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Introduction: In Iran’s dynamic and competitive Fast-Moving Consumer Goods 

(FMCG) market, particularly in the dairy sector, the effectiveness of advertising 

has become a pressing concern for both private companies and policymakers. 

Despite the essential role of dairy consumption in public health and nutrition, per 

capita dairy consumption in Iran has declined over the past decade, falling below 

WHO-recommended levels. This trend has been attributed, in part, to ineffective 

advertising strategies and the misallocation of promotional resources. Therefore, 

this study addressed this gap by proposing a data-driven, Bayesian-based 

framework to evaluate the effectiveness of multimedia advertising across various 

stages of the consumer decision-making process, modeled as a sales funnel 

(awareness, interest, desire, and action). Unlike conventional linear advertising 

models, this research accounted for saturation, delayed effects, and the varying 

impact of different media channels at each funnel stage. The key objective was to 

quantify the contribution of each media type (television, digital media, and radio) 

on dairy product sales, while also identifying the most efficient media mix 

strategy. The study drew upon recent advances in Media Mix Modeling (MMM) 

and Bayesian inference to analyze the nuanced relationship between advertising 

and consumer response, offering practical insights for optimizing advertising 

expenditure. 

Materials and Methods: The study employed a Bayesian MMM framework to 

capture the nonlinear, multi-stage, and time-dependent nature of advertising 

effectiveness. The analytical model was based on a decomposition of total sales 

into baseline sales and cumulative effects of advertisements across four funnel 

stages. A nonlinear Michaelis-Menten function was used to model advertising 

saturation, while ad carryover effects were represented using exponential decay 

(Adstock) functions. Weekly sales data were collected from six major Iranian 
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dairy brands including Pegah, Kaleh, Mimas, Damdaran, Sabah, and Ramak, 

covering a 24-week period from July to December 2024, totaling 144 

observations. Advertising expenditures were disaggregated into three channels: 

television, digital media, and radio. Control variables included raw milk prices, 

seasonal dummies, national holidays, and competitor advertising intensity. The 

parameters of the model (e.g. baseline sales, media effectiveness weights, 

saturation point, and carryover coefficients) were estimated via Bayesian 

inference using Markov Chain Monte Carlo (MCMC) techniques— specifically, 

Gibbs sampling and the Metropolis-Hastings algorithm. Posterior distributions 

were derived for each parameter, and convergence was assessed using the R-hat 

statistic and trace plots. Model accuracy was validated using predictive checks, 

WAIC, and leave-one-out cross-validation (LOO-CV). 

Results and Discussion: The Bayesian analysis yielded critical insights into how 

different media channels contribute to sales across the consumer decision-making 

funnel. The baseline weekly sales, absent any advertising, were estimated at 

12,300 units (95 percent CI: 10,050-14,500), serving as a benchmark for 

evaluating media effectiveness. Among the media channels, television had the 

greatest influence at the awareness stage, with a posterior coefficient of 0.48, 

indicating a strong but short-lived impact. Digital advertising was more effective 

in the desire and action stages, with a coefficient of 0.35, offering longer-lasting 

effects on purchasing behavior. The impact of radio was limited and statistically 

insignificant. The analysis also captured the saturation effect of advertising, 

modeled using the Michaelis-Menten function, indicating that returns began to 

diminish sharply after 8 million IRR per week in ad spending. Moreover, the 

carryover coefficient of 0.82 reflected the gradual and persistent nature of 

advertising effects, which decay over time but remain significant across several 

weeks. Breaking down the sales funnel revealed that awareness accounted for 35 

percent of the total impact, while interest (25 percent), desire (20 percent), and 

action (20 percent) comprised the remaining 65 percent. These findings stress the 

importance of allocating more resources to media like digital platforms that 

influence deeper stages of the funnel. Scenario-based simulations using Monte 

Carlo methods explored various budget allocation strategies. Increasing the share 

of TV advertising from 50 to 70 percent yielded only an 8 percent sales growth 

due to rapid saturation. Conversely, raising digital ad share from 30 to 50 percent 

resulted in a 14 percent increase in sales. The optimal mix— 45 percent TV, 40 

percent digital, and 15 percent radio— produced the highest gain at 18 percent, 

highlighting the need for a balanced, stage-specific media strategy. Control 

variables also played significant roles. Higher raw milk prices negatively affected 
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sales (−0.27 coefficient), while national holidays led to a 12 percent decline. 

Seasonal changes showed a +0.08 uplift in spring and summer, and competitor 

advertising had a −0.19 crowding-out effect. In sum, the Bayesian funnel model 

effectively captured the complex, nonlinear nature of advertising response and 

provides a valuable framework for data-driven planning in the dairy industry. 

Conclusion and Suggestions: This study provides a robust quantitative 

framework for evaluating multimedia advertising effectiveness in the Iranian 

dairy sector. By integrating the sales funnel structure with Bayesian inference and 

nonlinear modeling techniques, the research captures both immediate and long-

term impacts of different advertising channels while accounting for saturation and 

media interaction effects. The findings underscore that effective advertising is not 

merely a function of budget volume, but of strategic allocation based on media 

roles within the consumer journey. Digital media, despite its slower initial uptake, 

delivers more durable influence, particularly at the purchase stage. Television, 

while useful for brand awareness, quickly reaches its saturation point. In sum, the 

proposed framework can guide data-driven advertising strategy formulation, 

maximize return on investment, and support national policy design in other 

consumer industries facing similar market dynamics. 

Keywords: Media Mix Modeling (MMM), Bayesian Modeling, Sales Funnel, 

Advertising Saturation Effect. 

JEL Classification: M37, C11, C22 
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 توسعه  و  کشاورزی اقتصاد

 1404 پاییز  ،131 شماره  ،33 سال

 

 پژوهشی  مقاله

 فروش قیف  و اشباع یالگو  با ایران لبنیات  صنعت در تبلیغات  بازده  بیزی تحلیل

 1شهبازی  حبیب

 1404/ 28/07 پذیرش: تاریخ   05/05/1404 دریافت: تاریخ

 چکیده 

 و   کمی  چارچوب  یک  فقدان  ،یعنی  تبلیغات  ادبیات  در  موجود  شکاف  به  پاسخ  هدف  با  حاضر  پژوهش
 ویژهبه   ایران،  مصرفی   صنایع  در  فروش  قیف   مختلف  مراحل  در  هارسانه   نسبی  نقش  سنجش   برای  محورداده

  تفکیک   به  کمتر  و  کرده  تمرکز  تبلیغات  اثر  کل  بر  بیشتر  مشابه  مطالعات  ،تاکنون  شد.  طراحی  لبنیات،  صنعت
  ترکیب   سازیمدل  از  ،حاضر  ةمطالع  در  اند.پرداخته  اقدام  و  تمایل  علاقه،  آگاهی،  مراحل  در  رسانه  هر  سهم
  تبلیغاتی   اشباع  رفتار  و  هارسانه   اثر  زمانهم  و  دقیق  برآورد  امکان  که  ،شد  استفاده  بیزی  استنباط  بر  مبتنی  ایرسانه 

  طی   لبنی  (برند)  ویژند  شش  فروش  از  هفتگی  مشاهده   144  شامل  پانل  هایداده  منظور،  یندب  آورد.می  فراهم  را
 برای  و  شد  گرفته  کاربه   منتن  -مایکل  تابع  اشباع،  رفتار  سنجش  برای  شد.  تحلیل  و  گردآوری  140۳  آذر  تا  تیر

  نشان   پژوهش  نتایج  .ددرآم  اجرا   به  کارلومونت  سازیشبیه   ای،رسانه   بودجه  تخصیص   مختلف  هایسیاست   بررسی
  و   تمایل  علاقه،  مرحله  سه  سهم  و  کند می  تبیین  را  نهایی  فروش  از  درصد  ۳5  تنهاییبه  آگاهی  مرحله  که  داد

 به   سریعاً  اما  است،  اثرگذار  آگاهی  در  عمدتاً  تلویزیونی  تبلیغات  ترتیب،  بدین  .است  درصد  ۶5  ،مجموع  در  ،اقدام
  مراحل   بر  ترقوی  و  ماندگارتر  اثر  دیجیتال  تبلیغات  مقابل،  در  ؛کندمی  پیدا  نزولی  بازده  و  رسدمی  اشباع  سطح
  چهل   تلویزیون،  درصد  45  شامل  بهینه  ترکیب  که  بود  آن  از  حاکی  سناریوها  تحلیل  د.ردا  قیف  پایانی  و  میانی
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  تأکید   نتایج  این  کند.می  ایجاد  را  درصد(  هجده)  فروش  افزایش  بیشترین  رادیو  درصد  پانزده  و  دیجیتال  درصد
  شناخت   و داده بر  مبتنی  بهینه تخصیص بر   باید مطلق،  بودجه افزایش جایبه   موفق، تبلیغاتی راهبرد که کندمی

 .باشد استوار هارسانه  اشباع رفتار

 .تبلیغات اشباع اثر فروش، قیف بیزی، الگوسازی ،(MMM) ایرسانه  ترکیب سازیالگو  :هاکلیدواژه

 JEL : M37, C11, C22 بندیطبقه

 مقدمه

  جایگاهی   عمومی،  سلامت  و  غذایی  امنیت  اصلی  هایپایه  از  یکی  عنوانبه  لبنیات،  صنعت
  ة عمد  بخش  لبنی،  هایفرآورده  و  شیر  منظم  مصرف  با  دارد.  مختلف  جوامع  ایتغذیه  الگوی  در  اساسی

  بسا چه  مصرف  میزان  این  کاهش  د.شومی  تأمین  هاویتامین  و  پروتئین  کلسیم،  به  انسان  نیازهای
 ,Muehlhoff et al., 2013; WHO)  باشد  داشته  پی  در  جمعیت  سلامت  برای  بلندمدت  ییپیامدها

  اشتغال،   نظر   از   بلکه   دارد،   غذایی   مواد   تأمین   زنجیره   در   بزرگ   ی سهم   تنها نه   لبنیات   صنعت   ایران،   در   . (2017
 . است   اهمیت   بسیار حائز   نیز   خانوار   مصرف   الگوی   در   آن   نقش   و   داخلی   ناخالص   تولید 

  آگاهی   یارتقا  در  اساسی  نقشی  لبنیات  صنعت  در  تبلیغات  و  بازاریابی  میان،  این  در
  بازار   فعلی  شرایط  در  ،ویژهبه  ؛کندمی  ایفا  خرید  هایگیریتصمیم  و   ترجیحات  تغییر  کنندگان،مصرف
 فزاینده رقابت و  اولیه مواد قیمت افزایش  سرانه، مصرف کاهش با ،اخیر هایسال طی که ایران لبنیات

 بر  .است  شده  آشکار  پیش  از  بیش  تبلیغاتی  هایسیاست  کارآیی  اهمیت  ،بوده  مواجه  (برندها)  ویژندها
  یک   کشور   در  نیلب  هایفرآورده   و   شیر  سرانه   مصرف   ،(SCI, 2023)  ایران  آمار  مرکز  گزارش   اساس 

 رسیده 1400 سال  در  کیلوگرم  هشتاد حدود به  1۳۹0 سال  در  کیلوگرم نود  حدود از  و داشته نزولی روند
چشمگیر،گونه به   میزان،   این  .است سوی  شدهارائه  ستانداردا  سطح  از  ترپایین   ای    جهانی  سازمان   از 

 برای   هشداری  کنندهنگران  وضعیت  این   (. WHO, 2017)  است  سال(  در  کیلوگرم  120  )حدود  بهداشت
 . رودمی شماربه ییغذا امنیت و بهداشت حوزه  گذارانسیاست

  قیمت   مستمر  افزایش  است:  جملهآن    از  ، کهدارد  متعدد  علل  ایران  در  لبنیات  مصرف  کاهش
 و  تر،ارزان  هایجانشین  سمت  به  غذایی  الگوی  تغییر  خانوارها،  خرید  قدرت  کاهش  لبنی،  محصولات

 در  شدهبررسی  کمتر  و  مهم  دلایل  از  یکی  ،همه  این  با  کیفیت.  یا  سلامت  با  مرتبط  هاینگرانی  برخی



......  در غاتیبازده تبل يزیب لیتحل    

257 

  .است  1عمومی  و  ویژند  تبلیغات  در  منابع  غیربهینه  تخصیص  و  تبلیغاتی  هایسیاست  ناکارآمدی  زمینه   این
  بین   هماهنگی   نبود   که  دهدمی   نشان   (Shahbazi, 2024)  شهبازی  مطالعة  نظیر  هاپژوهش  برخی

،  است   شده   « 2رایگان   »سواری   پدیده   بروز   به   منجر   خصوصی   های شرکت   و   عمومی   تبلیغات   نهادهای 
  شوند. می   مند بهره   عمومی   تبلیغات   مزایای   از   مؤثر،   مالی   مشارکت   بدون   ندها ویژ   از   بسیاری   که   ی ا گونه به 

  صرف   بودجه   از   بخشی   تبلیغات،   تأثیر   مراحل   و   ها رسانه   کارآیی   از   علمی   ارزیابی   فقدان   دلیل به   همچنین، 
  دیجیتال   های رسانه   ]های هدف جذب گروه [  گیری هدف   های ظرفیت   و   شده   اندک   بازدهی   با   هایی کانال 
  معمولاً   کننده مصرف   خرید   رفتار   .(Naik & Raman, 2003; Jin et al, 2017) است   شده   گرفته   نادیده 

  ، فرآیند   این   است.   خرید   به   اقدام   و   تمایل   علاقه،   آگاهی،   شامل   که   ، شود می   گرفته   نظر   در   ای مرحله   صورت به 
  نسبی   اثربخشی   بررسی   برای   مفید   چارچوبی   و   شود می   شناخته   « ۳فروش   »قیف   نام   با   ، بازاریابی   ادبیات   در 

 & Kotler & Keller, 2016; Court et al., 2009; Li)   آورد می   فراهم   مرحله   هر   در   ها رسانه 

Kannan, 2014.)   به   بیشتر  هاپژوهش ایران،  در  که  دهد می   نشان  پیشین  مطالعات  مرور  این،  وجود  با  
  مختلف   مراحل   در  هارسانه  اثربخشی  مقایسه   بر   کمتر  و   پرداخته  تقاضا  کشش   یا  تبلیغات  اثر  کلی  سنجش

 برای   پویا  و  4بیزی   هایمدل  توسعه  بر  المللیبین  ادبیات  دیگر،  سوی  از  اند.کرده  تمرکز  فروش   قیف
 ,Jin et al., 2017; Gelman et al., 2013)  دارد  تأکید  هارسانه  تعامل  و  تأخیر  و  اشباع  اثرات  بررسی

Sinha et al., 2022  ).   هایچارچوب  هنوز  داخلی  مطالعات  که  است  این  اصلی  شکاف  ،بنابراین 
 .اندنگرفته کاربه  را فروش  قیف بر مبتنی و محورداده 

 بلکه  ها،رسانه  نسبی  سهم  تنهانه   که  داده  بر  مبتنی  و  علمی  تحلیل  یک  به  نیاز  شرایط،  این  در
 را  قیف   مختلف  مراحل  در  هارسانه  متنوع   عملکرد  و  کنندهمصرف   واکنش  در  تأخیر  تبلیغات،  اشباع   اثر

  راهبردی   گیریتصمیم  برای  را  ایپایه  تواندمی  الگویی  چنین  شود.می  احساس   پیش  از  بیش  کند،  بررسی
 . آورد فراهم رقابتی بازارهای در تبلیغاتی بازده افزایش و ایرسانه ترکیب سازیبهینه  در

  

 
1generic and brand advertising -    عمومیبلیغات  ت؛ (generic advertising) جای تمرکز بر  نوعی تبلیغ است که به

کند و هدف آن افزایش »تقاضای اولیه« برای آن دسته  خاص، کل یک دسته محصول یا صنعت را ترویج می  (برند)  ویژند  یک
 (.Isariyawongse, et al. 2007) ندهاویژجایی سهم بازار بین محصول است، نه جابه

2 - free riding رندانه از تلاش و دستاوردهای دیگران.برداری کنایه از بهره  ، سواریموج ؛ 
3. sales funnel 
4. Bayesian models 
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 تحقیق  پیشینه
  ـ ـ  مصرفی  صنایع   در  ،ویژهبه   ــ  فروش   و  تبلیغات  میان   رابطه  تحلیل  المللی،بین   ادبیات  در

 ارزیابی  به  که  است  «1ای رسانه  ترکیب   الگوسازی»  مهم،  رویکردهای  از  یکی  دارد.  طولانی  ایسابقه
  هاردی   و  فیدر  پردازد.می  کنندهمصرف  گیریتصمیم  فرآیند  در  هارسانه  اثربخشی  و  سهم  جداگانه

(Fader & Hardie, 2009)،   الگوهای  ناکارآمدی  خرید،  فرآیند  ایچندمرحله  ماهیت  بر  تأکید  با  
  با   نیز  ( Jin et al., 2017)  همکاران  و  جین  دادند.  نشان  را  فروش   قیف  دقیق  تبیین  در  ایمرحلهتک
  و   اشباع  غیرخطی،  اثرات  تحلیل  برای   الگوهایی  ،۳اداستوک   و  2هیل  توابع  و  بیزی  چارچوب  از  گیریبهره 

 تأکید  ناهمگن  و  محدود  هایداده  شرایط  در  بیزی  هایروش   مزیت  بر  و  دادند  ارائه  تبلیغات  تأخیری
 الگوهای  طراحی  برای  را  بیزی  آماری  چارچوب  نیز  (Gelman et al., 2013)  همکاران  و  جلمن  کردند.

ترکیب    بیزی  الگوهای  از  جدید  ینسل   اخیر،  هایسال  در   کردند.  مطرح  بازاریابی  در  پویا الگوسازی 
  تمرکز  تبلیغاتی  هایکانال  بین  تعاملات  و فروش   قیف  ساختار  بر  که  اندیافته  توسعه  (MMM)  ایرسانه
  بررسی   برای  را  بیزی  4«انتساب»  الگوی  (2022et al.,  Sinha)  همکاران  و   سینها  نمونه،  برای  دارند.
  ( Marín, 2025)  مارین  ،همچنین  کردند.  ارائه  بازار  تأخیری  پاسخ  و  تبلیغاتی  هایکانال   متقابل   تأثیر

  – مایکل  توابع  از  گیریبهره   با   که  داد  توسعه  را  فروش   قیف  ساختار  بر   مبتنی  بیزی  MMM  الگوی

 پژوهش   .کندمی  سازیمدل  فروش   قیف  از  مرحله  هر  در  را  تبلیغات  اثر  مراتبی،سلسله  ساختارهای  و  5منتن
  نشان   سریع  گردش   با  مصرفی  کالاهای  صنعت  در  را  چارچوب  این  اثربخشی  ( Ravid, 2025)  راوید
 الگوهای   دقیق  عملکرد  اروپا،  لبنیات  صنعت  هایداده   از  استفاده   با  نیز  ( Rimša, 2024)  اسریم  و  داده

 .است کرده تأیید ،محدود هایداده و نوسانی شرایط در حتی را اداستوک و اشباع ساختارهای با بیزی

 صنعت   در  کنندهمصرف   رفتار  و  فروش   بر   تبلیغات  تأثیر  بررسی  به   متعدد  مطالعات  نیز   ایران   در
  پنیر   و   شیر   عمومی   تبلیغات   در  رایگان«   »سواری   پدیده   (Shahbazi, 2024)  شهبازی  اند.پرداخته  لبنیات

 است.  تر پایین   ، پنیر   برای   و   ( 11/ 42)  بالا   ، شیر   برای   پدیده   این   شدت   که   است   داده   نشان   و   کرده   تحلیل   را 
 تبلیغات   بودجه  فعلی  سطح  ،(Shahbazi & Faryadras, 2018)  فریادرس   و   شهبازی   بر اساس برآورد 

 کاهش  موجب  که  ،است   بازار  چندسطحی  الگوهای  در  پیشنهادی  بهینه  سطح  از  کمتر  لبنیات  عمومی

 
1. Media Mix Modeling (MMM) 
2. Hill 
3. Adstock 

4. attribution 
5. Michaelis-Menten 
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 هایداده   از  استفاده   با  یزن  (Hosseini & Erfanian, 2009)  عرفانیان  و  حسینی  شود.می  تبلیغات  کارآیی
  مطالعه،   این  نتایج  اساس   بر  کردند؛  برآورد  لبنی  مختلف  محصولات  برای  را  تبلیغات  کشش  پگاه،  شرکت
  بوده  پایین  (12/0)   ماست  و  (0۳/0)  پنیر  برای  و  بالا   (0/ 2۳)  دوغ  و  (2۹/0)  شیر  برای  تبلیغات  کشش
 ،تبلیغات  که  دادند   نشان   ( Mortazavi & Gorji, 2014)  گرجی  و  مرتضوی  دیگر،  پژوهشی  در  است.
  شهبازی  همچنین،  کند.می  کمک  نیز  ندویژ  شدهادراک  ارزش   یارتقا   به  آگاهی،  افزایش  بر  علاوه

(Shahbazi, 2025 )  درصد  1۹۶  تا   را  خام   شیر  تولیدکنندگان  سود   تواندمی  ویژند  تبلیغات  که  دریافت 
 .دهد افزایش پنیر بخش در

 کارکرد   بر  تجربی  شواهد  از  ایمجموعه  نوشیدنی،  و  غذایی  مواد  بازاریابی  داخلیِ  ادبیات  در
آنکه دارد  تأکید   مرتبط  پیامدهای  و  کنندهمصرف   رفتار  تبیین  در   ویژند  ویژه  ارزش   محوری یکی  بر    ، 

مطالعة   نتایج  مورد  )  (Azadrokht & Ebadi, 2017)  عبادی  و  آزادرختاساس   ،مانا(  ماکارونیدر 
 به  تمایل  ،متوسط  شدتی  با  و  دارد  خرید  رفتاری  تمایلات  بر  دارمعنی  و  قوی  بسیار  اثر  ادراکی  کیفیت

  ؛ همچنین، دارد  رفتاری  تمایلات  بر   متوسط  اثر  هزینه  ادراکی  ارزش   کند؛می  تقویت  را   بیشتر  پرداخت
 گذاردمی  رفتاری  تمایلات  بر  متوسط  اثر  و  بیشتر  پرداخت  به  تمایل  بر  قوی  اثر  ویژند  بودن  فردمنحصربه

دیگر آنکه بر اساس   ؛دهدمی  نشان  رفتاری  تمایلات  بر  ضعیف  اثری  تنها   بیشتر  پرداخت  به  تمایل  خودِ  و
  با   ،بوشهر(  استان  کنندگانمصرفدر مورد  )  ( Pakari et al., 2019)   همکاران  و  پاکاری  نتایج مطالعة

 و  شدهکادرا  کیفیت  تداعی،  آگاهی،  ارتقای  مسیر  از  (لوگو)  نشان  طراحی  ،ساختاری  معادلات  رویکرد
 میانجی نقش گرچه د،بخشمی بهبود را خرید  تصمیم ،نهایت در و تقویت را ویژند ویژه ارزش  وفاداری،
 ,.Morovati et al)  همکاران  و  مروتی  ند، ویژ  بسط  حوزه  در   ؛ و سرانجام آنکهاست   حداقلی  وفاداری

 معادلات  روش   نفری؛  24۳  نمونه   تهران؛  پگاه   لبنی  محصولات  کنندگانمصرف  یموردة  )مطالع  (2015
 دهد؛می  بهبود  را  ندویژ  بسط  ارزیابی  مستقیم  طوربه  ندویژ  ویژه  ارزش   که  کنندمی  اثبات  ساختاری(
 را  ندژوی  بسط  ارزیابی  و  ندژوی  ویژه  ارزش   رابطه  مادر«  ندویژ  با  یافتهبسط  محصولِ  »تناسبِ  ،همچنین

 بدنه  این  بندیجمع  ندارد.  تعدیل  این  در  نقشی  کننده«مصرف  »نوگرایی  که  حالی  در  کند،می  تعدیل
این  دارد  دلالت  پژوهشی  و   ادراکی  کیفیت  ویژهبه )  ندویژ  ویژه  ارزش   کلیدی  هایمؤلفه  ارتقای  کهبر 

  را  خرید  تصمیم  و  رفتاری  تمایلات  تنهانهنشان(    مانند  بصری  هویت  عناصر  نیز  و  بودن  فردمنحصربه
 ندویژ  با  ادراکی  تناسب  رهگذر  از  نیز  را  ندویژ  آتی  هایبسط  ترمطلوب  ارزیابی  زمینه  بلکه  کند،می  تقویت

 . سازدمی فراهم مادر
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  رفتار   بهبود  در  مثبت  نقش  تبلیغات  اگرچه  که  دهدمی  نشان  موجود  ادبیات  مجموع،  در
 منصفانه  مشارکت  نبود  مانند  هاییچالش  اما  دارد،  بازار  کارآیی  و  تولیدکنندگان  سود  کننده،مصرف

 این  است.  باقی  همچنان  بودجه  تخصیص  هایسیاست  ناکارآمدی  و  نهادی   سازوکارهای  ضعف  ندها،ویژ
  برای   را  فروش   قیف   بر  مبتنی  بیزی  الگوهای  مانند  محورداده  الگوهای  از  گیریبهره   ضرورت  خلأها
  این  در  دقیقاً  حاضر  تحقیق  کند.می   برجسته  ایران  لبنیات  صنعت  در  تبلیغاتی  هایسیاست  سازیبهینه
 که   دهد  ارائه  مدلی  فروش،  قیف  ساختار  و  بیزی  هایچارچوب  ترکیب  با  کوشدمی   و  گیردمی  قرار  نقطه
 طور به  را  هارسانه   متنوع  عملکرد  و  کنندهمصرف  واکنش  در  تأخیر  تبلیغات،  اشباع  اثر  ها،رسانه  نسبی  سهم
 . گیرد نظر در زمانهم

 برای  بیزی  الگوسازی  بر   مبتنی  ریاضیاتی  چارچوبی  ارائه  حاضر  پژوهش  هدف  اساس،  همین  بر
 بوده و  ایران  در  لبنی  محصولات  برای  فروش   قیف  مختلف  مراحل  در   ایچندرسانه  تبلیغات  اثر  تحلیل

  منتن   -مایکل  نظیر  توابعی  از  استفاده  با  تبلیغات  اشباع  و  تجمعی  غیرخطی،   اثرات  چارچوب،  این  در
 گرفته است.  قرار  ارزیابی  مورد  خرید  فرآیند  از  مرحله  هر  در  رسانه  هر  نسبی  سهم  و  شده  الگوسازی

 رفتار   صریح  سازیمدل  و  فروش   قیف  ساختار  با  بیزی  رهیافت  زمانهم  ترکیب  در  پژوهش  اصلی  نوآوری
 نشده  گرفته  کاربه   مشابه  مصرفی  صنایع  و  ایران  تبلیغات  ادبیات  در  تاکنون  که  رویکردی  بوده،  اشباع

  فراهم   را  قیف   در  رسانه  هر  جایگاه  شناسایی  امکان  تنهانه   پیشنهادی  چارچوب  این،  بر  افزون  ت.اس
 محورداده  راهبردهای  تدوین  در  گذارانسیاست  و  تبلیغاتی  نهادهای  لبنی،   هایشرکت  به  بلکه  آورد،می

 . کندمی کمک مؤثر و

  هاروش و مواد

  فروش  بر  ایرسانه  تبلیغات  اقتصادی  اثرات  ارزیابی  و  سازیالگو  حاضر  پژوهش  اصلی  فهد
 ندب  دستیابی  برای  است.  بیزی  هایروش   بر  مبتنی  و  ریاضی  رویکردی  از  گیریبهره   با  لبنی  محصولات

  نظیر   هاییویژگی  زمانهم  گرفتن  نظر  در  قابلیت  که  شده  تدوین  تحلیلی  و  مفهومی  چارچوبی  هدف،
 قالب  در  کنندهمصرف  گیریتصمیم  فرآیند  مختلف   مراحل   و  اثرگذاری  در  زمانی  تأخیر  غیرخطی،  روابط
 ، سپس  شود؛می  ارائه  الگو  مفهومی  ساختار  و  نظری  مبانی  ابتدا  بخش،  این  در  ست.ا  شتهدا  را  فروش   قیف

 تخمین  برای  استفاده  مورد  آماری  هایروش   نهایت،  در  و  شده  معرفی  دقیق  طوربه  ریاضیاتی  الگوی
  شده است. تشریح تفصیلبه الگو اعتبارسنجی و پارامترها
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 سازیالگو مبانی و نظری چارچوب
  با   که  لبنیات  مانند  صنایعی  در  ویژهبه  رود،می  شماربه  بازاریابی  بنیادین  ارکان  از  یکی  بلیغاتت

  تحلیلی   ابزارهای  از  گیریبهره  شرایطی،  چنین  در  ند.امواجه  کنندهمصرف  پیچیده  رفتار  و  شدید  رقابت
  سازی الگو  چارچوب  توسعه  یابد.می  ضرورت  تبلیغاتی  هایگذاریسرمایه  سازیبهینه   برای  پیشرفته
  است   ساخته  فراهم  را  فروش   افزایش  در  رسانه  هر  سهم  کمّی  تحلیل  امکان   ،(MMM)  ایرسانه  ترکیب

(Kotler & Keller, 2016.)  پذیر اشباع  و  غیرخطی  ماهیت  زمینه  این   در   مهم  هایچالش  از  یکی  
 نهایی  بازده   شدن  منفی  حتی  یا   کاهش  به   تواندمی  هزینه،  بالای  سطوح  در  که  ایرابطه  ،است  تبلیغات
 . (Segel, 1993; Prihatiningsih et al., 2024) بینجامد

  الگویی  ،شودمی  تحلیل  فروش«  »قیف  قالب  در  اغلب  کنندهمصرف  خرید  رفتار  دیگر،  سوی  در
 ای رسانه  به است ممکن  مرحله هر ،آن در  که خرید به اقدام و تمایل علاقه، آگاهی،  شامل محورمرحله

 این،  بر  افزون  1(. al. et Jain ;2009et al.,  Court 2019)  باشد  داشته  نیاز  اثربخشی  برای  متفاوت
  آشکار   زمانی  تأخیر  با  را  خود  آثار  و  شودنمی  رفتار   تغییر  به  منجر  بلافاصله  موارد  از  بسیاری  در  تبلیغات

  است   سازیالگو  قابل  نمایی  دهیوزن  یا  اداستوک  مانند  توابعی  طریق   از  که  ایویژگی  ،سازدمی
(Hanssens et al., 2001; Chen et al., 2021). 

 است.   ه شد  استفاده  یش از پیشب  بیزی  چارچوباز    پیچیده،  هایپویایی  این  دقیق  تحلیل  برای
 جدید،  هایداده  با  اطلاعات  روزرسانیبه  امکان  و  پارامترها  قطعیت  عدم  گرفتن  نظر  در  با  ،بیزی  تحلیل
 Gelman)  کندمی  کمک  بینیپیش  دقت  بهبود  به  و  سازدمی  پذیرامکان  را  پسین  کامل  توزیع  تخمین

et al, 2013) .   قدرتمند ابزاری   فروش،  قیف   ساختار   کنار  در   ، هارسانه  ترکیب   بیزی   سازی الگو   مجموع،   در 
 تدوین  ساز زمینه   تواند می   و   رود می   شمار به   غذایی   صنایع   تبلیغات   حوزه   در   سازی تصمیم   برای   اتکا   قابل   و 

 قیف   ( 1)   است:   استوار   پایه   سه   بر   حاضر   مدل   نظری   مبنای   آنکه   خلاصه   . د شو   مؤثرتر   ترویجی   های سیاست 
  مزایای   ( ۳)  و   تأخیری،   اثرات   و   تبلیغاتی   اشباع   پدیده   ( 2)   کننده، مصرف   رفتاری   چارچوب   عنوان به   فروش 
 شناختیروش   و  نظری  توجیه  مبنا  سه  این  ترکیب  قطعیت.   عدم   تحلیل   و   پارامترها   تخمین   در   بیزی   الگوی 

 . آوردمی فراهم را فروش  قیف سازیمدل در بیزی چارچوب کارگیریبه برای لازم

 
 brand) ، چارچوب ارزش ویژه برندنمونهتواند از منظرهای متنوع تحلیل شود. برای کننده میدر سوی دیگر، رفتار خرید مصرف -1

equity) سازی و وفاداری تأکید دارد و  کننده، شدت رقابت، تجاریبر نقش عواملی چون تصویر ذهنی برند، ترجیحات مصرف
تمرکز بر حاضر،  با این حال، در مطالعه   (.Aaker, 1991; Keller, 1993) دهدمیتصویری چندبعدی از رفتار خرید ارائه  

ویژه برای مقایسه اثربخشی  محور شامل آگاهی، علاقه، تمایل و اقدام به خرید، که بهالگویی مرحله  ، الگوی »قیف فروش« است
 . آوردمی کننده چارچوبی مناسب و شفاف فراهمگیری مصرفها در مراحل مختلف تصمیمنسبی رسانه
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  ضرورت  و فروش  قیف مختلف مراحل بر تبلیغات تأثیر با مرتبط نظری مبانی به توجه اب :جبری یالگو
  محصولات   فروش   که  است  شده  طراحی  جبری  الگویی  ها،رسانه  تأخیری  و  تجمعی  اثرات  کردن  لحاظ
 فروش  قیف   گوناگون   مراحل   در  و  مختلف  هایرسانه   در  تبلیغات  اثرات  مجموع  از  تابعی  عنوان به  را  لبنی
  مشخصی  وزن گیری،تصمیم فرآیند از مرحله هر و رسانه هر برای چارچوب، این در کند.می سازیالگو

 زمانهم طوربه   الگو این است. سنجش قابل  الگو پارامترهای برآورد طریق از  که شودمی  گرفته  نظر در
  هایتکنیک  از   استفاده   با  و  دهدمی  پوشش   را  فصلی  عوامل   و  تبلیغاتی  اشباع  تأخیر،   با  فوری،  اثرات
 .کندمی لحاظ نیز را هاداده  در موجود  هایقطعیت عدم و نوسانات بیزی،

  انباشت   نتیجه  فروش   میزان   ،t  زمانی  مقطع   هر   در  که  کندمی  فرض  پیشنهادی  الگوی
 یا   مستقیم  طوربه  توانندمی  یک  هر   که  هاییفعالیت  است؛  مختلف  های رسانه  در  تبلیغاتی  هایفعالیت

  اساس،   این  بر  .بگذارند  اثر—خرید  به  اقدام  تا  آگاهی  از—فروش  قیف   مراحل  از  یکی  بر  غیرمستقیم
 امکان   رویکرد  این  .شودمی  تحلیل  مرحله  و  رسانه  حسب  بر  تجزیه  قالب  در  فروش   و  تبلیغات  میان  رابطه

 مطالعات   در  آنچه  مشابه  سازد؛می  فراهم  را  تأخیر  با  و  غیرخطی  اثرات  تردقیق  سازیالگو  و  شناسایی
  همکاران  و  سینها  و  (Jin et al., 2017)  همکاران  و  جین  ،(Naik & Raman, 2003)  رامان  و  نیک

(Sinha et al., 2022)  آگاهی   ابتدا  است  ممکن  تلویزیونی  تبلیغ  یک  مثال،  برای  است.  شده  گزارش   نیز  
 را  تبلیغاتی  اشباع  اثر  الگو  همچنین،  گردد.  خرید  اقدام  به  منجر  هفته  چند  از  پس   تنها  و  کند  ایجاد
  بینجامد   نهایی  بازده   کاهش  به  تواندمی  تبلیغات  اندازه   از  بیش  افزایش  کهطوریبه  کند؛می  بینیپیش

(Tellis, 2004; Vakratsas & Ambler, 1999 .) 

 تا   سازدمی  فراهم  تحلیلی  بستری  ایچندرسانه  و  ایچندمرحله  سازیالگو  چنین  مجموع،  در
 بودجه  بتوانند  بازاریابی  مدیران  و  شود  بررسی  بیشتری  دقت  با  فروش   و  تبلیغات  میان  پیچیده  رابطه

  های کمپین  برای  مؤثرتری  راهبردهای  و  دهند  تخصیص  تریبهینه  و  هدفمندتر  صورتبه  را  خود  تبلیغاتی
  قیف   مختلف  مراحل  در  هارسانه  اثرات  ترکیب  قالب  در  t  زمان  در  فروش   کنند.  تدوین  خود  تبلیغاتی
 د: شومی سازیالگو زیر صورتبه فروش،

 (1) Yt = μ + ∑ [∑ αi.jsj

M

j=1

× [fi(Xi.t; θi)]]

K

i=1

+ γtXT + ϵt 
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  یا   هزینه  مقدار  Xit  ،هفتگی  یا  روزانه   مثلاً  t  زمانی  دوره  در  لبنی  محصولات  فروش   مقدار  Yt  ،آن  در  که

.i(1.2  رسانه  در  تبلیغات  شدت ⋯ K)  زمان   در  t،  K  مانند  بررسی  مورد  تبلیغاتی  هایرسانه  تعداد( 
  تمایل،   علاقه،  آگاهی،  مرحله:   4  )مثلاً  فروش   قیف  مراحل   تعداد  M  ...(،  و  مجازی  فضای  رادیو،   تلویزیون،

;fi(Xi.t  تبلیغات،  اثر  بدون  1پایه  فروش   μ  اقدام(، θi)  نهرسا  تبلیغات  اثر  شکل  بعتا i  پارامترهای  با  θi،  
αi.j  رسانه  اثر  وزن  i  مرحله  در  j  فروش،  قیف  از  sj  مرحله  سهم  j  وزن   )مانند  نهایی  گیریتصمیم  در 

∑  که  ایگونه  به  ...(  و  علاقه  آگاهی،  مراحل sj = 1M
j=1،  ϵtزمان  در  فروش   در  تصادفی  خطای  t،   با 

.ϵt~N(0  توزیع σ2)، ∑ αi.jsj
M
j=1  رسانه  اثر  کلی  وزن  i  است.   فروش   قیف  مراحل  در  تجمیع  از  پس 

  و   است  گیریتصمیم  در  مرحله  هر  سهم  و  مرحله  هر  در  رسانه  هر  نسبی  اهمیت  نمایانگر  بخش  این
fi(Xi.t; θi)  رسانه  تبلیغات  اشباع   و  تاخیر  غیرخطی،  اثر   شکل   که  است  تابعی  i  کندمی   الگو  را  XT  بردار  

 فصل  خام،  شیر  هفتگی  قیمت  رسمی،  تعطیلات  مجازی  متغیر   شامل،  که  t  زمان  در  کنترلی  متغیرهای
 .باشدمی کنترلی متغیرهای اثر  ضرایب بردار γ  است. رقبا تبلیغات شدت ...(، تابستان، )بهار،

  واقعی   رفتار  تا  شودمی  سازیالگو  غیرخطی  توابع  با  معمولًا  i  رسانه  هر  در  تبلیغات  اثر
 تبلیغاتی   اشباع  مانند  هایی ویژگی  تبلیغات«  اثر  شکل  »توابع  این  کند.  منعکس  تردقیق  را  کنندهمصرف

 فروش  بر  کمتری  تأثیر  تبلیغ،  شدت  یا  هزینه  افزایش  معین،  سطحی  از  پس  یعنی  دهند؛می  نمایش  را
— تدریجی  یا  فوری  از  اعم—را  تبلیغات  اثرگذاری  سرعت  در  تفاوت  توانندمی  توابع  این  همچنین،  دارد.

  و   ایچندرسانه  الگوهای  در  و  داده   افزایش  را  تحلیل  دقت  ،الگو  درآنها    از  استفاده  .دهند  نشان
 از  نزولی،  بازده   با  هاییرسانه  برای  است  ذکر   به  لازم  .دارد  حیاتی  نقشی  فروش،  یفق  مانند  ایچندمرحله

fj(ajt)  بصورت  یابندهکاهش  نمایی  تابع = 1 − e−ajλjt  آن  در  که  شودمی  استفاده  λj >  نرخ   0
  تجربی   شواهد  با  که  شودمی  استفاده  لگاریتمی  اثر  تابع  از  دیجیتال،  رسانه  برای  است.  رسانه  کاهشی

 .(Charan, 2022) تداش بیشتری خوانیهم

 مختلف  هایزمینه   در  گسترده  طوربه  که  است  غیرخطی  ریاضی  الگو   یک  منتن   -مایکل  تابع
  یک   اثر  که  دهدمی  نشان  تابع  این  رود.می  کار  به  اشباعی  روابط  توصیف  برای  اقتصاد  جمله  از  علمی

 به  ابتدا  ورودی  افزایش  با  کننده(مصرف  پاسخ  یا  فروش   )مثلاً  خروجی  بر  تبلیغات(  هزینه  )مانند  ورودی
 به  خروجی  و  یابدمی   کاهش  اثر   افزایش  نرخ   مشخصی،  سطح  به   رسیدن  از   پس   اما  کند،می  رشد  سرعت
  افزایش   به  منجر  ،ورودی  حد  از  یش ب  افزایش  دیگر،  عبارت  به  رود.می  اشباع  یا  نهایی  حد  یک  سمت

  (. Segel, 2003)  کندمی  سازیالگو  را  محدودیت  این  منتن-مایکل  تابع  و  شودنمی  خروجی  نامحدود

 
1. base sales 
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  ارائه   بازاریابی  و  اقتصاد  در   منتن-مایکل   الگو  کاربردهای  ( Fader & Hardie, 2009)  هاردی  و  فیدر
 :است زیر بصورت تبلیغات اشباع  اثر برای تابع این است. کرده

(2 ) fi(Xi.t; ai. bi) =
Xi.tai

Xi.t + bi
 

.)fi  ،آن  در  که   که   اشباع  پارامتر  i،  bi  رسانه  در  تبلیغات  اثر  شدت  حداکثرai  ،تبلیغات  اثر  شکل  تابع  (
 .یابدمی کاهش آن اثر تبلیغات هزینه افزایش که است اینقطه  دهندهنشان

  زیرا   اند،بازاریابی  تأثیرات  سازیالگو  در  عوامل  ترینمهم  از  تبلیغات،  تجمعی  و  تأخیری  اثرات
 برای  گذارند.می  اثر  کنندهمصرف  رفتار  و  فروش   بر  نیز  بعدی  هایدوره  در  اجرا،  زمان  از  فراتر  تبلیغات
 به  بیشتری  وزن  که  شودمی   استفاده  (1نمایی   توابع  ویژهبه)  وزنی  توابع  از  زمانی،  پویایی  این  نمایش
  شوند   حذف  کلیبه  کهآن  بدون  دهند، می  کاهش  تدریجبه  را  گذشته  تبلیغات  اثر  و  داده  جدید  تبلیغات

(Hanssens et al., 2001; Yang et al., 2020  .)  امکان  بالا،   پذیریانعطاف  ضمن  روش،  این 
 نیز  بیزی   استنباط   چارچوب   در   کند. می   فراهم   زمان  طول   در   را  تبلیغات   اثرگذاری   تغییرات   دقیق   شناسایی 

 تحلیل برای   مؤثری   ابزار   جاری،   های داده   و   پیشین   اطلاعات   ترکیب   در   زیرا   شده،  توصیه   توابع  این   کاربرد 
 تجمعی   اثر  تابع  ستا،را  این   رد  .(Dekimpe & Hanssens , 1995)  شوندمی   محسوب   تبلیغات   اثر   پویای 
 :شودمی تعریف زیر صورت به اداستوک الگوی یا نمایی

(۳ ) fi(Xi.t; ai. λi) = ai ∑ λi
τXi.t−τ

L

τ=0

 

λi  ،آن  در  که ∈   نظر   در  زمانی  پنجره  طول  L  ،زمانی  دوره  هر  در  تبلیغات  اثر  کاهش  ضریب  (0.1)
  در   𝑖  رسانه  در  تبلیغات  هزینه  𝑋𝑖.𝑡−𝜏  و  روزها(  یا  هاهفته  تعداد  )مثلاً  تبلیغات  اثرگذاری  برای  شده  گرفته
𝑡  زمان − 𝜏 .های زمان  در مدتی  تا را  خود اثر  همچنان گذشته تبلیغات که  دهد می  نشان  تابع این  است 

 .یابدمی کاهش نمایی صورت به اثر  این اما کند،می حفظ بعد
 فروش   قیف  الگوی  از  استفاده  کننده،مصرف  گیریتصمیم  فرآیند  از  تری دقیق  تحلیل  در  دیگر،  سوی  از

  خرید   و  گیریتصمیم  مختلف  مراحل  که  است  چارچوبی  فروش   قیف   الگوی  .است  سودمند  بسیار

 
1. exponential decay functions 
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 ، آگاهی  شامل  معمولًا  مراحل  این  کند.می  توصیف  تدریجی  و  مراتبیسلسله  صورت  به  را  کنندهمصرف
 نهایی، فروش  بر  𝑖  رسانه هر تبلیغات اثر ای،چندرسانه بازاریابی در است. خرید به اقدام و تمایل علاقه،
 مرحله  هر  اهمیت  با  متناسب  هاییوزن  با  که  است  مراحل  این  از  یک  هر  در  رسانه  آن  تأثیرات  از  ترکیبی
 بیان  مختلف  مراحل  وزنی  مجموع  صورت  به  فروش   قیف  در  i  رسانه  اثر  کلی  رابطه  .شوندمی  ترکیب

 :شودمی

(4 ) Ei = ω1Ai + ω2Ii + ω3Di + ω4ACi 

 تمایل   علاقه،  آگاهی،  احلمر  در  i  رسانه  اثر   ACi  و  Ai،  Ii،  Di  ش فرو   بر  𝑖  رسانه  کلی  اثر   Ei  ،آن  در  که
  تبدیل   در   مرحله  آن  نسبی  اهمیت  دهندهنشان   که  مرحله   هر   به   مربوط   هایوزن  ω1.2.3.4  و  اقدام  و

 ترجزئی  و  تردقیق  بررسی  امکان  الگو  این   (.Naik & Raman, 2003)  است  خریدار  به  کنندهمصرف
 بودجه  تخصیص  تا  کندمی  کمک  بازاریابی  مدیران  به  و  آوردمی  فراهم   را  رسانه  هر  در  تبلیغات  اثر

 برای   .باشد  داشته  فروش   قیف  حساس   مراحل  در  تأثیر  بیشترین  که  کنند  بهینه  ایگونه  به  را  تبلیغاتی
 :است مختلف مراحل وزنی مجموع صورت به فروش  قیف در کلی اثر ،𝑖 رسانه هر

(5 ) ωi = ∑ αi.jsj

M

j=1

 

  کدام  در  رسانه  هر  که  است  این   بیانگر  و  است  j  مرحله  در  i  رسانه  اثر  وزن  دهندهنشان   αi.j  آن،  در  که
 هر   دهدمی  نشان  که  است  j  مرحله  سهم  sj  ،است  اثرگذار  بیشتر  کنندهمصرف  گیریتصمیم  از  مرحله
∑شده   قید  شرایط  .دارد  اهمیت  خرید  نهایی  تصمیم  در  چقدر  مرحله sj

M
j=1 = αi.j  و  1 ≥  وجود  نیز  0

 دارد.

 اثر   تحلیل  مانند  بازاریابی،  و  اقتصادی  پیشرفته  هایسازیالگو  در  :پارامترها  تخمین  و  آماری  هایروش 
 و  هاداده   نویز   دلیل   به   و  اندناشناخته  معمولًا  σ2 و  𝜇،  ai، bi، αi.j چون  پارامترهایی  فروش،  بر  تبلیغات

 روشی  بیزی  چارچوب  شرایط،  این  در  است.  دشوارآنها    دقیق  تخمین  کنندگان،مصرف  غیرقطعی  رفتار
  فراهم  شدهمشاهده  هایداده  اساس   بر  دانش  روزرسانیبه  و  قطعیت  عدم  سازیالگو  برای  قدرتمند

  توزیع  ،بیزی  استنباط  دارند،  تمرکز  اینقطه   تخمین  بر   تنها   که  کلاسیک  هایروش   برخلاف  سازد.می
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  الگوسازی   صریح  صورتبه  را  قطعیت  عدم  و  دهدمی  دستبه   بیز  قاعده   طریق  از  را  پارامترها  پسین
  محدود،  هایداده  شرایط در  بهتر عملکرد  و بالا  انعطاف پیشین، دانش از استفاده با رویکرد این کند.می

 ;Gelman et al., 2013)  است  کارآمد  بسیار  لبنیات  مانند  پرنوسانی  صنایع  در  تبلیغات  تحلیل  برای

Rossi et al., 2024 .)  مانند   الگو  پارامترهای  که  آنجایی  از(  𝜇،  𝑎𝑖،  𝑏𝑖،  𝛼𝑖.𝑗  و  𝜎2)  و   بوده  ناشناخته  
 اصلی،   هدف  .شودمی  انجام  بیزی  استنباط  چارچوب  در  پارامترها  تخمین  هستند،  قطعیت  عدم  با  همراه
 :است پارامترها پسین توزیع یافتن

(۶ ) 𝑝(Θ|Y|X) =
p(Y|X. Θ) p(Θ)

p(Y|X)
 

Θ ،پارامترها  پسین  توزیع  p(Θ|Y|X) ،آن  در  که = {μ. ai. bi. αi.j. σ2 }،  الگو  پارامترهای  مجموعه  ،  
p(Y|X. Θ)  الگو  به  توجه  با  هاداده   1نمایی درست  تابع،  p(Θ)  اطلاعات  بیانگر)  پارامترها   پیشین  توزیع 

  نظر   در  نرمالیزاسیون  ثابت  عنوان  به  )معمولًا  هاداده   ایحاشیه  احتمالp(Y|X)  و  ( پارامترها  مورد  در  قبلی
   باشد.می  شود(می گرفته

 متغیرهای  است.  𝑡  زمان  در  𝑖  ویژند  هفتگی  فروش   مقدار  𝑌𝑖𝑡  وابسته  متغیر  ،حاضر  مطالعه  در
 زمانی   هایوقفه  با   و  هفته  همان  در   رادیو(   دیجیتال،  )تلویزیون،  رسانه  هر  تبلیغاتی  مخارج  شامل  مستقل 

 :شد الگوسازی منتن -مایکل تابع طریق از رسانه هر برای تبلیغات اشباع اثر اند.مشخص

(7 ) Yti = μ + ∑ [
Xj.taj

1 + X𝑗bj +
]

M

j=1

+ ϵit 
fi(Xi.t; ai. bi) =

Xi.tai

Xi.t + bi
 

 جمله   ϵit  و  اشباع،  سرعت  و  شدت  پارامترهای  bj  و𝑡،  ajهفته   در  𝑗  رسانه  تبلیغات  هزینه  Xj.t  ،آن  در  که
 مراحل   در  𝑗  رسانه  هر  نقشαi.j  انتقالی  ضرایب  همچنین  .است  𝜎2  واریانس  با  نرمال  توزیع  با  اخلال

 .کنندمی مشخص را اقدام( تمایل، علاقه، )آگاهی، فروش  قیف مختلف

 چگونه  که  است  این  ارزیابی  برای  ابزار  ترینایپایه  بیزی،  سازیالگو  و  آمار  در  نماییدرست  تابع
 احتمال  نماییدرست  تابع  ساده،  بیان  به  دارند.  مطابقت  الگو  مفروض  پارامترهای   با  شدهمشاهده  هایداده 

 تبلیغات  اثر تحلیل چارچوب در هد.دمی نشان  الگو پارامترهای مقدار  دانستن شرط  به را هاداده  مشاهده

 
1. likelihood 
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 به   نسبت  باورها  روزرسانیبه  در  حیاتی  نقش  نماییدرست  تابع  لبنیات(،  صنعت  در  )مثلاً  فروش   بر
ϵt  ،الگو  خطاهای  بودن  نرمال  فرض  با  .کندمی  ایفا  ناشناخته  پارامترهای = Yt − Ŷt~N(0. σ2)   تابع 

 :است زیر صورت به نماییدرست

(8 ) 𝑝(Θ|Y|X) = ∏
1

√2𝜋𝜎2

𝑇

𝑡=1

exp − (
(𝑌𝑡 − 𝑌̂𝑡)2

2𝜎2 ) 

 یکی  پیشین  هایتوزیع  انتخاب  .است  فروش   معادله  اساس   بر   t  زمان   در  الگو  بینیپیش   Ŷt  در آن،   که
 تنظیم  حساسیت  تحلیل  و  قبلی  دانش   اساس   بر  هاتوزیع  این  است.  بیزی  یالگو  کلیدی  هایبخش  از

 یعنی:  ؛شوندمی

• μ~N(μ0. σ0
 پایه فروش  برای نرمال یشینپ توزیع (2

• ai~Gamma(αa. βa) تبلیغات  اثر شدت برای گاما  پیشین توزیع 

• bi~Gamma(αb. βb) اشباع پارامتر  برای گاما  پیشین توزیع 

• αij~N+(ma. νa) مرحله   هر در رسانه اثر وزن برای مثبت  نرمال پیشین توزیع 

• σ2~Inverse − Gamma(ασ. βσ) خطا واریانس برای  گاما اینورس  پیشین توزیع 

  تعیین   تجربی  ملاحظات  و  مرتبط  ادبیات  بر  تکیه  با  الگو  پارامترهای  برای  پیشین  هایتوزیع
  شود می  استفاده  5000  معیار  انحراف  و  10000  میانگین   با   نرمال  پیشین  از  (α)  پایه  فروش   برای  .اندشده
  هر  تبلیغات  اثر  شدت  برای  ت.اس  قبلی  هایداده   پایه  بر  تبلیغ  بدون  هفتگی  متوسط  فروش   بیانگر  که

  . باشد  پذیرمقیاس   و  مثبت  همواره  تا  شودمی  استفاده  (2,1)  پارامترهای  با  گاما  پیشین  توزیع  از  (β)  رسانه
 ,۳)  گاما   توزیع  از  (θ)  تبلیغاتی  اشباع  پارامتر   برای   ( Fader & Hardie, 2009)  هاردی  و  فیدر  مطابق

 ،سریع  نزولی  بازده  فرض  اساس   بر  .شوند  لحاظ  بیشتر   احتمال  با  ترکوچک  مقادیر   تا  شودمی  استفاده  (5/0
  با   مثبت  دامنه  با  شدهبریده  نرمال  توزیع  از  (Aij)  مراحل  سهم  و  (wij)   فروش   قیف  هایوزن  برای

  مجموع  و  اندشده  تعریف  1  تا  0  بین  هاوزن  این  زیرا  ،شودمی  استفاده  0/ 1  معیار  انحراف  و  25/0  میانگین

 توزیع  از  (σ2 )  خطا  واریانس  برای  و  شده()نرمال   شودمی  گرفته   نظر   در  1  برابر  مرحله  هر  در آنها  
 تحلیل   نتایج،  استحکام  ارزیابی  برای  این،  بر   افزون  .شودمی  استفاده  (2,2)  پارامترهای  با  گاما-اینورس 

  انجام   نیز   بیشتر   معیار  انحراف  با   نرمال   و  (1,1)  گاما   توزیع  مانند   جایگزین  ساختارهای  روی  حساسیت
 باقی  پایدار  پیشین  هایتوزیع  در  ملایم  تغییرات  به   نسبت  مدل  اصلی  نتایج  که  دادند  نشان  نتایج  شود.می

 .اندمانده 
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 :شد انجام زیر  شرح به گامبهگام  صورتبه  مدل برآورد فرآیند

 .شدند   سازی آماده   𝑌  بردار   و   𝑋  ماتریس   قالب   در   ها رسانه   تبلیغاتی   مخارج   و   هفتگی   فروش   های داده  -1

 .شد تعریف Θ پارامترها مجموعه برای پیشین هایتوزیع -2

,p(Y|X نمایی درست تابع -3 Θ) شد مشخص (۶) رابطه مطابق. 

  1مارکوف  زنجیره  بر  مبتنی  عددی  هایروش   از  پسین،  توزیع  تحلیلی  محاسبه  امکان  عدم  به  توجه  با -4
 ه است.شد استفاده

 زنجیره  هر  ،2ابتدایی  گام  هزار  حذف  از  پس)  گام  هزارشش  با  مستقل  زنجیره  سه  پارامتر،  هر  برای -5
 .شدند اجرا (نمونه هزارپنج شامل

 هستند  4گیبس  گیرینمونه  و  ۳گز هاستین  -متروپلیس  الگوریتم  از  ترکیبی  صورتبه  گیرینمونه -6
(Chib & Greenberg, 1995 .) 

 .گرفت قرار 02/1 تا 00/1 بین λ و α، β، θ اصلی پارامترهای برای R-hat همگرایی شاخص -7

  اطمینان   هانمونه   نسبی  استقلال  و  همگرایی  از  تا  شدند  بررسی  خودهمبستگی  و  مسیر  نمودارهای -8
 .شود حاصل

  با   و  گامبهگام  طوربه   بلکه  توصیفی  صورتبه   تنهانه   مدل   که  دهندمی   نشان  عملیاتی  مراحل   این
 .است شده برآورد بیزی  استاندارد هایرویه از استفاده

  اعتبارسنجی  مانند  هاییروش   با   بیزی  چارچوب  در   آن  کیفیت  و  صحت  الگو،   تخمین  از  پس
  مستقل   ایمجموعه  در  واقعی  هایداده   با  الگو  هایبینیپیش  روش،  این  در  شود.می  ارزیابی  بینیپیش

 و رقیب  الگوهای  مقایسه  برای  (.Gelman et al., 2013)  شود  سنجیده آن  تعمیم  توان  تا  شده  مقایسه
 میانگین  تنظیم  با  WAIC  روند.می  کار  به  6CV-LOO  و  5WAIC  معیارهای   برازش،بیش  از  جلوگیری

 ;Vehtari et al., 2017)  است  AIC  شدهبیزی  نسخه  ،الگو  پیچیدگی  حسب  بر  نماییدرست  لگاریتم

Gabry et al., 2019.)LOO-CV    ارزیابی  در  بالاتری  دقت  ها،داده  نوبتیتک  حذف  با  نیز 
  بررسی   برای  حساسیت  تحلیل  همچنین،  دارد.  بالاتری  محاسباتی  هزینه  اگرچه  دارد،  پذیریبینیپیش

 
1. Markov Chain Monte Carlo (MCMC) 
2. burn-in 
3. Metropolis-Hastings 
4. Gibbs sampling 
5. Widely Applicable Information Criterion 
6. Leave-One-Out Cross-Validation 



......  در غاتیبازده تبل يزیب لیتحل    

269 

  ایفا   الگو  نتایج  به  اعتماد  افزایش  در   مهمی  نقش  پیشین،  هایتوزیع  در   تغییرات  به  نسبت  نتایج  پایداری
 .(Rossi et al., 2024) کندمی

 پیشرفته،  تحلیلی  هایتکنیک  از  گیریبهره   و  بیزی  چارچوب  بر  تکیه   با  مطالعه  این  خلاصه،  طوربه
  با   چارچوب  این   است.  کرده   فراهم  لبنی  محصولات  فروش   بر  تبلیغات  تأثیر   از  تریدقیق  ارزیابی  امکان

 که   گذاردمی  اختیار  در  مناسبی  بینی پیش  قابلیت  ها،داده  در  موجود  های قطعیت  عدم  گرفتن  نظر  در
  مسیر   رویکرد،  این   از   حاصل  هاییافته  کند.  ایفا  مؤثری  نقش  مدیریتی  هایگیریتصمیم  در  تواندمی

 کاربردی   و  علمی  مرجعی  عنوانبه  تواندمی  و  کندمی  ترسیم  تبلیغاتی  هایراهبرد  سازیبهینه  برای  روشنی
 .گیرد قرار لبنیات صنعت در فعال هایشرکت اختیار در

 از  هفتگی  مشاهده   144  شامل  پژوهش  این   در  استفاده  مورد   های داده  :اطلاعاتی  منابع  و  هاداده 
  ماس، می  کاله،  )پگاه،  ایران  بازار  در  پنیر(  ماست،  )شیر،  لبنی  محصولات  مختلف  ویژندشش    فروش 

  متوالی  مشاهده  24  ،ویژند  هر  برای  است.  140۳  آذر  تا  تیر  زمانی  بازه  طی  رامک(  صباح،  دامداران،
 تولید،  بالای  حجم  چون  معیارهایی  پایه  بر  هاشرکت  این  انتخاب  است.  شده  ثبت  هفتگی(  صورت)به

 انتخاب  .شد  انجام  منسجم  هایداده  به  دسترسی  و  تبلیغاتی  هایسیاست  تنوع  بازار،  توجهقابل  سهم
 متغیر   است.  گرفته   صورت  ایرسانه  ترکیب  هایمدل   و  بازاریابی  ادبیات  مبنای   بر  پژوهش  متغیرهای

 نهایی  شاخص  عنوانبه   مشابه  مطالعات  بیشتر  در  که  است  ویژند  هر   هفتگی  فروش   میزان  وابسته،
 ,Hanssens et al., 2001; Lilien, 1994; Chen et al)  شودمی  گرفته  نظر  در  بازاریابی  عملکرد

 رادیو  و  دیجیتال  تلویزیون،  هایرسانه  تفکیک  به  تبلیغات  هزینه  شامل  اصلی  مستقل  متغیرهای  (.2021
  بر   تلویزیون  دارند:  فروش   قیف  مراحل  بر  متفاوتی  اثرات  هارسانه  این  تبلیغات،  ادبیات  با  مطابق  هستند.
 یادآوری   بر   رادیو   و  ( Stephen, 2016)  اقدام  و   علاقه  بر   دیجیتال  هایرسانه   ، (Tellis, 2004)  آگاهی

  متغیر   چهار  زا،برون  عوامل   کنترل  برای  (. Vakratsas & Ambler, 1999)  خرید  مدتکوتاه  تحریک  و
  است  مرتبط  خانوارها  خرید  الگوی  تغییر  با  که  رسمی  تعطیلات  مجازی  متغیر  (1)  شدند:  لحاظ  کنترلی

(Seetharaman & Chintagunta, 2003) ،  (2)  تولید  اصلی   نهاده  عنوان به   خام  شیر  هفتگی  قیمت 
 که   ایطبقه  متغیرهای  صورتبه   سال  هایفصل  (۳)  گذارد،می  اثر  لبنیات  فروش   قیمت  و  هزینه  بر  که

  رقبا   تبلیغات  شدت  (4)  و  ،1تابستان(  در  مصرف  افزایش  )مانند  دهدمی  قرار  تأثیر  تحت  را  لبنیات  تقاضای

 
این تجمیع برای پرهیز    .زمستان  –پاییز  و  تابستان –صورت دو گروه تعریف شده است: بهارمتغیر فصلی به،  ة حاضرمطالع   ، درالبته   -1

 . گرفته استخطی و بهبود برازش مدل صورت از هم
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 ,Danaher & Dagger) کند تعدیل را ویژند تبلیغات اثربخشی تواندمی رقابتی، فشار نظریه طبق که

 تفاوت  اثر  تا  شدند  نرمال  z-score  استانداردسازی  با  الگو  به  ورود  از  پیش  عددی  متغیرهای  کلیه  (.2013
  نظری   مبانی  اساس   بر  بلکه  موجود،  هایداده  بر  مبتنی  تنهانه  متغیرها  چارچوب  این  شود.  حذف  هامقیاس 

 .است  شده انتخاب تجربی شواهد و

 بحث  و نتایج
 ویژند  شش  هفتگی  هایداده  ابتدا  ها،رسانه  اثرگذاری  سنجش  و  تجربی  الگوی  بررسی  برای

  متغیرها   این  .شودمی  توصیف  مدل  در  استفاده  مورد  اصلی  متغیرهای  و   گردآوری  ایران  بازار  در  فعال  لبنی
 خام  شیر  قیمت  رادیو(،  و  دیجیتال  )تلویزیون،   مختلف  هایرسانه  در  تبلیغات  هزینه  هفتگی،  فروش   شامل

 آمار 1 جدول اند.بوده رسمی تعطیلات اثر و فصلی متغیرهای رقبا، تبلیغات شدت اصلی، نهاده عنوانبه
 .دهدمی نشان 1مختلف ویژندهای برای را متغیرها این توصیفی و خام

  

 
ایران    (برند)  ویژند  پنج   -1 منظور  هب  .رامک  و  ماس، دامداران، صباحپگاه، کاله، می  اند ازة حاضر عبارتدر مطالعاصلی بازار لبنیات 

  A ویژندهایاز آنها با عنوان »  ، هاها، در بخش یافتهاین شرکتهای داخلی رعایت محرمانگی اطلاعات هزینه تبلیغات و داده

شناسی بوده شفافیت علمی و بیان چارچوب روش  برایصرفاً    ویژندها« و بدون ذکر ترتیب نام برده شده است. ذکر نام این  Fتا  

گونه منفعت  علمی، نویسندگان هیچ گونه هدف تبلیغاتی یا ترویجی ندارد. مطابق اصول اخلاق پژوهش و قوانین انتشار  و هیچ است  

 .در این زمینه وجود ندارد (conflict of interest) نداشته و تضاد منافع ویژندهامالی یا سازمانی از این 
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 ایران( لبنی ویژند )شش  مدل در استفاده مورد هایداده  توصیفی آمار .۱ جدول

 F ویژند E ویژند D ویژند C ویژند B ویژند A ویژند متغیر 

 فروش
  هفتگی
 )تن(

(۳5± )250 (28± )1۹0 (۳0± )220 (22± )1۶0 (20± )140 (18± )110 

  هزینه
  تبلیغات
 تلویزیون
 )میلیون
 ریال(

(20± )1۳0 (18± )110 (15± )۹0 (12± )70 (10± )۶0 (8±)45 

  هزینه
  تبلیغات
 دیجیتال
 )میلیون
 ریال(

(15± )۹5 (14± )85 (12± )75 (10± )۶5 (۹±)55 (7±)40 

  هزینه
  تبلیغات
  رادیو

 )میلیون
 ریال(

(۶±)۳5 (5±)۳2 (4±)28 (4±)25 (۳±)22 (۳±)18 

  شیر قیمت
 خام

 )ریال/لیتر( 
(۶00 ±)18500 (۶00 ±)18500 (۶00 ±)18500 (۶00 ±)18500 (۶00 ±)18500 (۶00 ±)18500 

  رقبا تبلیغات
 )شاخص

 *شده(نرمال
(10/0 ±)48/0 (12/0 ±)50/0 (11/0 ±)4۶/0 (0۹/0 ±)44/0 (08/0 ±)42/0 (07/0 ±)40/0 

 ( 0پاییز/زمستان= ، 1)بهار/تابستان= فصل متغیر
  متغیر

  تعطیلات
 رسمی 

 =غیرتعطیلات( 0  =تعطیلات، 1)

  Z-Score  روش  با   آن   سازینرمال   و   ویژندها  سایر   تبلیغات   هفتگی  هایهزینه  تجمیع   طریق   از  رقبا   تبلیغات   شاخص*

 به   و   شده  استاندارد  دوره  کل  معیار  انحراف  و   میانگین  از  فاصله  اساس  بر  مقدار  هر  که  یمعن  این  به  است؛  شده  محاسبه
 هایهفته   در  رقبا   تبلیغات  شدت  پذیریمقایسه   امکان  کار  این   است.  شده   وارد  مدل   به  بعد  بدون  شاخص   یک  صورت
 .سازدمی   فراهم را مختلف 

 پژوهش  هاییافته  مأخذ:
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 و   فروش   میزان  در  توجهی  قابل  تفاوت  ویژندها  بین  دهد،می  نشان  (1)  جدول  که  گونههمان
 تلویزیونی  تبلیغات  از  بیشتری  سهم  تربزرگ  ویژندهای  کهطوریبه  دارد؛  وجود  تبلیغاتی  بودجه  سطح
 اند.داده   اختصاص  خود  به  دیجیتال  تبلیغات  از  بالاتری  سهم  ترکوچک  ندهایویژ  که  حالی  در  دارند،

 فصلی  تغییرات  و  رقابت  شدت  که  است  آن  بیانگر  فصلی  متغیرهای  و  رقبا  تبلیغات  شاخص  همچنین،
 ایرسانه  بهینه  ترکیب  برآورد  و  سناریوها  تحلیل  مبنای  هاتفاوت  این  دارند.  مصرف  الگوی  در  مهمی  نقش

 .اندگرفته قرار پژوهش ادامه در
 فروش   بر  ایرسانه  تبلیغات  اثر   ریاضیاتی  و  دقیق  تحلیل  هدف  با  تحقیق  رویکرد  پژوهش،  این   در
 هایویژگی  کردن  لحاظ  امکان  چارچوب  این  است.  شده  طراحی  بیزی  چارچوبی  پایه  بر  لبنی،  محصولات
 تحلیلی  ابزاری  تجربی،  هایداده   بر  تکیه  با   و  کندمی  فراهم  را  تبلیغات  ایچندمرحله  و  تجمعی  غیرخطی،

  از   و  R  نویسیبرنامه  محیط  در  الگوها  سازیپیاده  دهد.می  قرار  اختیار  در  سازیتصمیم  برای  بینانهپیش  و
 .است شده انجام هاستینگز -متروپولیس و گیبس جمله از بیزی، گیرینمونه هایالگوریتم طریق

  از  پس )  نمونه  هزارپنح  با کدام  هر   مستقل،  مارکوف زنجیره  سه   پسین،  هایتوزیع  تخمین  برای
  نمودارهای   و  R-hat  همگرایی  شاخص  اند.شده  اجرا  ،(ابتدایی  گام  عنوانبه  ابتدایی  نمونه  هزار  کنارگذاری

 پارامترهای  اند.گرفته   قرار  استفاده  مورد  الگو  ساختار  اعتبار   و  هازنجیره  همگرایی  ارزیابی  برای  ر مسی
  شامل ا )آنه  آماری  خلاصه  و  اندشده  استخراج  همگرا  هایزنجیره  از  حاصل  هاینمونه   از  ،  الگو  کلیدی

  تبلیغات   اثر  که  است  ذکر  شایان  .است  دهآم  2  جدول  در(  درصد  ۹5  اطمینان  بازه  و  پسین  میانگین
  شامل   آن  ضریب  درصدی  ۹5  اطمینان  بازه  آنکه  دلیلبه   اما  شد،  لحاظ  الگو  اولیه  نسخه  در  نیز  رادیویی

 . اندنشده  گزارش  نهایی جدول در آن  نتایج نشد، داده تشخیص داریمعن آماری نظر از و بود صفر
 الگو  کلیدی پارامترهای برآورد -2 جدول

 پارامتر 
  میانگین مقدار

 پسین 

  انحراف
 معیار 

 اطمینان بازه
۹۵٪ 

 تفسیر 

 تبلیغ بدون فروش ( 10050-14500) 1250 واحد/هفته 12۳00 (α) پایه فروش

 آگاهی  مرحله در تأثیر بیشترین 48/0 07/0 (۶1/0 -۳4/0 ) (β₁) تلویزیونی تبلیغات اثر

 اقدام  و تمایل در مؤثر ۳5/0 0۶/0 (47/0 -2۳/0 ) (β₂) دیجیتال تبلیغات اثر

 تبلیغاتی  بازده افت نقطه ۹/7 2/1 (۳/10 -1/۶ ) (θ)  اشباع پارامتر

 تبلیغ  اثر نسبی ماندگاری 82/0 05/0 (۹1/0 -7۳/0 ) (λ) تاخیر ضریب

 الگو  نوسانات ۹5/1 41/0 (۶7/2 -2۳/1 ) (σ²) فروش خطای واریانس

 تعطیلات   در فروش کاهش 12/0 - 0۳/0 (0۶/0—18/0- ) (γ₁) رسمی تعطیلات اثر

 قیمت  افزایش  منفی اثر 27/0 - 0۹/0 (11/0—44/0- ) (γ₂) خام شیر قیمت اثر

 تابستان  و بهار فروش افزایش 08/0 02/0 (12/0 -0۳/0 ) (γ₃) فصل اثر

 دهند می کاهش  را  فروش رقبا 1۹/0 - 0۶/0 (07/0--۳0 /0 - ) (γ₄) رقبا تبلیغات اثر

 پژوهش  هاییافته  مأخذ:
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 شده  طراحی  گیبس  گیرینمونه  روش   از  گیریبهره   با  که  شدهارائه  الگوی  ،2  جدول  نتایج  پایه  بر
  کنند. می  ایفا  فروش   مسیر  در  متفاوت  هایینقش  دیجیتال  و  تلویزیونی  تبلیغات  که  دهدمی  نشان  است،

  که حالی  در  است،  آگاهی  مرحله  در   آن  توجهقابل   تأثیر  بیانگر  (48/0)  تلویزیونی  تبلیغات  تأثیر  ضریب
 خرید،   به  اقدام  و  تمایل  یعنی  فروش،  قیف   نهایی  مراحل   به   بیشتر  (۳5/0)  دیجیتال  تبلیغات  ضریب
  ( Naik & Raman, 2003)  رامان  و  نیک  مطالعات  نتایج  با  هارسانه  عملکرد  تفاوت  این  شود.می  مربوط

  پارامتر   بالای  مقدار  این،  بر  علاوه  .دارد  مطابقت  (Ghose & Yang, 2009)  یانگ  و  گوس   همچنین  و
 در حالی که   است،  تبلیغات  از  مشخصی  سطح  از  گذر  از  پس  نزولی  بازده  وجود  دهندهنشان  (0/ 7۹)  اشباع

 ضرایب  دارد.  دلالت  زمان  طول  در   تبلیغاتی  اثر  ماندگاری  بر  (82/0)  زمانی  تأخیر  به  مربوط   ضریب
  معنادار  آماری نظر از نیز رقبا تبلیغات  شدت و  رسمی تعطیلات خام،  شیر قیمت نظیر کنترلی متغیرهای

 دقیقی  بازتاب  شده،طراحی  الگوی  که  دهدمی  نشان  نتایج  این  هستند.  تبیین  قابل  اقتصادی  لحاظ  از  و
 تبلیغاتی  گذاریسیاست  برای  مؤثری  ابزار  عنوانبه  تواندمی  و  دهدمی  ارائه  فروش   بر  تبلیغات   اثر  پویایی  از
 .شود گرفته کاربه

  اشباع   پدیده  بررسی   برای  بیزی   یالگو  قالب  در  منتن  -مایکل  تابع  تحلیل،  دیگر  بخش  در
 مشخص  سطح  یک  تا  تنها  تبلیغات  هزینه  افزایش  که  داد   نشان  نتایج  .گرفت  قرار  استفاده  مورد  تبلیغاتی

  رابطه   تابع،  این  .یابدمی  کاهش  چشمگیر  ایگونه به   نهایی  بازده  آن،  از   پس  و  شودمی  فروش   رشد  باعث
  رابطه   این   ،1  شکلدر    کند.می   سازی الگو  را  فروش   و  تبلیغاتی  گذاریه سرمای  میزان  میان  غیرخطی

داده شده    نمایش  اشباع   نقطه   از  عبور  از  پس   تبلیغات  بازده  کاهش  روند  و  کشیده شده   تصویر  به   وضوحبه
   است.
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 پژوهش  هاییافته  مأخذ:

 منتن( -مایکل ی)الگو فروش و تبلیغات هزینه بین رابطه -۱ شکل

  پس   دارد.  قرار  هفته   در  تومان  میلیون  8  حدود  در  تبلیغاتی  اشباع  نقطه  که  دهدمی   نشان   1  شکل
 روشن   مصداق  رفتار،  این  دارد.  فروش   رشد  بر  اندکی  تأثیر   تنها  تبلیغات  بودجه   افزایش  سطح،  این  از

 در  ویژهبه  منابع،  تخصیص  سازیبهینه  اهمیت  بر  و  است  تبلیغاتی  گذاریسرمایه  در  نزولی  بازده   مفهوم
  همکاران   و  زهانسن  هاییافته  با   مطالعه  این  نتایج  کند.می  تأکید  ای،بودجه  محدودیت  شرایط

(Hanssens et al., 2001)  هاردی  و  فیدر  ،همچنین  و  (Fader & Hardie, 2009)   است  همسو، 
 استفاده   و  یابدمی  کاهش  تبلیغات  نهایی  کارآیی  شده،اشباع  بازارهای  در  اندداده  نشان  که  هاییپژوهش

 . است ترمناسب وضعیتی چنین تحلیل برای  منتن -مایکل تابع نظیر غیرخطی هایالگو از

  از استفاده  با و الگوی بیزی چارچوب در تبلیغات تأخیری و تجمعی اثرات بررسی این، بر علاوه
  باقی   کنندهمصرف  ذهن  در  هفته  چند  برای  تبلیغاتی  واحد  هر  اثر  که  دهدمی  نشان  نمایی،  وزنی  تابع
 پویای  حافظه  از  بازتابی  رفتاری  چنین یابد.می  کاهش  نمایی  صورتبه  و  تدریجبه   اثر  این  گرچه  ماند،می
 های رسانه  در  را  اثرات  این  تدریجی  کاهش  روند  نیز  2  شکل  است.  تبلیغاتی  هایپیام  به  نسبت  بازار

 . سازدمی آشکار  وضوحبه   راآنها  ماندگاری میزان تفاوت و دهدمی  نشان مختلف
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 پژوهش  هاییافته  مأخذ:

 مختلف هایرسانه  در  تبلیغات  تجمعی اثر –  2 شکل

 سازیالگو   نمایی   وزنی   تابع   از   استفاده   با   که   است   زمان   طول   در   تبلیغات   تجمعی   اثر   نمایانگر   2  شکل 
 انباشته  و  تدریجی   صورت به   را  تبلیغات   به   خود   واکنش   بازار،  که  دهد می   نشان   خوبی به   تابع   این   است.   شده 
 همان  در   ویژه به )   کنند می   آشکار   را   خود   اثر   زود   خیلی   معمولًا  تلویزیونی   تبلیغات   میان،   این   در   دهد. می   بروز 
 تبلیغات  مقابل،   نقطه   در   رسد. می   اشباع  به   سریع   خیلی  و   ندارد   چندانی  دوام   اثر   این  اما (،  نخست   هفته 

  مراحل   در   ویژه به   و   دارند   تر بلندمدت   و   پایدارتر   تأثیری   کنند، می   عمل   کندتر   ابتدا   در   که آن   وجود   با   دیجیتال 
 در  بیشتر   نیز   رادیویی   تبلیغات   کنند. می   ایفا   کلیدی   نقش   فروش،   قیف   در   خرید   به   اقدام   و   تمایل   علاقه، 
 با هاییافته  با الگو این است. مدتکوتاه و محدود تأثیرشان  اما   هستند،  مفید   کننده مصرف   آگاهی   مرحله 
  که   رسیدند  نتیجه  این   به   نیز   آنان  دارد؛  خوانیهم  ( Bucklin & Gupta, 1992)  گوپتا   و  باکلین
  های رسانه  در حالی که  دارند،  مدتیکوتاه  تأثیر  فوری،  اثربخشی  وجود  با  تلویزیون،  مانند  سنتی  هایرسانه

 .دارند کنندهمصرف ذهن  در بیشتری ماندگاری اما شوند،می  عمل وارد تأخیر با  گرچه دیجیتال
  مرحله   هر  نسبی  سهم  برآورد  امکان  شده،طراحی  بیزی  الگوی  چارچوب  در  فروش   قیف  تحلیل

  به   تحلیل  این  سازد.می   فراهم  را   خرید(  اقدام  تا   آگاهی  )از  کنندهمصرف   گیریتصمیم  فرآیند  از
  تخصیص   و  کرده  شناسایی  را  مشتری  تبدیل  فرآیند  در  حساس   نقاط  تا  کندمی  کمک  لبنی  یها شرکت
 هر   سهم  تفکیکی  صورتبه   ۳  جدول  .کنند  سازیبهینه   مرحله  هر  اهمیت  با  متناسب  را  تبلیغاتی  بودجه
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  فرآیند   این  مختلف  مراحل  در  را  ها رسانه  نقش  تفاوت  و  دهدمی  نشان  را  فروش   قیف  مراحل  از  یک
 . سازدمی نمایان روشنیبه

نهایی  فروش در فروش قیف مراحل نسبی سهم -3 جدول  

 تفسیر  مؤثر  غالب رسانه )درصد(  نهایی فروش در اثر وزن فروش  قیف مرحله

 مهم بسیار جدید ندهایویژ برای تلویزیون ۳5 آگاهی 

 آموزنده  و شفاف پیام به نیاز رادیو  + دیجیتال 25 علاقه 

 متقاعدکننده  محتوای به نیاز دیجیتال 20 تمایل

 تخفیف  و CTA از استفاده دیجیتال 20 )خرید(  اقدام

 پژوهش  هاییافته  مأخذ:

  ایفا   خرید  فرآیند   آغاز  در  را  نقش  بیشترین  درصدی  ۳5  سهم  با  آگاهی  مرحله  ،2  جدول  اساس   بر
 علاقه،   مراحل  مقابل،  در  دارند.  را  تأثیر  بیشترین  مرحله  این  در  تلویزیون  مانند  هاییرسانه  و  کندمی

 مراحل،  این  در  تأثیرگذاری  برای  و   دهندمی  تشکیل  را  تبلیغات  اثر  از  درصد   ۶5  مجموع  در  اقدام  و  تمایل
 عناصر  از  گیریبهره   با  ویژهبه   دیجیتال،  تبلیغات  است.  ضروری  ترتعاملی  و  هدفمندتر  هایپیام  از  استفاده

  همچنین،  اند.داشته  بهتری عملکرد  مراحل  این  در ،1اقدام به  فراخوان یا  تخفیف ارائه مانند  متقاعدکننده
 .دارد مناسبی جایگاه علاقه ایجاد مرحله در بالا، تکرار امکان و پایین  هزینه به  توجه با رادیو

  از   ایمجموعه  کارلو،مونت  سازیشبیه  روش   و  بیزی  چارچوب  از  گیریبهره   با  ادامه،  در
  به   نسبت  فروش   حساسیت  بررسی  آن،  هدف  که  گردید  طراحی  تبلیغاتی   بودجه  ترکیب  سناریوهای

 صورت  اصل  دو  مبنای  بر  سناریوها  این  طراحی  بود.  بازار  واقعی  قیود  تحت  هارسانه  سهم  جابجایی
 است   شده  گزارش   بارها  بازاریابی  ادبیات  در  که  تبلیغات  نزولی  بازده  نظری  مبنای  نخست،  گرفت:

(Hanssens et al., 2001; Lilien, 1994; Chen et al, 2021)صنعت  تجربی  شواهد  دوم،  و  ؛ 
 تبلیغات  که  حالی  در  است،  نزدیک  اشباع  نقطه  به  تلویزیونی  تبلیغات  دهدمی   نشان  که  ایران  در  لبنیات

 اما  شد  فرض  ثابت  تبلیغات  بودجه  کل  سناریوها،  در  رو،ازاین  دارد.  بالاتری  رشد  ظرفیت  هنوز  دیجیتال
 در   که  دادند  نشان  نتایج  .شود  فراهمآنها    نسبی  کارآیی  تحلیل  امکان  تا یافت  تغییر  هارسانه  نسبی  سهم

 هشت   تنها  فروش   رشد  یافت،  افزایش  درصد  پنجاه به هفتاد   از  بودجه  از  تلویزیون  سهم  که  سناریویی
  سهم   افزایش  مقابل،   در  است.  رسانه  این   نهایی  بازده  کاهش  و  تبلیغاتی  اشباع  آن،  دلیل  که  بود؛  درصد

 
1. Call to Action (CTA) 
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 مبنای  با که  موضوعی  رساند؛  درصد  چهارده   به  را  فروش   رشد  درصد،  سی به پنجاه   از  دیجیتال  تبلیغات
  ایبودجه  ترکیب  نهایت،  در  است.  سازگار  فروش«  قیف  پایانی  مراحل  بر   دیجیتال  متأخر  »اثر  نظری
  و   داشت  را  اثرگذاری  بالاترین  رادیو،  درصد  پانزده  و  دیجیتال  درصد  چهل  تلویزیون،  درصد  45  شامل
  انتخاب   هارسانه  افزاییهم  اصل  اساس  بر  ترکیب  این  شد.  فروش   در  درصدی  هجده  افزایش  به  منجر
  قیف  مختلف  مراحل در رسانه هر نقش با متناسب بودجه تخصیص در هماهنگی که داد نشان  و گردید

 .است تبلیغات اثربخشی افزایش در کلیدی عامل فروش،

  پیشنهادها و  گیرینتیجه
 فرآیند  از  ایمرحله  و  رسانه  نوع  به  تبلیغات  اثربخشی  که  دهدمی  نشان  حاضر  پژوهش  نتایج

با  این  است.  وابسته   کنندهمصرف  گیریتصمیم  & Naik)  رامان  و  نیک  مطالعات  یها یافته  نتیجه 

Raman, 2003 )  یانگ  و  گوس   و  (Ghose & Yang, 2009 )    تبلیغات   دارند  تأکید  که  استمشابه 
  عمدتاً   آنها   تأثیر   اشباع،   نقطه   به  سریع  رسیدن  دلیلبه   اما  دارند،  آگاهی  ایجاد   در  مهم   نقشی  تلویزیونی

  بیشتر   اثربخشی  خرید،  به  اقدام  و تمایل  علاقه،  مراحل   در   دیجیتال  تبلیغات  مقابل،  در  ؛است  مدتکوتاه
 مطالعات   دیگر  و  ( Jin et al., 2017)  همکاران  و  جین  نتایج  با  که  اندداده   نشان   خود  از  ماندگارتر  و

 .دارد همخوانی مشابه
 هشت  سطح  تا  تبلیغات  هزینه   افزایش  که  داد  نشان   منتن  -مایکل  تابع  تحلیل  این،  بر  علاوه

  قابل   صورتبه   نهایی  بازده   آستانه،  این   از   فراتر  اما   شود،می  فروش   رشد  موجب  هفته،   در  تومان   میلیون
 همکاران  و  هانسن  هاییافته   با   نتیجه   این  کند.می  تأیید   را  نزولی  بازده  پدیده   که  یابدمی  کاهش  توجه

(Hanssens et al., 2001)   هاردی  و  فیدر  و  (Fader & Hardie, 2009)  همچنین،   دارد.  همخوانی 
  تأکید  تبلیغاتی  اثرات  ماندگاری  بر—دیجیتال  هایرسانه  ویژهبه—هارسانه  تأخیری  تأثیر  بر  هایافته
 .است شده دیده قبلی مطالعات  در مشابه طوربه  هم این که دارند،

در حالی   کند،می  تبیین  را  نهایی  فروش   از  درصد  ۳5  حدود  آگاهی   مرحله  الگو،  نتایج  اساس   بر
 اهمیت  بر   موضوع  این  دهند.می  پوشش  را  فروش   از  درصد  ۶5  اقدام،  و  تمایل  علاقه،  مراحل  مجموع  که

 .دارد دلالت فروش  قیف از مرحله هر برای هدفمند هایپیام طراحی

 دقت   ارتقاء  موجب  رقبا،  تبلیغات  شدت  و  سال  هایفصل  نظیر  محیطی  متغیرهای  گرفتن  نظر  رد
 چهل  تلویزیون،  درصد  45  شامل)  تبلیغاتی  بودجه  بهینه  ترکیب  که  داد  نشان  سناریوها  تحلیل  شد.  الگو

  .دارد  همراهبه   را  درصد(   هجده  معادل)  فروش   افزایش  بیشترین (  رادیو  درصد  پانزده   و  دیجیتال  درصد
 :کندمی ارائه  را دیگر کاربردی پیشنهاد چندین مدل  نتایج این، بر علاوه
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 دارد،   بیشتری  اثربخشی  دیجیتال(  و  )تلویزیون  دیداری  هایرسانه  سهم  تابستان،  و  بهار  فصول  در •
 .دهدمی  نشان را بیشتری تقویتی اثر رادیویی تبلیغات زمستان، و پاییز در کهحالی در

 در   دیجیتال   تبلیغات   سهم   افزایش   ، بنابراین  دارد؛   فروش   بر   دار ی معن  و   منفی   اثر   رقبا   تبلیغات   شدت  •
 .کند   جبران  را   منفی   اثر  این   از   بخشی   تواند می   دارند،   قوی   ای رسانه  حضور   رقبا   که   هایی دوره 

  45  تلویزیون،  درصد  ۳5  )مثلاً  هارسانه   بین  ترمتعادل   بودجه  تخصیص  تر،کوچک  ندهایویژ  برای •
 هایکانال   در  حضور  و  انعطاف  امکان   تا  شودمی   توصیه   رادیو(  درصد  بیستت  و  دیجیتال  درصد

 .دشو حفظ مختلف

  این   از  گیریبهره   با  ،مشابه  صنایع  سایر  و  لبنی  هایشرکتکه    شودمی  پیشنهاد  اساس،  این  بر
 اندازه  و  رقابت  شدت  فصلی،  شرایط  با  متناسب  را  خود  تبلیغاتی  بودجه  تخصیص  و  ایرسانه  ترکیب  الگو،
  را   بازار  تحولات  با  آن  انطباق  امکان  الگو  این  روزرسانیبه  قابلیت  همچنین،   کنند.  سازیبهینه  ندویژ

 . کندمی تبدیل راهبردی گیریتصمیم برای اثربخش ابزاری به را آن و سازدمی فراهم
 های داده   آنکه   اول   :شود  گرفته  نظر  در  باید  که  دارد  هامحدودیت  برخی  ة حاضرمطالع  همه،  این   با
 یا   ندهاویژ  سایر  برای  است  ممکن  نتایج  این  و  بوده  ایران  در  لبنی  ندویژ  شش  شامل  فقط  پژوهش
  در   ،گرفته  نظر  در  را  فروش   قیف  از  مرحله  چهار  تنها  مدل   این  همچنین،  باشد.  متفاوت  دیگر  بازارهای

 بر  نیز  اقتصادی  یا  فرهنگی  تأثیرات  مانند  مرحله  چهار  این  از  خارج  عواملی  است  ممکن  که  حالی
 اساس   بر   استفاده  مورد   الگوی  کهاز آنجا    دیگر،   سوی  از  باشند.  اثرگذار  کنندگانمصرف  گیریتصمیم

 مدل کارآیی اقتصادی، هایبحران یا  بازار سریع تغییرات شرایط در است  ممکن ،بوده تاریخی هایداده 
 . یابد کاهش
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