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هماهنگی کانال و توزیع سود در یک زنجیره تامین سه لایه مسئولیت اجتماعی

چکیده
این مقاله به تحلیل هماهنگی زنجیره تامین تولید کننده- توزیع کننده-خردهفروش میپردازد، که در آن تولید کننده مسئولیت اجتماعی شرکتها (CSR) را به نمایش میگذارد. در تنظیمات بازی تولید کننده-استکلبرگ، مقاله یک فرایند قرارداد- چانه زنی را برای حل و فصل تضاد کانال و توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال را پیشنهاد می کند. فرآیند قرارداد- چانه زنی متشکل از دو چانه زنی نش- تخفیف قیمت عمده فروش است. یکی بین توزیع کننده و خرده فروش بر اساس نتیجه آن بین توزیع کننده و تولید کننده. اگر چه روند چانه زنی -قرارداد درگیری کانال را کاهش میدهد و سود مازاد را توزیع میکند، قیمت عمده فروشی کاملا متفاوت از زنجیره تامین حداکثر کننده خالص سود است. قیمت عمده فروشی تولید کننده کمتر از هزینه های تولید نهایی آن بالاتر از آستانه CSR است. حتی برای عمل CSR سنگین تولیدکننده منفی است. بنابراین، سود تولید کننده ممکن است منفی باشد. رفتار قیمت عمده فروشی توزیع کننده مشابه رفتار تولید کننده اما برای آستانه بالاتری از CSR است.

واژه های کلیدی: مسئولیت اجتماعی شرکت ها، هماهنگی کانال، تخفیف قیمت عمده فروشی، چانه زنی

1. مقدمه
هماهنگی از طریق همکاری برای بهبود عملکرد در گستره کانال ضروری است به دلیل آنکه پتانسیل تحقق بخشیدن به نفع سود قابل توجهی را ارائه می دهد. برای هماهنگی زنجیره تامین، قراردادهایی در میان تصمیم گیرندگان غیر متمرکز طراحی میشوند به طوری که تفاوت بین نتیجه یک تصمیم متمرکز و یک تصمیم غیر متمرکز بتواند خنثی شود. هدف اساسی پشت طراحی یک قرارداد هماهنگی تشویق اعضای کانال غیر متمرکز به عمل منسجم با یکدیگر است. انواع قراردادهای سمت پرداخت (به عنوان مثال تخفیف مقداری (لی و لیو، 2006)، تعرفه دو بخشی (گورینگ، 2012؛ موداک و همکاران 2015c)، به اشتراک گذاری درآمد (پاندا، 2013a، 2014a)، تخفیف فروش (وانگ و همکاران، 2009)، بازخرید (دینگ و چن، 2008)، گزینه های اعتباری (دو و همکاران، 2013)، تعهد به خرید مقدار (ژانگ و همکاران، 2011)، پست در تخفیف (ساها و همکاران، 2015)، و غیره در زنجیره تامین به عنوان شیوههایی برای کاهش درگیری کانال استفاده شدهاند. این قراردادها از لحاظ بندهای قراردادی میان اعضای کانال متفاوت هستند و در درجه اول به مقدار، زمان، کیفیت و قیمت ارتباط دارند.
CSR شکلی از خود مقرراتی شرکت است که در حال حاضر تعریف منحصر به فردی ندارد. به طور گسترده CSR را می توان به عنوان دکترینی تعریف کرد که به ترویج نظارت اجتماعی گسترش یافته توسط شرکت ها و سازمانها میپردازد. CSR نشان می دهد که شرکت ها مسئولیتها نسبت به یک گروه وسیع تر از ذینفعان (مشتریان، کارکنان و به طور کلی جامعه) علاوه بر تعهدات مالی مرسوم خود به سهامداران را میپذیرند. در محیط فعلی کسب و کار جهانی CSR در حال حاضر یک عامل تعیین کننده در انتخاب مصرف کننده و مشتری است، که شرکتها نمی توانند از آن چشم پوشی کنند. با توجه به نتایج یک نظرسنجی جهانی در سال 2002 توسط ارنست و یانگ، 94 درصد از شرکتها بر این باورند که توسعه یک استراتژی CSR می تواند مزایای کسب و کار واقعی را ارائه کند، با این حال فقط 11 درصد پیشرفت قابل توجهی در اجرای استراتژی در سازمان خود داشتهاند. مدیران ارشد 147 شرکت در طیف وسیعی از بخشهای صنعت در سراسر اروپا، امریکای شمالی و استرالیا برای این نظرسنجی مورد مصاحبه قرار گرفتند. این نظر سنجی به این نتیجه رسید که مدیران عاملبا وجود افزایش فشار برای در نظر گرفتن مسائل اخلاقی، اجتماعی و زیست محیطی در فرایندهای تصمیم گیری کنند، قادر به تشخیص مزایای اجرای استراتژی CSR نیستند. برای مثال، در مسئله اجتماعی، بزرگترین خرده فروش پوشاک GAP اذعان به هزینههای شرایط کاری غیر استاندارد آن در بیش از 3000 کارخانه در سراسر جهان دارد (مریک، 2004). نایک اغلب برای کار غیر انسانی و شیوه های کسب و کار در کارخانه تولید آسیایی متهم است (امیشی و همکاران، 2008). برای مسائل زیست محیطی، در سال 2009 یک گروه از 186 سرمایه گذار نهادی با دارایی 13 تریلیون دلار بیانیهای را امضا کردند. این بیانیه جهتهایی را برای مقابله با گرم شدن کره زمین و گازهای گلخانه ای ارائه میدهد (اکونومیست، 2009). پژوهش نشان داده است که برنامههای CSR شرکت 70٪ از تمام تصمیمات خرید مصرف کننده را تحت تاثیر قرار میدهند، و بر بسیاری از سرمایه گذاران و کارکنان نیز در انتخاب خود از شرکت ها اثر گذار هستند. شواهد تجربی اخیر نشان می دهد که مشتریان حاضر به پرداخت قیمت بالاتری برای محصولات با ویژگی های CSR هستند (آگر و همکاران، 2003). تجزیه و تحلیل نظری و تجربی مدرن نشان می دهد که شرکت ها می توانند به شکل استراتژیک در فعالیت های مسئولیت اجتماعی شرکت برای افزایش سود خصوصی دخیل شوند. با توجه به اینکه سهامداران شرکتها ممکن است برای تلاش های اجتماعی شرکت ها ارزش قائل باشند، شرکت می تواند مزایای اضافی را از افزایش اعتبار شرکت ها و توانایی تولید سود توسط افتراق محصول خود به دست آورد. به عنوان یک نتیجه بسیاری از مارک های بین المللی پیشرو مانند Walmart، نایک، آدیداس، GAP مجبور به گنجاندنCSR  در زنجیره های تامین پیچیده خود بوسیله یک مرامنامه شدهاند (آمایشی و همکاران، 2008).
این مقاله در نظر دارد دو حوزهی تحقیقاتی را ادغام کند، CSR و هماهنگی کانال در یک زنجیره تامین سه پلهای که متشکل از یک تولید کننده، توزیع کننده و خرده فروش است. علاوه بر انگیزه سود خالص تولید کننده قصد افزایش رفاه ذینفعان را با نمایش CSR دارد. در تنظیمات بازی تولید کننده-استاکلبرگ مقاله یک فرآیند چانه زنی –قرارداد را برای حل و فصل درگیری کانال و توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال پیشنهاد میکند. در روند چانه زنی -قرارداد تولید کننده ابتدا تخفیف قیمت عمده فروشی به توزیع کننده میدهد و با توزیع کننده برای سهم سود چانه می زند. بر اساس سود متوسط، توزیع کننده تخفیف قیمت عمده فروشی را میدهد و با خردهفروش برای سهم سود چانه میزند. در هنگام تدوین مدل به جای توجه به فعالیت های CSR تولید کننده مقاله اثر CSR را در قالب مازاد مصرفکننده در سود تولید کننده در نظر میگیرد. بنابراین، تولید کننده مسئول اجتماعی سود خالص خود را به علاوه سهمی از مازاد مصرفکننده که از سهامداران خود به آن تعلق میگیرد حداکثر میکند (لامبرتینی و تامپیری (2010)، گورینگ (2007، 2008)، کوپل و برند (2012)). اصل اساسی این مقاله بر اساس مقاله کلاسیک ویکرز (1985) است و از این رو نتیجه، از نتیجه ویکرز مبنی بر اینکه شرکت حداکثر کننده غیر انتفاعی ممکن است سود بالاتری را نسبت به حداکثر کنندگان سود کسب کنند پشتیبانی می کند. در اینجا هدف تولیدکننده شرکت در CSR و پیدا کردن اثراتی است که CSR به ارمغان میآورد است. نتیجه این مقاله نشان می دهد که زمانی که تولیدکننده بیشتر از سود بر CSR تمرکز میکند، سود کل آن همیشه بالاتر از سود خالص است. از سوی دیگر، کانال رفتار رقابتیتری نسبت به زنجیره تامین حداکثر کننده سود خالص توسط نمایش CSR دارد به دلیل آنکه خروجی بیشتری را با تنظیم قیمت پایین تر تولید میکند. یعنی، قیمت عمده فروشی تولید کننده متفاوت از قیمت زنجیره تامین حداکثرکننده سود خالص رفتار میکند. CSR تاثیر قابل توجهی بر قیمت عمده فروشی دارد ممکن است کمتر از هزینه تولید نهایی و یا حتی برای فعالیت CSR سنگین منفی باشد. اگر چه سود کل اعضای کانال افزایش مییابد، سود خالص ممکن است صفر یا کمتر باشد که مطلوب نیست. بنابراین، برای سود خالص قابل قبول و برای نمایش مسئولیت اجتماعی باید حدی از CSR وجود داشته باشد که تا آن حد شرکت بتواند CSR را انجام دهد.

2. بررسی ادبیات موضوع
اگرچه استفاده از قرارداد هماهنگی برای کاهش حاشیه رانی دوبل در زنجیره تامین دو پله به طور گسترده بررسی شده است، مدل هایی که به حل و فصل درگیری کانال در زنجیره تامین سه پلهای پرداخته باشند به ویژه کمتر هستند. در عمل حل و فصل درگیری کانال در یک زنجیره تامین سه لایه با استفاده از قرارداد هماهنگی از یک زنجیره تامین دو لایه سخت تر است. هنگامی که تعداد پلهها افزایش می یابد، اهداف به حداقل رساندن هزینه / به حداکثر رساندن سود افزایش می یابند. در نتیجه، بُعد فضای راه حل افزایش می یابد و هماهنگی کانال با استفاده از قرارداد پیچیده تر می شود. همچنین، زمانی که نوبت به انجام هر گونه قرارداد هماهنگی برای اعضای کانال میرسد بسیاری از مشکلات باقی می مانند. به عنوان مثال محدودیت های جغرافیایی، مشکلات اداری، اندازه گیری عملکرد و انگیزه در اشکال فردی بر اساس دیدگاه های محلی، محصولات تبادلی پویا و مانند آن (کاندا و دشماخ 2008). با تمرکز بر روی زنجیره تامین چند پلهای مانسون و روزنبلات (2001) زنجیره تامینکننده- تولید کننده- خرده فروش را توسعه داده اند و هماهنگی کانال را با استفاده از تخفیف مقدار بررسی کردهاند. جابر و همکاران (2006) مدل مانسون و روزنبلات را با فرض تابع سود، تقاضای وابسته به تخفیف و به اشتراک گذاری سود گسترش دادهاند. جابر و همکاران (2010) یک زنجیره تامین سه پلهای را با بهبود مستمر بر اساس یادگیری را مطالعه کرده اند. ساها و همکاران (2013) یک مساله هماهنگی زنجیره تامین سه پلهای را در نظر گرفته اند، جایی که تقاضا در قیمت خطی می باشد. آنها ایمیل در تخفیف و تخفیف مستقیم رو به پایین را برای هماهنگی کانال استفاده کرده اند. جابر و گویال (2008) هماهنگی مقدار سفارش را در یک زنجیره تامین سه لایه بررسی کردهاند، جایی که آنها اجازه بیش از یک عضو در هر رده را داده اند. دینگ و چن (2008) قرارداد بازخرید انعطاف پذیر را برای هماهنگ کردن یک زنجیره تامین سه سطحی استفاده کرده اند، که در آن سود در میان اعضای کانال آزادانه تقسیم شده است. پاندا و همکاران (2014) به اشتراک گذاری هزینه اختیاری را به عنوان قرارداد هماهنگی برای زنجیرهی تولید کننده- توزیع کننده-خردهفروشی استفاده کردهاند که با محصول فاسد شدنی سر و کار دارد. آنها فرض کردند که تولید کننده و توزیع کننده تشکیل یک ائتلاف میدهند و ائتلاف هزینه در دسترس خردهفروش را سهیم میشود. مدک و همکاران (2015a) یک زنجیره تامین سه لایه را در نظر گرفتهاند، که در آن در پایین دست دو خرده فروش بازی کورنوت، کولوژن و استکلبرگ را بازی میکنند. آنها از تعرفه دو بخشی و فرانشیز برای هماهنگی کانال استفاده کرده اند و تجزیه و تحلیل اولویت را برای ترجیح همه اعضای کانال از رفتار بازی انجام دادهاند.
اگر چه یک محتوای غنی در ملاحظات CSR در شرکت فردی در یک زنجیره تامین وجود دارد، استفاده از CSR در کل زنجیره تامین در دو دهه گذشته پدید آمده است. مورفی و پویست (2002) یک زنجیره تامین CSR را در نظر گرفته اند و یک رویکرد مسئولیت کل را با اضافه کردن مسائل اجتماعی به اقتصاد سنتی پیشنهاد کرده اند. از طریق یک مطالعه موردی مطالعه و بررسی کارتر و جنینگز (2002) ضرورت توجه به CSR در تصمیم گیری زنجیره تامین را توضیح داده اند. با استفاده از داده های نمونه فرانسوی اگرون و همکاران (2012) چند وضعیت را یافتند، که منجر به مدیریت زنجیره تامین پایدار موفق میشوند. برای یک شبکه زنجیره تامین سازگار با محیط زیست کروز (2008) شرط تعادل را با استفاده از رویکرد تصمیم گیری چند معیاره ترسیم کرده است. کروز و واکولبینگر (2008) این مدل را به تنظیمات چند دورهای برای اندازه گیری اثرات طولانی مدت CSR گسترش دادهاند. هسو و چانگ (2008) یک شبکه زنجیره تامین مسئول اجتماعی را در نظر گرفته اند و نشان داده اند که اشتراک گذاری مسئولیت اجتماعی از طریق انتقال پولی منجر به بهینه سازی کانال میشود. پاندا و همکاران (2014) یک زنجیره تامین دو پلهای را توسعه دادهاند، که در آن یا تولید کننده یا خرده فروش CSR را انجام میدهد و از تخفیف مقدار، جهت هماهنگی زنجیره استفاده کرده اند. ساواسکان و همکاران (2004) بر شناسایی زنجیره تامین حلقه بسته مسئولیت اجتماعی که در تولید محصول و بازسازی درگیر است متمرکز شدهاند. کروز (2009) یک چارچوب سیستم پشتیبانی تصمیم گیری را برای مدل سازی و تجزیه و تحلیل شبکه زنجیره تامین CSR توسعه داده است. نی و همکاران (2010) یک زنجیره تامین CSR دو لایه را با فرض اینکه هزینه CSR عضو کانال بالا دست غالب با عضو کانال پایین دست از طریق قرارداد قیمت عمده فروشی به اشتراک گذاشته شده است توسعه داده اند. نی و همکاران (2012) با این فرض که هر عضو کانال دارای هزینه CSR فردی است یک زنجیره تامین دو پلهای را توسعه داده اند. آنها اثرات تعاملات استراتژیک بین اعضای کانال تحت تنظیمات نظری بازی را مورد بررسی قرار داده اند. هسو (2014) از یک قرارداد به اشتراک گذاری درآمد جدید برای هماهنگ کردن یک زنجیره تامین CSR استفاده کرده است. با توجه به داده های نمونه فرانسوی کریفو و همکاران (2015) تجزیه و تحلیل کرده اند که چگونه ترکیب های مختلف از CSR بر عملکرد اقتصادی اثر میگذارند و نتایج را بر اساس کیفیت CSR و مقدار CSR مقایسه کرده اند. در این راستا آثار مدک و همکاران (2015b)، چن و اسلوتنیک (2015)، دینگ و همکاران (2015)، سوبرامانیان و گاناسکاران (2015) شایان ذکر می باشند.
چانه زنی به شرایطی اشاره دارد که در آن دو یا چند بازیکن، فرصت همکاری در سود متقابل را با بیش از یک شیوه دارند. دو جریان تحقیق، رویکرد بدیهی و رویکرد استراتژیک، و استفاده از تئوری چانه زنی وجود دارد. رهیافت بدیهی نیاز دارد راه حل حاصل مجموعه ای از بدیهیات را دارا باشد، در حالی که در رویکرد استراتژیک نتیجه با مفهوم تعادل کامل زیر بازی پیش بینی میشود. چانه زنی در عمل رابطه ای است که شامل چانه زنی بر سر شرایط تجارت مانند چانه زنی برای جبران خسارت، قیمت عمده فروشی و غیره است. گورنانی و شی (2006) برای مطالعه یک زنجیره تامین کسب و کار به کسب و کار از یک مدل چانه زنی نش عمومی استفاده کرده اند. کهلی و پارک (1989) ابتدا از چانه زنی در زنجیره تامین، که در آن خریدار و فروشنده بر سر شرایط قرارداد تخفیف مقدار در یک محیط EOQ با استفاده از رویکرد کلایی و اسموردینسکی(1975)  مذاکره میکنند استفاده کردند. مدل کلایی و اسموردینسکی (1975) نشان می دهد که هر دو طرف به یک اندازه مازاد سیستم برای دستیابی به هماهنگی کانال را به اشتراک میگذارند. شو (2011) از چارچوب چانه زنی نش برای یک زنجیره تامین سبز به منظور بررسی مشکل مذاکرات میان تولید کنندگان و تامینکنندگان تدارکات معکوس برای توافقنامه های همکاری تحت مداخله دولت استفاده کرده است. گان، ستی، یان (2011) قرارداد هماهنگی را در سه حالت مختلف برای یک زنجیره تامین با عامل ریسکگریز بررسی کرده اند. آنها بررسی کردند که قرارداد آنها راه حل چانه زنی نش را برای مورد بدست میدهد، که در آن تامین کننده و همچنین خرده فروش مطلوبیت مورد انتظار خود را حداکثر میکنند. خلاصه ای از مدل های چانه زنی تعاونی در زنجیره تامین را می توان در مقاله مروری ناگاراجان و سوسیک (2008) یافت. در این راستا آثار پاندا (2013a، b، 2014b)، ایرتراگوال و وو (2001) شایان ذکر می باشند.
اهداف این مقاله تفاوت قابل توجهی با آثار قبل به شرح زیر دارند. اول، تحقیقات قبلی CSR، اثرات CSR در زنجیره تامین و هماهنگی کانال را به صورت مجزا بررسی کرده اند. در مقابل مقاله حاضر به بررسی مسائل به حاشیه راندن دوبل در یک زنجیره تامین مسئول اجتماعی میپردازد. اگر چه هسو و چانگ (2008) از انتقال پولی اگزوژن برای هماهنگ کردن یک شبکه زنجیره تامین مسئول اجتماعی استفاده کرده اند، این مقاله از یک روش درون زا نه تنها برای هماهنگی کانال بلکه همچنین برای توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال استفاده میکند. دوم، در نی و همکاران (2010) عرضه کننده CSR را انجام میدهد و شرکت پایین دست هزینه CSR را از طریق قرارداد قیمت عمده فروشی به اشتراک میگذارد هر چند هماهنگی کانال بررسی نمی شود. با فرض اینکه هر یک از اعضای کانال دارای هزینه CSR هستند نیکل و همکاران (2012) سود برد-برد را از طریق تعامل استراتژیک پیدا کرده اند. مقاله حاضر فرض می کند که عضو کانال بالادست هزینه CSR دارد و روشی را نشان می دهد که سود کانال بهینه را از طریق هماهنگی می یابد. سوم، تقریبا در تمام مقالات در مدیریت زنجیره تامین سنتی به حاشیه راندگی دوبل با استفاده از انواع قرارداد پرداخت جانبی حل و فصل میشود. با این حال، در این تنظیمات، گذشته تاریخی نسبت به هماهنگی، به این پرسش که چگونه سهمها تعیین می شوند پرداخته نشده است (ناگراجان و سوسیک، 2008). علاوه بر هماهنگی کانال مقاله حاضر از محصول چانه زنی نش برای توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال استفاده میکند.

3. شرح مدل و تجزیه و تحلیل عمومی

نمادها
علائم زیر در توسعه مدل استفاده می شوند.
p واحد قیمت فروش خرده فروش
Wd واحد قیمت عمده فروشی توزیع کننده
wm واحد قیمت عمده فروشی تولید کننده
pc واحد قیمت فروش زنجیره تامین در تصمیم گیری متمرکز
c هزینه تولید نهایی تولید کننده
q مقدار سفارش محصول
PPc سود خالص کانال متمرکز
CSc مازاد مصرف کننده کانال متمرکز
PPds سود خالص کانال غیر متمرکز
πc تابع سود کانال متمرکز
πr تابع سود خرده فروش در تصمیم گیری غیر متمرکز
πd تابع سود توزیع کننده در تصمیم گیری غیر متمرکز
πm تابع سود تولید کننده در تصمیم گیری غیر متمرکز
μ تخفیف در قیمت عمده فروشی که تولید کننده به توزیع کننده میدهد
حداکثر تخفیف در قیمت عمده فروشی که تولید کننده به توزیع کننده میدهد
حداقل تخفیف در قیمت عمده فروشی که تولید کننده به توزیع کننده میدهد
μb تخفیف چانه زنی در قیمت عمده فروشی که تولید کننده به توزیع کننده میدهد
ρ تخفیف در قیمت عمده فروشی که توزیع کننده به خرده فروش میدهد
حداکثر تخفیف در قیمت عمده فروشی که توزیع کننده به خرده فروش میدهد
حداقل تخفیف در قیمت عمده فروشی که توزیع کننده به خرده فروش میدهد
ρb تخفیف چانه زنی در قیمت عمده فروشی که توزیع کننده به خرده فروش میدهد
یک زنجیره تامین سه لایه را در نظر بگیرید که متشکل از یک تولید کننده، توزیع کننده و خرده فروش است. تولید کننده محصولات را با هزینه واحد C تولید میکند و آن را به توزیع کننده در قیمت عمده فروشی Wm در یک بخش تنها عرضه میکند. توزیع کننده محصول را به خرده فروش با قیمت عمده فروشی Wd عرضه میکند. در نهایت، خرده فروش تقاضای مشتریان را با فروش کالا در قیمت خرده فروشی p برآورده میسازد.
فرض کنیم که تقاضا در سمت خرده فروش در قیمت خرده فروشی خطی و به فرم  D(P)= a – bpاست، که در آن a> 0 پتانسیل بازار و b> 0 حساسیت قیمت مشتریان است. برای غیر منفی بودن تابع تقاضا فرض کنید P ∈(0,a/b) است. این تابع تقاضا در ادبیات موضوع نسبتا شایع است. کمبود در هر مرحله از کانال مجاز نیست. زمان هدایت بین تولید کننده و توزیع کننده، و بین توزیع کننده و خرده فروش صفر است چرا که تقاضا قطعی است. تولید کننده از سیاست تولید بخش برای بخش پیروی میکند. این ساختار کانال ساده اجازه می دهد تا به تجزیه و تحلیل اثر CSR بر روی سود اعضای کانال بپردازیم. همچنین، فرض کنیم که تولید کننده رهبر کانال است و به طور مستقل تصمیم میگیرد. دیگر اعضای کانال بر اساس تصمیم تولید کننده تصمیمگیری میکنند.
همانطور که نشان داده شد، بسیاری از مارک های پیشرو با فشار شدید برای مدیریت زنجیره تامین مسئول اجتماعی مواجه هستند (آمایشی و همکاران (2008)). پاسخی که معمولا به این فشار بیان میشود این است که شرکت اصلی کد رفتاری را برای شیوه کسب و کار شرکای خود به منظور مسئولیت اجتماعی معرفی میکند (پدرسن و اندرسن، 2006). در نتیجه، دیگر اعضای کانال در عمل CSR دخیل میشوند. همچنین، به طور گسترده ای هدف اصلی در زنجیره تامین در سمت کارخانه سازنده مشاهده میشود (آمایشی و همکاران، 2008). بنابراین، ما فرض می کنیم که تولید کننده در CSR سرمایه گذاری میکند و هدف CSR خود را با عملکرد کانال تنظیم میکند. هزینه های مرتبط با CSR توسط تمام اعضای کانال از طریق یک قیمت گذاری انتقالی به اشتراک گذاشته میشود (کروز 2008). در مدل سازی و تجزیه و تحلیل، ما تنها اثرات CSR را در قالب مازاد مصرف کننده به جای فعالیت های CSR، که کانال مسئول اجتماعی انجام میدهد در نظر میگیریم. واضح است که هنگامی که یک شرکت شیوه CSR را صرف نظر از شرکت های رقیب خود انجام میدهد، حسن نیت او افزایش مییابد زیرا به طور گسترده ای بیانگر قصد او به منظور افزایش رفاه سهامداران است. به عنوان یک نتیجه مشتریان تمایل به پرداخت قیمت بالاتر از قیمت پایه محصولات تولید شده شرکت ها دارند
بنابراین، کاملا معقول و منطقی است که مازاد مصرفکننده را در مفهوم حداکثرسازی سود در اثر عمل CSR بگنجانیم. علاوه بر این، به خوبی ثابت شده است که CSR شرکت از طریق مازاد مصرفکننده سهامداران آن در نظر گرفته میشود (لامبرتینی و تامپیری (2010)؛ گورینگ (2007، 2008)، کوپل و برند (2012)؛ نی و همکاران (2010)). مازاد مصرف کننده تفاوت بین حداکثر قیمتی که مصرف کنندگان مایل به پرداخت برای یک محصول هستند و قیمت بازاری است که آنها در واقع برای محصول می پردازند. بنابراین، مازاد مصرفکننده عبارت است از
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اگر θ ∈ [0،1] کسری از CSR باشد که تولید کنندگان مسئول اجتماعی با آن مرتبط هستند آنگاه شامل θq2 / 2b به عنوان مازاد مصرف در سود خود است. θ = 0 به معنی این است که تولید کننده حداکثر کننده سود خالص است و θ = 1 نشان دهنده این است که تولید کننده حداکثر کننده رفاه کامل است. از آنجا که تولید کننده مسئولیت پذیری اجتماعی دارد، تابع سود آن شامل سود خالصی است که با عرضه محصول به توزیع کننده و مازاد مصرف از طریق عمل CSR به دست میآید. تحت این تنظیمات ابتدا تصمیمات متمرکز و غیر متمرکز اعضای کانال را به دست میآوریم.

3.1 تصمیم متمرکز
فرض کنیم که همه اعضای کانال مایل به همکاری هستند و می خواهند تصمیم مشترک را به اجرا بگذارند. بنابراین، یک کانال بازاریابی تک وجود دارد که در آن یک محصول در یک بخش تنها تولید میشود و به مشتریان در قیمت خرده فروشی pc به فروش می رسد. همچنین، کانال CSR را انجام میدهد. بنابراین، میزانی از مازاد مصرفکننده از جانب سهامداران در کانال انباشته شده است. تابع سود کانال عبارت است از
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با استفاده از شرط لازم، dπc / Dpc = 0، برای وجود راه حل بهینه، ارزش بهینه pc را می توان یافت و در جدول 1 نشان داده شده است. همچنین، مقدار بهینه سفارش، سود خالص، مازاد مصرف کننده و سود کل در کانال متمرکز در جدول 1 ارائه شده است. علاوه بر این، d2πc / Dp2c = -b (2- θ) <0، یعنی، p*c بهینه کلی (2)  را فراهم می کند.
توجه داشته باشید که dπc* / dθ = k / (2 - θ)2> 0، یعنی، سود کل بهینه هنگامی که تولید کننده وزن بیشتری برای CSR  قائل میشود افزایش مییابد. dPPc / dθ = -2kθ / (2 - θ) 3 <0 و dCSc / dθ = (2 + θ) / (2 - θ)3> 0، یعنی سود خالص کانال متمرکز کاهش مییابد و مازاد مصرفکننده افزایش می یابد هنگامی که CSR افزایش می یابد. افزایش مازاد مصرف کننده بیشتر از کاهش سود خالص است. در نتیجه، سود کل کانال متمرکز با افزایش CSR افزایش می یابد. سود خالص صفر است و مازاد مصرف کننده در کانال متمرکز حداکثر است هنگامی که تولید کننده حداکثرکننده رفاه کامل است. همچنین، dpc / dθ = - (a-bc)/(2- θ) 2 <0  وdQc / dθ = (a –bc)2/(2- θ) 2> 0 ، یعنی قیمت خرده فروشی کانال کاهش مییابد و مقدار سفارش کانال با افزایش CSR تولید کننده افزایش مییابد. هنگامی که سازنده به عنوان حداکثرکننده رفاه کامل عمل میکند، قیمت بهینه خرده فروشی(pc | θ = 1 = C)  برابر با هزینه تولید نهایی کانال متمرکز است. بنابراین، سود خالص کانال ناپدید میشود و  بهکانال حداکثر مازاد مصرفکننده k از جانب سهامداران آن تعلق میگیرد. از سوی دیگر، هنگامی که θ = 0، کل سود کانال k / 2 است، که کمتر از سود کل کانال حداکثرکننده رفاه کامل است. بنابراین، زنجیره تامین مسئول اجتماعی رقابتیتر از زنجیره تامین حداکثر کننده سود خالص عمل میکند. این در واقع مصرف کنندگان را به خرید بیشتر از طریق کاهش قیمت خرده فروشی تشویق میکند.

3.2 تصمیم غیر متمرکز
زمانی که اعضای کانال به طور مستقل عمل میکنند و اهداف فردی خود را بهینه سازی میکند، اساسا یک فرایند تصمیم گیری غیر تعاونی است، که در آن تولید کننده رهبر کانال است. هدف CSR هدف خود سازنده است. از طریق یک کد رفتاری سازنده سایر اعضای کانال را مجبور به شرکت در عمل CSR میکند. ما بازی تولید کننده-استکلبرگ را در نظر میگیریم، که در آن توزیعکننده پیرو فوری سازنده است و خرده فروش از توزیع کننده پیروی میکند. این یک بازی حرکت پی در پی است، که در آن تولیدکننده استراتژی خود را بر روی توزیع کننده به اجرا می گذارد. بر اساس آن توزیع کننده استراتژی خود را پیدا می کند و آن را بر روی خرده فروش به اجرا می گذارد. در نهایت، بسته به استراتژی بهینه توزیع کننده، خرده فروش استراتژی خود را شناسایی می کند. در واقع تمامی مراحل تصمیم گیری شامل دو بازی استکلبرگ است. یکی بین تولید کننده و توزیع کننده و دیگری بین توزیع کننده و خرده فروش است. ما از القای رو به عقب برای پیدا کردن راه حل کامل بازی فرعی استفاده میکنیم. توابع سود اعضای کانال عبارتند از
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سود کل تولیدکننده عبارت است از
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با استفاده از القای رو به عقب راه حل بهینه را می توان یافت و در جدول 1 ارائه شده است. مشاهده کنید کهdπr* / dθ = 4k / (8 - θ)3> 0 ، dπd* / dθ = 8k / (8 - θ)3> 0، dvm* / dθ = k / (8 - θ)2> 0  اما dπ*m  / dθ = -2θk / (8 - θ)3 <0، یعنی، سود کل تولید کننده، سود توزیع کننده و سود خرده فروشان افزایش مییابد اما سود خالص تولید کننده با افزایش CSR کاهش می یابد. همچنین، dp* / dθ = - (a-bc) / (8 - θ)2 <0، dQ* / dθ = (a –bc)/(8 - θ) 2> 0، dwd* / dθ = - [ 2 (a-bc) + bc] / b (8 - θ)2 <0، dwm * / dθ = - [4 (a-bc)] / b (8 - θ) 2 <0. هنگامی که تولید کننده وزن بیشتر به CSR میدهد، قیمت عمده فروشی خود را کاهش می دهد. در پاسخ، توزیع کننده نیز قیمت عمده فروشی خود را کاهش می دهد. در نهایت، خرده فروش به فعالیت های اعضای کانال بالادست با کاهش قیمت خرده فروشی واکنش نشان می دهد. از آنجا که، قیمت خرده فروشی کانال کاهش یافته است، مشتریان تشویق به خرید بیشتر میشوند. به عنوان یک نتیجه، مقدار سفارش خرده افزایش مییابد. بنابراین، ویژگی CSR تولید کننده بر تمام اعضای پایین دست کانال تاثیر می گذارد. با نمایش CSR، تولید کننده رقابتیتر از تولید کننده حداکثر کننده سود خالص عمل می کند. هر چند که میزانی از سود خالص را از دست می دهد، میزانی از مازاد مصرفکننده را بدست می آورد، که بیش از از دست دادن سود خالص است. بنابراین،  سود کل آن افزایش مییابد. سود خالص که تولید کننده با توجه به CSR از دست می دهد در طرف خرده فروش و توزیع کننده به نسبتی انباشته شده است. بنابراین، سود توزیع کننده و خرده فروش هنگامی که شدت CSR تولید کننده افزایش می یابد، افزایش مییابد.
توجه داشته باشید کهπr* + πd * + vm * = (14-θ) k / (8-θ) 2 <πc* ، یعنی، درگیری کانال حل نمیشود. d [πc* - (πr* + πd*+ vm*)] / dθ = 16 (28-17k) / (2- θ) 2 (8-θ) 3> 0، یعنی، تفاوت سود کل متمرکز و سود کل غیر متمرکز با افزایش CSR افزایش می یابد (شکل 1 را ببینید). این نتیجه کاملا متفاوت از زنجیره تامین حداکثر کننده سود خالص است. در زنجیره تامین حداکثر کننده سود خالص به حاشیه راندگی دوبل کانال هنگامی که خرده فروش قیمت واحد فروش را کاهش می دهد کاهش می یابد. کانال زمانی هماهنگ میشود که قیمت فروش با قیمت فروش متمرکز برابر است. اما در یک زنجیره تامین مسئول اجتماعی هر چند قیمت خرده فروشی با افزایش CSR تولید کننده کاهش می یابد، به حاشیه راندگی دوبل کانال افزایش می یابد. همچنین، (πr* + πd* + vm*) | θ = 0 = 7k / 32 ≠ k / 2 = πc* | θ = 0 و (πr* + πd* + vm*) | θ = 1 = 13k /49≠k = πc* | θ = 1. یعنی، کانال حداکثر کننده سود خالص هماهنگ نیست و انگیزه به حداکثر رساندن رفاه کامل تولید کننده تعارض کانال را حل و فصل نمیکند.
سود خالص کانال متمرکز PPc=2 (1-θ) k / (2 - θ)2 و سود خالص کانال غیر متمرکز PPds = πr* + πd* + πm* = 2 (7-θ) k / (8-θ) 2 . اکنون PPc-PPds> 0 اگر θ2 -8θ + 6 <0، یعنی، θ <4 - √10 (نگاه کنید به شکل 1). بنابراین، سود خالص کانال متمرکز در مقایسه با سود خالص غیر متمرکز بالاتر است اگر θ ∈ (0،4 - √10)، در غیر این صورت سود خالص غیر متمرکز بالاتر است. بنابراین، ما گزاره زیر را خواهیم داشت.
گزاره 1: در یک زنجیره تامین مسئول اجتماعی (الف) انگیزه به حداکثر رساندن رفاه کامل تولید کننده تعارض کانال را حل و فصل نمیکند، (ب) به حاشیه راندن دوبل افزایش می یابد وقتی که قیمت واحد فروش خرده فروشی کاهش مییابد و (ج) سود خالص کانال غیر متمرکز برای ∈ θ (4 - √10،1) زمانی که با سود خالص متمرکز مقایسه میشود بالاتر است.
معلوم است که، هنگامی که اعضای کانال همکاری نکنند تولید کننده باید CSR خود را در بازه (10,1√4-) محدود کند. در این صورت، سود خرده فروش و سود توزیع کننده در مقایسه با سود متمرکز بالاتر هستند، اما سود خالص تولید کننده پایین تر است. اما مازاد مصرف کننده که به تولید کننده از سهامداران آن تعلق میگیرد از دست دادن آن سود خالص را جبران میکند. در غیر این صورت، هنگامی که اعضای کانال همکاری کنند، بهترین عملکرد کانال را می توان از طریق یک سیاست قیمت گذاری انتقالی یافت.


3.3 هماهنگی کانال، در محدوده فرصت های برنده - برنده و توزیع سود خالص مازاد است.
به عنوان یک عضو کانال مسئولیت اجتماعی، سازنده همیشه می خواهد سفارش اندازه بزرگتری را از خرده فروشی دریافت کند زیرا در آن صورت می تواند از طریق عمل CSR رقابتیتر عمل کند. اما خرده فروش هیچ دلیلی برای سفارش بزرگتر از EOQ غیر متمرکز بهینه به دلیل سود کمتر از حد مطلوب آن ندارد. خرده فروش به شکل مثبت از EOQ غیر متمرکز خود تنها زمانی که تولید کننده به خرده فروش با ارائه انگیزه های پولی از طریق توزیع کننده نزدیک شود منحرف میشود. فرض کنیم که به عنوان انگیزه تولید کننده تخفیف قیمت عمده فروشی به توزیع کننده میدهد، که عضو کانال پایین دست بلافاصله آن است. در پاسخ، با ارائه تخفیف قیمت عمده فروشی توزیع کننده خرده فروش را وادار به افزایش مقدار سفارش میکند. اعضای کانال تخفیف قیمت عمده فروشی را تحت دو محدودیت ارائه و قبول میکنند. اول، خرده فروش باید مقدار سفارش بهینه کانال را سفارش دهد. دوم، تحت هرگونه تخفیف قیمت عمده فروشی اعضای کانال باید حداقل سود غیر متمرکز خود را دریافت دارند.
به طور کلی، در یک زنجیره تامین چند پلهای یک عضو کانال با سایر اعضای کانال بر اساس یک به یک تعامل میکند، که در آن فرض میکند که هیچ عضو دیگری در کانال وجود ندارد. تولید کننده می تواند به توزیع کننده تا جاییکه سود کل غیر متمرکز او محفوظ است تخفیف قیمت عمده فروشی بدهد. خرده فروشی تخفیف قیمت عمده فروشی توزیعکننده را می پذیرد و مقدار متمرکز را تا زمانی که از دست دادن سود آن از طریق تخفیف قیمت عمده فروشی یارانه میگیرد سفارش میدهد. در کل سیاست قیمت گذاری انتقالی، توزیع کننده نقش مرکزی را ایفا می کند چرا که به عنوان یک واسطه انگیزه جاری از تولید کننده به خرده فروش را حفظ میکند و جریان بخش از خرده فروش به تولید کننده را حفظ میکند. با انجام این کار همچنین میزانی سود علاوه بر سود غیر متمرکز خود دریافت می کند. بنابراین، هنگامی که سیاست تخفیف قیمت عمده فروشی با هدف حل و فصل درگیری کانال توزیع کننده اعمال میشود توزیع کننده تصمیم می گیرد (الف) حداقل تخفیف قیمت عمده فروشی سازنده و (ب) حداکثر تخفیف قیمت عمده فروشی که می تواند به خرده فروش بدهد. این دو با هم ارتباط دارند و قطعا یکی از آنها محدودیت های مختلفی دارد زمانی که از (الف) تولید کننده به خرده فروش و (ب) خرده فروش به تولید کننده میرسد. در مورد اول، تولید کننده و توزیع کننده به طور مشترک درباره حداقل و حداکثر تخفیف قیمت عمده فروشی سازنده برای هماهنگی کانال تصمیم می گیرند. در این محدوده آنها درباره تخفیف خاصی تصمیم میگیرند که به طور موثر سود مازاد را بین آنها تقسیم کند. بر اساس سود غیر متمرکز و سهم سود مازاد، توزیع کننده و خرده فروش محدوده تخفیف قیمت عمده فروشی برد-برد را پیدا میکنند و برای سهم سود چانه میزنند. در مورد دوم، اول توزیع کننده با خرده فروش معامله میکند و سهم سود را مقرر میکند. بر اساس سود غیر متمرکز و سهم سود، با تولید کننده معامله میکند. از آنجا که سود مازاد در سمت سازنده و در سمت خرده فروش متفاوت هستند، نتایج در این دو مورد متفاوت است. با این حال، رویکرد تولید کننده به خرده فروش را از طریق توزیع کننده در نظر میگیریم زیرا سازنده رهبر کانال است. همچنین، در عمل بازاریابی معمول است که هر گونه تخفیف از تولید کننده به مشتریان از طریق سطوح مختلف جریان مییابد و حرکت از سمت سازنده آغاز میشود. از آنجا که، دو قرارداد هماهنگی و دو چانه زنی در کل فرآیند وجود دارد ما آن را به عنوان فرآیند قرارداد- چانه زنی مینامیم. در این فرایند اعضای کانال به ترتیب زیر عمل میکنند.
مرحله 1 تولید کننده و توزیع کننده محدوده تخفیف قیمت عمده فروشی برای سود برد-برد را به این شرط مییابند که توزیع کننده ملزم به جبران زیان خرده فروش با توجه به تغییر مقدار سفارش باشد.
مرحله 2 در محدوده تخفیف تولید کننده با توزیع کننده برای سهم سود خاص چانه میزند. سود غیر متمرکز به اضافه سود مازاد سود بهینه سازنده است. سود غیر متمرکز به اضافه سود مازاد، سود میانه ​توزیع کننده است.
مرحله 3 بسته به سود متوسط، توزیع کننده و خرده فروش محدوده برد-برد تخفیف قیمت عمده فروشی را تعیین می کنند.
مرحله 4 توزیع کننده و خرده فروش از طریق چانه زنی سهم سود مازاد را تعیین میکنند. سود غیر متمرکز به علاوه سهم سود مازاد سود مطلوب خرده فروش است. سود متوسط ​​به علاوه سود مازاد، سود مطلوب توزیع کننده است.
فرض کنید تولید کننده μwm*، (μ> 0) تخفیف در قیمت عمده فروشی به توزیع کننده بدهد. سود کل تولید کننده تحت تخفیف قیمت عمده فروشی عبارت است از
[image: ]
تولید کننده میتواند تا زمانی که سود کل غیر متمرکز محفوظ بماند تخفیف قیمت عمده فروشی بدهد، یعنی vm wd ≥ vm∗. اگر [image: ] حداکثر تخفیف در تخفیف قیمت عمده فروشی باشد آنگاه با سادهسازی نابرابری [image: ] را میتوان به قرار زیر بدست آورد
[image: ]
بنابراین، حداقل قیمت عمده فروشی که تولیدکننده میتواند به توزیع کننده بدهد عبارت است از
[image: ]
به طور مشابه، توزیع کننده میتواند تخفیف قیمت عمده فروشی تولید کننده را تا زمانی که سود غیر متمرکز آن و حداقل جبرانی که به خرده فروش میدهد حفظ شود در نظر بگیرد. اگر توزیع کننده حداقل تخفیف [image: ] را از تولیدکننده درخواست کند آنگاه
[image: ]
با ساده سازی رابطه فوق، [image: ] را میتوان به قرار زیر یافت
[image: ]
نتیجتا تولید کننده میتواند حداکثر عمده فروشی را به قرار زیر درخواست کند
[image: ]
برای هر [image: ] سود تولید کننده برد-برد است، پس از ارائه حداقل جبران به خرده فروش، سود توزیعکننده نیز برد-برد است. در این محدوده تولیدکننده با توزیع کننده برای قیمت مشخص عمده فروشی چانه میزند که سود مازاد را بین آنها تقسیم کند. نتیجه چانه زنی بر اساس محصول چانه زنی متقارن نش است. مدل چانه زنی نش (1950) که در زمینه های مختلفی استفاده شده است، یک مشتق بدیهی از راه حل چانه زنی است. اشتقاق بدیهی روند واقعی مذاکرات را نشان میدهد در حالی که تمرکز بر نتیجه انتظاری بر اساس روش راه حل مشخص است. همچنین بدیهیات منطق عوامل و یا فرآیندی را که در آن توافق بدست آمده است را منعکس نمی کند. یکی از ویژگی های مهم مفهوم راه حل نش این است که نتیجه تصادفی است به دلیل آنکه به قدرت مذاکره بازیکنان شرکتکننده بستگی دارد. در مدل چانه زنی نش تابع هدف محصول سود بازیکنان از همکاری است و باید حداکثر شود. سود هر بازیکن تفاوت بین سود مذاکره شده و سود تحت تصمیم گیری غیر متمرکز است. محصول چانه زنی نش تولید کننده و توزیع کننده عبارت است از
[image: ]
از (12) مقدار بهینه μ را میتوان به قرار زیر بدست آورد
[image: ]
بنابراین، قیمت عمده فروشی چانه زنی تولید کننده عبارت است از
[image: ]
پس از دور اول چانه زنی سود متوسط توزیعکننده عبارت است از
[image: ]
بر اساس سود میانه، توزیع کننده و خرده فروش محدوده تخفیف قیمت عمده فروشی را تعیین میکنند. اگر [image: ] حداکثر تخفیف در قیمت خرده فروشی که توزیع کننده میتواند به خرده فروش بدهد باشد آنگاه
[image: ]
یعنی
[image: ]
متعاقبا، قیمت عمده فروشی حداقل توزیع کننده تحت سیاست تخفیف قیمت عمده فروشی عبارت است از
[image: ]
اگر توزیع کننده حداقل ρwd∗, ρ > 0 تخفیف در قیمت عمده فروشی بدهد آنگاه سود خرده فروش عبارت است از
[image: ]
از نابرابری πrwd ≥ πr∗، [image: ] را میتوان به قرار زیر یافت
[image: ]
بنابراین، قیمت عمده فروشی حداکثری که توزیع کننده میتواند از خرده فروش درخواست کند عبارت است از
[image: ]
برای هر [image: ] سود توزیع کننده و سود خرده فروش تحت تخفیف قیمت عمده فروشی برد-برد است. در این محدوده توزیع کننده و خرده فروش برای قیمت عمده فروشی خاصی چانه زنی میکنند، که به طور موثر سود مازاد را بین آنها تقسیم میکند. محصول چانه زنی نش عبارت است از
[image: ]
از (20) مقدار بهینه ρ را میتوان به قرار زیر بدست آورد
[image: ]
متعاقبا، قیمت عمده فروشی بهینه توزیع کننده در فرآیند قرارداد-چانه زنی عبارت است از
(22) [image: ]
بنابراین، در فرآیند قرارداد-چانه زنی سود بهینه اعضای کانال عبارت است از
[image: ]
توجه داشته باشید کهπbr + πbd + vbm = k / (2-θ) = πc* ، یعنی، درگیری کانال حل و فصل شده است. سود تمام اعضای کانال برد-برد است. تولید کننده نیمی از سود مازاد را میگیرد 36k/[(2 - θ) (8 - θ) 2] و باقی مانده بین توزیع کننده و خرده فروش منصفانه تقسیم میشود. بنابراین، گزاره زیر را خواهیم داشت.
 قضیه 2: فرآیند قرارداد - چانه زنی تعارض کانال را حل میکند و سود مازاد را در میان اعضای کانال توزیع میکند.

3.4 اثر CSR
با استفاده از فرایند چانه زنی قرارداد پیدا کردن سود کل برد-برد برای تولید کننده و سود خالص برد-برد برای توزیع کننده و خرده فروش برای هر [image: ]و برای هر [image: ] امکان پذیر است. توجه داشته باشید که [image: ] و [image: ][image: ]، یعنی، قیمت عمده فروشی تولید کننده، هنگامی که فرآیند قرارداد چانه زنی استفاده می شود، با افزایش CSR کاهش مییابد. علاوه بر این، [image: ] اگر 2-6θ + θ2> 0، یعنی اگر θ <0.3542. همچنین، [image: ] اگر (2-θ)(4-θ) (8-θ)> 12 (1 + θ) یعنی اگر 52-68θ + 14θ2 - θ3> 0، یعنی برای هر θ> 0.93144. بنابراین، قیمت عمده فروشی با تخفیف تولید کننده همیشه بزرگتر از هزینه تولید نهایی آن برای هر θ<0.3542 است و همیشه کمتر از هزینه تولید نهایی آن برای هر 0.93144<θ است. قیمت عمده فروشی با تخفیف ممکن است بزرگتر و یا کوچکتر از هزینه تولید آن برای  θ∈ (0.3542،0.93144) است. همچنین، [image: ] اگر αθ2 - 2 (3α + 2bc) θ + 2 (α + 7bc) ≥ 0 یعنی، اگر θ ≤ [3a + 2bc - √7a2 - 2abc + 4b2c2] / a  و[image: ]  اگر θ> θ1، یعنی، که در آن θ1 ریشه حقیقی معادله aθ3-(14a -4bc) θ2 + 4 (17a - 13bc) θ - 52 (a-bc)=0. بنابراین، قیمت عمده فروشی با تخفیف تولید کننده برای  θ∈ (0,[3a + 2bc - √7a2 - 2abc + 4b2c2] / a)  غیر منفی است و همیشه منفی است اگر CSR را بالاتر از آستانه θ = θ1 انجام دهد (نگاه کنید به شکل 2). بنابراین، گزاره زیر را داریم.
گزاره 3: در فرآیند قرارداد چانه زنی قیمت عمده فروشی تولید کننده CSR همیشه (الف) کمتر از هزینه تولید نهایی آن برای  θ∈ (0.93144،1)است، (ب) بیشتر از هزینه تولید نهایی آن برای  θ∈ (0،0.3542) است، (ج) برای θ <[3a + 2bc - √7a2 - 2abc + 4b2c2] / a مثبت است و (د) برای θ> θ1 منفی است.
تولید کننده CSR زمانی که با یک تولید کننده حداکثر کننده سود خالص مقایسه میشود کاملا متفاوت عمل می کند. هنگامی که به CSR وزن بیشتری میدهد، قیمت عمده فروشی خود را برای تشویق توزیع کننده به عرضه واحدهای بیشتر به خرده فروش با کاهش قیمت عمده فروشی خود کاهش می دهد. هدف تولید کننده هماهنگ کردن کانال نیست. در واقع، به عنوان رهبر کانال و برای عمل CSR، همه اعضای کانال را به فروش واحدهای بیشتر با کاهش قیمت فروش تشویق می کند. به این ترتیب، برای نشان دادن CSR، تولید کننده ممکن است کالا را به توزیع کننده زیر هزینه تولید نهایی خود عرضه کند. حتی قیمت عمده فروشی آن ممکن است برای عمل CSR سنگین منفی باشد. تولید کننده CSR، در این صورت به توزیع کننده برای فروش محصولات اضافی به مقدار سفارش غیر متمرکز میپردازد.
جالب است که وقتی CSR تولید کننده افزایش مییابد، ارزش سهامدار آن (سود خالص) کاهش می یابد اما ارزش ذینفعان آن (مازاد مصرفکننده) افزایش مییابد. دلیل بصری ساده و آسان است. قیمت عمده فروشی تولید کننده در فرآیند قرارداد - چانه زنی به صورت معکوس با عمل CSR آن متناسب است. بنابراین، هنگامی که سازنده CSR را به شدت انجام میدهد، قیمت عمده فروشی آن ممکن است در زیر هزینه تولید نهایی و یا منفی باشد. به عنوان یک نتیجه سود خالص تولید کننده (ارزش سهامدار) منفی است هر چند ارزش ذینفع آن زیان سود خالص را جبران کند و منجر به سود کل برد-برد شود. این یافته کاملا سازگار با "می پردازد که خوب باشد اما نه بیش از حد خوب" است (مینتزبرگ، 1983). بنابراین، برای تولید کننده بسیار مهم است که تصمیم بگیرد تا چه سطحی فعالیت CSR باید تمدید شود به گونهای که (الف) درگیری کانال حل و فصل شود و (ب) بتواند ارزش سهامدار و ارزش ذینفع را در حالی که CSR را انجام میدهد متعادل کند.
طیف قیمت عمده فروشی بهینه توزیع کننده برای هماهنگی کانال پس از دور دوم فرآیند چانه زنی قرارداد بین توزیع کننده و خرده فروش تعیین می شود. مشاهده کنید که
[image: ] و[image: ] یعنی، قیمت عمده فروشی با تخفیف توزیع کننده به CSR سازنده حساس است. در واقع، توزیع کننده تخفیف بیشتری در قیمت عمده فروشی میدهد هنگامی که CSR تولید کننده افزایش می یابد. علاوه بر این، [image: ][image: ] اگر θ2 - 10θ + 7> 0، یعنی اگر θ <0.75936. همچنین، [image: ]اگر (2 - θ) (6 - θ) (8 - θ) ≥ 36، یعنی اگر 60-76θ + 16θ2 - θ3 ≥ 0 یعنی اگر θ <0.97885. به این ترتیب، قیمت عمده فروشی توزیع کننده در فرآیند قرارداد چانه زنی بیشتر از هزینه تولید نهایی سازنده برای θ<0.75936 و کمتر از هزینه نهایی تولید کننده است اگر θ>0.97885 (نگاه کنید به شکل 3). همچنین، توجه داشته باشید که [image: ] اگر θ> θ3، مثلا، جاییکه در آن θ3 ریشه حقیقی معادله 42a + 86bc- (67a + 29bc) θ-2(8a +bc) θ2- aθ3 = 0 و [image: ] اگر θ> θ4، مثلا، که در آن θ4 ریشه واقعی معادله [image: ] است. بنابراین، گزاره زیر را خواهیم داشت.
گزاره 4 در فرآیند چانهزنی قرارداد، قیمت با تخفیف عمده فروشی توزیع کننده حداکثر کننده سود خالص همیشه (الف) بیشتر از هزینه تولید نهایی سازنده برای هر θ> 0.75736 است، (ب) کمتر از هزینه تولید سازنده برای هر θ> 0.97885 است، (ج) برای θ <θ3 مثبت است و (د) برای θ> θ4 منفی است.
در یک زنجیره تامین مسئول اجتماعی این یک عمل رایج است که رهبر کانال عمدتا مسئول CSR است و کد رفتاری را مانند اینکه تمام دیگر اعضای کانال کسب و کار مسئول اجتماعی هستند را معرفی میکند. به این ترتیب، در پاسخ به کاهش قیمت عمده فروشی تولید کننده، توزیع کننده نیز قیمت عمده فروشی خود را برای تشویق خرده فروش به فروش واحدهای بیشتر با کاهش قیمت خرده فروشی کاهش می دهد. قیمت عمده فروشی توزیع کننده به شکل معکوس با شدت CSR سازنده متناسب است. بنابراین، هنگامی که شدت CSR سازنده افزایش می یابد، قیمت عمده فروشی توزیع کننده ممکن است کمتر از هزینه نهایی تولید تولید کننده (θ> 0.75736) باشد و ممکن است برای عمل CSR سنگین سازنده (θ> θ4) منفی باشد. یعنی، توزیع کننده به خرده فروش برای فروش واحدهای اضافی بر مقدار سفارش غیر متمرکز می پردازد. در چنین مواردی، عمل کسب و کار توزیع کننده مسئول اجتماعی است و هدف سود خالص آن نه تنها محفوظ است بلکه سود خالص برد-برد است. دلیل بصری ساده و آسان است. اول، قیمت عمده فروشی مثبت توزیع کننده همیشه بزرگتر از تولید کننده است و هم قیمت عمده فروشی در محدوده برد-برد مربوطه آنها از فرآیند قرارداد چانه زنی قرار دارد. به عنوان یک نتیجه سود توزیع کننده همیشه برد-برد است. دوم، در چانه زنی قرارداد برای CSR، تولید کننده به توزیع کننده برای فروش واحد های اضافی هنگامی که θ> θ2 است می پردازد و توزیع کننده به خرده فروش زمانی که θ> θ4 می پردازد. توجه داشته باشید که θ4> θ2، یعنی، قبل از پرداخت به خرده فروش، توزیع کننده درآمدهایی از تولید کننده دریافت میکند، که بزرگتر از یارانهای است که توزیع کننده به خرده فروش برای فروش ذخایر مازاد بر مقدار سفارش غیر متمرکز میدهد. نقش توزیع کننده در یک زنجیره تامین مسئول اجتماعی جالب است. بر خلاف زنجیره تامین حداکثر کننده سود خالص، توزیع کننده از تولید کننده پشتیبانی میکند، تا CSR را آزادانه، به وسیله کاهش قیمت عمده فروشی خود پیرو شدت CSR انجام دهد.
در پاسخ به دیگر فعالیت های اعضای کانال مسئول اجتماعی، خرده فروش نیز به شکل اجتماعی عمل میکند زیرا قیمت خرده فروشی را برای فروش واحدهای اضافی کاهش می دهد. از آنجا که هدف کانال عمل به شیوه هماهنگ است، خرده فروش قیمت خرده فروشی خود را مشابه کانال متمرکز تعیین میکند. در آن صورت، سود خرده فروش نیز برد-برد است زیرا توزیع کننده موجودی را با کاهش قیمت عمده فروشی خود تامین میکند یا به خرده فروش پرداخت صورت میدهد. تخفیفی که توزیع کننده در قیمت عمده فروشی فراهم می کند، نه تنها زیان خرده فروش را به دلیل انحراف از مقدار سفارش غیر متمرکز باطل میکند بلکه میزانی سود اضافی نیز فراهم می کند.
قیمت عمده فروشی چانه زنی مطلوب تولید کننده با افزایش CSR کاهش مییابد و کمتر از هزینه تولید نهایی است اگر θ3-14θ2 + 59θ - 34 ≤ 0 باشد یعنی اگر θ> 0.6809. قیمت عمده فروشی بهینه تولید کننده در فرآیند قرارداد چانه زنی منفی است اگر θ ∈ (θ2،1)، که در آن θ2 ریشه واقعی معادله 34a +94bc-(59a+ 37bc) θ + (14a + 4bc) θ2 -aθ3 = 0 (شکل 4 را ببینید). از آنجا که، قیمت عمده فروشی بهینه فرآیند قرارداد چانه زنی در [image: ]نهفته است، حد شدت CSR برای قیمت عمده فروشی غیر منفی کمتر از شدت CSR کلی غیر منفی است، یعنی θ2 همیشه کمتر از θ1 است. به طور مشابه، قیمت عمده فروشی چانه زنی مطلوب توزیع کننده کمتر از هزینه تولید نهایی تولید کننده است اگر 102 − 143θ + 32θ2 − 2θ3 ≥ 0 یعنی θ > 0.87538. همچنین قیمت عمده فروشی با تخفیف بهینه توزیع کننده منفی است اگر θ> θ5، مثلا، جاییکه در آن θ5 ریشه حقیقی معادله 102a+ 154bc-(143a + 49bc) θ + (32a + 4bc) θ2 - 2aθ3 = 0  (نگاه کنید به شکل 4). بنابراین، گزاره زیر را داریم.
گزاره 5: (الف) قیمت عمده فروشی چانه زنی بهینه تولید کننده کمتر از هزینه تولید نهایی آن است اگر θ> 0.6809 باشد و برای  θ> θ2 منفی است.
(ب) قیمت عمده فروشی چانه زنی بهینه توزیع کننده کمتر از هزینه تولید نهایی سازنده است اگر θ> 0.87538 باشد و برای θ> θ5 منفی است.
توجه داشته باشید که dπbd / dθ = (140-59θ + 8θ2) k / (2-θ)2 (8-θ)3> 0 و dπrb / dθ = (124-43θ + 4θ2)k/(2-θ)2 (8-θ)3> 0، یعنی، سود چانه زنی بهینه توزیع کننده و خرده فروش با افزایش عمل CSR تولید کننده افزایش مییابد. همچنین، dπmb / dθ = - (164 + 278θ-129θ2 + 18θ3-θ4) / (2- θ) 3 (8-θ) 3 <0 و dvbm / dθ = (250 - 90θ + 12θ2 - θ3) k / (2 - θ) 2 (8 - θ) 3> 0، یعنی سود خالص چانه زنی مطلوب تولید کاهش مییابد، اما سود کل مطلوب با افزایش CSR افزایش می یابد (نگاه کنید به شکل 5). سود خالص در θ = 0 حداکثر است و کل سود زمانی حداکثر است که تولید کننده حداکثر کننده سود کامل باشد. سود خالص تولید کننده برای  θ∈ (0,0.6809) غیر منفی است، زیرا در این محدوده قیمت عمده فروشی آن بزرگتر از هزینه تولید نهایی است. همچنین، در این محدوده سود کل تولید کننده برد-برد است. بنابراین، CSR صرفا یک تلاش پر هزینه برای تولید کننده است. بدیهی است که برای هر θ> 0.6809 سود خالص چانه زنی سازنده منفی است. بنابراین، به جای فروش حق محصول به توزیع کننده، تولید کننده توزیع کننده را به فروش واحد های بیشتر با یارانه دادن به واحدهای فروش تشویق می کند. حتی به توزیع کننده (wmb <0) برای فروش واحدهای اضافی پرداخت صورت میدهد.

4. خلاصه و جمعبندی
در این مقاله ما مسائل هماهنگی کانال در یک زنجیره تامین سه پلهای مسئولیت اجتماعی را با ارائه یک فرایند قرارداد چانه زنی بحث کردیم. فرض بر این است که تولید کننده، رهبر کانال، CSR را انجام میدهد و اعضای کانال پایین دست خود را برای CSR از طریق یک مرامنامه تشویق می کند. در حال تدوین مدل ما تنها اثر CSR را در قالب مازاد مصرفکننده در تابع سود شرکت مسئولیت اجتماعی به جای فعالیت هایی که انجام میدهد گنجاندیم. فرآیند قرارداد چانه زنی، که متشکل از دو تخفیف قیمت عمده فروشی و دو محصول چانه زنی نش است برای هماهنگی کانال و برای توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال استفاده شد. مدل ارائه شده بینشهای زیر را بدست داد.
نخست، در تصمیمگیری غیر متمرکز انگیزه به حداکثر رساندن رفاه کامل اعضا کانال مسئولیت اجتماعی برای هماهنگی کانال کافی نیست. بر خلاف کانال حداکثرکننده سود خالص، به حاشیه راندن دوبل کانال مسئولیت اجتماعی با کاهش قیمت خرده فروشی کانال افزایش می یابد. علاوه بر این، در کانال متمرکز مسئولیت اجتماعی حداکثرکننده رفاه کامل قیمت خرده فروشی برابر با هزینه تولید نهایی است. بنابراین، CSR با ایجاد یک خروجی بالاتر و قیمت پایین تر هزینه را افزایش میدهد و کانال مسئولیت اجتماعی رفتار رقابتیتری از یک کانال حداکثر کننده سود خالص دارد زیرا سود کمتری را برای عمل اجتماعی می پذیرد. دوم، فرآیند قرارداد- چانه زنی درگیری کانال را رفع میکند و سود مازاد را در میان اعضای کانال توزیع میکند. قیمتهای عمده فروشی فرآیند قرارداد- چانه زنی زمانی که با قیمت عمده فروشی یک زنجیره تامین سنتی مقایسه میشود متفاوت هستند. قیمت عمده فروشی تولید کننده کمتر از هزینه تولید نهایی آن در بالاتر از آستانه عمل CSR است. حتی برای فعالیت CSR سنگین تولید کننده منفی است. به عنوان یک نتیجه سود خالص تولید کننده ممکن است منفی باشد، یعنی، به توزیع کننده برای فروش واحدهای اضافی که برای نشان دادن CSR تولید می کند پرداخت صورت میدهد. رفتار قیمت عمده فروشی توزیع کننده مشابه رفتار تولید کننده اما برای آستانه بالاتر CSR سازنده است. در نتیجه، سود توزیع کننده و سود خرده فروش برد-برد هستند. سوم، سود خالص تولید کننده و CSR آن به شکل معکوس متناسب هستند. به این ترتیب، تولید کننده نمی تواند ارزش سهامدار و ارزش ذینفع را به طور همزمان حداکثر کند. در فرآیند قرارداد- چانه زنی، اگر CSR سازنده بالاتر از 0.6809 باشد آنگاه ارزش سهامدار آن به طور کامل از بین میرود. اگرچه مازاد مصرفکننده، که به تولید کننده تعلق میگیرد، از دست دادن سود خالص را جبران میکند، هنوز هم تولید کننده باید شدت CSR را که ارزش سهامدار و ارزش ذینفع را متعادل میکند شناسایی کند.
اگر چه مدل ارائه شده برخی از نتایج روشنگر را فراهم می کند، هنوز هم برخی از محدودیتها را دارا است و میتواند جهت تحقیقات آینده جالبی را ارائه کند. اول، برای سادگی تجزیه و تحلیل تقاضا قطعی و خطی در قیمت فرض شده است. مدلهایی را میتوان با در نظر گرفتن تقاضای وابسته قیمت تصادفی و یا برخی دیگر از تقاضاهای قطعی به خوبی شکل گرفته توسعه داد. در مرحله دوم، در مدل سازی و تجزیه و تحلیل فرض بر آن است که به عنوان رهبر کانال، سازنده CSR را انجام میدهد. به جای این، میتوان فرض کرد که تنها خرده فروش و یا هر دو اعضای کانال در CSR درگیر هستند و آن را در یک نسبت مشخص انجام میدهند. در مورد اول، CSR از آن خرده فروش است و تولید کننده مستقل از آن است. در مورد دوم مازاد مصرفکننده تعلق گرفته برای CSR خواهد شد در سود اعضای کانال به همان نسبتی که CSR را انجام میدهند گنجانیده میشود. ثالثا، در فرآیند قرارداد- چانه زنی تولید کننده و توزیع کننده تخفیف قیمت عمده فروشی ارائه میدهند. به جای این برخی سیاست های قیمت گذاری انتقالی دیگر را میتوان استفاده کرد. همچنین، به جای استفاده از محصول چانه زنی نش متقارن، محصول چانه زنی نش نامتقارن را میتوان برای توزیع سود مازاد در میان اعضای کانال مورد استفاده قرار داد. اگر چه این بسطها مدل را قوی و پویا میکنند، هنوز هم از نظر ما نتیجه پایه مدل پیشنهادی بدون تغییر باقی می ماند.
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