات يشرکت تبل –رو( يع نوپا با کمبود بودجه )پ يصنا - سومو ين سناريره تامي. ساختار زنج4شکل 
 با توجه به توضيحات ذکر شده داريم: 

(13 ) 𝑝𝑝 = 𝛼𝛼 + 𝑤𝑤𝑤𝑤 + 𝑎𝑎1𝑘𝑘1 + 𝑎𝑎2𝑘𝑘2 + 𝑎𝑎3𝑘𝑘3
2𝛽𝛽  

به صورت    ∗𝑤𝑤نه  يم بهي، تصمي مت عمده فروش يم قي ر تصميآن نسبت به متغ   ي ريگد کننده و مشتقيبدست آمده در تابع هدف تول   𝑝𝑝با قرار دادن 
 ( حاصل خواهد شد.14) رابطه

(14 ) 𝑤𝑤 = 𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐 + 𝑎𝑎1𝑘𝑘1 + 𝑎𝑎2𝑘𝑘2 + 𝑎𝑎3𝑘𝑘3
2𝛽𝛽  	)13(

آن  مشتق‌گیری  با  و  کرده  جایگذاری  تبلیغاتی  شرکت  هدف  تابع  در  را  آمده  به‌دست   w و    p
نسبت به متغیرهای a2 ،a1 و a3  تصمیمات بهینه شرکت تبلیغاتی درخصوص سرمایه‌گذاری در امر 
گفته شده به دست می‌آید. با قرار دادن،   تبلیغات به‌صورت پارامتری در هر سه سطح تبلیغات 
و  به دست آمده در روابط )12( و )13(، معادلات *p و *w نیز به‌صورت پارامتری قابل محاسبه 

خواهد بود.

21 
 

 𝑝𝑝  و𝑤𝑤 يرهاي آن نسبت به متغ  يريگکرده و با مشتق  يگذاريجا يغاتيبدست آمده را در تابع هدف شرکت تبل  𝑎𝑎1 ،𝑎𝑎2   و𝑎𝑎3 نه شرکت  يمات بهيتصم
𝑎𝑎1  با قرار دادن  د.يآي غات گفته شده به دست ميدر هر سه سطح تبل ي غات به صورت پارامتريدر امر تبل يگذاره يدرخصوص سرما ي غاتيتبل

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و  ∗

∗ 
 . خواهد بودقابل محاسبه   ي ز به صورت پارامترين ∗𝑤𝑤و  ∗𝑝𝑝معادلات  (، 14( و )13در روابط )به دست آمده 

(15 ) 𝑎𝑎1
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘1(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(1۶ ) 𝑎𝑎2
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘2(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(17 ) 𝑎𝑎3
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘3(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(18 ) 𝑤𝑤∗ = 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)  

(19 ) 
𝑝𝑝∗ = 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
 

، محاسبه  يباز  ي غات در توابع هدف اعضايو سطوح مختلف تبل  يمت عمده فروش ي، ق يمت خرده فروش ينه بدست آمده قيمات بهيحال با قرار دادن تصم
 باشد. ي ر ميوها امکان پذ يسنار يره با توجه به مفروضات موجود در تمامي سود زنج يحداکثر

 مدل ياعتبار سنج. 3

ان مساله  يبا ب   قرار استن بخش  يره پرداخته شد. در ايزنج  ين اعضايمتفاوت ب  يهاي مختلف و باز  يبازارها  ي ن موضوع و مدلسازييدر بخش قبل به تب
مختلف    يهاو يسنارمدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت    يبه اعتبار سنج  ،Mathematicaافزار  و حل در نرم   يمثال عدد  البقدر  

 مقادير پارامترهاي مثال عددي را نشان مي دهد.  3جدول  .دهيمسه قرار  يمورد مقا

 

	)14(
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2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)  

(19 ) 
𝑝𝑝∗ = 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
 

، محاسبه  يباز  ي غات در توابع هدف اعضايو سطوح مختلف تبل  يمت عمده فروش ي، ق يمت خرده فروش ينه بدست آمده قيمات بهيحال با قرار دادن تصم
 باشد. ي ر ميوها امکان پذ يسنار يره با توجه به مفروضات موجود در تمامي سود زنج يحداکثر
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ان مساله  يبا ب   قرار استن بخش  يره پرداخته شد. در ايزنج  ين اعضايمتفاوت ب  يهاي مختلف و باز  يبازارها  ي ن موضوع و مدلسازييدر بخش قبل به تب
مختلف    يهاو يسنارمدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت    يبه اعتبار سنج  ،Mathematicaافزار  و حل در نرم   يمثال عدد  البقدر  
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 𝑝𝑝  و𝑤𝑤 يرهاي آن نسبت به متغ  يريگکرده و با مشتق  يگذاريجا يغاتيبدست آمده را در تابع هدف شرکت تبل  𝑎𝑎1 ،𝑎𝑎2   و𝑎𝑎3 نه شرکت  يمات بهيتصم
𝑎𝑎1  با قرار دادن  د.يآي غات گفته شده به دست ميدر هر سه سطح تبل ي غات به صورت پارامتريدر امر تبل يگذاره يدرخصوص سرما ي غاتيتبل

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و  ∗

∗ 
 . خواهد بودقابل محاسبه   ي ز به صورت پارامترين ∗𝑤𝑤و  ∗𝑝𝑝معادلات  (، 14( و )13در روابط )به دست آمده 

(15 ) 𝑎𝑎1
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘1(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(1۶ ) 𝑎𝑎2
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘2(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(17 ) 𝑎𝑎3
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘3(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(18 ) 𝑤𝑤∗ = 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)  

(19 ) 
𝑝𝑝∗ = 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
 

، محاسبه  يباز  ي غات در توابع هدف اعضايو سطوح مختلف تبل  يمت عمده فروش ي، ق يمت خرده فروش ينه بدست آمده قيمات بهيحال با قرار دادن تصم
 باشد. ي ر ميوها امکان پذ يسنار يره با توجه به مفروضات موجود در تمامي سود زنج يحداکثر
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ان مساله  يبا ب   قرار استن بخش  يره پرداخته شد. در ايزنج  ين اعضايمتفاوت ب  يهاي مختلف و باز  يبازارها  ي ن موضوع و مدلسازييدر بخش قبل به تب
مختلف    يهاو يسنارمدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت    يبه اعتبار سنج  ،Mathematicaافزار  و حل در نرم   يمثال عدد  البقدر  
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 𝑝𝑝  و𝑤𝑤 يرهاي آن نسبت به متغ  يريگکرده و با مشتق  يگذاريجا يغاتيبدست آمده را در تابع هدف شرکت تبل  𝑎𝑎1 ،𝑎𝑎2   و𝑎𝑎3 نه شرکت  يمات بهيتصم
𝑎𝑎1  با قرار دادن  د.يآي غات گفته شده به دست ميدر هر سه سطح تبل ي غات به صورت پارامتريدر امر تبل يگذاره يدرخصوص سرما ي غاتيتبل

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و  ∗

∗ 
 . خواهد بودقابل محاسبه   ي ز به صورت پارامترين ∗𝑤𝑤و  ∗𝑝𝑝معادلات  (، 14( و )13در روابط )به دست آمده 

(15 ) 𝑎𝑎1
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘1(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(1۶ ) 𝑎𝑎2
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘2(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(17 ) 𝑎𝑎3
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘3(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(18 ) 𝑤𝑤∗ = 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)  

(19 ) 
𝑝𝑝∗ = 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
 

، محاسبه  يباز  ي غات در توابع هدف اعضايو سطوح مختلف تبل  يمت عمده فروش ي، ق يمت خرده فروش ينه بدست آمده قيمات بهيحال با قرار دادن تصم
 باشد. ي ر ميوها امکان پذ يسنار يره با توجه به مفروضات موجود در تمامي سود زنج يحداکثر

 مدل ياعتبار سنج. 3

ان مساله  يبا ب   قرار استن بخش  يره پرداخته شد. در ايزنج  ين اعضايمتفاوت ب  يهاي مختلف و باز  يبازارها  ي ن موضوع و مدلسازييدر بخش قبل به تب
مختلف    يهاو يسنارمدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت    يبه اعتبار سنج  ،Mathematicaافزار  و حل در نرم   يمثال عدد  البقدر  
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 𝑝𝑝  و𝑤𝑤 يرهاي آن نسبت به متغ  يريگکرده و با مشتق  يگذاريجا يغاتيبدست آمده را در تابع هدف شرکت تبل  𝑎𝑎1 ،𝑎𝑎2   و𝑎𝑎3 نه شرکت  يمات بهيتصم
𝑎𝑎1  با قرار دادن  د.يآي غات گفته شده به دست ميدر هر سه سطح تبل ي غات به صورت پارامتريدر امر تبل يگذاره يدرخصوص سرما ي غاتيتبل

∗  ،𝑎𝑎2
𝑎𝑎3و  ∗

∗ 
 . خواهد بودقابل محاسبه   ي ز به صورت پارامترين ∗𝑤𝑤و  ∗𝑝𝑝معادلات  (، 14( و )13در روابط )به دست آمده 

(15 ) 𝑎𝑎1
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘1(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(1۶ ) 𝑎𝑎2
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘2(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(17 ) 𝑎𝑎3
∗ = (𝛼𝛼 − 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝑘𝑘3(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) 

(18 ) 𝑤𝑤∗ = 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 8(𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)

16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1
2 + 𝑘𝑘2

2 + 𝑘𝑘3
2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)  

(19 ) 
𝑝𝑝∗ = 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 4(3𝛼𝛼 + 𝑐𝑐𝑐𝑐)𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅) − 𝑐𝑐(𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
16𝛽𝛽 + 16𝛽𝛽(𝜃𝜃𝑀𝑀(−1 + 𝜑𝜑𝑀𝑀) + 𝜃𝜃𝑅𝑅(−1 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)) − (𝑘𝑘1

2 + 𝑘𝑘2
2 + 𝑘𝑘3

2)(2𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅)
 

، محاسبه  يباز  ي غات در توابع هدف اعضايو سطوح مختلف تبل  يمت عمده فروش ي، ق يمت خرده فروش ينه بدست آمده قيمات بهيحال با قرار دادن تصم
 باشد. ي ر ميوها امکان پذ يسنار يره با توجه به مفروضات موجود در تمامي سود زنج يحداکثر

 مدل ياعتبار سنج. 3

ان مساله  يبا ب   قرار استن بخش  يره پرداخته شد. در ايزنج  ين اعضايمتفاوت ب  يهاي مختلف و باز  يبازارها  ي ن موضوع و مدلسازييدر بخش قبل به تب
مختلف    يهاو يسنارمدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت    يبه اعتبار سنج  ،Mathematicaافزار  و حل در نرم   يمثال عدد  البقدر  

 مقادير پارامترهاي مثال عددي را نشان مي دهد.  3جدول  .دهيمسه قرار  يمورد مقا

 

و  عمده‌فروشی  قیمت  خرده‌فروشی،  قیمت  آمده  به‌دست  بهینه  تصمیمات  دادن  قرار  با  حال 
کثری سود زنجیره با توجه  سطوح مختلف تبلیغات در توابع هدف اعضای بازی، محاسبه حدا

به مفروضات موجود در تمامی سناریوها امکان‌پذیر می‌باشد.

3. اعتبار سنجی مدل
در بخش قبل به تبیین موضوع و مدل‌سازی بازارهای مختلف و بازی‌های متفاوت بین اعضای 
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زنجیره پرداخته شد. در این بخش قرار است با بیان مسئله در قالب مثال عددی و حل در نرم‌افزار 
Mathematica، به اعتبار سنجی مدل پرداخته و جواب توابع سود به دست آمده را تحت سناریو‌های 
می‌دهد. نشان  را  عددی  مثال  پارامترهای  مقادیر   )۳( جدول  دهیم.  قرار  مقایسه  مورد  مختلف 

جدول 3- مقادیر عددی پارامترهای مسئله

θRθMφRφMk3k2k1cβαپارامتر

بازار 1مقدار 0/10/250/040/01768100،0002010،000،0001

بازار 2مقدار 0/10/20/050/0225302020،00040040،000،0002

بازار 3مقدار 0/150/350/050/0122/53/5500،00055،000،0003

بازار 3مقدار 0/150/350/050/0522/53/5500،00055،000،0004

با توجه به مفروضات مسئله در جدول )۳( و اعتبار سنجی مدل در سه بازار مختلف جواب متغیرهای 
مسئله و توابع سود در جداول )۴(، )۵( و )۶( در سه سناریو ذکر شده قابل مشاهده است. همان‌طور 
که از جداول به دست می‌آید، تغییر  و  تأثیر قابل توجهی در متغیرهای تصمیم و توابع سود دارد. 

جدول 4- جواب متغیرهای تصمیم سناریو اول - تولید کننده رهبر بازار

a3*a2*a1*P*w*متغیر تصمیم

بازار 1مقدار عددی 38,83133.2844/44,378441,351312,3481

بازار 2مقدار عددی 36,33343,6007/29,0667/86,98762.9522

مقدار عددی 20.2746/25,9045/36,266921,699762,3783
بازار 3

مقدار عددی 45,32256.65379,314975,884817,2584

جدول 5- جواب متغیرهای تصمیم سناریو دوم - تولید کننده و خرده فروش قدرتی برابر 

)رهبر( -شرکت تبلیغاتی پیرو

a3*a2*a1*P*w*متغیر تصمیم

بازار 1مقدار عددی 31.1586/2670735,610480,373412,3471

بازار 2مقدار عددی 32,40938,89025,92799,10690,5692

بازار 3مقدار عددی3/15,8164/19,7706/27,678968,914884,0893
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کمبود بودجه )پیرو( -  جدول 6- جواب متغیرهای تصمیم سناریو سوم - صنایع نوپا و 

شرکت تبلیغاتی رهبر

a3*a2*a1*P*w*متغیر تصمیم

بازار 1مقدار عددی 16,70414,31819,091413,334308,8891

بازار 2مقدار عددی 16,49719.79713.19882.38261.5882

مقدار عددی 8.90511.13115,583890,027760,0183
بازار 3

مقدار عددی 19,41724.27233.981907,767771,8454

هنگامی  دوم  سناریو  در  است.  شده  گرفته  نظر  در   φM و    φR مقداری  دوحالت  سوم  بازار  در 
شرکت  به  سود  میزان  یک  به  خرده‌فروش  و  تولید کننده  و  هستند  مساوی   φM و   φR مقدار  که 
تبلیغاتی پرداخت می‌کنند، مقدار توابع سود اعضای زنجیره منفی می‌شود و در نتیجه همکاری 
صورت نمی‌گیرد، لذا نتایج مقدار عددی چهار برای بازار سوم در جدول پنج آورده نشده است. 
به  فروش  خرده  طرف  از  که  سودی  مقدار  توابع،  شدن  مثبت  منظور  به  سناریو  این  در  بنابراین 
که از طرف تولید کننده  شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌گردد می‌بایست بیشتر از مقدار سودی باشد 
و سقف قیمت  در قیمت‌گذاری  بازار  کلی محدودیت  به‌طور  از طرفی دیگر  پرداخت می‌شود. 
گرفته شود. ابتدا به منظور بررسی تأثیر افزایشی  که باید حتما در نظر  نیز مسئله بسیار مهمی است 
مشارکت شرکت تبلیغاتی درسود اعضای زنجیره‌تأمین، در جدول )۷( به‌عنوان نمونه برای سناریو 
که تولید کننده رهبر است(، مقادیر توابع سود اعضای زنجیره در سه بازار مختلف  اول )حالتی 
که تفاوت مقادیر عددی سه و چهار در بازار سوم در درصد پرداخت  محاسبه می‌گردد. از آنجا 
سود به شرکت تبلیغاتی می‌باشد، بنابراین مقادیر سود تولید کننده و خرده فروش برای هر دو مقدار 
عددی سه و چهار بازار سوم ثابت بوده و در جدول )۷( فقط در قالب محاسبه بازار سوم آورده 
زنجیره تحت سه سناریو مختلف  و )۱۰( سود اعضای  شده است. سپس در جداول )۸(، )۹( 
که تولید کننده، خرده فروش و شرکت تبلیغاتی با هم همکاری می‌کنند، ارائه می‌گردد.  درحالتی 
که از محاسبات نتیجه می‌شود، سود زنجیره در حالت مشارکت بسیار بیشتر از حالت  همان‌طور 

عدم همکاری شرکت تبلیغاتی با اعضای زنجیره‌تأمین می‌باشد.
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جدول 7- مقادیر سود توابع تولید کننده و خرده فروش در حالت عدم همکاری شرکت 

تبلیغاتی در زنجیره‌تأمین برای سناریو اول - تولید کننده رهبر

π‌Rπ‌M
بازار 1061×106400،000×200،000

بازار 1062×106320،000×160،000

بازار 1063×106156،250×78،125

جدول 8- مقادیر سود توابع اعضای زنجیره سناریو اول - تولید کننده رهبر بازار

π‌Adπ‌Rπ‌Mتابع سود اعضای زنجیره

بازار 1مقدار عددی 1061×106419,214×106247,186×11,553/6

بازار 2مقدار عددی 1062×106336,054×106182,345×13,609/2

مقدار عددی 1063×106161,417×10694,1988/9×5,380/43
بازار 3

مقدار عددی 1064×106186.175×10693,359/6×8,935/15

جدول 9- مقادیر سود توابع اعضای زنجیره سناریو دوم - تولید کننده و خرده فروش 

قدرتی برابر )رهبر( -شرکت تبلیغاتی پیرو

π‌Adπ‌Rπ‌Mتابع سود اعضای زنجیره

بازار 1مقدار عددی 1061×106325,741×10668.665×4.232

بازار 2مقدار عددی 1062×106196,668/4×10622,830×2,950/69

بازار 3مقدار عددی 1063×106126,273×10626,663×1,975/25

کمبود بودجه  جدول 10-  مقادیر سود توابع اعضای زنجیره سناریو سوم - صنایع نوپا و 

)پیرو( - شرکت تبلیغاتی رهبر

π‌Adπ‌Rπ‌Mتابع سود اعضای زنجیره

بازار 1مقدار عددی 1061×106431,774×106209,365×12,533

بازار 2مقدار عددی 1062×164.228338.828×106106×14,971/6

مقدار عددی 1063×106167,178×10680,222/4×5.688
بازار 3

مقدار عددی 1064×106174,806×10687.454×12,742/7
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TTL و  ATL،BTL 3-1 . ترجیحات تولیدکننده و خرده فروش در تبلیغات سطوح
سه  به  تبلیغاتی  فعالیت‌های  جدید  دسته‌بندی  در  شد  داده  توضیح  این  از  پیش  که  همان‌طور 
کدام در  که توضیحات هر  سطح بالای خط، پایین خط و تبلیغات بر خط تقسیم‌بندی می‌گردد 
کدام از این سطوح تبلیغاتی در بازارهای مختلف تأثیرات متفاوتی  بخش‌های قبل ارائه شد. هر 
خروجی  درخصوص  که  می‌باشد  این  است  توجه  قابل  بسیار  تبلیغات  در  که  مسئله‌ای  دارند. 
کلی تأثیر انواع تبلیغات  کرد و به‌طور  تبلیغات هیچ تحلیل و مقدار دقیق و ثابتی نمی‌توان محاسبه 
، نوع محصول، جامعه هدف و بسیار عوامل دیگر می‌تواند متفاوت و متغیر  بر حسب زمان، بازار
 )k3 که به‌صورت ضرایب پارامتری )k2، k1 و  کردن بر تأثیرات تبلیغات  باشد. لذا علاوه بر تکیه 
و  کننده  تولیده  آن استفاده می‌شود، ترجیحات  از  افراد خبره در محاسبات   اساس پیش‌بینی  بر
بنابراین در  نیز موثر است.  از این سه سطح تبلیغات  کدام  خرده فروش در سرمایه‌گذاری در هر 
کلی‌تر چنانچه ترجیحات تولید کننده و خرده فروش در سرمایه‌گذاری در تبلیغات در نظر  حالت 

گسترده‌تر دید. گرفته شود، می‌توان مدل را به‌صورت روابط زیر 

24 
 

πAd πR πM ره يزنج  يتابع سود اعضا  

10۶×4.232 10۶×۶8.۶۶5 325,741 ×  1بازار  1 يمقدار عدد 10۶

2,950/۶9 × 10۶ 22,830 × 10۶ 19۶,۶۶8/4 ×  2بازار  2 يمقدار عدد 10۶

1,975/25 × 10۶ 2۶,۶۶3 × 10۶ 12۶,273 ×  3بازار  3 يمقدار عدد 10۶

 
 رهبر  يغاتيشرکت تبل –رو( يع نوپا و کمبود بودجه )پ يصنا - سومو يره سناريزنج يسود توابع اعضامقادير    .10 جدول

πAd πR πM ره يزنج  يتابع سود اعضا  

12,533 × 10۶ 209,3۶5 × 10۶ 431,774 ×  1بازار  1 يمقدار عدد 10۶

14,971/۶ ×  2بازار  2 يمقدار عدد 338.828×10۶ 1۶4.228×10۶ 10۶

10۶×5.۶88 80,222/4 × 10۶ 1۶7,178 ×  3 يمقدار عدد 10۶
 3بازار 

12,742/7 × 10۶ 10۶×87.454 174,80۶ ×  4 يمقدار عدد 10۶

 TTLو   ATL ،BTLغات سطوح یدکننده و خرده فروش در تبلیحات تولیترج.  1. 3
  يبند م يغات بر خط تقسين خط و تبلييخط، پا  يبه سه سطح بالا  يغات يتبل  يهاتيفعالد  يجد   يح داده شد در دسته بند ين توض يش از ايهمانطور که پ

که    يادارند. مساله   يرات متفاوت يمختلف تاث  يدر بازارها  يغاتين سطوح تبليقبل ارائه شد. هر کدام از ا  يهاحات هر کدام در بخش يگردد که توضي م
  ي توان محاسبه کرد و به طور کل ينم   يق و ثابتيل و مقدار دقيچ تحليغات هيتبل  يباشد که درخصوص خروجين ميار قابل توجه است ايغات بسيدر تبل

ه کردن بر  يباشد. لذا علاوه بر تکر  يتواند متفاوت و متغي گر مي ار عوامل ديغات بر حسب زمان، بازار، نوع محصول، جامعه هدف و بسير انواع تبليتاث
ده  يحات توليشود، ترجيدر محاسبات از آن استفاده م افراد خبره   ي نيش بيبر اساس پ( 𝑘𝑘3و   𝑘𝑘1  ،𝑘𝑘2)  ي ب پارامتريغات که به صورت ضرايرات تبليتاث

د کننده و  يحات تولي تر چنانچه ترجي در حالت کل  نيز موثر است. بنابرايغات ن ين سه سطح تبليدر هر کدام از ا  ي گذارهيکننده و خرده فروش در سرما
 د. يتر در گسترده ي توان مدل را به صورت روابط زي غات در نظر گرفته شود، م يدر تبل يگذاره يخرده فروش در سرما

(20 ) 𝜋𝜋𝑀𝑀 = (1 − 𝜑𝜑𝑀𝑀)(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑡𝑡𝑀𝑀1𝑎𝑎12 + 𝑡𝑡𝑀𝑀2𝑎𝑎22 + 𝑡𝑡𝑀𝑀3𝑎𝑎32)))    )۱۹(

25 
 

(21 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2))) 

(22 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑡𝑡𝑀𝑀1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀3𝑎𝑎3
2))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝

− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2))) + (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑡𝑡𝑀𝑀1𝑎𝑎1

2

+ 𝑡𝑡𝑀𝑀2𝑎𝑎2
2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀3𝑎𝑎3

2)) + (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2)) − (𝑎𝑎1

2 + 𝑎𝑎2
2 + 𝑎𝑎3

2) 
  𝑡𝑡𝑅𝑅1،  𝑡𝑡𝑅𝑅2، پارامترهاي ترجيحات توليد کننده و ضرايب  𝑡𝑡𝑀𝑀3و   𝑡𝑡𝑀𝑀1  ،𝑡𝑡𝑀𝑀2بايست برقرار باشد به طوري که ضرايب  در روابط فوق نيز شروط زير مي 

 باشند. ، پارامترهاي ترجيحات خرده فروش در سطوح مختلف تبليغاتي مي  𝑡𝑡𝑅𝑅3و  

0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 & 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤ 𝜃𝜃𝑀𝑀& 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 
0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

مقاد به  توجه  ) يبا  در جدول  داده شده  م 10ر  مشاهده  که  ي(  تمايتولگردد  کننده  ترتيد  به  دارد که  بيل  تبليب  در   ATLو    TTLغات سطح  يشتر 
  يگذاره يدر سرما  ي ليت که خرده فروش تمااس   ي ن در حاليبرخوردار است و ا  ي شتريت بيد کننده از اهميتول  ي برا  ي کند و هدف برند ساز  ي گذارهيسرما

 . غات بر خط دارديل به تبليو بعد آن تمااست  BTLغات در سطح يشتر تبليندارد و هدفش ب ATLغات سطح يدر تبل
 غاتيد کننده و خرده فروش در سطوح مختف تبليحات تولي. ترج10جدول 

𝑡𝑡𝑅𝑅3 𝑡𝑡𝑅𝑅2 𝑡𝑡𝑅𝑅1 𝑡𝑡𝑀𝑀3 𝑡𝑡𝑀𝑀2 𝑡𝑡𝑀𝑀1  پارامتر 
 مقدار 5/1 1 2 0 2 5/1

 ت ی ل حساس یتحل.  2. 3
 قرار خواهد گرفت.   ي شود، مورد بررس ي پرداخت م  ي غاتيخرده فروش به شرکت تبلد کننده و  ي که از طرف تول  يسود  ير درصدهايير تغ ين بخش تاثيدر ا

 د کننده رهبر بازار ی : تول اول يوي ل سناریتحل

د. همانطور ي( محاسمبه گرد8( و )4م و توابع سمود در جداول )يتصمم  يرهايمتغ  ير عددي(، مقاد3جدول )  1 يعدد  يمقدار  يپارامترها  يريگبا در نظر
 .ه استغات در نظر گرفته شد ينه تبلياز هز يميد کننده و خرده فروش در ابتدا نير مشارکت تولياست مقادکه مشخص 

ش و پس از آن يابتدا افزا  يغاتي، تابع سمود خرده فروش و شمرکت تبل𝜑𝜑𝑅𝑅ش  يافزا  ياکه تا اندازه  آيد به دسمت مين گونه  يالف( ا  -  5با توجه به شمکل )

  )۲۰(

	)۲۱(
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(21 ) 𝜋𝜋𝑅𝑅 = (1 − 𝜑𝜑𝑅𝑅)(((𝑝𝑝 − 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2))) 

(22 ) 𝜋𝜋𝐴𝐴𝐴𝐴 = 𝜑𝜑𝑀𝑀(((𝑤𝑤 − 𝑐𝑐)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑡𝑡𝑀𝑀1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀3𝑎𝑎3
2))) + 𝜑𝜑𝑅𝑅(((𝑝𝑝

− 𝑤𝑤)(𝛼𝛼 − 𝛽𝛽𝛽𝛽 + 𝑘𝑘1𝑎𝑎1 + 𝑘𝑘2𝑎𝑎2 + 𝑘𝑘3𝑎𝑎3)) − (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2))) + (𝜃𝜃𝑀𝑀(𝑡𝑡𝑀𝑀1𝑎𝑎1

2

+ 𝑡𝑡𝑀𝑀2𝑎𝑎2
2 + 𝑡𝑡𝑀𝑀3𝑎𝑎3

2)) + (𝜃𝜃𝑅𝑅(𝑡𝑡𝑅𝑅1𝑎𝑎1
2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅2𝑎𝑎2

2 + 𝑡𝑡𝑅𝑅3𝑎𝑎3
2)) − (𝑎𝑎1

2 + 𝑎𝑎2
2 + 𝑎𝑎3

2) 
  𝑡𝑡𝑅𝑅1،  𝑡𝑡𝑅𝑅2، پارامترهاي ترجيحات توليد کننده و ضرايب  𝑡𝑡𝑀𝑀3و   𝑡𝑡𝑀𝑀1  ،𝑡𝑡𝑀𝑀2بايست برقرار باشد به طوري که ضرايب  در روابط فوق نيز شروط زير مي 

 باشند. ، پارامترهاي ترجيحات خرده فروش در سطوح مختلف تبليغاتي مي  𝑡𝑡𝑅𝑅3و  

0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 & 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤ 𝜃𝜃𝑀𝑀& 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 
0≤𝜑𝜑𝑀𝑀 + 𝜑𝜑𝑅𝑅<1 & 0≤𝜃𝜃𝑀𝑀 + 𝜃𝜃𝑅𝑅 ≤ 1 

مقاد به  توجه  ) يبا  در جدول  داده شده  م 10ر  مشاهده  که  ي(  تمايتولگردد  کننده  ترتيد  به  دارد که  بيل  تبليب  در   ATLو    TTLغات سطح  يشتر 
  يگذاره يدر سرما  ي ليت که خرده فروش تمااس   ي ن در حاليبرخوردار است و ا  ي شتريت بيد کننده از اهميتول  ي برا  ي کند و هدف برند ساز  ي گذارهيسرما

 . غات بر خط دارديل به تبليو بعد آن تمااست  BTLغات در سطح يشتر تبليندارد و هدفش ب ATLغات سطح يدر تبل
 غاتيد کننده و خرده فروش در سطوح مختف تبليحات تولي. ترج10جدول 

𝑡𝑡𝑅𝑅3 𝑡𝑡𝑅𝑅2 𝑡𝑡𝑅𝑅1 𝑡𝑡𝑀𝑀3 𝑡𝑡𝑀𝑀2 𝑡𝑡𝑀𝑀1  پارامتر 
 مقدار 5/1 1 2 0 2 5/1

 ت ی ل حساس یتحل.  2. 3
 قرار خواهد گرفت.   ي شود، مورد بررس ي پرداخت م  ي غاتيخرده فروش به شرکت تبلد کننده و  ي که از طرف تول  يسود  ير درصدهايير تغ ين بخش تاثيدر ا

 د کننده رهبر بازار ی : تول اول يوي ل سناریتحل

د. همانطور ي( محاسمبه گرد8( و )4م و توابع سمود در جداول )يتصمم  يرهايمتغ  ير عددي(، مقاد3جدول )  1 يعدد  يمقدار  يپارامترها  يريگبا در نظر
 .ه استغات در نظر گرفته شد ينه تبلياز هز يميد کننده و خرده فروش در ابتدا نير مشارکت تولياست مقادکه مشخص 

ش و پس از آن يابتدا افزا  يغاتي، تابع سمود خرده فروش و شمرکت تبل𝜑𝜑𝑅𝑅ش  يافزا  ياکه تا اندازه  آيد به دسمت مين گونه  يالف( ا  -  5با توجه به شمکل )

 ،TM3 و   TM2 ،TM1 ضرایب  که  به‌طوری  باشد  برقرار  می‌بایست  زیر  شروط  نیز  فوق  روابط  در 
پارامترهای ترجیحات تولید کننده و ضرایب TR2، TR1  و TR3 ، پارامترهای ترجیحات خرده فروش 

در سطوح مختلف تبلیغاتی می‌باشند.
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که  دارد  تمایل  تولید کننده  که  می‌گردد  مشاهده   )10( جدول  در  شده  داده  مقادیر  به  توجه  با 
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برای  برند‌سازی  هدف  و  کند  سرمایه‌گذاری   ATL و   TTL سطح  تبلیغات  در  بیشتر  ترتیب  به 
در  تمایلی  فروش  که خرده  این در حالی است  و  برخوردار است  بیشتری  اهمیت  از  تولید کننده 
سرمایه‌گذاری در تبلیغات سطح ATL ندارد و هدفش بیشتر تبلیغات در سطح BTL است و بعد 

آن تمایل به تبلیغات بر خط دارد.

جدول 10- ترجیحات تولید کننده و خرده فروش در سطوح مختف تبلیغات
TR3TR2TR1TM3TM2TM1پارامتر

مقدار1/520211/5

3-2. تحلیل حساسیت
شرکت  به  فروش  خرده  و  تولید کننده  طرف  از  که  سودی  درصدهای  تغییر  تأثیر  بخش  این  در 

گرفت. تبلیغاتی پرداخت می‌شود، مورد بررسی قرار خواهد 

تحلیل سناریوی اول : تولید کننده رهبر بازار
با در نظر‌گیری پارامترهای مقداری عددی یک جدول )3(، مقادیر عددی متغیرهای تصمیم و 
که مشخص است مقادیر مشارکت  گردید. همان‌طور  و )8( محاسبه  توابع سود در جداول )4( 

گرفته شده است. تولید کننده و خرده فروش در ابتدا نیمی از هزینه تبلیغات در نظر 
که تا اندازه‌ای افزایش φR، تابع سود  گونه به دست می‌آید  با توجه به شکل )5 - الف( این 
کاهش می‌یابند و تابع سود تولید کننده  خرده فروش و شرکت تبلیغاتی ابتدا افزایش و پس از آن 
کلی به‌دلیل اینکه سود  گردد به‌طور  کاهشی است. باید به این مطلب توجه   φR نسبت به افزایش
لذا  بیشتر است،  بسیار  تبلیغاتی  به شرکت  زنجیره محصول نسبت  از  فروش  و خرده  تولید کننده 
می‌تواند  که   تأثیری  به  توجه  با  بنابراین  داد.  اختصاص  را  بالایی  درصد   φM و    φR به  نمی‌توان 
تغییرات متغیرهای  نرخ  کند، می‌بایست  ایجاد  از اعضای زنجیره  در متغیرهای تصمیم هر یک 
که در شکل )5 - ب( نیز مشاهده  گردد. همان‌طور  تصمیم اعضای زنجیره نیز نسبت به φR بررسی 
می‌گردد، با افزایش φM در بازه مورد بررسی، تابع سود تولید کننده افزایش می‌یابد و نرخ تغییرات 
کاهشی است. تابع سود شرکت تبلیغاتی نیز تا مقداری  تابع سود خرده فروش نسبت به افزایش  
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محدودیت  و  نمودارها  تفاسیر  به  توجه  با  می‌گردد.  کاهشی  سپس  و  افزایشی  ابتدا   φM افزایش 
که با حفظ محدودیت قیمت،  ، مقادیری از  φM و  φR مطلوب است  قیمت‌گذاری از جانب بازار

گردد. کثرسازی سود توابع اعضای زنجیره  سبب حدا

φR شکل 5 - الف . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

φM شکل 5 - ب . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

( - شرکت تبلیغاتی  تحلیل سناریو دوم: تولید کننده و خرده فروش قدرتی برابر )رهبر
پیرو

با توجه به نمودارهای شکل )6(، توابع سود تولید کننده، خرده فروش و شرکت تبلیغاتی نسبت به 
کزیمم سود هستند در حالی نرخ تغییرات توابع  تغییرات φR در بازه ]0،0/25[ مقعر و دارای نقطه ما
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تابع سود  و  کاهشی است  بازه]0،0/05[  φM در  افزایش  به  تولید کننده و خرده فروش نسبت  سود 
کزیمم می‌باشد. شرکت تبلیغاتی نسبت به φM  نیز مقعر و دارای نقطه ما

φR شکل 6 - الف . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

φM شکل 6 - ب . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

تحلیل سناریو سوم: صنایع نوپا و کمبود بودجه )پیرو( - شرکت تبلیغاتی رهبر
 ]0،0/14[ بازه  در   φR افزایش  به  نسبت  تبلیغاتی  شرکت  و  تولید کننده  سود  توابع  سناریو  این  در 
مقعر  فروش  خرده  سود  تابع  و  افزایشی  می‌گردد  مشاهده  نیز  الف(   -  7( شکل  در  که  همان‌طور 
که تابع سود خرده فروش و شرکت تبلیغاتی نسبت  کزیمم سود است. در حالی  و دارای نقطه ما
سود  کزیمم  ما نقطه  دارای  و  مقعر  تولید کننده  سود  تابع  و  افزایشی   ]0،1[ بازه  در    φM افزایش  به 
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کثر می‌گردد،  می‌باشد. با توجه به اینکه با افزایش φR و φM تا اندازه‌ای سود اعضای زنجیره حدا
گرفته شود. اما باید محدودیت قیمت‌گذاری از طرف بازار نیز در نظر 

φR شکل 7 - الف . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

φM شکل 7 - ب . نرخ تغییرات توابع سود اعضای زنجیره نسبت به

بینش‌های مدیریتی
شده،  مطرح  سناریوهای  درخصوص  گرفته  صورت  عددی  محاسبات  و  توابع  نمودار  تحلیل  با 

نتایج زیر جهت بینش‌های مدیریتی بیشتر در دسترس است.
• باعث 	 تبلیغاتی،  امور  انجام  در  تبلیغاتی  شرکت  با  زنجیره  دست  پایین  اعضای  همکاری 

افزایش مقدار سود اعضای زنجیره شده و همچنین مشارکت شرکت تبلیغاتی با زنجیره‌تأمین 
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گرفته در سطوح مختلف  کارایی تبلیغات صورت  در بخش تبلیغات، می‌تواند سبب افزایش 
باشد. 

• مشارکت یک شرکت تبلیغاتی و تقبل بخشی یا تمامی هزینه‌های مربوط به تبلیغات زنجیره، 	
گسترده‌تر  باعث انجام تبلیغات در سطوح مختلف و در مقیاس بزرگتر می‌شود. لذا، تبلیغات 
قیمت‌گذاری(  محدودیت  نظر‌گیری  در  )با  محصول  قیمت  و  تقاضا  تابع  ارتقای  سبب 
بازار  در  ظهور  عرصه  به  پا  تازه  که  جدید  محصولات  و  صنایع  به  می‌تواند  و  شده  بازار  در 
کمک شایانی جهت شناخته‌تر شدن در بازار و رقابت با رقبای خویش را نماید. می‌گذارند، 

• که تولید کننده و خرده فروش قدرتی برابر دارند و بازی نش بین آن‌ها 	 در سناریو دوم حالتی 
که خرده فروش  برقرار است، به منظور مثبت شدن سود هر سه عضو زنجیره، درصد سودی 
طرف  از  که  باشد  سودی  درصد  از  بیشتر  می‌بایست  می‌کند  پرداخت  تبلیغاتی  شرکت  به 

تولید کننده به شرکت تبلیغاتی پرداخت می‌گردد.
• که تولید کننده و خرده فروش 	 گرفته شد  در بررسی‌های انجام شده همچنین حالتی در نظر 

که با مدل‌سازی و  در سرمایه‌گذاری در سطوح مختلف تبلیغاتی ترجیحات متفاوتی دارند 
که ترجیحات مختلف تولید کننده و خرده فروش در نوع  حل این نوع از مسئله نیز نتیجه شد 

تبلیغات چه میزان می‌تواند در نتایج نهایی متغیرها و سود توابع موثر باشد.
• با توجه به اینکه سود تولید کننده و خرده فروش از زنجیره بسیار بیشتر از سود شرکت تبلیغاتی 	

که به شرکت تبلیغاتی از فروش زنجیره پرداخت می‌گردد نمی‌تواند  است، لذا درصد سودی 
زنجیره،  اعضای  توابع سود  منفی شدن  از  منظور جلوگیری  به  لذا  باشد.  بالایی  بسیار  عدد 
کمتر از یک باشد  بهترین درصد سود پرداختی به شرکت تبلیغاتی، می‌بایست مثبت و بسیار 

گردد. که برحسب مفروضات و پارامترهای مسئله می‌تواند تعیین 

نتیجه‌گیری و پیشنهادات
با بررسی ادبیات موضوع در حوزه زنجیره‌تأمین و مباحث مدیریتی آن به این مهم دست یافته شد 
پایین دست یک زنجیره‌تأمین می‌باشد  بازاریابی موثر بخش بسیار حائز اهمیتی در قسمت  که 
که مدیریت و استراتژی درست در این بخش می‌تواند تمامی مراحل انجام شده در زنجیره را به 
کند. در تحقیقات پیشین مقوله تبلیغات به‌صورت یک ارتباط و  دستاورد نهایی و فروش تبدیل 
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کننده یا خرده‌فروشان مطرح بود. با بررسی  همکاری بین اعضای زنجیره شامل تولید کننده، توزیع 
که علی رقم  آمد  بیشتر و نگاهی جامع‌تر به ادبیات موضوع، صنایع و بازار این نتیجه به دست 
تبلیغات در فروش و سود زنجیره، به‌دلیل عدم شناخت درست این  تأثیر غیر قابل توجیه نقش 
از  آن در زمان‌ها و بازارهای هدف مختلف و همچنین ضعف در تأمین بودجه  حوزه و تأثیرات 
پژوهش  این  در  لذا،  است.  نشده  شایسته‌ای  توجه  بخش  این  به  خرده‌فروشان،  و  صنایع  سوی 
و  بازاریابی  تبلیغات، سطح  در بخش  و سرمایه‌گذاری  تبلیغاتی  با مشارکت شرکت  پیشنهاد شد 
فروش زنجیره‌تأمین ارتقاء یابد. به منظور مدل‌سازی و حل مسئله از رویکرد نظریه بازی استفاده 
شد و اعضای زنجیره شامل تولید کننده، خرده فروش و شرکت تبلیغاتی به‌عنوان بازیگران بازی 
کلی  گرفته شدند و تأثیر سطوح مختلف تبلیغاتی ATL، BTL و TTL در تقاضا و سود  در نظر 
گرفت. با توجه به اینکه منافع شرکت تبلیغاتی وابسته  زنجیره‌تأمین و اعضای آن مورد بررسی قرار 
به سود حاصل از فروش تولید کننده و خرده فروش می‌باشد، بنابراین شرکت تبلیغاتی نمی‌تواند در 
گیرنده‌ای مستقل باشد و در نتیجه بازی نش بین سه عضو زنجیره امکان‌پذیر  این بازی تصمیم 
نیست و زنجیره‌تأمین در سه سناریو بازی استکلبرگ و ترکیب نش و استکلبرگ، مورد بررسی قرار 
که تولید کننده رهبر بازی است و خرده فروش و  گرفته شد  گرفت. در سناریو اول حالتی در نظر 
که در سناریو دوم با درنظرگیری قدرتی برابر  شرکت تبلیغاتی به ترتیب پیرو آن هستند، در حالی 
بین تولید کننده و خرده فروش و انجام بازی نش بین این دو عضو از زنجیره، شرکت تبلیغاتی پیرو 
نتایج بازی بین تولید کننده و خرده فروش می‌باشد. همچنین، در سناریو سوم زنجیره برای حالتی 
مدل‌سازی  است،  بازی  رهبر  تبلیغاتی  شرکت  و  دارند  بودجه  کمبود  یا  و  هستند  نوپا  صنایع  که 
که در سناریو  شد. با مقایسه نتایج عددی به‌دست آمده از حل معادلات این نتیجه حاصل شد 
بعد  و  بیشتر  تبلیغاتی  شرکت  و  تولید کننده  سود  است،  رهبر  تبلیغاتی  شرکت  که  حالتی  و  سوم 
از سود بیشتری برخوردار هستند. در حالی‌که برای خرده  آن به ترتیب سناریوهای اول و دوم  از 
ترتیب  به  آن  از  بعد  و  بیشتر  سود  دارای  باشد  بازی  رهبر  تولید کننده  که  اول  سناریو  در  فروش 
سومین  در  دوم  سناریو  گرفتن  قرار  به  توجه  با  لذا،  می‌باشد.  سودمندتر  دوم  و  سوم  سناریوهای 
که تولید کننده و خرده فروش تحت  ردیف از میزان سود دهی برای اعضای زنجیره در شرایطی 
کمتری نسبت  گانه برای خود تصمیم‌گیری می‌کنند، از مطلوبیت سودآوری  بازی نش به‌طور جدا
اعضای  جایگاه  کلی  به‌طور  گردد  توجه  باید  که  چند  هر  است.  برخوردار  دیگر  سناریو  دو  به 
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کلی اعضا در بازار بستگی دارد و برحسب قدرت اعضای زنجیره نوع بازی و  زنجیره به قدرت 
کدام نوع استراتژی و سناریو می‌تواند برای  گاهی از این‌که  سناریو مناسب انتخاب می‌شود. اما آ
افزایش  با  نمودارها،  به  توجه  با  توجه است. همچنین  قابل  و  باشد بسیار مهم  زنجیره سودمند‌تر 
سطح  افزایش  با  می‌توان  مشخص  اندازه‌ای  تا  تبلیغاتی  شرکت  به  یافته  اختصاص  سود  درصد 
، سود زنجیره را افزایش داد و  تبلیغات و با در نظرگیری محدودیت قیمت‌گذاری از جانب بازار
نتایج تأثیر ترجیحات مختلف تولید کننده و خرده فروش در نوع تبلیغات، در متغیرهای تصمیم 

گردید.  و مقدار سود توابع اعضای زنجیره بررسی 
با توجه به هزینه‌های قابل توجه تبلیغات و عدم شناخت درست از تأثیر آن در زمینه فروش 
و  تولید‌کنندگان  آخر  اولویت‌های  تبلیغات جزء  و محصولات، عمدتاً مسئله  برندسازی صنایع  و 
خرده‌فروشان بوده است. لذا استفاده از ابزار همکاری و مشارکت در بخش هزینه و سود می‌تواند 
راه‌کار مناسبی جهت رفع هر نوع عدم توانایی خصوصاْ عدم توانایی مالی باشد. لذا استفاده از 
که  رویکرد پژوهش حاضر می‌تواند راه حلی برای تمامی صنایع تولیدی، خدماتی و توزیعی باشد 
کمک به برندسازی و شناخته‌تر شدن آن صنعت زمینه‌ای جهت رشد آن نیز فراهم آید.  علاوه بر 
از موقعیت‌های مالی و ارتباطی افراد،  به‌همین منظور با توجه به رویکرد جدید صنایع می‌توانند 

کنند. شرکت‌ها و ارگان‌ها جهت تبلیغات محصولات زنجیره خود استفاده 
در انتها با توجه به تحقیق حاضر و شکاف‌های تحقیقاتی موجود می‌توان پیشنهاداتی جهت 
کرد. از همین جهت می‌توان با فرض عدم قطعیت برخی پارامترها و یا با  آتی نیز ارائه  مطالعات 
کردن پارامترها به زمان و بررسی در حالت فضای پویا، به تحلیل دقیق‌تری از زنجیره‌تأمین  وابسته 
گرفتن اعضای چند زنجیره متفاوت، به یک مدل‌سازی در  پرداخت. همچنین می‌توان با درنظر 
حالت همکاری افقی دست یافت. از طرفی دیگر با توجه به اینکه پژوهش پیش رو با اطلاعات 
گرفته شده است لذا می‌توان در حالت عدم اطلاعات و یا بازی با اطلاعات ناقص  کامل در نظر 

نیز زنجیره را مورد بررسی قرار داد."
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