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 Objective: This study aims to determine the optimal advertising budget allocation 
policy between customer acquisition and retention activities in Iran’s dairy 
industry, focusing on five major brands across milk and cheese markets, and to 
evaluate strategic differences among large, medium, and small brands under 
competitive conditions and resource constraints. 

Method: The study employs the classical dynamic optimal control theory 
framework (Pontryagin’s principle) and the generalized Vidale–Wolfe model to 
capture the relationship between advertising and market share. The market share 
state equation incorporates two types of advertising effort: acquisition and 
retention. The optimization problem is formulated as maximizing total discounted 
profit subject to state differential equations, initial conditions, and boundary 
conditions. Using Pontryagin’s maximum principle, the Hamiltonian is constructed 
and first-order optimality conditions are derived. Data include monthly sales, 
advertising expenditures, prices, and profit margins for the three-year period 2022–
2024. 

Findings: Results indicate that the optimal budget allocation ratio for market-
leading brands is approximately 70% for acquisition and 30% for retention, 
whereas follower brands required a ratio close to 50–50. The advertising return on 
investment index ranges from 1.65 to 3.12. The customer lifetime value-to-
acquisition cost ratio ranges from 33.6 for Brand 5 to 134.7 for Brand 1 in cheese. 
The payback period is estimated at 9 months for cheese Brand 1 and 36 months for 
milk Brand 5. The shadow value of one percentage point of market share for cheese 
Brand 1 was 20.5 billion rials at the beginning of the period and 14.2 billion rials 
for milk. 

Conclusion: By extending the Vidale–Wolfe optimal control model to a multi-
brand competitive setting, calibrating competitive shock parameters based on the 
Dorfman–Steiner framework and GARCH estimates (rather than the empirically 
unsupported assumptions common in the literature), and fitting the model to real 
data from Iran’s dairy industry, this study provides a practical decision rule for 
advertising budget allocation. The findings indicate that optimal advertising budget 
allocation is strongly dependent on brand strength, competitive position, and 
product category. Market leaders should maintain a 70–30 ratio and focus on 
loyalty reinforcement; mid-tier brands need to increase their retention budget share 
to 35–40%; and follower brands should move toward a 50–50 ratio and allocate 
70–80% of their budget to digital advertising. 
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نعت ص ی: مطالعه موردایکنترل پو کردیبا رو یجذب و نگهداشت مشتر یغاتیبودجه تبل صیتخص 

 رانیا اتیلبن

 * 1یشهباز بیحب

 shahbazi@sjau.ac.ir )نویسنده مسئول(، ایمیل نویسنده مسئول: اسدآباد، همدان ،یاسداباد نیجمال الد دیدانشگاه س ،یگروه اقتصاد کشاورز -*و  1

 اطلاعات مقاله  چکیده 

شتریان جدید های جذب متعیین سیاست بهینه تخصیص بودجه تبلیغاتی بین فعالیتدر این پژوهش، هدف،  هدف:

و ارزیابی  ردر دو بازار شیر و پنیاصلی و نگهداشت مشتریان فعلی در صنعت لبنیات ایران، با تمرکز بر پنج برند 
  است. بین برندهای بزرگ، متوسط و کوچک در شرایط رقابتی و محدودیت منابع راهبردیهای تفاوت

-یافته ویدالو مدل تعمیم (نظریه پونتریاگین) از چارچوب نظریه کنترل بهینه پویا کلاسیکمطالعه حاضر،  روش:

 . معادله حالت سهم بازار شامل دو نوع تلاشکندمیسازی رابطه بین تبلیغات و سهم بازار استفاده ولف برای مدل
ا قید معادلات شده کل بسازی سود تنزیلصورت بیشینهبه سازی. مسئله بهینهاستجذب و نگهداشت ، تبلیغاتی  

تشکیل و  ،. با استفاده از اصل حداکثر پونتریاگین، هامیلتونیگردیددیفرانسیل حالت، شرایط اولیه و مرزی تدوین 
و  متهای تبلیغاتی، قیهای مورد استفاده شامل فروش ماهانه، هزینهشرایط مرتبه اول بهینگی استخراج شد. داده

 . باشدمی 1041تا  1041ساله حاشیه سود برای دوره سه

درصد برای جذب و  04حدود  ،نسبت بهینه تخصیص بودجه برای برندهای رهبردهد، نتایج نشان می ها:یافته

نیاز داشتند. شاخص  04به  04به نسبت نزدیک به  پیرو،، در حالی که برندهای استدرصد برای نگهداشت  14
 5/11. نسبت ارزش طول عمر مشتری به هزینه جذب از استمتغیر  11/1تا  50/1یه تبلیغاتی بین بازگشت سرما

 ،شیر 0برند ماه و برای  9 ،پنیر 1برند دوره بازگشت سرمایه برای  باشد.میپنیر  1برند برای  0/110تا  0برند برای 
میلیارد ریال و  0/14در ابتدای دوره  پنیر، 1برند ای یک درصد سهم بازار برای ماه برآورد شد. ارزش سایه 15
 میلیارد ریال در شیر بود.  1/10

ن ولف به فضای رقابت چندبرندی، کالیبراسیو-این مطالعه با تعمیم مدل کنترل بهینه ویدال گیری:نتیجه

ون های بدجای فرض)به  GARCH اشتاینر و برآوردهای-پارامترهای شوک رقابتی بر مبنای چارچوب دورفمن
یص ای عملی برای تخصهای واقعی صنعت لبنیات ایران، قاعدهپشتوانه تجربی رایج در ادبیات(، و برازش با داده

رند، موقعیت شدت به قدرت بدهد. با توجه به نتایج، تخصیص بهینه بودجه تبلیغاتی بهبودجه تبلیغاتی ارائه می
و تقویت وفاداری تمرکز کنند،  14-04بر حفظ نسبت رقابتی و دسته محصول وابسته است. برندهای رهبر باید 

-04درصد دارند و برندهای پیرو باید نسبت را به  04تا  10رده نیاز به افزایش بودجه نگهداشت به برندهای میان
 .درصد بودجه را به تبلیغات دیجیتال اختصاص دهند ۰4تا  04نزدیک کرده و  04

 :تاریخچه مقاله 

 40/40/1040 :تاریخ دریافت

 19/40/1040 :تاریخ بازنگری

 49/45/1040 :تاریخ پذیرش

 41/40/1040 :تاریخ انتشار

 :هاکلیدواژه 

 سازی بودجه تبلیغاتبهینه
 جذب مشتری

 نگهداشت مشتری
 صنعت لبنیات
 ولف-مدل ویدال
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 . مقدمه1

و  1نارتزهای اصلی مدیران بازاریابی است )ریگیری درباره تخصیص بودجه تبلیغاتی همواره یکی از دغدغهتصمیم
ها پیوسته با این پرسش مواجه هستند که چه بخشی از بودجه محدود (. بنگاه1410و همکاران،  1و گول 1440همکاران، 

و همکاران،  1)ویلانوا خود را باید صرف جذب مشتریان جدید کنند و چه بخشی را به حفظ مشتریان فعلی اختصاص دهند
کنندگان مثل لبنیات که مصرف 0(. این موضوع در صنایع و کالاهای سریع مصرف1415و همکاران،  0و رمدینپوی 144۰

 (.1415و همکاران ،  0اتامن و 1040، 5کند )شهبازیکنند اهمیت بیشتری پیدا میراحتی برند خود را عوض میبه

یان جدید تر از جذب مشترصرفهبهی مقروناند که نگهداشت مشتریان فعلی از نظر اقتصادمطالعات بازاریابی نشان داده
(. با این حال، در عمل ۰،1444است و افزایش نرخ حفظ مشتری تأثیر مستقیم روی سودآوری دارد )ریشهلد و شفرتر

(. این مسئله 1440نارتزو همکاران، کنند )ریها همچنان بیشتر بودجه خود را روی جذب مشتری جدید هزینه میبنگاه
های واردات و تغییرات سریع در سلیقه ای دارد. نوسانات اقتصادی، محدودیتهای ویژهان پیچیدگیدر بازار ایر

(. از طرف دیگر، 1044و  1190گیری کافی نباشند )شهبازی، های سنتی برای تصمیمکنندگان، باعث شده الگومصرف
ن ط با مشتری ایجاد کرده که خود نشان از ایهای جدیدی برای ارتباهای اجتماعی و تبلیغات دیجیتال، کانالرشد شبکه

بهل، و فارغ و بهلی 1410؛ اسدالهی دهکردی، 1411، 9دارد که بایستی در شیوه تخصیص بودجه بازنگری شود )وان
1040.) 

ها را برای ساختاربندی رابطه بین یکی از اولین تلاش 1904در دهه  14برای مسئله تخصیص بودجه، ویدال و ولف
( برای شرایط مختلف بازار توسعه پیدا 1990و همکاران ) 11فروش انجام داد. این مدل بعدها توسط فیچتینگر تبلیغات و

( این مدل را با تفکیک تبلیغات 1415همکاران ) رمدینپوی و( و 1411و همکاران ) 11های اخیر، یانگکرد. در سال
در  11های بازار و محصول بستگی دارد.جذب و نگهداشت، بهبود دادند و نشان دادند که تخصیص بهینه به ویژگی

های مختلف مقایسه ( در یک بررسی جامع، کشش تبلیغاتی را در رسانه1444و همکاران ) 10رویکردی کاربردی، تلیس
انهر های سنتی و دیجیتال وجود دارد. دهای قابل توجهی در کشش تبلیغاتی بین رسانهادند که تفاوتکردند و نشان د

( نیز نشان دادند که تأثیر تبلیغات روی جذب و نگهداشت در صنایع خدماتی متفاوت است و هر کدام 1411) 10و درگر
 طلبند.استراتژی خاص خود را می

میلیون تن شیر  ۰/11فعال و تولید سالانه بالغ بر واحد تولیدی فعال و نیمه 044 صنعت لبنیات ایران با داشتن بیش از
های صنایع غذایی کشور است. با این حال، بررسی آمارهای رسمی ترین بخش(، یکی از راهبردی1041خام )در سال 

 00به حدود  11۰9ال کیلوگرم در س 114دهنده یک بحران در طرف تقاضا است؛ سرانه مصرف لبنیات از حدود نشان
(. این انقباض شدید بازار، فضای رقابتی را 1041کاهش یافته است )انجمن صنایع لبنی،  1041کیلوگرم در سال  54تا 

 (.1044تبدیل کرده است )شهبازی، « نبرد برای سهم بازار موجود»به یک 

 
1 Reinartz 
2 Guhl 
3 Villanueva 
4 Ramdinpuii 
5 Fast-Moving Consumer Goods (FMCG) 
6 Villanueva 
7 Ataman 
8 Reichheld & Schefter 
9 Wan 
10 Vidale & Wolfe 
11 Feichtinger 
12 Yang 

ان است؛ به عبارت ر طول زم، منظور از تخصیص بودجه تبلیغاتی جذب و نگهداشت، تعیین سهم بهینه هر یک از این دو نوع هزینه تبلیغاتی از کل بودجه تبلیغاتی شرکت دحاضر در پژوهش13 
است که با توجه به  برای جذب و برای نگهداشت تنهایی چه مقدار باید به جذب یا به نگهداشت اختصاص یابد، بلکه نسبت پویای بین این دو دسته هزینهنیست که بهدیگر، مسئله اصلی این 

 .کندموقعیت رقابتی برند و پویایی بازار در طول زمان تغییر می
14 Tellis 
15 Danaher & Dagger 
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 بلکه ابزاری برای بقا است. بررسیدر چنین شرایطی، هزینه تبلیغات دیگر یک ابزار اختیاری برای رشد نیست، 
دهد که با وجود حاشیه سود خالص های بورسی )مانند غپاک، غشصفا و غفارس( نشان میهای مالی شرکتصورت

های فروش و توزیع که بخش عمده آن را تبلیغات و بازاریابی تشکیل درصد(، هزینه 9تا  1پایین این صنعت )متوسط 
، 1041(. برای مثال، تنها در پاییز 1041درصدی را تجربه کرده است )کارگزاری فارابی،  1۰ دهد، رشد سالانه بالغ برمی

هزار آگهی تلویزیونی توسط برندهای مواد غذایی پخش شده که برندهای لبنی مانند رامک، سمیه و میهن  14بیش از 
 (.1041اند )گزارش شرکت تحقیقات بازار امروز، در صدر آن بوده
درصد آن وابسته به قیمت  ۰4شده تولید )که حقیق از آنجا است که در اقتصاد تورمی ایران، بهای تمامضرورت این ت

شدت افزایش یافته و حاشیه سود را به حداقل رسانده است. در نتیجه، هرگونه خطا در ها است( بهشیر خام و نهاده
ی بالا که نرخ ریزش مشتری به دلیل نوسانات قیمتتخصیص بودجه تبلیغاتی )مثلاً تمرکز بیش از حد بر جذب در حالی 

نیست، « لیغ کردنتب»تواند منجر به زیاندهی عملیاتی بنگاه شود. لذا مسئله اصلی صنعت لبنیات ایران صرفاً است( می
بین دو استراتژی جذب مشتری جدید )برای جبران کاهش مصرف سرانه( و نگهداشت مشتریان « تخصیص بهینه»بلکه 

 رای حفظ سهم بازار در برابر رقبا( در یک افق زمانی پویا است.فعلی )ب
( در چند مطالعه، بودجه بهینه تبلیغات در محصول شیر و پنیر را با توجه به 1040و  1044، 1190در ایران شهبازی )
رای ای ب( روشی دومرحله1190های مختلف تخصیص تعیین کرده است و یا صالحی و نوری )ساختار بازار و روش

های جذب و ( تخصیص بودجه برای فعالیت1190تخصیص بودجه بازاریابی ارائه دادند. البته، البدوی و همکاران )
 قطعیت را محاسبه کردند.نگهداری مشتری در شرایط عدم

 سازی پاسخ تبلیغات، ادبیات موجود در محیط رقابتی ایران همچنان فاقد یکشده در مدلهای حاصلبا وجود پیشرفت
صورت پویا تعامل میان جذب مشتریان جدید، وفاداری )نگهداشت( و تحولات سهم چارچوب یکپارچه است که بتواند به

اند، یا گرفته صورت یک متغیر کنترل واحد در نظربازار را در صنعت لبنیات تبیین کند. مطالعات پیشین یا تبلیغات را به
یمتی، های خاص آن )نوسانات قاند، یا به بازار ایران با ویژگیعیین کردهپارامترهای رقابتی را بدون پشتوانه تجربی ت

کند که اند. این شکاف، ضرورت طراحی مدلی را توجیه میکننده و رقابت چندبرندی( نپرداختهتغییر سریع سلیقه مصرف
ای واقعی بازار ایران ههم تفکیک صریح بودجه جذب و نگهداشت را در خود داشته باشد و هم پارامترهایش از داده

کالیبره شده باشد. از آنجا که مسئله تخصیص بهینه در طول زمان ذاتاً یک مسئله کنترل پویا است، چارچوب کنترل 
؛ 1990ترین ابزار تحلیلی برای این منظور است )فیچتینگر و همکاران، بهینه کلاسیک )اصل حداکثر پونتریاگین( مناسب

 .(1415رمدینپوی و همکاران، 

سازی پویا برای تخصیص بودجه تبلیغاتی بین جذب و نگهداشت از این رو، هدف از این مطالعه، طراحی یک مدل بهینه
؛ یانگ و 1415ولف )الگوی رمدینپوی و همکاران، -یافته ویدالمشتری در صنعت لبنیات ایران بر پایه الگوی توسعه

ف شود و برخلابهینه به فضای رقابت چندبرندی آغاز می ( است. این پژوهش با تعمیم مدل کنترل1411همکاران، 
 گیرند، کالیبراسیون این پارامترها را بر مبنای چارچوبرویکردهای رایج که پارامترهای شوک رقابتی را فرضی در نظر می

ی های واقعدهد. سپس مدل با تکیه بر دادهانجام می GARCH( و برآوردهای مدل 1900اشتاینر )-نظری دورفمن
صنعت لبنیات ایران برازش و اعتبارسنجی شده تا ضمن بررسی اثر عواملی چون حاشیه سود، نرخ تنزیل و اثربخشی 

گیری ای عملی برای تصمیمهای تخصیص برای برندهای بزرگ، متوسط و کوچک مقایسه و قاعدهتبلیغات، استراتژی
شده، پرسش اصلی این پژوهش آن است که: شی مطرحمدیران استخراج گردد. بر این اساس و با توجه به شکاف پژوه

 های جذب مشتریان جدید و نگهداشت مشتریان فعلی درمسیر زمانی بهینه تخصیص بودجه تبلیغاتی میان فعالیت
صنعت لبنیات ایران، با در نظر گرفتن پویایی سهم بازار، رقابت میان برندها، نرخ ریزش مشتری و اثربخشی تبلیغات، 

 ریزی بیشینه گردد؟یافته بنگاه در طول افق برنامهد تعیین شود تا سودآوری تنزیلچگونه بای
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 . چارچوب نظری2

گیری درباره بودجه تبلیغات زمانی از اثربخشی لازم برخوردار است که آثار آن نه صرفاً در فروش جاری، بلکه در تصمیم
و همکاران،  1؛ سریرام1440 1لودیش و ملا،؛ 1990ان، و همکار 1تحول تدریجی موقعیت رقابتی برند بررسی شود )ملا

و ویلانوا و  1444تواند زمینه ورود مشتریان جدید را فراهم آورد )تلیس و همکاران، سو می. تبلیغات از یک(1410
هد د ( و از سوی دیگر، با تقویت تجربه و یادآوری برند، احتمال تداوم رابطه مشتریان فعلی را افزایش144۰همکاران، 

حال، بازده این دو نوع فعالیت برای همه برندها و در تمام . بااین(1410و همکاران،  0و سرینیواسان 1445 0کلر و لمن،)
مقاطع زمانی یکسان نیست؛ زیرا اندازه بازار، جایگاه رقابتی، نرخ ریزش مشتریان و حساسیت تقاضا، اثربخشی نهایی 

 .(1410، 0استینکمپ و گیسکنز و 141۰و همکاران،  5دهند )ستروامنمخارج تبلیغاتی را تحت تأثیر قرار می
توان صرفاً نتیجه مخارج تبلیغاتی یک دوره دانست، بلکه باید آن را حاصل انباشت آثار تبلیغات رو، سهم بازار را نمیازاین

های اشت با منطق مدل(. این برد1440و همکاران،  ۰و واکنش متقابل برندهای رقیب در طول زمان تلقی کرد )دوب
(. 1990و فیچتینگر و همکاران،  1900ولف، سازگار است )ویدال و ولف، –ویژه الگوی ویدالپویای پاسخ به تبلیغات، به

رگذاری تبلیغات تر مسیرهای متفاوت اثدر چنین بستری، تفکیک تبلیغات جذب از تبلیغات نگهداشت، امکان تحلیل دقیق
(. 1415رمدینپوی و همکاران، و  1414و همکاران،  14؛ کومار1440و همکاران،  9نارتزند )ریکبر مشتریان را فراهم می

شود که افزایش مخارج، همواره به بهبود از سوی دیگر، محدودیت منابع و افزایش هزینه نهایی تبلیغات موجب می
و همکاران، 11مورایسدیو  1410و همکارن،  11و سانهی 1900، 11متناسب عملکرد منجر نشود )دورفمن و اشتاینر

در  ها نقش مهمیکنش میان رسانههای بازاریابی چندکاناله، لحاظ اثرات سرریز و برهم(. فزون بر این، در محیط1410
و  ژیائوو  1410و چن و همکاران،  1410؛ لی و کنان، 1410و همکاران،  10کند )دینرممانعت از اتلاف منابع ایفا می

 (1410همکاران، 
گیری از یک انتخاب ایستای حجم بودجه فراتر رفته و به یافتن یک مسیر زمانی بهینه برای بنابراین، مسئله تصمیم

و یحیا و  1410؛ لی و همکاران، 1990گردد )فیچتینگرو همکاران، تخصیص پویا میان جذب و نگهداشت تبدیل می
  (.1410البلوک ، 

خصیص های جاری تیلی منسجمی را برای برقراری موازنه دقیق میان هزینهنظریه کنترل بهینه، چارچوب ریاضی و تحل
؛ بوید و 1999، 10کند )یانگ و ژومنابع و ارزش فعلی منافع بلندمدت ناشی از تسخیر پایدار سهم بازار عرضه می

م بازار ب با سهبر این مبنا، راهبرد بهینه تبلیغاتی سیاستی است که متناس .(1410، 10و وو و لیو 1440، 15واندنبرگ
های عالیتپذیر از فای برند، نرخ ریزش، ساختار رقابت و ارزش اقتصادی رابطه با مشتری، ترکیبی پویا و انعطافلحظه

و  1411؛ یانگ و همکاران، 1411، 1۰ریزی هدایت کند )کومار و پترسونجذب و وفادارسازی را در طول افق برنامه
 (1415رمدینپوی و همکاران، 
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 پیشینه تحقیق. 3

ت که های بازاریابی انجام شده اسها و استراتژیسازی بودجه تبلیغات، اثربخشی رسانهدر ایران، مطالعاتی در حوزه بهینه
 اند.هرکدام به بخشی از این حوزه پرداخته

شیر را  عمومی ( با استفاده از الگوی سطوح چندگانه بازاریابی، سطح بهینه بودجه تبلیغات1190شهبازی و فریادرس )
در شرایط بازار غیررقابتی مورد بررسی قرار داد. نتایج این مطالعه نشان داد بیشترین ضریب شاخص شدت تبلیغات در 

 فروشیصورت رقابتی و در سطح خردهافتد که بازار در سطح مزرعه بهدرصد( زمانی اتفاق می 1۰101/1سطح مزرعه )
های تخصیص مختلف شامل کارگیری روش( با به1044دیگری، شهبازی ) صورت انحصار کامل باشد. در مطالعهبه

گذاری جمعی، بهاء ثابت، بهاء سهمی و یارانه دولتی، شاخص شدت تبلیغات بهینه شیر را در اقتصاد باز و بسته سرمایه
ذاری جمعی گیهها حاکی از آن است که در اقتصاد بسته، شاخص شدت تبلیغات بهینه در روش سرمابررسی کرد. یافته

که در اقتصاد باز درصد است، درحالی 14/00درصد و با یارانه دولت  91/14درصد، در روش بهاء ثابت و سهمی  01/19
و الگوی  1( با استفاده از تحلیل بیزی1040باشد. همچنین شهبازی )درصد می 19/14و  00/14این مقادیر به ترتیب 

 10تنهایی در صنعت لبنیات ایران بررسی کرد. نتایج نشان داد مرحله آگاهی بهاشباع و قیف فروش، بازده تبلیغات را 
کند و تبلیغات تلویزیونی عمدتاً در این مرحله مؤثر است اما سریعاً به سطح اشباع درصد از فروش نهایی را تبیین می

 ایانی قیف فروش دارد. تری بر مراحل میانی و پرسد. در مقابل، تبلیغات دیجیتال اثر ماندگارتر و قویمی
د ای برای مدیریت سبسازی استوار، مدلی دومرحلهها و بهینه( با ترکیب تحلیل پوششی داده1190صالحی و نوری )

استوار ارزیابی و در مرحله دوم، تخصیص منابع با  BCCمشتریان ارائه دادند. در مرحله اول، کارایی مشتریان با مدل 
( نیز با 1190های بازاریابی انجام شد. البدوی و همکاران )عمر مشتری به هزینهطول سازی نسبت ارزشهدف بیشینه
های ارتباط با مشتری ارائه کردند که پاسخ ، مدلی برای تخصیص بودجه1سازی استوار سناریومحور ملویرویکرد بهینه

 ماند.آن در همه شرایط پایدار می
( با روش آمیخته به بررسی اثرات هوش مصنوعی بر 1041زاده )سمعیلو ا در حوزه بازاریابی دیجیتال، اسداللهی

. ترین تأثیر هوش مصنوعی استسازی فرایندهای بازاریابی پرداختند و نشان دادند کاهش خطای انسانی مهمبهینه
ایی کردند. را شناس بنیاد، پیشایندها و پیامدهای تبلیغات هوشمند( با استفاده از نظریه داده1041مجد و همکاران )حیدری

ناوی و حسهای اجتماعی بر رفتار خرید فوری را تأیید نمودند و فارس( اثربخشی تبلیغات رسانه1040بهل )فارغ و بهلی
 عراق طراحی کردند. را در B2Bهای اجتماعی در بازاریابی ( مدل بهینه تبلیغات رسانه1410همکاران )

سازی تخصیص بهینه بودجه تبلیغات و تأثیر آن بر فروش، از موضوعات کلیدی در ادبیات بازاریابی کمی در دنیا، مدل
، استراتژی تبلیغات را برای ولف-ویدالیافته ( با توسعه مدل تعمیم1415و همکاران )رمدینپوی شود. محسوب می

نشان دادند  1ها با استفاده از اصل حداکثر پونتریاگینکردند. آن شده بررسیبندیمشتریان موجود و جدید در بازار تقسیم
 های تبلیغاتی به پارامترهایبندی تغییر بین استراتژیاست و زمان 0ضربه-که سیاست بهینه تبلیغات دارای ساختار ضربه

ریان جدید و ذب مشتصورت پویا بین جبازار و رقابت بستگی دارد. این مطالعه تأکید کرد که تخصیص بودجه باید به
مطالعه، کشش تبلیغاتی  1۰۰ای شامل ( در تحلیل گسترده1444حفظ مشتریان موجود تنظیم شود. تلیس و همکاران )

داری طور معنی( به49/4ها نشان داد کشش تبلیغات دیجیتال )ای بررسی کردند. نتایج آنهای مختلف رسانهرا در کانال
( است. همچنین مشخص شد اثر تبلیغات در بازارهای جدید و برای 401/4( و چاپی )400/4بیشتر از تبلیغات تلویزیونی )

 
1 Bayesian analysis 
2 Mulvey 
3 Pontryagin 

 .کندگیری در طول زمان را تعیین مییک روش ریاضی برای حل مسائل کنترل بهینه است که بهترین مسیر تصمیم 0
5  Bang-Bang 
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مدت تر از محصولات بالغ است و اثرات بلندمدت تبلیغات تقریباً دو برابر اثرات کوتاهمراتب قویمحصولات جدید به
 باشد.می

های بزرگ و یادگیری ماشین، چارچوبی برای داده ( با استفاده از1410و همکاران ) 1سازی چندکاناله، لیدر حوزه بهینه
ها بین کانال 1ها با در نظر گرفتن اثرات متقابلهای آنلاین و آفلاین ارائه دادند. مدل آنتخصیص بودجه تبلیغاتی در کانال

 درصدی بازده 11تواند منجر به تخصیص نادرست بودجه و کاهش تا نشان داد که نادیده گرفتن این اثرات می
 گذاری تبلیغاتی شود.سرمایه

مقیاس در پلتفرم تبلیغاتی آنلاین، تأثیر تبلیغات نمایشی را بر ( با انجام آزمون میدانی بزرگ1410سانهی و همکاران )
شده بین تر از همبستگی مشاهدهها نشان داد اثر علیّ تبلیغات بسیار کوچکهای آنگیری کردند. یافتهرفتار خرید اندازه

 تبلیغ و خرید است.نمایش 
مراتبی بیزی برای تحلیل اثربخشی ( مدلی سلسله1411و همکاران ) 1سازی پاسخ به تبلیغات، بروسدر زمینه مدل

ین ها نشان داد واریانس قابل توجهی در پاسخ به تبلیغات بتبلیغات در سطوح مختلف جغرافیایی توسعه دادند. نتایج آن
گیرند، منجر به تخصیص ناکارای بودجه ها را نادیده میی یکپارچه که این تفاوتهامناطق مختلف وجود دارد و مدل

دسته محصول  1۰4ای جامع، کشش قیمت و تبلیغات را برای برندها در ( در مطالعه141۰شوند. ستروامن و همکاران )می
ه به دسته محصول، قدرت برند است، اما این مقدار بست11/4ها دریافتند که میانگین کشش تبلیغات تحلیل کردند. آن
 طور قابل توجهی متفاوت است.و شرایط رقابتی به

های گیری ارزش مشتری در پلتفرم( چارچوبی برای اندازه1414های اجتماعی، کومار و همکاران )در حوزه تبلیغات شبکه
ر د. نتایج نشان داد تخصیص بودجه بکناجتماعی ارائه دادند که سه بعُد ارزش خرید، ارجاع و تأثیرگذاری را یکپارچه می

( مدل پویایی برای 1410) 0دهد. لی و کناندرصد افزایش می 04گذاری را تا اساس این مدل یکپارچه، بازده سرمایه
های یغات نقشها نشان دادند این دو نوع تبلتخصیص بودجه بین تبلیغات جستجو و تبلیغات نمایشی آنلاین ارائه دادند. آن

 ند و سیاست بهینه مستلزم تخصیص پویا بر اساس مرحله چرخه عمر محصول و رفتار رقبا است.مکمل دار
بازارهای  قطعیت وسازی تخصیص بودجه تحت شرایط عدمای به بهینهدر مطالعات اخیر حوزه بازاریابی پویا، توجه ویژه

سازی عملکرد بازاریابی در بازارهای هینهبینی و ب( چارچوبی جامع برای پیش1410پیچیده شده است. گول و همکاران )
( با 1410) 0گیرد. همچنین، یحیا و البلوکپویا ارائه کردند که ترکیبی از اقتصادسنجی و عملیات پژوهی را به کار می

ی کرده قطعیت بررسهای دیجیتال را تحت عدمریزی غیرخطی تصادفی، تخصیص بودجه کمپینارائه یک مدل برنامه
برای کنترل نوسانات دسترسی مخاطبان در صنایعی مانند کالاهای سریع  یی نظیر تقریب میانگین نمونههاو از روش
ب و های جذکند با تفکیک هزینهاند. توسعه مدل حاضر، همسو با این رویکردهای نوین، تلاش میبهره برده مصرف

 .تقا دهدسازی تخصیص بودجه را در بازار رقابتی لبنیات ارنگهداشت، دقت بهینه
سازی کمی و تخصیص بهینه بودجه بازاریابی با تمرکز بر رفتارهای های اخیر، رویکردهای مدلدر این راستا، در سال

سازی زه مدلاند. در حوهای چندکاناله و ناهمگنی ساختار بازار بیش از پیش تکامل یافتهکنشکننده، برهمپویای مصرف
( چارچوبی دوسطحی مبتنی بر الگوریتم 1410مورایس و همکاران )بودجه، دیغیرخطی و حل ریاضی مسائل تخصیص 

های آمیخته بازاریابی توسعه دادند. تمرکز اصلی این پژوهش بر غلبه بر سازی تکامل تفاضلی را برای مدلبهینه
 5تبلیغات و اثرات ماندگاریهای ذاتی تبلیغات، یعنی اثرات اشباع بازار )بازده نزولی( های محاسباتی ناشی از پدیدهچالش

ای را های آنان نشان داد که عدم لحاظ نرخ زوال تدریجی و انباشت زمانی اثر تبلیغات، کارایی سبد رسانهبود. یافته
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های فراابتکاری، دقت تخصیص منابع میان های ماندگاری با الگوریتمکه تلفیق پویاییسازد؛ درحالیمخدوش می
 دهد.میزان چشمگیری ارتقا میهای مختلف را به رسانه

های ( مسئله تخصیص بهینه بودجه در کمپین1410و همکاران ) 1ها، چناز دیدگاه اثرات متقابل و سرریز میان کانال
بندی کردند. آنان با ها و اثرات ماندگار تبلیغات فرمولبین کانال 1زمان اثرات سرریزچندکاناله را با در نظر گرفتن هم

های کنترل بهینه نشان دادند که رویکردهای های ساختاری سیاستهای سیال و استخراج ویژگیز تقریبگیری ابهره
بخش، های آگاهیافزای کانالسنتی انتساب )مانند انتساب آخرین کلیک(، به دلیل نادیده گرفتن نقش غیرمستقیم و هم

ی بر ساختار ند که یک سیاست تخصیص ایستا اما مبتنکنند. نویسندگان اثبات کردبودجه را به شکل زیربهینه توزیع می
ویژه ته بهدهد؛ این یافهای بلندمدت عملکردی بسیار نزدیک به سیاست بهینه پویا ارائه میپویای سرریز، در کمپین

 کنند،های جمعی نقش مکمل ایفا میبرای صنایعی مانند لبنیات که در آن ابزارهای ترویج، تبلیغات محیطی و رسانه
 کاربرد ساختاری دارد.

بندی سازی مبتنی بر خوشه( با استفاده از مدل1410و همکاران ) 1های فیزیکی، ژیائودر سطح زنجیره توزیع و کانال
ظر گرفتن شده با در نفروشان آفلاین پرداختند. مدل ارائهسازی تخصیص منابع بازاریابی در میان خرده، به بهینه0دوجانبه

گاهی های فروشزمان ویژگیبندی همفروشان اثبات کرد که دستهریسک و ناهمگنی رفتاری خرده–دههای بازمحدودیت
های آفلاین را بیشینه افزایی کانالبازده شده و همهای کمو ابزارهای ترویج فروش، مانع از هدررفت بودجه در بخش

مند راهبردهای بازاریابی دیجیتال نشان مرور نظام( با 1410) 0ای، تام و لونگکند. همچنین در بستر تحولات رسانهمی
ودجه، های تخصیص بگیریهای اجتماعی در تصمیمهای شبکهواریانس و پویایی-های میانگیندادند که ادغام تحلیل

 5رینیوسازد. در نهایت، مسنر و میلیزمان ریسک نوسانات بازار و بازده مورد انتظار تبلیغات را فراهم میامکان مدیریت هم
کرد و کشش تقاضای ناشی از تبلیغات تلویزیونی بررسی ( تأثیر عوامل فرهنگی و ساختار نهادی را بر هزینه1410)

ه ضرایب اثربخشی شوند ککردند و نشان دادند که توابع پاسخ به تبلیغات در صورتی به تصمیمات بهینه و پایدار منجر می
 بازار هدف کالیبره شوند. ها متناسب با بافت نهادی و رفتاریرسانه

ری های چندسطحی بازاریابی و اثرات ماندگادهد که اگرچه مبانی نظری کنترل بهینه، مدلبرآیند این مطالعات نشان می
ت و مراحل کانالی، ساختار پویای رقابزمان اثرات سرریز بیناند، اما تبیین همخوبی در ادبیات توسعه یافتهتبلیغات به

های آگاهی تا وفاداری( در چارچوب یک الگوی جامع تخصیص کننده )مانند پویاییگیری مصرفمیمای تصزنجیره
آن  گویی بهرود؛ موضوعی که پژوهش حاضر در پی پاسخشمار میهای بنیادین این حوزه بهبودجه، همچنان از ضرورت

 در بستر صنعت مورد مطالعه است.

 شناسی پژوهش. روش0

 رویکرد پژوهش )پارادایم، رویکرد، استراتژی و تاکتیک( .0-1

اس، از کند. بر این اسگرایی قرار دارد و از منطق استنتاجی )قیاسی( پیروی میپژوهش حاضر در چارچوب پارادایم اثبات
وی نپولف و بسط ساختاری آن توسط رمدی-شده )مدل کلاسیک پاسخ تبلیغات ویدالیک چارچوب نظری از پیش تعریف

ها و پارامترهای مستخرج از این چارچوب با استناد به عنوان مبنای تحلیل استفاده شده و فرضیه( به1415و همکاران، 
شوند. از منظر هدف، پژوهش از نوع کاربردی است و در سطح های تجربی بازار لبنیات ایران کالیبره و آزمون میداده

نماید. از حیث ی ریاضی کنترل بهینه با برآورد تجربی پانل( را اتخاذ میسازاستراتژی، رویکردی ترکیبی )تلفیق مدل
ماهه صورت گرفته است. این ساختار  15های پانل ماهانه صورت طولی در قالب دادهتاکتیک زمانی، تحلیل به
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5 Tam & Lung 
6 Messner & Migliorini 
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یاضی و اعتبار رشناختی امکان استخراج مسیرهای بهینه تخصیص بودجه تبلیغاتی را با اتکا به اعتبار درونی مدل روش
 .آوردهای بازار فراهم میبیرونی داده

 مدل جبری تجزیه و تحلیل .0-2

های تحلیل پاسخ بازار به تبلیغات است که در سال ترین مدلشدهیکی از شناخته ولف-ویدال مدل ولف.-مدل ویدال

 دهد. بر اساس این مدل، تغییرات درمعرفی شد و رابطه بین تبلیغات و فروش را به شکلی شهودی نمایش می 1900
بر بخش  βنرخ فروش یک محصول تحت تأثیر دو عامل اصلی  پاسخ به تبلیغات که از طریق ثابت پاسخگویی 

شده بازار تأثیر بر بخش فروخته δگذارد و افت ناشی از فراموشی که از طریق ثابت کاهش نشده بازار اثر میفروخته
برای  Nبرای نرخ هزینه تبلیغات،  u(t)برای نرخ فروش واقعی،  S(t)گذارد، قرار دارد. متغیرهای اصلی مدل شامل می

dS(t)هستند. معادله دیفرانسیل مدل به صورت  δو  βزار و پارامترهای حداکثر پتانسیل فروش یا سطح اشباع با

dt
=

βu(t) (1−
S(t)

N
) − δS(t) دهنده افزایش فروش از طریق تبلیغات بر روی بخش شود که جمله اول آن نشانبیان می

تواند یدهنده کاهش طبیعی فروش به دلیل فراموشی مشتریان است. این مدل منشده بازار و جمله دوم نشانفروخته
ازی سبرای یافتن بهترین سیاست تبلیغاتی به مسئله کنترل بهینه تبدیل شود که هدف آن بیشینه

max⁡u ∫ π(S, u, t)dt
T

0
0، قید کنترل 1با قیود معادله حالت  ≤ u ≤ Q و شرط پایانی ،x(T) = xT  است که در آن

π  ،تابع سودQ  حداکثر نرخ هزینه تبلیغاتی مجاز وT استریزی افق زمانی برنامه. 
 شود که تفکیکولف با یک تمایز اساسی بسط داده می-در این الگو، مدل ویدال(. 2426مدل رمدینپوی و همکاران )

نشده ای فروختههسازد. نوع اول تبلیغات برای مشتریان جدید است که بر بخشبین دو نوع تلاش تبلیغاتی را ممکن می
اند، از طریق ارائه ای است که هنوز محصول را نخریدهمشتریان بالقوهبازار متمرکز است و هدف آن اقناع و جذب 
گیرد. نوع دوم تبلیغات برای مشتریان فعلی است که بر مشتریان در حال اطلاعات بیشتر درباره محصول صورت می

رقیب کاهش تمرکز دارد و هدف آن جلوگیری از فراموشی محصول و ممانعت از روی آوردن مشتریان به برندهای 
داده  یافته به صورت یک سیستم دیفرانسیل بسطاست. با در نظر گرفتن اثر هر دو نوع تبلیغات، معادله حالت توسعه

 :1( است1شود که به شکل رابطه )می

(1) dS

dt
= βu1(t) (1−

S(t)
N ) − δ(u2)S(t) 

دهد و این مشاهده تجربی را نرخ کاهش فروش در غیاب تبلیغات را نشان می δپارامتر  ولف-ویدال در مدل کلاسیک
یان یابد، به این صورت که در غیاب تبلیغات مشترگیرد که اثر تبلیغات ماندگار است اما با گذر زمان کاهش میدر بر می

ای کاهش این افت طراحی بر u2ممکن است علاقه خود را از دست بدهند یا به رقبا روی آورند. تبلیغات نگهداشت 
تر برای های قویشود، به این معنی که تلاشدر نظر گرفته می u2به عنوان یک تابع کاهنده از  δشده است و بنابراین 

 iکه حداکثر پتانسیل بازار یا اندازه بخش  Niدهد. پارامترهای مدل شامل نگهداشت مشتری، نرخ ریزش را کاهش می
که  riاست،  Niصورت کسری از سطح اشباع که سهم بازار یا نرخ فروش به xiدهد، ن میو سطح اشباع فروش را نشا

که نرخ کاهش طبیعی یا ریزش  αiدهد، و کارایی تبدیل را نمایش می iپاسخگویی تبلیغاتی مشتریان جدید در بخش 
ت در کاهش نرخ ریزش را که اثربخشی تبلیغات نگهداش γiو فراموشی مشتریان فعلی بدون تبلیغات نگهداشت است، 

مدت در برابر که ضریب تنزیل و اهمیت سود کوتاه ρiاست،  iکه حاشیه سود واحد از مشتریان بخش  πiکند، بیان می

 
1 State Equation 

𝑥𝑖(𝑡)دهد که کمیتی بدون بُعد و در بازه را نشان می 𝑡در زمان  𝑖سهم بازار برند  𝑥𝑖(𝑡)متغیر حالت  لازم به ذکر است2 ∈ است. متغیرهای کنترل مدل شامل شدت تبلیغات جذب  [0,1]
ات ضریب پاسخگویی تبلیغمدل شامل  در میان پارامترهای ساختاری شوند.گیری می، هستند که بر حسب میلیون ریال در ماه اندازه𝑖 (𝑢2𝑖(𝑡))و شدت تبلیغات نگهداشت برند 𝑖 (𝑢1𝑖(𝑡) )برند 

« بر میلیون ماه»سنجد و واحد آن اثربخشی تبلیغات نگهداشت در کاهش نرخ ریزش را می 𝛾𝑖شوند. پارامتر بیان می« برماه»است که با واحد  (𝛼𝑖) نرخ ریزش طبیعی مشتریان و (𝑟𝑖) جذب
 و جذب تبلیغات نهایینیز ضرایب هزینه  𝜖2𝑖و  𝜖1𝑖شود. پارامترهای ( نشان داده میبر ماه) 𝜌𝑖ای با نماد دوره)بر حسب میلیون ریال( و نرخ تنزیل بین 𝜋𝑖است. حاشیه سود واحد با نماد 

شود و شرط ای سهم بازار( است که بر حسب میلیون ریال بیان میمتغیر کمکی )ارزش سایه 𝜆𝑖(𝑡)سازی پویا، در تحلیل بهینه .است ماه ریال میلیون هاآن واحد و کنندمی تعیین را نگهداشت
𝜆𝑖(𝑇)مرزی  = 𝑡در لحظه  𝑖 برندسهم بازار اولیه  𝑥𝑖0سازد. سرانجام، ریزی برآورده میرا در انتهای افق زمانی برنامه 0 =  دهد.می تشکیل را بهینه کنترل مسئلهاست که شرط اولیه  0
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که پارامتر حساسیت هزینه تبلیغات برای مشتریان جدید است که مقدار بالاتر آن  ϵ1iدهد، بلندمدت را نشان می
که پارامتر حساسیت هزینه تبلیغات برای مشتریان فعلی است که مقدار بالاتر آن  ϵ2iتر است و دهنده جذب گراننشان
 .تر استدهنده نگهداشت گراننشان

آورد. لیغاتی فراهم میهای تبنظریه کنترل بهینه، چارچوبی قوی برای تعیین تغییرات زمانی تلاشنظریه کنترل بهینه: 

فرایندهای جذب و نگهداشت مشتری، پویا هستند و تصمیم تبلیغاتی فعلی بر سودآوری آتی اثرگذارند، بنابراین رویکرد 
های اثربخشی تبلیغات برای مشتریان به ترتیب نرخ u2iو  u1iسازی وابسته به زمان، ضروری است. با فرض اینکه بهینه

 ( است:1باشند، معادله دیفرانسیل نرخ شدت فروش به شکل رابطه ) iبرای بخش  tجدید و فعلی در زمان 

(1) dSi
dt

= riu1i(t)(Ni − Si(t)) − δi(u2i)Si(t)) 

xiبا جایگذاری  = Si/Ni دهد و که سهم بازار را نشان میẋi = Ṡi/Ni( به 1، رابطه )( بازنویسی 1شکل رابطه )
 شود:می

(1) dxi(t)

dt
= riu1i(t)(1 − xi(t)) − δi(u2i)xi(t), xi(0) = xi0, 

به دو عامل بستگی دارد. نخست، جذب مشتریان جدید با نرخ  iدهد که سهم بازار در بخش ( نشان می1رابطه )
riu1i(1 − xi) نشده که به بخش فروخته(1−xi)  بستگی دارد و دوم ریزش مشتریان فعلی با نرخδi(u2i)xi  که با

u1iهای اثربخشی تبلیغاتی بهینه شود. مسئله کنترل بهینه برای یافتن نرختبلیغات نگهداشت کنترل می
u2iو  ∗

به  ∗
 ( است:0ریزی بیشینه شود، به صورت رابطه )شده کل در طول افق برنامهای که سود تنزیلگونه

(0)  max⁡
u1i,u2i

J[u1i, u2i] = ∫ ∑e−ρit
M

i=1

T

0

(πixi(t) − C1i(u1i(t)) ⁡− C2i(u2i(t)))dt 

xi(0)(، قیود معادله حالت و شرایط اولیه و مرزی 0در رابطه ) = xi0  وxi(t) ∈  πi(، 0وجود دارند. در رابطه ) [0,1]
تریان جدید و فعلی ای تبلیغات برای مشتوابع هزینه لحظه C2iو  C1iنرخ تنزیل و  i ،ρiحاشیه سود واحد در بخش 

 کنند:پذیر هستند و شرایط زیر را برآورده میهستند. چنانچه فرض شود این توابع پیوسته و مشتق

(0) C1i(0) = 0, C1i
′ > 0, C1i

′′ > 0 
C2i(0) = 0, C2i

′ > 0, C2i
′′ > 0 

 ( بازنویسی کرد:5توان به صورت رابطه )( را می0معادله تابع هدف )رابطه 

(5) J =∑∫ e−ρit
T

0

M

i=1

Fi(xi, u1i, u2i)dt 

و  u1iو دو متغیر کنترل  xiاست و یک مسئله کنترل بهینه با یک متغیر حالت  iتابع چگالی سود بخش  Fiکه در آن، 
u2i شود:به صورت زیر تعریف می 1دهد. بر اساس اصل حداکثرسازی، هامیلتونیتشکیل می 

(0) Hi = [πixi − C1i(u1i) − C2i(u2i)] + λi[riu1i(1 − xi) − δi(u2i)xi] 

م بلندمدت مدت و ههای سیاستی تفسیر کرد که هم اثرات کوتاهتوان به عنوان سود کل از تمام انتخابهامیلتونی را می
ای بر سود دارد؛ به بیان چه اثر آتی tدر زمان  xiدهد که تغییر کوچکی در نشان می λiگیرد. متغیر کمکی را در نظر می

dλiریزی خطی دارد. شرط معادله کمکی به صورت برنامه نقشی مشابه متغیرهای دوگان در λiدیگر، 

dt
= ρiλi −

∂Hi

∂xi
, λi(T) =  آید:، شرایط مرتبه اول بهینگی به دست میu2iو  u1iسازی هامیلتونی نسبت به است. از بهینه 0

(۰) 
∂Hi

∂u1i
= 0   ⟹    −

∂C1i
∂u1i

+ λiri(1 − xi) = 0 

 
1 Hamiltonian 

 .شود تا بر اساس اصل حداکثر پونتریاگین مسیر بهینه را تعیین کندتابعی است که در کنترل بهینه با ترکیب تابع هدف و دینامیک سیستم ساخته می
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، مقادیر یکتا برای 1است، با استفاده از قضیه کفایت منگاساریان u2iو  u1iاز آنجایی که هامیلتونی کاملاً مقعر در 
u1iهای بهینه به صورت شکل بسته، بصورت آید. کنترلدست میهای اثربخشی تبلیغاتی بهنرخ

∗ = C1i
′−1(λiri(1 −

xi(t)))  وu2i
∗ = C2i

′−1(λiγixi(t))  که خواهد بودC1i
C2iو  1−′

C1iتابع معکوس نرخ هزینه نهایی  1−′
′ C2iو  

′ هستند.  
xiشود یعنی نکته مهم این است که وقتی بازار به اشباع نزدیک می → های بهینه به صفر یا حداقل میل ، کنترل1

u1iکنند، یعنی می
∗ → u2iو  0

∗ →  ( است:9. متغیر کمکی بهینه به صورت رابطه )0

(9) λi(t) = ∫ e−ρi(τ−t)
T

t

(πi + λi(riu1i
∗ + δi(u2i

∗ )))dτ 

λi(T)که درآن،  = دست آوردن یک واحد فروش اضافی یا به عبارتی ارزش است. این معادله سود آتی حاصل از به 0
 دهد.را نمایش می tنهایی هر واحد فروش در زمان 

سی سازی، حالت خاصی از مدل بررتر و قابل پیادهبرای دستیابی به نتایج تحلیلی دقیقالگوی هزینه درجه دو: 

تبلیغاتی به صورت درجه دو است. این فرض تحلیلی، علاوه بر سادگی محاسباتی،  شود که در آن توابع هزینهمی
کننده واقعیت اقتصادی هزینه نهایی فزاینده تبلیغات است و در ادبیات بازاریابی و انتشار نوآوری کاربرد منعکس
جدید و نگهداشت مشتریان (. توابع هزینه برای تبلیغات جذب مشتریان 1410ای دارد )برای مثال وو و لیو، گسترده

 شوند:فعلی به ترتیب به صورت زیر تعریف می

(14) 
C1i(u1i) =

ϵ1i
2
u1i
2  

C2i(u2i) =
ϵ2i
2
u2i
2  

کنند. گیری میاندازه iپارامترهای مثبت هستند که هزینه نهایی تلاش تبلیغاتی را در بخش  ϵ2iو  ϵ1i(، 14در رابطه )
تر باشند، هزینه افزایش تلاش تبلیغاتی بیشتر خواهد بود. ساختار درجه دو این توابع ویژگی هرچه این پارامترها بزرگ
سازد. همچنین، نرخ کاهش یا ریزش مشتریان به سازی را قابل حل میکند و مسئله بهینهمحدب بودن را تضمین می
δi(u2i)ز تبلیغات نگهداشت یعنی عنوان تابعی خطی کاهنده ا = αi − γiu2i شود که در آن سازی میمدلαi  نرخ

اثربخشی تبلیغات نگهداشت در کاهش این نرخ را  γiکاهش طبیعی مشتریان فعلی در غیاب تبلیغات نگهداشت است و 
رها را شهودی پارامت ولف بوده و امکان تفسیر-دهد. این شکل خطی ساده، سازگار با ساختار کلی مدل ویدالنشان می
 شود:( حاصل می11آورد. با جایگذاری این شکل تابعی در مسئله کنترل بهینه، رابطه )فراهم می

(11) max⁡
u1i,u2i

∫ ∑e−ρit
M

i=1

T

0

(πixi(t) −
ϵ1i
2
u1i
2 (t) −

ϵ2i
2
u2i
2 (t)) dt 

xi(0)(، شرط اولیه 0شده در رابطه )در این رابطه، علاوه بر قیود معادله حالت مطرح = xi0  وجود دارد. هامیلتونی نیز
 شود:( نوشته می11متناظر با این مسئله به صورت رابطه )

(11) Hi = [πixi−
ϵ1i
2 u1i

2 −
ϵ2i
2 u2i

2 ] + λi[riu1i(1 − xi) − (αi − γiu2i)xi] 

 ای تغییرات آینده سهم بازار است. شرایط مرتبه اول لازم برای بهینگیاین هامیلتونی، ترکیبی از سود جاری و ارزش سایه
ل این معادله آید. با حها با صفر به دست میهامیلتونی نسبت به متغیرهای کنترل و مساوی قرار دادن آنگیری از مشتق

 دهد:های تبلیغاتی بهینه را در قالب توابع بسته ارائه میبرای متغیرهای کنترل، سیاست

(11) 
u1i
∗ =

λiri(1 − xi(t))

ϵ1i
 

u2i
∗ =

λiγixi(t)

ϵ2i
 

 
1 Mangasarian Sufficiency Theorem 

-Karush-Kuhn سازی، تابع هدف و قیود نامساوی همگی محدب و قیود مساوی آفین )خطی( باشند، ارضای شرایطکند که اگر در یک مسئله بهینهقضیه کفایت منگاساریان بیان می

Tucker (KKT) (1440، بوید و واندنبرگ) ستآن نقطه ا توسط یک نقطه مجاز، شرط کافی برای بهینگی سراسری 
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u1iمشتریان جدید (، تلاش بهینه برای جذب 11رابطه )
است، به این  (xi−1)نشده بازار متناسب با بخش فروخته ∗

 یابد. به طور مشابه،گذاری در جذب مشتریان جدید کاهش میتر شود، سرمایهکه هرچه بازار به اشباع نزدیک معنی
u2iتلاش بهینه نگهداشت 

باشند، ارزش نگهداری است، زیرا هرچه مشتریان فعلی بیشتر  xiمتناسب با سهم فعلی بازار  ∗
اند و با نزدیک ای سهم بازار است وابستهدهنده ارزش سایهکه نشان λiها بالاتر است. هر دو کنترل به متغیر کمکی آن

λiریزی که شدن به پایان افق برنامه →  کنند. این رفتار منطبقاست، هر دو تلاش  تبلیغاتی به سمت صفر میل می 0
ریزی است. معادله دیفرانسیل متغیر کمکی در این حالت گذاری در پایان دوره برنامهبا اصل اقتصادی کاهش سرمایه

 شود:سازی می( ساده10خاص به صورت رابطه )

(10) dλi
dt

= ρiλi − πi − λi(riu1i
∗ + αi − γiu2i

∗ ), λi(T) = 0 

را تشکیل  1های بهینه، یک سیستم معادلات دیفرانسیل دو نقطه مرزی(، همراه با معادله حالت و کنترل10رابطه )
عیین ریزی تهای تبلیغاتی را در طول افق برنامهدهد که حل آن مسیرهای بهینه سهم بازار، متغیر کمکی و تلاشمی
  1کند.می

دهد که شامل معادله حالت سهم معادلات دیفرانسیل دو نقطه مرزی را نشان میدر مجموع در این مطالعه یک سیستم 
گذاری های بهینه تبلیغاتی و معادله متغیر کمکی است و حل عددی آن مسیرهای زمانی بهینه سرمایهبازار، کنترل

ویژه تبلیغات فراهم ه بههای بهینکند. این ساختار شهودی چارچوبی برای تفسیر اقتصادی سیاستتبلیغاتی را تعیین می
 آورد.می

 آوری آن ها و روش جمعداده. 0-3

ها در چهار دسته اصلی مورد نیاز است. نخست، ای از دادهبرای برآورد تجربی مدل برای بخش لبنیات ایران، مجموعه
در دو گروه محصولی شیر و پنیر گردآوری  1 های فروش ماهانه پنج برند مطرح )کاله، پگاه، میهن، رامک و دامداران(داده

( Ni) از نسبت فروش آن برند به کل فروش بازار به دست آمد و پتانسیل بازار (xi(t)) شد. سپس سهم بازار هر برند
های تبلیغات و بازاریابی است که شامل هزینه تبلیغات دوم، داده .نیز با استفاده از آمارهای مصرف سرانه برآورد گردید

( u2های جمعی نظیر تلویزیون، رادیو، بیلبورد و دیجیتال مارکتینگ و هزینه تبلیغات نگهداشت )( برای رسانهu1) جذب
های مدیریت ارتباط با مشتری است که با توجه به عدم های وفاداری، کلاب مشتریان، پیامک و سیستمبرای کمپین

های سوم، داده 0شود.درصد نگهداشت استفاده می 14ب و درصد جذ 04های تقریبی دسترسی به تفکیک دقیق، از نسبت
رود؛ همچنین کار میبه (πiشده بوده و برای محاسبه حاشیه سود واحد )مالی شامل قیمت فروش واحد و هزینه تمام

کننده از جمله نرخ جابجایی های رفتاری مصرفچهارم، داده .شود( بر مبنای نرخ بهره بانکی برآورد میρiنرخ تنزیل )
های ضروری است و از پنل δiو  αi ،γiبرند، درصد وفاداری و نرخ ریزش مشتریان که برای تخمین پارامترهای 

سازی های این پژوهش از چند منبع مکمل گردآوری و در سطح ماهانه همسانکننده قابل استخراج است. دادهمصرف
های تولید و مصرف کننده و برخی آمارهای رسمی از مرکز آمار ایران، دادهاطلاعات قیمت، شاخص قیمت مصرف شد.

انه شده و سامهای مالی حسابرسیهای بورسی از صورتصنعت از انجمن صنایع لبنی ایران، و اطلاعات مالی شرکت

 
1 Two-Point Boundary Value Problems 

 .استشود، به همین دلیل یک مسئله مقدار مرزی دو نقطه مشخص می (𝑡𝑓) در انتها (co-state) حالتو شرایط متغیر هم (𝑡0) در مباحث کنترل بهینه، شرایط حالت سیستم در ابتدا

𝑥𝑖(0)سیستم دو نقطه مرزی حاصل از شرایط بهینگی شامل شرط اولیه 2  = 𝑥𝑖0 شده در ابتدای دوره( و شرط مرزی پایانی )سهم بازار مشاهده𝜆𝑖(𝑇) = است. شرط اخیر بیانگر این  0
 .ماندگذاری تبلیغاتی باقی نمیای برای سرمایهکند و انگیزهمی ای هر واحد سهم بازار اضافی به صفر میلریزی، ارزش سایهواقعیت اقتصادی است که در پایان افق برنامه

ای و همچنین رعایت اصول اخلاق پژوهش )حفظ محرمانگی های مالی و هزینهبرند پیشرو و مطرح در صنعت لبنیات کشور است. به دلیل محرمانه بودن داده 0جامعه آماری این پژوهش شامل 3 
 .گزارش شده است« 0برند »تا « 1برند »برندها بدون ترتیب مشخص و تحت عناوین ها(، نام این اطلاعات سازمان

با این ارزیابی گردد.  ۰۷به  ۰۷تا نسبت  بررسی خواهند شدسازی )خروجی مدل( در سناریوهای مختلف و نتایج بهینه کالیبراسیون الگو استاین نسبت یک فرض اولیه برای 4 

 نظیر کلاسیک هایمدل با مقایسه در ؛ از دیدگاه نظری،گرفتخواهد مدل، آنالیز حساسیت بر روی این پارامتر اولیه صورت  (Robustness) حال، برای اطمینان از استواری

و قدرت  ددهمیکاهش بینی را خطای پیشتواند میجذب و نگهداشت در مدل  پویایگیرد، تفکیک صورت متقارن و یکپارچه در نظر میکه اثرات تبلیغات را به ولف-ویدال مدل

 .بخشدمیتوجهی ارتقا طور قابلبه FMCG تبیین مدل را در محیط رقابتی بازار
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ر منظومنتخب در پنج شهر بزرگ گردآوری شد. بهکننده نیز از خانوارهای های پنل مصرفکدال استخراج شد. داده
های تعدیل شدند، داده 144=1044کننده با سال پایه تلفیق منابع، تمامی متغیرهای پولی بر پایه شاخص قیمت مصرف

محور به برندهای متناظر تخصیص یافتند، و برای برندهای غیربورسی برآورد حاشیه سود و ساختار هزینه بر شرکت
های صنعت و سهم بازار انجام شد. همچنین به دلیل نبود تفکیک دقیق هزینه تبلیغات، تخصیص نگین نسبتاساس میا

 و با اتکا به اطلاعات مدیریتی انجام شد.  14به  04هزینه بین تبلیغات جذب و نگهداشت بر مبنای نسبت 
گیرد تا علاوه بر شناسایی الگوهای می ( را در بر1041تا  1041ماهه )از سال  15دوره زمانی این پژوهش، یک بازه 

، کننده نیز پوشش داده شود. در نهایتها و تغییرات رفتار مصرففصلی و روندهای بازار، تحولات ناشی از تورم، تحریم
اند تا اثرات نوسانات شدید تورمی ( تعدیل شدهCPIکننده )های قیمتی با استفاده از شاخص قیمت مصرفتمامی داده

 ها کنترل شود.لدر تحلی

 و تحلیل عددی. روش تجزیه0-0

حل خواهد شد. در این روش، مقدار  1( با روش تیراندازی10( و )11(، )1سیستم دو نقطه مرزی متشکل از معادلات )
شود که شرط ای تنظیم میگونهبه 1رافسون-شود و با الگوریتم نیوتنعنوان پارامتر آزاد در نظر گرفته میبه λi(0)اولیه 
λi(T)مرزی  = Δtمرتبه چهارم با گام زمانی  1کوتا-گیری زمانی با روش رانجبرآورده شود. انتگرال 0 = ماه انجام  1

∣خواهد شد. معیار توقف الگوریتم،  λi(T) ∣< با  MATLABافزار تعریف شده است. تمامی محاسبات در نرم10−6
 .سازی و نتایج با روش تیراندازی دستی مقایسه و تأیید شدپیاده bvp4c استفاده از تابع

 های پژوهش. یافته1

های تجربی و تحلیل عملکرد پنج برند اصلی لبنیات ایران پس از تدوین چارچوب نظری، در این بخش به ارائه یافته
شود تا ر دو بازار شیر و پنیر ارائه میهای کلیدی عملکرد هر برند دشود. ابتدا پارامترهای برآوردی و شاخصپرداخته می

گردد. در ائه میای اروضعیت فعلی رقابتی مشخص گردد. سپس تخصیص بهینه بودجه تبلیغاتی و تحلیل ارزش سایه
های ای( و پاسخسازی سه سناریوی رقابتی )ورود رقیب جدید، جنگ قیمت، و افزایش هزینه رسانهنهایت، شبیه

 .گرددهای هر برند بررسی میپذیریباستراتژیک بهینه و آسی

 هاتوصیف داده. 1-1

های ماهانه مربوط به پنج برند فعال در دو گروه ای از دادهبرای برآورد تجربی مدل در بخش لبنیات ایران، مجموعه
 مشاهده 1۰4( گردآوری شد که در مجموع 1041تا اسفند  1041ماهه )فروردین  15محصولی شیر و پنیر طی دوره 

( آمار توصیفی متغیرهای اصلی پژوهش را به تفکیک منبع 1دهد. جدول )ماه )برای هر محصول( را تشکیل می-برند
خانوار در شهرهای تهران، اصفهان، مشهد،  1144شده از بندیگیری طبقهکننده با نمونهدهد. پنل مصرفداده ارائه می

سؤالات مربوط به آخرین خرید، وفاداری به برند و دلیل تعویض برند نامه ماهانه شامل تبریز و شیراز اجرا شده و پرسش
ها شده در بورس، که برندهای مورد بررسی زیرمجموعه یا برند اصلی آنهای مالی سه شرکت پذیرفتهداده 0بوده است. 

رسانی ناشران )کدال( استخراج شده منتشرشده در سامانه جامع اطلاعهای مالی حسابرسیشوند، از صورتمحسوب می
دوره -متغیرهای مالی در سطح شرکت شوند،های مالی در سطح شرکت گزارش میشود. از آنجا که صورتمی

گیری شده و به برندهای متناظر تخصیص یافتند؛ برای دو برند غیربورسی، حاشیه سود و ساختار هزینه با استفاده اندازه

 
1 Shooting Method 
2 Newton–Raphson 
3 Runge–Kutta 

 کننده شیر و پنیر صنعتی در شهرهای تهران،مصرف شده با تخصیص متناسب گردآوری شد. جامعه آماری، خانوارهایبندیگیری تصادفی طبقهکننده از طریق نمونههای پنل مصرفداده4 
طبقه تعریف گردید. حجم نمونه اولیه پژوهش با استفاده از  10طبقه درآمدی )پایین، متوسط و بالا( شامل  1شهر و  0گیرد. طبقات نمونه از ترکیب اصفهان، مشهد، تبریز و شیراز را در بر می
گویی و جبران ریزش احتمالی در طول منظور پوشش عدم پاسخخانوار تعیین شد. سپس به 1450درصد( معادل  1درصد و خطای مجاز  90طح اطمینان فرمول کوکران برای جوامع نامحدود )با س

 انتخاب درآمدی طبقه و شهر همان از ایگزینج خانوار پنل، از خانوار هر خروج صورت در. رسید خانوار 1144 به نهایی نمونه حجم و شد افزوده نمونه حجم به درصد 11٫0دوره مطالعه، حدود 
 .گردید



 
 

 60 صفحه.....................................................................................................و همکاران یشهبازنشریه مدیریت مالی هوشمند/ 

های میانگین صنعت )گزارش سالانه انجمن صنایع لبنی( و تعدیل بر اساس سهم بازار برآورد گردید. برای از نسبت
ا ماهه شناسایی و بها، ابتدا مقادیر پرت با استفاده از معیار سه انحراف معیار از میانگین متحرک سهسازی دادهپاک

درصد کل  1دهی )کمتر از های با وقفه گزارشهای فروش ماهگیری از دو دوره مجاور جایگزین شدند. دادهمیانگین
کننده متی و مالی با استفاده از شاخص قیمت مصرفیابی خطی تکمیل شد. تمامی متغیرهای قیمشاهدات( با روش درون

منتشرشده توسط مرکز آمار ایران تعدیل شدند تا اثر تورم شدید دوره مورد مطالعه )میانگین تورم  144=1044پایه 
 درصد( از نوسانات واقعی متغیرها تفکیک شود. 01نقطه حدود بهنقطه

 . آمار توصیفی و منابع متغیرهای پژوهش1جدول 

 

 پارامترهای برآوردشده مدل و مسیرهای سهم بازار . 1-2

در این بخش، ابتدا مقادیر برآوردشده پارامترهای کلیدی مدل برای هر یک از پنج برند مورد بررسی در دو بازار شیر و 
گردد. منظور از پارامترهای برآوردشده مدل، تحلیل می هاشود و سپس مسیرهای پویای سهم بازار آنپنیر ارائه می

ریب کنند؛ این پارامترها شامل ضمقادیر عددی ضرایب ساختاری مدل است که رفتار سیستم را در طول زمان تعیین می
(، ضرایب هزینه αi(، نرخ ریزش پایه مشتریان )γi(، ضریب اثربخشی تبلیغات نگهداشت )riاثربخشی تبلیغات جذب )

های تبلیغاتی و های واقعی فروش، هزینه( هستند که با استفاده از دادهρi( و نرخ تنزیل )ϵ2iو  ϵ1iدو تبلیغات )درجه
بر مدل  1041تا  1041های تاریخی مربوط به دوره اند. برای استخراج این پارامترها، دادهاطلاعات مالی برآورد شده

–ایند برآورد با استفاده از روش حداقل مربعات غیرخطی و الگوریتم لونبرگیافته برازش داده شد. فرولف تعمیم–ویدال

ده و مقادیر شای تعیین شود که اختلاف بین مقادیر مشاهدهگونهانجام گرفت تا بهترین مقادیر پارامترها به 1مارکوارت
 شده مدل حداقل گردد. بینیپیش

  

 
1 Levenberg–Marquardt 

وسدال ارد )ند ، هم پایداری خوبی دارد و هم معمولاً همگرایی سریعینیوتن–یک روش تکراری برای حل مسائل کمترین مربعات غیرخطی است که با ترکیب ایده گرادیان نزولی و نیوتن/گاوس
 (1445، و رایت

 منبع Mean SD Min Max متغیر

xi(t) 1/11 0/۰ 9/0 0/11 های ماهانه انجمن صنایع لبنی ایرانگزارش 

u1i 5/1 1/1 9/4 1/0 
های بورسی )کدال( و شده شرکتهای مالی حسابرسیصورت

 برآورد نسبتی برای غیربورسی

u2i 1/1 5/4 0/4 ۰/1 
در مصاحبه شده گزارش 14-04بر اساس تفکیک بر مبنای نسبت 

 با مدیران بازاریابی(

πi 5/1 9/4 0/1 1/0 
های های بورسی؛ برای شرکتصورت سود و زیان شرکت

های صنعت )انجمن صنایع لبنی( استخراج غیربورسی از نسبت
 شده

 مرکز آمار ایران 4/10۰ 4/0۰ 0/10 0/11۰ قیمت

αi 10/4 41/4 11/4 11/4 
ای رفاه و های زنجیره)فروشگاهخانوار  1144کننده پنل مصرف

 هایپراستار(
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 نیات در دو محصول شیر و پنیر. پارامترهای برآوردی مدل برای برندهای لب2جدول 

 𝐫𝐢 𝛂𝐢 𝛄𝐢 𝛜𝟏𝐢 𝛜𝟐𝐢 𝛑𝐢 𝛒𝐢 𝐍𝐢 محصول برند

1 
 050 411/4 0/1 5/1 1/1 4۰0/4 11/4 0۰/4 شیر

 191 411/4 1/0 4/1 ۰/1 4۰4/4 11/4 00/4 پنیر

1 
 190 411/4 4/1 ۰/1 5/1 400/4 10/4 01/4 شیر

 151 411/4 5/0 1/1 1/1 404/4 10/4 1۰/4 پنیر

1 
 190 411/4 0/1 1/1 4/1 450/4 10/4 10/4 شیر

 111 411/4 4/0 5/1 5/1 454/4 19/4 11/4 پنیر

0 
 110 411/4 9/1 9/1 ۰/1 404/4 10/4 1۰/4 شیر

 101 411/4 0/1 0/1 0/1 450/4 10/4 10/4 پنیر

0 
 150 411/4 0/1 1/1 1/1 454/4 19/4 11/4 شیر

 140 410/4 0/1 ۰/1 ۰/1 400/4 11/4 19/4 پنیر

 .دهدمقدار تولید یا تقاضا برحسب هزار تن را نشان می Nᵢ نرخ ماهانه و  ρᵢسود برحسب میلیون ریال،  πᵢدر این مدل،

 
هر دو بازار شیر و پنیر از قدرت برند بالاتری برخوردار است؛  1دهند برند ( نشان می1پارامترهای برآوردی در جدول )

ای که بیشترین اثربخشی تبلیغات و کمترین نرخ ریزش مشتری را دارد و در نتیجه موقعیت رهبری خود را بهتر گونهبه
تری دارند و هم با ریزش بیشتری هم قدرت جذب پایین 0تر مانند برند کند. در مقابل، برندهای کوچکحفظ می

دلیل مصرف ه بالاتر، بیشتر از شیر است، در حالی که بازار شیر بهاند. همچنین حاشیه سود پنیر به دلیل ارزش افزودمواجه
تر ای بزرگجویی مقیاس برای برندهماند. تفاوت ضرایب هزینه نیز بیانگر مزیت صرفهتر باقی میروزانه خانوارها گسترده

با  xi(T)استخراج شده و سهم نهایی  1041های فروش واقعی فروردین از داده xi(0)در ادامه سهم بازار اولیه  .است
حل عددی سیستم معادلات دیفرانسیل به همراه شرایط مرزی محاسبه شده است. میانگین رشد ماهانه )درصد( از شیب 

 دست آمده است.ماه به 15خط روند 

 (1043–1041ساله ). روند سهم بازار برندها در دوره سه3جدول 

 انحراف معیار میانگین رشد ماهانه تغییر مطلق 𝐱𝐢(𝟎) 𝐱𝐢(𝐓) محصول برند

1 
 4415/4 1109/4 411/4 190/4 1۰0/4 شیر

 4415/4 1415/4 411/4 110/4 110/4 پنیر

1 
 4441/4 411۰/4 441/4 101/4 101/4 شیر

 4410/4 1414/4 44۰/4 115/4 11۰/4 پنیر

1 
 4445/4 -4110/4 -441/4 109/4 1۰1/4 شیر

 4419/4 -1100/4 -411/4 101/4 150/4 پنیر

0 
 4449/4 -4011/4 -441/4 141/4 140/4 شیر

 4441/4 4109/4 441/4 191/4 191/4 پنیر

0 
 4410/4 -1001/4 -44۰/4 409/4 4۰0/4 شیر

 4410/4 -1111/4 -44۰/4 490/4 141/4 پنیر

 

تغییر سهم بازار برندها در قالب بازتوزیع سهم میان رقبای حاضر در بازار اتفاق افتاده دهد نشان می (1نتایج جدول )
ای که مجموع افزایش سهم برخی برندها با مجموع کاهش سهم سایر برندها برابر است. در بازار شیر، گونهاست؛ به
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ده است. متوسط نرخ رشد ماهانه سهم ، بیشترین افزایش مطلق را تجربه کر190/4به  1۰0/4با افزایش سهم از  1برند 
، 1افزایش اندکی در سهم بازار داشته، در حالی که سهم برندهای  1درصد بوده است. برند  4٫11۰این برند نیز حدود 

درصد در ماه،  100/4، معادل حدود 0کاهش یافته است. بیشترین نرخ کاهش ماهانه در بازار شیر متعلق به برند  0و  0
 بوده است.

؛ ای بررسی شدنمونهای و بروننمونهمنظور ارزیابی دقت، پایداری و قدرت تعمیم مدل، عملکرد آن در دو دوره درونبه
( برای اعتبارسنجی 15تا  10های ماه پایانی )ماه 11ماه نخست برای برآورد و کالیبراسیون مدل و  10که طوریبه

شده بینیبرای مقایسه مسیرهای پیش R2و  MAE ،RMSE ،ME ،NRMSEای در نظر گرفته شد. معیارهای نمونهبرون
ای، نمونهدهد که با وجود افزایش محدود خطاها در دوره برون( نشان می0و واقعی سهم بازار محاسبه شدند. نتایج جدول )

 1 .قبولی برخوردار استمدل همچنان از دقت، پایداری و قدرت تعمیم قابل

 ای(تمونهاعتبار سنجی مسیر زمانی سهم بازار برندها )درون و برون. ارزیابی مدل و 0جدول 
 ایبرون نمونه ایدرون نمونه  

 MAE RMSE ME NRMSE 𝐑𝟐 MAE RMSE ME NRMSE 𝐑𝟐 محصول برند

1 
 ۰5/4 150/1 14/4 90/4 05/4 91/4 5۰4/1 4۰/4 0۰/4 51/4 شیر

 ۰0/4 141/1 -40/4 45/1 ۰0/4 91/4 5۰9/1 -40/4 ۰9/4 01/4 پنیر

1 
 ۰1/4 005/1 40/4 ۰5/4 5۰/4 94/4 ۰00/1 40/4 59/4 00/4 شیر

 ۰1/4 109/0 11/4 90/4 00/4 ۰9/4 509/1 49/4 ۰1/4 50/4 پنیر

1 
 ۰4/4 111/0 -4۰/4 0۰/4 51/4 ۰۰/4 1۰9/1 -45/4 51/4 0۰/4 شیر

 0۰/4 0۰0/0 -45/4 ۰۰/4 59/4 ۰0/4 59۰/0 -40/4 00/4 09/4 پنیر

0 
 ۰1/4 409/0 41/4 ۰1/4 50/4 94/4 191/1 41/4 50/4 01/4 شیر

 ۰4/4 019/0 40/4 ۰0/4 50/4 ۰۰/4 054/1 41/4 01/4 05/4 پنیر

0 
 05/4 109/0 -49/4 51/4 05/4 ۰0/4 940/0 -40/4 09/4 10/4 شیر

 00/4 010/5 -41/4 55/4 01/4 ۰5/4 010/0 -41/4 05/4 01/4 پنیر

 ۰1/4 151/0 444/4 ۰01/4 551/4 ۰۰9/4 015/1 44/4 040/4 00۰/4 همه مسیرها

 اندبیان شده« واحد درصد»برحسب  MEو  MAE ،RMSEمقادیر 
 

 ای افزایش محدودینمونهای نسبت به دوره دروننمونهدهد که خطای مدل در دوره بروننتایج اعتبارسنجی نشان می
 افزایش یافته است.  4٫551به  4٫00۰از  MAE و 4٫۰01به  4٫040کلی از  RMSE ای کهگونهداشته است؛ به

 ای سهم بازاربودجه بهینه تبلیغاتی و ارزش سایه . 1-3

( محاسبه 11بودجه بهینه از شرایط لازم بهینگی استخراج شده است که برای تبلیغات جذب و برای نگهداشت رابطه )
 آید. دست میبه 1از حل معادله دیفرانسیل پسرو λi(t)شود. متغیر کمکی می

  

 
شتری های جذب و نگهداشت مولف، لحاظ کردن تفکیک ساختاری میان هزینه-های پایه نظیر مدل کلاسیک ویدالیافته در این پژوهش نسبت به مدلهای نظری مدل توسعهیکی از مزیت1 

 گرفته در این مطالعه امکان محاسبه ارزش طول عمرد، تفکیک صورتشوکند کل بودجه تبلیغاتی با یک نرخ ثابت به افزایش فروش منجر میولف فرض می-است. در حالی که مدل ویدال

بین مدل  (RMSE و 𝑅2بینی )نظیر ارزیابی طور مجزا برای هر استراتژی فراهم کرده است. با این حال، مقایسه آماری و اقتصادسنجی دقیق قدرت پیشمشتری و دوره بازگشت سرمایه را به
د در مطالعات آتی توانهای تحقیق حاضر، میای است که به عنوان یکی از محدودیتنمونهتر و ارزیابی برونهای سری زمانی طولانیمستلزم دسترسی به دادهشده حاضر، کلاسیک و مدل تفکیک

 .مورد توجه پژوهشگران قرار گیرد
2 Backward Differential Equation 

𝑡 مانندبه مقادیر آینده همان متغیر  𝑡ای است که مقدار متغیر یا مشتق آن در زمان معادله + Δ𝑡 صورت پسرو شود اما حل آن بهوابسته است و بنابراین از نظر زمانی به سمت جلو تعریف می
 (1999)یانگ و ژو،  گیردانجام می
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 میلیارد ریال(-. ترکیب بودجه بهینه تبلیغاتی و نسبت جذب به نگهداشت )میانگین ماهانه1جدول 

 درصد سهم 1هزینه به ازای  کل بودجه بودجه نگهداشت بودجه جذب محصول برند

1 
 5/11 0/0 1/1 1/0 شیر

 1/10 1/0 5/1 0/1 پنیر

1 
 5/11 1/1 ۰/1 0/1 شیر

 0/15 4/0 1/1 ۰/1 پنیر

1 
 0/11 1/0 1/1 4/1 شیر

 0/10 ۰/1 9/4 9/1 پنیر

0 
 0/11 9/0 0/1 0/1 شیر

 1/15 1/1 4/1 1/1 پنیر

0 
 4/04 0/1 4/1 0/1 شیر

 0/11 1/1 0/4 5/1 پنیر
 ماه هستند. 15شده میانگین زمانی اعداد گزارش

درصد برای جذب مشتری و  04دهد ترکیب بهینه بودجه تبلیغات در بازار لبنیات ایران حدود می( نشان 0نتایج جدول )
های ادبیات بازاریابی همخوانی دارد. با این درصد برای نگهداشت است؛ الگویی که با ظرفیت رشد بازار و توصیه 14

تر و قدرت برند، با هزینه کمتری به س بزرگبه دلیل مقیا 1حال، هزینه واقعی رقابت میان برندها متفاوت است. برند 
برای حفظ یا افزایش سهم خود  0تر مانند برند کند، در حالی که برندهای کوچکازای هر واحد سهم بازار عمل می

ند متناسب دهد هر برهای جزئی در ترکیب بودجه نشان میناچار به صرف هزینه بسیار بیشتری هستند. همچنین تفاوت
متغیر  در ادامه .دهدش مشتری و موقعیت رقابتی خود، تنظیمات متفاوتی در استراتژی تبلیغاتی انجام میبا نرخ ریز
λi(T)از حل معادله دیفرانسیل پسرو با شرط پایانی  λi(t)کمکی  = دهنده ارزش شود. این متغیر نشانمحاسبه می 0

 است.  tیافته یک واحد افزایش در سهم بازار در زمان حال تخفیف

 ریزی )میلیارد ریال(ای سهم بازار در طول افق برنامه. مسیر ارزش سایه6جدول 

 نرخ کاهش ماهانه ˉ𝛌𝐢میانگین  میانه دوره 𝛌𝐢(𝐓/𝟐) اولیه𝛌𝐢(𝟎) محصول برند

1 
 -190/4 0/0 1/9 1/10 شیر

 -059/4 1/11 1/11 0/14 پنیر

1 
 -100/4 ۰/5 4/۰ 0/11 شیر

 -045/4 9/9 5/11 1/1۰ پنیر

1 
 -110/4 1/5 1/0 1/11 شیر

 -000/4 0/۰ 1/14 4/15 پنیر

0 
 -11۰/4 0/5 0/0 ۰/11 شیر

 -059/4 1/9 ۰/14 9/15 پنیر

0 
 -1۰9/4 5/0 5/5 0/14 شیر

 -011/4 4/۰ 0/9 ۰/10 پنیر
 استخراج شده است. λi(t)نرخ کاهش ماهانه از شیب خط روند 

 
( در ابتدای 5درصد افزایش سهم بازار چه ارزشی برای برند دارد. بر اساس جدول )دهد یک ای نشان میارزش سایه

درصد  00میلیارد ریال است؛ یعنی پنیر حدود  1/10میلیارد ریال و در شیر  0/14پنیر  1دوره، این مقدار برای برند 
میلیارد ریال افت  00/4حدود پنیر هر ماه  1یابد و برای برند صورت خطی کاهش میارزشمندتر است. این ارزش به

 ای پنیر به شیر برایرسد. نسبت ارزش سایهمیلیارد و در پایان به صفر می 1/11که در میانه دوره به طوریکند؛ بهمی



 
 

 65 صفحه.....................................................................................................و همکاران یشهبازنشریه مدیریت مالی هوشمند/ 

میلیارد در شیر  0/0میلیارد در مقابل  1/11پنیر  1ای برند است و میانگین ارزش سایه 00/1تا  04/1تمام برندها تقریباً 
ترین میلیارد ریال در شیر در پایین 5/0میلیارد ریال در پنیر و  4/۰با میانگین  0ن مقدار در بین برندها است. برند بیشتری

 .دهنده ریزش بیشتر و حاشیه سود کمتر این برند استسطح قرار دارد که بازتاب

Δxiایش سهم )از نسبت سود حاصل از افز ROIشاخص : های عملکرد و بازگشت سرمایه تبلیغاتیشاخص ×

Ni × πi ) .به کل بودجه تبلیغاتی محاسبه شده استCAC  هزینه جذب مشتری( از تقسیم بودجه جذب بر تعداد(
ش آید. نرخ ریز)ارزش طول عمر مشتری( از حاشیه سود سالانه تقسیم بر نرخ ریزش بدست می CLVمشتریان جدید و 

αi( شامل اثر تبلیغات نگهداشت است که برابر 1ECRمؤثر )
eff = αi − γi ⋅ u2i

∗ /xi .است 

ساله(های عملکرد تبلیغاتی و ارزش مشتری )میانگین سه. شاخص7جدول   

 ECR دوره بازگشت ROI CAC CLV CLV/CAC محصول برند

1 
 405/4 1/10 ۰/0۰ 1/1۰ 0۰0 10/1 شیر

 491/4 9/۰ 0/110 0/0۰ 154 11/1 پنیر

1 
 49۰/4 0/14 9/0۰ 1/11 000 4۰/1 شیر

 14۰/4 1/11 5/9۰ 0/01 014 00/1 پنیر

1 
 111/4 5/10 ۰/05 5/10 094 91/1 شیر

 119/4 0/15 ۰/01 ۰/10 0۰0 01/1 پنیر

0 
 140/4 1/11 ۰/01 4/19 054 10/1 شیر

 111/4 1/11 9/۰9 1/19 010 51/1 پنیر

0 
 101/4 0/10 5/11 0/11 500 50/1 شیر

 10۰/4 0/11 1/00 ۰/19 004 1۰/1 پنیر
CAC 

 برحسب ماه است. برحسب میلیون ریال و شاخص بازگشت سرمایه  CLVبرحسب هزار ریال،  

 

پنیر  1دهند برندهای قوی بازدهی بسیار بالاتری از تبلیغات و جذب مشتری دارند. برند های عملکرد نشان میشاخص
از بیشتر  10/1 کند و حتی در شیر نیز بابازده ایجاد می (50/1) شیر 1برابر برند  تقریباً دو 11/1، برابر ROIبا شاخص 

دهد نشان می 0/110پنیر با عدد استثنایی  1کند؛ برند نیز این برتری را تأیید می  CLV/CACرقبا بهتر است. نسبت
رد. دوره بازگشت سرمایه نیز حدوداً دا 5/11شیر تنها  0برابر هزینه جذب است، در حالی که برند  110ارزش هر مشتری 

تر است. در نرخ دهنده ریسک بالاتر برندهای کوچکماه است که نشان 15شیر  0ماه و برای برند  9پنیر  1برای برند 
به  11/4پنیر تنها از  0کاهش دهد، در حالی که برند  405/4به  11/4توانسته ریزش شیر را از  1ریزش مؤثر نیز برند 

 درصد، نسبت 14حدود   ROIطور میانگینها در پنیر بهترند؛ بهده است. در مجموع، تقریباً همه شاخصرسی 10۰/4

CLV/CAC  درصد بهبود دارد و این توجیهی روشن برای جذابیت اقتصادی  04درصد و دوره بازگشت حدود  54حدود
 .بالاتر این بازار است

  

 
1 Effective Churn Rate 
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 سازی تصمیمات استراتژیک سناریوهای رقابتی و شبیه. 1-0

ت. هر سازی شده اسهای بازار، سه سناریوی کلیدی شبیههای بهینه در برابر شوکبرای ارزیابی پایداری استراتژی
 سناریو با تغییر پارامترهای مدل و حل مجدد سیستم کنترل بهینه اجرا شده است.

 54یغاتی گذاری تبلدر این سناریو فرض شده رقیبی با سرمایه: بودجه تهاجمیسناریوی اول: ورود رقیب جدید با 

ای( )به دلیل اشباع رسانه riصورت کاهش موقت پارامتر درصد بالاتر از میانگین صنعت وارد بازار شده است. اثر ورود به
 1سازی شده است.)به دلیل جذابیت محصول جدید( مدل αiو افزایش 

 بهینه به ورود رقیب جدید با بودجه تهاجمی. واکنش 5جدول 

 

 

افزایش جذب و کاهش نگهداشت بر حسب درصدریال زمان بازیابی بر حسب ماه و هزینه دفاغی بر حسب کاهش سهم اولیه، بازتخصیص بودجه، 
 باشد.میلیاردریال می

 
درصد  0پنیر حدود  0کند؛ برند ( ورود رقیب جدید بیشترین فشار را به برندهای کوچک وارد می۰بر اساس نتایج جدول )

درصد است. واکنش بهینه همه برندها افزایش بودجه  ۰/1شیر تنها  1دهد، در حالی که کاهش برند سهم از دست می
برساند،  ۰0درصد به حدود  1/59درصدی بیشتر و سهم تبلیغات جذب را از  1/11باید بودجه را  1تبلیغاتی است: برند 

ماه سهم  10طی  1درصد است. زمان بازیابی نیز متفاوت است؛ برند  ۰/14تر ناچار به افزایش سنگین 0اما برند 
 5/11شیر طی دوره  1ماه زمان نیاز دارد. هزینه دفاعی برند  14حدود  0کند، در مقابل برند رفته را جبران میازدست

 .شوددرصد بودجه سالانه آن محسوب می 11میلیارد ریال است که حدود 

( 1رند رقیب اصلی )ب در این سناریو فرض شده یک: مبادله سهم و سودآوری-سناریوی دوم: تحلیل جنگ قیمت

 برای تمام بازیکنان مدل شده است. πiرقیب و کاهش  riصورت افزایش درصدکاهش داده و این شوک به 10قیمت را 
  

 
∗𝐴الیبراسیون مبتنی بر ادبیات استفاده شده است. ورود رقیب با بودجه های بیرونی به تغییرات پارامتری در مدل کنترل بهینه، از رویکرد کبرای تبدیل شوک1  = 1.6𝐴̄  دو اثر همزمان ایجاد

Δ𝑟𝑖به صورت  (1440( و شواهد دوب وهمکاران )1900) یافتهتعمیماشتاینر -دورفمن ای که بر اساس رابطهبه دلیل اشباع رسانه (𝑟𝑖) کند: نخست، کاهش نرخ بازگشت تبلیغاتمی = −𝛽1 ⋅

ln⁡(𝐴∗/𝐴̄) ≈ −0.47𝛽1ّشود؛ دوم، افزایش نرخ ریزش مشتریسازی میکمی (𝛼𝑖) از طریق ضریب cross-brand switching برآوردشده در مدل GARCH  به صورتΔ𝛼𝑖 =

1.6𝛾𝑖 .مقادیر  است𝛽1  و𝛾𝑖  اند(، بازتخصیص بهینه بودجه و زمان بازیابی محاسبه گردیده11ه استخراج شده و با جایگذاری در شرایط بهینگی مدل )معادل (0)از برآورد تجربی جدول. 

 محصول برند
کاهش 

 سهم اولیه

بازتخصیص 

 بودجه

افزایش 

 جذب

کاهش 

 نگهداشت

زمان 

 بازیابی

هزینه 

 دفاعی

1 
 5/11 10 ۰/11 0/11 1/11 -۰/1 شیر

 0/9 10 1/10 4/15 ۰/10 -1/1 پنیر

1 
 5/11 15 1/1۰ 0/1۰ 0/15 -0/1 شیر

 4/9 10 0/14 1/11 0/1۰ -9/1 پنیر

1 
 4/14 10 1/11 ۰/11 0/19 -1/1 شیر

 4/0 1۰ ۰/11 0/10 9/14 -0/1 پنیر

0 
 1/14 15 1/19 5/19 1/10 -۰/1 شیر

 5/0 10 0/11 4/11 1/19 -1/1 پنیر

0 
 0/۰ 19 0/11 4/10 ۰/14 -1/0 شیر

 9/0 14 1/10 1/10 0/11 -۰/0 پنیر
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 مبادله سهم و سودآوری-. واکنش بهینه به جنگ قیمت5جدول 

 

 برحسب ماه است. ROIواکنش استراتژی، افزایش سهم، کاهش حاشیه و تغییر سود خالص بر حسب درصد و شکست 

درصدی قیمت  10آور است. در سناریوی کاهش دهد جنگ قیمت تقریباً همیشه زیان( نشان می9سازی جدول )شبیه
درصد  ۰/1۰شود و حاشیه سودش درصد کمتر می 1/10فقط  1، سهم برند 1درصدی برند  ۰و واکنش  1توسط برند 

 ۰/19درصد سهم، به دلیل افت  40/11نیز با کاهش  1برند درصد کاهش سود دارد؛  1/1کند و در مجموع افت می
و  1ماه برای برند  1۰ نیز بسیار طولانی یعنی حدود ROI بیند. دوره شکستدرصد زیان می 0/1درصد حاشیه، حدود 

درصد سود از  1/1درصد قیمت، حدود  10در صورت کاهش  0تر مانند برند است. برندهای کوچک 1ماه برای برند  11
برای  و« عدم ورود»شوند. بنابراین بهترین استراتژی برای برندهای بزرگ دهند و عملاً وارد محدوده زیان میست مید

 .از جنگ قیمت است« اجتناب کامل»برندهای کوچک 
ه در این سناریو فرض شدهای دیجیتال: مهاجرت به کانال-های سنتیسناریوی سوم: افزایش هزینه رسانه

برای  ϵصورت کاهش ضریب اثربخشی درصد افزایش یافته است که به 10ی سنتی )تلویزیون و بیلبورد( هاهزینه رسانه
 ها مدل شده است.شده در این کانالبودجه صرف

 های دیجیتالمهاجرت به کانال-های سنتی. تأثیر افزایش هزینه رسانه14جدول 

 محصول برند
کاهش بودجه 

 سنتی

افزایش بودجه 

 دیجیتال

 ترکیب تغییر

 کانال

افزایش 

 اثربخشی

جویی صرفه

 هزینه

1 
 0/1 1/۰ 51←00 0/0۰ -1/15 شیر

 ۰/1 1/9 50←0۰ 1/51 -0/1۰ پنیر

1 
 1/1 0/0 0۰←01 1/00 -1/10 شیر

 5/1 5/۰ 51←05 0/54 -1/10 پنیر

1 
 9/1 1/9 00←1۰ 0/51 -0/1۰ شیر

 0/1 0/14 54←01 ۰/55 -9/14 پنیر

0 
 4/1 ۰/0 00←04 4/00 -5/10 شیر

 0/1 0/9 51←00 1/50 -1/19 پنیر

0 
 5/1 9/۰ 01←10 0/51 -۰/10 شیر

 1/1 1/11 05←1۰ 1/5۰ -0/11 پنیر
 

 محصول برند
واکنش 

 استراتژی

افزایش 

 سهم

کاهش 

 حاشیه

تغییر سود 

 خالص
 شکست

ROI 
 توصیه

1 
 عدم ورود 1۰ 1/1 -۰/15 -1/10 ۰تطبیق  شیر

 عدم ورود 15 0/1 -0/10 0/1۰ 14تطبیق  پنیر

1 
 محدود کردن 11 0/1 -۰/19 -4/11 آغازگر شیر

 محدود کردن 11 1/1 -1/11 -۰/11 آغازگر پنیر

1 
 انتخابی 14 ۰/1 -0/10 -1/19 11تطبیق  شیر

 انتخابی 19 1/1 -9/1۰ -5/14 10تطبیق  پنیر

0 
 عدم ورود 19 5/1 -1/10 /0/1۰ 14تطبیق  شیر

 عدم ورود 1۰ 9/1 -1/1۰ -۰/19 11تطبیق  پنیر

0 
 اجتناب 11 4/1 -۰/19 -0/11 10تطبیق  شیر

 اجتناب 10 1/1 -9/14 -۰/11 10تطبیق  پنیر



 

 71 صفحه.....................................................................................................و همکاران یشهبازنشریه مدیریت مالی هوشمند/ 

ه برحسب میلیارد جویی هزینکاهش بودجه سنتی، افزایش بودجه دیجیتال، تغییر ترکیب کانال و افزایش اثربخشی کل برحسب درصد و صرفه
 ریال است.

دهد؛ زیرا های سنتی، برندها را به سمت تبلیغات دیجیتال سوق میدهد افزایش هزینه رسانه( نشان می14)نتایج جدول 
درصد بودجه  15/1شیر با کاهش  1پذیری بهتری دارد. برند گیری و سنجشتر است و هم هدفدیجیتال هم ارزان
 1/0رساند؛ نتیجه آن درصد می 51صد به در 00درصد بودجه دیجیتال، سهم دیجیتال را از  0۰/0سنتی و افزایش 
پنیر مهاجرت شدیدتری  0تر مانند برند درصد افزایش اثربخشی است. برندهای کوچک ۰/1جویی و میلیارد ریال صرفه

درصد رشد اثربخشی. در پنیر، به دلیل  11/1درصد دیجیتال، با  5۰/1درصد سنتی و افزایش  11/0دارند: کاهش 
رسد. این تغییر، هزینه را کنترل و عملکرد کمپین را درصد می 50به  1سهم دیجیتال برند  تر،مخاطب هدف دقیق

 .کندتقویت می
 های بازار، سه سناریوی رقابتی شامل ورودهای بهینه در برابر شوکبندی برای ارزیابی استحکام سیاستدر یک جمع

هر  سازی شد. درهای دیجیتال شبیهجرت به رسانههای سنتی و مهارقیب جدید، جنگ قیمت و افزایش هزینه رسانه
سناریو، پارامترهای مربوط به شوک تغییر داده شد و سیستم کنترل بهینه مجدداً حل گردید. نتایج نشان داد که ورود 

درصدی سهم اولیه برندهای  0٫۰تا  1٫۰درصد بالاتر از میانگین صنعت، موجب کاهش  54ای رقیب جدید با بودجه
درصدی  10شود. در سناریوی جنگ قیمت، کاهش ها میدرصدی بودجه بهینه آن 11٫0تا  11٫1و افزایش موجود 

درصدی  10درصدی سود خالص در برخی موارد همراه بود. همچنین، افزایش  11٫9تا  15٫۰با کاهش  1قیمت برند 
درصدی اثربخشی کل تبلیغات را به  11٫1تا  0٫0های سنتی، انتقال بودجه به رسانه دیجیتال و افزایش هزینه رسانه
 .دنبال داشت

 گیری و پیشنهادات. بحث، نتیجه6

 گیریبحث و نتیجه .6-1

سازی بودجه تبلیغاتی در صنعت لبنیات ایران با مبانی نظری و دهد که الگوهای بهینههای این پژوهش نشان مییافته
ارد؛ هرچند شدت اثرات و دامنه نوسان پارامترها در ایران به توجهی دالمللی همخوانی قابلنتایج مطالعات تجربی بین

درصد بودجه به جذب و  04)تخصیص  14به  04تر است. نسبت بهینه مراتب عمیقهای ساختاری بازار بهدلیل ویژگی
برآورد را بهینه  10به  50( که نسبت 1410درصد به نگهداشت( برای رهبران بازار، با نتایج سریرام و همکاران ) 14

کرده بودند سازگار است. با این حال، تفاوت میان موقعیت رهبران و پیروان در بازار ایران بسیار شدیدتر از الگوهای 
کند. این را برای پیروان بازار توصیه می 04به  04ای که مدل حاضر نسبت متوازن گونهالمللی مشاهده شد؛ بهبین

وزیع گسترده، های تمندی از آگاهی برند انباشته و شبکههای پیشرو به دلیل بهرهدهد که برنددار نشان میواگرایی معنی
توانند بخش عمده منابع خود را صرف جذب مشتریان جدید های ناشی از مقیاس در تبلیغات برخوردارند و میاز صرفه

ی و هزینه بالای رقابت در فضا که برندهای پیرو به دلیل محدودیت منابع مالیو حفاظت از سهم بازار نمایند؛ درحالی
 جذب، ناگزیرند نیمی از توان بازاریابی خود را بر حفظ هسته مشتریان وفادار و مهار نرخ ریزش متمرکز سازند.

دهد، را در میان برندهای مورد مطالعه نشان می 11/1تا  50/1ای برابر با گذاری تبلیغاتی که دامنهبرآورد بازده سرمایه
با  1( در بازارهای اروپایی همخوان است. در این میان، برند 1410آمده در پژوهش دینر و همکاران )دستبا محدوده به

( که بیانگر 1440گیرد )مانند مطالعه لودیش و ملا، در گروه برندهای با عملکرد ممتاز قرار می 11/1دستیابی به بازدهی 
ه برند در تبدیل مخارج بازاریابی به سود عملیاتی است. در نقطه کارایی بالای سرمایه ناملموس و اثر فزاینده ارزش ویژ

( آن را حداقل 1410و همکاران ) سرینیواساندر آستانه سودآوری قرار دارد؛ سطحی که  50/1با نرخ بازده  0مقابل، برند 
اح های ترویجی و اصلدهد که بدون بازآرایی استراتژیاند و نشان میگذاری معرفی کردهپذیری سرمایهنقطه توجیه

 رو خواهد بود.تر با ریسک عدم بازگشت روبهگذاری تبلیغاتی در برندهای ضعیفآمیخته بازاریابی، سرمایه
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 0/110تا  11/5ای از ره عمر مشتری به هزینه جذب در این مطالعه دامنه بسیار گستردهاز سوی دیگر، نسبت ارزش دو
به  1تا  0به  1( و همچنین دامنه 1411کومار و پیترسون ) 1به  1را ثبت کرد. این دامنه تفاوت فاحشی با معیار مرجع 

از عدم تقارن شدید اطلاعاتی و قدرت دارد. وسعت این شکاف نه تنها ( 1445) 1گوپتا و زیتاملشده توسط گزارش 14
ه در میان شددهنده موانع ساختاری ورود و وجود وفاداری قفلدارد، بلکه نشانبازاری در صنعت لبنیات کشور پرده برمی

های نوپا به شدت افزایش و برای رهبران بازار به کنندگان برندهای برتر است که هزینه جذب را برای شرکتمصرف
 اند.رسحداقل می

همخوانی دارد، اما نکته ( 1440و همکاران ) 1لیمماه( نیز کاملاً با  15تا  9دوره بازگشت سرمایه تبلیغاتی برآوردشده )
ماهه این دوره بین دو دسته محصول شیر و پنیر است. این تفاوت زمانی طولانی مشابه  10حائز اهمیت، تفاوت حدوداً 

( برای محصولات با حاشیه سود بالاتر است؛ چراکه پنیر به عنوان یک محصول با 1414و همکاران ) اتامنهای یافته
درگیری بالاتر، تنوع بیشتر و حاشیه سود ناخالص بالاتر در مقایسه با شیر پاستوریزه )که کالایی همگن و مشمول نظارت 

پایه  اتی دارد. همچنین، تفاوت معنادار در نرخ ریزشهای تبلیغقیمتی است(، سرعت و قابلیت بیشتری در بازیافت هزینه
کند مطابقت دارد و تأیید می (1414) 1فیدر و هاردیهای تجربی (، با مدل11/4( و پنیر )11/4کنندگان بین شیر )مصرف

سبد  ا دررهای با حاشیه سود بیشتر به دلیل تمایز طعم، کیفیت و تنوع کاربرد، وفاداری ادراکی پایدارتری که فرآورده
های حفظ مشتری، مدل نشان داد که تبلیغات نگهداشت قادر در بخش اثربخشی استراتژی کنند.خرید خانوار ایجاد می

( سازگار 144۰های ویلانووا و همکاران )درصد کاهش دهد که این نتیجه با یافته 14تا  1است نرخ ریزش را برای برند 
ت های نگهداشتر، مبین آن است که موفقیت برنامهرد در برندهای کوچکاست. در مقابل، اثربخشی کمتر این راهب

( درباره نقش 1445زا تابع سطح تداعی و شناخت برند است؛ امری که با چارچوب نظری کلر و لمن )طور درونبه
 زیرساختی ارزش ویژه برند در ارتقای بازدهی ابزارهای ارتباطی همسویی دارد.

ماه و  10رقیب جدید مشخص ساخت که دوره بازیابی سهم بازار برای رهبران بازار حدود  سازی سناریوی ورودشبیه
( 1445) 0ناریکسوهای تبلیغاتی دیفرانسیلی انجامد. این پویایی واکنشی با مدل بازیماه به طول می 14برای پیروان 

نند. تر جذب کدهد ضربه رقابتی را سریعانطباق دارد؛ جایی که توان مالی و زیرساخت توزیع رهبران به آنها اجازه می
راتژیک های استهای جذب در شرایط تشدید رقابت، با توصیهدر همین راستا، تغییر ترکیب بودجه به نفع فعالیت

 ( کاملاً همسو است.1410استینکمپ و گیسکنز )
درصدی  11تا  10افت شدید های تهاجمی به همچنین، تحلیل سناریوی جنگ قیمت نشان داد که اتخاذ رویکرد تخفیف

( 1990) 0اسلکشود. این یافته به روشنی هشدارهای درصدی سهم بازار منجر می 1تا  1سودآوری در ازای رشد ناچیز 
کند که ورود به رقابت قیمتی در بازارهای در حال بلوغ، بازی با جمع جبری را تأیید می( 1441و همکاران ) 5و الیوادی

 5۰سازی مهاجرت دیجیتال تا سقف سازد. در نهایت، شبیهارزش تجمیعی صنعت را تخریب میمنفی بوده و صرفاً 
درصدی  11تا  ۰ها و ارتقای درصدی هزینه ۰تا  0درصد از کل بودجه تبلیغاتی نشان داد که این انتقال به کاهش 

( پیرامون بازدهی 1410همکاران ) ( و دینر و1411انجامد که این دستاورد نیز با شواهد تجربی وان )اثربخشی کل می
 های نوین همخوانی دارد.رسانه

های گیری از چارچوب کنترل بهینه، تصویری یکپارچه و چندبعُدی از پویایی تبلیغات، نرخدر مجموع، این پژوهش با بهره
یص بهینه ند که تخصوضوح به اثبات رسااستهلاک پیام و الگوهای رقابت در صنعت لبنیات ایران ارائه کرد. نتایج به

طور همزمان به اندازه برند، موقعیت رقابتی، دسته محصول و اهداف بودجه یک مفهوم ایستا و یکسان نیست، بلکه به
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استراتژیک بنگاه وابسته است. تفاوت بسیار بزرگ در نسبت ارزش دوره عمر مشتری به هزینه جذب میان رهبران و 
 .شده استازار و ضرورت اتخاذ رویکردهای تفکیکپیروان، بیانگر عدم تعادل ساختاری ب

 

  هاپیشنهادات و محدودیت .6-2
را حفظ و بر تقویت وفاداری و مهاجرت تدریجی به دیجیتال تمرکز  14به  04بر اساس نتایج، رهبران بازار باید نسبت 

درصد افزایش دهند و مهاجرت  04-10رده باید هویت ارزشمند بسازند، بودجه نگهداشت را به کنند. برندهای میان
ارزش »نزدیک کرده، تمرکز جغرافیایی و استراتژی  04/04تهاجمی به دیجیتال داشته باشند. پیروها نیز باید نسبت را به 

 درصد بودجه را به تبلیغات دیجیتال اختصاص دهند. ۰4-04را دنبال کنند و « برای پول
سازی در تفسیر و تعمیم نتایج مورد توجه قرار گیرد. نخست، در مدل هایی همراه است که بایداین پژوهش با محدودیت

دو استفاده شده است؛ هرچند این فرض در ادبیات کنترل بهینه مرسوم است، اما در حاضر از فرض توابع هزینه درجه
تری را چیدههای غیرخطی پییا ناهموار باشد که مدل 1ایهای تبلیغاتی به شکل پلهعمل ممکن است ساختار هزینه

سازی صورت مستقل و سهم بازار مدلطلبد. دوم، این مطالعه رقابت را عمدتاً از طریق تغییرات پارامترهای هر برند بهمی
ان( به های استراتژیک همزمکرده است و اثرات تعاملی مستقیم میان برندها )نظیر کشش متقاطع تبلیغات و واکنش

شدة تبلیغاتی، های تفکیکهمچنین، محدودیت دسترسی به داده .نشده است دلیل محدودیت در درجات آزادی لحاظ
های تبلیغاتی را کاهش داد. افزون بر این، برخی پارامترهای رفتاری و امکان ارزیابی دقیق اثربخشی هریک از کانال

ه ممکن است در عمل کپذیری مدل در طول دوره مطالعه ثابت در نظر گرفته شدند، درحالیمنظور حفظ حلبازاری به
ره تأمین نیز های اقتصادی و اختلالات زنجیهای بیرونی ناگهانی، مانند نوسانات نرخ ارز، تغییر سیاستتغییر یابند. شوک

برای  14به  04های پیشنهادی جذب و نگهداشت، ازجمله نسبت رو، نسبتطور صریح در مدل لحاظ نشدند. ازاینبه
درصدی بودجه به تبلیغات دیجیتال، باید با  ۰4تا  04ای برندهای پنیر، و نیز تخصیص بر 04به  04رهبران بازار و 

تر، پارامترهای های تفصیلیاستفاده از داده 1کار گرفته شوند.احتیاط و متناسب با شرایط هر برند و تحولات بازار تفسیر و به
 .تواند اعتبار و قابلیت تعمیم نتایج را افزایش دهدهای آتی میهای بیرونی در پژوهشکردن شوکمتغیر در زمان و لحاظ

  

 
1 Step-wise 

، از های محدودهایی با دادهشود محققان در مطالعات آتی برای شرکتمیهای دقیق برای برندهای غیربورسی همواره با چالش همراه است، پیشنهاد با توجه به اینکه تأمین دادهدر نهایت، 2 
ین برای تخم( یا ابزاری استفاده از متغیرهای جانشین)دیتا در سطح صنعت پانل هایکنندهبا برندهای مشابه بورسی، یا برآورد های تطبیقهای جایگزین نظیر رویکردهای بیزی، تکنیکروش

 استفاده نمایندپارامترهای پنهان 
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