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چکیده
با‌وجود‌اهمیت‌استفاده‌از‌ابزارهاي‌بازاریابي،‌ارزیابي‌میزان‌بازدهی‌آن‌ها‌ساده‌نیست.‌
اکثر‌شرکت‌ها‌بدون‌توجه‌به‌میزان‌تأثیر‌این‌ابزارها،‌در‌طول‌زمان‌بودجه‌بازاریابی‌را‌تغییر‌
می‌دهند؛‌درنتیجه‌با‌توجه‌به‌اثر‌کوتاه‌مدت‌و‌بلندمدت‌این‌ابزارها‌بر‌افزایش‌سود‌و‌فروش‌
و‌با‌استفاده‌از‌روابط‌ریاضي‌و‌آماري‌بین‌متغیرها‌و‌توضیح‌ساختار‌رفتاري،‌می‌توان‌بازدهی‌
نظر‌ در‌ با‌ و‌ سیستم‌ پویایی‌ مدل‌ از‌ استفاده‌ با‌ مقاله‌ این‌ در‌ سنجید.‌ دقیق‌تر‌ را‌ ابزارها‌ این‌
گرفتن‌ابزارهاي‌یکپارچه‌بازاریابی،‌تأثیر‌ابزارهاي‌ارتباطي‌با‌مشتریان‌بر‌سودآوري‌شرکت‌
نشان‌داده‌می‌شود.‌همچنین‌با‌ارائه‌اطلاعات‌یک‌شرکت‌در‌ایران‌و‌با‌توجه‌به‌فاکتورهای‌
تأثیر‌گذار‌در‌این‌زمینه،‌منحني‌های‌مربوط‌به‌تأثیر‌ابزارهای‌یکپارچه‌ارتباط‌با‌مشتری‌ترسیم‌
شده‌است.‌در‌پایان‌با‌بررسی‌این‌منحنی‌ها،‌مباحث‌و‌تئوری‌های‌مربوط‌به‌بازاریابی‌تجزیه‌

و‌تحلیل‌شده‌اند.
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پژوهشنامه بازرگانی 2 

مقدمه

افکار،  بر  و  دارد  مشتري  آگاهي  افزایش  در  بسزايي  تأثیر  مشتري  با  ارتباط  ابزارهاي 
برای  مختلفی  ابزارهاي  می‌گذارد.  تأثیر  مشتري  تصميم‌گيري  و  گرايش‌ها  احساسات، 
انتقال پيام‌های برنامه‌ريزي‌شده از طريق رسانه‌های مختلف به مخاطبان به‌كارگرفته می‌شود. 
مهم‌ترين آن‌ها عبارتند از: تبليغات، پيشبرد فروش، بازاريابي مستقيم، روابط عمومي، فروش 
حضوري و حمايت از رويدادها. دانكن خدمات به مشتريان و بسته‌بندي را نيز به آن‌ها اضافه 

كرده است1.
استفاده از ابزارهاي ارتباط با مشتري باعث کاهش ريسک سرمايه‌گذاري بر روي کالاها 

نيز می‌شود2 همچنين برای ايجاد برند شرکت لازمند3.
هرچقدر شرکت بر روي ابزارهاي ارتباطي با مشتري سرمايه‌گذاري کند، کيفيت کالا از 
ديد مشتري بیش‌تر شده4 و این امر باعث بالا رفتن فروش کالا می‌شود5 اهمیت این ابزارها تا 

حدی است که استفاده‌شان رفتار مشتري‌های شرکت‌های ديگر را تغییر می‌دهد6.
و رسيدن  بازار  ارتباطي در هدايت  ابزارهاي  نيست که  تردیدی  موارد،  این  به  توجه  با 
است کهي کي  این موضوع مشخص  کنار  در  ایفا می‌کنند7.  بسزايي  نقش  رقابتي  مزيت  به 
از  اين است که  اتخاذ کنند  باید  بازارياب‌ها دائماً  از مهم‌ترین تصميم‌های راهبردی‌ای که 
ترکيب کدام‌یک از ابزارهايي کپارچه بازاريابي استفاده کنند و میزان استفاده بهینه از این 
ابزارها برای برندشان چقدر است. اين مقاله به این مسأله می‌پردازد که تأثیر مثبت ابزارهاي 
با  مسأله  این  می‌یابد.  ادامه  زمانی  چه  تا  شرکت‌ها  سودآوري  روی  بر  بازاريابي  يکپارچه 
در نظر گرفتن یک مطالعه موردی بررسی شده و مدل ارائه‌شده در عين سادگی، جامع و 

نزديک به واقعيت است. 

1. Rothschild, (1981).
2. Erikson, (1992).
3. Singh, (2005).
4. Milgrom and Roberts, (1986).
5. Leone, (1995).
6. Kamakara, (2003).
7. Holm, (2006)
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...رب یرتمش اط بابترا  ابزارهایر تأثییباارزی م برایتسیس ی پویایلدم هئارا 3

1. مباني نظري و پيشينه پژوهش 

1ـ1. ابزارهای ارتباط با مشتری
ارتباطاتكي پارچه بازاريابي مفهومي استك ه از اواخر دهه 1980 شركت‌ها و محققان1 
استك ه  فرآیندي  بازاريابي  كي پارچه  ارتباطات تعريف شولتز  طبق  آورده‌اند.  آن روي  به 
شركت‌ها براي تسريع بازگشت سرمايه‌شان از طريق همسوسازي اهداف ارتباطي با اهداف 
سازمان انجام می‌دهند2. همچنین اینگونه نیز تعریف می‌شود: »ارتباطات یکپارچه بازاریابی 
فرآیند برنامه‌ريزي، اجرا و نظارت بر پيام‌های برند استك ه رابطه مشتري با برند را ايجاد، 

هدايت و هماهنگ می‌كند3.«
در ادامه  واژه‌های بازاریابی و ارتباط با مشتری به صورت خلاصه تعریف شده است:

قبال  در  توسط كي شركت  ارائه غيرشخصي محصولات  از  است  عبارت  تبليغات:   )1
دريافت وجهك ه از طريق رسانه‌های مختلف چاپي، محيطي، پخش می‌شود.4 

2( پيشبرد فروش: پيشنهاد ارزش‌افزايك وتاه‌مدت است براي تحر كيمشتري به واكنش 
و پاسخ فوري و امتحان اين عملگر ارتباطي در دو سطحك لي. پیشبرد فروش براي 
از  مصرف‌كننده  سطح  در  می‌شود.  ارائه  توزيع  وك انال‌های  دائمی  مشتري‌های 
این  می‌شود.  استفاده  و...  قرعه‌كشي  رايگان،  نمونه  حراج،  مانندك وپن،  ابزارهايي 
ابزارها در سطح تجاري عمدتاً از جنسك اهش هستند5. استفاده بيش‌ازحد اين ابزار 

در بلندمدت از میزان سود و قيمت می‌کاهد.6 
داده‌ها  پايگاه  بر  مبتني  و  بي‌واسطه  ارتباطي‌‌ـتعاملي،  فرآیند   كي  مستقيم، بازاريابي   )3
استك ه با استفاده از طيف وسيعي از رسانه‌ها، سعي در برانگيختن پاسخي از طرف 
مشتريان دارد. ممكن است شدت خصوصي بودن اين ابزار از ديد مشتري مزاحمت 
تلقي شود. براي اجتناب از اين امر لازم است علاوه بر توجه به افزايش سودآوري، 

1. Ibid.
2. Schtulz, (2004).
3. Duncan & Ouwersloot, (2008).
4. Boone & Kurtz.
5. Ailawadi & et al.
6. Duncan & Ouwersloot, 2008, p11; Kotler & Keller, (2006).
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بهك اهش احتمال از دست دادن مشتري نيز توجه شود.1 
وي ادآورنده‌های  اعلان‌ها  اخبار،  وك نترل  ايجاد  براي  است  تلاشی  روابط عمومي،   )4
می‌شوند.  منتشر  عمومي  رسانه‌های  طريق  از  هزينه،  پرداخت  بدون  برندك ه   كي
مديران بازاريابي براي ايجاد و تقويت برندشان به‌خوبي از اين ابزار بهره می‌گيرند2.
5( فروش حضوري، ارتباطی بين فردي استك ه در آن نيروي فروش نيازهاي مشتري 
و  پرهزينه‌ترین  حضوري  فروش  می‌كند.  برآورده  طرف  دو  منفعت  هدف  با  را 
پرتأثيرترين ابزار ارتباط با مشتري است. ازاين‌رو، مديريت نيروهاي فروش چالشي 

بسيار پيچيده براي سازمان‌ها است3.
خرده‌فروشي‌ها،  در  ارزان  و  نسبتاك وچ ك محصولات  براي  به‌خصوص  بسته‌بندي   )6
ضمن انتقال آخرين پيام برند به مشتري، نقش مهمي در هويت آن دارد و مانند كي 

بيلبورد مينياتوري عمل می‌كند4.
ابزارهای ارتباطی محسوب می‌شوند  نیز به‌عنوان  ابزارهای دیگری  علاوه بر موارد فوق 
که در این مقاله آورده نشده‌اند. همان‌طور که مشخص است هریک از این ابزارها ویژگی‌ 
و معایب خود را دارد و از آنجاکه استفاده‌شان هزینه‌بر است، میزان و زمان استفاده از آن‌ها 
مؤثر  عامل  به‌عنوان یک  را  ابزارها  این  مجموعه  مقاله  این  در  می‌شود.  محسوب  پراهمیت 
مناسب  ابزاری  به‌عنوان  پویایی سیستم‌ها  به  ابزارها  این  با  از آشنایی  درنظر می‌گیریم. پس 

برای تحلیل تأثیر این ابزارها بر فروش و سودآوری می‌پردازیم.

2ـ1. پويايي سيستم‌ها
بازخورد  داراي  و  پيچيده  سیستم‌های  مديريت  و  مطالعه  براي  روشی  سیستم‌ها  ‌پويايي 
مدیریت،  اقتصاد،  مانندك سب‌وكار،  متنوعی  در چارچوب‌های  می‌توان  را  سیستم‌ها  است. 
توسط   60 دهه  اولیه  سال‌های  در  سیستم‌ها  پویایی  ایده  گرفت.  نظر  در  و...  ‌بازاریابی 
بازخوردها  براساس  سيستم  از  تصويري  روكيرد،  اين  در  گرفت5.  شکل  فارستر  جي 

1. Kim, (2009).
2. Robinson, (2006).
3. Fine,(2009).
4. Duncan, (2008).
5. Sterman, (2008).
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بهتر  پيچيده  سیستم‌های  دينامكيي  رفتار  تا  می‌شود  گرفته  درنظر  موجود  تأخيرهاي  ‌و 
درک شود1.

رويکرد پويايي سیستم‌ها بر اين اصل استوار است که بررسي سیستم‌ها به‌صورت ايستا، 
مسائل  در  ساده  راه‌حل‌های  نتیجه  نمی‌گيرد.  نظر  در  را  پديده‌ها  جوانب  تمامی  به‌تنهایی 
مدیریتی اغلب کوتاه‌مدت است لذا برای کسب نتایج خوب در سیستم‌ها باید سرمایه‌گذاری 
موجود  تأخيرهاي  براساس  سیستم‌ها  که  می‌کند  تأکید  رویکرد  این  داد2.  انجام  بلندمدت 
از جوانب مختلف  متغیرها  تمامی  این روش  به‌وجود می‌آيند. در  بازخوردهای سیستمی  و 
بررسی می‌شوند. این رویکرد بر این اصل استوار است که نرخ تغییرات کوچک می‌تواند 

در درازمدت نتایج را دستخوش تغییر بزرگی کند3.
تفکر سیستمی چارچوبی نو برای تفکر است که در آن به پدیده‌ها در طول زمان نگریسته 
می‌شود. در دیدگاه سیستمی رابطه علت و معلولی متقابل است و همه تصمیم‌ها در حلقه‌های 
علت و معلولی بسته اتخاذ می‌شود؛ به‌طور مثال، در اين رويکرد ارتباط مثبت بين دو متغير به 
اين معنا است که آن‌ها در طول زماني کديگر را تقويت می‌کنند. ويژگي مهم این رويکرد 
ايجاد درک بهتری از ساختار کل سيستم است که مدلي نزديک به واقعيت ارائه می‌دهد. 
اطلاعات جامع‌تر در مورد رويکرد سيستمی را می‌توان در تحقيقات استرمن4 و ريچاردسون5 
بين متغيرها  امتياز این رويکرد کنار هم قرار گرفتن روابط رياضي و آماري  مشاهده کرد. 
بررسي  به‌طور همزمان در آن  متغيرهاي کيفي و کمي  و توضيح ساختار رفتاري است که 
برنامه‌نویسی برای مدل‌سازی پدیده‌ها  از نمادهای مختلف و زبان  می‌شود. در این تکنیک 

استفاده می‌شود6.

2. مدل‌سازي

نظر گرفته  در  موردی  مطالعه‌  به‌عنوان یک  دارو  واردکننده  مقاله یک شرکت  این  در 

1. Forrester, (1961).
2. Shi and Gill, (2005).
3. Spector, Chirstensen and Sioatine... (2001).
4. Sterman, (1992).
5. Richardson, (1981).
6. Pagh, (1988).
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واردات  اصلی‌اش  فعالیت  و  شده  تأسیس   1383 سال  ماه  دی  در  شرکت  این  است.  شده 
محصولات دارویی و پزشکی است؛ همچنین واردکننده انحصاری برخی از محصولات در 

ایران به‌شمار می‌رود. 
هرچند میزان بودجه بازاریابی هر شرکت به میزان زیادی تحت‌تأثیر ویژگی‌های صنعت 
این  در  اما  است،  و...  اقتصادی  محیط  اثر  رقابت،  فشار  اندازه، سطح  عملیات شرکت،  در 
تحقیق سعی شده تا از شاخص‌های عملکردی‌ای که در ادبیات مربوط به ابزارهای بازاریابی 

وجود دارد استفاده شود.
نشان   )1( تا 89 در جدول  بین سال‌های 86  ارتباطی  ابزارهای  از  استفاده هر كي میزان 

داده شده است.

جدول 1ـ اطلاعات شرکت و نسبت تأثیر تبليغات

ميانگين 1389 1388 1387 1386

1591812 1992228 1683056 1456789 1235057 فروش کل )$(

16/6 18 15 17 درصد افزايش فروش

3 4 3 2 2 فروش کل بازار )میلیون دلار(

157 200 169 133 127 تعداد فروش )هزار عدد(

16/1 18/1 27/1 4/1 نسبت تغييرات تعداد فروش کالا

10138 9961 9959 10953 قيمت

53/0 48/0 48/0 53/0 63/0 سهم بازار

127500 120000 100000 80000 210000 هزينه‌های بازاريابي )دلار(

885000 910000 880000 880000 870000 هزينه‌های متفرقه )دلار(

960000 1030000 980000 960000 870000 هزينه‌های کل )دلار(

149750 170000 169000 133000 127000 ماليات )دلار(

1117250 1200000 1179000 1093000 997000 جمع هزينه‌ها )دلار(

148005 187222 156515 134748 113535 سود )دلار(

هزينه  شرکت،  سود  افزایش  با  که  می‌شود  برداشت  این‌گونه  فوق  اعداد  از 
سرمايه‌گذاري‌شده بر ابزارهاي ارتباطي بازاريابي با نرخ کاهنده‌ای ادامه پيدا کرده و اين امر 
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تا جايي ادامه می‌یابد که ديگر با افزايش درآمد شرکت، سرمايه‌گذاري بر روي ابزارهاي 
ابزارها شکل‌گیری  این  روی  بر  سرمایه‌گذاری  افزایش  عدم  علت  نمی‌کند.  تغییر  تبليغاتي 
اکثر شرکت‌ها هزینه‌های  این هنگام  است. در  مشتریان  نظر شرکت در ذهن  تصویر مورد 
داده شده  اختصاص  هزينه‌های  ارتباط  کنار  در  همچنین  می‌دهند؛  را کاهش  بازاریابی‌شان 
به ابزارهاي ارتباطي بازاريابي و سود قبلي شرکت، عوامل ديگری نيز بر تعيين بودجه لازم 

براي عوامل ارتباط با مشتري تأثیر می‌گذارند که عبارتند از:
1( بودجه بازاريابي1: مقدار بودجه‌ای که شرکت به بخش تحقيقات بازاريابي اختصاص 
به  کند،  توجه  بیش‌تر  بازار  تحقیقات  و  بازاريابي  بخش  به  هرقدر شرکت  می‌دهد. 
همان ميزان انگیزه سرمايه‌گذاري در بخش ارتباط با مشتري افزایش خواهد یافت. 
همچنين با شناخت بازار و توسعه بخش بازاريابي، ميزان بهره‌وری ابزارهاي ارتباط 
روي  بر  سرمايه‌گذاري  انگيزه  در  عوامل  اين  به‌طورکلی  می‌رود.  بالاتر  مشتري  با 

ابزارهاي ارتباط با مشتري تغییراتی ایجاد می‌کنند2.
از  استفاده  افزایش  برای  که  است  عواملي  از  شرکتي کي  اندازه  شرکت3:  اندازه   )2
شرکت،  شدن  بزرگ  با  زیرا  می‌کند؛  ایجاد  انگيزه  مشتري،  با  ارتباط  ابزارهاي 
مشتري کاهش  با  ارتباط  ابزارهاي  ديگر  و  تبليغات  بر روي  ريسک سرمايه‌گذاري 
می‌يابد. در این مقاله اندازه شرکت را مطابق با بسیاری از منابع مدیریتی معادل تعداد 

کارکنان شرکت در نظر می‌گيريم4.
درجه تمرکز شرکت5: به معنای تعداد صنعت‌هايي است که شرکت در آن فعاليت   )3
می‌کند6. هرچقدر حوزه فعالیت‌های شرکت در صنایع مختلف بیش‌تر باشد، میزان 
استفاده از ابزارهای بازاریابی بیش‌تر می‌شود. درجه تمرکز شرکت به محیط شرکت 
نیز تعبیر می‌شود. جنبه کلیدی محیط، نوع صنعتی است که شرکت در آن فعاليت و 
رقابت می‌کند. ساختار صنعت نقش عمده‌ای در تعیین رقابت و استراتژی‌هایی دارد 

1. Expenses for Marketing Communication.
2. Vakratsas, Ambler, (1999) and Xueming, Naveen (2001).
3. Firm Size.
4. Hall Richard, (2007).
5. Focus of the Firm.
6. Sterman, (1992)
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که بالقوه در اختیار آن شرکت قرار دارد و این استراتژی‌ها از انتخاب بودجه و نوع 
نیروها و رقبای صنعت، تمام شرکت‌ها را تحت‌تأثیر قرار  ابزارها جدا نیستند. اساساً 

می‌دهد.
این  در  بازار.  در  موجود  رقباي  از تعداد  است  عبارت‌   : صنعت1 تراکم  درجه   )4‌
فاکتور میزان رقابت در صنعت مربوطه در نظر گرفته می‌شود. هرقدر تعداد رقبا در 
با مشتري بیش‌تر سرمایه‌گذاری  ابزارهاي ارتباط  بر  باید  بازار مذکور بیش‌تر باشد، 

شود. 

3. بخش تحقیق و توسعه شرکت2

اختصاص  خود  توسعه  و  تحقیق  واحد  به  شرکت  یک  که  بودجه‌ای  میزان  معمولاًً 
می‌دهد با هزینه‌های بازاریابی آن رابطه نزدیکی دارد. در R&D فعالیت‌هایی مانند تحقیقات 
توسعه‌ای و کاربردی، جذب، تطبیق، اصلاح و نوآوری و توسعه فناوری، افزایش بهره‌وری 
محصولات  طراحی  موجود،  فرآیندهای  بهینه‌سازی  عوامل،  ارتقای  و  سنجش  طریق  از 
جدید با توجه به مزیت‌های کاربردی آن و... صورت می‌گیرد و با بودجه تخصیص‌یافته به 

ابزارهای ارتباطی رابطه مستقیم دارد.
را  ارتباطی  مجموعه ابزارهای  مقاله  این  در  شد،  اشاره  قبل  قسمت  در  که  همان‌طور 
شدن  تکمیل  برای  سپس  می‌گیریم؛  نظر  در  فروش  و  سودآوری  در  مؤثر  عاملی  به‌عنوان 
مدل، متغیرهاي تکمیلی‌ای که در قسمت قبل به‌عنوان متغیرهای خرد معرفي شدند را اضافه 
می‌کنيم و درنهایت با استفاده از مدل پویایی سيستم، مدل دقيق‌تري براي نحوه تأثیر ابزارهاي 
ارتباط با مشتري بر روي فروش ارائه می‌شود. مدل پويايي سيستم ارائه‌شده در اين مقاله از 
طريق نرم‌افزار Mapsys تولیدی از شرکت 3Simtegra پياده‌سازی شده است.  نمودار )1(، 

مدل کلی ارائه‌شده در این مقاله را نشان می‌دهد.

1. Degree of Concentration.
2. Research and Development.
3. www.Simtegra.com
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نمودار 1ـ شکل کلي مدل ارائه‌شده در مقاله

توضيح  دقيق‌تر  را  مدل  در  موجود  مختلف  معلولی  و  علت  روابط  و  حلقه‌ها  اکنون 
می‌دهيم.

نمودار 2ـ عوامل مؤثر بر میزان بودجه تخصیصی ابزارهاي بازاريابي
www.SID.ir
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نمودار )2( عوامل مؤثر بر میزان بودجه تخصیصی ابزارهاي بازاريابي را نمایش می‌دهد. در 
این نمودار هزينه‌های متفرقه1، به‌صورت مجموعی از هزينه‌های ثابت و متغير است. بدیهی است 
درصدی از درآمد برای هزینه‌های آتی بازاریابی در نظر گرفته خواهد شد. همچنین عوامل مؤثر 
بر میزان بودجه تخصیصی ابزارهاي بازاريابي همان‌طور که در قبل نیز نمایش داده شد، عبارت 
است از اندازه شرکت، درجه تراکم صنعت، واحد تحقیق و توسعه و درجه تمرکز شرکت. 

به‌صورت ریاضی این رابطه را می‌توان به این شکل نمایش داد:

Y=f(x1, x2, x3,...,xn) 	

Y= ميزان استفاده از ابزارهای تبليغاتی 

x1= اندازه شرکت…

در شرکت‌ها قبل از استفاده از ابزارهاي ارتباط با مشتري، سود خالصي وجود دارد که 
واقع سود در  است. در  نظر گرفته شده  به سود در  مربوط  معادله  اوليه در  به‌عنوان سرمایه 
شرکت به‌عنواني ک منبع ذخيره مالي در نظر گرفته می‌شود که ورودي آن، درآمد حاصل 
از فروش و خروجي آن هزينه‌های مربوط به ابزارهاي ارتباط با مشتري در کنار هزينه‌های 
ديگر شرکت و درآمد است؛ در نتیجه برای شرکت، سود اولیه‌ای در بلوک سود2 در نظر 

گرفته شده و مقدار آن در جدول )1( آورده شده است.
در مورد شرکت مورد مطالعه، هزينه‌هایی که شرکت برای ابزارهاي ارتباط با مشتري صرف 
می‌کند با توجه به عوامل چهارگانه مؤثر بر میزان سرمایه‌گذاری بر روی این ابزارها، متغیر بوده‌ و 
همان‌طور که از اعداد مشخص است، به‌صورت سنتی حدود هفت درصد از سود خود را صرف 

هزینه‌های بازاریابی می‌کند. ما نیز برای ساده‌سازی از همین عدد در مدل استفاده کرده‌ایم.
در اين مدل، حلقه بازخورد + به اين معني است که هرقدر سود بيش‌تري نصيب شرکت 
شود، شرکت بر روي ابزارهاي ارتباط با مشتري مانند تبليغات و پيشبرد فروش سرمايه‌گذاري 
بازاريابي،  ارتباطي  افزایش میزان سرمايه‌گذاري بر روي عوامل  با  بيش‌تري3 انجام می‌دهد. 
به همين  اين روند  و  بيش‌تري نصيب شرکت می‌شود  یافته و سود  افزایش  فروش شرکت 

شکل ادامه می‌یابد. حلقه مثبت فيدبک در نمودار )3( نشان داده شده است. 

1. Other Expenses.
2. Profit.
3. Budget for Marketing communication.
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profit

نمودار 3ـ حلقه مثبت بازخورد

همان‌طور که قبلًا نیز گفته شد، این حلقه باید تا نقطه مشخصی ادامه پیدا کند. از آنجاکه 
ابزار‌های مختلف، تأثیر متفاوتی در کوتاه‌مدت و بلندمدت دارد، تنها با در نظر گرفتن آن‌ها 
به‌صورت یک سیستم حلقه بسته شامل نظر مشتریان و تأثیر آن‌ها بر روی تبلیغات و ابزارهای 
دیگر، بازدهی آن‌ها را می‌توان مشخص کرد. از این رو، از داده‌های واقعی شرکت در طول 
چهار سال استفاده شده است. این اعداد در مدل فوق قرار داده شدند تا رابطه‌شان در زمان، 

موجب شکل‌گیری کل مدل شود.
استفاده  لاگرانژ1  درون‌يابي  از  می‌توان  قسمت،  این  ریاضی  مدل  آوردن  به‌دست  برای 
کرد. از درون‌يابي لاگرانژ به اين منظور استفاده می‌شود که رابطه رياضي بين دو سري عدد 
برنامه‌ای که به‌طور اختصاصي براي محاسبه  متغير را مشخص کنند. نحوه استفاده از آن و 
تابع رياضي‌اش توسط نرم‌افزار متلب نوشته شده در پيوست )1( و )2( آورده شده است2. 
متغير   Y و  مستقل  متغير   X آن  در  که  است  زير  به‌صورت  درون‌يابي لاگرانژ  کلي  فرمول 

وابسته است. 

1. Math world, wdfram.
2. Numerical methods.
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)YkX-Xj
P(X)=Sk(PJ!=K

Xk-Xj

اکنون از طريق مدل پويايي سيستم، شرکت مذکور را بررسي می‌کنیم. سود اولیه براي این 
شرکت برابر با 113535 دلار در نظر گرفته شده که درواقع همان سود شرکت قبل از استفاده از 
ابزارهاي بازاريابي است. همان‌طور که گفته شد، هزينه‌های مربوط به بازاريابي به‌صورت تابعي 
از سود در نظر گرفته می‌شوند که این رابطه براي اين شرکت خاص به‌صورت مقابل خواهد بود:

Expenses for Mc's =Interest rate* profit

همچنین براي ساده‌تر شدن محاسبات اين شرکت، عوامل مؤثر در انگیزه به سرمايه‌گذاري 
)اندازه شرکت، حوزه فعاليت شرکت، بودجه بازاريابي، درجه تراکم صنعت(، معادل با عدد 
1 در نظر گرفته شده است. بديهي است این عدد براي شرکت‌های دیگر بین 0 تا 1 متغير 

است. روابطي که در اين مرحله در نظر گرفته شده‌ به‌صورت زير است:
Interest rate= Degree of Concentration*Firm Size*Focus of the Firm*R&D

اين  در  که  کرد  تعيين  مقداري  می‌توان  بازاريابي  ابزارهاي  اوليه  بودجه  براي  درضمن 
مورد خاص صفر در نظر گرفته شده است. 

Initial Budget for Mc’s=0

آخرين رابطه‌ای که بايد در نظر گرفته شود، رابطه بين درآمد حاصله از فروش و بودجه 
از طريق  اين رابطه  تبليغاتي است. همان‌طور که گفته شد  ابزارهاي  به  تخصيص داده شده 

درون‌يابي لاگرانژ به‌دست می‌آید و به صورت زیر است:
Income=

(Budgetfor Marketing communications-Expenses1)*(Budgetfor Marketing communications-Expenses2)*Sales3

(Expenses3-Expenses1)*(Expenses3-Expenses2)

(Budgetfor Marketing communications-Expenses2)*(Budgetfor Marketing communications-Expenses3)*Sales1

(Expenses1-Expenses2)*(Expenses1-Expenses3)

(Budgetfor Marketing communications-Expenses3)*(Budgetfor Marketing communications-Expenses1)*Sales2

(Expenses2-Expenses3)*(Expenses2-Expenses1)
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بررسی‌ را‌ سیستم‌ پویایي‌ مدل‌ طریق‌ از‌ به‌دست‌آمده‌ منحني‌های‌ و‌ معادله‌ها‌ اکنون‌
را‌ بلندمدت‌شرکت‌ نمودار‌)4(‌سود‌ به‌سود‌شرکت‌است.‌ مربوط‌ منحني‌ اولین‌ می‌کنیم.‌
نشان‌می‌‌دهد.‌زمان‌در‌منحني‌از‌صفر‌تا‌ده‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌که‌در‌این‌مورد‌خاص،‌هر‌

واحد‌زماني‌مربوط‌برابر‌با‌یک‌دوره‌یک‌ساله‌براي‌شرکت‌است.‌

2

 
 بازخورد): حلقه مثبت3شكل (

 
 ): سود بلند مدت شركت5شكل (

نمودار 4ـ سود بلندمدت شركت

هزینه‌های‌متغیر‌و‌ثابت‌شرکت‌در‌نمودار‌)5(‌مشاهده‌می‌شود.‌برای‌هزینه‌های‌متغیر‌از‌
یک‌تابع‌رندوم‌استفاده‌شده‌است.‌معادله‌مربوط‌به‌هزینه‌های‌ثابت‌و‌متغیر‌به‌صورت‌زیر‌

است:‌
Other expenses= 870000+random (-20000, 20000)

3

 
 ): هزينه هاي متغير و ثابت شركت6شكل (

 
 ): منحني هزينه هاي پرداختي براي ابزارهاي بازاريابي7شكل (

نمودار 5ـ هزينه های متغير و ثابت شركت
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و‌ تبلیغات‌ مانند‌ بازاریابي‌ ابزارهاي‌ براي‌ پرداختي‌ هزینه‌های‌ به‌ مربوط‌ دیگر‌ منحني‌
پیشبرد‌فروش‌است.‌نمودار‌)6(‌نمایانگر‌این‌است‌که‌براي‌این‌شرکت‌خاص‌از‌آنجایي‌
که‌سود‌به‌صورت‌صعودي‌اضافه‌می‌شود،‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌

نیز‌افزایش‌می‌یابد.‌معادله‌مربوط‌به‌هزینه‌ها‌بدین‌گونه‌است:
Expenses for marketing communications= -480000+80000*log (profit)

3

 
 ): هزينه هاي متغير و ثابت شركت6شكل (

 
 ): منحني هزينه هاي پرداختي براي ابزارهاي بازاريابي7شكل (

نمودار 6ـ منحني هزينه های پرداختي براي ابزارهاي بازاريابي

منحني‌بعدي‌به‌فروش‌کلي‌شرکت‌)درآمد(‌مربوط‌است‌که‌در‌نمودار‌)7(‌مشخص‌
فروش‌ معادله‌ و‌ زمان‌مشخص‌شده‌ تغییرات‌ براساس‌ فروش‌ تغییرات‌ این‌شکل‌ در‌ است.‌

براساس‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌ابزارهاي‌تبلیغاتي‌از‌معادله‌لاگرانژ‌به‌دست‌آمده‌است.‌

4

 

 ): تغييرات فروش بر اساس تغييرات زمان8شكل (

 
 ): تغييرات ضريب تاثير عناصر ارتباط با مشتري9شكل (

 

نمودار 7ـ تغييرات فروش براساس تغييرات زمان
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ارتباط‌ عناصر‌ تأثیر‌ ضریب‌ به‌عنوان‌ فاکتور‌ این‌ است.‌ مربوط‌ فاکتور‌ به‌ بعدي‌ منحني‌
این‌ تغییرات‌ نمایش‌دهنده‌ نمودار‌)8(‌ تعریف‌می‌شود.‌ بالا‌رفتن‌فروش‌ بر‌روي‌ با‌مشتري‌

فاکتور‌در‌طول‌زمان‌است.‌

4

 

 ): تغييرات فروش بر اساس تغييرات زمان8شكل (

 
 ): تغييرات ضريب تاثير عناصر ارتباط با مشتري9شكل (

 
نمودار 8ـ تغييرات ضريب تأثير عناصر ارتباط با مشتري

جمع بندی و محدوديت هاي مدل ارائه شده

از‌ استفاده‌ اثر‌ در‌ محصولات‌ فروش‌ از‌ حاصل‌ سود‌ است،‌ مشخص‌ که‌ همان‌طور‌
ابزارهاي‌بازاریابي‌به‌صورت‌صعودي‌زیاد‌می‌شود.‌ضمناً‌تقعر‌منحني‌به‌سمت‌بالا‌است.‌به‌
افزایش‌می‌یابد‌)شیب‌سود‌زیاد‌می‌شود(‌و‌این‌موضوع‌به‌ این‌معنا‌که‌تغییرات‌سود‌مرتباً‌
این‌صورت‌تفسیر‌می‌شود‌که‌تأثیرات‌ابزارهاي‌بازاریابي‌مثل‌تبلیغات‌در‌درازمدت‌بیش‌تر‌
مشخص‌می‌شود‌و‌همچنین‌تبلیغات‌قبلي‌سهم‌به‌سزایي‌در‌افزایش‌بهره‌وری‌تبلیغات‌جدید‌1
دارد.‌نکته‌دیگر‌این‌که‌باتوجه‌به‌منحني‌هزینه‌های‌پرداختي‌می‌توان‌اینگونه‌برداشت‌کرد‌
که‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌تبلیغات‌باید‌تا‌نقطه‌ای‌که‌نقطه‌تعادل‌نامیده‌می‌شود،‌ادامه‌پیدا‌
کند.‌نتیجه‌گیري‌دیگر‌که‌با‌تئوري‌های‌قبلي‌نیز‌هم‌خواني‌دارد‌به‌این‌صورت‌بیان‌می‌شود‌
که‌درمورد‌منحني‌فروش‌)درآمد(،‌استفاده‌از‌ابزارهاي‌مختلف‌تبلیغاتي‌و‌سایر‌اهرم‌هاي‌

1. Sleeper Effect.
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افزایش فروش، تا جايي کمک‌کننده است که ظرفيت بازار براي آن پذيرش داشته باشد. پس 
از مدتي فروش شرکت به حد ایده‌آل خود نزديک شده و نوساني کم در حول نقطه تعادل 
فروش خواهد داشت. در اين زمان می‌توان از گسترش بازار، تنوع محصولات، نوآوري و 
غيره استفاده کرد. درواقع تا جایی باید از ابزارهای مختلف تبلیغاتی استفاده کرد که بازار 
ظرفیت داشته باشد و پس از آن باید از سایر استراتژی‌های رشد استفاده کرد. همچنین در 
مؤثرند،  بر سودآوري  عواملي که  زمان  با گذشت  است که  پويايي سيستم، مشخص  مدل 
نرخ بهره‌وری فاکتور مؤثر بر فروش را دستخوش تغيير می‌کنند. به‌طور مثال، استراتژي رقبا 
نشانگر  به‌تنهایی  امر  اين  باشد.  تأثیر‌گذار  فروش  بر  مؤثر  فاکتور  تغييرات  بر روي  می‌تواند 

درنظر گرفتن عوامل کيفي و کمي به‌طور همزمان در مدل پويايي سیستم‌ها است. 

توصیه‌های سیاستی

بر روی سودآوری شرکت‌ها کار ساده‌ای  با مشتری  ارتباط  ابزارهای  اثر  سنجش دقیق 
نیست و کماکان مدل دقیقی در این زمینه ارائه نشده است. بهتر است در کنار اندازه‌گیری 
تبلیغات  و  شده  بررسی  مشتری  با  ارتباط  ابزارهای  اثر  شرکت،  سودآوری  بر  تبلیغات  اثر 
به‌عنوان یک ابزار ارتباط با مشتری لحاظ شود. از آن‌جا‌که تبلیغات با هدف ایجاد آگاهی 
به‌صورت  شرکت  سودآوری  و  فروش  بر  آن  تأثیر  لذا  می‌شود،  انجام  بلندمدت  تصویر  و 
غیرمستقیم بوده و در بلندمدت مشخص‌تر خواهد شد. بهتر است این مدل در بلندمدت نیز 

اجرا شود.
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پيوست 1

درون‌يابي لاگرانژ
The Lagrange interpolating polynomial is the polynomial P(X) of degree  

À(n-1) that passes through the points, (x1+y1=Ô(x1))*(x2+y2=Ô(x2)),..., 

(xn+yn=Ô(xn)), and is given by

P(x)=
n

j=1
Pj(x) 	)1(

Where 

Pj(x)=yj 
n

k=1
kÚ1

x-xk  )2(
xj-xk

Written explicitly, 
(x-x2)(x-x3)...(x-xn) y1+

(x-x1)(x-x3)...(x-xn) y2
(x1-x2)(x1-x3)...(x1-xn) (x2-x1)(x2-x3)...(x2-x)

The formula was first published by Waring (1779), rediscovered by Euler in 

1783, and published by Lagrange in 1795 (Jeffreys and Jeffreys 1988). 

پيوست2 

تابع  براي محاسبه  اختصاصي  به‌طور  برنامه‌ای که  و  از درون‌يابي لاگرانژ  استفاده  نحوه 
رياضي آن توسط نرم‌افزار متلب نوشته شده است:

M-file for MATLAB:

Function v = polyinterp(Expenses,sale,u) 
n = length(Expenses); 
v = zeros (size(u)); 
	 for k = 1:n 
	 w = ones(size(u)); 
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		  for j = [1:k-1 k+1:n] 
		  w = (u-Expenses(j)). /(Expenses(k)-Expenses(j)). *w; 
		  end 
	 v = v + w*sale(k); 
end

Command File:

Sym Expenses = sym ('Expenses') 
P = polyinterp (Expenses,y,symExpenses) 
pretty (P)
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