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Dairy products, especially milk, from the view of consumers, in addition to being good 

for health-giving product, from the view of agricultural product producers, are a 

strategic product, and from the view of government and decision makers, it is a factor 

in changing the level of social welfare. Although factors such as encouraging 

consumption through generic advertising can 4have a great effect on consumption 

motivation, the presence of brand advertising can be effective in promoting 

consumption. In this research, an attempt has been made to provide a structural 

framework to examine the effects of free-riding on brand and generic advertising of 

milk. In this study, the modified method of Bass et al., 2005; Roma &; Perrone, 2011 

has been used to determine the distribution and cost of generic and optimal brand 

advertising and free-riding. This study is based on the annual data of milk product sales 

and unit value in 2020 and 2021. The results show for the years 2020 and 2021, with 

the increase in the elasticity of brand advertisements, the intensity index of generic 

advertisements with a fixed percentage mechanism in the share of advertising expenses 

decreases (for generic advertising, a maximum of 4.612 and a minimum of 0.357 for 

the year 2020 and a maximum of 6.201 and a minimum of 0.231 for the year 2021 and 

for brand advertising a maximum of 4.847 and a minimum of 0.004 for the year 2020 

and a maximum of 6.189 and at least 0.004 for the year 2021). Therefore, it can be 

concluded that the type of advertising cost sharing can have an effect on the optimal 

level of the advertising intensity index. Therefore, milk production companies in Iran's 

milk production industry should try to create an optimal mechanism for sharing 

advertising costs in order to maximize the profit of the industry and hence, maximize 

their own profit. 
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Extended Abstract 

Objectives 

Dairy products, especially milk, from the view of consumers, in addition to being good for health-giving 

product, from the view of agricultural product producers, are a strategic product, and from the view of 

government and decision makers, it is a factor in changing the level of social welfare. Although factors such 

as encouraging consumption through generic advertising can have a great effect on consumption motivation, 

the presence of brand advertising can be effective in promoting consumption. In general, brand advertising 

focuses on promoting a specific brand or company, while generic advertising focuses on promoting the product 

category as a whole (here, milk). In general, the main purpose of brand advertising is to increase the level of 

sales, and the main purpose of generic advertising is to increase the level of consumption. Mainly, brand 

advertising is done by companies, firms and marketers, but generic advertising is done by unions or 

governments. Generic advertising is used to increase the profits of the industry. Brand advertising, on the other 

hand, promotes a particular company's product(s) and affects market share. The purpose of generic advertising 

is to increase overall market demand. In generic advertising, all companies, firms and producers benefit 

according to their market share, but in brand advertising, in addition to the benefit of the advertising company 

itself, other companies also benefit due to the existence of the "free-riding" effect. In this research, an attempt 

has been made to provide a structural framework to examine the effects of free-riding on brand and generic 
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advertising of milk. Also, choosing the right method to share and determine the optimum budget for generic 

and brand advertising between companies in order to maximize the profit of the industry is one of the main 

goals of this research. 

 

Material and Methods 

 In this research, a structural framework will be presented to investigate the effects of free-riding on brand 

and generic advertising of milk. Also, the selection of the appropriate method for sharing and determining the 

optimum budget for generic and brand advertising between companies is examined in order to maximize the 

profit of the industry. In this study, the modified method of Bass et al., 2005; Roma &; Perrone, 2011 has been 

used to determine the distribution and cost of generic and optimal brand advertising and free-riding. In general, 

in the case of generic and brand advertising, companies and production groups can collude or participate in 

different budget allocations. Participation can be independent (without participation) or participation as a 

sharing mechanism between the parties as a fixed percent or as a share of the market (sales proportional). 

Therefore, the index of the intensity of generic advertising and the brand of companies was investigated in 

three cases without participation, participation as a fixed percentage and sale proportional. In this study, the 

empirical values of the structural framework have been investigated in an econometric analysis of retail 

competition in the marketing of Iranian milk products. This study is based on the annual data of milk product 

sales and unit value in 2020 and 2021. The data required for this study is the amount of production (sales) and 

the annual retail price of dominant company in milk industry as the production of the first production group 

(or firm) in 7 provinces of West and East Azerbaijan, Fars, Khorasan, Isfahan, Golestan, Gilan and the amount 

of production (sales) and price The annual retail sale of milk of other companies (the second company) is 2. 

This information was obtained from Stock Exchange Organization, Iran Dairy Products Industry Association, 

Livestock and Poultry Support Company, and Iran Statistics Center.  

 

Results 
The average optimal budget of generic and brand advertising was estimated under the conditions of FP 

and SP mechanisms in different scenarios of brand and generic advertising of milk. Based on the average results 

for the years 2020 and 2021, with the increase in the elasticity of brand advertisements (0.017, 0.199, 0.435, 

0.5, 1, 1.5) in both scenarios of elasticity of generic advertisements (0.004, 0.29), the intensity index of generic 

advertisements with a fixed percentage mechanism in the share of advertising expenses decreases (maximum 

4.612 and minimum 0.357 for 2020 and maximum 6.201 and minimum 0.231 for 2021). Also, on average for 

the years 2020 and 2021, with the increase in brand advertising intensity index in both generic advertising 

intensity index scenarios, the brand advertising intensity index decreases with a fixed percentage mechanism 

in the advertising budget share (maximum 4.847 and minimum 0.004 for the year 2020 and maximum 6.189 

and minimum 0.004 for the year 2021). On average, for the years 2020 and 2021, with the increase in the 

elasticity of brand advertisements in both scenarios of the elasticity of generic advertisements, the intensity 

index of generic advertisements decreases with the mechanism of sales proportional (maximum 2.451 and 

minimum 0.174 for the year 2020 and maximum 3.265 and at least 0.112 for the year 2021). Also, on average 

for the years 2020 and 2021, with the increase of the brand advertising intensity index in both scenarios of the 

generic advertising intensity index, the intensity index of brand advertising decreases with the mechanism of 

sales proportional to advertising budget share (maximum 7.294 and minimum 0.004 for 2020 and maximum 

9.361 and minimum 0.006 for the year 2021). Besides, it can be seen in different scenarios of generic 

advertising intensity index, the increase in generic advertising intensity index has decreased the optimal generic 

and brand advertising budget intensity index in both SP and FP mechanisms in both 2020 and 2021. 

 

Conclusion 

In this research, an attempt has been made to provide a structural framework to examine the effects of free-

riding on the brand and generic advertising of the Iranian milk industry. One of the main goals of this research 

is to choose the right method to share and determine the budget of generic advertising and the optimal brand 

between companies in order to maximize the profit of the industry. For this purpose, two mechanisms of cost 

sharing with a fixed percentage (FP) and sales proportional (SP) are used for dominant company in milk 

industry on the one hand (the first production group) and other production companies (the second production 

group) for the optimal rate of advertising intensity. Brand and generic were evaluated for two years, 2020 and 

2021. Based on the results, with the increase of generic and brand advertising elasticity, the optimal budget 

intensity index of generic and brand advertising increases in both mechanisms, but in general, the optimal 

budget intensity index of brand advertising in both mechanisms for both years 2020 (2.239 and 3.390) and 

2021 (2.704 and 4.062) are higher than the intensity index of the optimal generic advertising budget for both 

2020 (1.905 and 0.946) and 2021 (2.727, 1.692). As can be seen, the intensity index of brand and generic 

advertising in both mechanisms has increased from 2020 to 2021. The comparison of FP and SP mechanisms 
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in both brand and generic indicators shows that the intensity index of generic and optimal brand advertising is 

greater in the mechanism of sales proportional of advertising cost participation than the index of intensity of 

general advertising and optimal brand in the fixed percentage of advertising cost participation mechanism. 

Therefore, it can be concluded that the effects of free-riding and the type of advertising cost sharing can have 

an effect on the optimal level of the advertising intensity index. Therefore, milk production companies in Iran's 

milk production industry should try to create an optimal mechanism for sharing advertising costs in order to 

maximize the profit of the industry and hence, maximize their own profit. In order to increase consumption, 

the government and planners should create a suitable mechanism for proper advertising. For this purpose, 

provide consulting services, coordination and guidance for companies in the milk production industry to 

cooperate in the method of sharing the cost of brand and generic advertising. Finally, the comparison of 2020 

and 2021 shows that the type of mechanism and intensity index of brand and generic advertising is strongly 

influenced by the parameters of the evaluation year. So these indicators should be calculated separately for the 

year. 
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  ها:واژهکلید
برند،  غاتیتبل ،یعموم غاتیتبل

 .رانیا ر،یش ،یمفت سوار

باشد، از منظر بخش میعلاوه بر اینکه یک کالای سلامتیگان کنندویژه شیر از منظر مصرفمحصولات لبنی به
گیرندگان دولتی یک عامل در تولیدکنندگان بخش کشاورزی یک کالای تولیدی راهبردی و از منظر تصمیم

تواند اثر اگرچه عواملی مانند تشویق به مصرف از طریق تبلیغات عمومی می باشد.رفاه اجتماعی میتغییر سطح 
تواند در ارتقای مصرف، تأثیرگذار وجود تبلیغات برند )نشان تجاری خاص( میاما داشته باشد، بسزائی در مصرف 

سواری در تبلیغات برند و مفت آثار یدر این پژوهش سعی شده است یک چارچوب ساختاری برای بررسباشد. 
 Bass et al., 2005; Roma & Perrone, 2011شده عمومی شیر را ارائه شود. در این مطالعه از روش تعدیل

سواری استفاده شده است. ها از هزینه تبلیغات عمومی و برند بهینه و آثار مفتسهم و مقدار بنگاهبرای تعیین 
نتایج  .صورت گرفته است 1400و  1399سال  محصول شیر درفروش  نهسالاهای این مطالعه بر اساس داده

با افزایش کشش تبلیغات برند، شاخص شدت تبلیغات  1400و  1399دهد بطور میانگین برای سال نشان می
یابد )برای تبلیغات عمومی حداکثر عمومی و برند با سازوکار درصد ثابت در سهم هزینه تبلیغات، کاهش می

و برای تبلیغات  1400برای سال  231/0و حداقل  201/6و حداکثر  1399برای سال  357/0و حداقل  612/4
(. 1400برای سال  004/0و حداقل  189/6و حداکثر  1399برای سال  004/0و حداقل  847/4برند حداکثر 
تواند بر سطح بهینه شاخص شدت تبلیغات اثرگذار نه تبلیغات، میتوان نتیجه گرفت نوع تسهیم هزیبنابراین می

های فعال در صنعت تولید شیر ایران بایستی نسبت به ایجاد سازوکار بهینه تسهیم هزینه تبلیغات است. لذا بنگاه
 به منظور حداکثرسازی سود صنعت و از آن رو، حداکثرسازی سود خود تلاش نمایند.

  

 .205-227(، 2) 55-2 ،رانیا یاقتصاد و توسعه کشاورز قاتیتحقمجلة . رانیدر ا ریش یبرند و عموم غاتیدر تبل یسوارآثار مفت یبررس (.1403) حبیبشهبازی، : استناد
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 مقدمه
باشد، از منظر تولیدکنندگان بخش میعلاوه بر اینکه یک کالای سلامتی ،کنندهویژه شیر از منظر مصرفمحصولات لبنی به

. استسطح رفاه اجتماعی  اثرگذار برگیرندگان دولتی یک عامل بخش کشاورزی یک کالای تولیدی راهبردی و از منظر تصمیم
 1000-1300(، میزان کلسیم مورد نیاز هر انسان در روز NIH1متحده )ایالات بهداشتسسه ملی ؤی و گزارش مساساس برربر 

. در ( ,2320World Population Review) باشدگرم میمیلی 629باشد در حالی که متوسط مصرف روزانه در دنیا گرم میمیلی
تولید شیر خام گاو و گوسفند  ( ,2023Food and Agricultural Organizationسازمان خواربار و کشاوری ) ایران، بر اساس آمار

، 2020باشد. بر این اساس، مصرف سرانه شیر در ایران در سال میلیون تن می 367/0و  5/7حدود به ترتیب ، 2020در سال 
در  2020کیلوگرم است که تفاوت زیادی با مصرف سرانه شیر در کشورهای پیشرفته دارد. مصرف سرانه شیر در سال  45

، 259 معادل ، آلمان288 معادل ، قزاقستان319معادل ، سوئیس 341معادل ، سوئد 431معادل کشورهای پیشرو مانند فنلاند 
 gricultural AFood and) باشدکیلوگرم می 183 معادل و پاکستان 232 معادل ، ترکیه225 معادل متحدهایالات

2023rganization, O). 
تبلیغات  فیتعرزایش یا ارتقای آن گردد. تواند موجب افمیبه عنوان عامل اثر گذار بر مصرف، تبلیغات )عمومی و برند( 

 کی غیبر تبل برند غاتیتبل ،یتواند متفاوت باشد. به طور کلیم نهیبسته به منبع و زم «یعموم» غاتیدر مقابل تبل «یبرند»
 نی)در ا یدسته محصول به طور کل یبا هدف ارتقا یعموم غاتیکه تبل یشرکت خاص متمرکز است، در حال ای نشان تجاری

بطور کلی هدف اصلی تبلیغات برند، ارتقای سطح فروش و هدف اصلی تبلیغات عمومی، ارتقای سطح . تأکید دارد( ریمورد، ش
 ریش یِبرند غاتیتبل نهیهز، 2020در سال  متحدهالاتیا در، Statistaشده توسط  یگردآور یهابا توجه به دادهمصرف است. 

 باًیتقر یلبن ، در این سال تولیدکنندگان محصولاتکانادادر  دلار بود. ونیلیم 13 ریش یعموم غاتیتبل نهیهزو  دلار ونیلیم 320
، ایاسترال درکردند.  یگذارهیسرما یو محصولات لبن ریش)برند و عمومی(  یجیو ترو یابیبازار یهاتیدلار در فعال ونیلیم 8/67

را  یو محصولات لبن ریش یجیو ترو یابیبازار یهاتیدر فعال یدلار ونیلیم 2/24 یگذارهیسرماانجمن محصولات لبنی، 
توان به وضوح سطح اهمیت کننده شیر توجه شود، میهای بزرگ تولیدها و بنگاه. اگر به بودجه تبلیغاتی شرکتگزارش داد

2، دِیری فارمر آمریکا2020تبلیغات برندی را مشاهده کرد. برای مثال، در سال  3فِیرلایفمیلیون دلار،  70،  میلیون دلار،  34، 
4ارگانیک هُریزن، 5میلیون دلار، ارگانیک ولَی، 20  6میلیون دلار، کِلاور سونوم، 10  7میلیون دلار، گود کالچر، 8  میلیون دلار،  7 

8مِیپل هیلکریمری، 9رِپاند. همچنین میلکمیلیون دلار هزینه تبلیغات عمومی با هدف افزایش فروش کرده 6  وزش )برنامه آم 
1میلک؟میلیون دلار و گات 140فراوان شیر(،  0 میلیون دلار صرف هزینه تبلیغات عمومی  5) انجمن فراوران شیر کالیفرنیا(،  

 .(Statista, 2023)اتد شیر با هدف افزایش مصرف شیر و به تبع آن افزایش فروش شیر نموده
ها ها، انجمنگیرد اما تبلیغات عمومی، توسط اتحادیهصورت می ها و بازاریابانها، بنگاهعمدتاً تبلیغات برندی، توسط شرکت

از . (Crespi, 2021)گیرد مورد استفاده قرار میکل صنعت  یسود برا شیافزا برای یعموم غاتیتبلشود. ها انجام میو یا دولت
 & Crespi) گذاردیم ریبازار تأثکند و بر سهم یم غیشرکت خاص را تبل کی( ی)ها محصول ،ینام تجار غاتیتبل گر،ید یسو

                                                                                                                                                                 
1 .National Institutes of Health 

2. Dairy Farmers of America 

3. Fairlife 

4. Horizon Organic 

5 .Organic Valley 

6. Organic Valley 

7. Good Culture 

8. MilkPEP 

9. Got Milk? 

10. Maple Hill Creamery 
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Stephan, 2002) .با هدف تصاحب سهم  برند غاتیکه تبل یبازار است، در حال یکل یضاتقا شیافزا یعموم غاتیهدف تبل
گان به اندازه سهم بازاری ها و تولیدکنندهها، بنگاهتمامی شرکت. در تبلیغات عمومی، (Crespi, 2021)ر است از بازا یشتریب

1«سوارانمفت»ها نیز به دلیل وجود اثر کننده، سایر بنگاهشوند، اما در تبلیغات برند علاوه بر انتفاع خود بنگاه تبلیغخود منتفع می  
 ای نیبدون مشارکت در تأم یاقدام جمع ای یعموم یکالا کیهستند که از  هایییا بنگاه مفت سواران افراد شوند.منتفع می

مرتبط با مشارکت  یهاتلاش ایها نهیکه از هز یکنند در حالیاستفاده م گرانید یهاها از کمکبرند. آنیآن سود م ینگهدار
رخ  یعموم یالاهاک نیمأو ت یمانند اقتصاد، رفتار اجتماع یفمختل یهانهیتواند در زمیم سواریمفتکنند. یخود اجتناب م

به ظهور رفتار  ،یو چه تجرب یمطالعه، چه نظر نیچند ،ی کالاعموم تیبا توجه به ماه . )et al.,Chellew -Burton 2016( دهد
سواری در تبلیغات محصولات مختلف و آثار . در گذشته، مطالعات زیادی با هدف بررسی سطح مفتکنندیاشاره م سواریمفت

دسته محصول  یک یفیتک ی،عموم یغاتتبل نشان داد که Krishnamurthy )2000( نمونه برایآن در جهان انجام شده است. 
و  یبرند و عموم یغاتتبل ینرابطه بهمچنین بررسی  بود.سواری( خواهد ها )مفتبنگاهبه نفع همه  یندهد و بنابرایرا ارتقا م

باشند.  تفاوتیکمتر ب هاسایر بنگاهتوسط  سواریمفتبه  نسبت یدبا یعمسلط در صنا هایبنگاه دهد کهنشان می سواریمفت
)2001( Krishnamurthy  2مشارکت داوطلبانه ساده سازوکارکه از  کارزارهاییمعمولاً در نشان داد که برای تبلیغات عمومی  

3نقطه تأمین سازوکار مشارکت داوطلبانه به نام یدیجد سازوکار وجود دارد. بنابراین سواریمفتکنند، یاستفاده م  کرد یشنهادپ 
4ینمأبودجه هدف به نام نقطه ت یک لذاکمک کند.  سواریمفت تبه کاهش مشکلا تواندیکه م  شرط ینبا ا شود،یاعلام م 
 دادنشان وی سپس شود. یم یاندازنقطه باشد، راه یناز ا یشترب یاها برابر که مشارکت یو فقط در صورت یصورتدر  کارزارکه 

 یِ تعادل یجهنت یک یشههم ،صنعت رفاهِ حداکثررساندنِ به یغاتیِشود، بودجه تبل یمپارتو تنظ ینهبرابر با به ینکه اگر نقطه تأم
 الگویی برای  et alDepken,. )2002(در مطالعه دیگری، منحصر به فرد است.  یجهنت یکموارد  یاست و در برخ یرپذامکان

داوطلبانه، از  یهامشارکت یقکالا، از طر یک یدکنندگانکه در آن تول دادندتوسعه  یعمود یبازارها ینهدر زم یعموم یغاتتبل
را متحده یالاتا یعما یرصنعت ش تبلیغات عمومی درسواری در آنها آثار مفت. کردند یمال یتحما یعموم یغاتیتبل کارزار یک

در سطح مزرعه داشت، اما به حداکثر سود مشترک  یرش یبر تقاضا یمثبت یرتأث یعموم یغاتتبل نتایج نشان داد که بررسی کردند.
 یص، تخصهاایر بنگاهس یغاتتبل انواع یو اثربخش ینهبه هز یغاتکه چگونه تبلنشان دادند  et al Bass,. )2005( .یافتنددست ن

همچنین نشان دادند دارد.  یبستگ شوند،یم یینتع یمتسود که به طور درونزا از رقابت ق هاییهگسترش بازار و حاش یایمزا
حال،  ینتواند بالاتر باشد. با ایو سهم بازار آن در واقع م یتر، سود آنیفتوسط بنگاه ضع یسواروجود مفتبا توجه به  که

 یینبرند تع یغاتتبل یبر سهم بازار بلندمدت، که با اثربخش یچندان یرآن، تأث زایایم یصو تخص یعموم یغاتتبل یاثربخش
داشته  یعمود یزکه تما کننداستفاده توانند میبرند  یغاتاز تبل هاییبنگاهتنها نشان داد که  ، ,Crespi)0072(ندارد.  شود،یم

برند و پاسخ بنگاه  یغاتتبل هایینهاست، احتمالاً تعادل از نظر سود بنگاه، هز یافق یزتما یوقت همچنین نشان دادند کهد. نباش
5سوپر ماژولار یباز یکها بنگاه یکه وقت کردندنکته اشاره  ینبه ا یت،تر است. در نهامتقارن ی،عموم یغاتبه تبل را انجام  

وجود دارد که چرا  یادیز یلکند که دلایم ییدتأ یج. نتاهددیم یشغات برند را افزایتبل هایینههز ی،عموم یغاتتبل دهند،یم
دوگانه  یباز یک   ,Roma & Perrone)2010(د.نده یشبرند افزا یغاتتبل یبنگاه را برا ینهممکن است هز یعموم یغاتتبل

 یینهمزمان با تع کنند ویم ینههز یعموم یغاتبه طور مشترک در تبل بنگاهکه در آن دو  یرندگیرا در نظر م یامرحله یک
بالا است  یعموم یغاتتبل یاثربخش یکه وقت دهندیپردازند. تحت مشارکت مستقل، نشان میبرند به رقابت م یغاتو تبل یمتق
اوقات،  یو گاه دهدیرا کاهش م بنگاهدو  ینتفاوت سود ب تر،یفضع بنگاهکوچک است،  یبه طور کل هابنگاه ینب یهاتفاوت یا

                                                                                                                                                                 
1. Free Riders 

2. Voluntary Contribution Mechanism-VCM 

3. Provision Point VCM (Voluntary Contributions Mechanism) 

4. Provision Point 

5. Super modular Game 
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عدم تقارن  یا یینپا یعموم یغاتتبل یدر صورت وجود اثربخش یگر،د ی. از سودهدیسوق م یرا به سود کمتر تریقو بنگاه
 Crespi, (2016) .دهدیم یشو شکاف سود را افزا بردیم یشتریبهره ب یعموم یغاتاز تبل تریها، بنگاه قوبنگاه ینب یادز

 یمطالعه به بررس نیدهد. ایارائه م متحدهی ایالاتنعت کشاورزدر ص یعموم غاتیتبل یفعل تیو وضع خچهیبر تار یمرور
مطالعه بر  نیپردازد. ایثر ممؤ یِغاتیتبل یهانیکمپ یصنعت در اجرا یروشیپ یهاو چالش یعموم غاتیتبل رامونیمناقشات پ

 دیتأک یغاتیتبل یهانیکمپ یاز اثربخش نانیاطم یبرا دکنندگانیتول نیب یو هماهنگ یسوارمفتپرداختن به مشکل  تیاهم
 .کندیم

بودجه تبلیغات برند و عمومی چه  صیبر تخص سواریمفت نکهیدرک ابر اساس مطالب اشاره شده و مطالعات گذشته، 
 است. یضرورتواند سود صنعت را حداکثر نماید، آثاری دارد و یا تسهیم هزینه بودجه تبلیغات برند و عمومی چگونه می

در تبلیغات برند و عمومی شیر را ارائه  سواریمفت آثار یسعی شده است یک چارچوب ساختاری برای بررسدر این پژوهش 
ها به منظور حداکثرسازی انتخاب روش مناسب برای تسهیم و تعیین هزینه تبلیغات عمومی و برند بهینه بین بنگاهشود. همچنین 

 .باشدسود صنعت از اهداف اصلی این تحقیق می

 

 ناسی پژوهششروش
 غاتیتبل ،یطور کل به .(Hosseini & Erfnian, 2008) داشته باشد ریش صرفم یبر تقاضا یقابل توجه ریتأث تواندیم غاتیتبل

بگذارد.  ریتأث ریمصرف ش یتقاضا بربر نگرش  ریتأثو  به مصرف قیتشوی، آگاه شیافزااز جمله  یمختلف یهابه شکل تواندیم
با هدف  شتریب ی،برند غاتیتبلشود. تقسیم می یبرند و عموم گیرد که به دو دستهمختلفی صورت میهای به روش غاتیتبل

به مصرف و  قیبا هدف تشو شتریبی، عموم غاتیتبلاما . شودیاز برند و ارتباط برقرار کردن با مخاطبان انجام م یآگاه شیافزا
 یازهاین جادیشامل ارائه اطلاعات جذاب درباره محصولات و خدمات، ا غاتیتبل نی. اشودیفروش محصولات و خدمات انجام م

گیرد، ها صورت میاما زمانی که تبلیغات )برند و عمومی( توسط بنگاه و ... است. ژهیو یشنهادهایو پ هافیارائه تخف ،یمصنوع
گویند. سواری میها مفتشوند که به آنمنتفع میها از آن باشد. سایر بنگاهکننده نمیتمام آثار آن بر فروش و مازاد بنگاه تبلیغ

است که  یمعن نیمعضل به ا نی. ادهدیرخ م یعموم یاشاره دارد که در خصوص کالا یبه معضل غاتیدر تبل یسوارمفت
 ،یعموم تغای. در تبلکنندیآن را پرداخت نم نهیاما هز کنند،یاستفاده م یاز خدمات و منافع عموم هاو بنگاه از افراد یبرخ

مانند  شوند،یارائه م غاتیکه توسط تبل یاز خدمات و منافعها یا بنگاهاز افراد  یکه برخ دهدیصورت رخ م نیبه ا یسوارمفت
باعث کاهش  تواندیمعضل م نی. اکنندیآن را پرداخت نم نهیاما هز کنند،یاستفاده م ،یدر حمل و نقل عموم غاتیتبل شینما

تواند برای تبلیغات عمومی و برند وجود داشته باشد. البته در ادبیات سواری میمفتها شود. آن یو کاهش اثربخش غاتیاعتبار تبل
سواری در تبلیغات عمومی اشاره شده است اما تبلیغات برند در جایی که باعث افزایش آگاهی در مورد موضوع بیشتر به اثر مفت

در این پژوهش یک چارچوب واند مورد استفاده رقبا )بصورت رایگان( قرار گیرد. تشود میمحصول، کیفیت، بازار و ... می
انتخاب روش مناسب برای تسهیم در تبلیغات برند و عمومی شیر را ارائه شود. همچنین  سواریمفت آثار یساختاری برای بررس

  .باشدعت، از اهداف اصلی این تحقیق میها به منظور حداکثرسازی سود صنهزینه تبلیغات عمومی و برند بهینه بین بنگاه

میزان به تعیین سهم و ،  Bass et al., (2005)و  Roma & Perrone (2011)شده توسط در این مطالعه با تعدیل روشِ ارائه

 یک در تولیدیبنگاه یا گروه سواری پرداخته شده است. چنانچه دو هزینه تبلیغات عمومی و برندِ بهینه و از آن رو به آثار مفت
 یک بازی یک عنوان به بنگاه دو بین تعامل کنند، وجود داشته باشد،می رقابت یکدیگر با تبلیغات طریق از بازار مشابه که

 تعیین منجر به همزمان طور به و کل تقاضای افزایش آن، هدف شود کهمی ایعمومی تبلیغات بودجه منجر به تعیین ای،مرحله
 𝑖ها یا گروهِ تولیدیِ اول با است. بنگاه دیگریبنگاه  به بنگاه یک از تقاضا انتقال هدف آن، شود کهمی برندی تبلیغات بودجه

، رابطه عکس 𝑞𝑖یعنی ها یا گروه تولیدی اول بنگاهشود. فروش نشان داده می 𝑗ها( تولیدیِ دوم )سایر بنگاه ها یا گروهِو بنگاه
و قیمت رقیبش  𝐵𝐴𝐷𝑖و رابطه مستقیم با هزینه تبلیغات خودش یعنی  𝐵𝐴𝐷𝑗هزینه تبلیغات برند رقیب یعنی  ،𝑝𝑖با قیمت یعنی 
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𝐺𝐴𝐷𝑖)با افزایش هزینه تبلیغات عمومی یعنی  ها یا گروه تولیدی اولبنگاهدارد. فروش  𝑝𝑗یعنی  + 𝐺𝐴𝐷𝑗) آید. نیز افزایش می
 ها یا گروه تولیدی اول را بصورت زیر نوشت.برای بنگاه یتابع تقاضاتوان می Bass et al., (2005)بنابراین بر اساس مطالعه 

(1) 𝑞𝑖=𝑉𝑖 + 𝜆𝑖(𝐺𝐴𝐷𝑖 + 𝐺𝐴𝐷𝑗)
0.5 + 𝛿𝑖𝐵𝐴𝐷𝑖

0.5 − 𝛿𝑗𝐵𝐴𝐷𝑗
0.5 − 𝑝𝑖 + 𝜂(𝑝𝑗 − 𝑝𝑖) 

هر دو قیمت برابر صفر و تبلیغاتی انجام  ها یا گروه تولیدی اول، وقتیبازار پایه )یعنی مقدار فروش بنگاه 𝑉𝑖که در آن، 
دهد. ها یا گروه تولیدی اول و دوم را بر فروش نشان میاثر تبلیغات برند بنگاه 𝛿𝑗و  𝛿𝑖اثرگذاری تبلیغات عمومی و  𝜆𝑖شود(، نمی

 & Schoonbeekو  Krishnamurthy (2000)دهد. بر اساس مطالعه ها را نشان می، اثر رقابت قیمتی بین بنگاه𝜂در نهایت 

Kooreman (2007) ( بیانگر بازده کاهشی در هزینه تبلیغات، مقدار 1رابطه ،)𝑉𝑖  دسترسی به »بیانگر مزیت رقابتی به شکل
 & Crespi)ی داشته باشد قبل غاتیتبل ایمحصول  یذات تیفیکبستگی به  𝑉𝑖است. برای مثال، ممکن است مقدار « مشتریان

Marette, 2002) .یعموم غاتیتبل یاثربخش (𝜆𝑖) دارد )  یبه ساختار بازار و مرحله چرخه عمر محصول بستگKaul, et al., 

1دارد ( et alKorkames ,.2022؛ 2018  یبه ساختار بازار و مرحله چرخه عمر محصول بستگ زین (𝛿𝑖)برند  غاتیتبل ی. اثربخش
ها به تفاوت دهند،یبرند را به طور جداگانه انجام م غاتیتبل هابنگاهکه  ییحال، از آنجا نی. با ا(Roma & Perrone, 2011) دارد

 ت،یطرف مقابل را جلب کند. در نها یتقاضا تواندیچقدر م بنگاه کی نکهیا یعنی شود،یمربوط م هابنگاه یتذا یهایژگیو
𝜂 =  متیق ریتحت تأث شتریب بنگاهباشد، فروش هر  شتریب 𝜂که هر چه مقدار  یاست، در حال هابنگاه نیعدم رقابت ب معنیبه 0
های مختلفی در توانند تبانی یا مشارکتهای تولیدی میها و گروهدر مورد تبلیغات عمومی و برند، بنگاه. ردیگیقرار م رقیب

یا « مستقل )بدون مشارکت(»تواند بصورت تخصیص بودجه داشته باشند بطور کلی نوع و روش تسهیم هزینه تبلیغات می
2 (FP) هزینه ثابت»بصورت سازوکار تسهیم هزینه بین طرفین بصورت « مشارکت» 3سهم از بازار )فروش(»یا بصورت «   (SP) »

ها در سه حالت بدون مشارکت، مشارکت بصورت سهم ثابت و سهم باشد. در ادامه شاخص شدت تبلیغات عمومی و برند بنگاه
 شود. فروش ارائه می

 یومس یبخش(، 1همانند رابطه )، Krishnamurthy (2000)بر اساس مطالعه بدون مشارکت )مشارکت مستقل(.  حالت

ها به طور همزمان و مستقل انجام مشارکتدهد. یعنی برای هر بنگاه یا گروه تولیدی را نشان می یعموم غاتیتبل وجود دارد که
 :اول بصورت زیر است سود بنگاه بنابراین،شود. یم

(2) 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑖 = (𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)𝑞𝑖 − 𝐵𝐴𝐷𝑖 − 𝐺𝐴𝐷𝑖  

با ها یا گروه تولیدی اول است. بنگاه هر واحد محصول یبرای اتیعمل نهیهز 𝑧𝑖ام، iسود بنگاه  𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑖که در آن  
آید )مقادیر شرایط مرتبه اول بدست می، مقدار تعادلی )بهینه( این متغیرها 𝐺𝐴𝐷𝑖و  𝑝𝑖 ،𝐵𝐴𝐷𝑖( نسبت به 2حداکثرسازی رابطه )

–FOC- برای متغیرهای قیمت، تبلیغات برند و تبلیغات  1های مختلف مشارکت در تبلیغات عمومی و برند در جدول برای حالت
برای حالت بدون مشارکت وجود دارد: حالت تقارن  یتعادل یویدو سنار ،Krishnamurthy (2000) . بر اساسعمومی آمده است(

 ها.ها و عدم تقارن بنگاهبنگاه

 یعنیحالت متقارن کامل، و یکسان هستند. متقارن  کلیدر سطح  هابنگاه در این حالت حالت متقارن:-1 یویسنار

 یکسانیو از فروش  دارند یکسانیبرند  یِغاتیتبلبودجهِ و  کالاها متیق ،بر این اساس .هستند کسانیها در تمام پارامترها بنگاه
کنند و یکمک م یعموم غاتیبه تبل بنگاههر دو  .شبیه به یکدیگر هستند کلیبه صورت  هابه این معنی که بنگاه برندیم بهره

𝐺𝐴𝐷𝑖 تبلیغات یعنی نهیکل هز + 𝐺𝐴𝐷𝑗 بر اساس شرایط مرتبه اول )تعیین می( شودFOC اشاره شده در )1 جدول تمعادلا-
 . ستون مربوط به مشارکت مستقل(

                                                                                                                                                                 
ها، عضویت بنگاهها بر اساس حقها و انجمنها صورت گیرد. معمولاً بودجه تبلیغات عمومی اتحادیهها و در نهایت دولتها، انجمنها، اتحادیهتواند توسط بنگاهتبلیغات عمومی می .1

ها صرف ها و انجمنها بصورت مستقیم یا با واسطه اتحادیهای است که بنگاهودجه(. در اینجا منظور از تبلیغات عمومی، بCheck offشود )برای مثال قانون ها تأمین میتوسط بنگاه
 باشد.کنند، میتبلیغات عمومی می

2. Fixed Percentage (FP) 

3. Sale Proportional (SP) 
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قیمت کالا یا سهم فروش بیشتر و یا با  بنگاهی یعنی تر،یقو بنگاهعدم تقارن،  طیدر شراحالت نامتقارن: -2 ویسنار

عنوان به یعنی کند،یاصلاً مشارکت نم ترفیضع بنگاهکه  یدر حال کند،یکمک م یعموم مشارکت، به کمتر نهیهزبنگاهی با 
𝐺𝐴𝐷𝑗 میتنظبا  1 جدولِ معادلهِدر  تر،یقو هِبنگا 𝐺𝐴𝐷𝑖 مقدار. کندیسوار رفتار ممفت کی =  به لحاظ .شودمیبرآورد  ،0

 1 تر بودنِ بنگاهبا فرضِ قوی( 2 وینامتقارن )سنار یویسنار یدر ادامه، بر رو ن،یاست. بنابرا تیاهمیب 1 یویسنار ای،سهیمقا
𝐺𝐴𝐷2 0=، 2بنگاه  یبرا نهیبه میکه تصم یدر حال شود. در حالت نامتقارن،تمرکز می 2 نسبت به بنگاه

𝐼𝐶 ،ی تعادل مقدار است
𝐺𝐴𝐷1)تر یقوبودجهِ تبلیغاتِ عمومیِ بنگاهِ 

𝐼𝐶( ( بصورت زیر است )بر اساس شرایط مرتبه اولFOCاشاره ) تمعادلاشده در 
 :(Roma & Perrone, 2011-وسهم فروش  ستون مربوط به مشارکت در شرایط درصد ثابت-1 جدول

𝑈1،که در آن = 𝜂 −
𝛿1

2

2
𝑈2و   = 𝜂 −

𝛿2
2

2
𝐺𝐴𝐷1است. با جایگزینی  

𝐼𝐶  و𝐺𝐴𝐷2
𝐼𝐶  ( 1و استفاده از روابط ) 1در روابط جدول

 (، قیمت، فروش، هزینه تبلیغات برند و سود بنگاه اول بدست آید.2و )
 

 تعیین سطح بهینه قیمت، تبلیغات برند و تبلغات عمومی در سه سناریو. 1جدول 

 مشارکت مستقل 

Independent Contribution 
 مشارکت در شرایط درصد ثابت

Coordination under FP 
 مشارکت در شرایط سهم فروش

Coordination under SP 
 قیمت

price 

𝑞𝑖 − (1 + 𝜂)(𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)=0 𝑞𝑖 − (1 + 𝜂)(𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)=0 [1 −
𝐺𝐴𝐷

(𝑞𝑖+𝑞𝑗)
2
] 𝑞𝑖 − (1 +

𝜂) [𝑝𝑖 − 𝑧𝑖 −
1

𝑞𝑖+𝑞𝑗
]=0 

 تبلیغات برند 
brand 

advertising 

(𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)
𝛿𝑖

2𝐵𝐴𝐷𝑖
0.5 − 1 = 0 (𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)

𝛿𝑖

2𝐵𝐴𝐷𝑖
0.5 − 1 = 0 [𝑝𝑖 − 𝑧𝑖 −

𝐺𝐴𝐷

𝑞𝑖 + 𝑞𝑗
]

𝛿𝑖

2𝐵𝐴𝐷𝑖
0.5

− 1 = 0 
 تبلیغات عمومی 

general 

advertising 

(𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)
𝛿𝜆𝑖

2(𝐺𝐴𝐷𝑖 + 𝐺𝐴𝐷𝑗)
0.5

− 1 = 0 

((𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)𝜆𝑖

+ (𝑝𝑗 − 𝑧𝑗)𝜆𝑗)
𝛿𝑖

2𝐺𝐴𝐷0.5 − 1

= 0 

((𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)𝜆𝑖

+ (𝑝𝑗 − 𝑧𝑗)𝜆𝑗)
𝛿𝑖

2𝐺𝐴𝐷0.5 − 1

= 0 
Source: Roma & Perrone (2010) 

 
 سواریمفت فضای با امکان کیدر  یعموم غاتیتبل یایمزا صیتخص ایها بربنگاه تمایز ریتأث یدر مورد چگونگدر ادامه 

را  یعموم غاتیتبل یهانهیکل هز تر،یقو بنگاهِکه  شودیباعث م ی. در صورت مشارکت مستقل، هر عدم تقارنشودیم بحث
 متیق شهیهمتر قوی بنگاه ن،یبفروشد. علاوه بر اتر ضعیف بنگاهِاز  شتریب بطبع برند خرج کند و غاتیدر تبل شتریپوشش دهد، ب

 نییتع بازار هاییهپا یهاو عدم تقارن برند غاتیتبل ،یعموم غاتیتبلبالاتر  یاثربخش به دلیل تربنگاه ضعیفنسبت به  یبالاتر
1اگرهمچنین . کندیم + θ − 𝛿2 ≤  ییعدم تقارن کارا در شرایط ترضعیف بنگاهنسبت به  یبالاتر متیقتر، باشد، بنگاه قوی 0

 یایکامل دارد و از مزاسواری مفت یبرا یازهیانگ ترفیضع هایمشارکت مستقل، بنگاه . در شرایطکندیم نییتع یاتیعمل
 .(Krishnamurthy, 2000) داردهزینه کمتر را  برای ایزهیانگ تریکه بنگاه قو یدر حال برد،یبهره م تریمشارکت بنگاه قو

 یعموم غاتیاز تبل تریقو بنگاهداشته باشد،  رقیب یبر تقاضا یکم ریتأث یعموم غاتیکه تبل یزمان ،عدم تقارن در شرایط
شود میبرند  غاتیتبل منجر به هزینه بیشتر درتر یقو بنگاه یبرا شتریب زهیانگ لیشکاف سود به دل شی. افزابردیم یشتریسود ب

 سواریمفتنباشد، احتمالاً  ادیز هابنگاه نیکه عدم تقارن ب یزمان گر،ید یکند. از سو ترزیمتما بیبرند خود را با توجه به برند رق تا
 در شرایط. کندیم افتیدر یشتری، سود ببرای تبلیغات کمتر نهیهززیرا با  زند،یم بیآس ترفیضع بنگاهِ بیشتر از تریقو بنگاهِبه 

 یعموم غاتیکه تبل شودیبرخوردار م یاز سود بالاترزمانی  ،تریقو بنگاهِ برند،  غاتیبالاتر تبل یاثربخش لیبه دل ،عدم تقارن
بزرگتر )کارآمدتر( تنها در صورت وجود  بنگاه(، یاتیعمل ییکارا ایبازار ) هاییهعدم تقارن پا در شرایط ت،یانجام نشود. در نها

(3) 𝐺𝐴𝐷1
𝐼𝐶 =

𝜆1
2

4

[
 
 
 
 
𝑉1(2 + 𝜂 + 𝑈2) + 𝑉2𝑈2 − ((1 + 𝜂)(2 + 𝜂) + 𝑈2)𝑧1 + (𝜂(2 + 𝜂) − 𝑈2)𝑧2

(2 + 𝜂 + 𝑈1 −
𝜆1

2

2 )(2 + 𝜂 + 𝑈2) − 𝑈2 (𝑈1 +
𝜆1𝜆2

2
)

]
 
 
 
 
2
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 غاتیکه تبل یببرد. زمان یشتریبهره ب یعموم غاتیتواند از تبلی، مچندان بالانهو عدم تقارن  یعموم غاتیتبل متوسطِ یاثربخش
 خواهد کرد. افتیدر یتر سود بالاترفیضع بنگاهنداشته باشند،  یقابل توجه تها تفاوبنگاه ایثر باشد ؤم اریبس یعموم

کند که منجر به یرا حذف م سواریمفتاثرات  مشارکت،کردند،  شنهادیپ ،Bass et al., (2005) همانطور که: مشارکت

مطالعات مختلفی سطوحِ بهینهِ بودجه تبلیغات را شود. یصنعت م شتریسود ب جهیو در نت یعموم غاتیتبل بودجهکل  شیافزا
 ،Crespi & Marette (2002) توان بهمی شود برای مثالاند که منجر به حداکثر شدن سود صنعت میبرای هر بنگاه تعیین کرده

Isariyawongse et al., (2007) ،Tremnlay & Martins-Filho (2001) ،Tremblay & Polasky (2002) و Hunnicutt & 

Israelsen (2003) شود.اشاره کرد اما در این مطالعات تسهیم هزینه تبلیغات بصورت برونزا تعیین می  

ها در ایجاد یک کیک با هم مشارکت گرفته شده است. بنگاهBrandenburger & Nalebuff (1996) روش مشارکت، از 
ها نیز در همان بازار ها را تقسیم کنند. اهمیت قوانین تسهیم هزینه واضح است زیرا بنگاهها باید به درستی برشکنند، اما آنمی

گیرد، در حالی که تبلیغات ود خود، در مورد تبلیغات برند تصمیم میرقیب هستند. در واقع، هر بنگاه با به حداکثر رساندن س
شود و پیامدهای استفاده شود. در اینجا، تجزیه و تحلیل مشارکت ارائه میکردن سود مشترک تعیین میعمومی از طریق حداکثر
های تبلیغات، فروش بر هزینههای مشارکت هزینه، یعنی سازوکار تسهیم بصورت هزینه ثابت و سهم از دو نوع مختلف طرح

، کل هزینه تبلیغات عمومی با استفاده از یک FPگیرد. در شرایط سازوکار قیمت، فروش و سود صنعت مورد بحث قرار می
صرفاً  FPزنی ساده تعیین شود. سازوکار تواند از طریق یک بازی چانهشود که میبه اشتراک گذاشته می ifدرصد ثابت مانند 

، بخشی از مخارج عمومی تبلیغات به هر بنگاه متناسب با فروش SPافتد. در شرایط ه است زیرا عملاً اتفاق نمیبرای مقایس
یابد. به این معنی که هر چه فروش بیشتر باشد، بنگاه باید بیشتر در پرداخت هزینه تبلیغات عمومی مشارکت کند. اختصاص می

 برد. دار است، احتمالاً از تبلیغات عمومی، سود بیشتری میبه هر حال، بنگاهی که از فروش بالاتری برخور

تفاوت با مشارکت مستقل، نوع  ، تنهاFPدر سازوکار : FP بصورت نهیهز تسهیمسازوکار  مشارکت در شرایط

که کل  یدر حال رسانند،یبه حداکثر م 𝐵𝐴𝐷𝑖و  𝑝𝑖( در 2 رابطهسود خود را ) هابنگاهاست.  غاتیدر مورد تبل یریگمیتصم
I یعموم غاتیتبل یهانهیهز = 𝐺𝐴𝐷𝑖 + 𝐺𝐴𝐷𝑗 به طور همزمان  ماتی. همه تصمشودیحداکثر کردن سود کل انتخاب م یابر

 توانیم FPتحت سازوکار  1( و معادلات جدول 2)رابطه نشان داده شده است. از  1مرتبه اول در جدول  طیشود. شرایگرفته م
 :(Bass. et al., 2005 and Roma & Perrone,2010نوشت ) ریورت زرا به ص نهیسود کل به

(4) 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙
𝐹𝑃 = [1 −

𝛿𝑖
2

4(1 + 𝜂)
−

𝜆𝑖
2

4(1 + 𝜂)
]
(𝑞𝑖

𝐹𝑃)2

1 + 𝜂
+ [1 −

𝛿𝑗
2

4(1 + 𝜂)
−

𝜆𝑗
2

4(1 + 𝜂)
]
(𝑞𝑗

𝐹𝑃)2

1 + 𝜂
−

𝜆𝑖𝜆𝑗

2

𝑞𝑖
𝐹𝑃𝑞𝑗

𝐹𝑃

(1 + 𝜂)2 

مرتبه اول اشاره شده در  طیتوان از شرایرا م یفروش و سود کل تعادل جهیو در نت متیق نه،یو برند به یعموم غاتیتبل
البته سود بهینه صنعت در  دست آورد.برای بنگاه یا گروه تولیدی اول و دوم ب( 4)رابطه ( و 1)رابطه و با استفاده از  1جدول 

بستگی ندارد.  𝑓𝑖درصد ثابت یعنی شرایط مشارکت، بالاتر از سود حالت بدون مشارکت است. همچنین سود بهینه صنعت به 
زنی ساده را در نظر گرفت. نکته مهم این است که این دو بنگاه، به طور مستقل و در توان یک بازی چانهمی 𝑓𝑖برای تعیین 

قبل از هزینه تبلیغات عمومی  اولگیرند. سود بهینه بنگاه رقابت با یکدیگر، در مورد قیمت و هزینه تبلیغات برند تصمیم می
 (:Bass. et al., 2005 and Roma & Perrone, 2010بصورت رابطه زیر است )

(5) 𝑀𝐺𝐴𝐷
𝐹𝑃 = [1 −

𝛿𝑖
2

1(1 + 𝜂)
]
(𝑞𝑖

𝐹𝑃)2

1 + 𝜂
 

𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑖 بنابراین سود بنگاه اول بعد از تبلیغات عمومی
𝐹𝑃 = 𝑀𝑖

𝐹𝑃 − 𝑓𝑖 𝐺𝐴𝐷𝐹𝑃    ،است که در آن𝑓𝑖  سهم مخارج تبلیغات
𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑗عمومی در بنگاه اول است. بطور متقارن، سود بنگاه دوم، 

𝐹𝑃 = 𝑀𝑗
𝐹𝑃 − (1 − 𝑓𝑖)𝐺𝐴𝐷𝐹𝑃  .است 

متفاوت است، زیرا قیمت تعادلی و  FP، بازی با SPدر سازوکار  :SPدر شرایط سازوکار تسهیم هزینه  مشارکت

آیند قابل حصول نیستند. در واقع، سود بنگاه اول بصورت زیر به دست می FPهزینه تبلیغات برند از شرایط تعادلی که تحت 
 (:Bass. et al., 2005 and Roma & Perrone, 2010است )
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(6) 𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑖 = (𝑝𝑖 − 𝑧𝑖)𝑞𝑖 − 𝐵𝐴𝐷𝑖 −
𝑞𝑖

𝑞𝑖 + 𝑞𝑗
𝐺𝐴𝐷 

 یعموم غاتیتبل یهانهیکه هز یدر حال رساند،یبه حداکثر م 𝐵𝐴𝐷𝑖و  𝑃𝑖خود را در  بنگاه اول سود ،FPسازوکار مشابه 
اول به  مرتبه طیشود. شرایبه طور همزمان گرفته م ماتیشده است. تمام تصم میحداکثر کردن سود کل تنظ یهمچنان برا
 غاتیواحد تبلهر  نهیهز رایمتفاوت است ز FPدر  طیبا شرا طین شرایشده است. اگزارش  1در جدول  SP در شرایطدست آمده 

𝐺𝐴𝐷ی عنی ،یعموم

𝑞𝑖+𝑞𝑗
و  متیق نییها هنگام تعبنگاهکه  یمعن نیگنجانده شده است. به ا متیقی برند و غاتیتبل ماتیدر تصم 

 توانمی( 4)رابطه با استفاده از  ،ی. به طور کلرندیگیدر نظر م ریمتغ نهیرا به عنوان هز یعموم غاتیتبل نهیبرند، هز غاتیتبل
 (:Bass. et al., 2005 and Roma & Perrone,2010کرد ) یسیرا بازنو نهیسود کل به

(7) 
𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙

𝑆𝑃 =
1

1 + 𝜂
[1 −

𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

(𝑞𝑖
𝑆𝑃 + 𝑞𝑗

𝑆𝑃)2
] [(1 − (1 −

𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

(𝑄𝑆𝑃)2)
𝛿𝑖

2

4(1 + 𝜂)
) (𝑞𝑖

𝑆𝑃)2

+ (1 − (1 −
𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

(𝑞𝑖
𝑆𝑃 + 𝑞𝑗

𝑆𝑃)2
)

𝛿𝑗
2

4(1 + 𝜂)
) (𝑞𝑗

𝑆𝑃)2] 

فروش و  مت،یق نه،یو برند به غاتیمخارج تبل شود.نظر گرفته میتقارن در  شرایط در این مطالعه تنها ،یدگیچیپ لیبه دل
 گزارش شده است. SPو  FP در هر دو سازوکار 2سود در جدول 

 
 SPو  FPفروش و سود در دو سازوکار  مت،یق نه،یو برند به یعموم غاتیمخارج تبل .2جدول 

 𝐅𝐏 𝐒𝐏 
 تبلیغات عمومی

Generic 

Advertisi 
𝐺𝐴𝐷𝐹𝑃 =

𝜆2(𝑉 − 𝑧)2

(2 + 𝜂 − 𝜆2)2 𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃 =
𝜆2(𝑉 − 𝑧)2

(3 + 𝜂 − 2𝜆2 + √(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))2
 

 قیمت

Price 
𝑝𝐹𝑃 =

𝑉 + 𝑧(1 + 𝜂 − 𝜆2)

2 + 𝜂 − 𝜆2  

𝑝𝑆𝑃

=

[
2𝑉(3 + 𝜂 − 2𝜆2 + √(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂)) +

𝑧(4𝜆4 − (7 + 2𝜂)𝜆2 + 2(1 + 𝜂) + 2√(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))
]

(4𝜆4 − (11 + 2𝜂)𝜆2 + 4(2 + 𝜂))
 

 فروش

Sales 
𝑞𝐹𝑃 =

𝑉 − 𝑧(1 + 𝜂)

2 + 𝜂 − 𝜆2  𝑞𝑆𝑃 =
(𝑉 − 𝑧)(2 + 2𝜂 − 𝜆2 + (1 − 𝜆2)√(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))

(4𝜆4 − (11 + 2𝜂)𝜆2 + 4(2 + 𝜂))
 

 تبلیغات برند

Brand 

Advertising 
𝐵𝐴𝐷𝐹𝑃 =

𝛿2

4

(𝑉 − 𝑧)2

(2 + 𝜂 − 𝜆2)2
 𝐵𝐴𝐷𝑆𝑃 =

𝛿2

4(1 + 𝜂)2 [1 −
𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

(𝑄𝑆𝑃)2]

2

(𝑞𝑆𝑃)2 

 سود کل

Profit 

𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙
𝐹𝑃

= 2 [1 −
𝛿2

𝛿4(1 + 𝜂)

−
𝜆2

2(1 + 𝜂)
]
(𝑞𝐹𝑃)2

1 + 𝜂
 

𝑃𝑟𝑜𝑓𝑖𝑡𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙
𝑆𝑃 = 2 [1 −

𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

4(𝑞𝑆𝑃)2
] [1

− [1 −
𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

4(𝑞𝑆𝑃)2]
𝛿2

4(1 + 𝜂)
]
(𝑞𝑆𝑃)2

1 + 𝜂
 

Sources: Bass et al., (2005) and Roma & Perrone (2010) 

 

 2بر اساس محاسبات جدول  SPو  FPبنابراین سهم تبلیغات از فروش یا شاخص شدت تبلیغات عمومی در هر دو سازوکار 
 بصورت زیر خواهد بود.

(8)  
𝐺𝐴𝐹𝑃 =

𝜆2(𝑉 − 𝑧)2

(2 + 𝜂 − 𝜆2)(𝑉 − 𝑧(1 + 𝜂))
 

(9)  
𝐵𝐴𝐹𝑃 =

𝛿2(𝑉 − 𝑧)2

4(2 + 𝜂 − 𝜆2)(𝑉 − 𝑧(1 + 𝜂))
=

𝐺𝐴𝐹𝑃

𝜆2

𝛿2

4
 

 بصورت زیر خواهد بود. SPو  FPهمچنین سهم تبلیغات از فروش یا شاخص شدت تبلیغات  برند در هر دو سازوکار 

(10) 𝐺𝐴𝑆𝑃 =
𝜆2(𝑉 − 𝑧)(2 + 2𝜂 − 𝜆2 + (1 − 𝜆2)√(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))

(3 + 𝜂 − 2𝜆2 + √(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))
2
(4𝜆4 − (11 + 2𝜂)𝜆2 + 4(2 + 𝜂))
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(11) 𝐵𝐴𝑆𝑃 =

𝛿2

4(1 + 𝜂)2 [1 −
𝐺𝐴𝐷𝑆𝑃

(𝑄𝑆𝑃)2]
2

(𝑞𝑆𝑃)2

(𝑉 − 𝑧)(2 + 2𝜂 − 𝜆2 + (1 − 𝜆2)√(1 + 𝜂)2 − 𝜆2(1 + 2𝜂))

(4𝜆4 − (11 + 2𝜂)𝜆2 + 4(2 + 𝜂))

 

 شود.از رابطه زیر استفاده می 𝛿𝑖می باشد. برای محاسبه ضریب   𝜂و  𝜆𝑖 ،𝛿𝑖 ،𝛿𝑗برای محاسبه روابط بالا نیاز به ضرایب 

(12) ℵ𝑖
𝐵𝐴 =

∂q

∂𝐵𝐴𝐷𝑖

𝐵𝐴𝐷𝑖

q𝑖
=

0.5𝛿𝑖

𝐵𝐴𝐷𝑖
0.5

𝐵𝐴𝐷𝑖

q𝑖
=

0.5𝛿𝑖𝐵𝐴𝐷𝑖
0.5

q𝑖
 

ℵ𝑖توان با دانستن کشش تبلیغات برند )( باشد، می10یعنی چنانچه کشش تبلیغات برند بصورت رابطه )
𝐵𝐴 میزان فروش ،)

(q𝑖)  و شاخص شدت تبلیغات(𝜔)  به ضریب 𝛿𝑖  (13پی برد )رابطه 
(13) 𝛿𝑖 = 2ℵ𝑖

𝐵𝐴 [
q𝑖

𝜔
]
0.5

 

 توان از رابطه زیر استفاده کرد.می 𝜆به همین ترتیب، برای محاسبه  
(14) 𝜆𝑖 = 2ℵ𝑖

𝐺𝐴 [
q𝑖

𝜔
]
0.5

 

ℵ𝑖که در آن، 
𝐺𝐴اگر کشش خود قیمتی تقاضای شیر )همچنین  باشد.کشش تبلیغات عمومی میℵ𝑖

𝑃 ):بصورت زیر باشد 
(15) ℵ𝑖

𝑃 =
∂q

∂𝑃𝑖

𝑃𝑖

q𝑖
= −(1 + 𝜂)

𝑃𝑖

q𝑖
 

 شود.بصورت زیر محاسبه می 𝜂ضریب 
(16) 𝜂 = −(1 +

𝑃𝑖

𝑞𝑖

) 

𝑃𝑖که در آن،  ( 1بر اساس رابطه )  𝑉𝑖، ضریب 𝜂و  𝜆𝑖 ،𝛿𝑖، 𝛿𝑗باشد. پس از محاسبه ضرایب فروشی شیر میقیمت خرده  
 آید.بصورت زیر بدست می

(17) 𝑉𝑖 = q𝑖 − [𝜆𝑖(𝐺𝐴𝐷𝑖 + 𝐺𝐴𝐷𝑗)
0.5 + 𝛿𝑖𝐵𝐴𝐷𝑖

0.5 − 𝛿𝑗𝐵𝐴𝐷𝑗
0.5 − 𝑝𝑖 + 𝜂(𝑝𝑗 − 𝑝𝑖)] 

𝐵𝐴𝐷𝑗و  𝐵𝐴𝐷𝑖بودجه تبلیغات برند،  آید و میزان بودجه با استفاده از شاخص شدت تبلیغات و میزان فروش بدست می  
 شود.تبلیغات عمومی بر اساس سهم هزینه نهایی مصرفی بخش دولتی از هزینه مصرف نهایی بهداشت و درمان محاسبه می

 )هزینه عملیاتی تولید( را محاسبه نمود. زیرا  𝑧توان ، می(ϑ)همچنین با داشتن حاشیه سود عملیاتی بورس 

(18) 
𝜔 =

𝐵𝐴𝐷𝑖

q𝑖
→ 𝐵𝐴𝐷𝑖 = 𝜔q𝑖  

𝜔 =
𝐵𝐴𝐷𝑗

q𝑗
→ 𝐵𝐴𝐷𝑗 = 𝜔q𝑗    

 و
(19) 𝑉 − 𝑧 = ϑq𝑖 

 بنابراین،
(20) 𝑧 = 𝑉 − ϑq𝑖 

 

 های مورد نیازداده

سواری محصول شیر ایران در شرایط وجود مفت بازارر دشاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی و برند در این مطالعه، 
 1399محصول شیر سال فروش  سالانههای بررسی خواهد شد. این مطالعه بر اساس دادهدر استفاده از تبلیغات عمومی و برند 

لید است. شیر بزرگترین گروه کالاهای خوراکی به ویژه لبنیات در سطح خرده فروشی است. صنعت توانجام شده  1400و 
شرکت تولیدکننده محصولات  570است. از مجموع  های انحصاریشباهت به حالتدر سطح تولید )کارخانجات(  محصول شیر

برند سهم بیشتری  8کنند، های لبنی ایران فعالیت مینشان تجاری )برند( عضو انجمن صنایع فراورده 103لبنی، که در قالب 
داده را به خود اختصاص  ی بیشتریسهم بازار دولتی، زرگها، یک تولیدکننده بن شرکتدر تولید و بازار را دارند. از میان ای
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(، Food and Agricultural organization, 2023میلیون تن شیر خام تولیدی کشور ) 85/7، از 1400است، بطوریکه در سال 
 Worldمیلیون تن شیر مصرفی کشور ) 98/3درصد( و از  3/16میلیون تن شیر خام توسط این شرکت مصرف شده است )28/1

Population Review, 2023 ،)406/0 ( میلیون تنStock Exchange Organization, 2023شیر توسط شرکت ) های بورسی
یا  1شیر برند )شرکت  برند اینبه همین دلیل، یک تجزیه و تحلیل در سطح درصدی(.  2/10شود )سهم این برند تولید می

یا  1یعنی شیر برند  اول را به عنوان ترکیبی از برند این شرکت محصولات . یعنیشودانجام می ((iولید اول )بنگاه یا گروه ت
 شود.تعریف می (jیا بنگاه یا گروه تولید دوم ) 2ها و برندها به عنوان شیر برند ( و سایر شرکتiبنگاه یا گروه تولید اول )

های بورسی تولید محصولات ت خرده فروشی ماهانه شیر شرکتتولید )فروش( و قیمهای مورد نیاز این مطالعه میزان داده
ن، گلستان، گیلان و میزان استان آذربایجان غربی و شرقی، فارس، خراسان اصفها 7در  تولید گروه تولیدی اولبه عنوان لبنی 

باشد. این اطلاعات از می ولید گروه تولیدی(ت به عنوانها )سایر بنگاهفروشی ماهانه شیر قیمت خردهمتوسط تولید )فروش( و 
های لبنی ایران، شرکت پشتیبانی امور دام و طیور و مرکز آمار ایران بدست ، انجمن صنایع فراوردهسازمان بورس اوراق بهادار

 دهد. شان میها مورد نیاز، سناریوهای مختلف و منابع مورد استفاده را ن(، جزئیات داده3جدول ) آید.می
 

 مورد استفاده ها مورد نیاز، سناریوهای مختلف و منابعداده (.3جدول )

 نماد

Index 
 متغیر

Variable 
 مقدار

Quantity 

 منبع

Source 

ℵ𝒊
𝑩𝑨 کشش تبلیغات برند 

0.017-0.199 

0.435 

0.5-1-1.5 

(Natsuki et al., 2014) 
(Kim & Roh, 2003) 

 سناریو تحقیق

ℵ𝒊
𝑮𝑨 0.004 کشش تبلیغات عمومی 

0.29 
 (Shahbazi, 2021)بر گرفته از مطالعه 

𝝎 شاخص شدت تبلیغات 

0.00209-3.28 
(Shahbazi & Faryadras, 2018)- شرایط بازار

 غیررقابتی

1.519-10.66 (Shahbazi & Samdeliri, 2019)- شرایط بازار رقابتی 

19.42-30.91 (Shahbazi, 2021)-اقتصاد بسته 

10.74-20.19 (Shahbazi, 2021)-اقتصاد باز 

𝐪𝒊 میزان فروش 
های های بورسی شرکتتولید و فروش شرکتآمار 

 تولیدی محصولات لبنی
(Stock Exchange Organization, 

2021,2022,2023) 

𝑷𝒊  قیمت خرده فروشی بنگاهi 
های های بورسی شرکتآمار قیمت فروش شرکت

 تولید محصولات لبنی
(Stock Exchange Organization, 

2021,2022,2023) 

𝒑𝒋  قیمت خرده فروشی بنگاهj 157-177 (IDIS, 2023) 

𝑲 (16رابطه ) محاسبات تحقیق فروش پایه 

 0(18رابطه ) محاسبات تحقیق هزینه نهایی تولید 

𝛝 
1حاشیه سود عملیاتی بورس  

 )درصد(
6.2-4.3-6.6 

 (1401-1400-1399نماگر مربوط به معاملات سهام صنایع لبنی )

(Stock Exchange Organization, 2021, 2022, 

2023) 
𝑬𝒊 بنگاه  بودجه تبلیغات برندi محاسبات تحقیق  

𝑬𝒋 بنگاه  بودجه تبلیغات برندj محاسبات تحقیق  

𝑰𝒊 + 𝑰𝒋 
2بودجه تبلیغات عمومی  

 )بصورت سهم(

 بر اساس محاسبات تحقیق
 (25.85)-ساله 50میانگین
 (14.51)-ساله 10میانگین 

 (12.71)-1399سال 

(Central Bank of Islamic Republic of Iran, 

2023) 

 

                                                                                                                                                                 
.1 های عملیاتی اشاره دارد. حاشیه سود زینهحاشیه سود عملیاتی بورس، نسبت سود عملیاتی به فروش بنگاه است. سود عملیاتی به تفاوت سود ناخالص و ه 

دهنده کارایی بالای شرکت است.های عملیاتی است و بالا بودن این نسبت نشاندهنده توانایی شرکت در کاهش هزینهعملیاتی نشان  

Shahbazi (2021). بر اساس مطالعه 2 سهم  1399و  ساله 10 ساله، 50 میانگین سناریوی سه در شیر عمومی تبلیغات در دولتی بودجه   از نسبت 

هایهزینه  .است شده گرفته درمان و بهداشت نهایی مصرف هزینه به دولتی بخش نهایی مصرف 
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 نتایج

در هر دو  (3)جدول برای تولید شیر از روابط و برند  نهیبه یعموم غاتیتبلبه منظور محاسبه شاخص شدت  ،یبه طور کل
کشش تبلیغات های دادهشود. همانطور که پیشتر اشاره شد نیاز به استفاده می (SP)و سهم فروش  (FP)درصد ثابت سازوکار 

دوم )سایر بنگاه فعال در فروشی بنگاه قیمت خردهاول، قیمت خرده فروشی بنگاه ، میزان فروش، کشش تبلیغات عمومی، برند
بودجه تبلیغات اول، بودجه تبلیغات برند بنگاه ، حاشیه سود عملیاتی بورس، هزینه نهایی تولید، فروش پایهصنعت شیر ایران(، 

( بر اساس سناریوهای مختلف استخراج شده است. 3باشد که مطابق جدول )شیر می بودجه تبلیغات عمومیدوم و  بنگاه برند
( برای 4بصورت درصد ثابت در جدول ) نهیهز مشارکتسازوکار  برآورد شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی در شرایط

شود با افزایش کشش تبلیغات برند، ت. همانطور که مشاهده مینشان داده شده اس 1400( برای سال 5و در جدول ) 1399سال 
سطح شاخص شدت بهینه تبلیغات عمومی در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی و با افزایش کشش تبلیغات عمومی، در 

ه بهینه سناریوی کشش تبلیغات برند، روند کاهشی داشته است اما با کاهش بودجه تبلیغات عمومی، شاخص شدت بودج 5هر 
، مشاهده شاخص شدت تبلیغاتهای مختلف ، روند نوسانداری داشته است. آنچه در بازه1400و  1399تبلیغات عمومی در سال 

شود، بیانگر افزایش شاخص شدت تبلیغات عمومی در سازوکار درصد ثابت مشارکت هزینه در بین فعالان بازار است. بطور می
تبلیغات، کشش تبلیغات برند و عمومی و بودجه تبلیغات عمومی، شاخص شدت  کلی در سناریوهای مختلف شاخص شدت
نوسان داشته  68/8و  018/0بین  1400و برای سال  551/8و  013/0بین  1399تبلیغات عمومی در این سازوکار برای سال 

 است.
 

 1399سال  FP نهیهز مشارکتسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات عمومی در شرایط (.4جدول )

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0

0
 

0.017 2.990 7.759 2.147 8.126 3.530 3.284 4.054 7.011 

0.199 1.961 2.303 2.370 4.496 2.235 2.232 2.248 4.469 

0.435 1.700 1.020 1.032 2.021 1.009 1.011 1.010 2.019 

0.500 0.789 0.884 0.894 1.754 0.877 0.878 0.877 1.754 

1.000 0.412 0.437 0.439 0.872 0.436 0.438 0.436 0.873 

1.500 0.241 0.290 0.291 0.580 0.290 0.291 0.290 0.581 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 4.510 5.121 3.781 7.071 2.122 3.068 3.530 5.413 

0.199 2.269 3.076 2.316 4.459 1.222 2.222 2.229 4.443 

0.435 1.013 2.686 1.022 2.013 1.007 1.009 1.007 2.013 

0.500 0.879 1.339 0.886 1.749 0.875 0.877 0.874 1.750 

1.000 0.436 0.653 0.437 0.870 0.436 0.437 0.435 0.872 

1.500 0.290 0.372 0.290 0.579 0.290 0.291 0.290 0.581 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 3.675 4.809 3.270 6.899 3.169 3.030 3.445 6.310 

0.199 3.640 2.262 2.306 4.452 2.219 2.220 2.226 4.438 

0.435 2.366 1.012 1.020 2.012 1.006 1.008 1.006 2.012 

0.500 1.436 0.878 0.884 1.748 0.874 0.876 0.874 1.749 

1.000 0.632 0.435 0.437 0.870 0.436 0.437 0.435 0.872 

1.500 0.365 0.290 0.290 0.579 0.290 0.291 0.290 0.580 

0
.2

9
 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.014 2.521 1.980 4.863 4.573 6.078 7.729 8.551 

0.199 0.014 1.312 1.530 3.447 3.047 2.615 5.285 6.390 

0.435 0.013 1.096 0.601 3.310 2.708 1.876 1.666 5.202 

0.500 0.013 0.685 0.551 1.949 1.333 1.706 0.978 2.722 

1.000 0.013 0.643 0.424 1.598 0.654 0.591 0.796 1.296 

1.500 0.013 0.532 0.359 0.830 0.372 0.351 0.414 0.740 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 0.019 3.567 4.932 6.532 2.678 3.142 4.699 6.828 

0.199 0.018 2.320 1.046 5.934 2.400 2.329 2.993 4.673 

0.435 0.018 1.139 0.904 5.549 1.812 1.854 2.752 3.700 

0.500 0.018 1.023 0.735 2.636 1.763 1.450 1.323 3.456 

1.000 0.018 0.715 0.605 1.317 0.579 0.541 0.657 1.151 

1.500 0.018 0.491 0.482 0.747 0.347 0.333 0.373 0.691 

1
9

2
6
1
3
4
4

0
8

0
 

0.017 0.020 5.316 2.956 7.664 2.200 4.459 3.791 4.484 

0.199 0.020 2.952 1.219 6.995 1.945 2.504 3.532 4.299 

0.435 0.019 1.129 1.030 4.859 1.652 1.757 2.413 3.973 

0.500 0.019 1.030 0.668 2.826 1.083 1.389 1.419 3.248 

1.000 0.019 0.765 0.659 1.274 0.567 0.532 0.636 1.127 

1.500 0.019 0.470 0.516 0.733 0.342 0.329 0.366 0.682 

Source: own results 
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 1400سال  FP نهیهز مشارکتسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات عمومی در شرایط(. 5جدول )

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 3.205 4.211 4.371 8.709 7.072 6.373 5.680 7.000 
0.199 2.503 3.159 1.877 8.150 4.039 4.023 4.075 6.074 
0.435 2.059 1.848 1.778 3.645 1.817 1.817 1.822 3.634 
0.500 1.831 1.600 1.622 3.163 1.578 1.578 1.582 3.156 
1.000 1.388 0.788 0.793 1.569 0.784 0.785 0.784 1.569 
1.500 0.840 0.523 0.525 1.043 0.522 0.523 0.522 1.044 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 3.337 4.130 7.832 8.065 5.225 5.810 5.087 7.368 
0.199 2.277 1.588 4.243 7.101 4.008 3.999 4.032 8.013 
0.435 1.872 1.272 1.604 3.150 1.573 1.574 1.575 3.147 
0.500 1.366 0.785 0.789 1.566 0.783 0.784 0.783 1.566 
1.000 1.135 0.522 0.523 1.042 0.521 0.522 0.521 1.043 
1.500 0.727 0.018 0.019 0.181 0.181 0.181 0.181 0.362 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8
0

 

0.017 4.081 4.114 4.220 8.049 4.086 5.714 5.846 7.098 
0.199 3.788 1.829 3.849 6.859 3.002 3.994 4.024 6.002 
0.435 2.499 1.586 1.849 3.625 1.810 1.811 1.812 3.619 
0.500 2.006 1.142 1.601 3.148 1.572 1.574 1.574 3.145 
1.000 1.302 0.785 0.788 1.565 0.783 0.784 0.783 1.566 
1.500 0.708 0.521 0.523 1.041 0.521 0.522 0.521 1.043 

0
.2

9
 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.019 6.307 5.783 8.309 5.632 8.477 6.396 8.680 
0.199 0.019 1.741 1.413 7.364 4.483 5.375 5.259 6.412 
0.435 0.019 1.401 0.740 4.024 3.314 4.958 2.024 5.872 
0.500 0.019 1.254 0.697 3.739 1.865 2.378 1.860 3.806 
1.000 0.019 0.908 0.575 2.734 1.370 1.182 1.372 2.700 
1.500 0.019 0.748 0.507 1.696 0.728 0.671 0.846 1.444 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8
0

 

0.017 0.026 3.694 4.832 7.094 7.032 8.315 6.224 8.310 
0.199 0.026 2.678 2.288 6.492 6.180 4.368 5.180 6.007 
0.435 0.025 2.187 1.175 4.955 4.426 3.230 3.268 5.547 
0.500 0.025 1.314 1.070 3.686 2.523 3.198 1.850 5.152 
1.000 0.025 1.093 0.807 2.763 1.149 1.045 1.378 2.278 
1.500 0.025 1.004 0.679 1.462 0.660 0.625 0.730 1.314 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 0.028 3.245 4.996 6.356 7.406 8.566 6.486 7.688 
0.199 0.027 2.977 1.876 6.224 5.917 6.997 3.705 7.329 
0.435 0.027 2.551 1.324 3.950 3.957 6.468 2.932 5.684 
0.500 0.027 1.437 1.192 2.632 2.707 2.995 1.983 5.526 
1.000 0.027 1.075 0.875 1.726 1.115 1.022 1.312 2.211 
1.500 0.027 1.020 0.726 1.424 0.649 0.616 0.711 1.292 

Source: own results 

                                                                                                                                                               
 1399سال  FP نهیهز مشارکتسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات برند در شرایط. 6جدول 

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0

0
 

0.017 6.285 9.015 2.059 2.922 1.607 2.026 2.901 7.460 
0.199 5.330 8.725 1.950 1.952 1.073 1.352 1.938 5.323 
0.435 4.188 6.437 1.381 0.982 0.539 0.679 0.975 5.185 
0.500 4.023 5.620 0.702 0.856 0.470 0.591 0.850 4.518 
1.000 1.538 2.656 0.614 0.399 0.218 0.273 0.396 2.093 
1.500 0.007 0.653 0.295 0.053 0.025 0.029 0.052 0.240 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 9.499 10.978 2.053 2.919 1.606 2.024 2.898 4.449 
0.199 9.115 9.689 1.375 1.949 1.072 1.351 1.935 3.311 
0.435 5.341 6.400 0.696 0.979 0.538 0.677 0.972 5.173 
0.500 4.925 5.582 0.608 0.853 0.468 0.590 0.847 4.506 
1.000 2.783 2.616 0.288 0.396 0.216 0.272 0.393 2.081 
1.500 0.009 0.431 0.089 0.046 0.023 0.027 0.045 0.219 

1
9
2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 6.763 9.971 2.052 2.919 1.606 2.024 2.897 5.446 
0.199 5.889 8.681 1.374 1.949 1.072 1.351 1.934 5.309 
0.435 4.449 6.392 0.695 0.979 0.538 0.677 0.971 4.171 
0.500 3.513 5.575 0.607 0.853 0.468 0.590 0.846 4.503 
1.000 3.293 2.608 0.287 0.395 0.216 0.272 0.392 2.079 
1.500 0.009 0.405 0.075 0.045 0.023 0.027 0.044 0.216 

0
.2

9
 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.708 3.554 7.823 8.777 2.128 2.439 5.759 6.698 
0.199 0.310 3.342 6.225 12.010 2.060 1.827 5.433 6.137 
0.435 0.076 3.038 0.472 4.182 1.665 1.529 4.144 5.379 
0.500 0.058 2.213 0.328 3.579 1.609 1.449 3.541 5.328 
1.000 0.012 0.790 0.053 0.294 0.297 0.744 0.293 2.993 
1.500 0.000 0.004 0.000 0.001 0.001 0.002 0.001 0.009 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 0.960 3.154 4.505 4.040 1.918 5.082 3.954 6.378 
0.199 0.418 3.107 3.196 3.764 1.425 2.312 3.732 4.615 
0.435 0.102 2.969 0.822 3.107 1.117 1.672 3.059 4.457 
0.500 0.077 2.786 0.538 2.949 1.084 1.120 2.921 2.219 
1.000 0.016 1.179 0.075 0.526 0.748 1.084 0.527 1.881 
1.500 0.000 0.006 0.000 0.002 0.001 0.002 0.002 0.013 

1
9

2
6

1
3
4
4

0
8

0
 

0.017 1.031 3.772 4.294 5.694 1.893 5.456 3.663 6.145 
0.199 0.448 3.004 3.726 3.248 1.394 2.289 3.190 3.330 
0.435 0.109 1.266 0.958 2.853 1.055 1.645 2.827 11.467 
0.500 0.083 0.870 0.613 2.721 1.024 1.073 2.683 9.621 

1.000 0.017 0.302 0.082 0.621 1.016 1.027 0.622 9.603 
1.500 0.000 0.006 0.000 0.002 0.001 0.002 0.002 0.014 

Source: own results 
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 1400سال  FP نهیهز مشارکتسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات برند در شرایط. 7جدول

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 9.557 12.325 2.945 4.647 2.684 3.856 4.699 8.799 

0.199 7.122 10.360 2.848 2.929 1.781 3.096 3.004 7.310 

0.435 4.630 9.591 2.168 2.660 0.846 1.882 1.511 6.623 

0.500 3.459 8.655 1.075 1.293 0.667 0.774 1.343 5.228 

1.000 2.015 4.329 0.805 0.626 0.283 0.464 0.522 3.286 

1.500 0.009 1.071 0.428 0.073 0.036 0.039 0.082 0.362 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 7.494 9.949 3.018 4.145 2.682 4.037 3.912 6.108 

0.199 7.143 7.317 1.801 2.593 1.629 1.945 3.038 4.538 

0.435 2.044 4.215 1.128 1.645 0.769 0.975 1.303 4.019 

0.500 2.025 4.043 0.949 1.408 0.754 0.826 1.109 3.524 

1.000 1.314 3.002 0.476 0.601 0.312 0.435 0.546 3.392 

1.500 0.013 0.728 0.140 0.061 0.037 0.044 0.063 0.313 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8
0

 

0.017 5.706 7.852 3.304 4.699 2.617 5.712 3.998 5.470 

0.199 4.564 5.500 1.923 2.748 1.489 1.877 2.824 4.803 

0.435 2.880 4.803 1.084 1.595 0.707 0.961 1.457 3.878 

0.500 1.567 2.861 0.941 1.245 0.699 0.878 1.244 2.034 

1.000 0.808 1.443 0.419 0.612 0.361 0.353 0.557 1.848 

1.500 0.013 0.567 0.128 0.070 0.035 0.039 0.074 0.283 

0
.2

9
 

3
9

1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 1.013 6.381 6.775 9.949 3.439 6.683 5.638 8.768 

0.199 0.496 4.939 5.964 8.255 3.192 2.538 4.206 7.578 

0.435 0.114 3.177 0.694 6.941 2.347 2.521 4.630 4.065 

0.500 0.094 2.277 0.512 5.225 2.108 2.189 3.594 2.531 

1.000 0.016 1.059 0.080 0.423 0.454 1.116 0.443 0.455 

1.500 0.000 0.007 0.001 0.002 0.002 0.002 0.002 0.015 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 1.306 5.570 5.273 6.343 3.261 6.389 6.524 8.404 

0.199 0.681 4.758 4.054 6.324 1.895 3.514 5.897 18.380 

0.435 0.143 3.628 1.233 5.003 1.776 2.741 5.016 17.045 

0.500 0.100 2.645 0.726 4.542 1.571 1.550 4.937 6.964 

1.000 0.024 1.804 0.104 0.826 1.211 1.467 0.838 1.797 

1.500 0.000 0.009 0.001 0.003 0.002 0.003 0.002 0.018 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 1.340 4.007 4.428 5.061 2.954 7.202 5.970 8.939 

0.199 0.618 3.235 4.143 4.385 2.063 3.502 4.561 8.379 

0.435 0.175 2.328 1.303 4.354 1.717 2.221 4.434 5.195 

0.500 0.123 1.379 0.864 3.709 1.689 1.588 3.986 4.394 

1.000 0.027 1.096 0.117 0.918 1.656 1.479 0.889 3.308 

1.500 0.000 0.010 0.001 0.003 0.002 0.003 0.003 0.022 

Source: own results 

 
( 8بصورت سهم فروش در جدول ) نهیهز مشارکتسازوکار  شرایطبرآورد شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی در 

شود با افزایش کشش تبلیغات نشان داده شده است. همانطور که مشاهده می 1400( برای سال 9و در جدول ) 1399برای سال 
غات عمومی، برند، سطح شاخص شدت بهینه تبلیغات عمومی در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی و با افزایش کشش تبلی

سناریوی کشش تبلیغات برند روند کاهشی داشته است. اما با کاهش بودجه تبلیغات عمومی، شاخص شدت بودجه  5در هر 
، شاخص شدت تبلیغاتهای مختلف ، روند نوسانداری داشته است. آنچه در بازه1400و  1399بهینه تبلیغات عمومی در سال 

دت تبلیغات عمومی در سازوکار سهم فروش مشارکت هزینه در بین فعالان بازار شود، بیانگر افزایش شاخص شمشاهده می
است. بطور کلی در سناریوهای مختلف شاخص شدت تبلیغات، کشش تبلیغات برند و عمومی و بودجه تبلیغات عمومی، شاخص 

نوسان  618/4و  006/0بین  1400و برای سال  291/4و  004/0بین   1399شدت تبلیغات عمومی در این سازوکار برای سال 
 داشته است.
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 1399سال  SP سهم فروشسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات عمومی در شرایط .8جدول 

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.297 2.328 0.665 3.900 1.483 0.985 2.513 4.767 
0.199 2.748 1.106 1.137 2.473 0.805 1.317 1.528 2.324 
0.435 0.918 0.428 0.723 0.909 0.323 0.495 0.323 0.646 
0.500 0.505 0.380 0.348 0.825 0.333 0.474 0.377 1.140 
1.000 0.227 0.140 0.136 0.279 0.196 0.153 0.187 0.271 
1.500 0.106 0.183 0.148 0.307 0.177 0.192 0.162 0.209 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 2.616 3.073 2.269 3.323 1.482 1.933 2.048 2.869 
0.199 2.122 1.316 0.973 3.032 0.755 1.311 1.382 2.710 
0.435 1.262 0.588 0.368 0.664 0.352 0.575 0.614 1.389 
0.500 0.884 0.519 0.505 1.189 0.437 0.386 0.350 0.770 
1.000 0.353 0.135 0.245 0.479 0.218 0.258 0.135 0.262 
1.500 0.201 0.107 0.177 0.388 0.139 0.143 0.116 0.406 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8
0

 

0.017 1.102 1.587 1.929 3.795 1.838 1.515 1.137 4.291 
0.199 2.366 0.814 1.130 2.270 0.843 1.066 0.801 2.752 
0.435 0.923 0.395 0.408 0.704 0.412 0.686 0.634 1.147 
0.500 0.919 0.378 0.398 1.206 0.306 0.614 0.594 1.189 
1.000 0.253 0.261 0.183 0.452 0.148 0.275 0.139 0.288 
1.500 0.157 0.107 0.203 0.180 0.113 0.137 0.191 0.308 

0
.2

9
 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.006 0.908 1.346 3.161 3.155 2.371 4.097 3.421 
0.199 0.005 0.591 0.933 2.275 1.859 0.811 3.329 1.981 
0.435 0.004 0.570 0.186 2.284 1.868 0.769 1.083 2.653 
0.500 0.006 0.295 0.298 1.248 0.920 1.040 0.607 1.143 
1.000 0.008 0.386 0.271 0.847 0.268 0.272 0.502 0.907 
1.500 0.005 0.191 0.223 0.415 0.119 0.203 0.186 0.459 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8
0

 

0.017 0.006 2.069 1.726 3.070 1.339 1.100 2.585 2.185 
0.199 0.007 1.253 0.377 2.908 1.368 1.234 1.257 1.589 
0.435 0.011 0.398 0.434 3.884 0.942 1.076 1.871 1.184 
0.500 0.011 0.511 0.264 1.081 0.970 0.971 0.556 1.901 
1.000 0.009 0.214 0.248 0.606 0.197 0.281 0.296 0.633 
1.500 0.012 0.172 0.212 0.456 0.236 0.116 0.153 0.325 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 0.014 2.339 2.069 2.376 0.770 2.586 2.502 1.928 
0.199 0.006 1.476 0.597 3.078 1.187 0.877 1.095 1.892 
0.435 0.013 0.497 0.463 3.013 1.058 0.720 1.569 2.344 
0.500 0.007 0.464 0.281 1.244 0.325 0.472 0.582 1.786 
1.000 0.013 0.245 0.283 0.560 0.204 0.330 0.229 0.451 
1.500 0.007 0.272 0.258 0.506 0.209 0.211 0.135 0.232 

Source: own results 

 

 1400سال  SP سهم فروشسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات عمومی در شرایط .9جدول 

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0

0
 

0.017 1.827 2.358 2.448 4.354 2.334 3.633 3.749 3.640 
0.199 0.776 1.516 0.788 3.994 1.252 2.132 2.485 2.308 
0.435 1.215 0.942 0.747 2.223 0.600 1.035 0.747 1.199 
0.500 0.549 0.752 0.827 1.708 1.026 0.994 0.664 1.199 
1.000 0.805 0.307 0.428 0.518 0.525 0.448 0.424 0.643 
1.500 0.496 0.162 0.357 0.313 0.266 0.230 0.292 0.376 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 1.936 1.239 3.446 4.597 3.396 4.009 2.950 3.905 
0.199 1.070 0.492 1.485 2.343 1.603 2.639 2.056 4.487 
0.435 1.123 0.420 0.802 1.134 0.771 0.945 0.851 1.070 
0.500 0.942 0.243 0.442 0.470 0.548 0.502 0.344 0.908 
1.000 0.590 0.219 0.220 0.385 0.323 0.345 0.203 0.428 
1.500 0.291 0.009 0.011 0.065 0.112 0.091 0.096 0.225 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8

0
 

0.017 2.816 2.181 2.447 2.656 1.920 1.771 2.221 3.975 
0.199 1.856 0.603 2.348 2.949 1.831 2.796 1.207 2.641 
0.435 1.474 0.476 0.998 2.247 1.194 0.543 0.852 1.556 
0.500 1.184 0.480 0.945 1.857 0.550 0.897 0.488 2.044 
1.000 0.716 0.424 0.371 0.814 0.321 0.329 0.470 0.579 
1.500 0.418 0.162 0.277 0.489 0.349 0.157 0.193 0.709 

0
.2

9
 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 0.009 3.848 3.470 3.157 3.492 4.323 4.350 3.472 
0.199 0.007 0.662 0.693 3.019 2.331 3.386 2.577 4.104 
0.435 0.008 0.546 0.437 2.575 1.723 1.983 1.174 3.993 
0.500 0.011 0.827 0.383 2.468 0.988 0.927 1.209 1.598 
1.000 0.007 0.454 0.310 1.805 0.726 0.532 0.933 0.810 
1.500 0.006 0.329 0.339 0.645 0.226 0.456 0.482 0.592 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 0.009 1.995 2.174 3.051 4.078 4.407 2.988 3.490 
0.199 0.008 1.098 0.755 4.090 4.264 3.058 3.367 1.982 
0.435 0.013 1.487 0.423 2.874 1.815 2.132 1.634 1.720 
0.500 0.008 0.591 0.556 2.249 0.984 1.247 0.574 2.421 
1.000 0.012 0.415 0.355 0.829 0.609 0.554 0.799 1.070 
1.500 0.009 0.673 0.210 0.965 0.462 0.262 0.307 0.696 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8
0

 

0.017 0.013 2.012 1.998 3.305 3.629 4.112 3.503 2.307 
0.199 0.012 1.369 0.957 2.179 3.373 4.618 2.223 3.958 
0.435 0.017 1.199 0.755 1.896 1.662 4.269 1.965 1.705 
0.500 0.013 1.006 0.810 1.711 0.866 1.108 0.714 3.757 
1.000 0.015 0.742 0.446 0.759 0.569 0.429 0.801 1.371 
1.500 0.015 0.520 0.240 0.997 0.195 0.265 0.448 0.581 

Source: own results 
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( 10بصورت سهم فروش در جدول ) نهیهز مشارکتسازوکار  برآورد شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات برند در شرایط
شود با افزایش کشش مینشان داده شده است. همانطور که مشاهده  1400( برای سال 11و در جدول ) 1399برای سال 

تبلیغات برند، شاخص شدت بهینه تبلیغات برند در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی و با افزایش کشش تبلیغات عمومی، 
سناریوی کشش تبلیغات برند، روند کاهشی داشته است. اما با کاهش بودجه تبلیغات عمومی، شاخص شدت بودجه  5در هر 

، روند نوسانداری در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی داشته است. آنچه در 1400و  1399ال بهینه تبلیغات برند در س
شود، بیانگر افزایش شاخص شدت تبلیغات برند در سازوکار سهم فروش ، مشاهده میشاخص شدت تبلیغاتهای مختلف بازه

اخص شدت تبلیغات، کشش تبلیغات برند و مشارکت هزینه در بین فعالان بازار است. بطور کلی در سناریوهای مختلف ش
و  265/19و  0001/0بین    1399عمومی و بودجه تبلیغات عمومی، شاخص شدت تبلیغات برند در این سازوکار برای سال 

 نوسان داشته است. 835/26و  00004/0بین  1400برای سال 

 
 1399سال  SP سهم فروشسازوکار  بودجه بهینه تبلیغات برند در شرایط. 10جدول 

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0
0

 

0.017 4.698 13.342 2.986 4.559 2.491 2.674 4.931 11.340 

0.199 7.516 13.524 2.828 3.300 1.502 1.785 3.023 7.079 

0.435 6.073 9.849 2.195 1.542 0.749 1.120 1.404 6.845 

0.500 5.914 9.048 1.187 1.199 0.737 0.786 1.352 6.505 

1.000 2.292 4.143 0.921 0.638 0.361 0.399 0.570 3.140 

1.500 0.010 0.888 0.469 0.075 0.034 0.043 0.078 0.393 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 12.539 18.663 3.101 4.525 2.087 3.178 4.781 6.673 

0.199 12.852 14.630 2.090 3.060 1.543 1.932 2.767 4.999 

0.435 8.706 9.855 1.093 1.342 0.855 1.063 1.497 8.226 

0.500 7.535 8.150 0.888 1.348 0.614 0.932 1.363 7.524 

1.000 3.813 3.898 0.458 0.581 0.299 0.394 0.585 3.517 

1.500 0.015 0.634 0.132 0.061 0.031 0.039 0.060 0.335 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 11.363 15.455 3.201 3.794 2.649 3.218 4.375 9.150 

0.199 9.835 13.717 2.033 2.709 1.725 2.053 3.230 8.335 

0.435 6.585 10.547 1.036 1.654 0.871 1.022 1.418 7.049 

0.500 5.445 7.247 0.825 1.347 0.777 0.849 1.430 6.169 

1.000 5.204 4.147 0.373 0.525 0.346 0.386 0.510 3.430 

1.500 0.014 0.643 0.126 0.067 0.034 0.044 0.071 0.291 

0
.2

9
 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0

0
 

0.017 1.069 5.934 10.326 12.814 3.022 3.732 8.638 9.043 

0.199 0.403 5.180 8.777 18.735 3.316 2.941 9.182 9.820 

0.435 0.104 4.587 0.699 5.812 2.780 2.171 5.387 7.585 

0.500 0.089 3.430 0.446 5.082 2.672 1.913 6.019 7.513 

1.000 0.016 1.051 0.084 0.467 0.386 1.101 0.437 5.088 

1.500 0.000 0.006 0.000 0.002 0.001 0.002 0.002 0.015 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 1.268 4.164 7.523 6.747 2.781 8.080 6.287 10.842 

0.199 0.660 4.567 4.283 5.872 2.038 3.098 5.561 6.600 

0.435 0.143 4.810 1.094 5.034 1.854 2.441 4.191 6.151 

0.500 0.110 4.458 0.796 4.984 1.593 1.803 4.733 3.373 

1.000 0.026 1.734 0.128 0.700 1.032 1.670 0.759 2.803 

1.500 0.000 0.009 0.001 0.003 0.002 0.003 0.003 0.020 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8

0
 

0.017 1.453 5.885 6.656 8.199 2.783 7.420 5.457 8.480 

0.199 0.636 5.077 5.141 5.490 2.036 3.022 4.753 5.228 

0.435 0.148 1.811 1.428 4.765 1.751 2.648 4.155 19.265 

0.500 0.118 1.192 0.993 4.381 1.546 1.749 4.024 13.663 

1.000 0.027 0.501 0.139 1.055 1.575 1.602 0.902 13.251 

1.500 0.000 0.010 0.001 0.003 0.002 0.003 0.003 0.019 

Source: own results 
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 1400سال  SP سهم فروشسازوکار  تبلیغات برند در شرایطبودجه بهینه  .11جدول 

ℵ𝑖
𝐺𝐴  I  ℵ𝑖

𝐵𝐴 𝜔 
0.00029 3.280 1.519 10.660 19.420 30.910 10.740 20.190 

0
.0

0
4

 

3
9
1
7
4
3
3

0
8
0
0

 

0.017 12.998 16.146 3.976 6.692 3.945 6.015 6.861 14.430 

0.199 9.615 17.612 4.699 4.774 2.547 4.427 4.836 10.161 

0.435 7.038 15.633 3.295 4.203 1.117 2.691 2.040 9.272 

0.500 4.566 12.809 1.408 1.888 1.054 1.153 1.813 7.581 

1.000 3.083 6.797 1.369 0.833 0.427 0.659 0.699 5.455 

1.500 0.014 1.756 0.582 0.104 0.051 0.065 0.127 0.514 

2
1
9
8
9
1
5

0
4
8
0

 

0.017 10.117 13.033 5.070 6.218 4.211 5.450 5.203 9.956 

0.199 11.500 11.927 2.341 4.278 2.346 2.684 4.223 7.715 

0.435 2.882 5.606 1.805 2.500 1.092 1.463 2.189 6.390 

0.500 2.896 6.186 1.537 2.309 1.154 1.313 1.841 4.969 

1.000 2.181 4.983 0.633 1.010 0.515 0.687 0.743 5.224 

1.500 0.019 1.208 0.224 0.096 0.052 0.059 0.094 0.507 

1
9
2
6
1
3
4

4
0
8
0

 

0.017 9.015 10.286 5.352 7.002 4.213 8.111 6.717 8.807 

0.199 7.120 9.130 2.904 4.040 2.293 2.872 4.151 8.165 

0.435 4.234 6.388 1.420 2.520 1.124 1.365 2.229 5.080 

0.500 2.586 4.377 1.553 1.681 1.090 1.264 1.642 2.990 

1.000 1.374 2.107 0.624 0.838 0.581 0.462 0.752 2.717 

1.500 0.019 0.953 0.215 0.111 0.052 0.065 0.116 0.410 

0
.2

9
 

3
9

1
7
4
3
3

0
8
0
0

 

0.017 1.641 10.337 9.553 16.714 5.055 9.223 7.724 14.643 

0.199 0.665 8.100 9.781 12.383 4.788 4.188 5.888 11.064 

0.435 0.178 4.607 1.173 9.093 3.286 3.479 6.945 5.976 

0.500 0.137 3.780 0.773 8.151 2.930 3.174 5.247 3.974 

1.000 0.022 1.387 0.128 0.588 0.708 1.797 0.682 0.687 

1.500 0.000 0.010 0.001 0.003 0.003 0.003 0.003 0.025 

2
1

9
8

9
1

5

0
4

8
0

 

0.017 1.920 7.798 7.751 10.656 4.663 9.711 10.243 12.522 

0.199 1.049 6.994 6.405 10.435 2.786 5.482 8.020 26.835 

0.435 0.215 5.478 2.059 7.605 2.771 3.810 7.022 23.693 

0.500 0.162 3.571 1.082 7.086 2.466 2.217 7.307 9.819 

1.000 0.034 2.995 0.168 1.264 1.647 2.039 1.399 2.713 

1.500 0.000 0.013 0.001 0.005 0.003 0.005 0.003 0.025 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 2.238 5.850 7.085 7.743 3.840 12.243 9.851 13.766 

0.199 0.878 4.885 6.712 7.235 3.321 5.393 7.480 12.233 

0.435 0.268 3.213 1.759 6.183 2.593 3.598 5.764 8.624 

0.500 0.177 1.931 1.140 5.341 2.348 2.144 6.497 6.679 

1.000 0.041 1.644 0.158 1.561 2.186 2.219 1.200 5.624 

1.500 0.000 0.014 0.001 0.004 0.003 0.005 0.005 0.035 

Source: own results 

 
در سناریوهای مختلف کشش تبلیغات   SPو FPسازوکار  (، میانگین بودجه بهینه تبلیغات عمومی و برند در شرایط12جدول )

با افزایش کشش  1400و  1399شود بطور میانگین برای سال شود. همانطور که مشاهده میبرند و عمومی شیر مشاهده می
ℵ𝑖تبلیغات برند )

𝐵𝐴 = ℵ𝑖در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی ) (0.017,0.199,0.435,0.5,1,1.5
𝐵𝐴 = (، شاخص 0.004,0.29

برای  357/0و حداقل  612/4یابد )حداکثر شدت تبلیغات عمومی با سازوکار درصد ثابت در سهم هزینه تبلیغات، کاهش می
با افزایش  1400و  1399نین بطور میانگین برای سال (. همچ1400برای سال  231/0و حداقل  201/6و حداکثر  1399سال 

ℵ𝑖کشش تبلیغات برند )
𝐵𝐴 = ℵ𝑖در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی ) (0.017,0.199,0.435,0.5,1,1.5

𝐵𝐴 = 0.004,0.29 ،)
 004/0اقل و حد 847/4یابد )حداکثر شاخص شدت تبلیغات برند با سازوکار درصد ثابت در سهم هزینه تبلیغات، کاهش می

با افزایش  1400و  1399(. بطور میانگین برای سال 1400برای سال  004/0و حداقل  189/6و حداکثر  1399برای سال 
ℵ𝑖کشش تبلیغات برند )

𝐵𝐴 = ℵ𝑖در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی ) (0.017,0.199,0.435,0.5,1,1.5
𝐵𝐴 = 0.004,0.29 ،)

 174/0و حداقل  451/2یابد )حداکثر ار سهم فروش در سهم هزینه تبلیغات، کاهش میشاخص شدت تبلیغات عمومی با سازوک
با  1400و  1399(. همچنین بطور میانگین برای سال 1400برای سال  112/0و حداقل  265/3و حداکثر  1399برای سال 

ℵ𝑖افزایش کشش تبلیغات برند )
𝐵𝐴 = ℵ𝑖کشش تبلیغات عمومی ) در هر دو سناریوی (0.017,0.199,0.435,0.5,1,1.5

𝐵𝐴 =

و  294/7یابد )حداکثر (، شاخص شدت تبلیغات برند با سازوکار سهم فروش در سهم هزینه تبلیغات، کاهش می0.004,0.29
(. همچنین در سناریوهای مختلف کشش 1400برای سال  006/0و حداقل  361/9و حداکثر  1399برای سال  004/0حداقل 
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ℵ𝑖تبلیغات عمومی )
𝐵𝐴 = شود، افزایش کشش تبلیغات عمومی موجب کاهش شاخص شدت بودجه (، مشاهده می0.004,0.29

 شده است. 1400و  1399در هر دو سال  FPو  SPبهینه تبلیغات عمومی و برند در هردو سازوکار 

 
ℵ𝑖  های مختلفدر سناریو   SPو FPسازوکار  میانگین بودجه بهینه تبلیغات عمومی و  برند در شرایط .12جدول  

𝐵𝐴  وℵ𝑖
𝐺𝐴 

ℵ𝑖
𝐺𝐴

  I ℵ𝑖
𝐵𝐴

 
GFP BFP GSP BSP 

1399 1400 1399 1400 1399 1400 1399 1400 

0.004 

3
9
1
7
4
3
3
0

8
0
0

 

0.017 4.612 5.828 3.486 6.189 2.117 3.043 5.878 8.883 

0.199 3.689 4.238 3.397 4.806 1.680 1.907 5.070 7.334 

0.435 1.353 2.302 2.368 3.739 0.596 1.089 3.722 5.661 

0.5 1.088 2.014 2.044 2.812 0.548 0.965 3.341 4.034 

1 0.543 1.058 0.950 1.541 0.199 0.512 1.558 2.415 

1.5 0.357 0.693 0.177 0.263 0.186 0.311 0.249 0.402 

2
1
9
8
9
1
5
0

4
8
0

 

0.017 4.464 5.857 4.847 5.168 2.451 3.185 6.943 7.407 

0.199 2.904 4.408 4.092 3.751 1.700 2.022 5.484 5.877 

0.435 1.471 1.971 2.439 2.012 0.727 0.889 4.080 2.991 

0.5 1.154 1.053 2.171 1.830 0.630 0.550 3.544 2.776 

1 0.572 0.729 1.095 1.260 0.260 0.339 1.693 1.997 

1.5 0.373 0.231 0.104 0.175 0.210 0.112 0.164 0.282 

1
9
2
6
1
3
4
4

0
8
0

 

0.017 4.326 5.401 4.223 4.920 2.149 2.498 6.651 7.438 

0.199 2.970 4.168 3.386 3.216 1.505 2.029 5.454 5.084 

0.435 1.430 2.326 2.288 2.171 0.663 1.168 3.773 3.045 

0.5 1.165 1.970 1.934 1.434 0.700 1.056 3.011 2.148 

1 0.569 1.044 1.179 0.800 0.250 0.503 1.865 1.182 

1.5 0.372 0.675 0.097 0.151 0.174 0.344 0.161 0.243 

0.29 

3
9

1
7

4
3

3
0

8
0

0
 

0.017 4.539 6.201 4.238 6.081 2.308 3.265 6.822 9.361 

0.199 2.955 4.008 4.295 4.646 1.473 2.097 7.294 7.107 

0.435 2.059 2.794 1.827 3.061 1.177 1.555 3.641 4.342 

0.5 1.242 1.952 1.539 2.316 0.695 1.052 3.395 3.521 

1 0.752 1.357 0.365 0.506 0.433 0.697 1.079 0.750 

1.5 0.451 0.832 0.001 0.004 0.225 0.385 0.004 0.006 

2
1

9
8

9
1

5
0

4
8

0
 

0.017 4.050 5.691 3.277 5.384 1.760 2.774 5.961 8.158 

0.199 2.714 4.152 2.370 5.688 1.249 2.328 4.085 8.501 

0.435 2.216 3.102 1.632 4.573 1.225 1.512 3.215 6.581 

0.5 1.550 2.352 1.426 2.879 0.783 1.079 2.731 4.214 

1 0.698 1.317 0.605 1.009 0.311 0.581 1.106 1.532 

1.5 0.435 0.812 0.002 0.005 0.210 0.448 0.005 0.007 

1
9

2
6

1
3

4
4

0
8

0
 

0.017 3.861 5.596 3.690 4.988 1.823 2.610 5.792 7.827 

0.199 2.933 4.382 2.352 3.861 1.276 2.336 3.923 6.017 

0.435 2.104 3.362 1.314 2.716 1.210 1.683 4.496 4.000 

0.5 1.460 2.312 1.064 2.217 0.645 1.248 3.458 3.282 

1 0.697 1.170 0.511 1.186 0.289 0.641 2.382 1.829 

1.5 0.432 0.808 0.002 0.006 0.229 0.408 0.005 0.008 

Source: own results 

 
در سناریو های مختلف   SPو FPسازوکار  (، میانگین شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی و برند در شرایط13جدول )

شود با افزایش شاخص شدت همانطور که مشاهده می دهد.را نشان می 1400و  1399کشش تبلیغات برند و عمومی برای سال 
، شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی و برند در هر دو سازوکار افزایش می یابد اما بطور کلی شاخص شدت (𝜔) تبلیغات

( از شاخص 062/4و  704/2) 1400( و  390/3و  239/2) 1399بودجه بهینه تبلیغات برند در هر دو سازوکار برای هر دو سال 
( بیشتر است. همانطور 692/1و  727/2) 1400( و  946/0و  905/1) 1399شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی برای هر دو سال 

روند افزایشی داشته است.  1400به  1399د و عمومی در هر دو سازوکار از سال شود شاخص شدت تبلیغات برنکه مشاهده می
دهد شاخص شدت تبلیغات عمومی و برند بهینه، در در هردو شاخص برند و عمومی نشان می  SPو FPمقایسه دو سازوکار 

هینه در سازوکار درصد ثابت از سازوکار سهم فروش از مشارکت هزینه تبلیغات بیشتر از شاخص شدت تبلیغات عمومی و برند ب
 باشد. مشارکت هزینه تبلیغات می
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 𝜔در سناریو های مختلف   SPو FPسازوکار  میانگین بودجه بهینه تبلیغات عمومی و  برند در شرایط. 13جدول  

𝜔 

1399  1400 

GFP BFP GSP BSP  GFP BFP GSP BSP 

0.002 1.065 2.177 0.503 3.241  1.038 1.906 0.563 2.802 

3.280 1.669 3.828 0.741 5.911  1.863 4.081 0.987 6.098 

1.519 1.259 1.414 0.623 2.068  1.955 1.718 0.999 2.632 

10.660 3.172 2.217 1.650 3.402  4.120 2.942 2.260 4.532 

19.420 1.513 0.895 0.760 1.358  2.805 1.381 1.948 2.035 

30.910 1.604 1.266 0.777 1.870  3.135 2.081 2.561 3.098 

10.740 1.872 1.879 0.996 2.887  2.631 2.579 1.684 3.821 

20.190 3.082 4.238 1.521 6.382  4.269 4.947 2.531 7.480 

Average 1.905 2.239 0.946 3.390  2.727 2.704 1.692 4.062 

Source: own results 
 

 گیری و بحثنتیجه
سواری در تبلیغات برند و عمومی صنعت شیر مفت آثار یدر این پژوهش سعی شده است یک چارچوب ساختاری برای بررس

ها به منظور انتخاب روش مناسب برای تسهیم و تعیین هزینه تبلیغات عمومی و برند بهینه بین بنگاهایران را ارائه شود. 
و ( FP)برای این منظور دو سازوکار تسهیم هزینه با درصد ثابت  باشد.ق میحداکثرسازی سود صنعت از اهداف اصلی این تحقی

های تولیدکننده )گروه تولیدی دوم( برای برای شرکت مسلط از یک طرف )گروه تولیدی اول( و سایر بنگاه( SP)سهم فروش 
مورد ارزیابی قرار گرفت. بر اساس نتایج با افزایش شاخص  140و  1399نرخ بهینه شدت تبلیغات برند و عمومی برای دو سال 

 ( SP)و سهم فروش ( FP)ی و برند در هر دو سازوکارِ درصد ثابت ، شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عموم(𝜔)شدت تبلیغات 
به ارتباط مثبت شاخص شدت تبلیغات و شاخص شدت  Shahbazi & Faryadras, (2018)در سایر مطالعات مانند  .یابدافزایش می

یزان سطح بهینه آن در شده در گذشته برای تبلیغات از فروش، بر متبلیغات بهینه اشاره شده است. یعنی سهم بودجه صرف
 1399آینده مؤثر خواهد بود. بطور کلی شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات برند در هر دو سازوکار اشاره شده برای هر دو سال 

 905/1) 1399( از شاخص شدت بودجه بهینه تبلیغات عمومی برای هر دو سال 062/4و  704/2) 1400( و 390/3و  239/2)
یافته ( بیشتر است. یعنی سهم بودجه تبلیغات برند بایستی بیشتر از سهم بودجه اختصاص692/1و  727/2) 1400( و 946/0و 

سواری، آثار مثبت بیشتری بر فروش برای تبلیغات عمومی بایستی باشد. بطور کلی تبلیغات برند به دلیل کنترل بیشتر آثار مفت
نوع  غات،یمانند هدف تبل یمختلف یرهایبه متغ یبستگ تبلیغات برندیی اثرگذاری نها جهینت و در نهایت، مصرف دارد. البته

تر نماید. دلایل زیادی بنگاه را منتفعتواند یبرند م غاتی. اما در کل، تبلدارد یابیبازار یخدمات، بازار هدف و استراتژ ایمحصول 
بخشی و ی، انگیزهسازفاوت، تاعتماد جادیا، شتریشناخت ببرای آن در ادبیات موضوع آمده است از جمله هدفمندتر بودن، ایجاد 

شود شاخص شدت تبلیغات برند و عمومی در هر دو سازوکار مشارکت در هزینه . همچنین، همانطور که از نتایج مشاهده می ....
افزایش  یا و دلیل رشد کسب و کار تواند بهروند افزایشی داشته است. این افزایش می 1400به  1399تبلیغات عمومی از سال 

مقایسه دو سازوکار  باشد.نیز فروش باشد. همچنین، ممکن است به دلیل رقابت بیشتر در بازار و نیاز به جذب مشتریان جدید 
FP  وSP دهد، شاخص شدت تبلیغات عمومی و برند بهینه، در سازوکار سهم فروش در هر دو شاخص برند و عمومی نشان می

یشتر از شاخص شدت تبلیغات عمومی و برند بهینه در سازوکار درصد ثابت از مشارکت هزینه از مشارکت هزینه تبلیغات، ب
به بیشتر بودن شاخص شدت تبلیغات در سازوکار مشارکت  Roma, P., & Perrone, G. (2010)باشد. همانند این مطالعه، تبلیغات می

گذاری بیشتر در را به سرمایه هافروش همیشه بنگاه بصورت سهم از فروش تأکید دارند. یعنی بطور مشخص، سازو کار سهم
تواند سواری و نوع تسهیم هزینه تبلیغات میتوان نتیجه گرفت آثار مفتبنابراین در مجموع می .دهدتبلیغات عمومی سوق می

سبت به ایجاد های فعال در صنعت تولید شیر ایران بایستی نبر سطح بهینه شاخص شدت تبلغات اثر گذار است. لذا بنگاه
سازوکار بهینه تسهیم هزینه تبلیغات به منظور حداکثرسازی سود صنعت و از آن رو، حداکثرسازی سود خود تلاش نمایند. کنترل 

مشارکت  سازوکارهایسازی یکی از رویکردها، پیاده وجود دارد.های مختلفی حلراه آثار مفت سواری در تبلیغات عمومی و برند،
 کند. تبلیغات میبرای  ایبودجهبه ارائه ملزم را  هابنگاهاست که ها ها و اتحادیهرق انجمناز ط در تبلیغات
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بایست به منظور افزایش مصرف، سازوکار مناسب برای تبلیغات مناسب را ایجاد نمایند. برای این ریزان میدولت و برنامه
های فعال در صنعت تولید شیر برای همکاری در روش نگاهای، هماهنگی و یا راهنمایی برای بمنظور ارائه خدمات مشاوره

دهد نوع سازوکار و شاخص نشان می 1400و  1399تسهیم هزینه تبلیغات برند و عمومی تلاش کند. در نهایت مقایسه دو سال 
رای هر سال بایست بها میشدت تبلیغات برند و عمومی به شدت تحت تاثیر پارامترهای سال ارزیابی است. لذا این شاخص

های مختلف دهد که جایگاه تبلیغات )عمومی و برند( در روشبصورت جداگانه محاسبه شوند. اما روند افزایشی، نشان می
 باشد.تبلیغات در سوق دادن افراد به افزایش مصرف شیر، فزاینده می
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