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 In this study, aimed at examining the welfare and economic effects of traditional 

and targeted digital advertising in Iran’s milk market, an information-based model 

was developed based on the framework of Greenwood et al. (2025). In this model, 

two types of advertising—traditional and digital—were compared in terms of 

efficiency, targeting precision, and their impact on price competition, consumer 

welfare, and income distribution. The required data were collected from five 

leading dairy brands in Iran (Kalleh, Pegah, Mihan, Rāmak, and Sabah) through a 

combination of official statistics, financial reports, and field surveys )random 

sampling in Tehran city) for years of 2024. Calibration results indicated that by 

shifting from traditional to targeted digital advertising, targeting accuracy increased 

from 0.42 to 0.72, and market price dispersion decreased by about 15 percent. 

Moreover, the media–leisure index rose by 23 percent, and consumers’ per capita 

welfare increased on average by 46,000 tomans per year. Policy analysis further 

showed that a combination of a “media–leisure subsidy” (35,000 tomans per 

person) and a 12 percent tax on inefficient traditional advertising can correct market 

information inefficiencies and improve allocative efficiency. According to the 

findings, targeted digital advertising, by reducing waste, enhancing information 

transparency, and compressing price distribution, strengthens price competition 

and improves social welfare in Iran’s milk market. 
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Extended Abstract 
 

Introduction:  

This study examines the welfare and economic effects of traditional and targeted digital advertising within 

Iran’s consumer goods market, focusing on the dairy sector as a representative case. Over the past decade, the 

expansion of digital media platforms has reshaped the dynamics of competition and consumer engagement. 

Traditional advertising through television, radio, and billboards, while still influential, suffers from 

inefficiencies such as the inability to reach relevant audiences and the wastage of advertising expenditure on 

consumers without actual purchasing intent. In contrast, targeted digital advertising allows companies to tailor 

their marketing messages to specific audience segments, leveraging user data and behavioral patterns to 

increase effectiveness. Despite this global transformation, empirical evidence in developing economies such as 

Iran remains limited, especially concerning how digital advertising affects market competition, pricing 

behavior, and consumer welfare. The present research seeks to fill this gap by using an information-based model 

to assess how advertising strategies influence price dispersion, welfare outcomes, and allocative efficiency in 

the market. The motivation for this study stems from both theoretical and practical needs: theoretically, it 

contributes to understanding how information asymmetry in advertising affects market equilibrium; practically, 

it offers insight for policymakers and industry leaders in designing efficient and welfare-improving 

communication strategies. The objective is therefore to compare the outcomes of traditional and digital 

advertising within a calibrated model that reflects the real structure of Iran’s dairy industry and to design an 

optimal policy combination capable of correcting informational inefficiencies. 

Methodology:  

The methodology adopted in this research follows a six-step structure grounded in Greenwood et al.’s (2025) 

information-based modeling framework. In the first step, the basic structure of the market was formulated, 

considering two consumer groups—university-educated and non-educated individuals—each with different 

income levels, leisure preferences, and access to advertisements. Firms were assumed to freely enter the market 

and simultaneously choose product prices and advertising intensity. In the second step, the competitive 

equilibrium under traditional, non-targeted advertising was derived analytically. In this case, all consumers 

receive random messages, leading to heterogeneity in information and the emergence of a “price gap” where 

identical goods are sold at different prices due to uneven information distribution. In the third step, the 

mechanism of income-based digital targeting was incorporated into the model. Digital ads were directed mainly 

toward consumers with real purchasing capacity, reducing waste and improving targeting accuracy. The fourth 

step involved constructing a hybrid model that integrates both traditional and digital advertising channels, better 

reflecting current market realities. This hybrid equilibrium captures the joint effects of both channels on price 

dispersion, consumer utility, and leisure–media interaction. In the fifth step, the study simulated a second-best 

policy scenario that combines a subsidy for media–leisure provision—designed to offset its social under-

supply—with a corrective tax on inefficient, non-targeted advertising. This policy aims to align firm incentives 

with social welfare. Finally, the model was calibrated using real data from five leading Iranian dairy brands 

(Kalleh, Pegah, Mihan, Rāmak, and Sabah). Data on production costs, retail prices, sales volumes, advertising 

budgets (segmented by traditional and digital media), and consumption patterns were collected from official 

reports, field surveys )random sampling in Tehran city) and national statistics for years of 2024. The market’s 

total annual milk consumption (approximately three billion liters) and average retail price (49,000 IRR per 

liter) served as key calibration benchmarks. 

Discussion and Results:  

The results of the model calibration provide robust quantitative evidence of the advantages of digital targeted 

advertising. The targeting precision of advertising campaigns increased significantly from 0.42 to 0.72 after 

incorporating digital targeting, meaning that about 70% of ads reached consumers with actual purchasing 

power. This improvement in precision reduced price dispersion across the market by nearly 15%, narrowing 

the price gaps among competing brands and fostering a more competitive equilibrium. Furthermore, the media–
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leisure index, representing the interaction between information exposure and leisure satisfaction, rose by 23%, 

particularly among non-university consumers who spend more time-consuming media content. The average 

consumer welfare, measured by equivalent variation, increased by 46,000 IRR per person annually. This 

welfare gain stemmed mainly from lower average prices (a reduction of about 0.5 thousand IRR per liter) and 

greater transparency in price information. Brand-level analysis revealed that major producers such as Berand 1 

and 3 experienced the greatest welfare and sales improvements, with a 2–2.5% increase in annual sales and a 

17–18% decrease in price variance. Smaller brands like Brand 4 and 5 also benefited, though to a lesser extent, 

showing a 1–1.5% increase in sales and a 13–14% improvement in price alignment. The hybrid system, in 

which both advertising modes coexist, proved to be the most effective configuration, combining broad reach 

with high precision. Policy simulations confirmed that implementing a media–leisure subsidy of 35,000 IRR 

per person per year and a 12% tax on inefficient traditional advertising corrected information-related 

inefficiencies without causing fiscal imbalance. After this intervention, the share of digital advertising in total 

industry expenditure rose from 34% to 41%, while consumer welfare continued to improve. 

Conclusion:  

The findings lead to several important conclusions. First, targeted digital advertising substantially enhances 

market efficiency by improving information symmetry between producers and consumers, reducing waste in 

advertising expenditure, and strengthening price competition. Second, the combination of media–leisure 

subsidies and corrective taxation provide an effective policy mechanism to promote socially optimal advertising 

behavior while maintaining budget neutrality. Third, the results suggest that digital advertising contributes to 

both economic and social welfare—not only through lower prices and increased competition but also by 

enriching consumers’ media experiences and overall satisfaction. The study recommends that policymakers in 

Iran’s consumer industries adopt incentive-based rather than restrictive approaches to advertising regulation. 

Instead of limiting advertising activity, the focus should be on encouraging firms to use data-driven, evidence-

based targeting techniques that increase transparency and accountability. From an industrial perspective, 

companies should invest in data analytics, consumer segmentation, and AI-driven campaign optimization to 

make their marketing strategies more efficient. For smaller firms, collaboration with professional digital 

marketing agencies can help them access data resources and compete more effectively.  
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 ندمهدفش با هدف بررسی آثار رفاهی و اقتصادیِ تبلیغات سنتی و دیجیتال در این پژوه 

( توسعه داده 0202گرینوود و همکاران ) مدلمحور بر پایه ی اطلاعاتالگودر بازار شیر ایران، 

 بر تأثیر و گیریهدف کارایی، ازنظر دیجیتال و سنتی ، دو نوع تبلیغاتالگو. در این ه استشد

 رندب پنج از ازیموردن هایداده. گردیدند مقایسه درآمد توزیع و کنندهمصرف اهرف قیمتی، رقابت

 ،رسمی آمار ترکیب طریق از و( صباح و رامک میهن، پگاه، کاله،) کشور لبنیات صنعت اصلی

برای سال  (تهرانشهر ای در گیری تصادفی طبقهنمونه) میدانی پیمایش و مالی هایگزارش

، ندمهدفتی به دیجیتال سن تبلیغات از گذار با که داد نشان واسنجی  یجنتا. شد گردآوری 3021

درصد کاهش  32افزایش یافت و شکاف قیمتی بازار حدود  20/2به  00/2گیری از دقت هدف

طور متوسط کنندگان بهدرصد و رفاه سرانه مصرف 01 فراغت–یافت. همچنین شاخص رسانه

–یارانه رسانه»تحلیل سیاستی نیز نشان داد ترکیب هزار تومان در سال افزایش یافت.  0۴

د توانمی« درصدی بر تبلیغات اتلافی سنتی 30مالیات »ازای هر نفر( و هزار تومان به 12) «فراغت

ها، های اطلاعاتی بازار را رفع و کارایی تخصیصی را بهبود دهد. بر اساس یافتهناکارآمدی

 سازی توزیعف، افزایش شفافیت اطلاعاتی و فشردهبا کاهش اتلا مندهدفتبلیغات دیجیتال 

 .ها، موجب تقویت رقابت قیمتی و بهبود رفاه اجتماعی در بازار شیر ایران شده استقیمت

–انهر از رسمحو(. ارزیابی آثار رفاهی تبلیغات دیجیتال هدفمند در بازار کالاهای مصرفی: یک الگوی اطلاعات8415شهبازی, حبیب. )به این مقاله:  استناد

  doi: 10.22034/jbar.2026.23899.4613.27-8(, 44)81 ,یبازرگان مدیریت هایکاوش .بهینه سیاست و فراغت
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 مقدمه. 1

 تنهاهنکنندگان تبدیل شده است. تبلیغات و مصرف هابنگاههای اصلی ارتباط میان در جهان امروز، تبلیغات به یکی از پایه

گذاری، میزان های قیمتهای خرید، سیاست، بلکه عاملی مؤثر بر تصمیماستلات یا برندها ای برای معرفی محصووسیله

 دیجیتال و سنتی آید. در دهه اخیر، دو شکل اصلی از تبلیغاترقابت در بازار و حتی سطح رفاه اجتماعی به شمار می

 .اندتهگذاش اثر بازاریابی و اقتصادی رفتار تحول مسیر بر چیز هر از بیش مندهدف

های عمومی مانند تلویزیون، رادیو و بیلبوردها تکیه دارد و پیام خود را به شکل گسترده و تبلیغات سنتی بر رسانه

هایی مانند گوگل و سکوهای کاربران در بر تحلیل داده مندهدفکند. در مقابل، تبلیغات دیجیتال منتشر می مندهدفغیر

های خاصی از مخاطبان شده برای گروهسازیهایی شخصیهای هوشمند، پیامریتمبوک استوار است و به کمک الگوفیس

کنندگان شدیدتر شود و تبلیغات به مصرف توجهجلبکند. گسترش اقتصاد دیجیتال باعث شده است رقابت برای ارسال می

ه بر متغیرهای کلیدی اقتصاد، ست که این دو نوع تبلیغ چگونا محور بدل گردد. پرسش اساسی اینای هوشمند و دادهحوزه

ویژه در بازارهایی که رقابت گذارند. پاسخ به این پرسش بهکننده، اثر میقیمت کالاها، ساختار رقابت و رفاه مصرف ازجمله

 .ای دارد. یکی از این بازارها، بازار شیر ایران استفشرده دارند، اهمیت ویژه

ود و شکنندگان نسبت به قیمت شناخته میمتعدد و حساسیت بالای مصرف بازار شیر در ایران با رقابت میان برندهای

، (0201آید. بر پایه گزارش انجمن لبنی ایران )ای مناسب برای بررسی آثار اقتصادی تبلیغات به شمار میاز همین رو، نمونه

ل، سهم تبلیغات دیجیتال از کل سا در همین کهیطوربهمیزان مصرف شیر در کشور از مرز سه میلیارد لیتر گذشته است. 

های شیوه یسوبههای لبنی روشنی از تغییر جهت شرکتدرصد اعلام شد؛ عددی که به 10تبلیغات صنعت لبنیات حدود 

کارگیری تبلیغات دهد که بهنشان مینیز  (0230) 3گلدفاربپژوهش در این راستا، نوین تبلیغات دیجیتال حکایت دارد. 

زمان کارایی و بازده اقتصادی را افزایش دهد. چنین های تبلیغاتی را کاهش داده و همدرصد هزینه 02تا تواند می مندهدف

 .شودکنندگان میموجب تشدید رقابت قیمتی و بهبود رفاه مصرف تیدرنهاروندی 

ای کلان هو بر شاخص هشدلیتبدامروزه تبلیغات دیجیتال فراتر از ابزار فروش، به یکی از ارکان اقتصاد دیجیتال جهانی 

( در چارچوب الگوی 0202) 0گذارد. گرینوود و همکارانمانند تولید ناخالص داخلی، اشتغال و توزیع درآمد اثر می

تر در تبلیغات دیجیتال رقابت قیمتی را در بازارهای مصرفی و لوکس گیری دقیقدهند که هدفمحور نشان میاطلاعات

یص تواند به تخصگیری میدلیل ضعف در هدفتبلیغات سنتی به کهیدرحالدهد، افزایش میکننده را تقویت و رفاه مصرف

، تبلیغات دیجیتال به متحدهالاتیادهد که در ( نشان می0202) 1غیربهینه منابع و کاهش رفاه اجتماعی بینجامد. همچنین بنت

های کاربران و گیری از دادهها با بهرهتهای بزرگ فناوری بدل شده و این شرکمنبع درآمدی پایدار برای شرکت

 .کنندهای یادگیری ماشین، خدمات رایگان و تجربه کاربری بهتری ارائه میالگوریتم

درآمد تبلیغات دیجیتال در این کشور در سال  (0202) 0متحدهایالات بر اساس گزارش دفتر تبلیغات دیجیتال تعاملی

ها همچنین حاکی بینیدهد. پیشدرصد رشد نشان می 9/30ه که نسبت به سال قبل میلیارد دلار رسید ۴/022به رقم  0200

بار از مرز یک تریلیون دلار عبور خواهد کرد از آن است که در همان سال، درآمد جهانی تبلیغات دیجیتال برای نخستین

کند. در اتحادیه اروپا تر میی نمایان؛ رقمی که جایگاه این صنعت را در ساختار اقتصاد جهان(0200 2استریت ژورنال،)وال

شده یکی از ابزارهای کلیدی برای افزایش سازی، تبلیغات شخصی(0200) و همکاران ۴جارژبوسکینیز، بر اساس گزارش 

                                                      
1. Goldfarb 
2. Greenwood  

3. Bennett 

4. Interactive Advertising Bureau (IAB) 
5. Wall Street Journal 
6. Jarzębowski 



 ۴------------------------ حبیب شهبازی /... محور از اطلاعات ی: الگوی مصرف یمند در بازار کالاهاهدف تالیجید غاتیتبل یآثار رفاه یابیارز

 
دهد با هزینه کمتر وارد ها امکان میشود، زیرا این روش به آنوکارهای کوچک و متوسط شناخته میپذیری کسبرقابت

گیری از تاک با بهرهچت و تیکهایی چون ویسکوجدید شوند و سهم خود را گسترش دهند. در چین نیز بازارهای 

 سکوییدر برای مثال  .اندو توسعه تجارت دیجیتال کمک کرده برخطفروش  بارزگذاری پیشرفته، به رشد های هدفالگوریتم

اقدام به « های کاربرانداده»با استفاده از  سکوه است؛ یعنی داده کارکرد تولیدی یافت تاک(تیک چینینسخه ) Douyin مانند

 .(0202، 3برساند )وانگ فروش تبدیل به را ترافیک تا کندمی «خرید نیّت و بالا ترافیک با کلیدی کلمات» تولید

ر بنیادین هنده تغییدکند و افزایش سهم تبلیغات دیجیتال در بازار لبنیات نشانتدریج این تحول را تجربه میایران نیز به

ویژه در بازار شیر به دلیل اهمیت مصرف و حساسیت در فضای بازاریابی است. بررسی علمی پیامدهای این تغییر، به

کننده، رقابت قیمتی و رفاه اجتماعی منجر شود. تاکنون تری از رابطه تبلیغات، رفتار مصرفتواند به درک دقیققیمتی آن، می

محور درباره آثار تبلیغات سنتی و دیجیتال انجام نشده است. یران پژوهش جامعی با رویکرد اطلاعاتدر ادبیات اقتصادی ا

را  سازی و اثر آنکنندگان را در برابر انواع تبلیغات شبیهمحور، رفتار مصرفگیری از الگوهای اطلاعاتاین تحقیق با بهره

 .کندگذاری و رفاه عمومی تحلیل میبر رقابت، قیمت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

دهد سو کاهش سرانه مصرف را نشان میهای اخیر، بازار محصولات لبنی ایران با روندی همراه بوده که از یکدر سال

عنوان در چنین شرایطی، نقش تبلیغات و برندسازی به پیدا کرده است.و از سوی دیگر، فشارهای قیمتی و رقابتی افزایش 

اصلی تقاضا و ابزار تمایز میان تولیدکنندگان، بیش از گذشته اهمیت یافته است. بررسی مطالعات داخلی های یکی از محرک

تواند کشش تقاضا برای محور و چه در قالب تبلیغات برند، میصورت عمومی و سلامتدهد که تبلیغات، چه بهنشان می

کنندگان را زمان نگرش، هنجار و نیت خرید مصرفهم محصولات کلیدی مانند شیر، ماست، پنیر و دوغ را افزایش دهد و

های داخلی، تمرکز نخستین پژوهش در. (3192؛ شهبازی، 3193؛ اطهری و رهگذر، 3122تغییر دهد )حسینی و عرفانیان، 

دو  نشان دادند که هر( 3122وجودی تبلیغات بر تقاضای لبنیات بوده است. برای مثال، حسینی و عرفانیان ) براثربیشتر 

ها معتقدند بر افزایش تقاضای محصولات لبنی در ایران دارند. آن معنادارینوع تبلیغات عمومی و تبلیغات برند تأثیر مثبت و 

محور لبنیات، موجب رشد سازی منافع سلامتوجوی اطلاعات و برجستههای جستتبلیغات عمومی از مسیر کاهش هزینه

های الف( با تأکید بر نقش راهبردی تبلیغات برند در بنگاه 3020و  3192بازی )در همین راستا، شه .شودتقاضای کل می

( 3192درصد، آن را برای حفظ جایگاه رقابتی ضروری دانست. همچنین شهبازی و فریادرس ) 22بزرگ با سهم بازار بالای 

ت و تنهایی اثربخش نیسیغات عمومی بهنشان دادند کارایی تبلیغات به ساختار بازار وابسته است؛ در بازارهای متمرکز، تبل

ت سازی سرمایه تبلیغاتی و انطباق با تحولاهای جدیدتر، تمرکز بر بهینههای برندمحور ترکیب شود. در پژوهشباید با کمپین

د نشان بنیادر صنعت بانکداری و با الگوی داده( 3020فناوری افزایش یافته است. برای نمونه، حمیدزاده اربابی و همکاران )

سازمانی و فناورانه است و صرفاً با یک سازمانی، برونای چندبعدی و متأثر از عوامل درونپدیده« شهرت دیجیتال»دادند 

تال راستایی با حکمرانی داده، تجربه دیجیرو، اثربخشی تبلیغات چندکاناله مستلزم همگیرد؛ ازاینکمپین تبلیغاتی شکل نمی

 .گویی سازمانی استو پاسخ

ارتباطی لاسول، چهار مؤلفه کلیدی برای  یالگومند بر پایه ای نظامدر مطالعه( 3020از سوی دیگر، سعید و همکاران )

گیری خردِ مخاطب و انتخاب های تبلیغاتی را معرفی کردند: فرستنده معتبر، پیام مبتنی بر شواهد، هدفطراحی کمپین

دهد ب( نشان می 3020ل پویای ارزش برند در بازار لبنیات توسط شهبازی )هوشمند کانال ارتباطی. در همین زمینه، تحلی

                                                      
1. Wang 
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، اشباع حالنیدرعشده برند دارند، اما بر ارزش ادراک معناداریکه تبلیغات تلویزیونی و دیجیتال، هر دو تأثیر مثبت و 

کز بازار و سهم نسبی برند نقش مهمی در ، تمرگریدانیببهتواند از این اثر بکاهد. تبلیغاتی و رقابت شدید میان برندها می

مجموع شواهد داخلی تأکید دارند که تبلیغات عمومی و برند، هر دو در افزایش . گذاری تبلیغاتی داردبازده نهایی سرمایه

 .ای وابسته استها به ساختار رقابتی بازار و کیفیت اجرای خلاقه و رسانهتقاضا برای محصولات مؤثرند، اما کارایی آن

ترازی تبلیغات چندکاناله با حکمرانی داده، طراحی تجربه کاربری دیجیتال و همچنین مطالعات جدیدتر بر ضرورت هم

 .اندمعماری کمپین تأکید کرده

( 3192؛ شهبازی و فریادرس، 3192؛ شهبازی، 3122، مطالعات داخلی صنعت لبنیات ایران )حسینی و عرفانیان، درمجموع

محور این پژوهش اند، اما زیرساخت نظری مدل اطلاعاتهای تبلیغاتی متمرکز بودهشش تقاضا و هزینهاگرچه عمدتاً بر ک

رسانند: نخست، تبیین ناهمگنی اطلاعاتی و کنند. این مطالعات در سه محور به تقویت الگوریتم مدل یاری میرا تقویت می

کننده ایرانی درباره کیفیت برندهای لبنی، مبنای مصرفقطعیت ای که شواهد مربوط به عدمگونهوجو؛ بهاصطکاک جست

گیرد. دوم، پیوند وجو قرار میسازی ارسال آگهی برای کاهش هزینه جستو ضرورت مدل« شکاف اطلاعاتی»فرض 

درباره نقش تبلیغات در حفظ جایگاه برندهای مسلط، در ( 3192های شهبازی )راهبردهای برندسازی با توزیع قیمت؛ یافته

و ابزاری برای کاهش پراکندگی قیمتی تحلیل شده است. سوم، مبانی « مدیریت توزیع قیمت»صورت سازوکار این مقاله به

بر اثربخشی تبلیغات چندکاناله بر ( 3020) همکاران و حمیدزاده ازجمله متأخر مطالعات تأکید فراغت؛–نظری متغیر رسانه

 یک زا تبلیغات تا شده سازیمدل مطلوبیت تابع در فراغت و رسانه میان «پارتو–مکملیت اجورث»نیت خرید، در قالب فرض 

 .یابد ارتقا خانوار ترجیحات در آفرینرفاه متغیری به فرایندی هزینه

طور ویژه هوش مصنوعی، بههای نوین بهاند که فناوریالمللی نیز نشان دادههای بینهای داخلی، پژوهشهمسو با یافته

 و همکاران 1، کومار(0200) 0، اوبرین(0200) 3اند. مطالعاتی ازجمله لیبلیغات دیجیتال را متحول کردهی کارکرد تبارز

های کلان با بر این نکته تأکید دارند که ترکیب داده( 0202) 2و دِکر و سوماناسکارا( 0200) و همکاران 0، ویلسون(0200)

یاس سازی در مقر زنجیره ارزش تبلیغات تقویت کرده است: شخصیهای یادگیری ماشین، سه توانایی کلیدی را دالگوریتم

 .سازی الگوریتمیک عملکرد تبلیغاتگیری و بهینهگسترده، خودکارسازی چرخه کمپین و اندازه

گیری و میزان ارتباط پیام با های یادگیری، دقت هدفدهد که استفاده از الگوریتمدر مطالعه خود نشان می( 0200لی )

نیز با ( 0202) و همکاران ۴و فلیندرز( 0200برد. اوبرین )، نرخ تعامل و تبدیل را بالا میتیدرنهاا افزایش داده و مخاطب ر

 ای جامع از کاربردهای هوش مصنوعی در تبلیغات، مسیر تحول از گردآوری داده و پردازش زبان طبیعیترسیم نقشه

(NLP) اند. از منظر صنعتی، گزارش مشترکها را توضیح دادهکمپینای بندی لحظهتا تولید محتوای خلاق و زمان IAB 

Europe, & Microsoft Advertising (0200 )سرعت در تمامی مراحل های هوش مصنوعی بهدهد که فناورینیز نشان می

 .اندتبلیغات دیجیتال نفوذ کرده

همین موضوع، ضمن اشاره به مزایای افزایش  با تأکید بر( 0200و ویلسون و همکاران )( 0202دِکر و سوماناسکارا )

 ازاتموبهاند. های مهمی همچون حفظ حریم خصوصی و شفافیت الگوریتمی را نیز مطرح کردهپذیری، چالشکارایی و رقابت

ساده  رسانیدهند که نقش تبلیغات فراتر از اطلاعهای اقتصاد رسانه و تبلیغات نیز نشان میاین مطالعات فناورانه، پژوهش

دهی ترجیحات و حتی تحریک رشد اقتصادی، بر کارکرد بازار اثر وجو، شکلتواند از مسیر کاهش هزینه جستاست و می

                                                      
1. Li 
2. O’Brien 

3. Kumar  

4. Wilson  
5. Deckker & Sumanasekara 

6. Flinders  
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وجو را های جستها و اصطکاک، تبلیغات با گسترش اطلاعات، پراکندگی قیمت(3922) 3کلاسیک باترز یالگودر  .بگذارد

های تبلیغاتی سکواند که با استفاده از چارچوب بازارهای دوسویه، نشان داده (0221، 0223) 0و ژولین دولدهد. کایکاهش می

. گلدفارب نمایندای را تقویت میکنند و اثرات شبکهکنندگان را بهینه میدهندگان و مصرفعنوان واسطه، تطبیق میان آگهیبه

ای و گیری دقیق، قابلیت سنجش لحظهد: هدفکننسبت به سنتی را معرفی می برخطنیز سه ویژگی متمایز تبلیغات ( 0230)

، نوآوری و رشد اتارتباط میان تبلیغ( 0203) 1بلانکو-امکان آزمون و یادگیری مداوم. در سطح کلان، کاونایل و رولدان

نوع اند که عصر جدید تبلیغات با افزایش تنیز نشان داده( 0201) 0اند و بسلاندزه و همکارانسازی کردهالگواقتصادی را 

 .بخشددوستی، رفاه اجتماعی را بهبود میمحصولات، از طریق تنوع

 مندهدفاند که تبلیغات دیجیتال نشان داده محورالگوی اطلاعاتبا ارائه ( 0202وود و همکاران )در این چارچوب، گرین

أمین وه، هر دو نوع تبلیغات با تعلاکند. بهکارایی بیشتری دارد و رقابت قیمتی را تشدید می مندهدفنسبت به تبلیغات غیر

حال، تعادل رقابتی در این بازار از شوند. بااینکننده میمکمل اوقات فراغت، موجب افزایش رفاه مصرف 2های رایگانِرسانه

ه بهین ازحدشیب مندهدفهای رایگان کمتر از سطح مطلوب و حجم تبلیغات غیردید اجتماعی ناکارا است؛ زیرا میزان رسانه

 دو این اصلاح برای آن در که کندمی پیشنهاد ۴«یارانه -جرایم»ای موسوم به است. این پژوهش همچنین سیاست بهینه

 کنند.یارانه دریافت می مندهدفشود و تبلیغات مالیات وضع می مندهدفرایی، بر تبلیغات غیرناکا

تواند سازوکارهای فراتر از تحریک تقاضا دارد و می محور، نقشیو داده مندهدفویژه در قالب تبلیغات، به ،نیبنابرا

یان محور مالگوای تجربی و حال، در بازار شیر ایران تاکنون پژوهشی منسجم که مقایسهرقابتی بازار را متحول کند. بااین

 ست.انجام نشده ا ها ارائه دهد،کننده و توزیع قیمتتبلیغات سنتی و تبلیغات دیجیتال از منظر رقابت قیمتی، رفاه مصرف

 شناسی پژوهشروش. 3

ها طراحی شده است که در آن بنگاه( 0202از گرینوود و همکاران ) با اقتباسمحور اطلاعات ییالگودر این پژوهش، 

 2«فراغت-کالاهای رسانه»زمان منبع تأمین طور همو این تبلیغات، به دهندتبلیغات انجام می 2«معمولیکالاهای »برای فروش 

 نتیِتبلیغات س یعنی تبلیغاتی شیوه دو مقایسه بر مطالعه اصلی تمرکز. شوندمی محسوب کنندگانمصرف برای یگانرا

                                                      
1. Butters 
2. Caillaud & Jullien 

3. Cavenaile & Roldan-Blanco 

4. Baslandze et al 
کننده برای تماشای شود که مصرفای گفته میبه محتوای رسانه( Free Mediaرایگان )رسانه (، 0202گرینوود و همکاران ) یمحور مانند الگوهای اطلاعاتدر الگو. 2

رسانه محتوا را رایگان در اختیار  پردازند ومی را محتوا پخش و تولیدگان هزینه کنندتبلیغیعنی  .شوداش از محل تبلیغات تأمین میپردازد، زیرا هزینهآن پولی نمی

 .گذاردمردم می

بدهد تا ساختار  (Subsidy) وضع کند و در مقابل، برای تبلیغات مفیدتر یا هدفمندتر یارانه( Penalty) گر، برای تبلیغات مضر یا غیرهدفمند جریمهدولت یا تنظیم. ۴

 .کاراتر برسد بازار به تعادل

کنندگان برای دسترسی کنند و مصرفها را برای فروش در بازار عرضه میها آنشود که بنگاهکالاهای معمولی به کالاها و خدماتی اطلاق می .2

 ها بخشی از سبد مصرفیید آنکنندگان از وجودشان آگاه شوند و در الگو، خراند تا مصرفها باید پرداخت انجام دهند. این کالاها نیازمند تبلیغبه آن

 دهد.فرد را تشکیل می

 هاآن نقش و هستند رایگان کنندهمصرف برای و تأمین تبلیغات طریق از که شودمی گفته خدماتی یا کالاها از دسته آن به فراغت–کالاهای رسانه. 2

 پرداخت بدون کنندهمصرف که هستند ایایرسانه محتوای مانه کالاها این. است فراغت زمان در مطلوبیت افزایش و رسانیاطلاع سرگرمی، ایجاد

 ورتصبه فراغت–شاخص رسانه .رایگان آنلاین محتوای یا اجتماعی هایشبکه تلویزیونی، هایبرنامه مانند شود،می مندبهره هاآن از هزینه مستقیم

از طریق  (ML) فراغت–اخص رسانهش .شودمی تعریف فراغت مانز کل به تبلیغات دارای ایِرسانه محتوای مصرف برای شدهصرف زمان نسبت

محاسبه  (𝐿𝑖) شده از اوقات فراغتو تعدیل بر اساس رضایت اعلام (𝑇̄) نسبت به میانگین کل جمعیت (𝑇𝑖) سازی میانگین زمان مصرف رسانهنرمال

 شود.می
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 درآمد سطح اساس بر مخاطبان گیریهدف امکان در تبلیغات دیجیتال کهیطوربه. است تبلیغات دیجیتال و مندهدفغیر

 اب سپس است؛ شده استخراج تحلیلی صورتبه سنتیتبلیغات  تحال در بازار رقابتی تعادل نخست، گام در. وجود دارد

 دو ره که «هیبرید» یا ترکیبی الگوی پایان، در و شودمی تدوین یافتهعهتوس الگوی درآمدی، گیریهدف سازوکار افزودن

فرایند انجام پژوهش  .گرددمی ارزیابی فراغت زمان و رفاه قیمت، بر آن آثار بررسی برای گیرد،می بر در راتبلیغات  نوع

 شود.شود که در ادامه، به آن اشاره میانجام میمرحله  ششدر 

 ها، کالاها و قیود پایهعامل( 1مرحله 

تواند از کالاهای معمولی با مقدار گسسته مصرف کند، اما ممکن است (، هر فرد می0202گرینوود و همکاران ) یالگودر 

 و هستند رایگان فراغت -نکند. کالاهای رسانهخرید  ،ردن تبلیغات یا عدم تواناییبه دلیل دریافت نکها را مصرف همه آن

 افراد و دانشگاهی تحصیلات دارای افراد گروه دو بههدف  جمعیت. بردمی بهره کالاها این مجموعه تمام از کنندهمصرف

− 3م و گروه دوم با سه 𝑡 سهم با اول گروه که شودمی تقسیمدانشگاهی  تحصیلات فاقد  𝑡 وری نیروی . سطح بهرهاست

𝜋𝑛) بالاتر از افراد فاقد تحصیلات دانشگاهی (𝜋𝑐) کردهکار در افراد تحصیل = کرده درآمد بیشتری است. فرد تحصیل (1

ش ، دستمزد افراد فاقد تحصیلات دانشگاهی واحد شمارالگوشود. در این را متحمل می (𝑒) اما هزینه ثابت آموزش ،دارد

کند؛ ار، فراغت و آموزش تقسیم میشود. هر فرد زمان خود را بین کها بر اساس دستمزد این گروه بیان میاست و قیمت

 (𝑒) و آموزش (𝑙) ، اوقات فراغت(ℎبازار )یک واحد زمان در اختیار دارد که آن را میان کار در  درمجموعهر فرد ن بنابرای

ℎ کهطوریکند، بهتقسیم می + 𝑙 + 𝑒 =  :شودصورت زیر تعریف میبع مطلوبیت فرد بهبنابراین ؛ است 1

(3) 𝑈 = 𝜃𝑙 𝑛[ ∫ 𝑐(𝑢) 𝑑𝑢
𝑣

0
] +

1−𝜃

𝜌
𝑙 𝑛  [𝜅𝑙𝜌 + (1 − 𝜅)𝑚𝜌]           𝜌 < 0  

 𝑐(𝑢)ای،رسانه–وزن ترجیحی مصرف کالاهای معمولی نسبت به کالاهای فراغتی  𝜃سطح مطلوبیت کل فرد،  𝑈،ه در آنک

مقدار  𝑚شده برای فراغت، میزان زمان صرف  𝑙کالاهای معمولیِ در دسترس، مجموعه اندازه  𝑣تابع مصرف کالای معمولی،

 و فراغت میان پارتو–مکملی اجورث دهندهبودن آن نشانپارامتری است که منفی  𝜌رایگان، فراغتیِ -ایکالاهای رسانه

 .ددهء فراغتیِ مطلوبیت را نشان میوزن نسبی فراغت در جز𝜅  تیدرنهاو  )0231، 3کپکی )گرینوود و است ایرسانه کالاهای

≥ 𝑣 ، الگودر این   نشان را رایگان فراغتیِ–ایمقدار کالاهای رسانه𝑚  و دسترس در معمولیِ  کالاهای مجموعهاندازه  1 

 دید از ایرسانه کالاهای مقدار کهیدرحال شود،می ینتعی زادرون صورتبه تعادل در معمولی کالاهای مجموعه. دهدمی

 ابعیت یعنی اقتصاد، در تبلیغات میزان با متناسب و زادرون طوربه مقدار این کلان، سطح در اما است؛ زابرون کنندهمصرف

 .گیردمی شکل معمولی، کالاهای فروشنده هایبنگاه تعداد از

کننده، مبتنی بر دو واقعیتِ در تابع مطلوبیت مصرف (m)« فراغت-رسانه»متغیر ، تبازار لبنیا لازم به توضیح است که در

های نوین رویکردگذار از تبلیغات مخل به بازاریابی محتوایی )مفهوم کالای مشترک(: در  (3 مدیریتی و رفتاری است:

ای جاری است، مقاومت ادراکی بالایی هکه مخل فعالیت 0کنندگان نسبت به تبلیغات مستقیم و آزاردهندهبازاریابی، مصرف

است. زمانی  1«بازاریابی محتوایی»دهنده استراتژی فراغت در این پژوهش، بازتاب-دهند. در مقابل، متغیر رسانهنشان می

دیجیتال، محتواهایی با مضامین سبک زندگی سالم یا دستورهای پخت رژیمی تولید  سکوهایکه برندهای پیشرو لبنی در 

اطلاعات محصول را دریافت  تنهانهکننده خلق شده است. در این چارچوب، مصرف 0«کالای مشترک»عملاً یک  کنند،می

شده نماید؛ این مطلوبیتِ جانبی، هزینه فرصتِ زمانِ صرفیندِ مواجهه با رسانه نیز مطلوبیت کسب میاکند، بلکه از خودِ فرمی

                                                      
1. Greenwood & Kopecky 

2. Intrusive Advertising 
3. Content Marketing 

4. Joint Product 
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کننده در بافت فرهنگی ایران: در بازار تحلیل رفتار مصرف (0 گردد.برند میرا جبران نموده و موجب پذیرش داوطلبانه پیام 

به « وجوی محتوای معتبرجست»محور، های فزاینده نسبت به استانداردهای بهداشتی و سلامتایران، به دلیل حساسیت

های ن فراغت خود در شبکهکننده تمایل دارد بخشی از زمایند خرید تبدیل شده است. مصرفاناپذیر از فربخشی تفکیک

-آموزشی»ارزش دهنده این بازتاب mاجتماعی را صرف ارزیابی کیفیت و منشأ تولید محصولات کند. در مدل حاضر، متغیر 

کارکرد مدیریتی  (1گیرند.است که برندها برای کاهش مقاومت ذهنی مشتری و افزایش درگیری ذهنی به کار می« سرگرمی

منظر مدیریت بازاریابی، ادغام رسانه با فراغت در تابع مطلوبیت، بر مفهوم اقتصاد توجه استوار  : از3«اقتصاد توجه»در 

 0تبدیل کنند، نرخهای بصری تلفیق میاست. در بازار پرتراکم لبنیات، برندهایی که محتوای خود را با ابعاد فراغتی و جذابیت

کننده ارتقا داده و بلیغات را از طریق نفوذ در سدهای ادراکی مصرفبالاتری را تجربه خواهند کرد. این سازوکار، کارایی ت

 سازد.وزن این متغیر را در مدل ریاضی پژوهش فراهم می واسنجیمبنای تحلیلی 

شوند که برخی از انواع کالاهای مصرفی خریداری نمیحتی زمانی( 3تابع مطلوبیت رابطه )ساختار ترجیحی در ادامه 

ها را توان آنای که میگونهکنند، بهشوند و مطلوبیت ایجاد میای با اوقات فراغت ترکیب میهای رسانهنیز معتبر است. کالا

> 𝜌  نوعی کالای فراغتی دانست. فرض های در تابع مطلوبیت مکمل (𝑚) ایو کالاهای رسانه (𝑙) بیانگر آن است که فراغت0 

اند، گسترش محتوای نشان داده( 0203) 1آگویار و همکاران گونه کههمان .(0231)گرینوود و کپکی،  هستند پارتو–اجورث

کوپیتو و  های اخیر است. همچنینای یکی از دلایل کاهش ساعات کار مردان جوان در سالهای رایانهدیجیتال و سرگرمی

 در مهمی عامل فراغت، با لیمکمدلیل همین رابطه گیرند که کاهش قیمت کالاهای تفریحی، بهنتیجه می( 0231) 0همکاران

در الگوی گرینوود و  فرد، محدودیت بودجه تیدرنها .است بوده کشورها سایر و متحدهایالات در فراغت زمان افزایش

 :شودمی تعریف زیر صورتبه (0202همکاران )

(0) ∫ 𝑐(𝑢) 𝑝(𝑢)𝑑𝑢
𝑣

0

= 𝜋𝑖ℎ𝑖 = {
𝜋𝑐(1 − 𝑙 − 𝑒),   𝑖 = 𝑐
1 − 𝑙,                   𝑖 = 𝑛

 

مقدار  𝑐(𝑢) است، کرده مشاهده خود 2«اطلاعاتیمجموعه »در  𝑢کمترین قیمتی است که فرد برای کالای  𝑝(𝑢) که در آن،

افراد دارای تحصیلات  در این رابطه،. دهدمی نشان را دسترس در معمولیِ کالاهای مجموعهاندازه  𝑣و  𝑢مصرف کالای 

𝑖) دانشگاهی = 𝑐) دلیل آموزش، درآمدی برابر بادادن بخشی از زمان بهدستا ازب𝜋𝑐(1 − 𝑙 − 𝑒)   ،افراد  کهیدرحالدارند

𝑖) فاقد تحصیلات دانشگاهی = 𝑛) 1درآمدی معادل − 𝑙  کنندکسب می.  

گیری شود تا چگونگی شکل، بخش تولید نیز وارد تحلیل میویگیری کننده و قیود تصمیمپس از تعریف رفتار مصرف

توانند آزادانه وارد تولید هر ها می، بنگاهالگوتعادل میان عرضه و تقاضا در بازار کالاهای معمولی مشخص گردد. در این 

 مقیاس. کندمی تعیین خود را تبلیغاتنوع کالای معمولی شوند. هر بنگاه ضمن انتخاب قیمت فروش محصول خود، اندازه 

 یکالا هر تولید. سازدمی مشخص را بنگاه سود جهیدرنت و فروش حجم کالا، از ندگانکنمصرف آگاهی میزان تبلیغات این

𝑜 صورتبه آن تولیدشود و رابطه مقیاس انجام می به نسبت ثابت بازده تحت معمولی = ℎ/𝛾 که در آن  گرددبیان می𝑜 

تبلیغاتی سنتی با مقیاس  برنامههزینه یک  طالعهدر این م  𝛾شده است. پارامترگرفته کارمیزان نیروی کار به ℎمقدار تولید و 

 های تبلیغاتیبنگاهشود. تبلیغات توسط نمایش داده می  𝑇(𝑎𝑡) شود و باعنوان تابعی از اندازه تبلیغات تعریف میمشخص به

تواند گردد که میمی ای اجرارسانه یا بستر سکواز طریق یک  برنامه تبلیغاتیشود و هر فروخته می ی تولیدیهابه بنگاه

                                                      
1. Attention Economy 
2. Conversion Rate 

3. Aguiar et al 

4. Kopitov et al 
 ها آگاه شده است. هایی اشاره دارد که فرد از طریق تبلیغات از وجود آنای از کالاها و قیمتاطلاعاتی به مجموعه مجموعه .2
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شود و نشان داده می 𝑚𝑑 و  𝑚𝑡ترتیب باای سنتی و دیجیتال بهمجرای سنتی یا دیجیتال داشته باشد. اندازه کالاهای رسانه

( یردانشگاهیغ)بر حسب نیروی کار  𝑡 ، هزینه ثابت وجود دارد که بابرنامهثابت دارند. برای هر  یشود که مقادیرفرض می

 ورتصشود، همچنین هزینه متغیری نیز وابسته به مقیاس تبلیغات وجود دارد. هزینه متغیر تبلیغات سنتی بهان میبی

 𝐴(𝑎𝑡) = 𝑎𝑡
𝛼𝜙 که با احتساب هزینه ثابت 3است  𝑡، تابع 𝑇(𝑎𝑡) = 𝑡 + 𝑎𝑡

𝛼𝜙 طور مشابه، هزینه تبلیغات آید. بهدست میبه

𝐷(𝑎𝑑) صورتدیجیتال به = 𝑡 + 𝑎𝑑
𝛼𝜙  .کننده در میزان شده توسط بنگاه، عامل تعیین، شدت تبلیغات انتخابتیدرنهااست

 .کنندگان و تأثیر آن بر تعادل بازار کالاهای معمولی خواهد بودآگاهی مصرف

 (مندهدفسنتی )غیر اتتعادل با تبلیغ (2مرحله 

گیرد و انجام می مندهدفصورت غیرشود؛ حالتی که در آن، تبلیغات بهاز حالت تبلیغات سنتی آغاز می الگوتحلیل 

 شرایط، این در. شوندمی ارسال کنندگانمصرفهای درآمدی به همه های تبلیغاتی بدون تمایز میان گروهپیام

 در ار تبلیغات از شیبخ تنها فرد هر و اندمتفاوت یکدیگر با کالاها درباره دریافتی اطلاعات میزان ازنظر کنندگانمصرف

 لتعاد و ندارند خریداران همه برای یکسان قیمت تعیین به الزامی هابنگاه ،جهیدرنت. کندمی مشاهده خود اطلاعاتی مجموعه

 .گیردمی شکل هابنگاه قیمتی تصمیمات و کنندگانمصرف آگاهی تبلیغات، شدت میان تعامل از بازار

سقف قیمت سودآور باشد، در این  𝑝𝑐 حداقل قیمت سودآور در تعادل و 𝑝̇ اگر: توسط بنگاهتبلیغات انتخاب مقیاس 

𝑝̇ تواند قیمتی در بازهچارچوب تنها افراد دارای تحصیلات دانشگاهی در سقف قیمت تقاضای مؤثر دارند. هر بنگاه می  ≤

 𝑝 ≤  𝑝𝑐 کننده با آگهیِ رقیبی با زیرا احتمال مواجهه مصرف یابد،تعیین کند؛ اما با افزایش قیمت، احتمال فروش کاهش می

 هابنگاهها به تولید هر نوع کالا آزاد است، در تعادل باید سود مورد انتظار ورود بنگاه ازآنجاکه .شودقیمت کمتر بیشتر می

∋ 𝑝 هایدر تمامی قیمت  ℤ  .با قیمتتبلیغات که یک احتمال این 0برابر باشد 𝑝 روش شود بامنجر به ف 𝑆(𝑝) = 𝑃𝑟 (𝑆𝑎𝑙𝑒 ∣ 𝑝)  

ود سازی سسنتی خود را برای بیشینهتبلیغات مقیاس  بنگاه، هر جهیدرنت .استزا صورت برونبرای هر بنگاه به است که

 تابع با سنتی تبلیغات شدت انتخابمسئله ( 0202در الگوی گرینوود و همکاران )کند. بنابراین، سازی میبهینه 𝑝  در قیمت

 :شودمی تعریف زیر صورتبه سود

(1) 𝛱(𝑝) ≡ max
𝑎𝑡

{(𝑝 − 𝛾) 𝑎𝑡  𝑆(𝑝) − 𝑇(𝑎𝑡)}  .  

𝑝در تابع سود، − 𝛾  ( وتبلیغات هزینه احتساب بدونسود واحد ) 𝑆(𝑝) با اتاست؛ هزینه تبلیغ یا کل فروش مورد انتظار 

𝑇(𝑎𝑡)  ات غشود. بنگاه مقیاس تبلیسنجیده می𝑎𝑡  ه مرتبگزیند و شرط تبلیغاتی برمی سکورا با توجه به هزینه پرداختی به

𝑝) اول − 𝛾)𝑆(𝑝) = 𝑇1(𝑎𝑡) برقرار است؛ یعنی منفعت نهایی (MB) با هزینه نهایی  اتتبلیغ(MC )شود. چون آن برابر می

𝑝) انتخاب قیمت آزاد است، در تعادل باید − 𝛾)𝑆(𝑝) برای همه 𝑝 ∈  ℤ هایی که سود یکسان باشد؛ در غیر این صورت، بنگاه

 ازآنجاکه .سطح شودسودها هم، 𝑆(𝑝)ش یا کاه 𝑇1(𝑎𝑡) دهند تا با افزایشورود را افزایش میات یا بیشتری دارند مقیاس تبلیغ

𝑇1(𝑎𝑡) تبلیغات، هزینه تابع به وجهت با. باشد ثابت باید نیز نهاییهای تعادلی ثابت است، هزینه ای در قیمتسود حاشیه =

𝜙𝛼𝑎𝑡
𝛼−1   .مقیاس تبلیغات جهیدرنتاست ،(𝑎𝑡 )آیددست میصورت زیر بهبه: 

(0) 𝑎𝑡 = [
(𝑝 − 𝛾)𝑆(𝑝)

𝛼𝜙
]

1 𝛼−1⁄

 

                                                      
3 .𝑎𝑡

𝛼 است.کنندگان عداد تبلیغات دریافتی و مشاهده شده توسط مصرفت به عنوان نماینده 

2 .ℤ   است. ممکن تعادلی هایقیمتمجموعه 
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𝑎، برابر 𝑎𝑡هر نوع،  یبه ازا غاتیباشد، آنگاه تعداد کل تبل 𝑛𝑡 کنندیم دیکه هر نوع را تول ییهااگر تعداد شرکت = 𝑎𝑡𝑛𝑡 

 .است

صورت تصادفی و بدون ها را بهکنندگان آگهیدر حالت تبلیغات سنتی، مصرف: آگهی و احتمال فروش دریافتیند افر

 هانگاهبکنندگان بسیار بیشتر از تعداد شود تعداد مصرفکنند. فرض میها دریافت میگیری از سوی شرکتگونه هدفهیچ

های مربوط به یک میانگین تعداد آگهی 𝑎کند. اگر ای بیش از یک آگهی از یک شرکت دریافت نمیکنندهست و هیچ مصرفا

 !𝑒−𝑎𝑎𝑘/𝑘از توزیع پواسون با احتمال  (𝑘) کندهایی که یک فرد دریافت میکننده باشد، تعداد آگهینوع کالا برای هر مصرف

𝑃(𝑝)تابع  .کندپیروی می  =  𝑃𝑟(𝑃𝑅𝐼𝐶𝐸 ≤  𝑝) ها کمتر یا مساوی شده آناتدهد که قیمت تبلیغهایی را نشان میسهم آگهی

𝑝 حداقل قیمت قابل تحقق در اقتصاد که شامل کننده دارنداست. در این چارچوب، سه قیمت اصلی نقش تعیین (𝑝̇) حداکثر ،

𝑝𝑐) تواند بپردازدو حداکثر قیمتی که فرد دانشگاهی می (𝑝𝑛) خت آن استدانشگاهی قادر به پرداقیمتی که فرد غیر  ≥  𝑝𝑛 )

کنندگان هر گروه سازی مصرفها از بهینهحداکثر قیمت کهیدرحالحداقل قیمت به عوامل فناورانه وابسته است، شود. می

کننده هیچ که مصرفکننده ارسال کند، احتمال آنیک مصرفبه  𝑝آگهی خود را با قیمت  بنگاهیحال، اگر  3آیند؛دست میبه

− 1]تر دریافت نکرده باشد، برابر با آگهی دیگری با قیمت پایین  𝑃(𝑝)]𝑘 بنابراین، احتمال اینکه این آگهی منجر به . است

= 𝑘 برای ممکن هایحالتخرید شود با در نظر گرفتن همه   0، 1، 2، .  :برابر است با ..

(2) 𝑆(𝑝)  =  𝑃𝑟(𝑆𝑎𝑙𝑒|𝑝)  =  𝑒−𝑎 ∑
𝑎𝑘

𝑘!

∞

𝑘=0

[1 −  𝑃(𝑝)]𝑘[𝜏𝐼𝑛(𝑝) + (1 − 𝜏)𝐼𝑐(𝑝)] 

 .است  𝑝)دانشگاهی یا غیردانشگاهی( در قیمت  𝑖نوعفرد از شاخص توان خرید   𝐼𝑖(𝑝)که در آن

 بنگاهیهای ممکن در بازار، ابتدا رفتار حداقل و حداکثر قیمتدر ادامه، برای تعیین : ورود یقیمتِ سودده و آزاد حداقل

𝜋(𝑝̇)) گیرد کمترین قیمت ممکنکه تصمیم می شودگرفته میدر نظر   = را برای محصول خود تعیین کند. در این حالت،  (0 

ی هیچ بنگاه دیگری قیمتشود، زیرا کنندگان میکند منجر به خرید از سوی مصرفارسال می بنگاهتمامی تبلیغاتی که این 

𝑆(𝑝)توان تر از آن ارائه نکرده است؛ بنابراین میپایین  = ورود به تولید هر نوع کالا در بازار آزاد  ازآنجاکه. نوشترا  1 

کند ، شرط تعادل بازار ایجاب میجهیدرنتدست آورد. تواند سودی بیش از صفر بهنمی بنگاهیاست، در تعادل رقابتی چنین 

𝜋(𝑝̇)که  = ( سرسربهباشد. با استفاده از این شرط و جایگذاری در تابع سود، حداقل قیمت تعادلی )یا همان قیمت   0 

 :آیددست میبه ،۴ رابطۀصورت به

(۴) 𝑝̇ =  [
𝜏

∅1 (1−𝛼)⁄ (𝛼1 (1−𝛼)⁄ 𝛼𝛼 (1−𝛼)⁄ )
]

(1−𝛼) 𝛼⁄

+ 𝛾 

گونه وابستگی و هیچ دارد بستگیهای تولید تنها به عوامل فناورانه و هزینه (،𝑝̇) ، حداقل قیمت سوددهبیترتنیابه

در تعادل انجام  بنگاهکه هر  (𝑎𝑡) ، میزان تبلیغات سنتیجهیدرنتهای تقاضا ندارد. ها یا ویژگیبنگاه هایمستقیمی به تصمیم

𝑆(𝑝) ( و شرط0شود؛ موضوعی که از رابطه )یتعیین م فناورانهدهد نیز به همین ترتیب صرفاً توسط پارامترهای می  =  1 

نه توان دامپس از تعیین حداقل قیمت سودده، اکنون می :«قیمتی شکاف»ها و کران بالای قیمت آید.می به دستروشنی به

 هابنگاهتمام سود مورد انتظار  باید تعادل در است، آزاد هابنگاه ورود ازآنجاکه. کرد مشخص را بازار در ممکن هایقیمت

′𝑝)، برای هر دو قیمت ممکن در تعادل باید گریدانیببه. در هر سطح قیمتی یکسان باشد − 𝛾)𝑆(𝑝′) = (𝑝′′ − 𝛾)𝑆(𝑝′′)  باشد

                                                      
 .کننده تعیین گرددهای مصرفسازی گروهکه با بهینهشود، نه اینها و تعادل آمیخته ناشی می(، دامنه قیمت از دسترسی تصادفی به آگهی3922باترز ) الگویدر . 1

جای انتخاب قطعی یک کنش، با یک توزیع احتمالی ست که در آن هر بازیگر بها هاوضعیتی در نظریه بازی (Mixed-Strategy Nash Equilibrium) نش هتعادل آمیخت

 .مورد انتظارش را افزایش دهدتواند منفعت های خود نمیجانبه احتمالها هیچ بازیگری با تغییر یکای که با دانستن این توزیعگونهکند، بهروی چند کنش بازی می
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𝜋(𝑝′)یعنی  = 𝜋(𝑝′′) .اب هاهبنگا نباشد، برابر قیمتیدهد که اگر سود در دو نقطه متفاوت از محدوده این برابری نشان می 

 .خورد خواهد برهم تعادل و کنند کسب بیشتری سود توانندمی خود قیمت در اندک تغییر

کنندگانی کند. در این حالت، تنها مصرفرا تعیین می، 𝑝𝑐 را در نظر بگیرید که بیشترین قیمت ممکن، یعنی بنگاهیاکنون 

= 𝑖) با تحصیلات دانشگاهی  𝑐)  اند، خریدار محصول خواهند بود؛ هتر دریافت نکردیمت پاییندیگری با قتبلیغات که هیچ

𝑆(𝑝𝑐) باراین احتمال خرید در این قیمت برابر بناب  =  𝑒−𝑎(1 − 𝜏)  تر برای زیرا احتمال دریافت تبلیغی با قیمتی پایین. است

𝑃(𝑝𝑐)) کنندگان برابر با یک استاین گروه از مصرف  = رابطه در شرط برابری سود برای دو قیمت با جایگذاری این  (.1 

′𝑝در  حداقل و حداکثر = 𝑝𝑐 ′′𝑝و    = 𝑝̇ ، برقرار خواهد بود: ،2رابطه 

(2) 𝑒−𝑎(1 − 𝜏)(𝑝𝑐 − 𝛾) = 𝑝𝑐 − 𝛾 

 دستکنندگان دارای تحصیلات دانشگاهی حاضر به پرداخت آن هستند به، بیشترین قیمتی که مصرفرابطهاز این 

 :آیدیم

(2) 
𝑝𝑐 =

𝑝𝑐 − 𝛾

𝑒−𝑎(1 − 𝑡)
+ 𝛾 =

 [
𝜏

∅1 (1−𝛼)⁄ (𝛼1 (1−𝛼)⁄ 𝛼𝛼 (1−𝛼)⁄ )
]

(1−𝛼) 𝛼⁄

𝑒−𝑎(1 − 𝑡)
+ 𝛾 

در . دانشگاهی قادر به پرداخت آن هستندکنندگان غیراست که مصرف( 𝑝𝑛)در گام بعد، تمرکز بر روی حداکثر قیمتی 

روند و اندازه از دست می (از کل بازار 𝑡 به میزان) کنندگانمصرفبالاتر رود، بخش مشخصی از  𝑝𝑛 نقطه، اگر قیمت ازاین 

− 1) به 3 از گسسته صورتبه بازار 𝑡) برای حفظ سود بنگاه در این شرایط، باید افزایشی ناگهانی در قیمت  .یابدکاهش می

. شودداده مینشان  𝑝↑𝑛اشی از کاهش مشتریان جبران شود. این قیمت جدید را با بعدی وجود داشته باشد تا زیان ن

𝑃(𝑝𝑛)ماند؛ بنابراینوجود ندارد، تابع توزیع قیمت در این بازه ثابت می𝑝↑𝑛 و 𝑝𝑛 هیچ قیمتی میان ازآنجاکه  =  𝑃(𝑝↑𝑛)  تاس. 

− 1)با اعمال شرط برابری سود در دو سوی این جهش   𝜏)(𝑝↑𝑛  −  𝛾)  =  𝑝𝑛  −  𝛾 جهیدرنت دیآیم به وجود: 

(9) 𝑝↑𝑛 =
𝑝𝑛  −  𝛾

1 −  𝜏
+  𝛾 

= ℤ صورتبه تعادل در ممکن هایقیمت، مجموعه تیدرنها  [𝑝, 𝑝𝑛]  ∪  [𝑝↑𝑛, 𝑝𝑐] هابنگاه، گریدانیببه. شودمی تعریف 

که  هاییای قیمتی وجود داشته باشد، بنگاهشکاف هابازه این از یکی در اگر. کنندمی گذاریقیمت مجزافقط در این دو بازه 

 ریبیشت سود مشتری، دادن دست از بدون خود، قیمت اندک افزایش با توانندمی دارند قرار شکاف آنترین نقطه در پایین

 .برود بین از تعادل در قیمتی شکاف که شودمی باعث رفتار این. آورند دستبه

ریف ای تعگونهشده بههای آگهیهای پایین و بالای قیمت، توزیع قیمتپس از تعیین کرانه: شدههای آگهیتوزیع قیمت

های تعادلی برابر در در تمام قیمت بنگاهشود که با تعادل رقابتی سازگار باشد. با فرض ورود آزاد، سودِ موردانتظارِ می

𝑝) یشود و برابرنظر گرفته می − 𝛾)𝑆(𝑝) گردد. با اعمال شرط مرزیروی کلِ پشتیبانی قیمتی برقرار فرض می 𝑆(𝑝̇) = 1 

در میانه  ازآنجاکهرا استخراج کرد.  𝑃(𝑝) شدهتوزیع تجمعی قیمت آگهیتوان میترین قیمت سودده(، )فروش قطعی در پایین

,𝑝𝑛] بازه 𝑝↑𝑛]   وجود دارد،قیمتی شکاف𝑃(𝑝)  در نتیجه:کندمی تغییر فعالماند و تنها در دو بازه ر آن بخش ثابت مید ، 

(32) 𝑃(𝑝) = Pr(𝑃𝑟𝑖𝑐𝑒 ≤ 𝑝) = {

𝑙𝑛{(𝑝 − 𝛾) (𝑝̇ − 𝛾)⁄ } 𝑎⁄                              𝑝𝜖[𝑝̇, 𝑝𝑛]

𝑙𝑛{(𝑝𝑛 − 𝛾) (𝑝̇ − 𝛾)⁄ } 𝑎⁄                         𝑝𝜖[𝑝𝑛, 𝑝↑𝑛] 

𝑙𝑛{(1 − 𝜏)(𝑝 − 𝛾) (𝑝̇ − 𝛾)⁄ } 𝑎             ⁄ 𝑝𝜖[𝑝↑𝑛, 𝑝𝑐]

 

,𝑝̇] ه فعالدو بازتنها در نیز  𝑃(𝑝) چگالی متناظر 𝑝𝑛] و [𝑝↑𝑛, 𝑝𝑐]  1مثبت و برابر با [𝑎(𝑝 − 𝛾)]⁄ میانیست و در فاصله ا 

 خواهد بود: صفر
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(33) 𝑃1(𝑝) = {

1 [𝑎(𝑝 − 𝛾)] > 0⁄          𝑝𝜖[𝑝̇, 𝑝𝑛]

0                                    𝑝𝜖[𝑝𝑛, 𝑝↑𝑛] 

1 [𝑎(𝑝 − 𝛾)] > 0     ⁄ 𝑝𝜖[𝑝↑𝑛, 𝑝𝑐]

 

 ،گرددمی تعیینو شرط برابریِ سود  ی قیمتیها: نخست کرانماندبرقرار می، پیوند منطقی با بخش پیشین بیترتنیابه

: یردانشگاهیغافراد پرداختِ حداکثر قیمتِ قابل 𝑝𝑛تعیین  .شوداستخراج می اساسسپس توزیع تجمعی و چگالی بر همان 

شود. احتمال خرید برای اند تعیین میعنوان سقف قیمتی که افراد غیردانشگاهی قادر به پرداخت آنبه 𝑝𝑛در این مرحله، 

گیری بر انواع مختلف میانگین 𝑆(𝑝)متمایز است، زیرا  𝑆(𝑝)شود؛ این تابع از نمایش داده می 𝐵(𝑝)با  𝑖ای از نوع کنندهمصرف

 :کندزیر این رابطه را بیان می معادلهگیرد. را دربر می

(30) 𝐵(𝑝) = Pr(𝐵𝑈𝑌) = {

𝑆(𝑝)                             𝑝𝜖[𝑝̇, 𝑝𝑛]

𝑆(𝑝)/ (1 − 𝜏)        𝑝𝜖[𝑝↑𝑛 , 𝑝𝑐]
 

 سراسر در خرید زمانیشود تا هزینه ها نوشته میقیمت برحسبصورت انتگرالی به 𝑖 نوع کنندهمصرفسپس قید بودجه 

 .گردد محاسبه( قیمتی پشتیبانی) فعال هایقیمت بازه

(31) 𝑎 ∫ 𝑝𝑃1

𝑝𝑖

𝑝̇

(𝑝)𝐵(𝑝)𝑑𝑝 = 𝜋𝑖ℎ𝑖 

که نحویخریداری خواهد شد؛ به 𝑖 ترین کالایی است که توسط فردِ نوعقیمتِ زمانیِ گران 𝑝𝑖 ساعات کار و ℎ𝑖 که در آن،

𝑝𝑖برای افرادِ بدون تحصیلات دانشگاهی، = 𝑝𝑛  ،و برای افرادِ دارای تحصیلات دانشگاهی𝑝𝑖 = 𝑝𝑐  شود. در نظر گرفته می

= 𝑖 نییبا جانش  𝑛 و شودمی انجام لازم گیریانتگرال ،(33) رابطه در آمدهدستبه چگالیِ از گیریبهره و( 31ه )در معادل 

 :گرددمی حاصل زیر نتیجه

(30) 𝑎(𝑝̇ − 𝛾) {𝑙𝑛 [
𝑝𝑛 − 𝛾

𝑝̇ − 𝛾
] −

𝛾

𝑝𝑛 − 𝛾
+

𝛾

𝑝̇ − 𝛾
} 𝑎 = 1 − 𝑙𝑛⁄  

 .کندرا تثبیت می 𝑝𝑛 مقدارِ( 30ترتیب، معادله )بدین گیرد.قرار می 𝑛 ، درآمدِ زمانیِ نوعکه در سمتِ راست

 رسانه–فراغت مکملیتِ قضیه و کنندهمصرف سازیِبهینه مسئله( 3مرحله 

صورت حداکثرسازی معادله کننده با توجه به چارچوب ترجیحات و قید بودجه بهسازی مصرفدر ادامه، مسئله بهینه

{𝑐(𝑢)}} مصرف ( با انتخاب مجموعه0( تحت قید )3) ∈  شود. این مسئله برای هر نوع فردتنظیم می 𝑙 و میزان فراغت {0,1}

𝑖 ∈ {𝑛, 𝑐} ای که گونهشوند بهترین مرتب میترین به گرانهزینهگردد. کالاهای معمولی از کمطور جداگانه بررسی میبه

 شده توسط فرد نوعترین کالای معمولی مصرفیانگر گراننما 𝑐𝑖 تغییر کند. متغیر 𝑢 طور صعودی با شاخصبه 𝑝(𝑢) قیمت

𝑖 با قیمت 𝑝𝑖  که اگر یدهد. به این معنمقدار کلی مصرف کالاهای معمولی را نیز نشان می زمانهماست و 𝑐(𝑢) = ی برا 1

𝑢 ∈  [0، 𝑐𝑖] باشد، آنگاه ،𝑐𝑖  = ∫ 𝑐(𝑢)𝑑𝑢
𝑐𝑖

0
تابعی  𝑐𝑖 کهتوان نتیجه گرفت (، می0ه قید بودجه )با توجه بوجود خواهد داشت.  

𝑐𝑖یعنی  است ℎ𝑖 و ساعات کار 𝜋𝑖 وری فرداز بهره  = 𝐶(ℎ𝑖 , 𝜋𝑖) که در آنباشد می ،𝐶1  =
𝜋𝑖

𝑝𝑖
> 𝐶2و  0  =

ℎ𝑖

𝑝𝑖
>  است. 0

فی برای برخی انواع کالاها تبلیغی دریافت نکند یا قیمتی مشاهده کند طور تصادکننده ممکن است بههر مصرف ازآنجاکه

ر ، طبق قانون اعداد بزرگ، هحالنیبااکه برای او بسیار بالا باشد، ترکیب دقیق سبد مصرفی بین افراد متفاوت خواهد بود. 

آماری یکسانی از تعداد انواع  ، الگویجهیدرنتشود و کننده با توزیع قیمتی یکسانی نسبت به تبلیغات مواجه میمصرف

، مسئله مصرف و فراغت در سطح یک عامل 𝑖کننده نوع مصرفآید. بنابراین، برای هر وجود میشده بهکالاهای خریداری

 :بازنویسی کرد ،32رابطۀصورت سازی را بهتوان مسئله بهینهشود و مینماینده خلاصه می
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(32) 𝑊𝑖 = max
𝑙𝑖

{𝜃𝑙𝑛[𝐶(1 − 𝑙𝑖 − 𝜀𝑖, 𝜋𝑖)] +
1 − 𝜃

𝜌
𝑙𝑛[𝜅𝑙𝑖

𝜌
+ (1 − 𝜅)𝑚𝜌]} 

و سطح  𝑝𝑖 ها تنها از طریق قیمت کالای نهاییاین ساختار برای تبلیغات سنتی، دیجیتال و ترکیبی یکسان است و تفاوت

 :آیددست میبه ،3۴ رابطۀصورت به 𝑖 کند. شرط مرتبه اول برای فراغت فرد نوعبروز می 𝑚 ایکالای فراغت رسانه

(3۴) 𝜃

𝑐𝑖

𝜋𝑖

𝑝𝑖

= (1 − 𝜃)
𝜅𝑙𝑖

𝜌−1

𝜅𝑙𝑖
𝜌

+ (1 − 𝜅)𝑚𝜌
 

دهد که با افزایشِ کالای فراغتِ از یک واحدِ فراغتِ اضافه را نشان می (MB) ، منفعت نهاییرابطه بالا سمت راست

𝜌 ویژه چونهشود )بتر میبزرگ  𝑚 ایرسانه < یک واحدِ  کهیطوربه. فراغت است (MC) نهاییاست(. سمت چپ، هزینه  0

𝜋𝑖  اندازهمصرف معمولیِ او به جهیدرنتدهد و را کاهش می 𝑖 فراغتِ بیشتر درآمد فرد نوع

𝑝𝑖
؛ این کاهش با یابدکاهش می

 نیز و بعدی واسنجی در محوری نقشِ شرط، این از حاصلنتیجه د. شودهی میوزن( 𝜃/𝑐𝑖) مطلوبیت نهاییِ کالای معمول

 .داشت خواهد الگو عملکردیِ  نتایج تبیین در

 هیبرید نسخهو « مندهدفدیجیتالِ تبلیغات »افزودن ( 4مرحله 

ر متغیهای ثابت و رسانی با هزینهعنوان یک فناوری اطلاعسنتی، کانال دیجیتال به مندهدفر چارچوب تبلیغات غیرد

تواند آگهی را عمدتاً به است؛ بدین معنا که بنگاه می« گیریکاهش هزینه هدف»شود که مزیت اصلی آن می الگوسازی

دیجیتال مشابه  برنامه تبلیغاترا دارند. تابع هزینه  𝑝 کنندگان ارسال کند که توان خرید در قیمتای از مصرفزیرمجموعه

 :شودبیان می ،32رابطۀ صورت اندارد بهسنتی است و با بازنویسی است الگوی

(32) 𝐷(𝑎𝑑) = 𝑟 + 𝑎𝜙𝑑
𝛼 

 آگهی رساندن صعودیِ نهاییِپارامترهای هزینه  𝛼 ،𝜙و  فراغت–رسانه سکو ثابتهزینه  𝑟 که در آن

(𝑎𝑑𝑡) صورتبهتابع هزینه  سنتی کانالدر  ،برای مقایسه. هستند «شدهدیده/شدهخوانده» = 𝑟 + 𝑎𝜙𝑡
𝛼 گیری . هدفاست

دیجیتال با حذف بخشی از اتلاف آگهی روی خریداران نامحتمل، احتمالِ فروشِ مشروط به قیمت را برای آگهیِ ارسالی 

𝑆𝑑(𝑝) یعنی دهدافزایش می ≥ 𝑆𝑡(𝑝)  ،به عمدتاً مندهدفغیر الگوی تبلیغات سنتی در که قیمت بالایدر کرانه ویژه به 

اهش ها و کتر شدن توزیع قیمتنتیجه تعادلی این تغییرات، تشدید رقابت قیمتی، فشرده. شدمی محدود پُردرآمد یهاگروه

ای شود و کرانه بالای قیمت )برتر میکوچک« شکاف قیمتی»تر، فاصله بدون معامله در پشتیبان توزیع است. به عبارت ساده

محور تبلیغات و شواهد اقتصاد کلان از ظهور تبلیغات طق با ادبیات اطلاعاتآید. این منتر میخریداران پُردرآمد( پایین

 الحنیدرعویژه در بخش بالای بازار، تقویت کرده و طور سیستماتیک رقابت قیمتی را، بهخوانی دارد که بهدیجیتال هم

 ترکیبی کل، فراغت–موجودی رسانه در مدل هیبرید، هر دو کانال فعال هستند و .کندهای رایگان بیشتری فراهم میرسانه

 .است کانال دو هر از

𝑚 یعنی = 𝑚𝑡 + 𝑚𝑑 .با قیود  واسنجیشود و در نقش هر یک در رفاه از طریق تکمیل رسانه با فراغت مشخص می

در ده شگذاری قیمتی و زمان صرفهای نشانهای )نسبت هزینه تبلیغات به مصرف، نسبت دیجیتال به سنتی، شاخصلحظه

 .گرددهای درآمدی و تحصیلی( شناسایی میهای رایگان به تفکیک گروهرسانه

 های تعادلسیاست بهینه و ناکارآمدی (5مرحله 

های اطلاعاتی، تعادل رقابتی در بازار دلیل وجود اصطکاکشود که بهدر چارچوب پیشنهادی این پژوهش، فرض می

 هینهب اجتماعی سطح از کمتر فراغت، مکمل کالای عنوانبه «فراغت–رسانه»و، سطور کامل کارای پارتو نیست. از یکشیر به
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 توان یا احتمال که شودمی ارسال افرادی به هاآگهی از بخشی سنتی، تبلیغات رژیم در دیگر، سوی از و شودمی تأمین

 دگرینوو محوراطلاعات چارچوب ساسا بر. رودمی هدر ناکارآمد صورتبه تبلیغاتی بودجه از بخشی بنابراین، ندارند؛ خرید

 ایران شیر بازار برای — مندهدفغیر تبلیغات در اتلاف و رسانه تأمینیکم — ناکارآمدی دو این ،(0202) همکاران و

گیری بر اساس شود که در آن هدفطراحی می« مندهدفدیجیتالِ »سپس مدل  .شودمی ارزیابی تجربی طوربه و سازیمدل

رساند و اتلاف ارسال آگهی به خریداران نامحتمل را تر میکنندگان محتملها را به مصرفیل به خرید، آگهیدرآمد یا تما

 منتهی «فراغت–یارانه تأمین رسانه»رود که در این وضعیت، سیاست بهینه مرتبه دوم عمدتاً به دهد. انتظار میکاهش می

، یعنی «اقتصاد هیبرید»در گام بعدی، سناریوی  .(شود تأمین آن دلمعا یا سرانه هایمالیات طریق از تواندمی که) شود

د تخصیص توانشود تا ارزیابی شود که آیا یک بسته سیاستی ترکیبی میهای سنتی و دیجیتال، بررسی میزیستی کانالهم

 اتلافی هایمؤلفه بر الیاتم و تأمینیکم جبران برای فراغت–سازی کند. این تخصیص شامل یارانه به رسانهای را شبیهبهینه

 ترفشرده باعث ترکیب این آیا که کنندمی بررسی خاص طوربه هاآزمون. است هاانگیزه اصلاح برای مندهدفغیر تبلیغات

 در هک رودمی انتظار. شد خواهد کنندگانمصرف رفاه بهبود و قیمتی رقابت تقویت ،(پراکندگی کاهش) هاقیمت توزیع شدن

صلی را در کاهش پراکندگی قیمت ایفا کند، هرچند که بخش عمده منفعت رفاهی همچنان ا نقش اتلاف حذف ال،دیجیت کانال

 .شود حاصل «فراغت–رسانه»از مسیر افزایش تأمین 

 و سنجش رفاه واسنجی (6مرحله

شده در بازار شود تا قادر باشد الگوهای مشاهدهکالیبره می صنعت شیر ایرانهای الگوی هیبریدی بر اساس داده

شامل حاشیه سود قیمتی در بخش  3هدف گشتاورهایکنندگان را بازتولید کند. مجموعه تبلیغات و رفتار مصرف

فروشی، نسبت کل مخارج تبلیغاتی به مصرف نهایی، سهم تبلیغات دیجیتال نسبت به سنتی، شکاف دستمزدی بین خرده

مان فراغت مرتبط با رسانه در میان دو گروه تحصیلی است. پس از و نسبت ز یردانشگاهیغدانشگاهی و  لانیالتحصفارغ

الگوی در این پژوهش، بندی، در یک جمع .شودسازی میبه مدل شبیه مندهدف، ورود تبلیغات دیجیتال واسنجی

ن در دو نوع کنندگاها و مصرف( ساخته شد تا رفتار بنگاه0202و همکاران ) گرینوود ی از تبلیغات بر پایهمحوراطلاعات

تابع هدف  ،(0202ای گرینوود و همکاران )مرحلهرویکرد شش بر پایهیعنی  .شود بررسی مندهدف دیجیتال و سنتی تبلیغات

𝑄(Θ) صورتهای واقعی بهمدل و داده گشتاورهایسازی فاصله بین شامل حداقل = (𝑚̂(Θ) − 𝑚𝑑𝑎𝑡𝑎)′𝑊(𝑚̂(Θ) − 𝑚𝑑𝑎𝑡𝑎) 

–، ترجیحات رسانهاتماتریس وزن تجربی است. پارامترهای هزینه تبلیغ 𝑊بردار پارامترها و  Θکه در آن  رددگمیتعریف 

 تابع ابتدا برای این منظور 0شود.میو نسبت مصرف به درآمد با استفاده از روش حداقل مربعات وزنی برآورد  فراغت

( 33 تا 1) روابط با سنتیتبلیغات  حالت در رقابتی تعادل سسپ و شد تعریف( 0 و 3 روابط) فرد یبودجه قید و مطلوبیت

 تابع و درآمدی گیریهدف ویژگی افزودن با ادامه، در. داد نشان بازار در را «قیمتی شکاف» وجود که گرددمی تحلیل

بررسی  هاقیمت یعتوز شود و آثار آن برارزیابی می دیجیتالتبلیغات  میزان کاهش اتلاف در ،(32 رابطه) دیجیتال یهزینه

 انهرس تأمینیکم ای تعادلهناکارآمدی و یابدمی توسعه دیجیتال و سنتی کانال دو هر شامل الگوی هیبرید سپس. شودمی

 . خواهد شدبررسی  (022۴) 0و میات ن( وجاسنو022۴) 1ی اندرسون و رنالتهانظریه اساس بر  تبلیغات اتلاف و

                                                      
1. Target Moments 

–Newtonرافسون )–سازی با روش تکراری نیوتنیند بهینهاو فر شودمیهدف تعریف  گشتاورهایبر اساس واریانس تجربی  𝑊پژوهش، ماتریس وزن در این  .2

Raphson - خواهد شد.  انجام (سازی تابع هدفالگوریتم عددی برای بهینه 

3. Anderson & Renault 

4. Johnson & Myatt 
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و تمرکز  3021در سال ای موردنیاز این پژوهش بر اساس ساختار بازار شیر ایران هداده. هاهای کلیدی و دادهفرض

ها شامل در سطح بنگاه، داده 3اند.بر پنج برند پیشرو )کاله، پگاه، میهن، رامک و صباح( در سه سطح اصلی تعریف شده

، حجم فروش، سهم بازار و هزینه طبرخهای ها و فروشگاهفروشیهزینه تولید هر لیتر شیر، قیمت نهایی فروش در خرده

تماعی و های اجهای سنتی )تلویزیون و بیلبورد( و دیجیتال )شبکهها به تفکیک رسانهتبلیغات هر برند هستند؛ این هزینه

های مورداستفاده از طریق سکوای برندها و ترکیب شوند. همچنین بودجه رسانه( گردآوری میبرخط مندهدفتبلیغات 

ها از طریق در سطح خانوار، داده .گرددها و پایش بازار رسانه استخراج میهای تبلیغاتی سالانه شرکتشبررسی گزار

خانوارها بر اساس جمعیت و  0گردآوری شد. ای در شهر تهرانگیری تصادفی طبقهاز طریق نمونهپرسشنامه میدانی 

های ثانویه طرح های میدانی، دادهافزون بر داده .های درآمدی انتخاب شدند تا نمونه نماینده کل جمعیت باشدچارک

ها شامل اطلاعات مربوط به درآمد، قرار گرفت. این داده مورداستفادهآمارگیری هزینه و درآمد خانوار مرکز آمار ایران 

های زمان استفاده از رسانهسطح تحصیلات، ترجیحات مصرفی، حساسیت نسبت به قیمت، مقدار مصرف ماهانه شیر و مدت

این اطلاعات امکان تفکیک دو گروه اصلی  .قرار گرفتند الگوکننده در های مصرفسنتی و دیجیتال بوده و مبنای تفکیک گروه

های ترکیبی از در سطح کلان، داده .کندکننده )دانشگاهی و غیردانشگاهی( را برای تحلیل رفتار تقاضا فراهم میمصرف

بلیغاتی صنعت لبنیات به مصرف نهایی، سهم تبلیغات دیجیتال از کل تبلیغات صنعت منابع رسمی شامل نسبت کل هزینه ت

 .شود( استخراج می32در رابطه ) 𝛼 و 𝜑 مواد غذایی و آمار تولید و اشتغال در بخش لبنیات برای برآورد پارامترهای

 اضافه الگو به رسانه ملی هاییمایشپ و خانوار درآمد–های مربوط به رفاه و زمان فراغت نیز از طریق طرح هزینهداده

ها مبنای کمی لازم این مجموعه داده .1کالیبره گردد( 3۴و )( 0، )(3) روابط در «فراغت و مصرف رفتار» بخش تا شوندمی

  .کندیم فراهم را ایران شیر بازار در رفاهی آثار برآورد و دیجیتال و سنتی تبلیغات کاراییتعادلی، مقایسه  الگوبرای اجرای 

 

                                                      
و بدون ذکر « 2تا  3برند »با عنوان  برندهاها از ها، در بخش یافتههای داخلی این شرکتمنظور رعایت محرمانگی اطلاعات هزینه تبلیغات و دادهه. ب3

گونه هدف تبلیغاتی یا ترویجی ناسی بوده و هیچشترتیب نام برده شده است. ذکر نام این برندها صرفاً جهت شفافیت علمی و بیان چارچوب روش

 Conflict) گونه منفعت مالی یا سازمانی از این برندها نداشته و تضاد منافعندارد. مطابق اصول اخلاق پژوهش و قوانین انتشار علمی، نویسندگان هیچ

of Interest) در این زمینه وجود ندارد. 

 ترین بازارترین و متنوعشناختی، تهران بزرگشناختی و اجرایی انجام شد. از منظر روشدو دلیل روش تمرکز نمونه میدانی بر شهر تهران به. 0

 کنندگان در الگوی اطلاعاتنیاز برای شناسایی رفتار مصرف مصرف کشور از نظر توزیع درآمد و سطح تحصیلات است و بنابراین ناهمگنی مورد

چنین شدت مواجهه با تبلیغات سنتی و دیجیتال و نیز سهم خریدهای آنلاین در تهران بالاتر است و شود. هممحور، با دقت بیشتری مشاهده می

ای و رفتار خرید را تقویت می کند. از منظر اجرایی، نمونه گیری تصادفی طبقه ای و کنترل کیفیت داده در گیری همزمان مواجهه رسانهامکان اندازه

های ثانویه ملی طرح هزینه و درآمد خانوار مرکز آمار ایران پذیری، الگو با دادههای مربوط به تعمیمانیتهران عملی تر است. برای کاهش نگر

 .شود و تحلیل حساسیت نسبت به فروض نمونه میدانی گزارش خواهد شداعتبارسنجی می

زای جمعیتی و نهادی است که مستقیماً از ترهای برونشوند. گروه نخست پارامیند شناسایی، پارامترها در دو گروه تعیین میابرای شفافیت فر. 1

های مصرف. گروه دوم پارامترهایی است که با شود، از جمله سهم جمعیت دانشگاهی، شکاف دستمزدی و برخی شاخصهای رسمی اخذ میداده

 در تفراغ–ترجیحی. به طور خاص، وزن رسانه شوند، شامل پارامترهای هزینه تبلیغات و پارامترهایکالیبراسیون مبتنی بر گشتاورها تعیین می

 فراغت اوقات در رایگان هایرسانه در شدهصرف زمان شده مشاهده سطح هم بتواند مدل که شودمی انتخاب ایگونه به مطلوبیت تابع فراغتی جزء

ایر پارامترهای ترجیحات از طریق حداقل سازی های درآمدی را بازتولید کند. این وزن به همراه سهای تحصیلی و چارکوت آن بین گروهتفا هم و

های جایگزین این پارامتر شود و نتایج نسبت به دامنههای ثانویه ملی، برآورد میهای میدانی و دادهفاصله بین گشتاورهای مدل و گشتاورهای داده

 جامان دیجیتال گیریهدف شدت و فراغت–وزن رسانه علاوه بر کالیبراسیون پایه، تحلیل حساسیت نسبت به .در تحلیل حساسیت گزارش خواهد شد

 .گردد بررسی کلیدی فروض به نسبت قیمتی و رفاهی نتایج پایداری تا شودمی



 32------------------------ حبیب شهبازی /... محور از اطلاعات ی: الگوی مصرف یمند در بازار کالاهاهدف تالیجید غاتیتبل یآثار رفاه یابیارز

 
 هایافتهتحلیل . 4

های موردنیاز از ترکیب آمار رسمی و پرسشنامه با شرایط واقعی بازار شیر در ایران، داده الگو بازنمایی منظوربه

 ایران لبنی صنایع انجمن» گزارش اساس بر کشور شیر فروشیخرده بازار حجم نخست، گام در. شد گردآوری میدانی

میلیارد لیتر در سال برآورد  1حدود ( 3020آمارگیری هزینه و درآمد خانوار مرکز آمار ایران ) های طرحو داده(« 3023)

 .گردید

های خانوار توزیع شد که داده 122شهر تهران بین  رد میدانیکننده، یک پرسشنامه های مصرفمنظور تفکیک گروهبه

درصد  ۴2پرست با تحصیلات دانشگاهی و کننده دارای سردرصد از خانوارهای مصرف 12آن نشان داد حدود 

صورت واحد پولی محاسبات به .نیروی کار نیز سازگار استآمارگیری های طرح غیردانشگاهی هستند. این نسبت با داده

 20تا  02میانگین ) 3021فروشی شیر پاستوریزه در پاییز ازای هر لیتر انتخاب شد تا با میانگین قیمت خردههزار تومان به

 درصدها و هانسبت. باشد داشته مطابقت( صمت وزارت اساسی کالاهای رصدازای هر لیتر، بر اساس سامانه به تومانر هزا

 گشتاوربر مبتنی واسنجیپارامترهای مدل با رویکرد ترکیبی  .گردید محاسبه برند هر درآمد یا فروش از سهم مبنای بر نیز

(SMM)3 هدف شامل میانگین و انحراف معیار قیمت، سهم تبلیغات  هایگشتاورند. نمایی برآورد شدحداکثر درستو شبه

های و زمان مصرف رسانه به تفکیک گروه 0از فروش، نسبت تبلیغات دیجیتال به سنتی، شاخص پراکندگی قیمت

  شناختی بود.جمعیت

ین گردید. فرض توزیع تعی 1و شدت مواجههفراغت –ترجیحات رسانه اتپارامترهای اصلی شامل ضرایب هزینه تبلیغ

محاسبه و شاخص  (=1000B) استرپفواصل اطمینان با بوت 0کار رفت.ها بهنرمال برای قیمتپواسون برای مواجهه و لاگ

 فراغت–پراکندگی قیمت، شاخص رسانه ،گیریهای دقت هدفگزارش گردید. شاخص( تعیینو آزمون بیش  RMSE) برازش

 تبدیل شد. 3021با سال پایه « تومان/نفر/سال»و « هزار تومان/لیتر»دند. همه مقادیر به بر همین اساس استخراج ش و رفاه

( Matplotlibو  NumPy ،SciPyهای )کتابخانه Python 3.11سازی، از های شبیهو برای بخش Stata 18 افزارها در نرمتحلیل

سازی سیاست ترکیبی ( و شبیهJackknife-برندها ، آستانه توان خرید و حذفMAD) استحکام هایآزمون استفاده گردید.

، نتایج برآورد مدل در ادامه .شد انجام نتایج تفسیر و صحت برای نیز «مندهدفغیر اتتبلیغ مالیات+  فراغت–یارانه رسانه»

 .شودارائه می مرحلهبهمرحله صورتبهو تحلیل آثار سیاستی 

در سطح  الگومنظور اجرای در این بخش، به: (اتتبلیغ سهم، هزینه، ت،قیم) بازار و برندهاهای پایه داده( 1مرحله 

ها سازی شده است. این دادهای مربوط به پنج برند اصلی صنعت شیر ایران گردآوری و خلاصههای پایهواقعی بازار، داده

 بلیغاتت هزینه نسبت و فروش سالانه حجم بازار، سهم واحد، سود حاشیه لیتر، هر تولیدشامل قیمت میانگین فروش، هزینه 

 هایشرکت سالانه مالی هایگزارش از ترکیبی اساس بر (3) جدول ارقام. هستند( دیجیتال تبلیغات سهم تفکیک به) فروش به

ای کشور در های زنجیرهشده از فروشگاههای میدانی گردآوریو میانگین داده (3021) ایران لبنی صنایع انجمن آمار لبنی،

 اند. تنظیم شده 3021سال 

 

                                                      
1. Simulated Method of Moments 

 شود.میفروشی تعریف صورت انحراف معیار لگاریتم قیمت خردهبه شاخص پراکندگی قیمت2 

صورت پارامتر صورت غیرمستقیم از تفاوت در فراوانی تبلیغات میان دو نوع رسانه و نرخ دسترسی مخاطبان برآورد شد، اما بهبه (𝜆𝑖) شدت مواجهه تبلیغاتی1 

 .مستقل در مدل گزارش نشده است

𝑁𝑖 (برای تعداد مواجهه با تبلیغ، فرض پواسون4  ∼ 𝑃𝑜𝑖𝑠𝑠𝑜𝑛(𝜆𝑖)(  در نظر گرفته شد و پارامتر𝜆𝑖 نمایی برآورد گردید. آزمون حداکثر درستبا رگرسیون شبه

 .ای سازگار استهای پرسشنامهدو نشان داد که فروض پواسون با دادهبرازش کای
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 (شیر بخش) لبنیات صنعت پیشروی برندهای برای الگو واسنجیهای اولیه داده .1ل جدو

 برند
قیمت 

 میانگین
 هزینه واحد

حاشیه 

 واحد

 سهم بازار

 )درصد(
 حجم سالانه

 تبلیغ/فروش

 )درصد(
 )درصد(تبلیغات سهم دیجیتال از 

3 20 00 32 02 202 2/3 02 

0 09 03 2 0۴ 222 2/3 12 

1 23 2/03 2/9 00 202 2/3 02 

0 02 19 2 30 1۴2 0/3 12 

2 0۴ 2/12 2/2 32 122 0/3 02 

 10 02/3 1222 322 ۴/2 2/02 09 میانگین

 .سال استمیلیون لیتر در  برحسبحجم  ،ازای هر لیترهزار تومان به بر حسبقیمت/هزینه 

ازای هر لیتر و میانگین حاشیه هزار تومان به 09ازار ایران حدود ، میانگین قیمت شیر در ب(3) های جدولبر اساس داده

درصد برآورد  2/3هزار تومان است. نسبت هزینه تبلیغات به فروش در کل صنعت کمتر از  ۴/2سود برندها نزدیک به 

سهم  1و  3ای برندهدرصد به تبلیغات دیجیتال اختصاص دارد. برندهای پیشرو مانند  10شود، که از آن میان حدود می

تر همچنان تمرکز اصلی خود برندهای متوسط کهیدرحالاند، دیجیتال را به خود اختصاص داده مندهدفبیشتری از تبلیغات 

اند. این تفاوت، مبنای تفاوت در کارایی تبلیغاتی و تغییرات رفاهی در مراحل را بر تبلیغات تلویزیونی و محیطی حفظ کرده

 .ودشمحسوب می الگوبعدی 

در ادامه، الگو در شرایط : شکاف قیمتی و ها، کرانهاتشدت تبلیغ(: 11تا  3سنتی )روابط تبلیغات تعادل با ( 2مرحله 

شود تا ساختار تعادل بازار در این وضعیت های محیطی( تحلیل میتبلیغات سنتی )مانند تلویزیون، بیلبورد و رسانه

های قیمت و شکاف قیمتی ، کرانهاتشوند تا شدت تبلیغکار گرفته میبه( 33تا ) (1سازی گردد. در این مرحله، روابط )شبیه

ها در کانال سنتی بر پذیری آگهیدهند که چگونه رقابت قیمتی و سطح مشاهدهها تعیین شود. نتایج نشان میمیان بنگاه

 .گذاردکننده تأثیر میها و رفتار مصرفتوزیع قیمت

 سنتیتبلیغات در بازار شیر ایران تحت نظام تبلیغات یمت و شدت های تعادل قشاخص .2جدول 

𝜆 برند = 𝑆𝑇 𝐷𝑇 𝑃𝑚𝑖𝑛 𝑃𝑁𝑚𝑎𝑥 𝑃𝑈𝑚𝑎𝑥 شکاف قیمتی فعال 𝑆𝑇(𝑃𝑚𝑎𝑥) 
درصد در  جرم چگالی قیمت

( 𝑃𝑚𝑖𝑥, 𝑃𝑁𝑚𝑎𝑥) 

 ۴2 29/2 (2/22تا 2/02) 22 2/02 01 00 92/2 3

 ۴2 22/2 (۴/09تا  2/02) 2/21 2/02 03 32 22/2 0

 ۴۴ 29/2 (2/22تا  0/02) 0/20 0/02 2/03 39 22/2 1

 20 22/2 (2/02تا  2/0۴) 2/23 2/0۴ 19 2/2 ۴2/2 0

 21 22/2 (0/02تا  2/0۴) 2/22 2/0۴ 2/12 2/۴ 22/2 2

 پایین بازه ۴9حدود  22/2 یهزارتومان 2/0تا  ۴/3شکاف     1/30 21/2 میانگین

𝑆𝑇  کننده در ماه، پواسونتعداد آگهی به ازای هر مصرف) تبلیغاتشدت (𝜆)؛ 𝐷𝑇   ؛(تومان میلیارد)تبلیغات  ماهانههزینه 𝑆𝑇(𝑃𝑚𝑎𝑥)  احتمال خرید در بالاترین قیمت

,𝑃𝑚𝑖𝑥 )روی کانال سنتی؛  𝑃𝑁𝑚𝑎𝑥) پشتیبانی قیمت  

آگهی  2/2کننده حدود برای هر مصرفتبلیغات دهد که در ساختار سنتی بازار، میانگین شدت نشان می (0) ولنتایج جد

 ابتیرق توان و دهندمی پوشش را تریوسیع قیمتی گستره بالاتر، تبلیغاتی( با بودجه 1و  3تر )در ماه است. برندهای بزرگ

 و متمرکزند ترپایین قیمتی بازه در ،2 و 0برندهای  مانند ترکوچک دهایبرن مقابل، در. دارند بالاتر هایقیمت در بیشتری

، که دارد قرار پشتیبان پایینها در بازه درصد از توزیع قیمت 22 حدود میانگین، طوربه. کنندمی تجربه را شدیدتری رقابت

 .است سنتیتبلیغات  هایکانال در محدود سود حاشیه و فشرده رقابتدهنده نشان
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، سنتیتبلیغات  حالت در بازار تعادل وضعیت پس از بررسی(: 1۱)رابطه  مندهدفدیجیتال تبلیغات افزودن ( 3رحله م

ها شود که بنگاهدیجیتال موجب میتبلیغات شود. ورود تحلیل می( 32)بر اساس رابطه  مندهدفدیجیتال تبلیغات اثر افزودن 

کنندگان با توان خرید واقعی ارسال کنند. این موضوع باعث کاهش اتلاف از مصرفای ها را تنها به زیرمجموعهبتوانند آگهی

شود. در این مرحله، پارامترهای ها در بازار میتر شدن توزیع قیمتفشرده جهیدرنتو  (𝜏) گیریتبلیغاتی، افزایش دقت هدف

برای هر برند محاسبه  𝐷𝐷) دیجیتالتبلیغات  هماهان ، و هزینه(𝜆𝐷) دیجیتالتبلیغات گیری، شدت کلیدی شامل دقت هدف

 .اندشده( 1ل و)جد

 و کاهش شکاف قیمتی در برندهای پیشرو لبنیات ایرانتبلیغات گیری، هزینه بر دقت هدف مندهدفدیجیتال تبلیغات اثر . 3جدول 

 ش شکاف قیمتیکاه قیمت 𝑃𝑚𝑎𝑥 𝜆𝐷 𝐷𝐷 𝛥𝐼𝑄𝑅در 𝛥𝑆 دیجیتال 𝜏 سنتی 𝜏 برند

 0/3 → 2/0از  -32 32 22/2 +2۴/2 22/2 02/2 3

 3/3 → 2/3از  -3۴ 30 22/2 +22/2 20/2 00/2 0

 0/3 → 2/3از  -32 32 ۴2/2 +2۴/2 2۴/2 00/2 1

 9/2 → 1/3از  /30 2 02/2 +20/2 /۴2 02/2 0

 9/2 → 0/3از  -31 02/32 12/2 +20/2 ۴2/2 12/2 2

 تر شدن محسوسفشرده -32  21/2 +22/2 20/2 00/2 میانگین

 𝜏  های رسیده به خریداران(؛گیری )سهم آگهیدقت هدف 𝛥𝑆 بهبود احتمال خرید در 𝑃𝑚𝑎𝑥؛ 𝜆𝐷 های مؤثر در ماه(؛دیجیتال )تعداد آگهیتبلیغات شدت 𝐷𝐷  هزینه

 .هاقیمت چارکیصله درصد کاهش فا 𝛥𝐼𝑄𝑅 ؛(تومان میلیارد) دیجیتالتبلیغات  ماهانه

 00/2 گیری از، میانگین دقت هدفمندهدفدیجیتال تبلیغات سنتی به تبلیغات دهد که با گذار از نشان می( 1جدول )نتایج 

این بهبود . رسنداز تبلیغات دیجیتال اکنون به خریداران واقعی می درصد 22که حدود طوریافزایش یافته است، به 20/2به 

شده است.  درصد 32و کاهش میانگین شکاف قیمتی بازار به میزان + 22/2 تمال خرید در بالاترین قیمتباعث افزایش اح

ری تدیجیتال قویتبلیغات زیرساخت  چراکهاند، بیشترین بهره را از این تغییر برده 1و  3ندهای ربتر مانند برندهای بزرگ

تر و ها در بازار فشرده، توزیع قیمتجهیدرنتدست آورند. ی بالاتری بهای مشابه، بازده تبلیغاتاند با هزینهدارند و توانسته

 .رقابت قیمتی مؤثرتر شده است

= 𝑚) هیبریدنسخه ( 4حله مر  𝑚𝑇  + 𝑚𝐷): تبلیغات  تأثیر پس از بررسی: مصرف و فراغت زمان فراغت، -رسانه

هیبرید )ترکیب دو کانال سنتی و دیجیتال(  = یالگو، قیمتیها و کاهش شکاف سازی توزیع قیمتبر فشرده مندهدفدیجیتال 

= 𝑚صورتبه فراغت–رسانه شاخص هیبرید،. در نسخه یابدتوسعه می  𝑚𝑇  + 𝑚𝐷 شود و ترکیب هر دو نوع تعریف می

میزان زمان مصرف و اوقات فراغت خانوارها نقش دارد. هدف این مرحله بررسی اثر این ترکیب بر  هایرسانه در تصمیم

 .(0)جدول  فراغت، ساعات کار و مصرف کالاهای معمولی است

 اخانواره مصرفی رفتار و فراغت زمان فراغت، -رسانه شاخص بر دیجیتال و سنتیاثر ترکیب رسانه . 4جدول 

 مولیتغییر مصرف کالای مع تغییر ساعات کار/هفته فراغت )دقیقه/روز( کل 𝑚 تغییر کل 𝑚𝑇 𝑚𝐷 𝑚 گروه

 -0/2 ساعت -02/2 +30 +02 302 02 322 یردانشگاهیغ

 -0/2 ساعت -30/2 +2 +3۴ 33۴ 3۴ 322 دانشگاهی

 -1/2 ساعت -32/2 32 +01    کل

𝑚 وضعیت سنتی(؛ زمان فراغت به دقیقه در روز؛ درصد تغییرات نسبت به حالت سنتی=  322 مبنای بر شدهنرمال) فراغت–شاخص رسانه. 

 هب فراغت–دهد که ترکیب تبلیغات دیجیتال و سنتی موجب افزایش میانگین شاخص رسانهنشان می( 0ل )وجدنتایج 

 درصدی 02با رشد )  دانشگاهینسبت به وضعیت سنتی شده است. این افزایش عمدتاً از سوی گروه غیر درصد 01 میزان

 32طور میانگین ، زمان فراغت روزانه بهجهینتدرکنند. ها میشود که زمان فراغت بیشتری صرف رسانهناشی می (𝑚 در
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، کاهش مصرف کالاهای نیباوجودااست.  افتهیکاهشساعت(  32/2و ساعات کار هفتگی اندکی )حدود  افتهیشیافزادقیقه 

مطابقت  الگوبوده و اثر رفاهی خالص همچنان مثبت است. این یافته با منطق ( درصد 2/2معمولی بسیار محدود )کمتر از 

 کانال دو ترکیب و کندمی عمل رفاهی کالای هم و اطلاعاتی منبع عنوانبه هم هیبریددر نسخه  فراغت -ارد؛ زیرا رسانهد

 .شودمی مصرف یا تولید در محسوس افت ایجاد بدون کلی مطلوبیت افزایش باعث تبلیغاتی

ف شود. هدمعرفی می سیاستیامه بسته در اد: اتلافیتبلیغات  بر مالیات و رسانه یارانه: سیاستیبسته ( 5مرحله 

 :شده در تعادل بازار استاز این مرحله، تصحیح دو نوع ناکارآمدی اطلاعاتی مشاهده

 فراغت–تأمینی رسانهکم (𝑚) شودکه موجب کاهش رفاه اجتماعی می 

  کندمی مصرف تقاضا بر واقعی اثر بدون را تبلیغاتیاتلاف تبلیغات در کانال سنتی که بخشی از بودجه. 

سنتیِ اتلافی تبلیغات و مالیات بر  فراغت–ای متشکل از یارانه به تأمین رسانهبرای رفع این دو ناهنجاری، بسته

 لیاتما همان محل از یارانه) بماند باقی خنثی تعادل در دولتکه بودجه  شدهمیتنظای گونهاست. ساختار بسته به شدهیطراح

 .(شودمی تأمین
 تلبنیا صنعت تبلیغات بازار در سیاستیبسته  مشخصات. 5جدول 

 توضیح سنجش مقدار مؤلفه سیاستی

 (واحد شاخص 32کل به میزان  𝑚 هدف: افزایش)  𝑚 تأمینیجبران کم ازای هر نفر در سالهزار تومان به 12 فراغت–رسانه تأمینیارانه 

 شوداعمال میتبلیغات و اتلافیِ  مندهدففقط بر بخش غیر یسنتتبلیغات از هزینه  درصد 30 سنتیِ اتلافیتبلیغات مالیات بر 

 شودطراحی خنثای مالی: یارانه از محل مالیات تأمین می 2 ≈ کسری/مازاد بودجه )سرانه(

، (2)جدول  الگوکارایی مقید به اطلاعات طراحی شده است. بر اساس محاسبات  به دستیابی هدف با سیاستیاین بسته 

. بازگرداند را رفاه مطلوب سطح و کرده جبران را فراغت -تأمینی رسانهتواند کمهزار تومان برای هر فرد می 12 سالانهیارانه 

 سویبه حرکت برای بیشتریها انگیزه شود شرکتدرصدی بر تبلیغات اتلافی باعث می 30 مالیات اعمال دیگر، سوی از

 و وارهاخان رفاه بهبود تخصیصی، کارایی افزایش بسته، این اجرای نتیجه ،درمجموع. کنند پیدا دیجیتال مندهدف تبلیغات

 .باشد داشته وجود دولت بودجه خالص افزایش به نیاز آنکه بدون است، تبلیغات بازار در اتلاف کاهش

ه، کنندرفاه مصرف بر هامداخله این اثر اکنون ،در ادامه :، تحولات قیمت و فروش 𝑬𝑽و سنجش رفاه واسنجی( 6مرحله 

 𝐸𝑉 شود. شاخصبیان می (𝐸𝑉) شود. این مرحله تغییرات رفاه با شاخص معادل پولیقیمت و فروش برندها سنجیده می

 3.ستا هیبرید نسخه به گذار و سیاست اجرای از پس کنندگانمصرف سرانه سالانه رفاه کاهش یا افزایش میزاندهنده نشان

، فروش برندها و سهم نهایی تبلیغات دیجیتال نیز محاسبه (𝐼𝑄𝑅) هاقیمت توزیع فشردگی میانگین، قیمت تغییرات زمان،هم

 .(۴ل )جدو اندشده

 نایرا شیر برندهای بازار سهم و قیمت رفاه، بر مندهدف دیجیتالتبلیغات  و سیاستیاثر اجرای بسته . 6جدول

 )پس از هیبرید(تبلیغات سهم دیجیتال از  برندتغییر فروش  قیمت 𝐼𝑄𝑅 تغییر تغییر میانگین قیمت سرانه 𝐸𝑉 برند

3 ۴0+ 2/2- 32- ۴/0+ 20 

0 09+ ۴/2- 3۴- 2/0+ 12 

1 22+ ۴/2- 32- 1/0+ 02 

0 10+ 0/2- 30- 2/3+ 12 

2 02+ 1/2- 31- 1/3+ 10 

 03 +2/0 -3۴ -2/2 +0۴ میانگین

𝑬𝑽  و سهم= درصد تومان بر لیتر؛ فروش = میلیون لیتر در سالمعادل تغییر رفاهی سرانه )هزار تومان در سال(؛ قیمت = هزار 

                                                      
𝐸𝑉  صورتکه به شودمیگیری اندازه )EV-Equivalent Variation (سازی تغییر مطلوبیتکننده با معیار معادلرفاه مصرف1  =

Δ𝑈

𝜇
تغییر Δ𝑈 دید؛ در آن تعریف گر

 .تبدیل شدند 3021و سال پایه « تومان/نفر/سال»ی مقادیر به متوسط درآمد سالانه خانوار است. همه 𝜇در مطلوبیت غیرمستقیم و 
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ور طکننده بهافزایش رفاه مصرف باعث هیبرید نسخه به گذار و سیاستیدهد که اجرای بسته نشان می (۴جدول )نتایج 

تر شدن های میانگین و فشردههزار تومان در سال شده است. این افزایش رفاه عمدتاً ناشی از کاهش قیمت 0۴میانگین 

کند. علاوه بر این، فروش است که رقابت مؤثرتر میان برندها را منعکس می درصدی( 3۴حدود  𝐼𝑄𝑅 کاهش) هاتوزیع قیمت

 03به  درصد 10و سهم تبلیغات دیجیتال در کل صنعت از حدود  افتهیشیافزا درصد 0طور متوسط برندهای اصلی به

 .رسیده است درصد

ال دیجیتتبلیغات اند، زیرا از ساختار بیشترین رشد رفاهی و فروش را تجربه کرده 1و  3برندهای  تر مانندبرندهای بزرگ

 قابتیر مثبت اثرات از کمتر، شدت با هرچند نیز ترکوچک برندهای مقابل، در. برخوردارند کارآمدتری توزیعمؤثرتر و شبکه 

تواند می سیاستیو اعمال بسته  مندهدفدیجیتال تبلیغات فزودن ا که کندمی تأیید مرحله این ،درمجموع. اندشده مندبهره

 .زمان موجب افزایش کارایی بازار و بهبود رفاه اجتماعی شود، بدون اینکه توازن مالی دولت برهم بخوردهم

تاری ی و رفکند، آثار رفاهتفکیک می دانشگاهیو غیر دانشگاهیکنندگان را به دو گروه که مصرف الگوبا توجه به ساختار 

دلیل سهم بالاتر به غیردانشگاهیدهد که گروه نشان می( 2جدل ) صورت جداگانه برآورد شد. نتایج سیاست بر هر گروه به

 کسب را تمنفع بیشترین سیاستی بسته و هیبریددر زمان فراغت و حساسیت بیشتر به تبلیغات دیجیتال، از اجرای نسخه 

 مندهرهب تبلیغاتی اطلاعات کیفیت افزایش و هاقیمت کاهش از کمتر، شدت با هرچند نیز اهیدانشگ گروه مقابل، در. است کرده

 .است شده

 های دانشگاهی و غیردانشگاهیتغییرات رفاه، زمان فراغت و مصرف در گروه. ۱جدول 

 (%) تغییر مصرف کالای معمولی تغییر زمان فراغت )دقیقه/روز( سرانه )هزار تومان/سال( 𝐸𝑉 گروه

 -0/2 +30 +20 دانشگاهیغیر

 -0/2 +2 +12 دانشگاهی

 -1/2 +32 +0۴ میانگین کل

های دهد که سیاست پیشنهادی علاوه بر افزایش رفاه کل، دارای اثر توزیعی مثبت به نفع گروهنشان می (2جدول )نتایج 

 دهد،می قاارت را اطلاعاتی کارایی تنهانه سیاستیتوان گفت بسته تر و درآمد متوسط است. بنابراین، میبا تحصیلات پایین

 .کندعدالت توزیعی نیز عمل می راستای در بلکه

تبلیغاتی و بودجه ، ضمن کاهش اتلاف مندهدفدیجیتال تبلیغات  دهد کهنشان می (۴تا  3)مرحله  الگونتایج  درمجموع

 و نتیس تبلیغات ترکیب هیبرید،. در نسخه شودیمها، باعث افزایش رقابت مؤثر میان برندها تر شدن توزیع قیمتفشرده

شد، که پیامد آن افزایش زمان فراغت  درصد 01طور میانگین حدود به (𝑚) فراغت–رسانه شاخص افزایش موجب دیجیتال

( یاتلافتبلیغات  بر مالیات و فراغت–رسانه تأمین)یارانه  سیاستیاجرای بسته  .کنندگان و بهبود رفاه اجتماعی بودمصرف

 «مندهدفغیر تبلیغات اتلاف» و «رسانه تأمینیکم» یعنی بازار اصلی ناکارآمدی دو بودجه، کسری ایجاد بدون توانست نیز

هزار تومان در سال  0۴طور میانگین کنندگان بهبرای مصرف (𝐸𝑉) سرانه رفاه ،واسنجی نتایج اساس بر. کند برطرف را

 درصد 10هزار تومان کاهش پیدا کرد و سهم تبلیغات دیجیتال در کل صنعت از 2/2افزایش یافت، قیمت میانگین شیر حدود 

اند توگیری دیجیتال با ابزارهای سیاستی هوشمند، میدهد که ترکیب هدف، نتایج نشان مییطورکلبه .رسید درصد 03به 

های دولت یا کاهش سترش هزینهبه کارایی مقید به اطلاعات در بازار منجر شود؛ یعنی افزایش رفاه بدون نیاز به گ

 .پذیری برندهارقابت

های کننده بر اساس دادهبرای تبدیل نتایج سرانه به مقیاس کلان، برآوردی از جمعیت مصرف. کل اجتماعی رفاهمحاسبه 

و افزایش  لبنیات فعالکننده میلیون مصرف 22 حدود جمعیتی فرض با. شد انجام ایران آمار مرکز خانوار درآمد–طرح هزینه



 ـشماره کاوش  21  3022 تابستان ـ 00های مدیریت بازرگانی 

 
 برابر سیاستیهزار تومان در سال، افزایش کل رفاه اجتماعی ناشی از اجرای بسته  0۴به میزان  (𝐸𝑉) میانگین رفاه سرانه

 :با است

𝐸𝑉کل = 50,000,000 × 46,000 = 2.3 × تومان 1012 ≈  سال در تومان میلیارد 2300

توجه سیاست است و بیانگر تأثیر مثبت قابل 3021ر سال درصد تولید ناخالص داخلی ایران د 20/2این رقم معادل حدود 

 و تبلیغاتی گیریهدف بهبود ها،قیمت کاهش مسیر از افزایش اینپیشنهادی بر رفاه اقتصادی کل جامعه است. بخش عمده 

 .3است شده حاصل بازار در تخصیصی کارایی افزایش

رتقای قابلیت اتکای مدل و تبیین کاربردهای مدیریتی آن ا منظوربهر این بخش، د. تحلیل حساسیت پارامترهای کلیدی

گیران صنعت لبنیات، تحلیل حساسیت الگو در قالب سه سناریوی کلیدی اجرا شده است. این سناریوها با هدف برای تصمیم

 «وری و رقابتهای فنازیرساخت»و  «کنندهرفتار و ذائقه مصرف»، «ایهای رسانهبودجه و هزینه»واکاوی اثر تغییرات در 

، وزن رسانه در (𝛼) تبلیغاتضریب هزینه  سه پارامترِ. بنابراین اندبر متغیرهای هدف )رفاه، قیمت و فروش( طراحی شده

 قرار گرفتند. یموردبررس ،(𝜏) گیری دیجیتالو شاخص دقت هدف (𝜙𝑚) مطلوبیت

 𝝉 و 𝜶 ،𝝓𝒎 نسبت به تغییرات الگوتحلیل حساسیت . 8ول دج

 سناریو پارامتر
𝛥𝐸𝑉 سرانه 

 )هزار تومان/سال(

Δ قیمت میانگین 

 )هزار تومان/لیتر(
Δ فروش کل 

(%) 
 تفسیر

افزایش هزینه یا  𝛼درصدی  32افزایش 

 تورم هزینه یا بودجه تبلیغات-اتتبلیغ

تغییر بودجه و 

 ایهای رسانههزینه
2- 0/2+ 2/2- 

تبلیغات کاهش کارایی 

 و افت رفاه

افزایش اهمیت یا  𝜙𝑚درصدی  32افزایش 

تغییر رفتار مطلوبیت یا  در فراغت–رسانه

 کنندهمصرف

تغییر ذائقه به 

 تبلیغات محتوایی
۴+ 3/2- 0/2+ 

افزایش رفاه از مسیر 

 اوقات فراغت

بهبود دقت یا  𝜏درصدی  2افزایش 

 و رقابت فناوریارتقای  -گیری دیجیتالهدف

ارتقای زیرساخت و 

 یریگدقت هدف
0+ 32/2 ۴/2+ 

کاهش اتلاف تبلیغاتی 

 و افزایش تقاضا

دار پارامترهای ی، بیانگر پایداری مدل و تعامل معن(2گانه مدیریتی )جدول حساسیت در قالب سناریوهای سهتحلیل 

دی در درص 32شود که افزایش ای(، مشاهده میهای بازار لبنیات است. در سناریوی نخست )شوک هزینهبا واقعیت نظری

ست که منجر به انتقال ا رسانی برندها، فراتر از یک تغییر عددی، به معنی تضعیف قدرت اطلاع(𝛼) ایهای رسانههزینه

های گردد؛ این یافته ضرورت صیانت از بودجهدرصدی در فروش کل صنعت می 2/2کننده و افت ها به مصرفهزینه

-کننده(، ارتقای وزن متغیر رسانهدر سناریوی دوم )تغییر رفتار مصرفکند. بازاریابی در شرایط تورمی را تبیین می

به  «وجوهزینه جست»دهد که گذار از تبلیغات سنتی به سمت تولید محتوای ارزشمند، با تبدیل نشان می (𝜙𝑚) فراغت

در سناریوی سوم  تیدرنهانماید. واحد افزایش داده و مقاومت قیمتی بازار را تعدیل می ۴، رفاه سرانه را «مطلوبیت فراغتی»

 حتی کهیطوربهترین متغیر مدیریتی شناسایی شد؛ کلیدی عنوانبه (𝜏) گیری)ارتقای زیرساخت فناوری(، بهبود دقت هدف

ها، کارایی سازی توزیع قیمتگیری هوشمند، از طریق کاهش اتلاف تبلیغاتی و فشردهدرصدی در هدف 2یک بهبود 

سازی دهد. این نتایج سناریومحور، مدل حاضر را از یک چارچوب ایستا به یک ابزار تصمیمارتقا می تخصیصی بازار را

 .کندهای بازار لبنیات تبدیل میقطعیتپویا برای مدیران بازاریابی جهت مواجهه با عدم

                                                      
𝐸𝑉  از تابع مطلوبیت غیرمستقیم (Equivalent Variation) کننده با استفاده از شاخص تغییر معادلتغییر رفاه مصرف. 3 =

1

𝑁
∑ [𝑉(𝑝0, 𝑦𝑖) − 𝑉(𝑝1, 𝑦𝑖)]

𝑖
 

,𝑉(𝑝که در آن ه است برآورد شد 𝑦𝑖)  مطلوبیت غیرمستقیم فرد𝑖 و ،𝑝0 ،𝑝1 هستند.ها پیش و پس از ورود تبلیغات دیجیتال ترتیب قیمتبه 
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ک های کلاسیطبق دیدگاهخوان است. تبلیغات و رفاه اقتصادی هم های اقتصادهکیفی با نظری ازنظرنتایج این پژوهش 

ویژه زمانی که تواند ارزش مصرفی و مطلوبیت را افزایش دهد، بهدهد، بلکه میاطلاعات می تنهانه(، تبلیغات 0222) 3بگول

–درصدی شاخص رسانه 01دهنده افزایش های این مطالعه نشانشود. یافتهکننده مرتبط میرسانه به اوقات فراغت مصرف

 .کندیید میأهزار تومان است که این دیدگاه را ت 0۴ میزان به سرانه رفاه رشد و فراغت

تر تبلیغات گیری دقیقها، هدفآن یالگوراستا است. در ( نیز هم022۴همچنین نتایج با چارچوب نظری جانسون و میات )

 دهد کهایران نیز نشان میهای این پژوهش در بازار شیر شود. تحلیلها و افزایش رقابت میباعث کاهش پراکندگی قیمت

 .درصدی فروش برندها شده است 0ها و افزایش درصدی فاصله قیمت 3۴گیری دیجیتال باعث کاهش افزایش دقت هدف

مطابق با نظریات لیپس  مندهدفهای سیاستی همچون یارانه به رسانه و مالیات بر تبلیغات غیر، طراحی بستهتیدرنها

ها این یافته .شودهای اطلاعاتی در نظر گرفته مییک اصلاح در ناکارآمدی عنوانبه( 3922) 1( و ساندمو392۴) 0و لنکستر

تواند باعث افزایش کارایی تخصیصی، محور، میهای اطلاعات، همراه با سیاستمندهدفدهند که تبلیغات دیجیتال نشان می

 .های اضافی دولتی یا تغییرات اساسی در بازارینهکاهش اتلاف تبلیغاتی و بهبود رفاه اجتماعی شود، بدون نیاز به هز

تواند به محور، میهای اصلاحی اطلاعاتدر کنار سیاست مندهدفدیجیتال تبلیغات ها بیانگر آن است که ، یافتهدرمجموع

 هاینهزیه گسترش به نیاز آنکه بدون—افزایش کارایی تخصیصی، کاهش اتلاف تبلیغاتی و بهبود رفاه اجتماعی منجر شود

 .باشد داشته وجود بازار ساختار در بنیادین تغییر یا دولت

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

هبود تواند رقابت را ب، فراتر از یک ابزار بازاریابی ساده، میمندهدفدهد که تبلیغات دیجیتال نتایج این پژوهش نشان می

. در بازار شیر ایران، که رقابت زیادی بین برندها وجود دارد، ها را کاهش دهد و رفاه اجتماعی را افزایش دهدبخشد، قیمت

کنندگان دارد. انتقال از تبلیغات سنتی به دیجیتال ها تأثیر زیادی بر رفتار خرید و رضایت مصرفشیوه تبلیغاتی شرکت

کاهش داد. این  درصد 32افزایش داد و شکاف قیمتی میان برندها را  20/2به  00/2 ها را از، دقت دسترسی پیاممندهدف

هزار  0۴کنندگان حدود تغییر، موجب کاهش اتلاف تبلیغاتی و سوق دادن بازار به سمت رقابت بیشتر شد و رفاه مصرف

 .تومان در سال افزایش یافت

کنندگان شد، که تر شدن مصرفرفاه اجتماعی، ورود تبلیغات دیجیتال باعث افزایش شفافیت اطلاعاتی و آگاه ازنظر

تر میان برندها شد. همچنین، تبلیغات دیجیتال زمان فراغت مردم را افزایش داد و کیفیت زندگی منجر به رقابت سالم تیهادرن

 .تحصیلات. هرچند که زمان کار کمی کاهش یافت، اما اثر کلی مثبت بودویژه در میان خانوارهای کمبهبود یافت، به

جای محدود گذاران باید بهدهد. نخست، سیاستند پیشنهاد عملی ارائه میگذاری، نتایج این مطالعه چدر زمینه سیاست

های بگذارند. بر اساس یافته مندهدفکردن تبلیغات یا اعمال مقررات سنگین، تمرکز خود را بر هدایت و تشویق تبلیغات 

هزار تومان  12رانه سالانه حدود تواند به بهبود کارایی بازار کمک کند: یکی، پرداخت یا، ترکیب دو سیاست مکمل میالگو

درصدی بر  30؛ و دیگری، وضع مالیات مندهدفای و افزایش دسترسی به محتوای های رسانهبرای توسعه زیرساخت

بلیغات ها را برای استفاده از تسو انگیزه شرکتهای سنتی. این ترکیب سیاستی از یکاثر در رسانهیا کم مندهدفتبلیغات غیر

های دیجیتال و کاهش ناکارآمدی تبلیغاتی را فراهم کند و از سوی دیگر، منابع لازم برای توسعه رسانهتر میهوشمند بیش

                                                      
1. Bagwell 
2. Lipsey & Lancaster 

3. Sandmo 
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ها از محل همان مالیات ها نیاز به بودجه اضافی از سوی دولت ندارد، زیرا یارانهتر آنکه اجرای این سیاستسازد. مهممی

 .شودتأمین می

، که سهم بالایی از بازار دارند، بخشی از 1و  0، 3برندهای برندهای بزرگ لبنی مانند  شودها، توصیه میدر سطح بنگاه

ها های دیجیتال با قابلیت تحلیل داده منتقل کنند. این شرکتسکوهای سنتی به سمت بودجه تبلیغاتی خود را از رسانه

ی اثربخشی تبلیغات و تنظیم محتوای تبلیغات های هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار مشتریان، سنجشتوانند از الگوریتممی

های بازاریابی توانند از طریق همکاری با آژانسنیز می 2و  0برندهای تر مانند استفاده کنند. برندهای متوسط و کوچک

زایش اف، بازده تبلیغاتی خود را مندهدفهای های رفتاری مشتریان دسترسی پیدا کنند و با طراحی کمپیندیجیتال، به داده

ی کوستواند بسیار مؤثر باشد. چنین بومی جامع تبلیغات دیجیتال در کشور می سکودهند. در کنار این اقدامات، ایجاد یک 

تر و ریزی دقیقها، حفظ حریم خصوصی کاربران و ارائه ابزارهای تحلیلی بومی، امکان برنامهبا تجمیع داده

 .کندیها فراهم متر را برای شرکتصرفهبهمقرون

، لازم است نهادهای مرتبط مانند وزارت صنعت، معدن و تجارت و انجمن صنایع لبنی ایران با همکاری از دید کلان

 اتبلیغنرخ تبدیل ت»هایی نظیر وزارت ارتباطات، نظامی شفاف برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات دیجیتال طراحی کنند. شاخص

ای تواند مبنمی« کنندهتغییر در سطح رضایت و رفاه مصرف»، و «از کل تبلیغات مندهدفسهم تبلیغات »، «به خرید واقعی

کند تا تصمیمات خود را نه بر اساس فرضیات، گذاران کمک میهای آتی قرار گیرد. این اطلاعات به سیاستگیریتصمیم

 .های واقعی اتخاذ کنندبلکه بر پایه داده

این  سازی عملیاتیکند، اما پیادهپشتیبانی می «یارانه هوشمند-مالیات»استی های مدل از کارایی بسته سیگرچه یافتها

است که در ادامه به آن اشاره  گریتنظیمهای رویکرد در صنعت لبنیات ایران مستلزم توجه به ملاحظات مدیریتی و چالش

اً صرف»از تبلیغات  «آفرینارزش رسان واطلاع»هوشمند: تفکیک تبلیغات  گریتنظیمچالش زیرساخت داده و ( 3شود. می

 3های داده شفاف برای پایش دقیق نرخ کلیکنیازمند ایجاد یک نهاد ناظر هوشمند است. بدون وجود پایگاه «ترغیبی و اتلافی

(CTR)  مقاومت  (0بندی در اعمال مالیات وجود دارد. دیجیتال، خطر خطای طبقه سکوهایو درگیری ذهنی مخاطب در

دیجیتال، قطعاً با مقاومت -به سمت محتواهای فراغتی 0ایهای تودههای حمایتی از رسانهی: انتقال بودجهبازیگران سنت

هیم تس»های صورت پلکانی و با مدلشود این گذار بههای تبلیغات محیطی و سنتی روبرو خواهد شد. لذا پیشنهاد میآژانس

سازی محتوا: از منظر مدیریتی، صرفِ الزامات بومی (1و  یابد های شبکه توزیع پیام کاهشاجرا شود تا اصطکاک 1«سود

وسعه دهند را ت «تولید محتوای مبتنی بر فرهنگ ایرانی»تخصیص یارانه ضامن موفقیت نیست؛ بلکه برندها باید استراتژی 

ت ه دولت ممکن اسدرستی تحریک شود. در غیر این صورت، مداخلکننده بهفراغت در تابع مطلوبیت مصرف-تا متغیر رسانه

 منجر گردد. «ایرانت رسانه»ارتقای رفاه، به  یجابه

ال های دیجیتسکوکنندگان و تفاوت های پژوهش، چند محدودیت وجود دارد: الگو بخشی از ناهمگنی مصرفدر کنار یافته

زار وابسته است؛ بنابراین کند و نتایج رفاهی نیز به سناریوهای داده و شرایط باشده لحاظ میسازیصورت خلاصهرا به

تفاده توانند با اسهای آتی میگری، شدت اثرات ممکن است تغییر کند. پژوهشهای تورمی شدید یا با تغییرات تنظیمدر دوره

آزمایشی برای اعتبارسنجی و های شبهگیری چندبعدی )سن، مکان، سبک زندگی( و روشها، هدفبرنامههای ریز از داده

 .تر کنندتعمیمتر و قابلردن صریح ملاحظات حریم خصوصی و مقررات، نتایج را دقیقنیز با واردک

                                                      
1. Click-Through Rate-CTR 
2. Mass Media 

3. Revenue Sharing 



 0۴------------------------ حبیب شهبازی /... محور از اطلاعات ی: الگوی مصرف یمند در بازار کالاهاهدف تالیجید غاتیتبل یآثار رفاه یابیارز

 
ال کند. تبلیغات دیجیت، نتایج این تحقیق مسیر روشنی را برای بهبود عملکرد بازار شیر در ایران ترسیم میدرمجموع

کنندگان منجر به افزایش رفاه مصرفها و هم تواند هم به افزایش سود شرکتدرستی مدیریت شود، می، اگر بهمندهدف

فقط یک انتخاب بازاریابی، بلکه ضرورتی محور نهتوان گفت که گذار از تبلیغات سنتی به تبلیغات داده، میتیدرنهاشود. 

پذیری صنعت لبنیات کشور کمک کند. تواند به توسعه پایدار، بهبود عدالت اطلاعاتی و افزایش رقابتاقتصادی است که می

پژوهش نشان داد که آینده بازار شیر ایران وابسته به توانایی بازیگران آن در استفاده هوشمندانه از داده، فناوری و  این

تر و ای کشور شفافتر، تولیدکننده کارآمدتر و اقتصاد رسانهکننده آگاهای که در آن، مصرفخلاقیت تبلیغاتی است؛ آینده

 .پویاتر خواهد بود
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