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  چکیده
ای است که توسط آن،  تبلیغات وسیله .تبلیغات تاثیر به سزایی در بالا بردن آگاهی مشتری دارد

با وجود اهمیت بالای تبلیغات بر روی افزایش  .شوند های شرکت آگاه می تریان از ابداعات و نوآوریمش
یکی از مشکلاتی که بر سر راه مسئولین تبلیغات  .گیرد فروش ، ارزیابی تاثیر آن به سادگی صورت نمی

 .باشد ن سود فروش میای مشخص بین اثر بخش بودن تبلیغات و بالا برد قرار دارد، چگونگی ارائه رابطه
رابطه بین  با در نظر گرفتن ارتباط بین تبلیغات و ارزش ویژه نام تجاری،در این تحقیق سعی شده است 

در نظر ، سعی شده است با در این تحقیق. مشخص گردد اثر بخش بودن تبلیغات و بالا رفتن سود فروش
، میزان دقیق این رابطه از طریق رد فروشات و پیشبگرفتن ابزارهای ارتباطی با مشتریان مانند تبلیغ

گذاری بر روی  همچنین با توجه به تغییرات فروش شرکت به ازای سرمایه. فرمولی ریاضی مشخص شود
در آخر نیز با ارائه . های مختلف تاثیر تبلیغات بر روی سودآوری شرکت ارائه شده است تبلیغات، مدل
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های  ه با مشخص نمودن اعداد مربوط به هر کدام از المان، سعی بر آن بوده است ک اطلاعات یک شرکت
 .ذکر شده، عددی برای نسبت تاثیر تبلیغات بر روی افزایش درآمد شرکت و سود آن شرکت ارائه شود

  
  واژگان کلیدی

  ، ارزش ویژه نام تجاری، سودآوری، پیشبرد فروش         تبلیغات
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  مقدمه
گرایشات  الا بردن آگاهی مشتری دارد و بر روی افکار، احساسات،سزایی در ببتبلیغات یک شرکت تاثیر 

گیرد که نه تنها یک ابزار  اهمیت تبلیغات از آنجا سرچشمه می .گذارد گیری مشتری تاثیر می و تصمیم
ای است که توسط آن مشتریان از  رود، بلکه وسیله ارتباطی و رقابتی در برابر دیگر تولیدکنندگان به شمار می

تبلیغات  (Tellis, 2004) .شوند های شرکت و همچنین تغییر در محصولات آگاه می ات و نوآوریابداع
های تبلیغاتی به  در حال حاضر برنامه .کند تاثیری ناملموس بر روی فروش، در بازار مورد نظر ایجاد می

یکی از  .(Srivastava & el al, 2005) روند که بتوانند توجیه اقتصادی داشته باشند سمتی پیش می
ای مشخص بین  مشکلاتی که بر سر راه مسئولین تبلیغات یک شرکت قرار دارد، چگونگی ارائه رابطه

باشد زیرا انتظاری که از یک مدیر تبلیغات وجود دارد این  اثربخش بودن تبلیغات و بالا بردن سود فروش می
ند نقش تبلیغات را برای مدیریت شرکت است که با استفاده از تبلیغات، سود شرکت را افزایش دهد و بتوا

سازی میزان نقش تبلیغات بر روی سود شرکت باعث از دست  عدم شفاف .(Tim, 2004) مشخص کند
 .(Webster & et al, 2005, 35-34) شود ها و در نظر مدیران ارشد می رفتن جایگاه مدیران تبلیغاتی در سازمان
تاثیر تبلیغات را برای سنجش میزان کارایی خود در استفاده از منابع لازم است دفاتر نمایندگی تبلیغاتی نیز، 

با وجود اهمیت بالای تبلیغات بر روی افزایش فروش، ارزیابی تاثیر آن به  1.اطلاعاتی سازمان بسنجند
ای است و عملکرد تبلیغات کاملاً وابسته  علت آن است که تبلیغات، فرآیند پیچیده .گیرد سادگی صورت نمی

، مشکلاتی که برای ارزیابی عملکرد یغاتبرای درک بیشتر پیچیدگی فرآیند تبل .باشد واکنش مشتری میبه 
 : (Tellis, Ibidl) .اند تبلیغات وجود دارد به صورت خلاصه آورده شده

، رضایت مشتری در عوامل تبلیغات .مشتری ممکن است به دلایل مختلفی یک کالا را خریداری کند. 1
، نحوه  شود قبلی از کالا، تعهدات شرکت، شخصیتی که توسط کالا برای مشتری ایجاد میهای  استفاده
 ، قیمت مناسب و نهایتاً پیشبرد فروش همه بر روی خرید مشتری تاثیر گذارند بندی کالا بسته

(Rothschlid & Gaidis, 1981, 70-78) . در نتیجه برای ارزیابی عملکرد تبلیغات و پیشبرد فروش
 .ست تاثیرات دیگر عوامل را در نظر بگیریم و آنها را کنترل کنیملازم ا

عواملی مانند  .کند ، نسبت به خرید آن اقدام نمییدن تبلیغی از کالامشتری در بیشتر مواقع به محض د. 2
موجب تاخیر نسبت به  ، ، انجام تحقیقات بیشتر و یا مطلع شدن از زمان خرید مناسب مشورت با دیگران

 . شود فرآیند تبلیغات و ارزیابی عملکرد آن، پیچیده گردد این امر موجب می .شوند لا میخرید کا
های زمانی  یک شرکت ممکن است یک تبلیغ را در بازه .لیغات در طول زمان متغیر استنقش تب. 3

ت بر ارزیابی تاثیر تبلیغا ،یغات نیز در طول زمان متغیر باشداگر کارایی عامل تبل .مختلف تکرار کند
 .تر خواهد شد روی فروش پیچیده

، مشتریان 2مانند مشتریان وفادار(شامل افراد مختلفی است  بازار هر شرکت برای محصولی خاص،
. دهند های متفاوتی را نسبت به تبلیغات نشان می که هر کدام واکنش) ، مشتریان نا آگاه و غیره3عادی

                                                 
1. Agents 
2. Loyal Customers 
3. Normal Customers 
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در  .در بازار هدف مورد بررسی قرار گیردانواع مشتریان برای درک بهتر تاثیر تبلیغات، لازم است رفتار 
 و نهایتاً 1این تحقیق سعی بر آن بوده است که با در نظر گرفتن ارتباط تبلیغات با ارزش ویژه نام تجاری

. تبلیغات بر روی بالا رفتن سود فروش ارائه شودفرمولی ریاضی برای محاسبه نسبت تاثیر  ،سود شرکت
گذاری بر  ، حال آنکه نه تنها سرمایهکنند به تبلیغات صرفاً به عنوان یک هزینه نگاه می بسیاری از مدیران

استفاده از تبلیغات باعث بلکه ثابت شده است  ،شود روی تبلیغات باعث بالا رفتن ارزش نام تجاری می
  .(Srinivasan & et al, 2005, 1433-48) شود می گذاری کاهش ریسک سرمایه

  
  پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

 شود می ارزش ویژه نام تجاری به مفهوم ارزشی است که بوسیله نام تجاری به کالا افزوده
(Srinivasan & et al, Ibid4) (S.Sriram & et al, 2007, 61-78) . به گفته کاتلر بارزترین مهارت

 ,Kotler, P & et al V) مراقبت و ارتقای نام تجاری است حفظ، توانایی آنها در ایجاد، بازاریابان،
 2مدار -های بازار دیدگاه: م تجاری دو نوع دیدگاه وجود داردگیری ارزش ویژه نا برای اندازه .(556 ,2007

های مشتری  و دیدگاه) گیری ارزش برند بیشتر به تغییرات مالی ورودی و خروجی تاکید دارند برای اندازه(
 مدار در نظر های مشتری در این مقاله دیدگاه ).گذارند تمرکز اصلی را بر روی قضاوت مشتری می( 3مدار

سپس به بررسی تبلیغات به عنوان یکی از عوامل موثر بر روی ارزش ویژه نام تجاری و . اند گرفته شده
ارتباط بین مفاهیم ذکر شده ) 1(در شکل شماره  .آوری پرداخته شده است نهایتاً بالا رفتن فروش و سود

  :(Aaker, D.A., 1996, 102-20) آورده شده است
 

 
  

 رابطه بین افزایش فروش با ارزش ویژه نام تجاری و تبلیغات - 1 شکل شماره

  
کند که همواره باید ارزش ویژه نام تجاری را از  پیشنهاد می (Keller, K.L., 2007, 86-129) کلر

از ابزارهای ارتباط با  در مدل ارائه شده در این تحقیق .طریق ابزارهای مختلف تبلیغاتی تقویت کرد
اگرچه این دو عامل فقط بخشی از انواع  .استفاده شده است  6و پیشبرد فروش  5مانند تبلیغات 4مشتریان

، در مطالعات انجام شده بر روی سودآوری بیشتر مورد  مختلف ابزارهای ارتباط با مشتری به شمار می روند
، از سه مفهوم  همچنین برای درک بهتر موضوع .(Villarejo-Ramos & et al, 2005) اند توجه قرار گرفته

                                                 
1. Brand Equity 
2. Market Oriented  
3. Customer Oriented 
4. Marketing Communications 
5. Advertising 
6. Sales Promotion 
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مدار  های مشتری استفاده شده است که هر سه از المان 3اتحاد برند   و 2، کیفیت درک شده 1آگاهی از برند
گذاری بر روی تبلیغات را در یک شرکت افزایش  دانیم هر چقدر سرمایه می .باشند ارزش ویژه نام تجاری می

این  .شود گیرد و در نتیجه میزان آگاهی از برند بیشتر می بیشتر در معرض تبلیغات قرارمیدهیم، مشتری 
  :شود موضوع باعث پیدایش نتیجه اول این مقاله می

 
C1 :شود گذاری بر روی تبلیغات در یک شرکت بیشتر باشد، میزان آگاهی از برند بیشتر می هر چقدر سرمایه.  

، به این معنا است یغات محصولی خاص از جانب یک شرکتروی تبلگذاری بر  از دید مشتری سرمایه
دوم به این  نتیجه .(Kirmani & et al, 1993, 143-82) که شرکت برای آن برند ارزش قائل است

  :صورت خواهد بود
  
C2 :گذاری بر روی تبلیغات در یک شرکت بیشتر باشد، میزان اتحاد برند از دید  هر چقدر سرمایه

  .داند شود و مشتری برند را از جنس سازمان می می مشتری بیشتر
گذاری شده بر روی تبلیغات و کیفیت درک شده از  از دید مشتری رابطه مستقیمی بین هزینه سرمایه

البته در مورد ابزار ارتباطی پیشبرد فروش باید دقت  . (Roberts & Milgrom, 1986) کالا وجود دارد
اعتمادی مشتری، کاهش کیفیت درک  د فروش در درازمدت، باعث بیداشت که استفاده زیاد از پیشبر

پیشبردهای مکرر در فروش  . شده از سوی او و نهایتاً صدمه زدن به ارزش ویژه نام تجاری خواهد شد
های ارتقاع فروش قرار  شود که مشتری تنها زمانی برای خرید کالا اقدام کند که کالا در طرح باعث می

مقدار پول بیشتری است  منظور( 4بردهای مکرر در فروش  باعث کاهش قیمت ممتازهمچنین پیش. دارد
 ,Blattberg & et al) خواهد شد) که مشتری حاضر است برای خرید کالا در مقابل برندی دیگر بپردازد

  :نتیجه سوم بدین صورت خواهد بود .(122-32 ,1995
  
C3 :اشد، کیفیت کالا از دید مشتری بالاترخواهد بودگذاری بر روی تبلیغات بیشتر ب هر چقدر سرمایه.  

ای مستقیم با وفاداری به  ، هر سه رابطه اتحاد برند  ، کیفیت درک شده و از نظر محققین آگاهی از برند
  .شود سبب بالا رفتن ارزش ویژه نام تجاری می 5برند دارند و وفاداری به برند

  
C4 :ای مستقیم با ارزش ویژه نام تجاری دارند ، هر سه رابطه برند ، کیفیت درک شده و اتحاد آگاهی از برند.  

  اند که تبلیغات اثر مستقیمی بر روی فروش و سودآوری دارد مطالعات بسیاری نشان داده
 (Leone, 1995, 141-50) (Erickson, & et al 1992, 1264-79). آکر (Aaker, D.A., Ibid4)  و

اند که تبلیغات یک شرکت باعث ایجاد ارزش ویژه نام تجاری  ردهبیان ک (Keller, K.L., Ibid5) کلر
 (Keller, K.L., 2007, 86-129) رسانی به شرکت خواهد شد شود که در نهایت موجب سود می

                                                 
1. Awareness 
2. Perceived Quality 
3. Brand Association 
4. Price premium 
5. Brand Loyalty 
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(Cobb-Walgren & et al, 1995, 25-40) (Jedidi, Kamel & et al, 1999, 1-22) . افزایش
شود در نظر مشتری اختلاف بیشتری بین محصول شرکت و  ، باعث می گذاری بر روی تبلیغات سرمایه

را برای آن کالا در  های کمتری  و مشتری جانشین (Kirmani & et al, ibid7)کالاهای رقبا ایجاد شود 
همچنین تاثیر تبلیغات بر روی ارزش ویژه نام تجاری . (Mela, Carl F & et al, 1997, 248-61) نظر گیرد
فروش  و (Ailawadi, Kusum L & et al, 2003, 1-17) ایت قیمت ممتاز افزایش یابدشود که در نه باعث می

هایی  شرکت .(Blattberg & et al, Ibid6) تری از طریق پیشبرد فروش بالا رود شرکت به نحو مناسب
بینند و  ، صدمه کمتری می های دیگر ، در برابر پیشبرد فروش شرکت کنند که بر روی تبلیغات تاکید می

، در ارائه  و حتی بالا رفتن عملکرد یک شرکت 1تبلیغات و ارزش ویژه نام تجاری باعث پایدار ماندن
،  تبلیغات بر روی نام شرکت. شود  محصولات جدید در بازارهای قدیم و یا در ورود به بازارهای جدید می

 د سازمان نشان دهندهای توزیع پاسخ مثبتی به معرفی کالاهای جدی ها و کانال شود مشتری باعث می
(Kaufinan & et al, 2006, 580-87). دهد که زمینه تغییر رفتار را  تبلیغات به شرکت این امکان را می

نظریات فوق باعث  .(Kamakura & et al, 2003, 45-65) های دیگر ایجاد کند های شرکت در مشتری
  :شود پدید آمدن سه نتیجه زیر می

  
C5 :رسانی به شرکت خواهد شد ر نهایت موجب سودارزش ویژه نام تجاری د.  
C6 :شود تبلیغات یک شرکت باعث ایجاد ارزش ویژه نام تجاری می.  
C7 :تبلیغات اثر مستقیمی بر روی فروش و سودآوری دارد.  

  
  :اند آورده شده) 2(های فوق و ارتباط آنها با یکدیگر در شکل شماره  نتیجه

  
  

  مطرح شده در تحقیقهای  ارتباط نتیجه - 2شکل شماره 
                                                 
1. Profit Stability 
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 .کند های مختلف اعمال می طور که گفته شد تبلیغات تاثیرات متفاوتی بر روی فروش شرکت همان
با . (Tellis, Ibid3) های مختلف در نظر گرفته شده است حالت برای شرکت 4 ، برای درک بهتر موضوع

توان مشخص کرد که شرکت  میگذاری بر روی تبلیغات،  توجه به تغییرات فروش شرکت به ازای سرمایه
این  .گذارد در چه نوع ساختاری از فروش قرار دارد و تبلیغات چگونه بر روی سودآوری شرکت تاثیر می

 :اند آورده شده) 1( چهار حالت در جدول شماره
  

  تاثیرات مختلف تبلیغات بر روی افزایش فروش - 1 جدول شماره
  

  
   ):ای تاثیرات غیر لحظه(نوع اول
تبلیغات به صورت کوتاه مدت بوده و برای ادامه  تاثیرات

، لازم است از  دهی از طریق تبلیغات پیدا کردن سود
تبلیغات در فواصلی خاص به عنوان محرک بازار استفاده 

   .شود

  
  

   :نوع دوم
شود و به منظور  تاثیرات تبلیغات در بلند مدت مشخص می

گذاری بر  ، لازم است سرمایه دهی  از طریق تبلیغات سود
  .روی  تبلیغات به صورت مکرر انجام  شود

  
  

   ):مدت بلند تاثیرات(نوع سوم
 تبلیغات در همان بار اول به طور گذاری بر روی  سرمایه
  .دهد  را افزایش می دهی  گیری سود چشم
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   ):ای تاثیرات لحظه(نوع چهارم

دهی را افزایش  تبلیغات در هر زمانی که اعمال شوند سود
دهند و به محض قطع شدن فروش به حالت اولیه باز  می
گذاری بر  ، لازم است سرمایه در این حالت نیز .گردد می

  .روی تبلیغات به صورت مکرر انجام شود

  
 
 
  گیری اندازه

در این مرحله  . مشخص گردید اثر بخش بودن تبلیغات و بالا رفتن سود فروشدر مرحله قبل ارتباط 
در نظر گرفتن ابزارهای ن میزان این رابطه و نسبت آن، سعی شده است با به منظور مشخص کرد

، میزان دقیق این رابطه را از طریق فرمولی ریاضی  ارتباطی با مشتریان مانند تبلیغات و پیشبرد فروش
 ،  مثالی از کاربرد فرمول ارائه شده در ارزیابی این در آخر نیز با ارائه اطلاعات یک شرکت .مشخص کنیم
در فرمول ارائه شده لازم است عملکرد شرکت را در یک بازه زمانی مناسب مورد . شود نسبت بیان می

. این دوره زمانی باید به ترتیبی انتخاب شود که زمان کافی را برای شرکت لحاظ کند. بررسی قرار دهیم
یک مدیر الات از چون در بسیاری از ح ، همچنین این دوره زمانی نباید بیش از حد بلند مدت باشد

د که بتواند در کمترین زمان ممکن، تاثیر تبلیغات را برای مدیریت شرکت مشخص رو انتظار میتبلیغات 
، در شرکتی که  به طور مثال . کند و شرکت نیز نیازمند است که سود خود را در کوتاه مدت افزایش دهد

نکته دیگری که در  .اند ر نظر گرفته شدهها به صورت سه ماهه د اطلاعات آن آورده شده است، این دوره
، تبلیغات و پیامدهای آن،  شود که در بیشتر مواقع فرمول ریاضی آورده شده است به این صورت بیان می

این مفهوم در شکل شماره  . موجب بالا رفتن تعداد فروش و قیمت فروش به صورت همزمان خواهند شد
،  گیری آن ، برای در نظر گرفتن بالا رفتن سود شرکت و اندازه هومبا توجه به  این مف. آورده شده است) 3(

یک شرکت را در نظر بگیریم چون با توجه به مفهوم ذکر شده در صورتی که  یلازم است فروش کل
، معادله و  قیمت فروش هر سهام یا کالا و یا تعداد کالای فروخته شده به تنهایی در نظر گرفته شوند

 .جواب آن دچار خطا خواهد شد
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  تبلیغات با بالا رفتن تعداد فروش کالا و قیمت فروش هر واحدارتباط  - 3شکل شماره 
 
 

این است که   ضمناً متغیری به نام خطا نیز در فرمول آورده شده است که علت در نظر گرفتن آن
استراتژی رقبا تغییر کند یا تغییری در  شود ممکن است در شرایطی که تاثیر تبلیغات سنجیده می

تواند به منظور  مدل ارائه شده می. محصولات ارائه شده ایجاد شود که باعث ایجاد خطا در محاسبه گردد
 .ابزارهای دیگر ارتباط با مشتری نیز در کنار عوامل تبلیغات و پیشبرد فروش استفاده شودمحاسبه تاثیر 

ر معادله به تعداد ابزارهای ارتباط با مشتری اضافه شوند و با در نظر کافی است عوامل استفاده شده د
های معلوم، ضرایب مربوط به  گذاری بر روی هر کدام و با اضافه کردن تعداد معادله گرفتن میزان سرمایه
  .هر یک را بدست آورد

  
  فرمول نهایی

ای مستقیم  رابطه رد فروشتبلیغات و پیشب، در حالت کلی  طور که از نظریات فوق مشخص شد همان
،  ابزارهای ارتباط با مشتریگذاری بر روی این  در نتیجه پس از سرمایه .دارند بالا رفتن سود فروش با

شوند ممکن  ضرایبی که موجب تغییر در مقدار سوددهی می  .تغییر در سوددهی شرکت پدید خواهد آمد
در نتیجه فرمول به نحوی  .ا منفی این عوامل استدهنده تاثیر مثبت ی است مثبت یا منفی باشند که نشان

ای از طریق تبلیغات و  پیکربندی شده است که بین فروش قبل از تبلیغات و فروش بعد از آن، رابطه
  . پیشبرد فروش مشخص کند

 
S(i+1) = s(i) + α ×adv(i) + β × Sp(i) + E 
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  :شوند ها به شکل زیر تعریف می که در آن متغیر
S(i+1)  :وش کل در بازه زمانی فرi+1  

S(i) :  فروش کل در بازه زمانی i  
 α: ضریب تاثیر تبلیغات بر روی بالا رفتن فروش  
 β  :ضریب تاثیر پیشبرد فروش بر روی بالا رفتن فروش  

 Adv(i): انی گذاری شده بر روی تبلیغات در بازه زم هزینه سرمایه i  
 Sp(i): گذاری شده بر روی پیشبرد فروش در بازه زمانی هزینه سرمایه  i 

E  : خطای محاسبات  
 

معلوم S(i)  و S(i+1)  مجهول و متغیرهای E و β و αهمان طور که مشخص است متغیرهای 
باشیم که در  شرایط شرکت در سه حالت مختلف می برای حل این معادله نیازمند در نظر گرفتن. باشند می

  :آیند این حالت سه معادله زیر  بدست می
  

S(1) = S(0) + α ×adv(1) + β × Sp(1) + E 
S(2) = S(1) + α ×adv(2) + β × Sp(2) + E 
S(3) = S(2) + α ×adv(3) + β × Sp(3) + E 
 

 :و در حالت کلی خواهیم داشت
S(n) = S(n-1) + α ×adv(n) + β × Sp(n) + E 
 

 :در رابطه بالا خواهیم داشت S(n-1) و با جایگذاری
= S(n-2) + α ×adv(n-1) + β × Sp(n-1) + E + α ×adv(n) + β × Sp(n) + E 
 

  :و به همین ترتیب در نهایت خواهیم داشت
  

  
  

  .باشد گذاری بر روی تبلیغات می تعداد دفعات اعمال سرمایه nکه در معادله فوق 
های مجهول از روش ماتریسی به  ، متغیر رامر برای حل معادلات با سه مجهولگبا توجه به دستور 
  :شوند شکل زیر محاسبه می
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اط با مشتری کافی است عوامل دیگر ابزارهای ارتببه منظور محاسبه تاثیر برای بسط این مدل 
استفاده شده در معادله به تعداد ابزارهای ارتباط با مشتری اضافه شوند که معادله در حالت کلی به صورت 

  : زیر خواهد بود
  

S(i-1) = S(i) + α ×adv(i) + β × Sp(i) + ρ × Pr(i) +... + E 
  

 :و ضرایب نیز به صورت زیر محاسبه خواهند شد
  

 
 

اطلاعات یک شرکت به عنوان مثالی از کاربرد فرمول ارائه شده آورده شده است در این در ادامه 
های ذکر شده، عددی برای  مثال سعی بر آن بوده است که با ارائه دادن اعداد مربوط به هر کدام از المان
 .نسبت تاثیر تبلیغات بر روی افزایش درآمد شرکت و سود آن شرکت ارائه شود
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  اطلاعات یک شرکت و نسبت تاثیر تبلیغات - 2 جدول شماره

  

 میانگین
سه ماهه چهارم 

)1386( 
سه ماهه سوم 

 )1386(سال 
سه ماهه دوم

 )1386(سال 
سه ماهه اول

   )1386(سال 

 )ریال(فروش کل  12350570 14567890 16830560 19922283 15918125

16.6 18 15 17  
درصد افزایش فروش

 (%)کل

305 420 350 250 200 
فروش کل بازار

 ) ظرفیت بازار(

 تعداد فروش 127 133 169 200 157

1.16 1.18 1.27 1.04  
نسبت تغییرات تعداد

 )تعداد کالا( فروش

 سهم بازار  0.63 0.53 0.48 0.48 0.53

73333 90000 70000 60000 210000 
های مربوط به هزینه

 تبلیغات

26666 30000 30000 20000 160000 
های مربوط به زینهه

 پیشبرد فروش

885000 910000 880000 880000 870000 
های مربوط به هزینه

 امور دیگر

 )ریال( های کل هزینه 870000 960000 980000 1030000 960000

 مالیات 127000 133000 169000 170000 149750

 جمع هزینه ها 997000 1093000 1179000 1200000 1117250

 سود 11353570 13474890 15651560 18722283 14800575

     
المان مربوط به

 ) α(تبلیغات 

     
المان مربوط به
 ) β(پیشبرد فروش 

 ) E(خطا      
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بدست خواهند آمد و معادله کلی به  E=468000 و 36.92β= و α=41.45  که به همین ترتیب
  :صورت زیر خواهد بود

  
S(i+1) = S(i) + 41.45 ×adv(i) – 36.92 × Sp(i) +468000 

  
شویم که ضریب پیشبرد فروش منفی است و به این معنی است  با بدست آمدن این معادله متوجه می

، پیشبرد فروش تاثیری منفی بر روی سوددهی و بالارفتن فروش خواهد  که در مورد این شرکت خاص
گذاری بر  ات، در جهت کاهش سرمایهبهتر است سیاست گذاری مدیریت شرکت و مسئول تبلیغ. داشت

 α=41.45  ضریب تبلیغات در این حالت .روی پیشبرد فروش و افزایش سرمایه بر روی تبلیغات باشد
واحد افزایش  41.45، معادل  گذاری بر روی تبلیغات بدست آمد که به این معنا است که هر واحد سرمایه

گذاری بر روی تبلیغات در نظر  برای توقف سرمایهمرزی که  . است (S(0)=12350570) در فروش اولیه
آید و مفهوم آن از طریق فرمول به این صورت  بدست می α=(0) شود در حالتی خواهد بود که  گرفته می
گذاری بر روی تبلیغات هیچ تاثیری بر روی افزایش فروش ندارد و تبلیغات صرفاً  شود که سرمایه بیان می

برای درک بهتر موضوع و مشاهده تاثیر  .شود ای اضافه تلقی می ن هزینه، فقط به عنوا در این حالت
  .برای شرکت مذکور آورده شده است) 4(، شکل شماره  تبلیغات
  
  

  
  

  تبلیغات با بالا رفتن فروشارتباط  - 4شکل شماره 
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  های مدل  محدودیت
ارزیابی در بحث  .ده استفرآیند تبلیغات و ارزیابی عملکرد آن، پیچیطور که قبلاً اشاره شد،  همان

. لازم است تاثیر دیگر عوامل را در نظر بگیریم و آنها را کنترل کنیم،  عملکرد تبلیغات و پیشبرد فروش
های  یک تبلیغ را در بازه یک شرکت ممکن است  . نقش تبلیغات در طول زمان متغیر استهمچنین 

ارزیابی تاثیر تبلیغات بر  ، ر طول زمان متغیر باشداگر کارایی عامل تبلیغات نیز د .زمانی مختلف تکرار کند
در بازار  لازم است رفتار انواع مشتریان  برای درک بهتر تاثیر تبلیغات، . تر خواهد شد روی فروش پیچیده

  .هدف مورد بررسی قرار گیرد
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Abstract 
Advertising has a significant impact on raising customer awareness. It is 

a tool by which customers become acquainted with companies` new and 
innovative products and services. Despite the importance of this tool in 
increasing sales, it is not easy to evaluate its effect on sales. One problem 
confronted by marketing managers is determination of a clear relationship 
between the effectiveness of advertising and profitability. In this article, 
considering the relationship between these tools and brand equity, we have 
attempted to determine the effectiveness of these two factors on profitability. 
Also, different models for representing the effects of marketing 
communication tools on company profitability are offered. Finally, using 
data from a corporation and the numeric values related to each of the 
elements in the model, we attempt to determine a number representing the 
magnitude of the effect of advertising and sales promotion on the 
corporation's revenue.   

 
 

Key-words: advertising, brand equity, profitability, sales promotion.  
 
 
 
 
 
 




