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Abstract 

One of the important factors for every corporation is to present innovation and new products at the right time. 

New companies also need to provide timely delivery of goods and plan accurately at the beginning of their activity 

for reducing their cost. The purpose of the present study is to provide strategies for the accurate prediction of the 

sale of new products considering the impacts of various marketing mix characteristics. For this purpose, new 

product diffusion models are used in this research. The models presented in this study for the prediction of sales 

and modeling new product diffusion have not been used in Iranian studies. First, various models for the diffusion 

of new products and their implementation are explained. Then, due to the weaknesses in the presented models in 

the context of simultaneous price and cost analysis of advertising, a model is presented that considers prices and 

advertising simultaneously in the diffusion of new products. These models are run using library data. By 

examining the coefficient of determination of the diffusion models, the results of the present study show that the 

model presented in this study is more suitable than the examined models. Finally, by analyzing the sensitivity to 

price and advertising, the proposed model is more sensitive to changes. 
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 چکیده

موقع های نوپا نیز در رغاز فعالیت خود به ارا ن بهترین عوامل بقای هر شرررکت ارا ن نوروری وکا ی یدید در زمان مناسررت اسررت  شرررکتیکی از مهم

فروش کا ی یدید با بینی دقیق های خود را کاهش دهند  هدف این پژوهش، ارا ن راهکارهای پیشهزینه وسررریلهریزی دقیق نیاز دارند تا بدینکا  و برنامه

شخصه ست؛ بهدرنظرگرفتن تأثیر م ستمنظور از مدلهمینهای مختلف رمیختن بازاریابی ا شده ا ستفاده  شار کا ی یدید در این پژوهش ا   برای این های انت

های پیشررین درزمینن بررسرری مویود در مدلهای ضررعف بهتویههای مختلف انتشررار کا ی یدید و نحوا ایرای رنها تییین شررده اسررت و بامنظور، ابتدا مدل

گیرد  سرر ب با زمان در انتشررار کا ی یدید در نظر میصررورت همزمان قیمت و هزینن تیلیغات، مدل پژوهش ارا ه شررده اسررت که قیمت و تیلیغات را بههم

های انتشرار از روش شرود  برای تخمین ضررایت مدلیرا میهای انتشرار پیشرنهادی در این پژوهش اهای پیشرین، مدلهای مویود در پژوهشاسرتفاده از داده

ستPSOسازی تجمع ذرات )و الگوریتم بهینه OLSتخمین  شده ا ستفاده  شار برای پیش( ا ستفاده از الگوهای انت بینی   درنهایت، نقاط قوت و ویه تمایز ا

 شود شده در این پژوهش نشان داده مین الگوهای انتشار، برتری مدل ارا هشود و با بررسی ضریت تعییبینی تشریح میهای پیشکا ی یدید با دیگر روش

  نوروری، تیلیغات، کانال ارتیاطی، ارتیاطات کلامی، مدل انتشار : هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 اندها فرایند انتشرررار را بررسررری کردهمحققان، سرررال

انتشرررار کا ی (  امروزه فرایند 2006، 1)مئاده و اسرررلام

ای پیچیده و صرررورت فزایندهیدید و خدمات نوین به

(  2010، 2مولر و ماهایان چندویهی شررده اسررت )پر ،

در طول زمان  ینورور رنْ یاست که ط یفرایند ،انتشار

 یایتماع سررتمیسرری ها به اعضرراکانال یبرخ قیو ازطر

به  ،اسررت یایتماع رییاز تغ ینوع انتشررار  شررودیابلاغ م

 یایتماع سررتمیسرر در رن در بسررتر راتییکه تغ یمعن نیا

 نشررراخصررر 4 انتشرررارْاین تعریف،  بهباتویه دهد یرخ م

، (دیخدمت ید ای دیید ی)کا  ینوروری یعنی اصرررل

 یعضررراو ا زمان، هاکانالی برخ قیشررردن ازطرمخابره

 همنچهار مشرررخصررره در  نیای دارد  ایتماع سرررتمیسررر

با انتشرررار تعرپژوهش یاحث مرتیط   شررردنیفیها و م

ند که  یهر خدمت ای ءیشررر ده،یا  نوروری یعنی هسرررت

  داشرررترره برراشررررد یرردیرردبودن یشرررخص از رن تلق

واکنش فرد به رن  باشخص  کیشدن توسط یتلقدیید

 یاحسا  تازگبه رن ایده اگر شخص  شود یمشخص م

 (2010شود )رایرز، می محسوب یداشته باشد، نورور

ید،یکی از مهم ید کا ی  فاهیم در انتشررررار   ترین م

یی گووگفت ،یکلام ارتیاطاتاسرررت   3ارتیاطات کلامی

ست که ستقل از  بینخدمات  محصو ت و بارادر ا افراد م

  شررودانجام میخدمت  ایمحصررول  اکنندشرررکت عرضرره

ت طات کلام یاصرررل ننک یا که ا نیا یدر ارت  نیاسررررت 

از  ینظر منفعت که به شودیانجام م یافراد بینگوها وگفت

 ( 2007، 4برند )ر یرمی خدمت موردبحث ایکا   یمعرف

ند که های انتشرررار، مدلمدل های ریاضررری هسرررت

به بهباتویه های تجربی  مده از فروش دسررررتنمودار ر

                                                           
1. Meade and Islam 

2. Peres, Muller, Mahajan 

3 . word of mouth 

4. Alire 

کا های دیگر، روند فروش کا ی یدید را بررسررری 

شررریء یا خدمتی اسرررت که کنند  نوروری هر ایده، می

داشررته باشررد  موضرروع مهم  شررخص از رن تلقی نوبودن

شررود، نقش ارتیاطات دیگری که در انتشررار بررسرری می

 بارادر کلامی است  منظور از ارتیاطات کلامی، صحیت

 کنندهافراد مستقل از شرکت عرضه بینو خدمات  کا ها

 ( 2010است )پر ، مولر و ماهایان،

تین مدل انتشرررار کا ی یدید را ( نخسررر1969) 5با 

مل عا مدلْ  تأثیر معرفی کرده اسررررت  این  مان،  های ز

خارج از سررریسرررتم  غات  تأثیر تیلی طات کلامی و  یا ارت

شار کا ی یدید مؤثر می س ب ایتماعی را در انت داند  

هررای انتشررررار مختلفی برای رفع مشرررکلات و مرردل

های مویود در مدل با  ارا ه شررردند  مدل محدودیت

خانی -ابینسرررونر تأثیر 1975) 6  بار  ( برای نخسرررتین 

گذاری در زمان بر انتشررار کا  را بررسرری کرد و قیمت

سیمون تأثیر هزینن تیلیغات انجام سکی و  شده مدل هور

و  7در زمان را به مدل با  اضرررافه کرد  با ، کریشرررنان

( مردل عمومی برا  را ارا ره کردنرد  این 1993) 8یین

ن ضرررییی به مدل با ، تأثیر تغییر در کردمدل با اضررافه

های بازاریابی را بر انتشرررار کا ی یدید بررسررری مؤلفه

بر مدل با  قسررمت بیشررتر های میتنی  مدلکرده اسررت

شینن پژوهش شکیل های مربوط به مدلپی شار را ت های انت

ستم ناهمگنی بازار، محدودیت بررسی دهند می سی های 

نتشررررار و    ازیملرره توزیع، درنظرگرفتن تصررررادفی ا

اند  مدل با  سرراخته شررده هایی اسررت که برمینایمدل

گران بررا نقررد مرردل بررا ، همچنین، برخی از پژوهش

شار کا ی یدید ارا ه مدل سی انت های دیگری برای برر

 ( 2010اند )پر ، مولر و ماهایان، کرده

5. Bass 

6. Robinson and Lakhani 

7. Krishnan 

8 . Jain 
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مرورِ زمان تکمیل شد و معایت رن های انتشار بهمدل

؛ اما با اینکه ازلحاظ زمانی رف شررده اسررتتا حدی برط

ای طو نی دارد، ازلحاظ تویه به مدل انتشرررار سرررابقه

های بسیاری بدون محتوایی و تویه به این حوزه، پرسش

نده ما ند )ژانگ و وروبیجیک، یواب  (  یکی از 2016ا

های انتشرررار، درنظرنگرفتن مشرررکلات مویود در مدل

های شرررده در زمانانجامتأثیرات قیمت و هزینن تیلیغات 

است  هدف این مختلف بر انتشار کا  یا خدمات یدید 

کرره بتوانررد تررأثیر تو مرران  پژوهش ارا ررن مرردلی اسررررت

مت مان بر نحوا قی غات را در هر ز نن تیلی گذاری و هزی

انتشرررار کا  یا خدمات یدید بسرررنجد و پب از انجام 

از تحلیل حسررراسررریت مدل  برازش با نمودارهای فروش،

برای انجام تغییرات اصررلاحی اسررتفاده کند  پب از ارا ن 

های مختلف مدل یدید، بین مدل پیشرررنهادشرررده و مدل

ای انجام شرررده اسرررت  برای این منظور، انتشرررار مقایسررره

های فروش سررره نوع کا  شرررده با دادههای معرفیمدل

شررویی( )دسررتگاه تهویه، تلویزیون رنگی و ماشررین لیا 

شدند  برای  سی  ضرایت مویود در مدلبرر ها از تخمین 

نه حام ذرات )الگوریتم بهی هدف 1PSOسررررازی ازد با   )

( اسرررتفراده 2SSEکردن مجموع مربعرات خارا )حرداقرل

های ها چهار مدل از مدلشررود  با اسررتفاده از این دادهمی

انتشار مویود در پیشینن پژوهش ایرا و با یکدیگر و مدل 

 شوند میشده در این پژوهش مقایسه ارا ه

شینن پژوهش به س ب درادامه، ابتدا پی صورت کامل و 

 شود روش ایرای کار و نتایج حاصل از رن ارا ه می

 پیشینۀ پژوهش -1-2

                                                           
1. particle swarm optimization 

2. sum square error 

3. Mahajan et al. 

4. innoavtor 

تئوری انتشرررار برای  مدلی براسرررا  (1969با  ) 

ستا، پیش شنهاد داد  در همین را ماهایان و بینی فروش پی

کند که انتشرررار این مفهوم را تییین می (1993) 3همکاران

 افتد  یکی براسرررا دو نوع تیلیغات اتفاق می براسرررا 

دهد و ای که سررازمان انجام میتیلیغات بیرونی و رسررانه

غات درونی  دیگری براسرررا  طات تیلی یا مان ارت که ه

ای ازطریق عده کلامی بین مشرررتریان اسرررت؛ درحقیقت

رورند تیلیغات بیرونی انگیزا پذیرش کا  را به دست می

ته  به این دسررر عدهاطلاق می 4«نورور»که  ای شرررود و 

توصررین دیگران به پذیرش ازطریق ارتیاطات کلامی و به

گفته  5«مقلد»شرروند که به رنها کا  یا خدمات ترغیت می

 (1993شود )ماهایان و همکاران، می

تعداد  درپیهدف مدل انتشرررار، نمایش افزایش پی

مان و پیش ند پیش پذیرندگان در طول ز من رو بینی ادا

مدلروی انتشرررارِ مویود اسرررت  مهم ین ترین  های اول

های شررده برای انتشررار کا ی یدید در بازار، مدلارا ه

لدو  (1960) 6فورت و وود ک (،1969با  )  7مانسرررفی

ستند  این مدل (1961) شتر ینیهه شیاع ها بی های نفوذ و ا

 ( 1969اند )با ، روند انتشار را بررسی کرده

مت عمده مدلای از پیشرررقسررر نن پژوهش را  های ی

دهد  مدلی که با  ارا ه بر مدل با  تشرررکیل میمیتنی

 کرده است، مفروضات اساسی زیر را دارد:

نخسرررتین فری این اسرررت که در مدل با  یامعن 

در نظر  mصورت تجمعی و با مؤلفن خریداران بالقوه، به

ست که یامعه بهگرفته می صورت شوند  این بدین معنا

همگن و با ارتیاطات کامل در نظر گرفته شرررده اسرررت  

5. imitator 

6. Woodlock and Fourt 

7. Mansfield 
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یکی دیگر از مفروضررات مدل با  این اسررت که در هر 

کا  افزوده  بازار  به  ته از افراد  مان دو دسررر لحظه از ز

شرروند؛ یک دسررته افرادی که براسررا  تأثیر تیلیغات می

خریدار  های مویود در بازار،انواع رسررانهیمعی شررامل 

( و بخشی از افراد که pشوند )مؤلفن شده میکا ی ارا ه

تأثیر ارتیاطات کلامی خریدار کا  میبه شررروند علتِ 

(  رخرین فری مویود در مدل با  این اسررت q)مؤلفن 

صرررورت که احتمال خریدارشررردن شرررخص در بازار به

 ( 2010ماهایان،  احتمال خای است )پر ، مولر و

مدل مه انواع  با  های انتشررررار میتنیدرادا مدل  بر 

 شوند بررسی می

 های انتشار انواع مدل -2-2

سیر مدل سمت  شینن در این ق شار مویود در پی های انت

صرررورت ها به( مدل1شرررود  در یدول )پژوهش ارا ه می

شرردا اند  نخسررتین مدل ریاضرری ارا همختصررر ارا ه شررده

ش شار در پی ست  این مدل روندانت  ینن پژوهش مدل با  ا

خوبی نشرران داده اسررت  با  با ترکیت مدل انتشررار را به

( مدلی 1961( و مدل مانسفیلد )1960فورت و وود ک )

زمان را پیشرررنهاد داده اسرررت  این مدل با درنظرگرفتن هم

طریق ارتیاطات کلامی، انتشار تأثیرات رسانه و تیلیغات از

 ( 1969کند )با ، سازی میمدل کا  در بازار را

های مؤثر بر انتشرررار کا  در سررریسرررتم یکی از مؤلفه

سررازی ایتماعی، قیمت رن کا سررت  این مؤلفه در مدل

سون و  خانی ست  رابین شده ا  1مدل با  در نظر گرفته ن

گذاری را ( نخستین کسانی هستند که تأثیر قیمت1975)

سرررازی راهیرد ینهبه مدل با  اضرررافه کردند  رنها با به

سیاست قیمتقیمت شان دادند بهترین  گذاریْ گذاری، ن

                                                           
1. Robinson & Lakhani 

2. Horsky & Simon 

3. Jain, Mahajan, Muller 

س ب افزایش قیمت و درادامه  سط،  شروع با قیمت متو

 ( 1975کاهش قیمت است )رابینسون و  خانی، 

های مؤثر بر انتشار کا ی یدید، یکی دیگر از مؤلفه

ست  با  اثر میزان هزینن تیلیغات در  هزینن تیلیغات رن ا

زمان را بر انتشار کا  بررسی نکرده است  هورسکی هر 

(، تأثیرات تیلیغات بر احتمال اتخاذ را 1983) 2و سررریمون

(  1983به مدل با  اضافه کردند )هورسکی و سیمون، 

( را GBM( مدل عمومی با  )1994با  و همکاران )

به مدل  بازاریابی چندمتغیره  ارا ه کردند  در این مدل، 

ست  قیلی با  )مدل  شده ا ضافه  شار کا ی یدید( ا انت

مدل  به  غات را  مت و تیلی تأثیرات قی مدل  ها در این  رن

سرعت  ضافه کردند  یکی دیگر از عوامل مؤثر بر  قیلی ا

و نحوا انتشرررار کا ی یدید، سررریسرررتم توزیع کا  و 

های مویود در رن اسرررت )با  و همکاران، محدودیت

های محدودیت (،1991) 3(  یین، ماهایان و مولر1994

شار را مدل ستم توزیع روین انت سی سازی ظرفیت کا  یا 

(  مرراهررایرران و مولر 1991کردنررد )یین و همکرراران، 

عه می1983) حالتی توسررر با  را برای  مدل  که (  دهد 

نواخت نیاشند  با  در مدل خود صورت یکتأثیرات به

صرررورت ثرابرت در نظر تمرام متغیرهرای ورودی را بره

 4(2015(  کیم و هنگ )1983یان و مولر، گیرد )ماهامی

دهند  رنها مدل با  را برای رویکرد تصادفی توسعه می

در پژوهش خود با اصرررلاحاتی بر مدل با ، مدلی را به 

سازی ثابت ارا ه کرده است که نام مدل با  با یک ارچه

ضعیت مرحلن اولین ورودی ست )کیم و به و ها محدود نی

( در مدل خود این نکته 0162) 5(  تاشررریرو2015هنگ، 

گیرد که افراد برای پذیرش کا ی یدید را در نظر می

4. Kim & Hong 

5. Tashiro 
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باید با چند نفر از پذیرندگان کا  ارتیاط برقرار کنند و 

شیرو،  شتری را بیینند )تا (  یکی دیگر از 2016تیلیغات بی

هایی که باید در انتشرررار کا های یدید در نظر تفاوت

اسررتفاده از رن کا سررت  عمر و مدت گرفته شررود، طول

تاهی  فادا کو مدت اسرررت یا  کا ها طول عمر  برخی از 

یان مان با سررروبرا ماکورا و  کا ند   مدلی 1988) 1دار  )

ند  با زمان اسرررتفادا بلندمدت )مان عمومی برای کا ها 

ند  هاد کرد ها( پیشرررن خانوار خانگی برقی برای  لوازم 

 ( 1988)کاماکورا و با سوبرامانیان، 

ترین نقدهای مویود به مفروضرررات مدل مهمیکی از 

با ، برابرْ درنظرگرفتن هر خرید با یک مشرررتری یدید 

( 1985) 2اسرررت  برای رفع این مشرررکل اولسرررون و چوی

یه و  پذیرش اول مت  به دو قسررر ند فروش  هاد داد پیشرررن

های دوباره )یایگزین( تجزیه شرررود )اولسرررون و فروش

مدل2002) 3سرررتفنبا(  همچنین 1985چوی،  ی را برای ( 

کا های بادوام ارا ه و رزمایش کرد   پذیرش چندواحدی

او مالکیت اولین واحد کا  را با مدل با  همراه با ظرفیت 

یا ارا ه داد   کارانیمعیتی پو بدی و هم در  (2014) 4عا

دهند که انتشرررار تقاضرررا در پژوهش خود مدلی ارا ه می

کند  این بازارهای چندگانه یا چندبخشررری را بررسررری می

مدل عمومی نرخ شرررکسرررت متناسرررت با رن مدل که به 

کان ته می 5GPHRLیابی م مدلگف های شرررود از تجمیع 

انتشرررار برگرفته شرررده اسرررت  رنها در ماالعن خود میاحث 

کنند و مدل شده اضافه مییابی را به مدل عمومی ارا همکان

یابی مدل عمومی نرخ شکست متناست با مکان با نامرا خود 

 ( 2014کنند )عابدی و همکاران، ارا ه می

 های انتشارنواع مدلا -1جدول 

                                                           
1. Kamakura & Balasubramanian 

2. Olson & Choi 

3. Steffens 

 نام نویسنده

سال 

ارا ن 

 مدل

 ویژگی مدل

 درنظرگرفتن ارتیاطات کلامی 1969 با 

رابینسون و 

  خانی
1975 

 درنظرگرفتن

 تأثیر قیمت

هورسکی و 

 سیمون
1983 

 درنظرگرفتن

 تأثیر تیلیغات

 1983 ماهایان و مولر
 درنظرگرفتن

 ناهمگنی

 1985 اولسون و چوی
 درنظرگرفتن

 فروش یایگزین

کاماکورا و 

 با سوبرمانیان
1988 

 بررسی انتشار

 کا ی بادوام

یین، ماهایان و 

 مولر
1991 

درنظرگرفتن محدودیت سیستم 

 توزیع

با ، کریشنان و 

 یین
1993 

درنظرگرفتن تأثیر تغییر 

 یهای بازاریابمؤلفه

 2002 استفنب
درنظرگرفتن چند واحد کا ی 

 بادوام

عابدی و 

 همکاران
2013 

یابی و درنظرگرفتن اثر مکان

 راهیرد بازاریابی

 درنظرگرفتن شروع تصادفی 2015 کیم و هنگ

4. Abedi et al 
5. General Proportional Hazard Rate Location 



 

 1400بهار ( 40) پیاپی شماره ،یکم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  148

 2015 تاشیرو

 مراتیی با ،مدل سلسله

تعداد ارتیاطات موردنیاز یهت 

 پذیرش

شررود که بررسرری پیشررینن پژوهش نتیجه می بهباتویه

زنند و ا تخمین میکا ی یدید ر های انتشررار رفتارمدل

ها با تغییرات کنند  همچنین، این مدلبینی میپیش رن را

اند؛ اما هنوز مدلی برای کا های متفاوتی اسررتفاده شررده

گذاری ارا ه نشده است که بتواند تأثیرات مستقیم قیمت

د و تیلیغات در هر زمان را بر نحوا انتشرررار کا ی یدی

 بررسی کند 

 

 روش پژوهش -2

با  تغییرات قیمت اری و تغییرات گذمدل عمومی 

غات را در نظر می نن تیلی  کهگیرد و درصرررورتیدر هزی

شد، این مدل به مدل با   قیمت یا هزینن تیلیغات ثابت با

شرررود و حسررراسررریت به قیمت و تیلیغات را از تیدیل می

 خانی ررررابینسون  دیگر، در مدل ِدهد  ازطرفدست می

ها هزینن تنها قیمت کا  و در مدل هورسکی و سیمون تن

هایی که قیمت است  از مدل تیلیغات در نظر گرفته شده

گیرد، مرردل زمرران در نظر میو هزینررن تیلیغررات را هم

شنهادی یو ند 1993) 1یو ند ست  با ایرای مدل پی ( ا

بینی فروش کا ی شررود میزان خاا در پیشمشرراهده می

 خانی، هورسکی و  -های رابینسونیدید بیشتر از مدل

ست؛ بهسی علت، در این همینمون و مدل عمومی با  ا

شرررود که قیمت فروش و هزینن پژوهش مدلی ارا ه می

غات را هم مان در نظر میتیلی عات ز گیرد و مجموع مرب

( کمتر و برازش بهتری براسررا ِ شرراخص SEEخاای )

سایر مدل سیت به  شده در این های بحثضریت تعیین ن

 پژوهش دارد 

با شررروع انتشررار کا ی یدید، ابتدا کسررانی کا  را 

                                                           
1. Jeuland 

یداری می کا یی خر ظار ارا ن چنین  که در انت ند  کن

شررروند  این افراد هسرررتند  این افراد، نورور شرررناخته می

قسمتی از بازار اولین ارا ن کا ی یدید را به خود تخصیص 

بامی یداران  مدل، این بخش از خر ند  در این  p.ده m

بخش دیگری از خریداران کسرررانی  .شرررودمشرررخص می

رسیدن ارتیاطات کلامی به رنها اقدام  هستند که درصورت

ند  نکتن مهم دربارا این دو بخش از به خرید کا  می کن

نداشرررتنِ خرید این افراد به خرید دیگران خریداران ارتیاط

می یغررات خریررد  ل ی ت فرادی کرره بررا  کننررد بررااسررررت  ا

 . .ln tm b A ؛ اما در بخش دوم اسررت نشرران داده شررده

ست  در  شده ا مدل، تأثیر ارتیاطات کلامی بر فروش دیده 

قدام می ید ا به خر که این بخش، افرادْ درصرررورتی  ند  کن

دیگران قیل از رنها خرید کرده باشند، از خرید خود راضی 

باشند  برای  باشند و این رضایت را به این افراد منتقل کرده

شانصحیح دادن این بخش در مدل، تأثیر خریدهای اولیه ن

یعنی ترکیت افراد نورور و تأثیر تیلیغات از ضرررریت تأثیر 

صورتشود و بهخریدهای قیلی بر خرید یدید کاسته می

    . .ln tq p b A Y t؛ اما نشرران داده شررده اسررت

ستند که هرچند در معری ارتیاطات کلا می قرار افرادی ه

کنند  برای توضیح این گیرند، باز هم به خرید اقدام نمیمی

.2افراد در مدل از رابان t

q
Y

m
  اگراسرررتفاده شرررده اسرررت

 F tاحتمال تجمعی فروش تا لحظنt   باشرررد، احتمال

.2صورتتجمعی این دسته از افراد به tq F رید  به دست می

ستبرای به سته از افراد، این راباه در د روردن تعداد این د

.2شررود و رابانحجم بازار ضرررب می . tm q F  درنهایت با

.درنظرگرفتن t tm F Y شرررده در مدل به رابان اسرررتفاده

گذاری بر اینکه قیمت بهرید  درنهایت باتویهدسرررت می

کل مسیر انتشار کا ی یدید اثرگذار است، ضریت تأثیر 

قیمت  kP t
e
 شرررود  در کل روابط مویود ضررررب می
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 صورت رابان زیر است:بهشرررده در این پژوهش این توضررریحات، مدل ارا ه بهباتویه

     .2( ) ( . . .ln . .ln . ). tk P

t t t t

q
S t p m m b A q p b A Y Y e

m


     

mحجم بازار ارا ن کا ی یدید : pضریت افراد نورور : 

tP میزان قیمت کا  در زمان :t  
qضریت افراد مقلد : 

tA میزان هزینن تیلیغات در زمان : t  tY فروش تجمعی تا زمان :t  

bضریت تأثیر میزان هزینن تیلیغات بر انتشار کا ی یدیدی : 

kگذاری بر انتشار کا ی یدید: ضریت تأثیر قیمت 

 

بر مدل های میتنیتوان یز ی از مدلاین مدل را می

بر های میتنیبا  دانسرررت  این مدل نیز مانند دیگر مدل

اسررت  برای ایرای  مدل با  به تخمین ضرررایت وابسررته

ضرریت نیاز اسرت؛ شراملِ ضرریت  5این مدلْ به تخمین 

، افراد نورور، ضررریت افراد مقلد، ضررریت تأثیر تیلیغات

م تأثیر قی یت  بازار  برای تخمین این  تضرررر و حجم 

شررود  برای این اسررتفاده می PSOضرررایت از الگوریتم 

 رشته انتخاب و ضرایت کارا 1000منظور، یمعیت اولین 

ها و ضررریت وزن 0.7298یعنی ضررریت سرررعت برابر با 

 ، در نظر گرفته شده است 1.4962برابر 

 هاتحلیل داده -3

ستفاده از داده پژوهش با ، یین  های مویود دربا ا

شنان ) شده در این پژوهش، های ارا ه( مدل1994و کری

های مدل تخمین زده شررده اسررت  این سرره ایرا و مؤلفه

سال دستگاه  13های فروش گروه دادا مجزا، شامل داده

ماشرررین  13سرررال تلویزیون رنگی و  10تهویه،  سرررال 

ها قیمت و هزینن تیلیغات شویی است  در این نمونهلیا 

( 2ها در یدول )در هر سال رورده شده و بخشی از داده

  نشان داده شده است

 های مربوط به فروش دستگاه تهویهداده -2جدول 

 تیلیغات قیمت فروش سال

1 96 410 1

2 195 370 1

    
12 1580 275 22

13 1500 259 22

 

گونه که ذکر شد، در این پژوهش برای تخمین همان

شررود  اسررتفاده می PSOها از الگوریتم ها در مدلمؤلفه

بود، از  OLSهایی که امکان اسرررتفاده از روش در مدل

شد  نتایج به ستفاده  شان میدستاین روش ا دهد رمده ن

هررای مشررررابهی یواب OLS و روش  PSOالگوریتم

 اند داشته
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با هر سررره مجموعه داده در  مدل  تایج ایرای پنج    ( نشان داده شده است3یدول )ن

 نتشارهای اها با مدلنتایج اجرای داده -3جدول 
 نام مؤلفه
 

 نام مدل

ضریت 
 ثابت

ضریت تأثیر 
 ارتیاطات کلامی

 ضریت
 تأثیر قیمت
 گذاری

ضریت تأثیر 
 تیلیغات

ضریت 
 تعیین

2R 

ضریت 
m 

 17091 0.8950 - - 0.4049 0.017 مدل با  )تهویه(

 16990 0.8796 - 0.0021 0.6945 0.0503  خانی )تهویه(رمدل رابینسون

1.9825e - 0.0119 0.00638 )تهویه( مدل تأثیر تیلیغات 5-  0.9143 17091 

-50 0.0034 0.0015 مدل عمومی با  )تهویه(  7.5618 0.9642 19409 

 8341 0.9764 0.9263 0.0085 0.1099 0.3174 مدل پیشنهادی قیمت و تیلیغات )تهویه(

 35505 0.9493 - - 0.7241 0.0162 مدل با  )تلویزیون رنگی(

 35746 0.9538 - 0 0.706 0.02  خانی )تلویزیون رنگی(ررابینسونمدل 

1.8613e - 0.0134 0 مدل تیلیغات )تلویزیون رنگی( 5-  0.9597 35746 

 34893 09546 0.015 0 0.6194 0 مدل عمومی با  )تلویزیون رنگی(

 33562 0.9582 0 8 0.0783 0.0149 مدل قیمت و تیلیغات )تلویزیون رنگی(

 17402 0.9378 - - 0.3110 0.0108 شویی(با  )لیا  مدل

 14776 0.9249 - 0.00533 1 0.0895 شویی( خانی )لیا رمدل رابینسون

1.342e - 0.0116 0.0131 شویی(مدل تیلیغات )لیا  5-  0.9253 17402 

-4.1736 0.0101 0.0094 شویی(مدل عمومی با  )لیا   0.5875 0.9377 16028 

 12137 0.9406 0.0747 0.0067 0.8661 0.0936 شویی(و تیلیغات )لیا  مدل قیمت

 

دهندا قدرت هرکدام از خوبی نشررران( به3یدول )

  در ها در تخمین نحوا انتشرررار کا ی یدید اسرررتمدل

مرردل پیشرررنهررادی این  هرکرردام از کررا هررای مختلف،

نگ دیگری نشرررران  با ر داده شررررده اسررررت  پژوهش 

صورتی ضریت تعیین )در سه انجام 2Rکه برمینای  ( مقای

شرررویی و تهویه، بهترین شرررود، در یدول کا ی لیا 

 عملکرد را در مدل پیشنهادی داشته است 

 بررسی حساسیت مدل -1-3
ها به های مختلف، حسرراسرریت مدلپب از ایرای مدل

سن تغییر در قیمت قدرت گذاری و هزینن تیلیغات برای مقای

 شود ها در تعیین روند انتشار کا ی یدید بررسی میمدل

 گذاریبررسی حساسیت انتشار به قیمت -3-1-1

تدا روش متاب تأثیر رن بر های مختلف قی گذاری و 

ست شده ا سی  شار کا ی یدید برر منظور، ابتدا   بدینانت

  گفتنی اسررت شررودشررده تغییر داده میگذاری انجامقیمت

گذاری این اعداد در گسترا بیشترین و کمترین میزان قیمت

های و شررامل سرریاسررت شرررکت در نظر گرفته شررده اسررت

کاهشی )ابتدا افزایش س ب رگذاری افزایشیمختلف قیمت

مت مدل اول قی قاً برعکب کاهش( اسرررت   گذاری، دقی

اسررت  مدل  سررازمان در واقعیت انجام دادهمدلی اسررت که 

دومْ سناریوی شروع با قیمت پایین، س ب افزایش قیمت و 

درنهایت کاهش اندک قیمت، مدل سررومْ شررروع با قیمت 

زیاد و سررر ب کاهش قیمت، مدل چهارمْ شرررروع با قیمت 

متوسررط، افزایش قیمت و کاهش زیاد قیمت اسررت و مدل 

ری ثابت را نشرران گذاهای قیمتپنجم و شررشررم سرریاسررت

گذاری هر سررره های مختلف قیمتدهند  برای روشمی
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 ارا ه شده است   4یدول رمده برای مقایسررره در دسرررتمدل ایرا شررردند و نتایج به
 های مختلفمقایسۀ نتایج تغییر قیمت در مدل -4جدول 

سناریو
 

 مدل پژوهش باسمدل عمومی  لاخانی -مدل رابینسون

1 

   

2 

   

3 

   

4 

   

5 

   

6 

   
 

گذاری شود در روش قیمتمشاهده می 4در یدول 

اند  بینی کردهها افزایش فروش را پیشسررروم همن مدل

توان به ضعف همچنین، با مقایسن روش پنجم و ششم می

مدل  با  پی برد  چونمویود در  در این دو  عمومی 
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، صررورت ثابت انجام شررده اسررتگذاری بهروش، قیمت

ثابت یک الگوی  با  برای هر دو قیمت  مدل عمومی 

مدل   هبینی ارا ه داده اسررررتپیش قت در  با د مچنین، 

گذاری، های قیمت خانی در تمامی روش -رابینسرررون

سمی سید که مدل رابین  خانی رررررونتوان به این نتیجه ر

سیت بر قیمت سا شتر از ح سازی روند بی گذاری بر الگو

بهثابت اوج رسررریدن و افول کا ی یدید اوجگرفتن، 

شررررده در این پژوهش، برره تررأکیررد دارد  مرردل ارا رره

دهد و هرگونه گذاری کاملاً حسرراسرریت نشرران میقیمت

مت مدل در نحوا گذاری را میتغییر در قی با این  توان 

یات برای دو  انتشرررار کا  مشررراهده کرد  این محاسررر

مجموعرره دادا دیگر نیز انجررام گرفررت و نتررایج رن 

 رمده بود دستکنندا نتایج بهتصدیق

 بررسی حساسیت انتشار به هزینۀ تبلیغات -3-1-2

فه کا ی یکی دیگر از مؤل های مؤثر در انتشررررار 

ای است که شرکت برای انجام تیلیغات رن یدید، هزینه

دهد  برای بررسی حساسیت انتشار کا ی انجام میکا  

به هزین تیلیغات، روش های مختلف تخصررریص یدید 

 هزینه برای تیلیغات بررسی شدند 

مدل اولْ افزایشررری، مدل دومْ کاهشررری، مدل سرررومْ 

سیاست هزینن ثابت با حداکثر هزینه برای تیلیغات، مدل 

ات و چهارمْ سررریاسرررت هزینن ثابت با حداقل هزینن تیلیغ

 مدل پنجمْ مدل پلکانی افزایشی است 

های هورسرررکی و سررریمون، عمومی با  و مدل مدل

شار کا ی ارا ه شده در این پژوهش اثر هزینن تیلیغات در انت

با ایرای مدل برای روشیدید را در نظر می های گیرند  

 رید به دست می 5مختلفِ هزینن تیلیغات، یدول 

 های مختلفمقایسۀ نتایج تغییر تبلیغات در مدل -5جدول 

سناریو
 

 مدل ارائه شده در پژوهش مدل عمومی باس لاخانی-مدل رابینسون

1 

   

2 

   

3 
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4 

   

شررود می مشرراهده 5در یدول  4و  3با مقایسررن مدل 

بودن هزینن تیلیغات، ثابت مدل عمومی با  درصرررورت

سی هر چهار تواند مدل را بهنمی شان دهد  با برر خوبی ن

شررود مدل هورسررکی و مشرراهده می 2مدل در شررکل 

ند سرریمون بیشررتر از تأکید بر هزینن تیلیغات، بر حف  رو

سیات برای دو  فروش کا ی یدید تأکید دارد  این محا

عه داد تایج مجمو جام شررررده اسررررت و ن ا دیگر نیز ان

 رمده مؤید نتایج این مجموعه داده هستند دستبه
 

 گیریبحث و نتیجه -4

ها اهمیت بررسی کا ی یدید برای سازمان بهباتویه

های انتشرررار معرفی ها، در این پژوهش مدلو شررررکت

توانند روند فروش کا ی یدید را بررسی شدند که می

های انتشار، راهیردهای بازاریابی اده از مدلکنند  با استف

 شررود  با این کار،سررازی میبرای هر کا  و یامعهْ بهینه

به بر کاهش هزینهعلاوه بازاریابی، زمان رسررریدن  های 

به که ای تنظیم میگونهاوج برای کا ی یدید  شرررود 

یک شررررکت برای  کا های  قاط اوج  لن بین ن فاصررر

غییر در رنها تل یا سررعت هایی که تنوع محصروشررکت

سهم  زیاد است، فاصلن مناسیی باشد تا ازطرفی شرکت 

بازار را از دسرررت ندهد و ازطرف دیگر، فروش کا ی 

 الشعاع قرار ندهد فعلی را تحت

با های انتشرررار در طول زمان بهتر شررردهمدل ند و  ا

فه بازاریابی در مدلدرنظرگرفتن تأثیر مؤل سرررازی های 

                                                           
1. Kalish 

بینی را کمتر کنند  اگر اند خاای پیشانتشرررار، توانسرررته

گذاری برای محصرررول و اطلاعات فروش شرررامل قیمت

شده در هر بازا زمانی برای محصول هزینن تیلیغات انجام

زمینه استفاده های یدیدتری دراینتوان از مدلباشد، می

که دارای اثربخشررری بیشرررتر و خاای کمتری در  کرد 

 بینی هستند پیش

تاکنونهایدر پژوهش که  جام ی  شررررده  در ایران ان

ست، شار ) ارا ه ا سط از مفاهیم کیفی تئوری انت شده تو

ست شده ا سعی  ستفاده و  های مؤثر بر ویژگی رایزز( ا

های انتشرررار کا  به دسرررت رید  در این پژوهش، مدل

مدلی برای بهیود  ها  یاضررری انتشرررار بررسررری و دراِنت ر

 ارا ه شد  ر کا ی یدیدبینی الگوی انتشاپیش

با ْ مفروضرررات و محدودیت هایی مدل انتشرررار 

بر مدل با  و در مرور زمان هایی که میتنیداشررت  مدل

دنیال رفع معایت این مدل بودند و هرکدام ارا ه شدند، به

قسررمتی از مدل را بهیود دادند  ن ه محدودیت اصررلی در 

بت ثا با  مویود اسرررت؛ نخسرررتین فری،  بودن مدل 

برای کا ی یدید در طول زمان اسرررت  ظرفیت بازار 

( ظرفیت بازار 1985) 1برای رفع این محدودیت، کالیش

اطمینانی وابسرررته به را تابعی از قیمت کا  و کاهش بی

( 1978فروش کا  در نظر گرفت  ماهایان و پترسررون )

شریف و  شد تعداد خانوارها،  ظرفیت بازار را تابعی از ر

شد یمعیت، دیگران ظرفیت 1981) 2رامانتان ( تابعی از ر

بازار را تابعی از قیمت، سرررودروری کا ، رشرررد تعداد 

2. Ramanathan 
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های فروشرررندا کا ، تابع توزیع دررمد، فروشررریخرده

نانی کا  در نظر گرفتهقیمت و بی ند  فری دیگر اطمی ا

این مرردل، اسرررتقلال انتشررررار یررک نوروری از دیگر 

برداشرررتن این فری های مویود اسرررت  برای نوروری

( مدل انتشار 1987( و بایو  )1978پترسون و ماهایان )

مشروط را ارا ه کردند که انتشار بین دو کا ی وابسته را 

کند  در این نوع انتشار، ظرفیت بازار به انتشار بررسی می

سته است  ثابت ماندن ماهیت نوروری در کا ی قیلی واب

ی مدل با  اسرررت  هاطول زمان نیز یکی دیگر از فری

مدل انتشرررار نورتن و  برای درنظرگرفتن این بحث، در 

( مدلی ارا ه شررد که انتشررار دو نوع اصررلی 1987با  )

های مجتمع) های مناقی را ICمدار مدار ظه و  حاف  ،)

بودن مرزهای یغرافیایی سررریسرررتم بررسررری کرد  ثابت

های مدل با  ایتماعی در طول انتشار نیز یکی از فری

یگر در مدل با ْ صفرویک درنظرگرفتن است  فری د

فرایند انتشررار اسررت  درحقیقت طیق این فری، افراد یا 

گرانی پذیرندا نوروری هسررتند یا نیسررتند  اکثر پژوهش

بخشررری را های سرررهاند، مدلکه بر این فری کار کرده

اند و افراد را دربرابرِ فناوری دارای سه نگرش ارا ه کرده

یوی اطلاعررات تعریف ومثیررت، منفی و در یسررررت

اند  فری دیگر مدل با ، تأثیر ن ذیرفتن انتشرررار کرده

نوروری از راهیردهای بازاریابی اسرررت  برای این فری 

 -مختلفی ازیملرره پژوهش رابینسرررون هررایپژوهش

سکی شدهررررر خانی، هور ست؛ این  سیمون و    انجام  ا

این اشرررکال در مدل  کردنپژوهش درراسرررتای برطرف

شدهبا  ان شار  جام  ست  فری بعدی تأثیرن ذیرفتن انت ا

بازار اسررررت  طیق پژوهشاز ویژگی کا  و  های های 

های بازار بر مدل های کا  و ویژگیشررده، ویژگیانجام

گرانی که انتشار کا ی یدید تأثیر زیادی دارد  پژوهش

انررد، تررأثیر ویژگی بر این حوزهْ پژوهش انجررام داده

ر را با استفاده از تغییر در ضرایت محصول و ویژگی بازا

اند و برای تأثیر خاریی یا داخلی به مدل اضرررافه کرده

ادراک ذهنی مشررتری از کا ، ضررریت افراد مقلد را در 

با  تغییر داده ند  یکی دیگر از محدودیتمدل  های ا

شتییانی است  نکردن به محدودیتمدل با  تویه های پ

ی بررسری تقاضراسرت، هاچون مدل انتشرار ازیمله مدل

ها مهم تویه به امکان پشرررتییانی از تقاضرررا در این مدل

ست  مدل یین، ماهایان و مولر ) ( که در یدول 1991ا

کند  فری ارا ه شررده اسررت، این فری را بررسرری می 1

بعدی مدل با  دربارا خریداران اسرررت؛ درواقع در این 

مدل فری بر این اسرررت که هر خریدار فقط یک کا  

 کند اری میخرید
شرررد،  ها مشررراهدهطور که در بخش تحلیل دادههمان

مفروضات مویود  بهشده در این پژوهش باتویهمدل ارا ه

مدل حثبهتر از دیگر  کا ی های ب ند فروش  شرررده رو

کند  این نکته از مقایسرررن ضرررریت بینی مییدید را پیش

 رید  درها به دسرت میرمده از برازش دادهدسرتتعیین به

های قدیمی تحلیل حسررراسررریت به قیمت و تیلیغات، مدل

سیمون رررر خانی و مدل هورسکیررررمانند مدل رابینسون

بیشرررترین تأکید را بر حف  شرررکل نمودار رشرررد کا ی 

یدید داشتند، مدل عمومی با  نیز در مواردی که قیمت 

به نداشرررتند،  نن تیلیغات تغییر چندانی  خوبی عمل یا هزی

گذاری ه در مواردی که از سیاست قیمتکطورینکرد؛ به

ها و یا هزینن تیلیغات ثابت اسررتفاده شررد، برای تمام قیمت

نه مام هزی مایش ت ثابتی را ن ند انتشرررار  غاتْ رو های تیلی

خوبی تغییرات شده در این پژوهش بهداد؛ اما مدل ارا همی

قیمت و هزینن تیلیغات را در روند انتشرررار کا ی یدید 

 د دهنمایش می

های رتی، توسررعن مفروضررات پشررنهاد برای پژوهش

شرایط واقعی و کاربردی  شنهادی برای انایاق با  مدل پی

تواند شامل درنظرگرفتن تأثیر رقیا، است  این توسعه می

های دیگر مویود در بازار، ماهیت بازار، ماهیت نوروری
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ستقیم در  ستقیم و غیرم نوروری و تفاوت بین بازاریابی م

 ار باشد مدل انتش

های انتشرررار به این نکته که در مدلهمچنین، باتویه

سا ِ تیلیغات  ضریت افرادی که برا ضرایت مؤثر یعنی 

( و افرادی pشررروند)یمعی خریدار محصرررول یدید می

ند  یدار محصرررول خواه طات کلامی خر یا که براثرِ ارت

ایتماعی و نوع رررررتأثیر شرررایط فرهنگی(، تحتqِشررد)

شن ستند، پی صول ه های رتی شود در پژوهشهاد میمح

های مویود در بازار بررورد این ضرررایت براسررا ِ داده

های گیریایران انجام شرررود تا بتوان از رن در تصرررمیم

وسررریله صرررحت عملکرد مدیریتی اسرررتفاده کرد و بدین

 ها در شرایط واقعی و بومی کشور ایران رزمود مدل
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