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Abstract 

In past years, having a consistent pricing strategy was considered logical. However, today, due to the 

rapid changes in the market structure, severe price fluctuations, intense competition and the changing 

needs of customers, having a fixed strategy may not be able to meet the needs of companies to stay 

in the market. The purpose of this research is to provide a solution based on machine learning so that 

it can provide a model based on the existing pricing strategies so that it can simultaneously benefit 

from the benefits of several strategies. In this research, by using the opinions of industry experts and 

background studies, parameters affecting the industry were extracted and data were collected 

according to that. The data were analyzed after refining in Python software using machine learning 

algorithm. The data were collected by the census method and in a period of almost five years from 

the Gela dairy products company. The relationship obtained from the range of data was evaluated by 

the coefficient of determination and reached a number 98.6% that is desirable. This shows that the 

model presented in this research using the 4th degree polynomial regression algorithm can be useful 

for producing a competitive price that can meet the needs of customers and at the same time bring a 

good profit margin to the company. 
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 دهیچک

سال  داشتن    یها در  استراتژیگذشته،  ق   ی ه  در  م  ی منطق  ی کار  یگذارمتیثابت  دل یمحسوب  به  امروزه  آنکه  حال  تغیشد.  سرییل  بازار،  یرات  معادلات  ع 

ماندن در بازار را مرتفع    یها براتشرک  یازها ید نتواند نیثابت شا  یک استراتژیان داشتن  یر مشترییدر حال تغ   یازهاید و نی ، رقابت شدیمتی د ق ینوسانات شد

ارائه کند تا بتواند    ی، مدلیگذارمتیموجود ق  یها ین تا بتواند براساس استراتژیماش  یریادگیبر    یاست مبتن  یق ارائه راهکارین تحقیسازد. هدف از انجام ا

مین تحقیبهرهر ببرد. در ا  یچند استراتژ  یایبطور همزمان از مزا پارامترهایشیتخصصان صنعت و پق با استفاده از نظر  موثر بر صنعت موردنظر    ینه مطالعات 

قرار    یل و بررسین مورد تحل یماش یریادگیتم یتون با استفاده از الگوریافزار پاش در نرمیها پس از پالاد. داده یگرد یآور ها جمعاستخراج و متناسب با آن داده 

ها توسط  دند. رابطه بدست آمده از دامنه داده یگرد ی آورگلا جمع ی لبن یها ساله از شرکت فرآورده 5با یقرک بازه تی و در   یها به روش سرشمارگرفتند. داده 

ن  یدهد که مدل ارائه شده در این موضوع نشان میار مطلوب است. اید که بسیدرصد رس98/ 6قرار گرفت و به عدد    یابیص مورد ارزی ب تشخیشاخص ضر

الگوریتحق از  استفاده  با  رگیق  قیتول   ی برا  4درجه    یاچندجمله  ی ونی رستم  رقابتید  ن   ی مت  بتواند  مشتریکه  و همزمان  یاز  مرتفع کرده  را  ه سود  ی ک حاشیان 

 .د باشدیتواند مفیشرکت به ارمغان آورد، م یرا برا یمناسب
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 مقدمه 

د از  یبا  یانه ین مفهوم که چه هزیمت به این قین مقدار اییتع  یا دارد. براهم با درآمد شرکتیمت محصولات و خدمات رابطه مستقیق

دریمشتر شرکتیان  شود،  سافت  م  ییهااستیها  دنبال  استراتژیرا  که  م  یگذارمت یق  ی کنند  متغیگفته  از  در    ی دیکل  ی رهایشود. 

به استراتژی، میمال  یسازمدل و    یاکتساب  یدست آمده در شرکت، سودها به   یمدهاتواند درآینام برد که م  ی گذارمتیق  ی هایتوان 

 . (2014،  2و چانون   1ی چیبون-ن کند)ساموتییبلند مدت تع  یدر بازار و بقا  یداریپا  یمجدد در رشد شرکت را برا  یگذارهیمنابع سرما

پ بستر  فناوریاخ  یهاشرفت یبر  در حوزه  تعداد شرکت یر  از روش  ییها،  قیفرآ  یسازنه یبه  یهاکه  م  یگذارمتیند  به  یبهره  رو  برند 

بارز    یهات ی رند. از قابلی ین منظور بهره میها از آن بداست که شرکت  ییهانه یاز جمله زم  یکاوو داده   یآمار  یسازاست. مدل   یفزون

به تغ  یاضیر  یهامدل بازار است که مییحساس بودن  ت درآمد باشد.  یریشرکت و مد  ی برا  یریگم یبان تصمی و پشت  یتواند حامی رات 

ب،  یمحصولات رق  ی گذارمتیگذشته، درآمد فروش، ق   ی گذارمتیمحصولات جداگانه بر اساس ق یتقاضا برا  یسازنه یبه  یهاکیتکن

جمعییتغ موجودیمحل  یتیرات  سطوح  داده   ی،  پ   ی ابیبازار  ی هاو  ،    ی چیبون-کنند)ساموتیم  ی نیبشیرا  چانون  از 2014و  استفاده   )  

 رسد.ینظر مبه  یع ضروریو سر یبه پاسخ یابیمنظور دستبه  ی گذارمت یق یهاین در استفاده موفق از استراتژینو  یهایفناور

است از آن جهت    ی ابیبازار  یهاها و سازمانار مورد توجه شرکت یبس  یابیخته بازایاز عناصر چهارگانه آم  یکیبه عنوان    ی گذارمتیق

در جنس  از  عنصر  تنها  م که  سایآمد  مقابل  در  هزیباشد.  جنس  از  عناصر  میر  پینه  کاتلر  مطابق  ق1995)  یباشند.    ی گذارمت ی( 

بازاریترمنعطف ایار قابل تنظیباشد و بس یم  یابین عنصر  ر عناصر  یرا در مقابل ساع آنیر سرییتغ  ی گذارمت یت عنصر قین قابلیم است. 

 سازد. یا میمه یطیط محیبراساس شرا

تغامروزه که س قیار سریبس  یطیط محیر شراییرعت  به موضوع  پرداختن  است  ا  ی گذارمت یع  قابلیبا  عل  ی ت ضروری ن  ایاست.  ن  یرغم 

قطعا    یتین وضعیبرند که با ماندن در چنیکمتر از آن بهره م  یسنت  یهاها مخصوصا در روش اما شرکت  ی گذارمت یل در عنصر قیپتانس

نه  یه هزیبر پا  یگذارمتیق یثابت مثلا فقط استراتژ یک استراتژیبا  یگذارمت یت قیتن قابلدر نظر گرف یاز بازار حذف خواهند شد.حت

 د.یان خود را سازگار نمایر مشترییدر حال تغ یازهایحاضر و با ن یا و رقابت یط پویتواند در شرایز نمین

را  یمتاا یطور همزمااان، قبه یرفتن چند استراتژتوان با در نظر گیا مید که آین پرسش پاسخ گویق در صدد آن است تا به این تحقیا

 د؟یمتنوع را پاسخ گو یهایشرکت در استراتژ یازهاید کرد که بتواند نیتول

 یگااذارمااتیمااوثر در ق یبه کمک خبرگان صنعت پارامترها  یگذارمتیموجود در حوزه ق  یهاهیق ابتدا براساس نظرین تحقیدر ا

شده  یآورجمع یهابه کمک داده  یباشد، استخراج شده، مدل استخراجیگلا م  یلبن یهاورده ق موردنظر که شرکت فرآینه تحقیدر زم

 رند.یگیقرار م یج مورد بحث و بررسین قرار گرفته و نتایماش یریادگیتمیمختلف با الگور یهاتوسط شاخص یابیمورد ارز

 

 

 
1 Sammut-Bonnici 
2 Channon 
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 پژوهش ۀنیشیو پ ینظر یمبان

 ی نظر ۀنیشیپ

ن یتاارین و اصاالیدسااته از معروفتاار 3قرار گرفت، براساس  یبردارق مورد بهره ین تحقیکه در ا  یرگذامتیروش ق  یچارچوب اصل

 یدسته اصل 3رند. یگیقرار م یبردارل و بهره ین و دانشمندان مورد تحلیشده است که توسط محقق  یزیرهیپا  یگذارمتیق  یهایاستراتژ

باار رقاباات و  یمبتناا  یگااذارمااتینااه، قیباار هز یمبتناا  یگااذارمااتینااد از قرنااد، عبارتیگیماا   یهااا جااادر آن  یگذارمتیروش ق  12که  

 ،4تزیپسی؛ ل3،2013هی؛ گلدک 2012،  2ندلریش  ؛2010،  1چیشوند. )تارازویح داده میبر ارزش که در ادامه هر کدام توض  یمبتن  یگذارمتیق

؛ 2017،  12ی، کوالکوفسااک11نزلری؛ ک 2017،  10کتی؛ کوستوا پ2015،  9مونی؛ س2014،  8لیو ز  7، هوگان6، ناگل2008،  5نترهوبری؛ ه2014

 ...(.، و 2018، 14، آرمسترانگ13کاتلر

(. 2014کنااد)ناگل، هوگااان، زالااه، ین ماا ییتع  یابیبازار  یهانهیمت تمام شده و هزیمت را براساس قینه، قیبر هز  یمبتن  یگذارمتیق 

(. از 2003از سود اساات)مونرو،  یت بخشیدن سطح رضایو رس یابید و بازاریتول  یهانهیپوشش هز  یگذارمتیق  ین استراتژیهدف از ا

از سااهم بااازار را  ین بوده و سطح قاباال تااوجهییپا یمتیدارد پس سطوح ق یمتی، تمرکز بر کف قیگذارمتیبرد در قن راهیکه اییآنجا

ورود رقبااا بااه بااازار تنااگ  یمحصااولات، عرصااه را باارا یباارا ین انتخااابییماات پااای(. ق2019؛ 16، بااوزو15پورشااوا-رد)نتسااوایگیدربرماا 

 (.2022، بوزو پورشوا-کند)نتسوایم

شاارکت   ین اسااتراتژیاا کنااد. در این مییتع  یگذارمتیق  یهایمت رقبا و استراتژیمت را براساس قیبر رقابت، ق  یمبتن  یگذارمتیق

ب چگونااه در  یاا سه بااا رقیص دهد و بداند که ارزش محصولاتش در بازار در مقایتشخ  یب به درستیگاه خود را در مقابل رقید جایبا

سااک بااوده و یاز ر یشااان دوریکااه استراتژ ییهااا( شاارکت2018هستند؟ )کاتلر ، آرمسترانگ،   یچقدر قو  یفعل  یرقبانکه  یشود و ایم

کننااد. یرا انتخاااب ماا   ین اسااتراتژیاا دهنااد، ایح ماا یماات تاارجیاز نظاار ق  یاصاال  یم بااا رقبااایخود را به رقابت مسااتق  یگذارمتین قیقوان

 (2012، 17)تانوشف

(. 2014کنااد)ناگل، هوگااان و زالااه، ین ماا یاایاز ارزش محصااول تع  یمت را براساااس ادرا  مشااتریبر ارزش، ق  یمبتن  یگذارمتیق

(. 2019پورشااوا، بااوزو -کنند)نتسوایحرکت م یشتر به سمت نوآوریرا قبول کرده و ب یشتریب یهاسکیر ین استراتژیبا ا  ییهاشرکت

دهااد یجه ماا یبر رقابت نت ینه و مبتنیبر هز یمبتن یهایسه با استراتژیرا در مقا  یشتریبالاتر و بالتبع سود ب  یهامتیمعمولا ق  ین استراتژیا

ن روش یاا ، و ...(. ا2018، 5نگیوی؛ اساات2017، 4سیو لارنتاا  3لوتوی، ساساا 2لانی، ماا 1ی؛ تااون2013نترهااوبر، یو ه 18وزویاا ؛ ل2010)هوگااان، 

 تمرکز دارد. یمشتر یشتر بر تقاضایب یگذارمتیق
 

1 Tarasevich 
2 Schindler 
3 Gladkih 
4 Lipsits 
5 Hinterhuber 
6 Nagle 
7 Hogan 
8 Zale 
9 Simon 
10 Kostova-Pickett 
11 Kienzler 
12 Kowalkowski 
13 Kotler 
14 Armstrong 
15 Netseva-Porcheva 
16 Bozev 
17 Tanushev 
18 Liozu 
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 یگااذارمتیق  یهایاستراتژ  یریتوان آن را بکار گرفت؟ بکارگین است که چگونه میمهم ا  یگذارمتیق  یهایبا دانستن استراتژ

هااوش  یهاااوصااا روشانه کااه مخصیو را یسینون در حوزه برنامهینو یهاجز با استفاده از روش یر امروزییا و در حال تغیط پویدر شرا

ار یز بسیرا ن یگذارمتیق ین خطایکند. همچنیل میها تحمرا به شرکت یادینه زیر نبوده و زمان و هزیپذمدنظر هست، امکان  یمصنوع

 دهد.یش میافزا

 نه راهگشا باشد. ین زمیتواند در ایم ین در حوزه هوش مصنوعیماش یریادگی یهاتمیاستفاده از الگور

ن اتفااا  یماشاا  یریادگیاا ه  ینوظهور که بر پا  ین فناوریار مود توجه قرار گرفتند، ایر بسیمخصوصا در دهه اخ  ینیبشیپ  یهاتمیالگور

 و 6تااویاهااا شااده اساات. )در آن ییر قرار داده و باعث حااداکثر کااردن کااارایع تحت تاثیوکارها را در همه صناافتاده است، اغلب کسب

 (2017  ،7یماک یفوج

 ی تجرب ۀنیشیپ

از  یادیاا قااات زیک تابع هدف است. تحقی یسازنهیمت و بعضا بهید قیلشان بر تولینه وجود دارد، تماین زمیکه در ا  یقاتیعمده تحق

از  یباشد. بااه تعاادادیقات مینه تحقین شکاف در زمین پژوهش پر کردن ایمختلف گزارش نشده است و هدف ا  یهایب استراتژیترک 

 در ادامه پرداخته شده است.قات یتحق

ها مورد استقبال کاربران است. در متیسه قیها و مقافیو در نظر گرفتن تخف یآت یهامتیق ینیبشیپ ینترنتیا یفروشدر بازار خرده 

ن بااردار یها توسعه داده است. حداقل مربعااات ماشاا متیق ینیبشیپ یبرا یمدل  یون خطیک رگرسیبا استفاده از تکن  یقین راستا تحقیهم

 ABC-LSSVMمورد استفاده قرار گرفتند.   یون خطیدقت رگرس  یابیارز  یسه برایعنوان ابزار مقابه  9یزنبور مصنوع  یو کلون  8یبانیپشت

ج یبهره گرفته شااده اساات و نتااا ینترنتیا یفروشن روش در بازار خرده ین پژوهش از ایشنهاد شده بود. اما در ایبازار سهام پ  یدر ابتدا برا

 یون خطاا یکه از رگرسیدر حالت  ینیبشیکه دقت پینشان داده در حال   LSSVM-ABCرا با استفاده از    یدرصد84مت  یق  ینیبشیدقت پ

 یساله براکی یهاتر از داده ج مطمئنیدن به نتایرس  یا براه شده است تیق توصین تحقیدرصد بوده است. در ا62استفاده شده است تنها  

 (2021و همکاران،  10تم استفاده شود)شاهرلیآموزش الگور

ار مورد توجااه قاارار ین بسیماش یریادگی یهابه کمک روش یگذارمتینه قیاست که در زم یمت مسکن از جمله مسائلیق  ینیبشیپ

رسااد. در یبه نظر م ینده ضرورین بازار در آیکاربران ا یمت مسکن برایق ینیبشیمت مسکن، پیافزون قل رشد روز  یگرفته است. به دل

بهره بردنااد. از روش  ینیبشیپ یبرا11ازدحام ذرات یسازنهیون و روش بهیل رگرسینمودند تا با استفاده از تحل  یق محققان سعین تحقیا

استفاده شده اساات. در  ینیبشینه در پیب بهین ضرییتع یون برایل رگرسیر و از تحلیتاث یرهایانتخاب متغ یازدحام ذرات برا  یازسنهیبه

 جه مطلوب گزارش شده است.یق نتین تحقیا

 
1 Toni 
2 Milan 
3 Saciloto 
4 Larentis 
5 Stiving 
6 Ito 
7 Fujimaki 
8 Least Squares Support Vector Machine (LSSVM) 
9 Artificial Bee Colony (ABC) 
10 Shahrel 
11 particle swarm optimization (PSO) 
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سااتفاده از ن مقالااه بااا ایاا بااوده اساات. در ا  یسااازنااهیو بهمااتیق  یناا یبشیقرار گرفته است، هدف آن پ  یکه مورد بررس  یگریمقاله د

هااا مااتین فروش و قیده بیچیشدند و روابط پمشتق    یمتیکننده ق  ینیبشیپ  یهاگذشته رابطه  یمتیق  یهاون بر دامنه داده یرگرستمیالگور

 یهاااتیبااه محاادودا درآمااد بااا توجااه  یرا نشان داد. در ادامه رابطه بدست آمده را به تابع سود    1یبندتقاضا و بخش  یمتیمانند کشش ق

 (.2017 ،یماک یفوج و تویانمود ) یبندفرمول 2ینریدرجه دوم با یسینوک مسئله برنامهیل کرده و به عنوان یتبد یتجار

قااات یار مشااابه تحقیه بساا ع انجام شده ک یر صنایمه، نفت، بازار سهام و سایب  یهان در حوزه یماش  یریادگی  یهاهم با روش  یقاتیتحق

 بااا پرداختنااد، نفاات مااتیق یناا یبشیپاا  بااه نفت حوزه  در  2019،  5فیسیو مو  4لوفیخای، م3ل آنیاز قب  یقاتیارائه شده در بالا هستند. تحق

 یهاااروش  مااهیب  حااوزه   در  2022  ،8گااو  و  7یکلاا   ،  6ژو.  افتندی  دست  97/0  صیتشخ  بیضر  شاخص  به  یخط  ونیرگرس  روش  از  استفاده 

 .نمودند ینیبشیپ را ییدارا سکیر مهیب حق و نموده  سهیمقا صیتشخ بیضر شاخص با را یونیرگرس مختلف

ن یماشاا  یریادگیآن توسط  یامکان اجرا  قرار داده و  یرا مورد بحث و بررس  یگذارمتیق  یهایکه استراتژ  ینه نظریشیب پیبا ترک 

 یهااایب اسااتراتژیاا ترک  یریپااذتوان امکانیدهد، مید قرار مییمورد تا یو هم در حوزه تجرب ین هم در حوزه نظریشیقات پیرا در تحق

ن یاا ا یبررساا   قیاا ن تحقیاا قاارار داد. هاادف ا  یها را مااورد بررساا یبه هدف هر کدام از استراتژ  یابیرا با هدف دست  یگذارمتیمتفاوت ق

 ق است.یتحق یپاسخ به پرسش اصل ین برایماش یهاتمیها با استفاده از الگوریب استراتژیترک 

 ی مدل مفهوم

 مطابق آنچه در ادامه آورده شده است، شکل رفت. یومصاحبه با خبرگان مدل مفهوم یاقات کتابخانهیبا در نظر گرفتن تحق

در نظاار گرفتااه  یمتاا یه، دسااتمزد، سااربار و ...، کااه کااف قیاا مواد اول یهانهیاز هز یانده یمت تمام شده به عنوان نمایچون ق  یپارامتر

 خواهد شد. 

م کااف و سااقف یدر نظر گرفته خواهد شد. بااه مفاااه  یمتیعنوان سقف ق( در بازار بوده که بهیمتیشرو)قیب پیمت رقیگر قیپارامتر د

 یهاااتمینااه الگااوری( در زم2021و همکاااران،    11سااکر1( و در مقالااه )2007،  10رمسااترانگو آ  9در کتاب )کاتلر  یگذارمتیدر ق  یمتیق

 ، اشاره شده است.ییمت نهایق یرگذار مهم بر رویتاث یعنوان پارامترها، بهیگذارمتیهوشمند و ق

 ییماات نهااایرصد کرد و آنرا هاام در ق  یمتیرات قییبا تغد را  یکننده در مقدار خررفتار مصرف  ینکه بتوان تا حدودیا  ین برایهمچن

کننده به تعداد فروش است، که روند مت مصرفیدر نظر گرفته شده است، نسبت ق  ییعنوان پارامتر نهاکه به یگریل کرد، پارامتر دیدخ

 رد.یگیقرار م یآن در طول زمان مورد بررس

و  یمتاا یشرو بعنوان سقف قیب پیمت رقینه در مدل قرار گرفته است. قیبر هز  یتنمب  یو از استراتژ  یمتینه تمام شده بعنوان کف قیهز

 یابیبودن در ارز یز علاوه بر کاربردیمت مصرف کننده نیبر رقابت در مدل قرار گرفته است. نسبت تعداد فروش به ق یمبتن  یاز استراتژ

 باشد مستخرج شده است.یم یانب مشتربر ارزش از ج یتقاضا محور که مبتن یمت بر تقاضا، از استراتژیاثر ق

 
1 cannibalization 
2 binary quadratic programming (BQP) 
3 . An 
4 . Mikhaylov 
5 . Moiseev 
6 . Dacheng Xiu 
7 . Bryan Kelly 
8 . Shihao Gu 
9  . Kotler  
10  . Armstrong 
11  . Asker 
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مستقل  یرهایکننده به تعداد فروش( جزو متغمت مصرفیو نسبت ق یمتیشرو قیب پیمت رقیمت تمام شده، قیاد شده )قی  یپارامترها

 هستند.

 شود.یم ق، در نظر گرفتهین تحقیر وابسته در ایعنوان متغتم بهید شده توسط الگوریکننده تولد مصرفیمت جدین قیهمچن

 به اطلاعات موردنظر  یابیبا منابع دست ییق و آشنایبر مدل تحق یتر ارتباطات مبتنمنظور تجسم سهلبه

 م شده است.یترس 1ر یتصو

 

 
 

 رها یبه متغ یابیق و منابع دست ی. مدل تحق1ر یتصو

 پژوهش  یشناسروش

 است. انجام شده  یو کم یفیخته در دو مرحله ک یشکل آمگر بهیقات دیاز تحق یاریق همانند بسین تحقیا

و مصاااحبه  یابا مطالعات کتابخانه یل مدل به شکل اکتشافیموردمطالعه و تشک یرهایاست، به استخراج متغ  یفیدر مرحله اول که ک 

 شد. با خبرگان صنعت موردنظر پرداخته 

ساااله، 5وره ک دیاا ه شاارکت خااا  در یاا  یبر رو ین مطالعه موردیق و همچنیقات کاملا منطبق بر موضوع تحقیل فقدان تحقیبه دل

 باشد.یم یبودن مدل استخراج ین موضوع کاربردیگر اید یایرسد. از مزایبه نظر م یم خبرگان صنعت موردنظر ضروریاستفاده از ت

 .آن بهره گرفته شده است یر برایز یهاانتخاب افراد خبره صنعت، شناخت افراد مزبور از بازار موردنظر بوده که از شاخص یمبنا

  یدارا بودن مدر  حداقل کارشناس .1

 ساله در صنعت موردنظر  10سابقه کار حداقل  .2
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 ریسال اخ 5حداقل در مدت  یگذارمتیق یتخصص یهاتهیحضور در کم .3

 

ور خبااره تااوان بااا کمااک مشااایکننده را ممت مصرفیمت تمام شده، مقدار و قیان شد، اطلاعات مربوط به قیشتر بیگونه که پهمان

 یهاااتوان از سابقه فروش شرکتیز میشرو نیب پیمت رقیبه ق  یابیدست  یار گرفت و برایو فروش در اخت  یصنعت از مستندات حسابدار

 ع بهره برد.یتوز

 

 فلوچارت روش پژوهش - 2ر ی تصو

اسااتفاده  یخااام باارا یهااان داده یاا ار قرار گرفت. ای، از مستندات موجود در شرکت در اختیاستخراج  یمربوط به پارامترها  یهاداده 

ها توسط متخصص صاانعت ها داشتند. داده تمیدر الگور  یریبکارگ  یش اطلاعات برایاز به پالایها مناسب نبودند و نتمیدر الگورم  یمستق

ش بااه یآمااوزش و آزمااا  یها بااه دو دسااته بااراها قرار گرفتند. داده تمیاستفاده در الگور  یبرا  یسازش و آماده یو دانشمند داده مورد پالا

تون و توسط تابع  رندوم اتفا  افتاده اساات. فلوچااارت پااژوهش در یافزار پاند در نرمین فرآیم شدند. اید تقسدرص20درصد و  80نسبت  

 آورده شده است. 2ر یتصو

ار مطلوب اساات. یدرصد بوده است که بس98ص  یب تشخیبا ضر  4درجه    یاها معادله چندجملهنه داده ن دامیا  یتم براین الگوریبهتر

ن یتوسااط هماا   یبااه کمااک هااوش مصاانوع  یگااذارمااتیقون در مقالااهیرگرساا   یهاااتمیمختلف الگااور  یهاسه روشیگزارش کامل مقا

د پارامترهااا قاارار خواهااد یاا ط جدیکااار بااا شاارا یعنوان مبناااب 4درجه  یان در ادامه معادله چندجملهیسندگان آورده شده است. بنابراینو

 گرفت.

 د خواهد شد.ید تولیمت جدیتم مدنظر وارد کرده و قیط بروز پارامترها را به الگوریت شرایدرنها

 

 پژوهش یهاافتهی

 د. یگرد یآوراد شده براساس مدل پژوهش جمعی یان شد، اطلاعات پارامترهایتر بشیهمانگونه که پ

 ات کامل در ییک و با جزیشده مسئله به تفک یآورجمع یهاداده  یت آماراییجز

 نشان داده شده است. 1 جدول
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 تون یشده از نرم افزار پا یآورجمع یهاداده  یات آمارییجز یخروج -1جدول 

 فیرد
 شاخص 

 شرو )کاله( یب پیشرکت رق شرکت گلا

 تعداد فروش   کننده  مت مصرفیق  تعداد فروش   کننده  مت مصرفیق  1

 1،184،160 32،000 151،008 31،000 چار  اول 2

 1،987،520 50،000 353،312 48،400 چار  دوم  3

 5،851،140 70،000 688،640 67،800 چار  سوم  4

 1،007،496 25،000 87،680 24،200 نه یمقدار کم 5

 7،101،420 130،000 1،268،480 125،800 نه یشیمقدار ب 6

 3،108،294 56،000 464،703 53،409 ن یانگیم 7

 2،348،634 29،779 383،240 29،357 ار یانحراف مع 8

 

 

 همانگونه که در 

ماات یمختلااف همااواره از ق یهاااهااا و چااار مااتیشرو در حداقل و حااداکثر قیب پیمت محصول رقیآورده شده است، ق  1جدول  

 یمتاا یشرو قیب پیعنوان شرکت رقبهن شرکت یانگر مناسب بودن انتخاب ایتواند بین موضوع میشتر بوده است. ایب  یشرکت مورد بررس

 باشد. 

 یمتاا یاز رشااد ق یتاارقیاا ر دقیتوان تصویدر هر دو شرکت م  یمتیق  یهانهیشینه و بیمختلف با کم  یهاسه چار ین با مقایعلاوه بر ا

ختلاف چار  سوم با نه و با هم به نسبت ایبا مقدار کم 3و   2، 1  یهان صنعت را مشاهده کرد. اختلاف کمتر چار یر در ایاخ  یناگهان

درصد، چار  سااوم 56درصد، چار  دوم به نسبت چار  اول 28نه  ین ادعاست. چار  اول به نسبت مقدار کمید ایمو  یمتینه قیشیب

ها در هر دو شرکت برقرار اساات ن نسبتیشتر است و ایدرصد ب86نه به نسبت چار  سوم  یشیدرصد و مقدار ب40به نسبت چار  دوم  

 رساند. یر را میاخ یهاکشور در سال ینت صنعت لبیکه وضع

 کنند.ید مییان شده را تایبطور کامل موضوعات ب 4ر یتصوو  3ر یتصو، 1جدول 

 یعنین موضوع  یبوده که اشتر  یب  یاز شرکت مورد بررس  یشرو به طور معناداریب پین تعداد فروش محصولات در شرکت رقیهمچن

ه یمت تمام شااده و حاشاا یز نشان دهد، البته قیشرکت را ن یشرو بودن درآمدیتواند پیم یشتر به نوعیمت فروش بیشتر و قیتعداد فروش ب

ن یاا اجه گرفت که اطلاعات آن در دسترس محقق نبوده است. با یآن هم نت ینگید مدنظر باشد تا بتوان در مورد بهیب بایسود شرکت رق

ماات محصااول مااوردنظر شاارکت یشااتر از قیدرصد ب5مت فروش آن  ین قیانگیبرابر و م  7با  یشرو تقریب پین تعداد فروش رقیانگیوجود م

 است. یمورد بررس
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شرکت    یمتیع نرمال قیتوز  ینمودارها  4ر  یتصوو    3ر  یتصوز در ادامه آورده شده است. در  یمت فروش نیع نرمال قیتوز  ینمودارها

و    یدام  یهامت نهاده یق  یل آزادسازیبه دل  1401در سال    ی متید قی دهنده رشد شدد، نشان یاف شدگلا و کاله آورده شده است که انحر

 ر مشهود است.یدر تصو ی از آن است که به روشن یالیر 42000حذف ارز 

 

 

 شرکت گلا  یگرم100 یار خامه یمت محصول پنی ق یع فراوانی نمودار توز- 3ر ی تصو

 

 

 شرویب پیشرکت رق یگرم100 یار خامه یپن محصول یع فراوانی نمودار توز- 4ر ی تصو
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 یابیدست  یرسد. برایل میتحل  یتم مناسب برایمنظور انتخاب الگورروندها به  یش اطلاعات نوبت به بررسیو پالا  یآورپس از جمع

ودار برازش متناسب کمک به انتخاب نم یبرا یش مناسبیم شده تا نمایصورت نمودار ترسمختلف به ین منظور، اطلاعات پارامترهایبه ا

 محقق قرار دهد. یش رویرا پ

را نشااان  یدیشااد یماات کلاا یشده محصول رشااد قمت تمامیق  1401-1397  یهامشهود است؛ در بازه سال  5ر  یتصومطابق آنچه در  

اتفااا   1400-1397از سااال  یجیرشااد متفاااوت امااا تاادر یهامت با وجود سرعتیافت که رشد قیتوان دریتر مقیدق  یدهد. با نگاهیم

ها اتفا  افتاده است. در ادامه بااه اثاارات آن پرداختااه متیدر ق یدیار شدیرشد بس 1401و  1400 یهان وجود در ادامه در سالیافتاد. با ا

 خواهد شد.

 یکه شاارکت باارا یبا ثابتیه سود تقریل حاشیکننده را منجر خواهد شد و به دلمت مصرفیش قیعتا افزایمت تمام شده، طبیق  شیافزا

 گرند.یکدیمشابه  یاریمت تمام شده تا حدود بسیکننده و قمت مصرفیرد رفتار نمودار قیگیمحصولاتش در نظر م

رات تعااداد ییتقاضا که تغ یمتین ادعا را نمودار کشش قیگذارد ایمل اثر  محصو  یتقاضا  یکننده بر رومت مصرفیق  یشیروند افزا

د یاا خر یماات، تقاضااا باارایش قین صورت است که با افزایز بدیر نین تاثیکند. ایاثبات مدهد  ینشان م  یمتیرات قییفروش را براساس تغ

 آورده شده است. 6ر یتصوتقاضا در  یمتیابد. نمودار کشش قییمحصول کاهش م

 

 
 یمتیشرو قیب پیمت رقیکننده و قمت مصرفیمت تمام شده، قیرات قییسه روند تغیمقا -5ر ی تصو
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 تقاضا. یمتیکننده. کشش قمت مصرفیرات قییو ماهانه( براساس تغ ییتا 32 یهارات تعداد فروش)بسته یینمودار تغ-6ر ی تصو

د کرده و  ی مت به مقدار فروش را تولید نسبت قی جد  یزمان  یها تواند در دوره ید که میاست مف  یمت به تعداد فروش نسبتیپارامتر ق

شده را با تعداد    ینیبش ید پین صورت که نسبت جدیز بهره برد. بدین   ی نگیبه  ی برا  یعنوان شاخصن نسبت به یتوان از ایگزارش دهد. م

موجود    ی هانمود. با استفاده از داده   یزیرز مطابق با آن طرحید را نی د کرد و برنامه تولی د را تولیمت جدیفروش مدنظر در نظر گرفت و ق

 است.   7ر یتصونمودار آن به قرار 

 

 
 مت فروش به تعداد فروش در واحد زمان ماهانهینمودار نسبت ق -7ر ی تصو

 د.یآیاد فروش به دست متعد یمت فروش به ازاینسبت مناسب ق ید، بعبارتیبه همراه تعداد تول یمت آتیق ینیبشیپ یدر ادامه برا
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 ها اعمال شد.دامنه داده  یبر رو 1رابطه درجه چهارم مطابق  یامعادله چندجمله

 
 f(x)=ax4+bx3+cx2+dx+e 1رابطه 

 
 ف شده بدست آمده است.یتعر یهاشاخص یر بر رویج زیاد شده، نتایدامنه  یکه پس از حل بر رو

R2        0.986636 

MAE       0.028254 

MSE       0.001428 

a: coef0     1.169783 

b: coef1   -10.791020 

c: coef2    37.000626 

d: coef3   -50.066559 

e: coef4    23.751514 

Name: 759, dtype: float64 
 

 ر خواهد شد.یم داشت که مطابق زیرا خواه 2رابطه ، 1رابطه ر بدست آمده در یمقاد یبا جاگذار

 
 f(x)= 1.169783*x4-10.791020*x3+37.000626*x2-50.066559*x+23.751514 2رابطه 

 
در نظر گرفته   2R 1نییب تعیار ضرین معیشیقات پیمطابق تحق  یآت  یهامتیکننده ق  ینیبشیپ  یاضیمناسب بودن مدل ر  یبرا  یار اصلیمع

 ست.آورده شده ا 4رابط  و  3رابط  در محاسب  شاخص ق یشده است. طر

 

ح داده نشده+یرات توضییتغ 3رابطه  ح داده شده= یرات توضییتغ  راتییکل تغ   
+RSS =ESS TSS  

 

 

  -R2 =  = 1 4رابطه 

 

 
 

2R  وابسااته و  یرهااایبااا متغ یچ ارتباااطیدهد که مدل هیدرصد نشان م0د که عدد  یآیدرصد به دست م100درصد و  0ن  یب  یمقدار

اطااراف پاسااخ در  یهاااداده  یریرپااذییدهد کااه ماادل همااه تغیدرصد نشان م100دهد و عدد ین آن نشان نمیانگیمستقل را در اطراف م

 .دینماین میین آن را تبیانگیم

 

 

 
1R-squared correlation 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه
را  یگذارمتیتواند سرعت و دقت قین میماش یریادگی یهاتمیبا استفاده از الگور یهوشمند به کمک هوش مصنوع یگذارمتیق

 د.ینما ییجوصرفه یگذارمتیق یتخصص یهان در صرف زمان گروه یبکاهد و همچن یانسان یعیطب یبالا ببرد و از خطاها

د یاا تول یمت تمام شده، برایط رقبا و قیها و نقطه قوت آن در نظر گرفتن شرامتینه قیشیق در نظر گرفتن پین تحقیدر ا  یاصل اساس

 شاارکت اساات. ماناادن در بااازار و یدکننده متناسب با اسااتراتژیتول یقبول براه سود قابلیکننده با حاشمصرف ید مناسب برایمت جدیق

 باشد.یتم بهره گرفته شده میالگور یایشده از مزادیمت تولیبودن ق یرقابت

ن یر دامنه را نشان دهد. در ایو مقاد  ینیبشیر پیمقاد  یتطابق بالا  یدرصد6/98ص  یب تشخیا ضریتوانسته است    یشنهادیتم پیالگور

باار  یمبتناا  ین براساااس اسااتراتژیت تمااام شااده و همچناا میاز ق یدرصد20ت حداقل ینه محدودیبر هز یمبتن یتم براساس استراتژیالگور

مااذکور براساااس نظاار   یاعمااال شااده اساات. درصاادها  یشاانهادیپ  یهامتیق  یشرو بر رویب پیمت رقیر قیدرصد ز3ت  یرقابت محدود

داد فااروش تعاا   یهااایزیاا رد و برنامااهیاا ت تولین راستا متناسب با ظرفیباشد. در ایشرکت م  یخبرگان شرکت مربوطه و براساس استراتژ

که  یمتید کرد. قید را تولیمت جدید، قیآیمت و تعداد فروش بدست مید که براساس سابقه قیشده جد  ینیبشیمقدار پ  یتوان از رویم

 دهد.یرا پوشش م یگذارمتیق یاصل یهر سه استراتژ

متنااوع  یهاااتمیبااا اسااتفاده از الگااورماادل کاارده و  یبیرا بصورت ترک   یگذارمتیگر قید  یهایشود استراتژیشنهاد میبه محققان پ

تطابق دهد. هاار   یطیط محیار بالا بتواند خود را با شرایبا دقت بس  یگذارمتیر قیقرار دهند تا مس  یل و بررسین مورد تحلیماش  یریادگی

را با درنظاار  ییمت نهایوان قتیبتوان بهره برد، م  یگذارمتیمتفاوت ق  یهایاستراتژ  یتر و با سرعت بالاتر براقیدق  یهاتمیچه از الگور

ن سااود ینه بوده و علاوه بر تامیاز لحاظ متفاوت به یدیمت تولیق یعنین ید نمود. ایمت تولیموثر بر ق  یاز پارامترها  یشتریگرفتن تعداد ب

 ط متفاوت است.یقابل رقابت و منطف در شرا یانتظار

اره و چنااد هدفااه بااا یچناادمع  یریاا گمیتصاام  یهااااده از روشت را همزمااان بااا اسااتفیتااوان چنااد هاادف و محاادودین ماا یعلاوه بر ا

ز یاا جااه آن نیب نمااود. نتیمتنوع ترک   یهایق نمود تا بتوان بطور همزمان چند تابع متفاوت را با استراتژین تلفیماش  یریادگی  یهاتمیالگور

 کننده باشد.د و کمکیها مفن و شرکتیمحقق یتواند برایم
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