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Abstract 
The aim of this study is to investigate the dynamics of brand value in the Iranian 
dairy market and analyze the effect of multi-channel advertising, market share, 
and competitive intensity on the persistence of leading brands. Panel data from 
five major dairy brands during the period 2021 to 2024 were used to model the 
effects of television and digital advertising, market share, and local competition 
intensity on perceived brand value. Two non-dynamic empirical models, FE-2SLS 
and dynamic System GMM, were used to analyze the short-term and long-term 
effects of these variables. The results showed that television and digital 
advertising have a positive and significant effect on brand value. Specifically, the 
coefficients of television advertising were 0.091 for milk and 0.081 for cheese, 
while digital advertising had coefficients of 0.054 and 0.059, respectively. Also, 
the negative effects of advertising saturation and neighborhood competition 
intensity were observed in reducing brand value; the advertising saturation 
coefficients for milk and cheese were -0.011 and -0.010, respectively. In addition, 
market share had a positive effect on brand value, with market share coefficients 
of 0.023 for milk and 0.0201 for cheese. Also, the market concentration index 
(HHI) showed a positive and significant effect on brand value in both products. 
These results indicate that brands with higher market share can exploit advertising 
more effectively. These findings are consistent with the relatively concentrated 
structure of the Iranian dairy market and consumer loyalty to leading brands. In 
general, balanced advertising and strategies based on market share and 
competition can help sustain and increase brand value in the short and long term. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The aim of this research is to dynamically examine the perceived brand value in the Iranian 
dairy market and analyze the impact of multi-channel advertising, market share, and 
competition on the position of leading brands in this industry. Over recent decades, Iran's 
dairy industry has experienced significant changes, including increased production capacity, 
expanded distribution networks, and the digitization of communication channels with 
consumers. These transformations are particularly significant for milk and cheese, as these 
two products are staples in the food basket of Iranian households, and their repeated purchase 
plays an essential role in consumer behavior. 
The necessity of conducting this research has emerged from the intersection of three facts: the 
stagnation or decrease in domestic consumption despite the nutritional importance of dairy 
products (Aaker, 1991; Keller, 1993), the pressure caused by market concentration, and the 
need for evidence-based policy-making to maintain a balance between exports and consumer 
welfare (FAO, 2023; Tirole, 1988), and the rapid migration of advertising budgets to digital 
media, which has increased the risk of inefficiency (De Haan et al., 2016; Kannan & Li, 2017; 
Bagwell, 2007; Mishra et al., 2025). Meanwhile, recent studies have shown that several 
factors, such as brand sensory experience (Mohammadnezhad & Rezaei Dizgah, 2025), 
personalized advertising on social media (Doroudi & Babaei, 2025), and brand knowledge 
and perceived quality (De Haan et al., 2016; Kannan & Li, 2017; Bagwell, 2007; Mishra et 
al., 2025), can enhance customer loyalty and future purchases. These findings underline the 
importance of scientifically analyzing brand value in various industries, but the dynamic and 
simultaneous analysis of television and digital advertising along with competitive structures 
in the Iranian dairy industry remains overlooked. Therefore, the main research question is: In 
the Iranian dairy market, what impact do television and digital advertising, market share, 
market concentration, and local competition intensity have on perceived brand value, and how 
sustainable are these effects in both the short and long term? 
 
Theoretical Framework 
Brand value is a fundamental concept in marketing literature, defined and expanded by Keller 
(1993) and Aaker (1991). In this framework, brand value is shaped by components such as 
brand awareness, brand associations, and customer loyalty, and as an intangible asset, it 
enhances a firm's ability to maintain higher prices, attract customers, and reduce price 
sensitivity. In other words, the more consumers have awareness and positive attitudes toward 
a brand, the greater their willingness to buy and their long-term loyalty, thus increasing brand 
value. 
In this context, multi-channel advertising, especially the combination of television and digital 
media, plays a key role in strengthening brand value. Recent studies have shown that 
television advertising can build trust and offer broad coverage, while digital advertising 
provides the ability to target more precisely and interact directly with customers (De Haan et 
al., 2016; Kannan & Li, 2017). The effect of these two channels can either complement each 
other (especially in the early stages of the purchase funnel) or, in some cases, act as 
substitutes. Therefore, the simultaneous examination of television and digital advertising is 
essential and the focus of this research. 
Another key concept is local competition intensity (LCI). This concept suggests that the 
closer two brands are in terms of attributes like price, quality, packaging, and brand 
positioning, the more competitive pressure they exert on each other, which consequently 
reduces the effectiveness of their advertising. This idea is rooted in spatial competition 
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literature (Hotelling, 1929; Hauser & Shugan, 1983) and becomes particularly relevant in 
markets like dairy, where products have similar characteristics. Moreover, the role of market 
share and concentration has also been emphasized in the theoretical literature. Evidence 
shows that larger brands, due to their extensive distribution networks, greater financial 
resources, and consumer loyalty, achieve higher returns from advertising (Sethuraman et al., 
2011). On the other hand, the level of market concentration (usually measured by the 
Herfindahl-Hirschman Index - HHI) can determine how advertising will impact competition 
dynamics. In concentrated markets, advertising often strengthens the position of leading 
brands, while in fragmented markets, its effects are more evenly distributed among 
competitors. This research is based on the integration of three theoretical foundations in the 
fields of microeconomics, marketing, and competitive market analysis. The main goal of 
designing this framework is to explain consumer behavior in brand selection, clarify firms' 
pricing strategies under competitive conditions, and analyze the effect of market share on 
perceived brand value. The starting point of this framework is the definition of brand value in 
marketing literature, where Keller (1993) and Aaker (1991) explain brand value based on 
components like awareness, brand associations, and customer loyalty. Consequently, it is 
expected that stronger brands can reduce customer price sensitivity and establish a more 
sustainable position in the market. To model this situation, the classical Hotelling (1929) 
model has been used; a model that is one of the most recognized frameworks in spatial 
competition analysis. In this model, firms and consumers are assumed to be in a linear or 
multidimensional space, and each consumer chooses a brand based on the lowest "total cost." 
This total cost includes two components: the price of the product and the cost of distance, or 
the degree of mismatch between the product's attributes and the consumer's preferences. In 
this study, the Hotelling model is extended to a K-dimensional space, where each axis 
represents a distinct product attribute such as taste, durability, packaging, or price. The Iranian 
dairy market is an example of such a space, as brands are positioned relatively fixed and 
consumers are distributed in this space based on their preferences. 
Conceptual Model of the Research 
The conceptual model of this research is based on theoretical foundations and previous 
studies. The positive and negative relationships between variables have been extracted with 
reference to the spatial competition model of Hotelling (1929), brand value literature (Aaker, 
1991; Keller, 1993), and recent studies in multimedia advertising and competition (De Haan 
et al., 2016; Bonfrer et al., 2008; Shahbazi, 2023). 
Research Methodology This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-
analytical in nature, and it follows a positivist paradigm with a quantitative approach. The 
statistical population of the research includes five major dairy brands in Iran (Kalleh, Mihan, 
Pegah, Ramak, and Sabah) and two highly consumed products: pasteurized milk and cheese. 
The study period is from 2021 to 2024. Data collection methods combine archival and field 
sources. Sales data and television advertising data were obtained from official reports, while 
the cost data for digital campaigns were extracted from platforms such as Dima, Yektanet, 
Aparat, and Instagram. Brand perception indicators (awareness, attitude, and consumer 
preference) were collected through field surveys among 350 households in Tehran. For data 
analysis, three-dimensional panel data (brand-product-time) were used. In the first step, the 
static FE-2SLS model was estimated to determine the short-term effects of advertising, 
market share, and market structure. In the second step, to account for brand value 
sustainability and cumulative advertising effects, the dynamic model and System GMM 
estimator were used. This approach was chosen to address the endogeneity problem of 
variables and provide reliable results. 
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Research Findings 
The results showed that both television and digital advertising have a positive and significant 
impact on brand value. The coefficients for television advertising were 0.091 for milk and 
0.081 for cheese, indicating a positive and significant impact on brand value in the short term. 
These effects are especially more noticeable in brands that are in the early stages of entering 
the market or during high-traffic advertising periods. On the other hand, the coefficients for 
digital advertising were 0.054 for milk and 0.059 for cheese, showing a positive effect, 
although it was generally lower than television advertising. These findings highlight the 
importance of both television and digital advertising in enhancing brand value in the Iranian 
dairy market. Alongside this, negative effects of advertising saturation and local competition 
intensity were observed in decreasing brand value. The advertising saturation coefficients for 
milk and cheese were -0.011 and -0.010, respectively, indicating that excessive advertising 
can negatively affect consumers' perception of the brand. This is especially true when the 
market reaches saturation, and consumers become indifferent to advertising. Additionally, 
market share had a positive and significant effect on brand value, with coefficients for market 
share of 0.023 for milk and 0.020 for cheese, indicating the direct impact of market share on 
strengthening brand value. These results are particularly evident in brands with larger market 
shares, as larger brands can utilize more resources for advertising and thus benefit from 
greater advantages. 
Discussion and Conclusion 
The findings of this research indicate that leading brands in the Iranian dairy market can 
effectively strengthen their position in consumers' minds through television and digital 
advertising. Brands with higher market shares, in particular, are able to leverage advertising 
more effectively. However, local competition and advertising saturation can have negative 
effects on brand value. These results are consistent with the relatively concentrated structure 
of the Iranian dairy market and consumer loyalty to leading brands. In general, balanced 
advertising and strategies based on market share and competition can contribute to the 
sustainability and growth of brand value in both the short and long term. 
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  رقابت همسايگي، 
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  الگوي پويا

 چكيده

هدف اين پژوهش، بررسي پويايي ارزش برند در بازار لبنيات ايران و تحليل اثر تبليغات چندكاناله، سهم 
هاي تابلويي از پنج برند اصلي لبنيات در بازار و شدت رقابت بر تداوم جايگاه برندهاي پيشرو است. داده

تلويزيوني و ديجيتال، سهم بازار و شدت رقابت ، براي الگوسازي اثرات تبليغات 1403تا  1400دوره 
 و پوياي  FE-2SLS شده برند استفاده شدند. دو الگوي تجربي غيرپوياهمسايگي بر ارزش ادراك

System GMM  كار گرفته شد. نتايج نشان داد مدت و بلندمدت اين متغيرها بهبراي تحليل اثرات كوتاه
طور خاص، ضرايب داري بر ارزش برند دارند. بهمثبت و معنيكه تبليغات تلويزيوني و ديجيتال اثر 

ترتيب كه تبليغات ديجيتال بهدست آمد، در حاليبه 081/0و براي پنير  091/0تبليغات تلويزيوني براي شير 
داشت. همچنين، اثرات منفي اشباع تبليغاتي و شدت رقابت همسايگي نيز در  059/0و  054/0ضرايب 

بود.  -010/0و  -011/0ترتيب مشاهده شد؛ ضرايب اشباع تبليغات براي شير و پنير بهكاهش ارزش برند 
 023/0كه ضرايب سهم بازار براي شير طوريعلاوه بر اين، سهم بازار، تأثير مثبتي بر ارزش برند داشت، به

مثبت و  در هر دو محصول اثر  (HHI) دست آمد. همچنين، شاخص تمركز بازاربه 0201/0و براي پنير 
توانند از دهند كه برندهاي با سهم بازار بالاتر ميداري بر ارزش برند نشان داد. اين نتايج نشان ميمعني

ها با ساختار نسبتاً متمركز بازار لبنيات ايران و وفاداري برداري كنند. اين يافتهطور مؤثرتري بهرهتبليغات به
طور كلي، تبليغات متوازن و راهبردهاي مبتني بر به كنندگان به برندهاي پيشرو همخوان است.مصرف

  .مدت و بلندمدت كمك كنندتوانند به پايداري و افزايش ارزش برند در كوتاهسهم بازار و رقابت مي
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  مقدمه
تحليل اثر تبليغات چندكاناله، سهم بازار شده برند در بازار لبنيات ايران و هدف اين پژوهش، بررسي پوياي ارزش ادراك

هاي اخير با رشد ظرفيت توليد، و رقابت بر جايگاه برندهاي پيشروي اين صنعت است. صنعت لبنيات ايران در دهه
كننده تغييرات چشمگيري را تجربه كرده است. اين هاي ارتباطي با مصرفشدن كانالگسترش شبكه توزيع و ديجيتالي

ويژه در دو محصول شير و پنير اهميت دارد، زيرا اين دو محصول ستون اصلي سبد غذايي خانوار ايراني ها بهدگرگوني
 .ها نقش مهمي در رفتار مصرفي داردهستند و خريد تكرارشونده آن

سال ، توليد جهاني شير در ) 2023FAO(1المللي، روندها نشان از رشد مداوم توليد دارند. بر اساس گزارش در سطح بين
ميليون تن برآورد شده است؛ رقمي كه نسبت به سال قبل افزايش بيشتري داشته و همراه با نوسانات  950حدود  2023

تأثير تحولات تر كرده است. در ايران نيز بازار لبنيات طي دو دهه اخير تحتها و تغيير تقاضا رقابت را پيچيدهقيمت نهاده
گذاري و بازاريابي آن را دگرگون كرده ه نه تنها الگوهاي مصرف بلكه قيمتساختاري و رفتاري بوده است؛ تحولي ك

 اي، مصرف داخلي روند يكنواختي نداشته است. مطالعهرغم ظرفيت توليد و صادرات منطقه). بهShahbazi, 2023( است

Moratazavi et al. (2015) با استفاده از الگوي ARDL درآمد نسبت به افزايش قيمت شير نشان داد خانوارهاي كم
 FAOدهد. در بعد تجارت خارجي نيز، طبق آمار شدت كاهش ميها را بهها رفاه آنپذيرترند و حذف يارانهآسيب

د از درص 17ترين صادركننده آسيا تبديل شد و ميليون تن لبنيات به بزرگ 6/1با صادرات  2022، ايران در سال (2023)
مرزي، تقويت دهد كه در كنار مزيت رقابتي بروناين موقعيت نشان مي 2 كل صادرات قاره را به خود اختصاص داد.

 .ارزش ويژه برند براي حفظ تقاضاي داخلي و كاهش حساسيت قيمتي ضروري است

 75، رامك و صباح) بيش از دهد پنج برند اصلي (كاله، ميهن، پگاهنشان مي ) 2023IRDIS(3 هاياز منظر داخلي، داده
درصد بازار پنير را در اختيار دارند؛ امري كه ساختار بازار را به سمت تمركز نسبي و رقابت  70درصد بازار شير و 

هاي ديجيتال در بازاريابي برندهاي دهد سهم رسانهزمان، روند جهاني تبليغات نشان ميهم 4 تمايزيافته سوق داده است.
درصد كل  73سهم آن به  2024و در سال  )Statista, 2024( درصد رشد داشته 45ل گذشته بيش از غذايي طي پنج سا

اي و توجه به چنين تغييري ضرورت بازانديشي در تركيب رسانه ).DataReportal, 2025( تبليغات جهان رسيده است
 .سازدهاي ديجيتال را آشكار ميزمان تلويزيون و رسانهاثرات هم

هاي تبليغاتي ناهمگن است و بسته به مرحله قيف خريد، گاهي دهند اثر كانالازاريابي ديجيتال نيز نشان ميمطالعات ب
 Lamberton & Stephen, 2018; De Haan et al., 2016; Kannan( كنندمكمل و گاهي جايگزين يكديگر عمل مي

                                                            
1 Food and Agriculture Organization 

صادرات لبنيات ايران در سال  FAOهاي لبني صادر كرده است. بر اساس پيش بيني هزار تن انواع فرآورده 412بوده و دو ميليون و  2024ايران در سال  2
  .هزار تن خواهد رسيد 15ميليون و  3با افزايش قابل توجه به  2025

3 Iran Dairy Industries Society 
هاي منظور رعايت محرمانگي اطلاعات هزينه تبليغات و دادهباشد. بهت ايران در اين مطالعه كاله، پگاه، ميهن، رامك و صباح ميپنج برند اصلي بازار لبنيا 4

علمي و و بدون ذكر ترتيب نام برده شده است. ذكر نام اين برندها صرفاً جهت شفافيت » 5تا  1برند «ها با عنوان ها از آنها، در بخش يافتهداخلي اين شركت
گونه منفعت گونه هدف تبليغاتي يا ترويجي ندارد. مطابق اصول اخلاق پژوهش و قوانين انتشار علمي، نويسندگان هيچشناسي بوده و هيچبيان چارچوب روش

  .در اين زمينه وجود ندارد )Conflict of Interest( مالي يا سازماني از اين برندها نداشته و تضاد منافع
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& Li, 2017.( از سوي ديگر، بر پايه نظريه رقابت مكاني )Hotelling, 1929; Tirole, 1988 هرچه فاصله ادراكي ميان ،(
 .كنديابد و بازده تبليغات كاهش پيدا ميافزايش مي  (LCI)1برندها كمتر باشد، شدت رقابت همسايگي

ضرورت انجام اين پژوهش از تلاقي سه واقعيت شكل گرفته است: كاهش يا ايستايي مصرف داخلي با وجود اهميت 
گذاري مبتني بر شواهد براي )، فشار ناشي از تمركز بازار و نياز به سياستAaker, 1991; Keller, 1993يات (اي لبنتغذيه

) و در نهايت مهاجرت سريع بودجه FAO, 2023; Tirole, 1988( كنندهحفظ توازن ميان صادرات و رفاه مصرف
 ,De Haan et al., 2016; Kannan & Liه است (هاي ديجيتال كه ريسك ناكارآمدي را افزايش دادتبليغاتي به رسانه

2017; Bagwell, 2007; Mishra et al., 2025(. 

 Mohammadnezhad & Rezaeiاند كه عوامل متعددي مانند تجربه حسي برند (زمان، مطالعات اخير نشان دادههم

Dizgah, 2025( هاي اجتماعي)، تبليغات سفارشي در رسانهDoroudi & Babaei, 2025( و دانش برند و ادراك كيفيت 

)De Haan et al., 2016; Kannan & Li, 2017; Bagwell, 2007; Mishra et al., 2025توانند وفاداري و خريد ) مي
كند، اما بررسي ها اهميت تحليل علمي ارزش برند در صنايع مختلف را تأييد ميآتي مشتريان را تقويت كنند. اين يافته

 .تبليغات تلويزيوني و ديجيتال همراه با ساختار رقابت در صنعت لبنيات ايران همچنان مغفول مانده استزمان پويا و هم

بر اين اساس، مسأله اصلي پژوهش آن است كه در بازار لبنيات ايران، تبليغات تلويزيوني و ديجيتال، سهم بازار، تمركز 
مدت و بلندمدت تا چه ه برند دارند و اين اثرات در كوتاهشدبازار و شدت رقابت همسايگي چه تأثيري بر ارزش ادراك

 اندازه پايدار هستند؟

  
  چارچوب نظري

تعريف و بسط داده  Aaker (1991) و Keller (1993) ارزش برند در ادبيات بازاريابي مفهومي بنيادين است كه توسط
هاي ذهني و وفاداري مشتريان آگاهي از برند، تداعيهايي مانند شده است. در اين رويكرد، ارزش برند بر پايه مؤلفه

عنوان يك دارايي نامشهود، توانايي بنگاه را در حفظ قيمت بالاتر، جذب مشتري و كاهش حساسيت گيرد و بهشكل مي
كنندگان آگاهي و نگرش مثبت بيشتري نسبت به يك برند داشته دهد. به بيان ديگر، هرچه مصرفقيمتي افزايش مي

 .يابدها به خريد و وفاداري بلندمدت افزايش يافته و ارزش برند ارتقا مي، تمايل آنباشند

هاي ديجيتال نقش كليدي در تقويت ارزش برند ويژه تركيب تلويزيون و رسانهدر همين چارچوب، تبليغات چندكاناله به
كه تبليغات و پوشش گسترده ايجاد كند، در حاليتواند اعتماد اند كه تبليغات تلويزيوني ميدارد. مطالعات اخير نشان داده

 & De Haan et al., 2016; Kannan( سازدتر با مشتريان را فراهم ميتر و تعامل مستقيمگيري دقيقديجيتال امكان هدف

Li, 2017.( بهاثر اين دو كانال مي) وان عنويژه در مراحل اوليه قيف خريد) يا در برخي شرايط بهتواند مكمل باشد
زمان تبليغات تلويزيوني و ديجيتال ضرورتي است كه پژوهش حاضر بر آن جايگزين عمل كند. بنابراين، بررسي هم

 .تمركز دارد

                                                            
1 Local Competition Intensity 
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هايي كند كه هرچه دو برند از نظر ويژگياست. اين مفهوم بيان مي )۱۷ۺ( يكي ديگر از مفاهيم كليدي، رقابت همسايگي
كنند و در تر باشند، فشار رقابتي بيشتري بر يكديگر وارد ميجايگاه ذهني به هم نزديك بندي ومانند قيمت، كيفيت، بسته
 & Hotelling, 1929; Hauserيابد. اين ايده ريشه در ادبيات رقابت مكاني دارد (ها كاهش مينتيجه بازده تبليغات آن

Shugan, 1983كنداي پيدا ميبهي دارند، اهميت ويژههاي مشا) و در بازارهايي مانند لبنيات كه محصولات ويژگي. 

تر دهد كه برندهاي بزرگعلاوه بر اين، نقش سهم بازار و تمركز نيز در ادبيات نظري مورد توجه است. شواهد نشان مي
 كنندكنندگان، بازده بالاتري از تبليغات كسب ميبه دليل شبكه توزيع گسترده، منابع مالي بيشتر و وفاداري مصرف

)Sethuraman et al., 2011.( كه معمولاً با شاخص هرفيندال) هيرشمن –از سوي ديگر، سطح تمركز بازار-HHI-
تواند تعيين كند كه تبليغات چه اثري بر پويايي رقابت خواهد داشت. در بازارهاي متمركز، شود) ميگيري مياندازه

طور كه در بازارهاي پراكنده، اثرات آن بهشود، در حاليميتبليغات اغلب منجر به تقويت جايگاه برندهاي پيشرو 
 .گرددتر بين رقبا توزيع ميمتوازن

هاي اقتصاد خرد، بازاريابي و تحليل بازار رقابتي شكل گرفته است. تركيب سه بنيان نظري در حوزه پژوهش حاضر بر پايه
گذاري نگام انتخاب برند، توضيح شيوه قيمتكنندگان ههدف اصلي از طراحي اين چارچوب، تبيين رفتار مصرف

ها در شرايط رقابت و تحليل اثر سهم بازار بر ارزش ذهني برند است. نقطه آغاز اين چارچوب، تعريف ارزش برند بنگاه
هايي مانند آگاهي، ارزش برند را بر پايه مؤلفه Aaker (1991) و Keller (1993) در ادبيات بازاريابي است؛ جايي كه

تر بتوانند رود برندهاي قوياند. بر همين اساس، انتظار ميكننده توضيح دادههاي ذهني و وفاداري مصرفاعيتد
سازي اين حساسيت قيمتي مشتريان را كاهش داده و جايگاه پايدارتري در بازار كسب كنند. در اين مطالعه، براي الگو

ها در ترين چارچوبشدهده است؛ الگويي كه يكي از شناختهاستفاده ش Hotelling (1929) وضعيت، از الگوي كلاسيك
كنندگان در يك فضاي خطي يا ها و مصرفشود بنگاهآيد. در اين الگو فرض ميتحليل رقابت فضايي به شمار مي
ل كند. اين هزينه كل شاميك برند را انتخاب مي» هزينه كل«كننده بر اساس كمترين چندبعدي قرار دارند و هر مصرف

كننده. در هاي كالا با ترجيحات فردي مصرفتطابق ويژگيدو بخش است: قيمت كالا و هزينه فاصله يا همان ميزان عدم
بعدي تعميم داده شده است؛ فضايي كه هر محور آن نمايانگر يك ويژگي -K به فضاي Hotelling اين تحقيق، الگوي

شود، اي از چنين فضايي محسوب مييمت است. بازار لبنيات ايران نمونهبندي يا قمتمايز كالا مانند طعم، ماندگاري، بسته
 اند.كنندگان بر اساس ترجيحات خود در اين فضا توزيع شدههاي نسبتاً ثابت قرار دارند و مصرفزيرا برندها در موقعيت

تواند قيمت عنوان عاملي در نظر گرفته شده كه مياضافه شده و به Hotelling به ساختار» اثر برند«در اين چارچوب، 
اي صورت رابطهطور مستقيم با سهم بازار بنگاه مرتبط است و بهشده از سوي مشتري را كاهش دهد. اين اثر بهادراك

ܧܤكمي ميان اثر برند و سهم بازار بصورت  ൌ . در اين در اين Keller, 1991Aaker, (1 ;3199شود (سازي ميمدل௤ܵߚ
پذيري اثر برند نسبت ضريب انعطاف ݍكننده و شدت اهميت برند از ديدگاه مصرف ߚبيانگر سهم بازار بنگاه،  ௤ܵرابطه، 

كننده به انتخاب برندهاي با سهم بازاري بيشتر، افزايش بيشتر باشد، تمايل مصرف ߚبه سهم بازار است. هر چه مقدار 
                                                            

1)1993Keller (   و)1991Aaker ( ،دانند. اگرچه مطالعات اخير با شده بر پايه تبليغات، سهم بازار و وفاداري مشتري مياي ذهني و ساختهبرند را پديده
هاي محصول، قدرت رقبا و تغييرات تابعي پويا از ويژگياند كه ارزش برند در بازارهاي رقابتي هاي رقابت نشان دادههاي تابلويي و چارچوباستفاده از داده

 ).Gupta et al, 2020; Srinivasan & Hanssens, 2008; Gielens & Steenkamp, 2019كننده است (ترجيحات مصرف
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ݍباشد، رابطه خطي است، در حالت  كند، يعني اگر نوع ارتباط را مشخص مي ݍمقدار يابد. همچنين، مي ൌ ، اثر برند 0
، هر بنگاه با اطلاع 1دهنده روابط فزاينده يا كاهنده هستند. در تعادل نشنشان ݍمقداري ثابت خواهد بود و مقادير ديگر 

) بصورت ௜ߨ( ݅كند كه بيشترين سود را برايش فراهم كند. بنابراين سود بنگاه گذاري رقبا، قيمتي را تعيين مياز قيمت
௜ߨ ൌ ௜ܲ ௜ܵ باشد كه در آن، مي௜ܲ  قيمت كالا و௜ܵ  است. يكي از نتايج مهم اين چارچوب، استخراج  ݅سهم بازار بنگاه

ها، سهم بازار و شدت رقابت است. در حالت تعادل، قيمت هر بنگاه با گذاري بنگاهكمي ميان قدرت قيمتاي رابطه
 ;Keller, 1993نسبت سهم بازار به شدت رقابت همسايگي رابطه مستقيم دارد. از منظر ادبيات ارزش برند (

2015Christodoulides et al را افزايش  2اهش دهد يا تمايل به پرداختشده را كتواند قيمت ادراك)، برند قوي مي
ܹܶو  ݅شده برند قيمت ادراك ሖܲ௜دهد. يعني، اگر  ௜ܲ تمايل به پرداخت براي آن برند باشد، رابطه زير برقرار است:  

)1(  ܹܶ ௜ܲ ൌ ݂ሺܤ௜ሻ,
߲ܹܶ ௜ܲ

௜ܤ߲
൐ 0 

௜ܳو با فرض كشش منفي تقاضا نسبت به قيمت، ൌ ݂൫ ሖܲ௜൯,
డொ೔
డ௉ሖ ೔

൏ (قدرت برند) باعث  ௜ܤباشد. بنابراين افزايش مي 0
ܹܶافزايش  ௜ܲ كاهش ،ሖܲ௜  و افزايش سهم بازار௜ܵ ܤ( شود. ارزش برندمي ௜ܸ௧(  در اين مطالعه شاخصي تركيبي از آگاهي

ܤ( است، يعني مرتبط ௜ܤصورت خطي با كننده و رضايت مشتري است كه بهاز برند، ترجيح مصرف ௜ܸ௧ ൌ ଴ߣ ൅

௜௧ܤଵߣ ൅ بر اساس نزديكي در  ݐو دوره  ݆در محصول  ݅براي برند  ). در اين چارچوب، شدت رقابت همسايگي௜௧ߴ
بندي و كانال شده، نوع بستهها شامل قيمت نسبي، كيفيت ادراكشود. اين ويژگيهاي بازار محاسبه ميفضاي ويژگي

شوند. رابطه اردشده (ميانگين صفر و واريانس يك) وارد محاسبه ميصورت شاخص استاندتوزيع هستند كه هر كدام به
 :صورت زير استكلي به

௜௧ܫܥܮ )2( ൌ෍ሾݓ௜௞.௧ܭሺ‖ݔ௜ െ ௞‖ሻሿݔ
௞ஷ௜

. ሺ݀ሻܭ ൌ ݁ି
ௗ ఛൗ  

௜ݔ‖است،  ݐبر اساس سهم بازارش در دوره  ݇وزن برند  ௜௞.௧ݓكه در آن، െ هاي فاصله اقُليدسي بين بردار ويژگي ‖௞ݔ
شود. اين رابطه تضمين برآورد مي ) 1986Silverman(است كه با روش 3پارامتر پهناي باند كرنل نمايي ߬دو برند و 

 ها و بازار هدف شباهت بيشتري دارند، در محاسبه شاخص شدت رقابت همسايگيكند كه برندهايي كه از نظر ويژگيمي

  تري ايجاد كنند. قوي تأثير رقابتي
ترين رقبا و طول مرز مشترك دار فاصله بنگاه با نزديكشدت رقابت همسايگي در اينجا به صورت عملي از مجموع وزن

ها و شود. به بيان ديگر، اگر دو برند محصولات بسيار مشابهي از نظر ويژگيهاي محصول محاسبه ميدر فضاي ويژگي
كنند. اين مفهوم با ها بالا خواهد بود و فشار قيمتي بيشتري احساس ميرقابت همسايگي ميان آنقيمت عرضه كنند، شدت 

  هاي رقابتي همخواني دارد.در الگو 4»تمايز حداكثري«اصل 

                                                            
1 Nash Equilibrium 
2 Willing to Pay (WTP) 

كند تا چه ها، معياري است كه تعيين ميهاي تخمين چگالي يا برازش دادهروشدر  )Exponential Kernel Bandwidth(پهناي باند كرنل نمايي  3
 .يا محدوده هموارسازي بزرگ يا كوچك باشد» پنجره«گذارند؛ يعني چقدر هاي اطراف هر نقطه روي تخمين اثر مياندازه داده

  .گذاري بالاتر را فراهم كنندمستقيم را كاهش داده و امكان قيمتها تمايل دارند با ايجاد تمايز، شدت رقابت كند بنگاهاين اصل بيان مي 4
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ها، بستري جامع براي چارچوب نظري حاضر با تركيب الگوهاي كلاسيك رقابت، مفهوم ارزش ذهني برند و نظريه بازي
هاي هايي نظير كاهش سهم بازار بنگاهآورد. اين چارچوب امكان بررسي پديدهاي پيچيده بازار فراهم ميتحليل رفتاره

سازد، كه درك بزرگ با وجود كاهش قيمت و نيز حذف ناگهاني برخي رقبا در اثر تغييرات جزئي قيمت را ميسر مي
  .كندا فراهم ميهاي راهبردي در بازار رگيريتر از تعاملات رقابتي و تصميمعميق

كننده تحت تأثير شدت تبليغات، ميزان حضور با توجه به اينكه فرض اصلي الگو اين است كه انتخاب برند توسط مصرف
هاي هاي ذاتي محصول قرار دارد. براي تحليل اين روابط، از دادهبرند در ذهن مشتري، سطح رقابت در بازار و ويژگي

گيرد. رابطه اصلي الگو به را همزمان در بر مي )ݐ( و زمان )݆( )، محصول݅بعد برند (شود كه سه ُتابلويي استفاده مي
  :شودصورت زير نوشته مي

ܤ )3( ௜ܸ௝௧ ൌ ଴ߙ ൅ ଵߙ log൫ܶܣ ௜ܸ௝௧൯ ൅ ଶߙ log൫ܣ ௜ܵ௝௧൯ ൅ ܵܣଷߙ ௜ܷ௝௧
ଶ ൅ ܯସߙ ௜ܵ௝௧ ൅ ௜௝௧ܫܥܮ	ହߙ ൅ ௝௧ܫܪܪ	଺ߙ

൅ ௝ܨܲ	଻ߙ ൅ ௜ܨܤ଼ߙ ൅  ௜௝௧ߝ
  

ܤدر اين رابطه، ௜ܸ௝௧ است كه بر اساس  ݐو دوره زماني  ݆در محصول  ݅شده براي برند شاخص ارزش برند ادراك
ܶܣشود. متغيرهاي گيري ميكننده اندازههايي چون آگاهي از برند، نگرش نسبت به آن و ترجيح مصرفمؤلفه ௜ܸ௝௧  و
ܣ ௜ܵ௝௧ هاي اجتماعي هستند و به شكل لگاريتم طبيعي در الگو در تلويزيون و تبليغات در رسانه به ترتيب ميزان تبليغات

 & Weissو  Bagwell (2007)هاي گونه كه در پژوهششوند تا اثر بازده نزولي تبليغات يا اشباع تبليغاتي، همانظاهر مي

Tellis (2006)  .هاي اقتصادي و بهبود برازش الگو و امكان بازتاب واقعيت به منظورمطرح شده، در نظر گرفته شود
شود تا نشان دهد افزايش بيش از حد توان دوم تبليغات در الگو لحاظ مي شناسايي اثر غيرخطي و اشباعي تبليغات،

ܵܣمتغير اين منظور  شود. برايتبليغات باعث كاهش تدريجي اثر مثبت آن بر متغير هدف مي ௜ܷ௝௧  كه برابر مربع مجموع
log൫ܣ ௜ܵ௝௧൯  وlog൫ܶܣ ௜ܸ௝௧൯ شود. سهم بازار هر برند براي هر محصول و دوره زماني، با نماد است، در الگو لحاظ مي

ܯ ௜ܵ௝௧ ܫܪܪشود. شاخص تمركز بازار با وارد الگو مي௝௧ هاي هم بازار همه بنگاهشود كه مجموع مربعات سنشان داده مي
 و௝ܨܲباشد. متغيرهاي شاخص رقابت همسايگي مي ௜௝௧ܫܥܮ)، 8است. در رابطه ( ݐو دوره زماني  ݆فعال در بازار محصول 

هاي ذاتي محصولات و كنند تا تفاوتاثرات ثابت مربوط به نوع محصول (شير يا پنير) و برند خاص را كنترل مي ௜ܨܤ
   باشد.جمله اختلال مي ௜௝௧ߝها نيامده است، در برآورد الگو لحاظ شود. ثابت برندها كه در دادههاي ويژگي

استفاده از الگوي پويا  كننده و تأثير تجمعي تجربيات گذشته،ماهيت پايداري ارزش برند در ذهن مصرفبا توجه به 
 .سازدتبليغات در بازارهاي داراي خريد تكراري را فراهم ميتر رفتار وفاداري و اثرات تأخيري سازي دقيقامكان الگو

تواند بصورت زير بازنويسي شود تا پايداري ارزش برند و اثرات تأخيري تبليغات بر ادراك ) مي3بنابراين رابطه (
  كننده نيز لحاظ گردد:مصرف

ܤ )9( ௜ܸ௝௧ ൌ ܤߜ ௜ܸ௝௧ିଵ ൅ ଵߙ log൫ܶܣ ௜ܸ௝௧൯ ൅ ଶߙ log൫ܣ ௜ܵ௝௧൯ ൅ ܵܣଷߙ ௜ܷ௝௧
ଶ ൅ ܯସߙ ௜ܵ௝௧ ൅ ௝௧ܫܪܪ	ହߙ

൅ ௜௝௧ܫܥܮ	଺ߙ ൅ ௝ܨܲ	଺ߙ ൅ ௜ܨܤ଼ߙ ൅  ௜௝௧ߝ
  

كننده است كه بازتابي از وفاداري به برند بيانگر ميزان پايداري ارزش برند در ذهن مصرف ߜدر اين رابطه، ضريب 
  .خواهد بود. چنين ساختاري به ويژه براي بازارهايي كه خريد تكراري دارند، مانند بازار لبنيات، كارايي بالايي دارد
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  پيشينه پژوهش
  .اي بر ارزش برند دارندكنندهبازار و رقابت همسايگي اثرهاي تعييندهد كه تبليغات، ساختار مرور مطالعات نشان مي

Hosseini and Erfanian (2009) هاي صنعت لبنيات ايران براي برآورد كشش تبليغات در چهار محصول (شـير،  از داده
هرچنـد ميـزان اثـر بـين      داري بـر تقاضـا دارد،  ماست، پنير و دوغ) استفاده كرد. نتايج نشان داد تبليغات اثر مثبـت و معنـي  

محصولات متفاوت است (كشش براي شير بالاتر از پنير). اهميت اين يافته در تأكيـد بـر نـاهمگني پاسـخ تبليغـاتي ميـان       
هـاي تبليغـاتي را   هاي محصول است. اين مطالعه از نخستين شواهد داخلي بود كه ضـرورت طراحـي تفكيكـي پيـام    گروه

 .عنوان محصولات شاخص قرار گرفتانتخاب شير و پنير به نشان داد و مبناي پژوهش حاضر در

Shahbazi (2016) فروشـي را پوشـش   گيري از الگوي تعادل چندسطحي كه هم بـازار مزرعـه و هـم بـازار خـرده     با بهره
ر اثـر بـر   شده و پنير بر عرضه شيرخام برآورد شد. نتايج نشان داد تبليغات علاوه بداد، اثر تبليغات عمومي شير فرآوريمي

درصـد از   85/20تـا   78/3كند. همچنين نـرخ بهينـه تبليغـات عمـومي در محـدوده      تقاضا، عرضه نهاده را نيز تحريك مي
دهنـد و بـه پـژوهش    ها اهميت تحليل سطح و ساختار تبليغـات در بـازار لبنيـات را نشـان مـي     فروش محاسبه شد. اين يافته

 .دهندهت ميحاضر در تعيين نقش تبليغات در ارزش برند ج

Shahbazi (2023) فروشـان بـراي   بهاي خردهاين پژوهش با رويكرد تغييرات حدسي و تابع سود، قدرت بازاري و اضافه
ــا  1395شــير و پنيــر در ايــران را در دوره  ــازار و  بررســي كــرد. يافتــه 1400ت هــاي ايــن مطالعــه نشــان داد كــه تمركــز ب

گيري رفتار قيمتي و ارزش برند هستند. ارتباط اين مطالعـه بـا پـژوهش    گذاري تبليغاتي، دو عامل كليدي در شكلسرمايه
 .استدر تحليل ارزش برند  )HHI( زمان سهم بازار و تمركز بازاركردن همحاضر در تأكيد بر ضرورت لحاظ

De Haan et al (2016) اي و استفاده از مدلهاي چندرسانهبا استفاده از داده SVAR       نشـان دادنـد كـه اشَـكال مختلـف
مـدت و بلندمـدت بـر تبـديل مشـتري      هاي اجتماعي) اثرهاي نـاهمگن كوتـاه  وجو، شبكهتبليغات آنلاين (نمايشي، جست

طـور نادرسـت انجـام    ها، تخصيص بودجه تبليغاتي بـه مشترك رسانهسازي دارند. نويسندگان تأكيد كردند كه بدون مدل
هـاي ديجيتـال را از نظـر    زمـان تلويزيـون و رسـانه   شود. اين يافته براي پژوهش حاضـر اهميـت دارد زيـرا بررسـي هـم     مي

 .كندشناسي توجيه ميروش

Bonfrer et al (2008) توانـد  تبليغات رقبا در همان بـازه زمـاني مـي   اي بر بازار خواربار نشان دادند كه مداخله در مطالعه
و » رقابـت همسـايگي  «طور مسـتقيم بـا مفهـوم    داري كاهش دهد. اين نتيجه بهطور معنيكشش تبليغاتي برند كانوني را به

ها مبناي طراحـي شـاخص رقابـت همسـايگي     هاي پرتراكم مرتبط است. در پژوهش حاضر اين يافتهتداخل پيام در رسانه
 .تندقرار گرف

Ataman et al (2010) هاي بازاريابي بر فروش برند پرداخـت و نشـان داد كـه تبليغـات     به بررسي اثر بلندمدت استراتژي
كننده دارند. اين نتيجه همسو با رويكرد پويـا در  علاوه بر اثر آني، تأثيرات پايدار و انباشتي بر ارزش برند و رفتار مصرف

بـراي سـنجش پايـداري ارزش     1سيستمييافته گرهاي گشتاورهاي تعميمتخمين گويپژوهش حاضر است و استفاده از ال
 .كندبرند را توجيه مي

                                                            
1 System Generalized Method of Moments – System GMM 
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 Mishra et al. (2025)  را بررسي كـرد و نشـان داد بـازده تبليغـات پـس از      » اشباع تبليغاتي«پژوهش جديدي كه مفهوم
كننده شـود. ايـن يافتـه اهميـت وارد     ي مصرفتفاوتتواند باعث خستگي يا بييابد و حتي ميسطحي مشخص كاهش مي

كند و به پژوهش حاضر كمك كرده تا اثرات كاهنده تبليغات بـيش از  در الگو را روشن مي» اشباع تبليغاتي«كردن متغير 
 .حد را در بازار لبنيات بررسي كند

هـاي  است: نـوع محصـول و تفـاوت    دهد كه اثر تبليغات بر ارزش برند به عوامل متعددي وابستهبرآيند مطالعات نشان مي
)، تمركـز بـازار و سـهم بـازار     Shahbazi, 2016، سـطح و سـاختار تبليغـات (   )Hosseini & Erfanian, 2009(مصـرفي  

)Shahbazi, 2023ها ()، تعامل ميان رسانهDe Haan et al., 2016  ) رقابت همسايگي و تـداخل تبليغـاتي ،(Bonfrer et 

al., 2008( بلندمدت تبليغـات  )، پايداري اثراتAtaman et al., 2010(    و در نهايـت، اشـباع تبليغـاتي )Mishra et al., 

زمـان ايـن متغيرهـا در چـارچوب الگوهـاي پويـا، جايگـاه خـود را در         بر اين اساس، پژوهش حاضر با بررسي هم )2025
 .سازدادبيات روشن مي

 
  مدل مفهومي پژوهش

مدل مفهومي پژوهش بر اساس مباني نظري و پيشينه مطالعاتي تدوين شده است. روابط مثبت و منفي ميان متغيرها با استناد 
) و مطالعات اخير در Aaker, 1991; Keller, 1993، ادبيات ارزش برند (Hotelling (1929)به الگوي رقابت مكاني 
استخراج  )De Haan et al., 2016; Bonfrer et al., 2008; Shahbazi, 2023( اي و رقابتحوزه تبليغات چندرسانه

) بازنمايي گرافيكي چارچوب نظري تحقيق است و پيش از انجام تحليل تجربي 1شده است. بنابراين، اين مدل (شكل 
  .ترسيم گرديده است

  

 
 . مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  
، اشباع تبليغاتي با ASهاي اجتماعي (ديجيتال) با ، هزينه تبليغات در رسانهATV) هزينه تبليغات تلوزيوني با 1درشكل (

ASU شاخص سهم بازار با ،MS شاخصتمركزبازار با ،HHI شاخص رقابت همسايگي با ،LCI  و ارزش برند باBV  نشان
  دهند.داده شده است. خطوط پيوسته آثار مثبت و خطوط منقطغ آثار منفي را نشان مي
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 شناسي پژوهشروش

تحليلي است و در چارچوب پارادايم پوزيتيويستي با –اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر ماهيت، توصيفي
رويكرد كمي انجام شده است. جامعه آماري پژوهش شامل پنج برند اصلي لبنيات ايران (كاله، ميهن، پگاه، رامك و 

  .در نظر گرفته شد 1403تا  1400صباح) و دو محصول پرمصرف شير پاستوريزه و پنير است. دوره زماني بررسي 
هاي هاي فروش و تبليغات تلويزيوني از گزارشها تركيبي از منابع آرشيوي و ميداني است. دادهي دادهروش گردآور
اند. هايي نظير ديما، يكتانت، آپارات و اينستاگرام استخراج شدههاي ديجيتال از پلتفرمهاي هزينه كمپينرسمي و داده

خانوار  350كننده) از طريق پرسشنامه ميداني در ميان فهاي ادراك برند (آگاهي، نگرش و ترجيح مصرهمچنين شاخص
ها با آزمون آلفاي اي طراحي و پايايي آنگزينهصورت طيف ليكرت پنجها بهدر استان تهران گردآوري شد. مقياس

 ) نشان داده شده است.1در ادامه داده و اظلاعات مورد نيز در جدول ( .كرونباخ تأييد شد

  
  لاعات مورد نياز) داده و اط1جدول (

واحد   متغير نوع داده
  منبع داده  دوره/مقطع  گيرياندازه

هاي رسمي فروش گزارش برند 5، 1400-1403  كيلوگرم  حجم فروش شير و پنير  فروش محصول
  هاشركت

  هاهاي مالي شركتگزارش برند 5، 1400-1403  ميليون ريال  ارزش فروش شير و پنير  فروش محصول
  صدا و سيما، قراردادهاي تبليغاتي  1400-1403  ميليون ريال  هزينه تبليغات  تلويزيونيتبليغات 

هاي ديما، يكتانت، آپارات، پلتفرم  1400-1403  ميليون ريال  هزينه كمپين  تبليغات ديجيتال
  اينستاگرام

شاخص ادراك 
  برند

آگاهي، نگرش، ترجيح 
  كنندهمصرف

طيف ليكرت 
  نظرسنجي ميداني (تهران)  خانوار 350  )5تا  1(

هاي شاخص
  ساختاري

سهم بازار، تمركز بازار، 
  رقابت همسايگي

درصد يا 
  محاسبات پژوهشگر  1400-1403 )1-0شاخص (

  
زمان) استفاده گرديد. در مرحله اول، الگوي غيرپويا با –محصول–بعدي (برندهاي تابلويي سهها از دادهبراي تحليل داده

مدت تبليغات، سهم بازار و ساختار بازار مشخص شود. در مرحله دوم، براي برآورد شد تا اثرات كوتاه SLS 2-FE1روش

                                                            
و  )Fixed Effectsيك روش تركيبي است كه از مدل اثرات ثابت Stage Least Squares) -SLS (Fixed Effects Two2-FE )روش 1

ويژه زماني كاربرد دارد كه هدف كنترل كند. اين روش بههاي تابلويي استفاده ميبراي تحليل داده )2SLS( ايرحلهرگرسيون به روش حداقل مربعات دو م
  .اثرات خاص هر واحد (مثل برند) را در نظر گرفته شود همزمانباشد و  )Endogenous variables( زااثرات متغيرهاي درون
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 1استفاده شد.  System GMMگردر نظر گرفتن پايداري ارزش برند و اثرات تجمعي تبليغات، از الگوي پويا و تخمين
 .اعتماد انتخاب شدنتايج قابلزايي متغيرها و ارائه اين رويكرد با هدف رفع مشكل درون

 
 هاي پژوهشيافته

هاي تابلويي، در اين بخش به ارائه و تحليل نتايج پس از بررسي چارچوب نظري و تدوين الگوي تجربي بر اساس داده
ديجيتال شود. هدف، سنجش كميِ اثرگذاري متغيرهاي اصلي شامل تبليغات تلويزيوني، تبليغات برآورد الگو پرداخته مي

شده برند در دو محصول شير و پنير، براي پنج هاي اجتماعي)، سهم بازار و شاخص تمركز بازار بر ارزش ادراك(شبكه
 برند اصلي بازار لبنيات ايران است.

هاي اجتماعي و نتايج محاسبه شاخص ارزش برند، )، ميانگين سالانه ميزان هزينه تبليغات تلوزيوني و رسانه1جدول (
دهد. محصول نشان مي–براي هر تركيب برند هيرشمن–رقابت همسايگي، شاخص سهم بازار و شاخص هرفيندال شاخص
) بر حسب ميليون ريال (به قيمت ثابت ASهاي اجتماعي (و تبليغات رسانه )ATVها شامل هزينه تبليغات تلويزيوني (ستون

، بر حسب درصد فروش هر برند از كل بازار پنج MSازار ()، سهم ب100تا  0، در بازه BVسال پايه)، شاخص ارزش برند (
، در بازه LCI) و شاخص رقابت همسايگي (1تا  0، در بازه HHIهيرشمن بازار (-برند)، شاخص شدت تمركز هرفيندال 

 هايبر اساس روش و شاخص رقابت همسايگي هستند. چهار ستون كليديِ سهم بازار، ارزش برند، تمركز بازار )1تا  0
برابر با نسبت فروش برند به كل  سهم بازار اند.شده در بخش روش تحقيق محاسبه شدهاستاندارد و مطابق با تعاريف ارائه

تواند بر اساس ارزش ريالي است. اين نسبت مي 100فروش بازار آن محصول (محدود به همين پنج برند منتخب) ضربدر 
ترجيح «، »آگاهي از برند«ن مطالعه شاخصي تركيبي از سه مؤلفه در اي ارزش برند .(ميليون ريال) محاسبه شود

استانداردسازي  100تا  0تجميع و سپس به بازه  3/0و  3/0، 4/0است كه با اوزان » رضايت مشتري«و » كنندهمصرف
و رضايت  80 كننده برابر، ترجيح مصرف90در محصول شير، آگاهي از برند برابر  1عنوان نمونه، براي برند شود؛ بهمي

از جمع مربعات سهم بازار  شاخص تمركز بازار .خواهد شد 5/82است، در نتيجه ميانگين وزني برابر با  75مشتري برابر 
به ترتيب  5تا  1سهم بازار برندهاي  عنوان مثال، در بازار شير، باآيد. بهدست ميهمه برندهاي فعال در بازار هر محصول به

 08/0و  13/0، 25/0، 26/0، 28/0هاي بازار سهم و در بازار پنير با 240/0، مقدار 075/0و  12/0، 22/0، 285/0، 30/0
تر بودن بازار هستند، در حالي كه به معني تمركز بيشتر و انحصاري HHI آيد. مقادير بالاتردست ميبه 232/0مقدار 

هاي سهم ) و با استفاده از داده2نيز بر اساس رابطه ( دهنده رقابت شديدترند. شاخص رقابت همسايگيتر نشانمقادير پايين
 1تا  0سبه شده و در بازه هاي محصول، قيمت يا موقعيت ذهني) محا(از نظر ويژگي» نزديك«بازار برند هدف و رقباي 

سازي شده است. اعداد بالاتر اين شاخص بيانگر شدت رقابت موضعي بيشتر و حضور در محيطي با رقباي قوي نرمال
 .تر يا موقعيت متمايز برند در بازارندتر حاكي از رقابت محلي ضعيفمشابه هستند، در حالي كه اعداد پايين

                                                            
1System GMM (Generalized Method of Moments)  شود، هاي تابلويي پويا استفاده ميسازي دادهيك روش آماري است كه براي مدل
ي هايويژه براي مدلمدت و بلندمدت است. اين روش بهزا در مدل وجود دارند. هدف تجزيه و تحليل اثرات كوتاهزا و برونويژه زماني كه متغيرهاي درونبه

  هستند، مفيد است. )Endogeneity( زاييو درون )Panel data( هاي تابلويي با زمانكه شامل داده
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واسطه شبكه ر بازار شير، بخش عمده فروش در اختيار چند برند پيشرو است كه بهدهد كه د) نشان مي2نتايج جدول (
گذاري سنگين در تبليغات و تصوير ذهني قوي، روند كلي رقابت و رفتار ساير بازيگران بازار را توزيع گسترده، سرمايه

 ,Shahbaziولات لبني در ايران (هاي مطالعات اخير در حوزه ساختار بازار محصكنند. اين وضعيت با يافتهتعيين مي

گذاري ) همخواني دارد كه نشان دهنده تمركز بالاي بازار شير بيش از هر چيز ناشي از قدرت شبكه توزيع و سرمايه2023
تر به دليل محدوديت در سهم بازار، ناچارند با راهبردهايي در چنين شرايطي، برندهاي كوچك .سنگين در تبليغات است

). Gielens & Steenkamp, 2019( يابي دقيق و تمركز بر بازارهاي محلي، فضاي رقابتي خود را حفظ كنندنظير جايگاه
هاي ذهني نيز نتايج حاكي از آن است كه برندهاي پيشرو علاوه بر حجم فروش بالا، در شاخص از منظر ارزش برند،

دهد كه موفقيت تجاري تنها اين تركيب نشان مي كننده مانند آگاهي، ترجيح و رضايت نيز جايگاه برتري دارند.مصرف
  .كننده و تصوير ذهني برند نقش اساسي در تثبيت موقعيت داردشود، بلكه تجربه مصرفبه توزيع و تبليغات محدود نمي

 
  هاي ميانگين سالانه براي دو محصول و پنج برند) داده2جدول (

 برندمحصول
ATV 

  (ميليون ريال)
AS 
  ريال)(ميليون 

BV 
)0-100(  

MS 
 (درصد)

HHI 
)0-1(  

LCI 
)0-1(  

  شير

1 9800 4500 5/82 5/28 

240/0 

77/0 

2 6200 2900 2/71 0/22 72/0 

3 10500 5100 7/85 0/30 80/0 

4 4300 2200 5/63 0/12 60/0 

5 3900 1800 8/59 5/7 55/0 

 پنير

1 8200 3900 4/79 0/26 

232/0 

75/0 

2 6800 2700 1/75 0/25 73/0 

3 9500 4800 6/83 0/28 78/0 

4 4700 2100 2/66 0/13 61/0 

5 4100 1900 7/62 0/8 57/0 

 
دهد؛ به اين معني كه در هر دو محصول، تصويري از بازاري با رقابت متوسط ارائه مي ) شاخص تمركز بازار2در جدول (

» رقابت تمايزيافته«اند، اما ساختار آن كاملاً انحصاري نيست. چنين بازاري با الگوي مسلطاگرچه چند برند بزرگ بر بازار 
تر را، هرچند محدود، فراهم مطابقت دارد و فرصت تغييرات براي بازيگران كوچك )Tirole, 1988در الگوهاي صنعتي (

اور بازار است. مقادير بالاتر اين هاي مجبيانگر شدت رقابت در بخش در نهايت، شاخص رقابت همسايگي .كندمي
تري از نظر ويژگي محصول، قيمت يا جايگاه ذهني مواجه است و فشار دهد كه برند با رقباي نزديكشاخص نشان مي

دهنده موقعيت متمايز يا تواند نشانمي شاخص رقابت همسايگي تركند. برعكس، مقادير پايينرقابتي بيشتري را تجربه مي
 De Haan et و Lamberton & Stephen (2018) هايتر بازار باشد. اين موضوع با يافتهرقيبهاي كمشفعاليت در بخ
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al (2016) هاي گذاري در تبليغات ــ چه در رسانههاي رقابتي شديدتر، سرمايهكنند در محيطهمخواني دارد كه تأكيد مي
  .يت حياتي داردسنتي و چه ديجيتال ــ براي حفظ و ارتقاي جايگاه برند اهم

به برآورد رابطه  به منظور تحليل وضعيت رقابتي و سنجش اثرگذاري تبليغات بر عملكرد برندهادر ادامه 
هاي تابلويي اثرات ثابت يا اثرات تصادفي هاي اقتصادسنجي دادهبا روش -الگوي پويا- ) 4و ( -الگوي غيرپويا-) 3(

در  1 گيرد.صورت مي ) ,2010Wooldridgeشود كه انتخاب ميان اين دو روش به كمك آزمون هاسمن (پرداخته مي
شود؛ به اين صورت كه در گام استفاده مي FE–2SLSهمراه رات ثابت به) از چارچوب اث3الگوي غيرپويا (رابطه 
شده بينيزا رگرس شده و سپس مقادير پيشزا برحسب ابزارهاي بيروني و ساير متغيرهاي بروننخست، متغيرهاي درون

ر سطح برند بندي دصورت مقاوم و با خوشهكوواريانس به–گردد. واريانسگذاري ميها در معادله اصلي جايآن
در  گردد.) در الگو وارد ميTime FEهاي مشترك، اثرات زماني فصلي/سالانه (شود و براي كنترل شوكمحاسبه مي
براي  Hansen J براي قدرت ابزارها و آزمون Kleibergen–Paap rk Wald F )، آزمونFE–2SLSاين الگو (

زايي تبليغات و سهم بازار ارائه براي درون Durbin–Wu–Hausman شود؛ همچنين آزمونتعييني ابزارها گزارش ميبيش
) نتايج برآورد الگوي غيرپويا براي دو محصول شير و پنير در پنج برند منتخب بازار 3جدول (گردد. مي

 دهد.لبنيات ايران را نشان مي

داري بر هاي اجتماعي (ديجيتال)، اثر مثبت و معنيدهد كه تبليغات، چه تلويزيوني و چه شبكهنشان مي) 3نتايج جدول (
ارزش برند دارند. با توجه به ضرايب لگاريتمي، افزايش نسبي در هزينه تبليغات منجر به افزايش متناسب ارزش برند 

شده خود را در تواند جايگاه ذهني و ارزش ادراكمي شود، به اين معني كه هر برند با تقويت حضور تبليغاتي خودمي
 Keller (1993)هاي بازار ارتقا دهد. اثر مثبت تبليغات تلويزيوني، كه در هر دو محصول شير و پنير برجسته است، با يافته

نفوذ  هاي سنتي در تثبيت و تقويت برندهاي باهمخواني دارد كه اهميت رسانه Dekimpe and Geyskens (2019) و
  دهند.گسترده را نشان مي

  
  2نتايج برآورد الگو غيرپويا اثر تبليغات و رقابت بر ارزش برند (براي محصولات شير و پنير)) 3( جدول

 پنير شير  متغير

β SE t β SE t 
لگاريتم تبليغات 

 تلويزيوني
091/0 019/0 79/4 081/0 022/0 68/3 

لگاريتم تبليغات 
 اجتماعي

054/0 015/0 60/3 059/0 017/0 44/3 

 - 48/2 004/0 - 010/0 - 75/2 004/0 - 011/0 لگاريتم اشباع تبليغات

 91/2 069/0 201/0 31/3 072/0 238/0 سهم بازار

                                                            
هاي فردي الگو همبسته باشند، در حالي كه در صورت استقلال، استفاده از اثرات تصادفي اثرات ثابت، زماني مناسب است كه متغيرهاي توضيحي با مؤلفه 1

  .شودترجيح داده مي
  شده در سطح برنداست.بندياند؛ خطاها خوشهلحاظ شده ثابت برند و محصول و اثرات زماني اثرات 2
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 - 78/2 027/0 - 075/0 - 83/2 024/0 - 068/0 شدت رقابت همسايگي

 24/2 108/0 242/0 11/2 102/0  215/0 تمركز بازار

 86/5 323/0 893/1 67/5 311/0  764/1 ثابت

گروهيداخل  R² 55/0  58/0  
گروهيبين  R² 62/0  64/0  

χ²(4) 27/11  آزمون هاسمن 

  )Kleibergen–Paap rk Wald Fآزمون تشخصي (قدرت ابزارها:
  (10≈) آستانه مرجع  KP rk Wald F مقدار 

لگاريتم تبليغات 
  10 9/14  تلويزيوني

لگاريتم تبليغات 
  10 7/12  اجتماعي

  10 2/11  لگاريتم اشباع تبليغات
  10 5/10  سهم بازار

  زايي)تعييني و آزمون درونآزمون تشخصي (اعتبار بيش
 Durbin–Wu–Hausman (DWH)  Hansen J (Over-ID) 

 05/0<p  28/0=p 

 
نسبت به تلويزيون، اثرگذاري قابل توجهي هاي اجتماعي نيز با وجود سهم كمتر )، تبليغات در شبكه3بنابه نتايج جدول (

رو به افزايش  )Statista, 2023هاي اجتماعي خاورميانه (هاي بازار تبليغات در شبكهدارد و روند رشد آن مطابق گزارش
تواند اثر ميويژه در شرايط رقابت شديد، كنند كه تركيب راهبردي دو كانال تبليغاتي، بهها تأكيد مياست. اين يافته

و اشباع تبليغاتي اثر  هاي شدت رقابت همسايگيدر مقابل، شاخص .اي بر ارزش برند داشته باشدافزايي قابل ملاحظههم
دهند. افزايش تراكم رقبا در بازارهاي محلي موجب كاهش توانايي برندها براي داري بر ارزش برند نشان ميمنفي و معني

 Goli and Chintaguntaهاي و يافته Hotelling (1929)ضوعي كه با چارچوب الگوي شود، موارتقاي ارزش خود مي

كند كه فراتر رفتن از سطح بهينه، نه تنها بازدهي را همخواني دارد. همچنين اثر منفي اشباع تبليغاتي تأكيد مي (2021)
بر اين مسئله  Mishra et al (2025). كننده شودتفاوتي مصرفتواند منجر به خستگي يا بيدهد، بلكه ميافزايش نمي

اي در كنندهدهند كه قدرت نسبي برندها و تمركز بازار نقش تعييننشان مي HHI تأكيد دارند. علاوه بر اين، سهم بازار و
، در توانند بازده تبليغات را بهتر جذب كننداثر تبليغات دارند؛ برندهاي با سهم بازار بالاتر و حضور پررنگ در بازار مي

اند. بنابراين، راهبرد تبليغاتي مؤثر در بازار هاي منابع مواجهتر با فشار رقابت و محدوديتحالي كه برندهاي كوچك
لبنيات ايران نيازمند تعيين دقيق بودجه تبليغات، تمركز بر بازارهاي هدف و مديريت اثرات رقابت و اشباع تبليغاتي است 

  .ش برند به حداكثر برسدتا اثرگذاري مثبت تبليغات بر ارز
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مدت متغيرهاي بازاريابي و ساختاري بر ارزش برند، گام بعدي پس از تحليل نتايج الگوي غيرپويا و بررسي اثرات كوتاه
هاي زماني و شناسايي آثار ماندگار اين متغيرها در طول زمان است. با توجه به ماهيت انباشتي ارزش برند و ارزيابي پويايي
يجي تبليغات و رقابت بازار، استفاده از الگوي پويا ضروري است تا اثرات تأخيري و پايداري روابط شناسايي تأثيرات تدر

زايي متغير اي استفاده كرد كه بتوانند مشكل درونبرآوردي بايست از روش) مي4شود. در برآورد الگوي پويا (رابطه 
 System GMMويژه ويرايش پوياي آن و به GMMتوان به يها موابسته با وقفه را برطرف كند. از جمله اين روش

(Blundell–Bond) هاي زماني محدود بسيار هاي تابلويي پويا با تعداد مقاطع زياد و تعداد دورهاشاره كرد كه براي الگو
آورند و در يامكان تخمين بدون تورش ضرايب را فراهم م 1ايها با استفاده از ابزارهاي وقفهكاربردي است. اين روش

 )N=5ها (در الگوي پويا با توجه به ابعاد داده .كنندعين حال مشكل خودهمبستگي و ناهمساني واريانس را كنترل مي
كوچك طراحي  T بزرگ و N عمدتاً براي حالت Arellano–Bond, 1991 دوره (و اينكه رويه كلاسيك T≈30 برند و

شود. براي انجام مي System GMM (Blundell–Bond)فرض با پيش صورتشده است)، برآورد پوياي اين پژوهش به
زمان اثرات شود و همبهره برده مي L2–L3ها به و محدودسازي عمق وقفه Collapseپيشگيري از تكثّر ابزارها، از گزينه 

 System GMM هايآزمون)، 4شود. در گزارش نتايج (جدول اي وارد ميهاي دورهرا براي مهار شوك زماني

(Blundell–Bond) براي خودهمبستگي پسماندها، آزمون Hansen/Sargan براي اعتبار ابزارها و آزمون Difference-

in-Hansen شود.براي اعتبار قيود سطح/تفاضل گزارش مي 

دار نير ضريب مثبت و معنياي براي هر دو محصول شير و پدورهدهد كه ارزش برند با وقفه يك) نشان مي4نتايج جدول (
كند كه )، كه بيانگر پايداري و اثر انباشتي ارزش برند در طول زمان است. اين يافته تأكيد مي493/0و  462/0دارد (

كنند و تداوم حضور تبليغاتي و تعامل هاي گذشته حفظ ميهاي نامشهود، ارزش خود را از فعاليتبرندها به عنوان دارايي
هاي جديد و يافته Keller (1993)براي تقويت اين ارزش ضروري است؛ موضوعي كه با مباني نظري كننده با مصرف

Christodoulides et al (2015) هاي اجتماعي در هر دو محصول همخواني دارد. ضرايب تبليغات تلويزيوني و شبكه
) و تبليغات ديجيتال براي 069/0يشتر از پنير () اندكي ب076/0دار هستند؛ اثر تبليغات تلويزيوني براي شير (مثبت و معني

اي و گرايش توان با تغييرات الگوي مصرف رسانهها را مي) است. اين تفاوت043/0) كمي بالاتر از شير (047/0پنير (
  ).Statista, 2023بندي توضيح داد (تر به محصولات پنير بستههاي سني جوانگروه

  
(براي محصولات  اثر تبليغات و رقابت بر ارزش برند System GMM (Blundell–Bond)نتايج برآورد الگوي پويا  )4جدول (

  شير و پنير)

 پنير شير  متغير

β SE t β SE t 
 t( 462/0  079/0 86/5 493/0 077/0 40/6-1ارزش برند (

 29/3 021/0 069/0 45/3 022/0 076/0 لگاريتم تبليغات تلويزيوني

 36/3 014/0 047/0 07/3 014/0 043/0 لگاريتم تبليغات اجتماعي

                                                            
1 Lagged Instruments 
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 - 33/2 003/0 - 007/0 - 56/2 003/0 - 008/0 لگاريتم اشباع تبليغات

 74/2 058/0 159/0 82/2 061/0 172/0 سهم بازار

 - 71/2 024/0 - 066/0 - 50/2 024/0 060/0 شدت رقابت همسايگي

 06/2 095/0 196/0 99/1 091/0  181/0 تمركز بازار

 19/3 0241/0 768/0 27/3 248/0  812/0 ثابت

Wald χ² 001/0<p-value  
  آزمون تشخصي

Sargan/Hansen 310/0=p-value  
Arellano–Bond AR(1) 018/0=p-value 

Arellano–Bond AR(2)  411/0=p-value 

Diff-in-Hansen  470/0=p-value 

 
دهند كه برندهاي با قدرت نسبي بالاتر و تمركز مناسب در همچنان اثر مثبت دارند و نشان مي HHI همچنين، سهم بازار و

و  در مقابل، شدت رقابت همسايگي .توانند بازده تبليغات را بهتر جذب كرده و جايگاه خود را تقويت كنندبازار مي
دهد كه افزايش رقابت نشان مي LCI منفي داري بر ارزش برند دارند. ضريباشباع تبليغاتي هر دو اثر منفي و معني

كند، مطابق چارچوب رقابت مكاني مستقيم از سوي برندهاي مشابه توانايي برندها براي ارتقاي ارزش خود را محدود مي
Hotelling (1929) ) و شواهد تجربي بازار لبنيات ايرانShahbazi, 2016; 2023; 2024 اثر منفي اشباع تبليغاتي نيز ،(

تفاوتي تواند منجر به خستگي يا بيجاي افزايش بازده، ميه افزايش بيش از حد فعاليت تبليغاتي، بهكند كتأكيد مي
اند. اعتبار ابزارها توسط نشان داده Kannan & Li (2017)و مطالعه  Bagwell (2007)گونه كه كننده شود، همانمصرف
تأييد شده است، كه صحت و  AR(2) توسط آزمونو عدم وجود خودهمبستگي مرتبه دوم  Sargan/Hansen هايآزمون

كند. بر اساس اين نتايج، راهبردهاي تبليغاتي بايد متعادل، بلندمدت و با توجه به قابليت اعتماد الگوي پويا را تضمين مي
شود و  گذاري در ارزش برند به مزيت رقابتي پايدار تبديلشدت رقابت و احتمال اشباع تبليغاتي طراحي شوند تا سرمايه

  .اثرگذاري تبليغات به حداكثر برسد
دهد كه اثرات تبليغات تلويزيوني و ديجيتال بر ) نشان مي4) و الگوي پويا (جدول 3مقايسه نتايج الگوي غيرپويا (جدول 

ي شود. در الگوهايي در شدت اثرات مشاهده مياند، اما تفاوتدار باقي ماندهارزش برند در هر دو الگو مثبت و معني
برآورد  059/0و  054/0و اثر تبليغات ديجيتال  081/0و  091/0غيرپويا، اثر تبليغات تلويزيوني براي شير و پنير به ترتيب 

براي شبكه  047/0و  043/0براي تلوزيون و  076/0,069/0شده است، در حالي كه در الگوي پويا اين ضرايب به 
دهد كه بخشي از اثر تبليغات در طول زمان انباشته شده و با لحاظ مياند. اين كاهش نسبي نشان اجتماعي كاهش يافته

دهنده تعامل شود. به بيان ديگر، الگوي پويا بازتابكردن ارزش برند دوره قبل، اثر آني تبليغات جاري كمي تعديل مي
طور طبيعي در طول زمان بهدهد كه ارزش برند شده ارزش برند است و اين امر نشان ميتبليغات جاري با دارايي انباشته
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 493/0براي شير و  462/0اي (دورههاي ضريب مثبت ارزش برند با وقفه يكگونه كه يافتهپايدار و مستمر است، همان
 .كنندبراي پنير) تأييد مي

لگوي پويا، دار هستند، اما در ااز سوي ديگر، اثرات شدت رقابت همسايگي و اشباع تبليغاتي در هر دو الگو منفي و معني
توانند هاي قبل، برندها تا حدودي ميدهد كه با توجه به ارزش برند دورهاند. اين امر نشان مياين اثرات كمي تعديل شده

در برابر فشار رقابت و كاهش بازدهي تبليغات مقاومت كنند، ولي همچنان اين عوامل منفي بر توانايي برند براي افزايش 
در هر دو الگو اثر مثبت دارند، اما كنترل اثرات گذشته در الگو پويا،  HHI ، سهم بازار وارزشش اثرگذارند. همچنين

كند كه اي بازار را كاهش داده است. به طور كلي، مقايسه دو الگو تأكيد ميميزان حساسيت ارزش برند به تغييرات لحظه
و مديريت ارزش برند دارد، زيرا تنها الگوي پويا  تحليل بلندمدت و پويا اهميت بيشتري براي تدوين راهبردهاي تبليغاتي

كند، در حالي كه طور همزمان فراهم ميتوانايي نمايش اثر تركيبي تبليغات جاري، ارزش برند انباشته و فشار رقابتي را به
 .سازدمدت و آني متغيرها را منعكس ميالگوي غيرپويا صرفاً اثر كوتاه

 
 گيريبحث و نتيجه

دهد ساختار رقابتي و اثر تبليغات بر پژوهش كه بر دو محصول شير و پنير و پنج برند پيشرو متمركز بود، نشان مينتايج 
) با شبكه توزيع گسترده و 3و  1ارزش برند در اين دو بازار متفاوت است. در بازار شير، دو برند اصلي (برند 

تر است، هرچند كه در بازار پنير توزيع سهم بازار متعادلر حاليكننده دارند، دگذاري تبليغاتي بالا نقش تعيينسرمايه
برندهاي با تصوير ذهني قوي همچنان مزيت دارند. اين تفاوت ساختاري مبنايي براي تحليل اثر تبليغات و رقابت 

ضرايب  )،3همخوان است. در الگوي غيرپويا (جدول  Shahbazi (2016, 2023) كند و با مطالعاتهمسايگي فراهم مي
دار بودند، اما شدت اثر در بازار شير بيشتر است، زيرا شير تبليغات تلويزيوني و ديجيتال براي هر دو محصول مثبت و معني

در مقابل، اثر تبليغات بر پنير در  ).Kantar Worldpanel, 2021كالاي مصرفي روزانه است (مطابق با نتايج مطالعه 
ها و قيمت برندها فشار بت همسايگي اثر منفي داشت و نشان داد نزديكي ويژگيتر است. شاخص رقامدت ضعيفكوتاه

) ضريب 4باشد. نتايج الگوي پويا (جدول مي Gielens & Steenkamp (2019)اي همسو با كند؛ يافتهرقابتي ايجاد مي
كه بيانگر پايداري ارزش برند و  براي پنير) را نشان داد 493/0براي شير و  462/0اي (مثبت ارزش برند با وقفه يك دوره

تبليغات تلويزيوني در شير  ).Keller, 1993; Christodoulides et al., 2015( هاي گذشته استاثر انباشتي فعاليت
) برآورد شد؛ 043/0) اندكي بالاتر از شير (047/0) و تبليغات ديجيتال در پنير (069/0تر از پنير () كمي قوي076/0(

 ). همچنين سهم بازار و شاخصStatista, 2023تر همسو است (اي نسل جوانتغييرات مصرف رسانهموضوعي كه با 

HHI كنند. در برداري ميدار داشتند و نشان دادند برندهاي با قدرت بالاتر از بازده تبليغات بهتر بهرهاثر مثبت و معني
ند، هرچند در الگوي پويا شدت اين اثرات تعديل شد. مقابل، رقابت همسايگي و اشباع تبليغاتي همچنان اثر منفي داشت

همخواني دارد و بر ضرورت مديريت  Shahbazi (2016; 2023) و شواهد Hotelling (1929) ها با چارچوباين يافته
هاي تجربي و تطبيق با توجه به يافته .كنديابي استراتژيك براي حفظ ارزش برند تأكيد ميهوشمند تبليغات و جايگاه

  :شودالمللي، چند پيشنهاد عملي و راهبردي براي برندهاي فعال در بازار لبنيات ايران ارائه ميها با مطالعات معتبر بينآن
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 گذاري مداوم و باثبات در تبليغاتتبليغات چندكاناله و تداوم بلندمدت: برندهاي فعال در بازار شير بايد سرمايه 
تلويزيوني و ديجيتال داشته باشند. تركيب تبليغات سنتي از قبيل تلوزيوني و.... با و تبليغات ديجيتال با پوشش گسترده 

اند، بيشترين تأثير را بر تقويت ارزش برند اشاره كرده Kannan & Li (2017)گونه كه هاي هماهنگ، همانو پيام
هاي تبليغاتي بايد بلندمدت باشند و با تكراري است، كمپيندارد. براي محصولات پنير، كه مصرف آن كمتر 

 .ها بر ارزش برند تحقق يابدبندي همراه شوند تا اثر تجمعي آننوآوري در محتوا و بسته

  تمايز راهبردي و رقابت محلي: با توجه به اثر منفي شاخص رقابت همسايگي، برندها بايد بر تمايز راهبردي تمركز
فرد و كننده منحصربهبندي متمايز، ارتقاء كيفيت محصول، ايجاد تجربه مصرفانند طراحي بستهكنند. اقداماتي م

تواند فشار رقابتي را كاهش دهد و سهم بازار را افزايش دهد. تجربه موفق اي، مياستفاده از برندسازي منطقه
تواند در دقيق و تمايز راهبردي مي يابيدهد كه جايگاهدر دانمارك نشان مي Arla در فنلاند و Valio هايشركت

 .بازارهاي كوچك و رقابتي منجر به تثبيت مزيت رقابتي شود

  نشان دادند كه ضريب اشباع تبليغاتي 4و  3نتايج الگوي غيرپويا و پويا (جدول  :مديريت بودجه تبليغات و اثر اشباع (
بيانگر آن است كه تبليغات بيش از حد اثر بازدهي دار است. اين يافته براي هر دو محصول شير و پنير منفي و معني

 Mishra et al. (2025) كننده شود. اين نتيجه با شواهدتفاوتي مصرفتواند منجر به خستگي يا بيكاهنده دارد و مي
ت مدت و بلندمدخوان است. بنابراين، برندها بايد سطح بهينه بودجه تبليغات را بر اساس تحليل اثرات كوتاهنيز هم

 .رويه فعاليت تبليغاتي خودداري كنندتعيين كرده و از افزايش بي

  بر اساس نتايج الگو، شاخص :هاي ضدانحصارنظارت بر تمركز بازار و سياست HHI  براي هر دو محصول شير و
سط رو دهد تمركز بازار به سطح متو). اين نشان مي4و  3داري بر ارزش برند دارد (جدول پنير ضريب مثبت و معني

و  Sutton (1991) ها با مباني نظريكنند. اين يافتهتر بازده تبليغاتي بيشتري جذب ميبه بالا رسيده و برندهاي بزرگ
رو، نهادهاي نظارتي بايد با پايش سهم بازار و رفتارهاي قيمتي، نيز همسو است. ازاين Shahbazi (2023) شواهد
 .هاي ضدانحصار را تقويت كنندسياست

 كنندگان بويژه در دوره پساكرونا و با تغيير رفتار مصرف كننده و ديجيتاليزاسيون:اري با تغييرات رفتار مصرفسازگ
سازي مسير خريد آنلاين ضروري است. گذاري در بازاريابي ديجيتال و بهينهافزايش نقش فروش آنلاين، سرمايه

اند، افزايش سهم بازار و بهبود ارزش ين هماهنگ كردهبرندهايي كه راهبرد تبليغاتي خود را با الگوهاي خريد آنلا
 ).Deloitte, 2022اند (برند قابل توجهي را تجربه كرده

 ريزي بلندمدت: تحليل الگوي پويا نشان داد كه ارزش برند داراي اثر انباشتي و استفاده از تحليل پويا براي برنامه
ير كامل رفتار بازار را ارائه دهند. بنابراين، مديران برند و توانند تصومدت نميماندگار است و تصميمات كوتاه

هاي تبليغاتي و مديريت منابع بازاريابي بيني اثرات بلندمدت كمپينهاي پويا براي پيشگذاران بايد از الگوسياست
 .ها به مزيت رقابتي پايدار تبديل شودگذارياستفاده كنند تا سرمايه

زار لبنيات ايران مستلزم سه رويكرد اصلي است: تداوم تبليغات چندكاناله و بلندمدت، تمايز بندي، موفقيت در بادر جمع
كننده، به ويژه در حوزه ديجيتال و هاي رقابتي بازار و سازگاري سريع با تغييرات رفتار مصرفراهبردي در بخش
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ات جاري، ارزش برند انباشته و فشار رقابت، هاي فروش آنلاين. الگوهاي پويا، با قابليت نمايش اثر تركيبي تبليغكانال
 ابزار حياتي براي تدوين راهبردهاي بازاريابي هوشمند و پايدار هستند.
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