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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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مقدمه

افکار،‌ بر‌ و‌ دارد‌ مشتري‌ آگاهي‌ افزایش‌ در‌ بسزایي‌ تأثیر‌ مشتري‌ با‌ ارتباط‌ ابزارهاي‌
برای‌ مختلفی‌ ابزارهاي‌ می‌گذارد.‌ تأثیر‌ مشتري‌ تصمیم‌گیري‌ و‌ گرایش‌ها‌ احساسات،‌
انتقال‌پیام‌های‌برنامه‌ریزي‌شده‌از‌طریق‌رسانه‌های‌مختلف‌به‌مخاطبان‌به‌کارگرفته‌می‌شود.‌
مهم‌ترین‌آن‌ها‌عبارتند‌از:‌تبلیغات،‌پیشبرد‌فروش،‌بازاریابي‌مستقیم،‌روابط‌عمومي،‌فروش‌
حضوري‌و‌حمایت‌از‌رویدادها.‌دانکن‌خدمات‌به‌مشتریان‌و‌بسته‌بندي‌را‌نیز‌به‌آن‌ها‌اضافه‌

کرده‌است1.
استفاده‌از‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌باعث‌کاهش‌ریسک‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌کالاها‌

نیز‌می‌شود‌2همچنین‌برای‌ایجاد‌برند‌شرکت‌لازمند3.
هرچقدر‌شرکت‌بر‌روي‌ابزارهاي‌ارتباطي‌با‌مشتري‌سرمایه‌گذاري‌کند،‌کیفیت‌کالا‌از‌
دید‌مشتري‌بیش‌تر‌شده‌4و‌این‌امر‌باعث‌بالا‌رفتن‌فروش‌کالا‌می‌شود‌5اهمیت‌این‌ابزارها‌تا‌

حدی‌است‌که‌استفاده‌شان‌رفتار‌مشتري‌های‌شرکت‌های‌دیگر‌را‌تغییر‌می‌دهد6.
و‌رسیدن‌ بازار‌ ارتباطي‌در‌هدایت‌ ابزارهاي‌ نیست‌که‌ تردیدی‌ موارد،‌ این‌ به‌ توجه‌ با‌
یکي‌ است‌که‌ این‌موضوع‌مشخص‌ کنار‌ در‌ ایفا‌می‌کنند7.‌ بسزایي‌ نقش‌ رقابتي‌ مزیت‌ به‌
از‌ این‌است‌که‌ اتخاذ‌کنند‌ باید‌ بازاریاب‌ها‌دائماً‌ از‌مهم‌ترین‌تصمیم‌های‌راهبردی‌ای‌که‌
ترکیب‌کدام‌یک‌از‌ابزارهاي‌یکپارچه‌بازاریابي‌استفاده‌کنند‌و‌میزان‌استفاده‌بهینه‌از‌این‌
ابزارها‌برای‌برندشان‌چقدر‌است. این‌مقاله‌به‌این‌مسأله‌می‌پردازد‌که‌تأثیر‌مثبت‌ابزارهاي‌
با‌ مسأله‌ این‌ می‌یابد.‌ ادامه‌ زمانی‌ چه‌ تا‌ شرکت‌ها‌ سودآوري‌ روی‌ بر‌ بازاریابي‌ یکپارچه‌
در‌نظر‌گرفتن‌یک‌مطالعه‌موردی‌بررسی‌شده‌و‌مدل‌ارائه‌شده‌در‌عین‌سادگی،‌جامع‌و‌

نزدیک‌به‌واقعیت‌است.‌

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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1. مباني نظري و پيشينه پژوهش 

1ـ1. ابزارهای ارتباط با مشتری
ارتباطات‌یکپارچه‌بازاریابي‌مفهومي‌است‌که‌از‌اواخر‌دهه‌‌1980شرکت‌ها‌و‌محققان‌1
که‌ است‌ فرآیندي‌ بازاریابي‌ یکپارچه‌ ارتباطات‌ تعریف‌شولتز‌ طبق‌ آورده‌اند.‌ آن‌روي‌ به‌
شرکت‌ها‌براي‌تسریع‌بازگشت‌سرمایه‌شان‌از‌طریق‌همسوسازي‌اهداف‌ارتباطي‌با‌اهداف‌
سازمان‌انجام‌می‌دهند2.‌همچنین‌اینگونه‌نیز‌تعریف‌می‌شود:‌»ارتباطات‌یکپارچه‌بازاریابی‌
فرآیند‌برنامه‌ریزي،‌اجرا‌و‌نظارت‌بر‌پیام‌های‌برند‌است‌که‌رابطه‌مشتري‌با‌برند‌را‌ایجاد،‌

هدایت‌و‌هماهنگ‌می‌کند3.«
در‌ادامه‌‌واژه‌های‌بازاریابی‌و‌ارتباط‌با‌مشتری‌به‌صورت‌خلاصه‌تعریف‌شده‌است:

قبال‌ در‌ توسط‌یک‌شرکت‌ ارائه‌غیرشخصي‌محصولات‌ از‌ است‌ عبارت‌ تبليغات:‌ ‌)1
دریافت‌وجه‌که‌از‌طریق‌رسانه‌های‌مختلف‌چاپي،‌محیطي،‌پخش‌می‌شود.‌4

2(‌پيشبرد فروش:‌پیشنهاد‌ارزش‌افزاي‌کوتاه‌مدت‌است‌براي‌تحریک‌مشتري‌به‌واکنش‌
و‌پاسخ‌فوري‌و‌امتحان‌این‌عملگر‌ارتباطي‌در‌دو‌سطح‌کلي.‌پیشبرد‌فروش‌براي‌
از‌ مصرف‌کننده‌ سطح‌ در‌ می‌شود.‌ ارائه‌ توزیع‌ کانال‌های‌ و‌ دائمی‌ مشتري‌های‌
این‌ می‌شود.‌ استفاده‌ و...‌ قرعه‌کشي‌ رایگان،‌ نمونه‌ حراج،‌ کوپن،‌ مانند‌ ابزارهایي‌
ابزارها‌در‌سطح‌تجاري‌عمدتاً‌از‌جنس‌کاهش‌هستند5.‌استفاده‌بیش‌ازحد‌این‌ابزار‌

در‌بلندمدت‌از‌میزان‌سود‌و‌قیمت‌می‌کاهد.‌6
داده‌ها‌ پایگاه‌ بر‌ مبتني‌ و‌ بي‌واسطه‌ ارتباطي‌‌ـتعاملي،‌ فرآیند‌ یک‌ مستقيم،‌ بازاريابي  ‌)3
است‌که‌با‌استفاده‌از‌طیف‌وسیعي‌از‌رسانه‌ها،‌سعي‌در‌برانگیختن‌پاسخي‌از‌طرف‌
مشتریان‌دارد.‌ممکن‌است‌شدت‌خصوصي‌بودن‌این‌ابزار‌از‌دید‌مشتري‌مزاحمت‌
تلقي‌شود.‌براي‌اجتناب‌از‌این‌امر‌لازم‌است‌علاوه‌بر‌توجه‌به‌افزایش‌سودآوري،‌

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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به‌کاهش‌احتمال‌از‌دست‌دادن‌مشتري‌نیز‌توجه‌شود.‌1
یادآورنده‌های‌ و‌ اعلان‌ها‌ اخبار،‌ کنترل‌ و‌ ایجاد‌ براي‌ است‌ تلاشی‌ روابط عمومي،‌ ‌)4
می‌شوند.‌ منتشر‌ عمومي‌ رسانه‌های‌ طریق‌ از‌ هزینه،‌ پرداخت‌ بدون‌ که‌ برند‌ یک‌
مدیران‌بازاریابي‌براي‌ایجاد‌و‌تقویت‌برندشان‌به‌خوبي‌از‌این‌ابزار‌بهره‌می‌گیرند2.
5(‌فروش حضوري،‌ارتباطی‌بین‌فردي‌است‌که‌در‌آن‌نیروي‌فروش‌نیازهاي‌مشتري‌
و‌ پرهزینه‌ترین‌ حضوري‌ فروش‌ می‌کند.‌ برآورده‌ طرف‌ دو‌ منفعت‌ هدف‌ با‌ را‌
پرتأثیرترین‌ابزار‌ارتباط‌با‌مشتري‌است.‌ازاین‌رو،‌مدیریت‌نیروهاي‌فروش‌چالشي‌

بسیار‌پیچیده‌براي‌سازمان‌ها‌است3.
خرده‌فروشي‌ها،‌ در‌ ارزان‌ و‌ کوچک‌ نسبتاً‌ محصولات‌ براي‌ به‌خصوص‌ بسته بندي‌ ‌)6
ضمن‌انتقال‌آخرین‌پیام‌برند‌به‌مشتري،‌نقش‌مهمي‌در‌هویت‌آن‌دارد‌و‌مانند‌یک‌

بیلبورد‌مینیاتوري‌عمل‌می‌کند4.
ابزارهای‌ارتباطی‌محسوب‌می‌شوند‌ نیز‌به‌عنوان‌ ابزارهای‌دیگری‌ علاوه‌بر‌موارد‌فوق‌
که‌در‌این‌مقاله‌آورده‌نشده‌اند.‌همان‌طور‌که‌مشخص‌است‌هریک‌از‌این‌ابزارها‌ویژگی‌‌
و‌معایب‌خود‌را‌دارد‌و‌از‌آنجاکه‌استفاده‌شان‌هزینه‌بر‌است،‌میزان‌و‌زمان‌استفاده‌از‌آن‌ها‌
مؤثر‌ عامل‌ به‌عنوان‌یک‌ را‌ ابزارها‌ این‌ مجموعه‌ مقاله‌ این‌ در‌ می‌شود.‌ محسوب‌ پراهمیت‌
مناسب‌ ابزاری‌ به‌عنوان‌ پویایی‌سیستم‌ها‌ به‌ ابزارها‌ این‌ با‌ از‌آشنایی‌ درنظر‌می‌گیریم.‌پس‌

برای‌تحلیل‌تأثیر‌این‌ابزارها‌بر‌فروش‌و‌سودآوری‌می‌پردازیم.

2ـ1. پويايي سيستم ها
بازخورد‌ داراي‌ و‌ پیچیده‌ سیستم‌های‌ مدیریت‌ و‌ مطالعه‌ براي‌ روشی‌ سیستم‌ها‌ ‌پویایي‌
مدیریت،‌ اقتصاد،‌ مانند‌کسب‌وکار،‌ متنوعی‌ در‌چارچوب‌های‌ می‌توان‌ را‌ سیستم‌ها‌ است.‌
توسط‌ ‌60 دهه‌ اولیه‌ سال‌های‌ در‌ سیستم‌ها‌ پویایی‌ ایده‌ گرفت.‌ نظر‌ در‌ و...‌ ‌بازاریابی‌
بازخوردها‌ براساس‌ سیستم‌ از‌ تصویري‌ رویکرد،‌ این‌ 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 پیچیده‌ سیستم‌های‌ دینامیکي‌ رفتار‌ تا‌ می‌شود‌ گرفته‌ درنظر‌ موجود‌ تأخیرهاي‌ ‌و‌
درک‌شود1.

رویکرد‌پویایي‌سیستم‌ها‌بر‌این‌اصل‌استوار‌است‌که‌بررسي‌سیستم‌ها‌به‌صورت‌ایستا،‌
مسائل‌ در‌ ساده‌ راه‌حل‌های‌ نتیجه‌ نمی‌گیرد.‌ نظر‌ در‌ را‌ پدیده‌ها‌ جوانب‌ تمامی‌ به‌تنهایی‌
مدیریتی‌اغلب‌کوتاه‌مدت‌است‌لذا‌برای‌کسب‌نتایج‌خوب‌در‌سیستم‌ها‌باید‌سرمایه‌گذاری‌
موجود‌ تأخیرهاي‌ براساس‌ سیستم‌ها‌ که‌ می‌کند‌ تأکید‌ رویکرد‌ این‌ داد2.‌ انجام‌ بلندمدت‌
از‌جوانب‌مختلف‌ متغیرها‌ تمامی‌ این‌روش‌ به‌وجود‌می‌آیند.‌در‌ بازخوردهای‌سیستمی‌ و‌
بررسی‌می‌شوند.‌این‌رویکرد‌بر‌این‌اصل‌استوار‌است‌که‌نرخ‌تغییرات‌کوچک‌می‌تواند‌

در‌درازمدت‌نتایج‌را‌دستخوش‌تغییر‌بزرگی‌کند3.
تفکر‌سیستمی‌چارچوبی‌نو‌برای‌تفکر‌است‌که‌در‌آن‌به‌پدیده‌ها‌در‌طول‌زمان‌نگریسته‌
می‌شود.‌در‌دیدگاه‌سیستمی‌رابطه‌علت‌و‌معلولی‌متقابل‌است‌و‌همه‌تصمیم‌ها‌در‌حلقه‌های‌
علت‌و‌معلولی‌بسته‌اتخاذ‌می‌شود؛‌به‌طور‌مثال،‌در‌این‌رویکرد‌ارتباط‌مثبت‌بین‌دو‌متغیر‌به‌
این‌معنا‌است‌که‌آن‌ها‌در‌طول‌زمان‌یکدیگر‌را‌تقویت‌می‌کنند.‌ویژگي‌مهم‌این‌رویکرد‌
ایجاد‌درک‌بهتری‌از‌ساختار‌کل‌سیستم‌است‌که‌مدلي‌نزدیک‌به‌واقعیت‌ارائه‌می‌دهد.‌
اطلاعات‌جامع‌تر‌در‌مورد‌رویکرد‌سیستمی‌را‌می‌توان‌در‌تحقیقات‌استرمن‌4و‌ریچاردسون‌5
بین‌متغیرها‌ امتیاز‌این‌رویکرد‌کنار‌هم‌قرار‌گرفتن‌روابط‌ریاضي‌و‌آماري‌ مشاهده‌کرد.‌
بررسي‌ به‌طور‌همزمان‌در‌آن‌ متغیرهاي‌کیفي‌و‌کمي‌ و‌توضیح‌ساختار‌رفتاري‌است‌که‌
برنامه‌نویسی‌برای‌مدل‌سازی‌پدیده‌ها‌ از‌نمادهای‌مختلف‌و‌زبان‌ می‌شود.‌در‌این‌تکنیک‌

استفاده‌می‌شود6.

2. مدل سازي

نظر‌گرفته‌ در‌ موردی‌ مطالعه‌‌ به‌عنوان‌یک‌ دارو‌ واردکننده‌ مقاله‌یک‌شرکت‌ 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
محصولات‌دارویی‌و‌پزشکی‌است؛‌همچنین‌واردکننده‌انحصاری‌برخی‌از‌محصولات‌در‌

ایران‌به‌شمار‌می‌رود.‌
هرچند‌میزان‌بودجه‌بازاریابی‌هر‌شرکت‌به‌میزان‌زیادی‌تحت‌تأثیر‌ویژگی‌های‌صنعت‌
این‌ در‌ اما‌ است،‌ و...‌ اقتصادی‌ محیط‌ اثر‌ رقابت،‌ فشار‌ اندازه،‌سطح‌ عملیات‌شرکت،‌ در‌
تحقیق‌سعی‌شده‌تا‌از‌شاخص‌های‌عملکردی‌ای‌که‌در‌ادبیات‌مربوط‌به‌ابزارهای‌بازاریابی‌

وجود‌دارد‌استفاده‌شود.
نشان‌ ‌)1( تا‌‌89در‌جدول‌ بین‌سال‌های‌‌86 ارتباطی‌ ابزارهای‌ از‌ استفاده‌هریک‌ میزان‌

داده‌شده‌است.

جدول 1ـ اطلاعات شركت و نسبت تأثير 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 )ميليون 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 هزينه های بازاريابي )دلار(

885000 910000 880000 880000 870000 هزينه های متفرقه )دلار(

960000 1030000 980000 960000 870000 هزينه های کل )دلار(

149750 170000 169000 133000 127000 ماليات )دلار(

1117250 1200000 1179000 1093000 997000 جمع هزينه ها )دلار(

148005 187222 156515 134748 113535 سود )دلار(

هزینه‌ شرکت،‌ سود‌ افزایش‌ با‌ که‌ می‌شود‌ برداشت‌ این‌گونه‌ فوق‌ اعداد‌ از‌
سرمایه‌گذاري‌شده‌بر‌ابزارهاي‌ارتباطي‌بازاریابي‌با‌نرخ‌کاهنده‌ای‌ادامه‌پیدا‌کرده‌و‌این‌امر‌
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تا‌جایي‌ادامه‌می‌یابد‌که‌دیگر‌با‌افزایش‌درآمد‌شرکت،‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌ابزارهاي‌
ابزارها‌شکل‌گیری‌ این‌ روی‌ بر‌ سرمایه‌گذاری‌ افزایش‌ عدم‌ علت‌ نمی‌کند.‌ تغییر‌ تبلیغاتي‌
اکثر‌شرکت‌ها‌هزینه‌های‌ این‌هنگام‌ است.‌در‌ مشتریان‌ نظر‌شرکت‌در‌ذهن‌ تصویر‌مورد‌
داده‌شده‌ اختصاص‌ هزینه‌های‌ ارتباط‌ کنار‌ در‌ همچنین‌ می‌دهند؛‌ را‌کاهش‌ بازاریابی‌شان‌
به‌ابزارهاي‌ارتباطي‌بازاریابي‌و‌سود‌قبلي‌شرکت،‌عوامل‌دیگری‌نیز‌بر‌تعیین‌بودجه‌لازم‌

براي‌عوامل‌ارتباط‌با‌مشتري‌تأثیر‌می‌گذارند‌که‌عبارتند‌از:
1(‌بودجه بازاريابي1:‌مقدار‌بودجه‌ای‌که‌شرکت‌به‌بخش‌تحقیقات‌بازاریابي‌اختصاص‌
به‌ کند،‌ توجه‌ بیش‌تر‌ بازار‌ تحقیقات‌ و‌ بازاریابي‌ بخش‌ به‌ هرقدر‌شرکت‌ می‌دهد.‌
همان‌میزان‌انگیزه‌سرمایه‌گذاري‌در‌بخش‌ارتباط‌با‌مشتري‌افزایش‌خواهد‌یافت.‌
همچنین‌با‌شناخت‌بازار‌و‌توسعه‌بخش‌بازاریابي،‌میزان‌بهره‌وری‌ابزارهاي‌ارتباط‌
روي‌ بر‌ سرمایه‌گذاري‌ انگیزه‌ در‌ عوامل‌ این‌ به‌طورکلی‌ می‌رود.‌ بالاتر‌ مشتري‌ با‌

ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌تغییراتی‌ایجاد‌می‌کنند2.
از‌ استفاده‌ افزایش‌ برای‌ که‌ است‌ عواملي‌ از‌ یکي‌ شرکت‌ اندازه‌ شرکت3:‌ اندازه  ‌)2
شرکت،‌ شدن‌ بزرگ‌ با‌ زیرا‌ می‌کند؛‌ ایجاد‌ انگیزه‌ مشتري،‌ با‌ ارتباط‌ ابزارهاي‌
مشتري‌کاهش‌ با‌ ارتباط‌ ابزارهاي‌ دیگر‌ و‌ تبلیغات‌ بر‌روي‌ ریسک‌سرمایه‌گذاري‌
می‌یابد.‌در‌این‌مقاله‌اندازه‌شرکت‌را‌مطابق‌با‌بسیاری‌از‌منابع‌مدیریتی‌معادل‌تعداد‌

کارکنان‌شرکت‌در‌نظر‌می‌گیریم4.
درجه تمرکز شرکت5:‌به‌معنای‌تعداد‌صنعت‌هایي‌است‌که‌شرکت‌در‌آن‌فعالیت‌ ‌)3
می‌کند6.‌هرچقدر‌حوزه‌فعالیت‌های‌شرکت‌در‌صنایع‌مختلف‌بیش‌تر‌باشد،‌میزان‌
استفاده‌از‌ابزارهای‌بازاریابی‌بیش‌تر‌می‌شود.‌درجه‌تمرکز‌شرکت‌به‌محیط‌شرکت‌
نیز‌تعبیر‌می‌شود.‌جنبه‌کلیدی‌محیط،‌نوع‌صنعتی‌است‌که‌شرکت‌در‌آن‌فعالیت‌و‌
رقابت‌می‌کند.‌ساختار‌صنعت‌نقش‌عمده‌ای‌در‌تعیین‌رقابت‌و‌استراتژی‌هایی‌دارد‌

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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که‌بالقوه‌در‌اختیار‌آن‌شرکت‌قرار‌دارد‌و‌این‌استراتژی‌ها‌از‌انتخاب‌بودجه‌و‌نوع‌
نیروها‌و‌رقبای‌صنعت،‌تمام‌شرکت‌ها‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌ ابزارها‌جدا‌نیستند.‌اساساً‌

می‌دهد.
این‌ در‌ بازار.‌ در‌ موجود‌ رقباي‌ از‌تعداد‌ است‌ عبارت‌‌ ‌: صنعت1 تراکم  درجه  ‌)4‌
فاکتور‌میزان‌رقابت‌در‌صنعت‌مربوطه‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود.‌هرقدر‌تعداد‌رقبا‌در‌
با‌مشتري‌بیش‌تر‌سرمایه‌گذاری‌ ابزارهاي‌ارتباط‌ بر‌ باید‌ بازار‌مذکور‌بیش‌تر‌باشد،‌

شود.‌

3. بخش تحقيق و توسعه شرکت2

اختصاص‌ خود‌ توسعه‌ و‌ تحقیق‌ واحد‌ به‌ شرکت‌ یک‌ که‌ بودجه‌ای‌ میزان‌ معمولاًً‌
می‌دهد‌با‌هزینه‌های‌بازاریابی‌آن‌رابطه‌نزدیکی‌دارد.‌در‌‌R&Dفعالیت‌هایی‌مانند‌تحقیقات‌
توسعه‌ای‌و‌کاربردی،‌جذب،‌تطبیق،‌اصلاح‌و‌نوآوری‌و‌توسعه‌فناوری،‌افزایش‌بهره‌وری‌
محصولات‌ طراحی‌ موجود،‌ فرآیندهای‌ بهینه‌سازی‌ عوامل،‌ ارتقای‌ و‌ سنجش‌ طریق‌ از‌
جدید‌با‌توجه‌به‌مزیت‌های‌کاربردی‌آن‌و...‌صورت‌می‌گیرد‌و‌با‌بودجه‌تخصیص‌یافته‌به‌

ابزارهای‌ارتباطی‌رابطه‌مستقیم‌دارد.
را‌ ارتباطی‌ مجموعه‌ابزارهای‌ 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،‌متغیرهاي‌تکمیلی‌ای‌که‌در‌قسمت‌قبل‌به‌عنوان‌متغیرهای‌خرد‌معرفي‌شدند‌را‌اضافه‌
می‌کنیم‌و‌درنهایت‌با‌استفاده‌از‌مدل‌پویایی‌سیستم،‌مدل‌دقیق‌تري‌براي‌نحوه‌تأثیر‌ابزارهاي‌
ارتباط‌با‌مشتري‌بر‌روي‌فروش‌ارائه‌می‌شود.‌مدل‌پویایي‌سیستم‌ارائه‌شده‌در‌این‌مقاله‌از‌
طریق‌نرم‌افزار‌‌Mapsysتولیدی‌از‌شرکت‌‌3Simtegraپیاده‌سازی‌شده‌است.‌‌نمودار‌)1(،‌

مدل‌کلی‌ارائه‌شده‌در‌این‌مقاله‌را‌نشان‌می‌دهد.

1. Degree of Concentration.
2. Research and Development.
3. www.Simtegra.com
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نمودار 1ـ شكل كلي مدل ارائه شده در مقاله

توضیح‌ دقیق‌تر‌ را‌ مدل‌ در‌ موجود‌ مختلف‌ معلولی‌ و‌ علت‌ روابط‌ و‌ حلقه‌ها‌ اکنون‌
می‌دهیم.

نمودار 2ـ عوامل مؤثر بر ميزان بودجه تخصيصی ابزارهاي بازاريابي
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نمودار‌)2(‌عوامل‌مؤثر‌بر‌میزان‌بودجه‌تخصیصی‌ابزارهاي‌بازاریابي‌را‌نمایش‌می‌دهد.‌در‌
این‌نمودار‌هزینه‌های‌متفرقه1،‌به‌صورت‌مجموعی‌از‌هزینه‌های‌ثابت‌و‌متغیر‌است.‌بدیهی‌است‌
درصدی‌از‌درآمد‌برای‌هزینه‌های‌آتی‌بازاریابی‌در‌نظر‌گرفته‌خواهد‌شد.‌همچنین‌عوامل‌مؤثر‌
بر‌میزان‌بودجه‌تخصیصی‌ابزارهاي‌بازاریابي‌همان‌طور‌که‌در‌قبل‌نیز‌نمایش‌داده‌شد،‌عبارت‌
است‌از‌اندازه‌شرکت،‌درجه‌تراکم‌صنعت،‌واحد‌تحقیق‌و‌توسعه‌و‌درجه‌تمرکز‌شرکت.‌

به‌صورت‌ریاضی‌این‌رابطه‌را‌می‌توان‌به‌این‌شکل‌نمایش‌داد:

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

Y=‌میزان‌استفاده‌از‌ابزارهای‌تبلیغاتی‌

x1=‌اندازه‌شرکت…

در‌شرکت‌ها‌قبل‌از‌استفاده‌از‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري،‌سود‌خالصي‌وجود‌دارد‌که‌
واقع‌سود‌در‌ است.‌در‌ نظر‌گرفته‌شده‌ به‌سود‌در‌ مربوط‌ معادله‌ اولیه‌در‌ به‌عنوان‌سرمایه‌
شرکت‌به‌عنوان‌یک‌منبع‌ذخیره‌مالي‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شود‌که‌ورودي‌آن،‌درآمد‌حاصل‌
از‌فروش‌و‌خروجي‌آن‌هزینه‌های‌مربوط‌به‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌در‌کنار‌هزینه‌های‌
دیگر‌شرکت‌و‌درآمد‌است؛‌در‌نتیجه‌برای‌شرکت،‌سود‌اولیه‌ای‌در‌بلوک‌سود‌2در‌نظر‌

گرفته‌شده‌و‌مقدار‌آن‌در‌جدول‌)1(‌آورده‌شده‌است.
در‌مورد‌شرکت‌مورد‌مطالعه،‌هزینه‌هایی‌که‌شرکت‌برای‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌صرف‌
می‌کند‌با‌توجه‌به‌عوامل‌چهارگانه‌مؤثر‌بر‌میزان‌سرمایه‌گذاری‌بر‌روی‌این‌ابزارها،‌متغیر‌بوده‌‌و‌
همان‌طور‌که‌از‌اعداد‌مشخص‌است،‌به‌صورت‌سنتی‌حدود‌هفت‌درصد‌از‌سود‌خود‌را‌صرف‌

هزینه‌های‌بازاریابی‌می‌کند.‌ما‌نیز‌برای‌ساده‌سازی‌از‌همین‌عدد‌در‌مدل‌استفاده‌کرده‌ایم.
در‌این‌مدل،‌حلقه‌بازخورد‌+‌به‌این‌معني‌است‌که‌هرقدر‌سود‌بیش‌تري‌نصیب‌شرکت‌
شود،‌شرکت‌بر‌روي‌ابزارهاي‌ارتباط‌با‌مشتري‌مانند‌تبلیغات‌و‌پیشبرد‌فروش‌سرمایه‌گذاري‌
بازاریابي،‌ ارتباطي‌ افزایش‌میزان‌سرمایه‌گذاري‌بر‌روي‌عوامل‌ با‌ بیش‌تري‌3انجام‌می‌دهد.‌
به‌همین‌ این‌روند‌ و‌ بیش‌تري‌نصیب‌شرکت‌می‌شود‌ یافته‌و‌سود‌ افزایش‌ فروش‌شرکت‌

شکل‌ادامه‌می‌یابد.‌حلقه‌مثبت‌فیدبک‌در‌نمودار‌)3(‌نشان‌داده‌شده‌است.‌

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

نمودار 3ـ حلقه مثبت بازخورد

همان‌طور‌که‌قبلًا‌نیز‌گفته‌شد،‌این‌حلقه‌باید‌تا‌نقطه‌مشخصی‌ادامه‌پیدا‌کند.‌از‌آنجاکه‌
ابزار‌های‌مختلف،‌تأثیر‌متفاوتی‌در‌کوتاه‌مدت‌و‌بلندمدت‌دارد،‌تنها‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌آن‌ها‌
به‌صورت‌یک‌سیستم‌حلقه‌بسته‌شامل‌نظر‌مشتریان‌و‌تأثیر‌آن‌ها‌بر‌روی‌تبلیغات‌و‌ابزارهای‌
دیگر،‌بازدهی‌آن‌ها‌را‌می‌توان‌مشخص‌کرد.‌از‌این‌رو،‌از‌داده‌های‌واقعی‌شرکت‌در‌طول‌
چهار‌سال‌استفاده‌شده‌است.‌این‌اعداد‌در‌مدل‌فوق‌قرار‌داده‌شدند‌تا‌رابطه‌شان‌در‌زمان،‌

موجب‌شکل‌گیری‌کل‌مدل‌شود.
استفاده‌ لاگرانژ‌1 درون‌یابي‌ از‌ می‌توان‌ قسمت،‌ این‌ ریاضی‌ مدل‌ آوردن‌ به‌دست‌ برای‌
کرد.‌از‌درون‌یابي‌لاگرانژ‌به‌این‌منظور‌استفاده‌می‌شود‌که‌رابطه‌ریاضي‌بین‌دو‌سري‌عدد‌
برنامه‌ای‌که‌به‌طور‌اختصاصي‌براي‌محاسبه‌ متغیر‌را‌مشخص‌کنند.‌نحوه‌استفاده‌از‌آن‌و‌
تابع‌ریاضي‌اش‌توسط‌نرم‌افزار‌متلب‌نوشته‌شده‌در‌پیوست‌)1(‌و‌)2(‌آورده‌شده‌است2.‌
متغیر‌ ‌Y و‌ مستقل‌ متغیر‌ ‌X آن‌ در‌ که‌ است‌ زیر‌ به‌صورت‌ درون‌یابي‌لاگرانژ‌ کلي‌ فرمول‌

وابسته‌است.‌

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

اکنون‌از‌طریق‌مدل‌پویایي‌سیستم،‌شرکت‌مذکور‌را‌بررسي‌می‌کنیم.‌سود‌اولیه‌براي‌این‌
شرکت‌برابر‌با‌‌113535دلار‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌که‌درواقع‌همان‌سود‌شرکت‌قبل‌از‌استفاده‌از‌
ابزارهاي‌بازاریابي‌است.‌همان‌طور‌که‌گفته‌شد،‌هزینه‌های‌مربوط‌به‌بازاریابي‌به‌صورت‌تابعي‌
از‌سود‌در‌نظر‌گرفته‌می‌شوند‌که‌این‌رابطه‌براي‌این‌شرکت‌خاص‌به‌صورت‌مقابل‌خواهد‌بود:

Expenses for Mc's =Interest rate* profit

همچنین‌براي‌ساده‌تر‌شدن‌محاسبات‌این‌شرکت،‌عوامل‌مؤثر‌در‌انگیزه‌به‌سرمایه‌گذاري‌
)اندازه‌شرکت،‌حوزه‌فعالیت‌شرکت،‌بودجه‌بازاریابي،‌درجه‌تراکم‌صنعت(،‌معادل‌با‌عدد‌
‌1در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌بدیهي‌است‌این‌عدد‌براي‌شرکت‌های‌دیگر‌بین‌‌0تا‌‌1متغیر‌

است.‌روابطي‌که‌در‌این‌مرحله‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌‌به‌صورت‌زیر‌است:
Interest rate= Degree of Concentration*Firm Size*Focus of the Firm*R&D

این‌ در‌ که‌ کرد‌ تعیین‌ مقداري‌ می‌توان‌ بازاریابي‌ ابزارهاي‌ اولیه‌ بودجه‌ براي‌ درضمن‌
مورد‌خاص‌صفر‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌

Initial Budget for Mc’s=0

آخرین‌رابطه‌ای‌که‌باید‌در‌نظر‌گرفته‌شود،‌رابطه‌بین‌درآمد‌حاصله‌از‌فروش‌و‌بودجه‌
از‌طریق‌ این‌رابطه‌ تبلیغاتي‌است.‌همان‌طور‌که‌گفته‌شد‌ ابزارهاي‌ به‌ تخصیص‌داده‌شده‌

درون‌یابي‌لاگرانژ‌به‌دست‌می‌آید‌و‌به‌صورت‌زیر‌است:
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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افزایش‌فروش،‌تا‌جایي‌کمک‌کننده‌است‌که‌ظرفیت‌بازار‌براي‌آن‌پذیرش‌داشته‌باشد.‌پس‌
از‌مدتي‌فروش‌شرکت‌به‌حد‌ایده‌آل‌خود‌نزدیک‌شده‌و‌نوساني‌کم‌در‌حول‌نقطه‌تعادل‌
فروش‌خواهد‌داشت.‌در‌این‌زمان‌می‌توان‌از‌گسترش‌بازار،‌تنوع‌محصولات،‌نوآوري‌و‌
غیره‌استفاده‌کرد.‌درواقع‌تا‌جایی‌باید‌از‌ابزارهای‌مختلف‌تبلیغاتی‌استفاده‌کرد‌که‌بازار‌
ظرفیت‌داشته‌باشد‌و‌پس‌از‌آن‌باید‌از‌سایر‌استراتژی‌های‌رشد‌استفاده‌کرد.‌همچنین‌در‌
مؤثرند،‌ بر‌سودآوري‌ عواملي‌که‌ زمان‌ با‌گذشت‌ است‌که‌ پویایي‌سیستم،‌مشخص‌ مدل‌
نرخ‌بهره‌وری‌فاکتور‌مؤثر‌بر‌فروش‌را‌دستخوش‌تغییر‌می‌کنند.‌به‌طور‌مثال،‌استراتژي‌رقبا‌
نشانگر‌ به‌تنهایی‌ امر‌ این‌ باشد.‌ تأثیر‌گذار‌ فروش‌ بر‌ مؤثر‌ فاکتور‌ تغییرات‌ بر‌روي‌ می‌تواند‌

درنظر‌گرفتن‌عوامل‌کیفي‌و‌کمي‌به‌طور‌همزمان‌در‌مدل‌پویایي‌سیستم‌ها‌است.‌

توصيه های سياستی

بر‌روی‌سودآوری‌شرکت‌ها‌کار‌ساده‌ای‌ با‌مشتری‌ ارتباط‌ ابزارهای‌ اثر‌ سنجش‌دقیق‌
نیست‌و‌کماکان‌مدل‌دقیقی‌در‌این‌زمینه‌ارائه‌نشده‌است.‌بهتر‌است‌در‌کنار‌اندازه‌گیری‌
تبلیغات‌ و‌ شده‌ بررسی‌ مشتری‌ با‌ ارتباط‌ ابزارهای‌ اثر‌ شرکت،‌ سودآوری‌ بر‌ تبلیغات‌ اثر‌
به‌عنوان‌یک‌ابزار‌ارتباط‌با‌مشتری‌لحاظ‌شود.‌از‌آن‌جا‌که‌تبلیغات‌با‌هدف‌ایجاد‌آگاهی‌
به‌صورت‌ شرکت‌ سودآوری‌ و‌ فروش‌ بر‌ آن‌ تأثیر‌ لذا‌ می‌شود،‌ انجام‌ بلندمدت‌ تصویر‌ و‌
غیرمستقیم‌بوده‌و‌در‌بلندمدت‌مشخص‌تر‌خواهد‌شد.‌بهتر‌است‌این‌مدل‌در‌بلندمدت‌نیز‌

اجرا‌شود.
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پيوست 1

درون‌یابي‌لاگرانژ
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 براي‌محاسبه‌ اختصاصي‌ به‌طور‌ برنامه‌ای‌که‌ و‌ از‌درون‌یابي‌لاگرانژ‌ استفاده‌ نحوه‌
ریاضي‌آن‌توسط‌نرم‌افزار‌متلب‌نوشته‌شده‌است:

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)


