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 :تقديم

به خاطر  در و مادرم عزیزم، برادران و خواهرانماز پ دانمم بر خود لازم میاهدگارش این تحقیق را به پایان رسانبه لطف و توفیق الهی، ن  اکنون کههم

صیل تشکر کنم. شانهمراهی
تح
 در طول سالیان 

و  گزارمستتت ا را فراهم نمودند  جانبیناجناب آقای دکتر علی دهقانی که در تمامی مراحل کار با صتتتور و لو تتتنه زنجاه احقام تحقیق  از استتت اد ورروار 

چنین از
هم

کات ارزنده دقتمولایی اس اد مشاور پایان محمدعلیدکتر آقای  ،اس اد ارجمند  مرا در طرح مطالب افزایش دادند کمال  نامه که با یادآوری ن

 .رادارمتشکر 

 .گزارمس ا م این پژوهش مرا یاری نمودند های تمامی کسانی که در احقاحمات و تلاشز زا ،درنهایت
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 گزاری س ا 

 س ا  خدای را عزوجل که طاعتش موجب قربت است و به شکر اندرش مزید نعمت

 آید مفرح ذات، پس در هررود ممد حیات است و چون برمینفسی که فرو می هر

 نفسی دو نعمت موجود است و بر هر نعمت شکری واجب.
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دانشکده  های اقتصادیریزی سیستمبرنامهدانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته آزیتا طاهری  جانبینا

ها بودن بنگاه بررسی تأثیر خصوصینامه شاهرود نویسنده پایانصنعتی دانشگاه  مدیریتمهندسی صنایع و 

دکتر علی  ییراهنماتحت ( 3182-92 هایسال)طی بر میزان تبلیغات در صنایع مواد غذایی و آشامیدنی 

 شوم.متعهد می دهقانی

  است و از صحت و اصالت برخوردار است. شدهانجام جانبنیاتوسط  نامهپایانتحقیقات در این 

  استناد شده است. مورداستفادهمحققان دیگر به مرجع  یهاپژوهشدر استفاده از نتایج 

  تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ جا ارائه  نامهپایانمطالب مندرج در

 نشده است.

   و یا  «دانشگاه شاهرود» بانامو مقالات مستخرج  باشدیممتعلق به دانشگاه شاهرود کلیه حقوق معنوی این اثر

«University of Shahrood» .به چاپ خواهد رسید 

  مهناپایاندر مقالات مستخرج از  اندبودهتأثیرگذار  نامهپایاناصلی  جینتاحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن 

 .گرددیمرعایت 

  است ضوابط و اصول اخلاقی  شدهاستفاده (هاآنبافتهای )، در مواردی که از موجود زنده نامهپایاندر کلیه مراحل انجام این

 رعایت شده است.

        است اصل      شده       استفاده                                                         ، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصصخی ااراد دسخخترسی یااته یا     نامه     پایان                        در کلیه مراحل انجام این 

                                                 رازداری، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است.

       تاریخ:

             امضای دانشجو

  

 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج ، کتاب ، برنامه های رایانه ای ، نرم افزار ها و

لیدات در توشد . این مطلب باید به نحو مقتضی تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود می با

 علمی مربوطه ذکر شود .

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه. 

 

 تعهد نامه
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 چکیده

                                          ها بر میزان تبلیغات در صررنایع مواد اذایی و                 خصرروصرری بودن بنگاهمطالعه حاضررر به بررسرری تأثیر 

پرداخته است. در این ( یادومرحله GMM)روش های ترکیبی پویا از روش دادهبا استفاده          آشرامیدنی 

 زجملهارفتار بازار  یهاشاخصو  قرارگرفته یموردبررس گانه بازار، بازاریف عناصر سهتحقیق ابتدا با تعر

عملکرد  -رفتار -موجود در رابطه با الگوی ساختار مکاتب است. سپس دیدگاه شدهدادهتوضیح تبلیغات 

که با اسررتفاده از متدهای  در خارج و داخل گرفتهانجاممروری بر مطالعات اسررت. در ادامه  شرردهارائه

این  .صررورت گرفته اسررتاند، شرردههای ترکیبی پویا کارو داده سررنجی سررری زمانی، پنل دیتااقتصرراد

ن باشد. همچنیتبلیغات و مالکیت خصوصی مثبت می تباط بین شردتدهند که ارمطالعات نشران می

گذاری و شردت سررودآوری با شرردت تبلیغات صنایع ی از مثبت بودن رابطه شردت سررمایهحاکنتایج 

 اشد.ببا شدت تبلیغات نتایج متفاوت می هستند و در رابطه با شدت هزینه تحقیق و توسعه و سهم بازار

ای هاست. استفاده از روش دادهل پویا این مطالعه با اسرتفاده از روش پندر  آمدهدسرتبهنتایج تجربی 

نیز  دهد که از بعد سرررری زمانیمقطعی به ما این امکان را میهای اسرررتفاده از داده یجابرهترکیبی 

 استفاده کنیم و درک بهتری از پویایی تغییرات داشته باشیم.

مربوط به سررررشرررماری  ISIC      رقمی   4                 صرررنعت دارای کدهای    9 2          العه شرررامل                   جامعه آماری این مط

 5932-32ی و آشامیدنی طی دوره کارکن و بیشتر برای صنایع مواد اذای نفر 51های صرنعتی کارگاه

خصرروصرری، شرردت سررودآوری، شرردت  متغیر وابسررته و مالکیت عنوانبهشرردت تبلیغات باشررد. می

چنین متغیرهای توضیحی و هم عنوانبهو شردت سرهم بازار  گذاری، شردت تحقیق و توسرعهسررمایه

 است. شدهاستفادهمتغیر ابزاری  عنوانبهتفاضل مرتبه اول متغیر وابسته، 

صی در صنایع مواد های خصوبا افزایش تعداد بنگاه فرضیه اصلی مبنی بر این موضوع کهاین مطالعه در 

با  ،فرضیه دوم مبنی بر اینکهیابد، مورد تأیید واقع شد. اذایی و آشامیدنی، شدت تبلیغات افزایش می

بنی بر . فرضیه سوم متأیید نشد ،یابدافزایش میصنایع افزایش شدت سودآوری، شدت تبلیغات در این 



 ح

اقع یابد، مورد تأیید وتبلیغات در این صنایع افزایش می گذاری، شدتکه، با افزایش شدت سرمایهاین

ش تبلیغات را در این صنایع افزای فرضیه چهارم مبنی بر اینکه، شدت هزینه تحقیق و توسعه، شدتشد. 

ا در این رافزایش سهم بازار، شدت تبلیغات که، فرضیه پنجم مبنی بر اینو  ، مورد تأیید واقع نشددهدمی

 ، مورد تأیید واقع شد.دهدصنایع کاهش می

 واژگان کلیدی:

 اورگشت، روش تابلویی پویاهای واد اذایی و آشرامیدنی، دادهشردت تبلیغات، وضرع مالکیت، صرنایع م

 (GMM) یافتهتعمیم
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 مقدمه -3 -3

به سلیقه  یدهجهتتغییر نگرش در افکار عمومی، نقش خاصی در جذب مشتری و  باهدفتبلیغات 

رشد  و ها و افزایش فروشبرخلاف اهمیت تبلیغات در پیشبرد اهداف بنگاه .کندیمبازی  کنندهمصرف

 بخشیاخیر، مطالعه و اثر هایسالدر شود. کافی انجام نمی اندازهبهتبلیغات در بازار، متأسفانه  هاآن

 است. قرارگرفته موردتوجه شدتبهها تبلیغات و نقش آن در بهبود عملکرد شرکت

تا به  دریزی و مطالعات قبل باشد و هدف معینی را دنبال کنتبلیغاتی باید متکی بر برنامه هایفعالیت 

باعث افزایش  تبلیغاتباشند. ه دنبال بیشترین سود در بازار میهای خصوصی بنتیجه مطلوب برسد. بنگاه

کننده یغی تبلهاسود بیشتر برای بنگاه است و شرکتشود و فروش بیشتر در بازار به معنای وش میفر

ر ایجاد رقابت دتواند باعث افزایش دهند. همچنین تبلیغات می توانند از این طریق سهم بازار خود رامی

های تبلیغاتی مؤثر باشند باعث افزایش یتها را تحت تأثیر قرار دهد. زمانی که فعالبازار شود و قیمت

های متوسط نقدینگی و کاهش هزینهیه، افزایش فروش، کاهش موجودی، افزایش سرعت گردش سرما

اد کننده ایجوبی در مورد کالا یا بنگاه تولیدهای فکری مناسب و قضاوت خباشند و زمینهفروش می

 (.5979،تهرانی خواهند کرد )بلوریان

 در بازار، متأسفانه هاآنها و افزایش فروش و رشد ت تبلیغات در پیشبرد اهداف بنگاهاهمی برخلاف

دولتی،  هایاست که سطح تبلیغات بنگاه شدهمشاهده حالینبااشود. کافی انجام نمی اندازهبهبلیغات ت

ی لتهای دوهای دولتی که از بودجهکدیگر متفاوت هستند، بخصوص بنگاهخصوصی و تعاونی با ی

وع ثر نه به بررسی ادهند. این مطالعتبلیغاتی قرار می موردتهاجمرا  های خصوصیبرخوردارند و بنگاه

 پردازد.می در ایرانصنایع مواد اذایی و آشامیدنی در  هاآنها بر میزان تبلیغات مالکیت بنگاه
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 مسئلهطرح تحقیق و بیان  -3-2

توضرریح داده شررود و به طبع آن به  5عملکرد -رفتار -شررود الگوی سرراختارن تحقیق سررعی میدر ای

ها بتوان درک نمودن آن یباکم یتدرنهامتغیرهای ساختاری، رفتاری و عملکردی بازار پرداخته شود و 

    واد  متری از رفتار بازار به دست آورد. تأکید این تحقیق بر یافتن عوامل مؤثر بر رفتار بازار صنایع صحیح

 سنجی تأثیراست با استفاده از یک مدل اقتصادکوشرش شده  درواقعایران اسرت.                  اذایی و آشرامیدنی 

    واد  مچند متغیر ساختاری و چند متغیر عملکردی، بر متغیر انتخابی رفتار بازار )شدت تبلیغات( صنایع 

 ایران بررسی شود.                 اذایی و آشامیدنی 

 مطرح 2یصنعت قتصادا اتیادب در بازار، گانهسه عناصر عنوان تحت بازار عملکرد و رفتار ساختار، میمفاه

 و داناناقتصاد نظراختلافمورد  ،هاآن متقابل اثرگذاری یچگونگ و عناصر نیا ارتباط نحوه که هستند

 ابتدا، بازار گانهسه عناصر نیب رابطه رامونیه پیاول و مطالعات هابحث .است اقتصادی مختلف مکاتب

 انیساختارگرا بودند. 4«ساختارگرایی«  بمکت گذارانبنیان از که شد مطرحو شاگردانش  9سنیم توسط

 مکتب مقابل شود. نقطهیم ختم عملکرد به سپس و رفتار به ساختار از ت،یعل جهت معتقدند

  50دهه از که دارند قرار 1UCLA-شیکاگو مکتب طرفداران ،یصنعت اقتصاد حوزه در انیساختارگرا

 طرفداران ان،یساختارگرا مکتب برخلاف گرفت،شکل  کاگویش دانشگاه در گلریاست حضور با لادییم

نیز رفتار را عامل  6مکتب رفتارگرایی .دانندیم ساختار و رفتار به عملکرد از را تیعل جهت مکتب نیا

 عملکرد، رفتار است نه ساختار و مؤثرداند. رفتارگرایان معتقدند عامل گیری عملکرد میمؤثر در شکل

 از یکی غاتیتبل گیرند،طبیق خود با شرایط بازار بکار میها جهت تالگویی است که بنگاه درواقعتار رف

 حالدرعین .باشد داشته ریتأث بازار و عملکرد ساختار بر تواندیم که باشدمی بازار رفتاری مهم رهاییمتغ

                                                 
1. Stracture-Conduct-Performance 
2.Industrial Economics 
3. Mason 
4. Structuralism School 

 آنجلسلوس در برکلی . دانشگاه5
6. Behaviouralism 
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 تواندیم غاتیتبل .باشد اثرگذار زین کنندهغیتبل بنگاه سود اقتصادی و بازار کارکرد بر تواندیم غاتیتبل

، کاشی خداداد) باشد نیرقابت آفر تمرکز درجه کاهش با ای زده دامن انحصارت به تمرکز درجه شیافزا با

5931.) 

ه ها اشاره دارد. رفتار بازار به این اشارگیرند و روش اتخاذ این تصمیمها به تصمیماتی که میرفتار بنگاه

 کنند.خود را تعیین می 7های قیمتی، فروش و شدت تبلیغاتسیاستها چگونه دارد که شرکت

 وجهموردت شدتبهها شرکت بخشی تبلیغات و نقش آن در بهبود عملکرداخیر، مطالعه و اثر هایسالدر 

نند تا کصرف می خود های تبلیغاتیهای سنگینی برای برنامهها بودجهشرکت هرسالهاست.  قرارگرفته

بد، زیرا ایر صنایع رقابتی این مسئله شدت میبه خرید محصولات خود ترایب کنند. د کننده رامصرف

ت از تأکید بر قیم یجابهشوند برای بقا در بازار ها مجبور میو شرکت یافتهکاهشرقابت بر سر قیمت 

 ،مقدسی و زیعزیکنند )اطات و پیشبرد فروش استفاده سایر عناصر آمیخته بازاریابی مانند تبلیغات، ارتب

5931). 

 3جونز یدگاهدکنندگان است. از دهی رفتار خرید مصرفعوامل تأثیرگذار در شکل ازجملهتبلیغات 

زایش دستیابی به اهداف ارتباطی از قبیل اف منظوربههای ترفیعی بایستی ر تلاش(، تبلیغات و سای5331)

نسبت به نام تجاری، ایجاد نگرش  هاآندانش مخاطبان نسبت به محصول و نام تجاری، ایجاد علاقه در 

 شوند.ویر مثبت و انگیزه خرید طراحی میو تص

مستقیم و ایرمستقیم با میزان فروش  صورتبهدهد تبلیغات برند در تحقیق خود نشان می 3چادوری

هرت شبرند و  یساز یزتماایرمستقیم از طریق  صورتبهی معتقد است تبلیغات برند مرتبط است. و

ابطه مثبت و معناداری میان ر دارندنشان 51ارکپدهد. همچنین اسمیت و فروش آن را افزایش میبرند، 

                                                 
7. Advertising Intensity 
8. Jones 
9. Chandhuri 
10. Smith and Park 
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د برندهای متمایز، سهم دهنشان می هاآنوجود دارد. مطالعه  از طریق تبلیغات و سهم بازار یساز یزتما

تشان شهرت محصولا چراکهبالاتری بفروشند،  یمتباقتوانند محصولات خود را بازار بیشتری داشته و می

 (.2117، 55)کیم است تریشبدر بازار نسبت به رقبا 

رد. مستقیم بررسی کاثرات مستقیم و ایر دودستهتوان اثرات اقتصادی تبلیغات را در ، مییطورکلبه

ی از اشن هایییجوصرفهبلیغات بر سهم بازار و از اثر تبلیغات بر فروش، اثر ت اندعبارتاثرات مستقیم 

ر ورود به اثر تبلیغات بر تمرکز، اثر تبلیغات ب یرندهدربرگمستقیم تبلیغات و اثرات ایر یغاتتبلمقیاس 

 (.2111، 52)کیل بردبازار، اثر تبلیغات بر سودآوری، اثر تبلیغات بر قیمت و اثر تبلیغات بر کیفیت را نام 

شود یم یرینظکمهای داراییم تجاری و ایجاد بیان کرد که افزایش تبلیغات باعث افزایش ارزش نا 59کلر

تبلیغات  54چمبرلین تواند منجر به افزایش و ثبات درآمدها و سودهای ناشی از فروش شرکت شود.که می

بلیغات را ت 51گذارد. اشمالنسیا و سلایق بر میزان تقاضا اثر میهداند که با تغییر خواستهرا عاملی می

ت را عامل ایجاد تبلیغا 56داند. شفردخدمات یک بنگاه میها و ها، خواستههر شکلی از معرفی ایده

تبلیغات را عاملی  57داند. سیتووسکیاص میکنندگان نسبت به مارک یا کالای خوفاداری در مصرف

را عامل تبلیغات  53ساموئلسونشود. ها مییش سود و کاهش رقابت قیمتی بنگاهداند که منجر به افزامی

 .(5932)دهقانی،  داندافزایش بازارهای فروش می

ا، احساسات ه، نگرش( نیز بر این باور است که با توجه به تأثیرات متنوع تبلیغات بر افکار2114) 53تلیس

کنندگان و همچنین با معرفی تبلیغات بایستی در وهله اول مشتریان بالقوه را جذب و رفتار مصرف

                                                 
11 .Kim 

12 .Kyle 
13. Keller 
14. Chamberlin 
15. Schmalensee 
16. Shepherd 
17. Tibor Scitvsky 
18. Poul Samoelson 
19. Tellis 
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د و حتی رضایت و وفاداری پس از خرید مشتریان را به فرآیند خرید ترایب کنن هاآننمایند و در ادامه 

 .یزندبرانگرا 

-فروش کالای خود، به معرفی آن می منظوربهگردی که توسط فروشندگان دوره دیربازاز  تبلیغات

در انگلستان وضع گردید.  5654، اولین قوانین تبلیغاتی در سال حالبااینپرداختند، وجود داشته است. 

چاپ شد و اولین روزنامه تبلیغاتی  21ی نیوز لندنلدر نشریه ویک 5621ای در سال روزنامهین تبلیغات اول

و به دنبال  5331گردید. اختراع رادیو در سال  چاپ 25بوستون نیوزلتر بانامدر آمریکا و  5714در سال 

اتی های تبلیغصرف هزینه هرسالها دلار در ات را وسیع ساخت. امروزه میلیاردزیون، دامنه تبلیغیآن تلو

 .(5939دهقانی، ) شودمی

نوع مالکیت  ازنظرییر های در حال تغها را در اقتصادها و پویایی آنشرکت ( عملکرد5337) 22کونینگز

ید رسبه این نتیجه  ؛ و، بلغارستان و مجارستان بررسی کردیرومان درهای خصوصی و دولتی برای شرکت

تی های دولاما شرکت؛ ی در اشتغال بیشتر استخصوصی و پویایهای که تمرکز بر عملکرد در شرکت

 .های مدیریتی خود هستندسیاسی در انگیزه اراید

 ای برخورداراز جایگاه ویژه یافتهتوسعهرهای است و در کشو موردتوجهها در دنیا بودن بنگاه خصوصی

سهم اندکی در تولید دارد.  دولتها در دست صاحبان خصوصی است و است. در این کشورها اکثر بنگاه

ا هباعث افزایش کارایی، تخصیص بهینه منابع، ایجاد درآمدهای مالیاتی، دسترسی به بازار بودن یخصوص

 (.5976شود )نشریه اتاق بازرگانی،و تکنولوژی و سرمایه خارجی می

 واقعی هایقیمت به موردنیاز آوردن سرمایه دست به چگونگی در رقابت ها باعثبنگاه بودن خصوصی

 کاهش را تولید عوامل و منابع از و سوءاستفاده شد خواهد منجر هابنگاه در سرمایه از بهینه استفاده و

 خصوصی بخش مدیران مانند خصوصی هایبنگاه که مدیران شودمی موجب دیگر، سوی از داد. خواهد

                                                 
20. Weekly News of London 
21. Boston News Letter 
22. Konings 
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 کاهش موجب مذکور، عوامل بنابراین کنند. تلاش هابنگاه سود رساندن به حداکثر برای بیشتری باانگیزه

آذین من و ) یابدمی افزایش بنگاه تولیدی کارایی آن پی در و شوندمی ناکارایی مشکل رفتن بین یا از و

 (.5339، 29ایسارد

ذاری آن گها و چگونگی تأثیربودن بنگاه شود به بررسی خصوصیبر این اساس در این پژوهش سعی می

 این پژوهش را یموردبررسوامل ع ازجملهپرداخته شود. صنایع مواد اذایی و آشامیدنی در بر تبلیغات 

گذاری، شدت تحقیق و توسعه، سهم بازار و شدت توان وضع مالکیت، شدت سودآوری، شدت سرمایهمی

در این راستا هدف اصلی  نام برد.صنایع مواد اذایی و آشامیدنی  ISICتبلیغات در هر یک از کدهای 

 مواد اذایی و آشامیدنیها و تبلیغات در صنایع بودن بنگاه مطالعه بررسی ارتباط بین خصوصی این

 باشد.می

ری بر ها چه تأثیبودن بنگاه ، خصوصی5932-32این تحقیق این است که طی دوره  ترین سؤالمهم 

 داشته است.میزان تبلیغات در این صنعت 

 ضرورت تحقیق -3-1

ا های که به بررسی تأثیر خصوصی بودن بنگاهدهد مطالعهپیشین در ایران نشان میمروری بر مطالعات 

ی لذا این مطالعه با بررس است نشدهانجامبپردازد، مواد اذایی و آشامیدنی بر میزان تبلیغات در صنعت 

ت خاص نگاهی نو به جایگاه تبلیغات در صنع طوربهمتغیر وابسته  عنوانبهاثر نوع مالکیت بر تبلیغات 

 شدهانجامای پرسشنامه صورتبه تبلیغات اثربخشی مطالعات در بیشتر .مواد اذایی و آشامیدنی دارد

 شود بررسی تبلیغات اثربخشی واقعی، هایداده بر مبتنی تحقیقات انجام با است لازم بنابراین، ؛است

از طرفی  .شود داده تبلیغات سالانه بودجه تعیین برای مدیران داداه و نگرانی به مناسبی پاسخ تا

 قانونی، انحصار دولتی ایجاد همچون مختلف، یهاصورت به ناکارا هایمداخله با که مالکیت دولتی

                                                 
23. Aizenman and Isard 
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 همراه مالیاتی و ایتعرفه هایاعطای معافیت و یارانه پرداخت رقبا، مقابل در دولتی هایبنگاه از حمایت

وضع  تأثیر بررسی مطالعه این هدف جهیدرنت .شودایررقابتی می بازار در بنگاه گرفتن قرار موجب است،

 ایران درو آشامیدنی  صنایع مواد اذایی تبلیغات در بر شدتمالکیت و عوامل ساختاری و عملکردی 

ین تبلیغات ابا بررسی وضع مالکیت بر شدت  .و از این لحاظ، انجام این مطالعه ضروری خواهد بود است

 شود.بخشی تبلیغات بررسی مینایع، ارتباط این دو متغیر و اثرص

 اهداف و ارضیات اساسی از انجام تحقیق -3-4

صنایع  تبلیغات در بر شدتوضع مالکیت و عوامل ساختاری و عملکردی  تأثیر بررسی مطالعه این هدف

در این مطالعه شدت تبلیغات، وضع  مورداستفادهمتغیرهای  .است ایراندر و آشامیدنی  مواد اذایی

 های تحقیق و توسعه و سهم بازار هستند.گذاری، شدت هزینهمالکیت، شدت سودآوری، شدت سرمایه

 از: اندعبارتاهداف این تحقیق  یطورکلبه

 :هدف اصلی          

 .مواد اذایی و آشامیدنی                                          بررسی اثر وضع مالکیت بر شدت تبلیغات صنایع   -

 :اهداف فرعی            

 .مواد اذایی و آشامیدنی                                           بررسی اثر شدت سودآوری بر شدت تبلیغات صنایع   -

 .مواد اذایی و آشامیدنی                           گذاری بر شدت تبلیغات صنایع                     بررسی اثر شدت سرمایه -

 .مواد اذایی و آشامیدنی                                                       بررسی اثر شدت هزینه تحقیق و توسعه بر شدت تبلیغات صنایع  -

 .مواد اذایی و آشامیدنی                                         بررسی اثر سهم بازار بر شدت تبلیغات صنایع  -

 :فرضیه اصلی            

زایش افصنایع مواد اذایی و آشامیدنی های خصوصی، شدت تبلیغات در با افزایش تعداد بنگاه  -

 یابد.می

 های فرعی:     فرضیه          
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 ابد.یافزایش میصنایع مواد اذایی و آشامیدنی با افزایش شدت سودآوری، شدت تبلیغات در  -

-یافزایش ممواد اذایی و آشامیدنی گذاری، شدت تبلیغات در صنایع با افزایش شدت سرمایه -

 یابد.

مواد اذایی و آشامیدنی با افزایش شردت هزینه تحقیق و توسرعه، شردت تبلیغات در صرنایع   -

 .یابدافزایش می

 یابد.کاهش میمواد اذایی و آشامیدنی با افزایش سهم بازار، شدت تبلیغات در صنایع   -

 و اهمیت تحقیقنوآوری، ارزش  -3-5

دهی به سلیقه و جهت مشرتری ، نقشری خاص در جذبافکار عمومی در تغییر نگرش باهدفتبلیغات 

ن یمطرح است. ا ، بسیاریک صنعت مهم عنوانبهتبلیغات  . در عصرر حاضرکندکننده بازی میمصررف

را به آن های هنگفتی ها هزینهای اسررت که بسرریاری از کشررورصررنعت دانش رو به رشررد و گسررترده

 مروری بر ن نگاه کهنه بر تبلیغات حاکم اسرررت،در کشرررور ما همچنا کهیدرحالدهند اختصررراص می

ر ها ببه بررسرری تأثیر خصرروصرری بودن بنگاهای که دهد مطالعهمطالعات پیشررین در ایران نشرران می

این مطالعه با بررسی اثر نوع  است لذا نشدهانجامبپردازد، مواد اذایی و آشامیدنی تبلیغات در صرنعت 

مواد عت در صررننو به جایگاه تبلیغات  نگاهی خاص طوربه متغیر وابسررته عنوانبهمالکیت بر تبلیغات 

را شامل  های تولیدیی از فعالیتگسترده و رو به رشد صرنعت مذکور طیف. دارداذایی و آشرامیدنی 

؛ نیاز به تبلیغات برای بهتر دیده شرردن، گیردیبرمطولانی را در  باسررابقهزیادی های بنگاهکه  شررودمی

 و ات در این صنایع بیشتر احساس شودتبلیغ اهمیت سبب شده کهحفظ سرهم بازار و ارائه محصولات 

 از این لحاظ، این مطالعه از حیث نوآوری در کار متمایز خواهد بود.

ی مواد اذایی و آشررامیدن صررنایع گانو تولیدکنند تواند برای مدیرانهای این تحقیق مییافته یتدرنها

مدیریت و سررازمان شررورای رقابت،  یرنظهای مرتبط با تولید این محصررولات ایران، نهادها و سررازمان

 سازمان گسترش و نوسازی صنایع ایران مفید واقع شود.، ریزیبرنامه
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 روش تحقیق -3-6

          دارای روش    ی   سررراز   مدل           ای، از حیث                      ها دارای روش کتابخانه         آوری داده                        این تحقیق از حیث روش جمع

     أثیر        بررسی ت       منظور  به                    باشد. در این مطالعه                                            آماری و از حیث تحلیل نتایج، توصریفی آماری می   -     تحلیل

    نجی  س   صاد                                                                ها بر میزان تبلیغات در صنایع مواد اذایی و آشامیدنی از یک مدل اقت                خصوصی بودن بنگاه

     است.     شده       استفاده

    های                                های مربوط به آمارگیری از کارگاه                              و اطلاعات خام موجود در پرسشنامه                             در انجام این مطالعه از آمار

     شده ی      گردآور   2 3  59 -32     های   سال                                               نفر کارکن و بالاتر که توسرط مرکز آمار ایران برای     51         صرنعتی با 

                                 بین وضررع مالکیت، شرردت سررودآوری، شرردت       روابط        توصرریفی،     آمار       چارچوب   در    سررپس  و     اسررت

                                شرردت تبلیغات صررنایع مواد اذایی و                          یق و توسررعه و سررهم بازار با                    گذاری، شرردت هزینه تحق      سرررمایه

مطالعه برای بررسرری مدل     این    در              گیرد. همچنین  می     قرار        ارزیابی  و         موردسررنجش               آشررامیدنی ایران

     است.     شده       استفادهجهت تخمین  یادومرحله GMMو روش   Stata13      افزار       از نرم یاقتصادسنج

 هاخلاصه اصل -3-7

 باشد.است که به شرح زیر می شدهیلتشکفصل  1نامه از این پایان

، ضرورت انجام آن و اهدافی که دنبال مسرئلهطرح تحقیق و بیان  ازجملهفصرل اول به کلیات تحقیق 

 ازد.پردکند، نوآوری که در تحقیق صورت گرفته است و همچنین روش و چگونگی انجام تحقیق میمی

از ساختار، رفتار و عملکرد  اندعبارت کهآندهنده گانه تشرکیلسرهفصرل دوم به معرفی بازار و عوامل 

همچنین  دهد،را توضیح می     باشد ی م      بازار       رفتاری    مهم     رهای ی   متغ   از  ی ک ی       غات که ی   تبلپردازد و است می

 یموردبررسبودن  خصوصیشود؛ جهت علیت عناصرر بازار از دیدگاه مکاتب مختلف اقتصادی بیان می

 پردازد.در انتها به مروری بر تحقیقات صورت گرفته در داخل و خارج از کشور میگیرد و قرار می
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برای  شدهاسررتفادههای و معرفی آزمون ، الگوی مورد برآوردروش تحقیقمبانی نظری، فصرل سروم به 

                                  ها بر میزان تبلیغات در صنایع مواد           بودن بنگاه             تأثیر خصروصی نامه که بررسریرسریدن به هدف پایان

 پردازد.است می                 اذایی و آشامیدنی 

 شدهاسرتفادهپردازد در این قسرمت مدل ها میفصرل چهارم به بیان مدل، بررسری نتایج و تفسریر آن

 است. شدهدادهتوضیح  روشنیبه

مدل  از آمدهدستبهپردازد؛ سپس نتایج در فصول قبل می شدهمطرحبندی مطالب به جمعفصل پنجم 

 شود.های سیاستی بیان میگیری کلی و ارائه توصیهنتیجه درنهایتگیرد قرار می موردبررسی
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 و تاریصچه پیدایش آن اقتصاد صنعتی -2-3

رسی ها را برو تعامل بین بنگاه ها در بازارای از علم اقتصاد است که رفتار بنگاهاقتصاد صنعتی شاخه

نوان عگردد اما این شاخه بهکند. قدمت و ریشه اقتصاد صنعتی به اوایل قرن بیستم میلادی برمیمی

است. این شاخه از علم اقتصاد در انگلستان و  شدهمطرح 5311یک شاخه مجزا در علم اقتصاد از دهه 

است. این حوزه از علم  شدهشناخته 24«سازمان صنعتی» بانامو در امریکا  «اقتصاد صنعتی» باناماروپا 

 پردازد.می (SCP) عملکرد -رفتار -ساختارگانه آن اقتصاد به مطالعه بازار و عناصر سه

 بازار و عناصر بازار -2-2

مرتبط  باهمکالاها  خریدوفروششود که جهت ز خریداران و فروشندگان اطلاق میبازار به گروهی ا

که  کالایی برحسبتوان مرزهای بازار را یعنی می ؛کالایی و جغرافیایی استشوند. بازار دارای دو بعد می

 الای معین در آنناحیه جغرافیایی که یک ک برحسبرسد مشخص نمود و یا اینکه در آن به فروش می

د ساختار، رفتار و عملکررسد بازار را تعریف و تعیین کرد. هر بازار دربرگیرنده سه عنصر به فروش می

 ودشاست و بسته به ماهیت و نحوه ارتباط این عناصر با یکدیگر، شکل و نوع سازمان بازار مشخص می

 .(5931، خداداد کاشی)

 ساختار بازار -2-2-3

ستند. خریداران در تعامل هنیز با و  دیگر فروشندگانساختار به این معنی است که چگونه فروشندگان با 

دارای  و این شرایطگون ازنظرکنند. لی در ساختار بازار شرایط یک بازار رقابتی را توصیف میعناصر اص

تمایز ارجی؛ های ختعداد خریداران و فروشندگان، موانع ورود و جنبه داخلی؛ هایجنبهدو جنبه هستند. 

تغییر  یآرامبههای ساختاری االب ویژگی(. 2117، 21)گونو محصول، اداام عمودی، تنوع و گوناگونی

تواند ساختار صنعت را تغییر دهد های دولت میتوانند در طول زمان ثابت باشند. سیاستکنند و میمی

                                                 
24. Industrial Organization 
25 .Gono 
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توانیم متغیرهای ساختاری مهم را شناسایی ، معرفی و یا از بین بردن موانع ورود(. ما میمثالعنوانبه)

وشندگان، تمایز محصول و کشش تقاضا برای تمرکز خریداران و فر ازجملهکنیم. برخی از این عناصر، 

محصول دارای اثرات آشکار بر ساختار هستند. برخی دیگر از عوامل، مانند موانع ورود اثر کمتری در 

ترین از مهم. (5339، 26)مس ویلیامس و اسمارت ساختار صنعت و متعاقب آن بر رفتار و عملکرد دارد

و درجه  23، شرایط ورود23، تمرکز خریداران27فروشندگان توان به تمرکزخصوصیات سازمانی بازار می

 .(5931، خداداد کاشی) اشاره نمود 91تفاوت کالا

 عملکرد بازار -2-2-2

شود. عملکرد جی که از فعالیت اقتصادی ناشی میعملکرد اقتصادی عبارت است از مجموعه آثار و نتای

ادی در های اقتصگوناگونی است. عملکرد بنگاه ها دارای ابعادهای متنوع بنگاهاقتصادی به دلیل فعالیت

خریدار منابع و نیروی انسانی در بازار  عنوانبهاست. اول آنکه هر بنگاه  تشخیصقابلسه زمینه مجزا 

امر تولید و هماهنگی  دهیسازمانها به نماید. بعد دوم عملکرد بنگاهها و کار اقدام به خرید مینهاده

آوری و روش تولید و سامان بخشیدن به مسائل ها و انتخاب فنلات و سایر نهادهآنیروی انسانی و ابزار

 .دباشهای اقتصادی میدر بازار کالا و خدمات بعد سوم عملکرد بنگاه خریدوفروششود. مالی مربوط می

های چون کارایی )کارایی فنی به معنی عدم اتلاف منابع کمیاب و عملکرد اقتصادی مناسب با شاخصه

نندگان ککنندگان با نیازهای کمی و کیفی مصرفارایی تخصصی به معنی سازگاری تصمیمات مصرفک

لمی و های عو حداکثر شدن رفاه جامعه(، پیشرفت فنی )به معنی استفاده تولیدکنندگان از پیشرفت

 منابع ویژهبهرشد درآمد سرانه در بلندمدت(، اشتغال کامل )به معنی اشتغال کامل منابع  درنهایت

 (.5931، خداداد کاشی) شودانسانی( و عدالت در توزیع شناخته می

 

                                                 
26. Mc Williams & Smart 
27. Seller Concentration 
28. Buyers Concentration 
29. Entry Condition 
30. product difference 
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 راتار بازار -2-2-1

گیرند و به روش اتخاذ تصمیمات اشاره دارد. می هابنگاه، به تصمیماتی که این ها در بازاررفتار بنگاه

رفتار بازار بیانگر این است که  .توسط ساختار بازار است شدهیلتحمها در پاسخ به شرایط رفتار بنگاه

از  یوجهتقابلهای کنند. جنبهفروش و تبلیغات خود را تعیین می های قیمتی،ها چگونه سیاستبنگاه

ا، هگذاری کارخانهگذاری، تبلیغات، پژوهش و توسعه، سرمایهاز: رفتار قیمت اندعبارترفتار بنگاه 

 .(2117)گونو،  اداام و قراردادهامحصول، تبانی، های قانونی، انتخاب تکنیک

توسعه  و قیتحق جهت در بنگاه ماتیتصم محصول، رییتغ ای تیفیک بهبود جهت در هابنگاه ماتیتصم

-شاخص است. بازار در هابنگاه رفتاری مختلف هایجنبه از غات،یتبل همانند فروش ارتقای هایسیاست و

 .92و تبلیغات 95نوآوری، تحقیق و توسعه از: اندعبارتهای رفتار بازار 

 نوآوری -2-2-1-3

نوآوری بخشری از فرآیند تحقیق و توسرعه است که به دنبال معرفی محصولات جدید و یا فرآیندهای 

، نوآوری در سطح بالایی از اهمیت وکارکسبفنی اسرت. در مطالعات سراختار بازار رقابتی و استراتژی 

واند تکند بلکه این میمزایای بازار را به نوآوران موفق اعطا می تنهانه کهازآنجااست،  شدهدادهاختصاص 

نکته  اینبرای توسعه و تکامل اقتصاد است.  یک فرآیند اسراسری دیده شود که پایه و اساسی عنوانبه

اهمیت دارد که بین نوآوری محصول و نوآوری فرآیند تفاوت وجود دارد. نوآوری محصول شامل توسعه 

نوآوری فرآیند شامل هر روشی است که  کهدرحالیصول جدید بدون تغییر فرآیند تولید است، یک مح

 شود.قیمت ورودی می داشتننگهمنجر به کاهش هزینه متوسط و ثابت 

شرررود در مقابل زیان انحصرررارگران برای جامعه ایجاد می های نوآوری که توسرررطاثرات رفاهی هزینه

های تحقیق و توسررعه امکان حتی اگر هزینه روازایناسررت و  توجهقابل انحصررارتاجتماعی ناشرری از 

                                                 
31 .Research and Development 
32.Advertising 



57 

افزایش درجه تمرکز صنعت و انحصارگر شدن بنگاه نوآور را در پی داشته باشد، منافع اجتماعی و رفاه 

 واقع شود گذارقانونهای دولت و سازمان موردحمایتنوآور  است و باید بنگاه توجهقابلناشی از نوآوری 

 (.2113، 99رتینی)لامب

 (R&D)تحقیق و توسعه  -2-2-1-2

های فنی برای تولید تواند منجر به پیشرررفتهای تحقیق و توسررعه میمخارج صرررف شررده در فعالیت

محصرولات جدید شود. بنگاه ممکن است کار خود را با تحقیق و توسعه انجام دهد و منجر به نوآوری 

در تولید و یا روند تولید محصرول شود که در میان رقبا دارای مزیت خواهد شد. انتشار این محصولات 

ون )لیپزنسکی و ویلس کندعیین می، عملکرد و رشرد صنایع و کشورها را تدرنهایتو فرآیندهای جدید 

 .(2114، 94د

 تبلیغات -2-2-1-1

داند. وی تبلیغات را یکی از ترین ابزارهای ارتقاء فروش میترین و مهمبلیغات را یکی از رایجشفرد ت

کند که تعیین میزان بهینه تبلیغات، دقیقاً مشابه بنگاه دانسته و تصریح می مورداستفادههای هنهاد

 (.5932باشد )دهقانی، ها میها توسط بنگاهمیزان استفاده از سایر نهادهخاب انت

 اثرات اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی متفاوتی داشته باشند. ازجمله: تواندمیتبلیغات  

 کننده را تغییر دهد.ترجیات مصرف -

ه کننده ورود بتسهیلبا افزایش تمرکز، مانع ورود سایرین به بازار شده و یا با کاهش تمرکز،  -

 بازار گردد.

 کننده گردد.های مقیاس در بنگاه تبلیغموجب ایجاد صرفه -

                                                 
33. Lambertini 
34.Lipczynski & WilsonThe 
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ه با در مقایس شدهتبلیغکننده از مصرف کالایی که راجع به آن موجب افزایش مطلوبیت مصرف -

 کالایی که راجع به آن تبلیغ نشده است، گردد.

 کیفیت تولیدات در بازار را ارتقاء دهد. -

 گردد.متفاوت سازی کالاها یا تمایز کالا می منجر به -

 .(2111، 91)نئوکسمیدی دهدکشش قیمتی تقاضا برای محصول بنگاه را در بازار کاهش می -

 تبلیغات بازدهی و محصول عملکرد قبال در بیشتری مسئولیت های تبلیغاتیشرکت اخیر، هایسال در

 خواهندمی اجرایی مدیران (.2115، 96)گرندیم دارند هاشرکت سودآوری و گذاریسرمایه بازده قالب در

 (.5339، 97)چاوین و هرس چی کنند اتخاذ مؤثرتر و ترهزینهکم تر،هوشمندانه را بازاریابی تصمیمات

 به این اثرگذاری البته. گذاردمی اثر هابنگاه بین بازار سهم توزیع بر تبلیغات که کندمی بیان 93ساتن

 یک. شودمی تبلیغات وارد معادله مهم توضیحی متغیر یک عنوانبه که دارد بستگی بازار اولیه ساختار

 رقیب بنگاه مشتریان انحراف تواندمی این دلایل از یکی کند؛ تبلیغ است ممکن مختلفی دلایل به بنگاه

 افزایش تبلیغات شدت باشد، زیاد زمان طول در منافع تبلیغات چنانچه باشد؛ کنندهغتبلی بنگاه سمت به

 فروش به تبلیغات نسبت یک حفظ در بنگاه توان به بستگی در بلندمدت تبلیغات منافع و یافت خواهد

 (.5374)ساتن،  دارد تبلیغات عامل مقیاس به نسبت بازدهی فزاینده و بالا نسبتاً

ن به ایگیری شردت تبلیغات هستند، یک معیار مناسرب برای اندازه افزودهارزشهای فروش و یا هزینه

های تبلیغات به و یا از نسررربت هزینه های فروشهای تبلیغات بر هزینهصررورت که از تقسرریم هزینه

در این مطالعه از نسرربت اول،  (5333، 93)آدرچ و آکس آیدشرردت تبلیغات به دسررت می افزودهارزش

 شود.های تبلیغات به فروش استفاده مییعنی تقسیم هزینه

 

                                                 
35.Neokosmedi 
36.Grindem 
37.Chauvin and Hirschey 
38. Sutton 
39.Audretsch & Acs 
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 عملکرد-راتار-ساختاررویکرد  -2-1

تبدیل به مطالعه مرکزی اقتصاد صنعتی شده است که یک مرور کلی از  SCPدر حال حاضر رویکرد 

ادی ها در بازار و عملکرد اقتصدهد. این الگو روابط بین ساختار بازار، رفتار بنگاهسازمان صنعتی را ارائه می

 گانهسه عناصر عنوان تحت بازار عملکرد و رفتار ساختار، میمفاه .(2117)گونو،  کندها را تصریح میآن

 متقابل اثرگذاری یچگونگ و عناصر نیا ارتباط نحوه که هستند مطرح یاقتصاد صنعت اتیادب در بازار،

 رامونیه پیاول و مطالعات هابحث. است اقتصادی مختلف مکاتب و داناناقتصاد نظراختلافمورد  ،هاآن

مکتب  گذارانبنیاناز  درواقعنویسندگانی مطرح شد که  توسط ابتدا در بازار گانهسه عناصر نیب رابطه

شکل گرفت. میسن  و شاگردانش 41های اساسی این مکتب توسط میسناصول و پایه بودند. ییساختارگرا

رفی یکی از شاگردان میسن با مع 45گانه بازار بر اهمیت ساختار آن تأکید کرد. بناز بین عناصر سه

ها بر اهمیت ساختار بازار تأکید داشت. بر رفتار و عملکرد اقتصادی بنگاهها مفهوم موانع ورود و تأثیر آن

ساختار بازار و شود. یم ختم عملکرد به سپس و رفتار به ساختار از ت،یعل جهت معتقدند انیساختارگرا

ملکرد کل بازار و صنعت را شکل ع درنهایتها و عملکرد بازاری بنگاه ها در بازار مجموعاًنحوه رفتار بنگاه

یو. سی.  –کاگویش مکتب طرفداران ،یصنعت اقتصاد حوزه در انیساختارگرا مکتب مقابل دهند. نقطهمی

شکل گرفت و از دهه  کاگویش دانشگاه در49 گلریاست حضور با لادییم  50دهه از که دارند قرار 42ال. ای

، 46، دمستز41، مک گی44دانان معروفی همچون استیگلر، برازنمیلادی به بعد به کوشش اقتصاد 71

ردازان پن دارند به اوج رسید. اکثر نظریهو سایر نویسندگانی که عقایدی مخالف نظر ساختارگرایا 47پوزنر

 ان،یساختارگرا مکتب برخلاف های شیکاگو و یو. سی. ال. ای فعالیت دارند.این مکتب در دانشگاه

                                                 
40. Mason. 
41. Bain 
42. U.C.L.A School 
43. Stigler 
44. Brozen 
45. Mcgee 
46. Demsetz 
47. Posner 
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مکتب  (.2117 ،43)بارث وال دانندیم ساختار و رفتار به عملکرد از را تیعل تجه مکتب نیا طرفداران

رفتارگرایان معتقدند عامل مؤثر  داند.گیری عملکرد مینیز رفتار را عامل مؤثر در شکل 43رفتارگرایی

ازار بطبیق خود با شرایط ها جهت تالگویی است که بنگاه درواقعتار عملکرد، رفتار است نه ساختار و رف

 بر .داندیم عملکرد بازار رییگشکل در مؤثر عامل را هابنگاه رفتاری این مکتب الگویگیرند. بکار می

 کنندهنییتع و یعنصر اساس هابنگاه رفتار بلکه ست،ین مؤثر چندان بازار عملکرد در ساختار اساس، نیا

 بلکه شود،ینم انحصار منجر به متمرکز، ساختار وجود صرف مکتب، نیا اتینظر در .باشدیم عملکرد

 انحصار جادیا به منجر هاائتلاف بنگاه اگر یعنی ؛دارد گریکدی قبال در هابنگاه رفتار به یبستگ آن بروز

ها در بازار های مختلف رفتار بنگاهجنبهشود. یم یرقابت عملکرد جادیا باعث هابنگاه همکاری عدم شده،

 عبارت است از:

هایی که جهت محاسبه و تعیین قیمت کنند و روشها در تعیین قیمت دنبال میبنگاهاهدافی که  -الف

 گیرند.ستاده بکار می و میزان

 های بنگاه در جهت بهبود کیفیت و یا تغییر طرح محصول.تصمیم -ب

 های ارتقای فروش.سیاست -ج

کاری و ی هموهتی خود و نحتولیدی، قیمتی و تبلیغا هایباسیاسترفتار خاص یک بنگاه در ارتباط  -د

 (.5931، خداداد کاشی)های رقیب یا رقابت با بنگاه

 گانه بازار از دیدگاه مکاتب مصتلفجهت علیّت بین عناصر سه -2-4

 نظراتفاقآیا جهت تغییرات از ساختار به سمت عملکرد است یا برعکس؟ در این مورد بین دانشمندان 

 پردازند واسررت می عملکردوجود ندارد. گروهی به حمایت از این نظریه که جهت سرراختار به سررمت 

کنند. گروه دیگری نیز وجود دارند که معتقدند عامل مؤثر عملکرد رفتار گروهی عکس آن را تأیید می

                                                 
48.Barthwal 
49. Behaviouralism 
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بینابین نیز کنند. نقطه نظرات از عملکرد به سمت رفتار بیان می اسرت نه سراختار و جهت تغییرات را

 پردازیم.ها میوجود دارد که در همین فصل به آن

 )هاروارد( مکتب ساختارگرایی -2-4-3

گانه بازار در ابتدا توسط نویسندگانی مطرح شد یه پیرامون رابطه بین عناصرر سهها و مطالعات اولبحث

اساسی این مکتب توسط میسن های و پایهگرایی بودند. اصول گذاران مکتب ساختاراز بنیان درواقعکه 

مشغول بود و به  در فاصله بین دو جنگ جهانی و شراگردانش شرکل گرفت. وی در دانشگاه هاروارد و

این مکتب رفتار  ازنظرسررت. همین علت اسررت که نظریه سرراختارگرایی به مکتب هاروارد نیز معروف ا

اشد. بکدیگر، متأثر از ساختار بازار میا یمبنی بر همکاری و ائتلاف و یا رقابت ب هاآنها و تصمیم بنگاه

ی از بازار در اختیار تعداد توجهقابلکه تمرکز در یک بازار بالا باشررد و بخش  کهیدرصررورتبرای مثال 

ای فعال در این ههمکاری مناسررب خواهد بود و بنگاهمحدودی از فروشررندگان باشررد، شرررایط برای 

تار شوند. ساختار و نحوه رفمییل به همکاری و ایجاد ائتلاف متماهای برتر و پیشرو ویژه بنگاههصنعت ب

د. دهنملکرد کل بازار و صنعت را شکل میع درنهایتها و زار مجموعاً عملکرد بازاری بنگاهها در بابنگاه

ود. شبه رفتار و سپس به عملکرد ختم میدر این مکتب اعتقاد بر این است که جهت علیت از ساختار 

 توان در قالب یک فرمول ساده نمایش داد:ارگرایان را مینظر ساخت

 عملکرد =f (ساختار ؛رفتار داخلی؛ سازمان )شرایط خارجی؛

 مکتب شیکاگو -2-4-2 

میلادی  71در نقطه مقابل مکتب ساختارگرایی، طرفداران مکتب شیکاگو قرار دارند. این مکتب از دهه 

به بعد به کوشرررش اقتصررراددانان بنامی همچون اسرررتیگلر، برازن، مک گی، دمسرررتز، پوزنر و سرررایر 

ایی، رنویسندگانی که عقایدی مخالف نظر ساختارگرایان دارند به شهرت رسید. برخلاف مکتب ساختارگ

 سرراختاراین مکتب،  ازنظردانند. به رفتار و سرراختار میطرفداران این مکتب جهت علیت را از عملکرد 

ین ها مرتبط است. گر چه اهای عملکرد( بنگاه)یکی از جنبه یها به کارایی نسببازار و نحوه رفتار بنگاه
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ازان پرداولین نظریهاستیگلر که از  به بعد از اعتبار و شرهرت برخوردار شرد، بنابراین 71نظریه از دهه 

اهمیت نحصار را امری نادر و محدود و بیمیلادی ا 11های خود در دهه باشرد در نوشتهاین مکتب می

تی های رقابهای انحصاری در مقایسه با فعالیتیعنی او معتقد بود حجم فعالیتد؛ و موقتی معرفی نمو

 یژهوبهباشند. پس از وی پیروانش ای انحصراری بادوام نمیهه بر این فعالیتبسریار ناچیز اسرت و علاو

تبط نمودند. نحوه تأثیر های انحصاری مربرتر بنگاه ییکاراا به عملکرد و دمسرتز علت وجود انحصرار ر

 :شودیمی زیر تبیین از دیدگاه این مکتب به کمک رابطهگانه بازار بر هم و نحوه ارتباطشان عناصر سه

 ساختار =f (عملکرد ؛رفتار )شرایط خارجی؛

 مکتب راتارگرایی -2-4-1

ای مثال باشد. برگیری عملکرد بازار میها، عامل مؤثر در شکلایان معتقدند الگوی رفتاری بنگاهرفتارگر

در بازاری که دو بنگاه کنترل تمام بازار را در دست داشته باشند الزاماً نتیجه و عملکرد انحصاری نخواهیم 

ت باشد، بنابراین تحآن در اختیار دو بنگاه می درصد صداین بازار بسیار متمرکز است و  اگرچهداشت. 

 صرفبه درواقعتوان انتظار داشت که تا درجه زیادی عنصر رقابت در این بازار ملاحظه شود. شرایطی می

تگی بس ا رقابتساختار متمرکز، نتیجه انحصاری و عاری از رقابت تحقق نخواهد یافت بلکه بروز انحصار ی

نصر یعنی اگر کاملاً به توافق برسند و ع ؛گیرندها در قبال یکدیگر پیش میبه رفتاری دارد که این بنگاه

ی به توافق نرسند و همکار کهدرصورتیبازار کاملاً انحصاری خواهد شد و  کارگیرندبههمکاری و ائتلاف را 

ا هیکدیگر به جنگ قیمت درکردنحتی تحت شرایطی برای از میدان به مطرح نباشد ممکن است 

رفتارگرایان معتقدند  درمجموعیابد. و عملکردی کاملاً رقابتی تحقق میمبادرت نمایند و لذا نتیجه 

لکرد کننده عمر اساسی و تعیینها عنصندان مؤثر نیست بلکه رفتار بنگاهساختار در عملکرد بازار چ

 باشد.می

 کند.مطالعه جهت علیت از دیدگاه مکتب رفتارگرایی را بررسی می این
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 53)منازعه( 50مکتب ورود -2-4-4

 14و ویلینگ 19، بیلی12توسط اقتصاددانان به نامی چون بامول 5371-32 هایسالاین مکتب در فاصله 

اختار بازار سریزی شرد. این دانشمندان مشابه دانشمندان مکتب شیکاگو و مکتب رفتارگرایی برای پایه

باشند و از این جنبه دارای اشتراک نظر هستند. به عقیده نقش مؤثری در تعیین عملکرد بازار قائل نمی

 ه و عملکردترین عامل در تعیین نتیجاز خارج صنعت به داخل آن مهم های بالقوهاین افراد ورود بنگاه

باشررند تنها عامل و عنصررر مؤثر در عت میای که درصرردد ورود به صررنهای بالقوهباشررد. بنگاهبازار می

 هایی که از قبل در صنعت فعالیتباشرند اگر موانع ورود به بازار چندان مرتفع نباشد، بنگاهعملکرد می

را مجبور به  هاآن واردانتازهشرروند، زیرا ورود به عمل در سررطح بهینه و رقابتی میاند مجبور داشررته

ود های موجحالتی، حتی اگر بنگاه یندر چننمایند. گذاری رقابتی میتولیرد در سرررطح بهینه و قیمت

ه باشند ی داشتتوجهقابلها سهم بازار گیرند و یا بعضی از آن رفتار مبتنی بر همکاری و ائتلاف را پیش

 هدافتار و عملکرد رقابتی تحقق خوهای جدید نهایتاً رو بازار بسیار متمرکز باشد باز به دلیل ورود بنگاه

 یافت.

ای هرقابتی به دلیل امکان ورود بنگاهشود که انحصار و رفتارهای ایراستنباط می طورینااز این نظریه 

های اهای به نام انحصار باشند زیرا بنگها نباید نگران پدیدهباشند و دولتفنا می بهمحکومبالقوه به بازار 

 (.5931، خداداد کاشی) باشندی میهای قدیمبالقوه آماده منازعه و رقابت با بنگاه

 

 

                                                 
50. Entry scholl 
51. Contestability scholl 
52. Baumol 
53. Baily 
54. Willing 
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 55مالکیت خصوصی -2-5 

 را آن در سیاسی مداخلات حدود تواندمی دولتی بنگاه مالکیت وضعیت در عمده یا جزئیتغییرات 

 بوروکراتیکها کنترل پیچیده شبکه و شد خواهد ترروشن و ترساده بنگاه اهداف دهد. همچنین، کاهش

رسید.  خواهد ممکن حداقل به بنگاه اجرایی عملیات در خودسرانه مداخله ،علاوهبهیافت.  خواهد کاهش

 هایفعالیت در موردنظر کارایی دولتی، هایبنگاه در تغییرات این ایجاد با که رودمی انتظار طرفی از

 بازار در حاکم انضباط خصوصی، بخش به بنگاه مالکیت انتقال با دیگر، طرف یابد. از افزایش بنگاه

 (.5339، )آذین من و ایساردد دا خواهد افزایش را کارایی و شد خواهد اعمال نیز بنگاه برسرمایه

 بخش به سطحی هر در بخش دولتی تأسیسات و وظایف آن طی که است فرآیندی سازیخصوصی

 جامعه، سطوح کلیه در فرهنگی اشاعه به سازیخصوصی در حقیقتشود. می داده انتقال خصوصی

 کار که کنند باور کشور آحاد تمامی و مجریه و قضائیه گذاری، قوایقانون دستگاه که شودمی اطلاق

 برای کمیاب منابع از بهینه استفاده توانمی عبارتی به را سازیخصوصی .مردم واگذاشت به باید را مردم

 (.5337، 16)بیلی کردتعریف  وریبهرهافزایش 

صوصی بخش خ ،شودتفکیک می دولتیشبهبخش خصوصی، دولتی و  سهها در ایران به مالکیت شرکت 

هاست که در مالکیت و کنترل اشخاص خصوصی اعم از حقیقی و حقوقی است شامل آن دسته از فعالیت

 .ها در اختیار این اشخاص خصوصی استهای این فعالیتیعنی همه حقوق مالکیتی مربوط به دارایی

 کشور 6) کشور 53 در شرکت 65 یاتیعمل و یمال عملکرد یپژوهش در و همکاران 17نسونیمگ 

 هایافتهی. قراردادند موردبررسی را شده یخصوص صنعت 92 در و ی(صنعت کشور 52 و توسعهدرحال

 قدرت ریچشمگ کاهش و گذاریهیسرما ،کارایی سودآوری، در توجهقابل شیافزا از یحاک قین تحقیا

                                                 
55. private property 
56. Baily 
57. Magginson et all 
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 کاهش یعبارت به ای دولت از یدولت هایشرکت جداسازی که داد نشان (2111) 13انیوازیآ .است بوده

 گردد. هاشرکت عملکرد بهبود به منجر تواندیم ها،شرکت بر دولت کنترل

 هاآن روزمره در مدیریت مداخله و اجتماعی و اقتصادی اهداف تعیین منظوربه اقتصاد، در دولت مداخله

 واداری مدیریتی هایظرفیت ،توسعهدرحال کشورهای در هادولت .شودمی انجام اهداف به نیل برای

 درنهایت که ورزندمی اهتمام هم یاحاشیه هایبه فعالیت ضمن، در و اندداده گسترش ازحدبیش را خود

 بار کاهش با تواندمی شود. مالکیت خصوصیمی ختم هاییفعالیت در چنین دولت نامطلوب عملکرد به

وظایف  به اختیار، در انسانی نیروی و مدیریتی مالی، منابع از استفاده با دهد اجازه آن به دولت، مدیریتی

 نشان وضوحبه های کاربردیبپردازد. پژوهش نظارت، و هدایت طراحی، گذاری،سیاست یعنی خود اصلی

است. مالکیت  دولتی اقتصادی ضعف مدیریت ،توسعهدرحال کشورهای اکثر اصلی مشکل که دهندمی

 خصوصی بخش مدیریتی هایمهارت با دولتی مدیران بخش که کندمی ایجاد را توانایی این خصوصی

 .یافت خواهد افزایش کارایی مدیریتی درنتیجه شوند، آشنا

 مرور مطالعات پیشین -2-6

 خارجی شدهانجام مطالعات -2-6-3

ند که ک. ساتن بیان میاندقرار داده موردبررسیرا بلیغات، تمرکز و رقابت (، ارتباط بین ت5374ساتن )

ستگی گذاری به ساختار اولیه بازار بگذارد. البته این اثرها اثر میتبلیغات بر توزیع سهم بازار بین بنگاه

فی به دلایل مختل شود. یک بنگاهضیحی مهم وارد معادله تبلیغات مییک متغیر تو عنوانبه که ؛دارد

ش باشد، شدت تبلیغات افزای چنانچه منافع تبلیغات در طول زمان زیادکننده باشد. ممکن است تبلیغ

روش فمدت بستگی به توان بنگاه در حفظ یک نسبت تبلیغات به یافت و منافع تبلیغات در بلند خواهد

غات، افزایش یدیگر استفاده از تبلیغات دارد. دلیل بالا و بازدهی فزاینده نسبت به مقیاس عامل تبل نسبتاً

باشد و از دیگر اهداف آن، مدت میتلاش برای حفظ سهم بازار در بلندمدت و سپس بازار در کوتاه سهم

                                                 
58. Aivazian 
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تمرکز، م تقریباًبنابراین شدت تبلیغات در صنایع  ؛باشدنع ورود به صنعت، در طول زمان میافزایش موا

های استتواند برای سیمیباشد. نتایج مطالعات ساتن می ترینترین و در صنایع با تمرکز بالا، کمبیش

 ارتقاء رقابت مفید واقع شود.

این قرار داده است.  موردبررسیرا  «یسودآورتبلیغات، تمرکز و »( موضوعی با عنوان 5373) 13مارتین

ا ر اهدهد تا روابط متقابل آنها را تغییر میوابسته و مستقل بودن متغیر های متفاوتمطالعه در معادله

رفتار را بر عملکرد که همان تبلیغات بر سود و عملکرد را بر رفتار یعنی سود  در حقیقت اثر ارزیابی کند.

ود را ر سود و سبیعنی تمرکز را  روش؛ ینبا همدر متغیر ساختار نیز  .ادقرار د موردبررسی را بر تبلیغات

رد آن را گیه در نظر میر وابستمتغی عنوانبهزمانی که تبلیغات را  .قرار داده است موردبررسیبر تمرکز 

آمریکا  در 5367بنگاه صنعتی در سال  213این مطالعه برای  دهد.نسبت تبلیغات بر عرضه قرار می

دهد که یک تبلیغات خوب باعث افزایش مشتری و افزایش نتایج تخمین نشان از این می .است شدهانجام

 .گرددیمافزایش تمرکز  یجهدرنتتولید و 

، شدت تبلیغات و ی خود به بررسی رابطه سه عنصر تمرکز(، در مطالعه5335) 61سورنسنپاگولاتوس و 

قش ن ازجملهچند عامل  نادیده گرفتن دلیل بهمطالعات پیشین  هاآن. به گفته اندسودآوری پرداخته

د. ردر کشش قیمتی تقاضا ایرادات اساسی دا صنعتی درونعنصر بازار و تفاوت  عنوانبهالملل تجارت بین

تار و عملکرد با استفاده زمان میان ساختار، رفهای همدر این مطالعه تخمین معادله مورداستفادهروش 

ی تقاضا نقش دهد که کشش قیمتها نشان میآن های بخش صنایع اذایی آمریکا است. نتایجاز داده

کند. شدت تبلیغات همچنین اثر در سودآوری ایفا می صنعتی درونهای مهمی در توضیح تفاوت

یز نی بر تمرکز و سودآوری دارد و در صنعت اذایی مانعی در برابر ورود است. تمرکز صنعتی توجهقابل

 ی روابط بازخورد بر شدت تبلیغات تأثیر دارد.همانند سودآوری بر طبق نظریه

                                                 
59. Martin 
60. Pagvlatvs and Sorensen. 



27 

نوع مالکیت  ازنظرییر حال تغرهای دها را در اقتصادها و پویایی آن(، عملکرد شرکت5337) 65کونینگز

سید ربه این نتیجه  و ؛، بلغارستان و مجارستان بررسی کرددررومانیهای خصوصی و دولتی برای شرکت

تی های دولاما شرکت ؛ی در اشتغال بیشتر استهای خصوصی و پویایکه تمرکز بر عملکرد در شرکت

 هستند.های مدیریتی خود های سیاسی در انگیزهدارای محدودیت

 ای به بررسی ساختار رقابت در مقابل ساختار انحصار و مالکیت(، در مطالعه5337) 62امانس و پراگر

ت ساختار بازار و مالکی یابد کهپردازد و به این نتیجه دست میخصوصی در مقابل مالکیت دولتی می

 دهد.ا در طول زمان تحت تأثیر قرار میخصوصی، تغییرات قیمت و کیفیت تولید ر

 یصنعت اذایرابطه ساختار، رفتار، عملکرد در  ای به بررسی(، در مطالعه5333) 69ولاچوی و استاپدیس

سال  در رقمی 4کدهای صنعت در 93در  3SLSایمرحله ترین مربعات سهروش کم ازیونان با استفاده 

که دهد نشان میخوانی دارد و ا مطالعات تجربی در این زمینه همها بپرداختند. نتایج یافته 5334

ین پذیرد. اتمرکز و سودآوری تأثیر می وسیلهبهو در عوض  شودسودآوری توسط تبلیغات مشخص می

 گردد.یاس مشخص میهای مقصرفه وسیلهبهاست که تمرکز نیز  در حالی

 تبلیغات وترین مطالعات صورت گرفته جهت بررسی رابطه بین (، یکی از مهم2111) 64گراهام و برگر

کنند که یک حلقه ارتباطی بین مخارج د. گراهام و فرانکن برگر بیان میباشسودآوری این مطالعه می

ا هبه کمک ارتباط بین انواع دارایی تبلیغات و سودآوری آتی وجود دارد. رابطه بین تبلیغات و سودآوری

یم تقس دودستهها را به بنابراین دارایی ؛است تبینقابل  کنندهایی که هر یک ایجاد میو سودآوری

 ملموس(.ملموس و ایر)زیکی و ایر فیزیکی های فیکنند داراییمی

                                                 
61. Konings 
62. Emmons & Prager 
63. Velachvei, A. and Oustapssidis, K 
64. Graham & Berge 
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 4 دورهمصر طی یک  در شدهیخصوص تازه هایشرکت عملکرد ایسهیمقا یبررس به (،2114) 61عمران

 کاهش اما و سودآوری هاینسبت شیافزا از یحاک وی قیتحق جینتا و پرداخت( 5334 -33) ساله

 بود. یبده هاینسبت و کاهش کارکنان اشتغال سطح

ی ارفتار و عملکرد در صنایع کارخانهای جداگانه به بررسی الگوی ساختار، (، در مطالعه2111) 66ریسند

، به بررسی (R&D) پرداخته است. وی با اضافه کردن متغیر تحقیق و توسعه 5336برزیل در سال 

های له و با استفاده از سیستم معادلهو سودآوری در قالب چهار معاد R&Dارتباط تمرکز، تبلیغات، 

متغیرهای مربوط به موانع ورود بر اثرگذاری  بااهمیتنقش  یدهندهنشانمان پرداخت. نتایج وی زهم

عه نیز ه بر تحقیق و توسبنگا خطی تمرکز بر تبلیغات و اثر اندازهاختار بازار است. همچنین اثر ایربر س

 رسد.تمرکز بر سودآوری به اثبات می توجهقابلمثبت و  شود و در پایان اثرأکید میت

 زمانیی هم بازار در صنایع برزیل در دورهبه بررسی عوامل مؤثر بر تغییرات س ،(2111) 67رزنده و لیما

که  رسیدندنتیجه های تابلویی پویا به این با استفاده از تکنیک داده هاآن. پردازندمی 2119-5332

ترین عامل پویایی رقابت در صنایع این کشور بوده و علاوه بر آن، عوامل دیگری نظیر شدت تبلیغات مهم

های تحقیق و توسعه، متغیر جایگزین هزینه عنوانبهسودآوری، درجه تمرکز و شدت تحقیق و توسعه 

 گذارند.ز بر تغییرات سهم بازار تأثیر مینی

، 5372 هایسالدر صنایع اذایی آمریکا برای  SCPی به بررسی رابطه (،2116) 63ونگ و همکاران

-زمان برای بررسی رابطههای هماند، در این مطالعه تحلیل معادلهپرداخته 5332، 5337، 5332، 5377

است و در یک  کاررفتهبهلیغات و متغیرهای کنترل مختلف و مخارج تب PCMی میان تمرکز بازار 

که برخی از  انی نتایج نشان از تغییرات ساختاری در صنعت اذایی آمریکا داردی میان زممجموعه

 ناسازگار است. هاجنبهکند ولی با دیگر را تأیید می SCPهای جنبه

                                                 
65. Omran 
66. Resende 
67. Resende and Lima 
68. Wang et all 
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و  طات بازاریابیشرکت و ارتبا باشهرتدر مطالعه خود به روابط بین ارتباطات بازاریابی  ،(2117کیم )

تشره از سوی مجله فورچون شرکت برتر من 111آمریکا مندرج در فهرست های برتر درآمد فروش شرکت

، هزینه موردمطالعهشرکت  53شرکت از  52دهد برای مدل اول ق نشان می. نتایج تحقیاست پرداخته

های شرکت ارتباط معنادار بین هزینه 54داری دارد. همچنین، در شرکت ارتباط معنی باشهرتبلیغات ت

 .شودفروش شرکت دیده میلیغات و درآمد تب

-اثرات متقابل هزینه 71یافتهبا استفاده از روش گشتاور تعمیم ای(، در مطالعه2113) 63گراونیتز و ساندنر

گیرند که رابطه بازار را بررسی نموده و نتیجه میهای تحقیق و توسعه و سهم های تبلیغات، هزینه

 تحقیق و توسعه از سوی دیگر وجود دارد.های و هزینه سویکبین سهم بازار از  مستقیمی

 با شده درکبرند و کیفیت  شدهشناختهات در اثر تبلیغای در مطالعه(، 2113)و همکاران  75کلارک

در نل های پطالعه با استفاده از مجموعه دادهدادند. این مقرار موردمطالعههای پنل را استفاده از داده

یغات اند و تبلها بررسی نمودهلانه را در سطح تبلیغات این برندسا ها که مخارجای از مارکطیف گسترده

موار دهد تبلیغات ه. نتایج این مطالعه نشان میقرارداد موردتوجه دربرنداری پویا گذهیک سرمای عنوانبه

 اثر مثبت و معناداری بر نام تجاری و سهم بازار دارد.

قرار  موردمطالعهمتفاوت را های تبلیغات تخصصی و رقابت در بازار (، اثر2151) 72و هرناندز استبان

وح ی تولیدی با سطهاهای ارتباطی تخصصی در شرکتبه چگونگی پیدایش رسانهاند. این مطالعه داده

ای هدهد تبلیغات تخصصی در شرکتتایج حاصل از این مطالعه نشان میپردازد. نمختلف کیفیت می

 به افزایش بیشتر در قیمت شود. تواند منجرمختلف می

ند. اهقرار داد موردمطالعهرا  بازار تولید رفتارهای تبلیغاتی تخصصی و (، رسانه2155) و هرناندز استبان

ست. در ا باط تخصصی و بازار تولید پرداختهاین مقاله به بررسی رابطه استراتژیک میان یک رسانه ارت

                                                 
69. Grae venitz & Sander 
70. Generalized Method of Moments 
71. Clark et all 
72. Esteban & Hernández 
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د که یک ده. نتیجه این مطالعه نشان میباشدمیمتغیر وابسته مطرح  عنوانبههای تبلیغاتی مدل هزینه

ول بر عملکرد بازار محص ایملاحظهقابلر های ارتباطی تأثیتراتژیک بین بازار محصول و رسانهاتصال اس

 خواهد داشت.

و توسعه و تبلیغات را برای  تأکید بر صرف بیشتر هزینه در تحقیق (،2155و همکاران ) 79سرنیواسان

و  های بازاریابینبال شناسایی سطح مناسب از هزینهو به د کنندها در دوران رکود پیشنهاد میشرکت

اشند. بتوسعه صرف شوند، میها در تبلیغات و تحقیق و وضوع که در زمان رکود باید هزینهاثبات این م

و با روش رگرسیون  شدهآوریجمع 5363-2113 هایسالمتحده طی های ایالت ها از شرکتداده

ها دهد که مدیران شرکتاست. نتیجه این مطالعه نشان می شدهزدهحداقل مربعات معمولی تخمین 

 بر عملکرد شرکت تأثیر بگذارند. R&Dتوانند با استفاده از ابزار تبلیغات و می

 انتقال ایآ که مهم پرداختند نیا آزمون به ،ینیچ شرکت 527 یبررس با (،2155) 74وانگ و هوانگ

 ج،یبخشد. نتایم بهبود را یاتیعمل ییکارا و سودآوری ،یخصوص بخش به دولت از هاشرکت کنترل

 را کارکنان تعداد در ایملاحظهقابل کاهش و سودآوری و یواقع یخروج در ایملاحظهقابلش یافزا

 .کردیم انیب

ن ای، قرارداد موردبررسیویکرد نظری را با یک ر کنندهمتقاعد(، تمرکز بازار و تبلیغات 2159) 71سا 

مایل به های تبلیغاتی با تپردازد. هزینهبین شدت تبلیغات و تمرکز می ساختاریمقاله به بررسی رابطه 

ها در سطوح مختلف کنند و ورود و خروج شرکتها اثرات متقابلی را ایجاد میکنندهصرفمصرف در م

ای که از مدل تعادل عمومی در این مقاله گرفته شد این است که ارتباط گیرد. نتیجهتبلیغات شکل می

مدت بستگی به بازدهی کوس است و منافع تبلیغات در بلندمع Uبین شدت تبلیغات و تمرکز به شکل 

 فزاینده نسبت به مقیاس عامل تبلیغات دارد.

                                                 
73. Srinivasan 
74. Huang & Wang 
75. Sá 
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 موردبررسی ها در کشور چینت شرکتورود خارجی و شدت تبلیغادر این مطالعه (، 2154) 76سان 

ر نقش ت با تمرکز ببه بررسی عوامل مؤثر بر شدت تبلیغات در سطح شرک طالعه، این مگرفته استقرار

است. این  شدهاستفاده رقمی 4و  2 کدهایهای صنعت تولید در بخش از داده و پردازدورود خارجی می

نتیجه مطالعات ارتباط  که شدهآوریجمع 2111-2117 هایسالار چین طی ها از اداره ملی آمداده

ات در کالاهای مصرفی صنعتی کند و همچنین شدت تبلیغبین برند و تبلیغات را تأیید می مثبت

 تبلیغات در محصولات لوازم صنعتی دارد. شدتبهگذاری بیشتری نسبت تأثیر

های کننده در بازارتبلیغات متقاعدگذاری و ای قیمتدر مطالعه(، 2151، )77جیانگ و سرینیواسان

-کننده، اثرات ترجیحات مصرفطالعه استراتژی تبلیغاتی قانعاین م .قراردادند موردبررسیمتفاوت را 

یجه ت. نددهقرار می موردبررسیگذاری های قیمتها و شرکتها را بر بازده تبلیغات بنگاهکننده و هزینه

سطح کیفیت، با تبلیغات  ازنظرها با محصولات متفاوت تدهد شرکنشان می مطالعه این پژوهشگران

 .دهند ها را کاهشقیمت پراکندگیتوانند می

 داخلی شدهانجام مطالعات -2-6-2

ای به بررسی تأثیر مخارج تبلیغات بر سودآوری در صنایع نساجی، پوشاک، (، در مطالعه5939) دهقانی

های صنعتی ها و اطلاعات مربوط به کارگاهاند. دادهپرداخته LSTRخطی رم ایران با رویکرد ایرکیف و چ

با  اقتصادسنجیاست. مدل  شدهاستفاده 5974-36 هایسالکارکن و بالاتر صنایع فوق طی  نفر 51با 

ت. اس شدهزدهرگرسیونی لجستیکی( تخمین )روش انتقال ملایم خود  LSTRخطی استفاده از روش ایر

ت و سودآوری را در بخش خطی بین مخارج تبلیغامطالعه، ارتباط مستقیم و ایراین نتایج حاصل از 

 نماید.خطی تأیید میخطی و ایر

                                                 
76. Sun 
77. Jiang & Srinivasan 
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صنایع مواد اذایی و آشامیدنی ایران  رقمی 4کد  29(، عوامل مؤثر بر سهم بازار را برای 5939) دهقانی

 سهم کششهای تابلویی پویا بررسی کرد و نشان داد ، با استفاده از رهیافت داده5973-31طی دوره 

 سایر با مقایسه در متغیر سودآوری، به نسبت ایران آشامیدنی و اذایی مواد تولیدی بزرگ هایبنگاه بازار

 و توسعه و تحقیق هایهزینه تبلیغات، هایهزینه متغیرهای و بوده بیشتر مدل، توضیحی متغیرهای

 باشند.می صنایع این بازار سهم بر دارمعنی و مثبت تأثیر داراینیز  بازار تمرکز درجه

بخش  رقمی 4کد  541ی و رفتاری بازار در (، ارتباط متقابل بین متغیرهای ساختار5932دهقانی )

نامرتبط  ظاهربهبررسی کرد و با استفاده از سیستم معادلات  5974-33 هایسالصنعت ایران را طی 

تابلویی نشان داد متغیرهای شدت تبلیغات و شدت تحقیقات دارای تأثیر مثبت و معنادار های برای داده

بر پویایی رقابت در بخش صنعت ایران است و اثر متغیر شدت تبلیغات در مقایسه با متغیر شدت 

 تحقیقات بر پویایی رقابت بیشتر است.

اثرات متقابل سطح تمرکز، سودآوری، (، در پژوهشی تحت عنوان بررسی 5932)و همکاران  خداداد کاشی

ی اهای فصلی صنایع کارخانهای ایران با استفاده از دادهوسعه و تبلیغات در صنایع کارخانهتحقیق و ت

، اثرات 73(VECM) گیری از الگوی تصحیح خطای برداریو بهره 73(ISIC) بندیطبقه اساس برایران 

مورد ارزیابی  5971-36 هایسالدی بازار را طی فتاری و عملکرمتقابل عناصر مختلف ساختاری، ر

ترین سهم را در مدت عنصر عملکرد بیشدهد که در بلند. نتایج حاصل از تحقیق نشان میقراردادند

 .توضیح تغییرات عنصر رفتاری بازار دارد

 و اقتصادی افزودهارزش بر بودن یخصوص ریتأث(، به بررسی 5932) لوئی کنگر زاده جبارو  عاشوری

 شامل پژوهش آماری پرداختند. نمونه 5973-31 هایسال یط اقتصادی هایبنگاه هایییدارا بازده

 یخصوص دهدیم نشان پژوهش هایافتهی .باشدیم پژوهش یزمان دوره یط شدهی خصوص شرکت 75

                                                 
78. International Standard Industrial Classification 
79. Vector Error Correction Model 
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 بازده بر یاست ول داشته معنادار و مثبت ریتأث اقتصادی هایبنگاه اقتصادی افزودهارزش بر بودن

 .است نداشته رییتأث اقتصادی هایبنگاه هایییدارا

(، اثر تبلیغات و تمرکز صنعتی بر سودآوری در صنعت مواد اذایی 5931) و همکاران صدرایی جواهری

های ساختاری و رفتاری بر بخشی شاخصالعه اثر. در این مطقراردادند موردمطالعهو آشامیدنی ایران را 

صنعت با استفاده از  22شامل  رقمی 4سودآوری در صنعت مواد اذایی و آشامیدنی در سطح کدهای 

ن مطالعه گیرد. نتایج ایقرار می موردمطالعه 5936در سال مقطعی  صورتبهزمان های همروش معادله

ها دارد. لیغات بر سودآوری بنگاههای تمرکز صنعتی و شدت تبدار شاخصحکایت از وجود اثر معنی

 ها در این صنایعدار و مثبتی بر متوسط سودآوری بنگاهدهد شدت صادرات اثر معنیهمچنین نشان می

 دارد.

های تبلیغات بر رزیابی تأثیر درجه تمرکز و هزینهتحت عنوان ا یپژوهش در ،(5933) دهقانی فلاحی و

ین الیغات بر سودآوری در های تبتأثیر درجه تمرکز و هزینه رزیابیبه ا ،سودآوری در بخش صنعت ایران

تی ده نفر کارکن و بالاتر طی های صنعهای مربوط به کارگاهپردازند. برای این منظور از دادهمی بخش

 31های تابلویی پویاسنجی با استفاده از تکنیک دادهدو مدل اقتصا شدهاستفاده 5974-35 هایسال

(DPD)  برآورد گردیده است. نتایج حاکی از آن است که نرخ سودآوری در صنایع متمرکز و انحصاری

 ایران بالاتر بوده و تبلیغات نیز اثر مستقیمی بر سودآوری صنایع ایران داشته است.

 

 

 

                                                 
80. Dynamic Panel Data 
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 ل سومص ف 

 تحقیق شناسیروش
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 مقدمه -1-3

-32دوره  طیایران را                       مواد اذایی و آشررامیدنی صررنایع این مطالعه تأثیر وضررع مالکیت بر رفتار بازار 

                جامعه آماری این  کند.ارزیابی می 39یادومرحله 32پنل دیتای پویا 35، با روش اقتصرررادسرررنجی5932

نفر  51های صنعتی مربوط به سرشماری کارگاه ISIC     رقمی    4                 صنعت دارای کدهای    9 2            مطالعه شامل 

          های مربوط                                                           در انجام این مطالعه از آمار و اطلاعات خام موجود در پرسشنامهباشد، کارکن و بیشرتر می

  ،    شده       گردآوری                                      کارکن و بیشتر که توسط مرکز آمار ایران      نفر    51             های صنعتی با                رگیری از کارگاه      به آما

ها در مطالعه مذکور بر پایه . با توجه به اینکه بررسرری مدل، تخمین و تحلیل داده   اسررت     شررده       اسررتفاده

نجی ارائه سسنجی صورت گرفته است لذا در این فصل ابتدا توضیحاتی در خصوص اقتصاددانش اقتصاد

 شد. دی و الگوی مورد برآورد معرفی خواهشود، همچنین ادبیات نظرمی

 اقتصادسنجی -1-2

        سررروکار     شررده      مشرراهده    های                               های اقتصررادی با اسررتفاده از داده         مند پدیده    نظام          بامطالعه           اقتصررادسررنجی

       تئوری      آمار،      ترکیباقتصادی است.     های                 های آماری از مدل                               به عبارتی، اقتصرادسنجی علم تحلیل      دارد.

                          هایی برای شناسایی و تخمین                     سرازد. اقتصادسنجی روش                اقتصرادسرنجی را می ،       ریاضریات  و        اقتصرادی

   ی  عل                 دهند که اسرررتنتاجی                    ها به محقق اجازه می            کند. این روش        ایجاد میرا      هولی          هرای چنرد مج   مردل

  ی              های اقتصادسنج            به کمک تکنیک               شده ارائه دهد.                                            معلولی در شررایطی ایر از شررایط آزمایشی کنترل

   ها                                               را برآورد کرد و سررپس به اسررتنتاج آماری درباره آن     شررده     سرراخته                     توان ضرررایب مجهول مدل   می

                                             توان دادن محتوای تجربی به روابط اقتصررادی برای           سررنجی را می            اهداف اقتصرراد   ی     طورکل  به   .      پرداخت

     ی یا     گذار             بینی یک سرریاسررت                  گیری و ارزیابی پیش     تصررمیم  ، ی ن ی ب ش ی پ             های اقتصررادی،             آزمودن نظریه

              تصمیم، دانست.

                                                 
81. Econometric 
82. Daynamic Panel Data 
83. Two-phase 



97 

                 شناسی اقتصادسنجی  وش ر   - 3 - 2 - 1

                             ها، رابطه بین تئوری اقتصادی،             بوده. اولویت                                سازیِ اقتصادسنجی همواره محل بحث    مدل  34      شناسیِ   روش

                  شناسی که عموماً                                                               ها، مدل نظری و مدل اقتصرادسرنجی موضروع این مباحث بوده است. یک روش    داده

     است:     شده    داده                         گیرد در نمودار زیر نمایش        قرار می             مورداستفاده

 

 سنجیشناسی اقتصادروش 3-1شکل 

 

 

 

                                                 
84. Metodologhy 
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                 ها در اقتصادسنجی          انواع داده   - 2 - 2 - 1

 85             های سری زمانی    داده   - 3 - 2 - 2 - 1

          کنند. این        گیری می                                                                هرای سرررری زمرانی، مقادیر یک متغیر را در نقاط متوالی در زمان، اندازه    داده

     مانی          های سری ز                 پیوسته باشد. داده      صورت  به                                        تواند سالانه، فصلی، ماهانه، هفتگی یا حتی         توالی می

                             های اقتصادسنجی را در سطح کلان           است که روش   «              اقتصرادسنجی کلان »          موضروع کار   ی     طورکل  به

     کند.        بررسی می

 86              های مقطع زمانی   اده د   - 2 - 2 - 2 - 1

      کنند.        گیری می                                                                          های مقطع زمانی، مقادیر یک متغیر را در زمان معین و روی واحدهای متعدد اندازه    داده

                                                                         توانند افراد، خانوارها، واحدهای تولیدی، صرررنایع، نواحی مختلف و حتی کشرررورهای              این واحردها می

             مختلف باشند.

 87          های ترکیبی   اده د   - 1 - 2 - 2 - 1

                                                    های مقطعی در طی زمان هستند؛ بنابراین حجم مشاهدات در     داده       کننده  ان ی ب        درواقع  ترکیبی    های     داده

                      در اقتصادسنجی افزایش        ترکیبی    های                  اخیر، کاربرد داده     های   سال                    نسبتاً زیاد است. در         ترکیبی    های     داده

     روند          به کار می                            های مقطعی در اقتصادسنجی خرد      و داده        ترکیبی    های                 است. معمولاً داده             بسیاری یافته 

       در این              مورداستفاده    های     داده   .                                های اقتصرادسرنجی در اقتصاد خرد است                     که موضروع آن بررسری روش

   آن     اساس   برها است که هدای از داوعه، مجم      ترکیبیهای داده       هستند.         ترکیبی    های                   مطالعه از نوع داده

                                                 
85. Time Series Data 
86. Cross sectional data 
87. Panel Data 



93 

      مشرررخص،  (T)       زمانی     دوره   یک    طولدر  (N )      مقطعی          متغیرهای   از       تعدادی    یله  وسررر  به        مشررراهدات

 مشاهده وجود دارد. NT      ای از                بنابراین مجموعه  ؛      باشند          قرارگرفته          موردبررسی

      خواهد      دنبال   به   را           مزایای زیر      مقطعی  ی  ها    داده  و      زمانی    سری   به     نسربت       ترکیبی    های       از داده        اسرتفاده

 :    داشت

 صورتبه زمان هر در و مقطع هر در متغیرها تغییرات گرفتن نظر در با ترکیبی هایدر داده -

 آمار دامنه افزایش با بنابراین و شودمی استفاده در دسترس هایداده از تمامی مشترک،

 برآوردهای و شودمی مشاهدات کمتر خطای یابد،می افزایش یدرجه آزاد اطلاعات، و

 .بود خواهد کاراتر مراتببه آماری، جامعه درباره گرفته صورت

 طی واحدها قبیل این از و کشورها ایالات، ها،بنگاه افراد، با ترکیبی هایداده ازآنجاکه -

 .شودمی محدود واحدها این در واریانس وجود ناهمسانی دارند، ارتباط زمان

 .بهتر هستند و ترمناسب تغییرات پویای مطالعۀ منظوربه ترکیبی هایداده -

 حل زیادی حدود تا نیز را اقتصادسنجی در یهم خط مسئله مشاهدات، تعداد بودن زیاد -

 کمتری احتمال کنند،می تغییر افراد میان در هم و زمان در طول هم هاداده چون کند.می

 .داشته باشند زیادی یهم خط یکدیگر با متغیرها رودمی

 کند.می کم یا بردمی بین از را برآورد تورش ترکیبی، هایداده از استفاده -

 الگوهای طراحی زمانی، امکان سری و مقطعی هایداده به نسبتترکیبی  هایداده در -

 (.5933، )سوری دارد وجود تریپیچیده رفتاری
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 88               های ترکیبی پویا    داده -1-2-2-4

های زمانی است و متغیر تعداد مقاطع بیشرتر از دوره که در آن با توجه به ماهیت مدل در این تحقیق

های ترکیبی تخمین معادله از مدل داده منظوربهوابسررته با وقفه در سررمت راسررت معادله وجود دارد، 

حقق ها توسط مهای ترکیبی درک بهتر پویاییکنیم. یکی از منافع و کاربردهای دادهپویا اسرتفاده می

 ود:شسازی میدر میان متغیرهای توضیحی مدل وقفه دارتغیرهای وابستۀ است. روابط پویا با حضور م

 

′𝑥یک اسکالر است. بردار δکه در آن 
𝑖𝑡  ،× 𝐾 و ،𝛽  × از مدل جزء اخلال  𝑈𝑖𝑡 که. با فرض ایناست 1

است که  33هاست و آن الگوی اثرات ثابتعامل موجب تفاوت مقطعکند، تنها یک تبعیت می طرفهیک

 داریم.

       𝑈𝑖𝑡 = µ𝑖𝑡 + 𝑉𝑖𝑡  (9-2) 

µ𝑖~(0,𝜎𝜇که در آن 
𝑉𝑖𝑡~(0,𝜎𝜈و  (2

 از یکدیگر و در بین خودشان مستقل هستند.   (2

 فردربهمنحصو اثرات متغیرهای توضیحی  در میانبا توجه به حضور وقفۀ متغیر وابسته  یخودهمبستگ

شود. در ابتدا به برخی از مسائل ناشی از حضور متغیر وابسته مشرخص می نامتجانس در میان مقاطع،

است،  µ𝑖نیز تابعی از  𝑦𝑖,𝑡−1اسرت، آشرکار اسرت که  µ𝑖تابعی از  𝑈𝑖𝑡کهییازآنجاپردازیم. می وقفه دار

همبسته  𝑈𝑖𝑡وضیحی در سمت راست معادله با جزء خطای یک متغیر ت عنوانبه 𝑦𝑖,𝑡−1 بنابراین متغیر 

 𝑉𝑖𝑡 گردد. حتی اگرمی OLS زننده ینتخمشردن و ناسازگار بودن  تورش داراسرت و این خود سربب 

های نیز با فرض اثرات تصادفی برای مدل داده GLS زننده ینتخمنباشد،  همبستهسرریالی  صرورتبه

                                                 
88. Dynamic panel data` 
89. Fixed effect 

(9-5) 𝑖 = 1, … , 𝑁 𝑡 = 1, … , 𝑇 𝑦𝑖𝑡 = 𝛿𝑦𝑖𝑡−1 + 𝑥′
𝑖𝑡𝛽 + 𝑈𝑖𝑡 
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فرآیندی از روش گشرررتاورهای  5335در سرررال  31خواهرد بود. آرلانو و باند تورش دارترکیبی پویرا، 

 قبلی است.  یهازننده ینتخمیافته را پیشنهاد دادند که کاراتر از تعمیم

 مبانی نظری تحقیق -1-1

 ارتباط در با یکدیگر عنصر سه این که است ساختار و رفتار عملکرد، عنصر سه یدربرگیرنده بازار هر

 بازار ساختار. ندارد جامعی وجود نظراتفاق عناصر این میان علیت جهت و ارتباط مورد در اما است،

 شامل بازار سازمانی خصوصیات ترینو اساسی ترینمهم؛ است بازار سازمانی خصوصیات یدربرگیرنده

 رفتار بازار عناصر دیگر از است. کالا تفاوت یدرجه و شرایط ورود خریداران، تمرکز فروشندگان، تمرکز

 قیمت تعیین برای هابنگاه که مختلفی هایاز روش است ها عبارتبنگاه رفتار برای مصادیق برخی ؛است

 تغییر برای گیریتصمیم و ، تبلیغاتیقیمتی تولیدی، مختلف هایسیاست کارگیریگیرند، بهیم به کار

 اقتصادی ناشی فعالیت از که نتایجی و آثار یمجموعه از است عبارت اقتصادی عملکرد طرح محصول.

 فنی پیشرفت ،کاراییسودآوری،  از است عبارت هاآن ترینمهم ،دارد گوناگونی ابعاد عملکرد ؛شودمی

 .توزیع در عدالت و

 زمینه این در مختلف دانشمندان و است متفاوت مکاتب مختلف دیدگاه از بازار عناصر میان علیت جهت

 مدل یک چارچوب در را بازار عناصر میان ارتباط که بود فردی اولین (5393)میسن  ،نیستند نظرهم

 .یافت تعدیل دیگر دانشمندان توسط سپس نظر این ،نمود مطرح توصیفی

 دیگر دو متغیر از تابعی متغیر هر که فرض این با است، معادله سه شامل عملکرد، -رفتار -ساختار مدل

 :است زیر شکل به هامعادله ؛است

 (9-9)   S = f(C,P) 

 

                                                 
90. Arellano & Bond 
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 C = f(S,P)    (9-4) 

 
 P = f(S,C) (9-1) 

                                                           

 .2002(،35همکاران و است )چارلس عملکرد و رفتار ساختار، گربیان ترتیب به P و  S،Cمتغیرهای 

 :شودمعادله استفاده می این از عملکرد و ساختار عنصر رفتار با میان یرابطه بررسی برای

 

 A/S = f(H,PR,Y)  (9-6)                                                                                            

 

A/S استفاده رفتار گیریاندازه برای آن از که است «تبلیغات شدت «شفرو به تبلیغات یهزینه نسبت 

ساختار بازار.  ویژگی دادن نشان برای است شاخصی که است تمرکز شاخص یدهندهنشان H .شودمی

PR کاررفتهبه صنایع عملکرد گیریاندازه برای شاخص این .است صنعت در هابنگاه سودآوری متوسط 

 .(5333 اوستاپسیدیس و ولاچوی) است زابرون متغیرهای از برداری Y متغیر .است

 .قراردادند موردبررسیقالب معادله زیر  ارتباط تبلیغ، تمرکز و سود را در ،(5373) مارتین

 𝐴/S = α0 + α1PCM + α2CD/S+α3CR4 + α4CR42 + α5GR + α6DURt (9-7)                  

A/S  است، شدهمحاسبههای تبلیغات به فروش نسبت هزینه صورتبهشدت تبلیغات است که PCM 

 GR، بخشی از محصولات به فروش رسیده CD/S، فروشهای بازگشت به حاشیه قیمت هزینهنسبت 

 مرکز فروش درت CR4²خطی(، برتر )چهار بنگاه  تمرکز فروش در CR4 نرخ رشد فروش در صنعت،

 باشد.متغیر دامی می DURایرخطی( و برتر )چهار بنگاه 

 

                                                 
91. Charles et all 
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 الگوی مورد برآورد -1-4

این مطالعه به بررسی تأثیر مالکیت خصوصی و عوامل ساختاری و عملکردی بر تبلیغات در صنایع مواد 

 4صنعت دارای کدهای  29العه شامل جامعه آماری این مطاذایی و آشامیدنی ایران پرداخته است. 

این صنایع طی دوره  کارکن و بیشتر برای نفر 51های صنعتی مربوط به سرشماری کارگاه ISIC رقمی

 مدلاستفاده گردیده است.  STATA13افزار تخمین مدل از نرم منظوربهباشد. می 32-5932

 Stephen Martin(1979)، Graeو مطالعه تجربی  نظری مبانیدر این مطالعه بر اساس  مورداستفاده

venitz & Sander (2009) ،Jozef koning (1997)  در قسمت مطالعات  شدهاشارهو دیگر محققان

 است: شدهتصریحزیر  صورتبهخارجی، با اندکی تعدیلات 

 (9-3)        AD/S = f (OWN, BE/s, INV/s, R&D/s, SI) 

 که در آن: 

:AD/s نسبت صورتبهصنعت است که  بخش یرززار است و شدت تبلیغات در هر رفتاری با یرمتغ 

 (.5373 ،مارتین) شودمحاسبه می یرقم 4ی تبلیغات به فروش در هر کد هاهزینه

:OWN  نسبت تعداد صورتبهمتغیر ساختاری بازار است و شاخص خصوصی بودن مالکیت است که 

 (.5337، )کونینگز شودرقمی محاسبه می 4ها در هر کد های خصوصی به تعداد کل بنگاهبنگاه

:BE/s  ت نسب صورتبهصنعت است که  بخش یرزمتغیر عملکردی بازار است و شاخص سودآوری در هر

 (.5373 ،نمارتی) شودمحاسبه می یرقم 4تفاضل داده از ستانده به فروش در هر کد 

 INV/s  :صنعت است که  بخش یرزدر هر  شدهانجامگذاری متغیر عملکردی بازار است و شدت سرمایه

 (.2151همکاران )تانگ و  شودرقمی محاسبه می 4گذاری به فروش در هر کد نسبت سرمایه صورتبه

R&D/s : های نسبت هزینه صورتبهاست که شدت تحقیق و توسعه نام دارد و  متغیر رفتاری بازار

 (.2113، )گراونیتز و ساندنر شودرقمی محاسبه می 4در هر کد تحقیقات و آزمایشگاه به فروش 
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SI :  رقمی به  4نسبت فروش هر کد  صورتبهکه نیز متغیر ساختاری بازار است و سهم بازار نام دارد

 گیردقرار می موردمحاسبهبرای برآورد مدل  موردنظرمتغیرهای  شود.فروش کل صنعت محاسبه می

 (.2113، )گراونیتز و ساندنر

فتار متغیر رارزیابی تأثیر همزمان نوع مالکیت و عوامل ساختاری و عملکردی بر  منظوربهدر این مطالعه 

 است: قرارگرفته مورداستفادهتخمین  منظوربهمدل اقتصادسنجی زیر بازار )شدت تبلیغات(، 

(9-3) 𝐴𝐷/𝑆i,t =  α0 + β1 𝐴𝐷i,t−1  + β2 OWNi,t +  β3BE/Si,t +  β4INV/Si,t

+  β5R&D/Si,t + β6SIi,t  +  εi,t 

 tو  (ISIC بندیطبقهرقمی بر اساس  4هنده مقاطع )هر یک از کدهای دنشان i، شدهارائهدر مدل 

های نیز، خطای برآورد داده εi,tاست.  5932-32 هایسالدهنده دوره زمانی برآورد مدل یعنی نشان

 باشد.ترکیبی می

 )چاو( 92لیمر Fآزمون  -1-5

ها برای لیمر برای تعیین داده  F                   ها مشرررخص شرررود. آزمون                                  قبل از تخمین مدل لازم اسرررت نوع داده

      اثرات     بودن        معنادار      آزمون   به         آزمون که    این شود.یا مدل پنل استفاده می 39          مدل پولینگاسرتفاده در 

                                               اسررت، الگوی تجمیعی را در مقابل الگوی اثرات ثابت       معروف   ها    مقطع         معناداری      آزمون   به    نیز  و     ثابت

                           مقایسه دو رگرسیون زیر است:        درواقع               کند. این آزمون         بررسی می

𝑌𝑖𝑡 = 𝛼 + ∑ 𝛽𝑗

𝑘

𝑗=1

𝑋𝑗𝑖𝑡 + 𝑢𝑖𝑡 
(9-51)              

     

                                                 
92. F-Limer Test 
93. Pooling Model 
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𝑌𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + ∑ 𝛽𝑗

𝑘

𝑗=1

𝑋𝑗𝑖𝑡 + 𝑢𝑖𝑡 
(9-55) 

 

      اختلال     جمله   که    شود  می    فرض  و           ثابت هستند      ضرایب      تمامی)رگرسیون ایر مقید(،  در رگرسیون اول

                در رگرسررریون دوم     ؛ و   دهد                      مقطعی و زمان را توضررریح        واحدهای     میان    های     تفاوت     تمام    اسرررت     قادر

        واحدهای     برای     مبدأ   از    عرض     تنها  و    اند    ثابت              متغیرها )شرریب(   به      مربوط                      )رگرسرریون مقید(، ضرررایب

                                         متفاوت است. این رگرسیون، مدل پولینگ است.      مقطعی      مختلف

 

 :    باشد  می    زیر     صورت  به   آن    فرض      آزمون  

  H0: Pooled Model 

  H1: Panel Model 

     است.    پنل    مدل      مقابل    فرض  و       تجمیعی    مدل     همان   که    است       مبدأها   از    عرض     بودن      یکسان    صرفر    فرض

 :   شود  می        استفاده    زیر      آماره   از          فرضیه فوق      آزمون     برای

 F =

RSSR − RSSUR
𝑁 − 1⁄

RSSUR
𝑁𝑇 − 𝐾 − 𝑁⁄

 

 

(9-52) 

مجموع مربعات  𝑅𝑆𝑆𝑅درجه آزادی است. در آماره فوق ( NT-K-N( و )N-1با ) Fاین آماره دارای توزیع 

مجموع مربعات خطای وابسررته به مدل رگرسرریون مقید اسررت. اگر مقدار  𝑅𝑆𝑆𝑈𝑅خطای مدل مقید، 

  و    شده   رد  H0  ی      فرضیه     شده،      تعیین     داری    معنی    سطح   در      باشد،      بیشرتر  ش ا     جدولی      مقدار   از آماره فوق

 .   بود      خواهد     قبول     مورد    پنل    مدل

 های ترکیبیآزمون مانایی در داده -1-6



46 

     اشد.  ب                                            های کاذب و یافتن روابط تعادلی بین متغیرها می                  جلوگیری از رگرسریون       منظور  به             آزمون مانایی 

      مثال     عنوان  به               ها داشته باشد.                                     تواند تأثیر جدی بر رفتار و خواص داده  می    یی       نا مانا                     مانایی و در مقابل آن 

       از بین     یج   تدر  به                                          شررود، اثرات آن بر متغیر موردنظر میرا اسررت و                 های مانا وارد می                 وقتی شرروکی به داده

                                  های وارده، ماندگار و همیشگی است.                   ای هسرتند که اثر شوک    گونه       مانا به        های نا                   رود. در مقابل، داده  می

بزرگ است،  2R       تعیین     ضریب   که ی     درحال    است     ممکن       نباشند     مانا   ها    داده          رگرسیونی،      تحلیل   یک   در    اگر

       ارتباط      میزان     مورد   در    الط        استنباط     باعث    است     ممکن    این   که      باشند     بزرگضررایب نیز مقادیر آماری 

     است.         یجادشده ا       سراختگی        رگرسریون   یا     کاذب        رگرسریون       گوییم،  می     حالت            شرود. در این        متغیرها    بین

   در     واحد     ریشرره     وجود      بررسرری     برای           سرراکن شرروند.     باید      مدنظر    های    داده      حالت،    این   از        جلوگیری     برای

، ایم، پسررران و  (    2111 )  31          (، بریتونگ    2112 )  34  چو  و    لین      لوین،    های     آزمون   از     توان       پنل، می        الگوهای

      پرون،       فیلیپس      آزمون     برای     فیشررر  و 33     یافته     تعمیم     فولر     دیکی      آزمون     برای 37    فیشررر(، 2119) 36شررین

                               در این مطالعه، آزمون فیشر است.             مورداستفاده             آزمون مانایی   .   شود  می        استفاده

 (p-valueترکیب آزمون ) شریاآزمون مانایی - 1-6-3

-pبه دست آوردن  منظوربههای تابلویی استفاده از نتایج فیشر یک روش برای آزمون ریشه واحد داده

value کند. آزمون فیشر دارای مزیت های ترکیبی بررسی میاست که وجود ریشه واحد را در داده

تواند طول ست. همچنین، آزمون فیشر میپنل متعادل نیاز نی یکآناست که در  IPSبهتری نسبت به 

تواند برای هر آزمون ریشه واحد دیگری فردی استفاده کند و می ADFتأخیر مختلفی در رگرسیون 

 انباشتگی در پنل است.اعمال شود. آزمون فیشر یک انتخاب ارجح برای آزمون ایستایی و آزمون هم

 شود:زیر بیان می صورتبهفرضیات این آزمون 

                                                 
94. Levin – Lin - Chu (LLC) 
95. Breitung 
96.Im, Pesaran, Shin (IPS) 
97. Fisher 
98. Dickey Fuller test 
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 𝐻0 فرضیه: هامقطع همه در یرهامتغ برای واحد ریشه وجود

 وجود عدم یا وجود ساده، یروش به فیشر آزمون 𝐻1 : فرضیهاز مقاطع یکیدرایستا بودن متغیر حداقل  

 مقدار  از معمولی، فولر دیکی انجام آزمون از پس کند.می بررسی را ترکیبی هایداده در واحد ریشه

P-Value شودیم استفاده آزمون انجام برای آزمون، این مختص. 

شود و باشد، فرض صفر این آزمون رد می 11/1از این آزمون بیشتر از  آمدهدستبه p-valueاگر مقدار 

 مانا است. نا موردبررسیمتغیر 

 یتمامبههای مربوط در این مطالعه نشررران داد که داده مورداسرررتفادههای نتایج این آزمون برای داده

و تنها متغیر وابسرته نا مانا بود که با یک مرتبه تفاضل گیری مانا  باشرندمانا می توضریحیهای متغیر

 .شد

 و باند زننده نیتصم-  7 - 1

است که  GMM اصطلاحبهیا  یافتهیمتعمهای تابلویی پویا، روش گشتاور های تخمین دادهیکی از روش

های با دوره زمانی اسررت. این روش برای اسررتفاده از داده یافتهگسررترش ،(5335) توسررط آرلانو و باند

 در نظر گرفتن اثرات منظوربههای مشخص باشد. در این روش متغیر وابسته با وقفهمناسب می 33اندک

های تابلویی امکان وجود همبسررتگی متغیرهای توضرریحی با شررود. در تخمین دادهپویا وارد مدل می

دهند. یکی، لانو و باند برای حل این مشررکل دو روش را پیشررنهاد میجملات اخلال وجود دارد که آر

)فلاحی و  511اسرررتفاده از تفاضرررل مرتبه اول متغیرها و دیگری اسرررتفاده از رویکرد انحرافات متعامد

لحاظ                 مزایای زیر اسرررت:  ی    داراهای دیگر نسررربت به روش GMMروش  یطورکلبه(. 5933، دهقانی

های مقطعی که نتیجۀ آن تخمین های مجدد در رگرسررریونورشنمودن ناهمسرررانی فردی و حذف ت

                                                 
99.Short Span Data 
100.Orthogonal Deviation 
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زا بودن متغیر نهادی به این صورت که کمتر است، حل مشکل درون یهم خطتر، کارایی بالاتر و دقیق

 یهم خطدر این روش، تمام متغیرهای رگرسرریون با جملات اخلال همبسررتگی ندارند، کاهش یا رفع 

     شررود  می  ی     هم خط     رفتن       از بین                 در این روش، باعث          وقفه دار       وابسررته         متغیرهای   از        اسررتفادهدر مدل با 

   (.    5931                )ندیری و محمدی، 

 شودبا وقفه در سمت راست معادله ظاهر می صورتبههای پنل، متغیر وابسته در مدل داده کهیهنگام

 متغیرهایهای تابلویی امکان وجود همبستگی سرازگار نیستند. در تخمین داده OLSدیگر برآوردهای 

توضریحی با جملات اخلال وجود دارد که آرلانو و باند برای حل این مشرکل اسرتفاده از تفاضل مرتبه 

 (.5335)آرلانو و باند،  دهنداول متغیرها را پیشنهاد می

ا زگیرد و اگر مشررکل درونیافته، اثرات تعدیل پویای متغیر وابسررته را در نظر میروش گشررتاور تعمیم

 گیری متغیرهای ابزاری این مشکل کاررفتهبهی توضیحی وجود داشته باشد، این روش با بودن متغیرها

ای کند. در این روش برای حفظ سرازگاری ضررایب برآورد شده بهتر است از روش دومرحلهرا رفع می

شود که اجزای خطا در طول زمان و در مرحله اول فرض می(. 5939)صادقی و همکاران،  استفاده شود

های های صرررنعت مسرررتقل و همسررران در واریانس هسرررتند و در مرحله دوم، باقیماندهی بنگراهبرا

کواریانس بدون -از مرحله اول برای به دست آوردن تخمین سازگاری از ماتریس واریانس آمدهدسرتبه

 دهزنن ینتخمبنابراین ؛ شررودها اسررتفاده میدر نظر گرفتن فروض مسررتقل بودن و همسررانی واریانس

   ،   روش   ین     از ا        اسررتفاده ای کاراتر اسررت، یک مرحله زننده ینتخممجانبی نسرربت به  طوربه یادومرحله

          های مقطعی                    های مجدد در رگرسرریون                                            هایی چون لحاظ نمودن ناهمسررانی فردی و حذف تورش    مزیت

  ت  س                ها به این صورت ا     بررسی          کمتر است.   ی     هم خط                   تر، کارایی بالاتر و                           است که نتیجه آن تخمین دقیق

             دهد و مقدار                                                          ، ضرایب رابطه بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته را نشان می ی ا       دومرحله       درروش   که 

                 تر باشرررد معناداری                        به مقدار عددی صرررفر نزدیک        هرچقدر             در این آزمون       آمده   دسرررت  به            ارزش احتمال 

                   متغیرها بالاتر است.



43 

سررریالی جملات خطا و ابزارها ، به معتبر بودن فرض عدم همبسررتگی GMM زننده نیتخمسرازگاری 

          ( که توسط 2AR )و آزمون خودهمبسرتگی مرتبه دوم  515بسرتگی دارد که توسرط دو آزمون سرارجان

     شود.                      ( پیشنهاد شد، آزمون می    5335              آرلانو و باند )

 (AR2آزمون خودهمبستگی دوم ) -1-8

برای پسماندهای  AR(2)م آزمونی برای این فرضیه که همبستگی پیاپی از درجه دو، (5335) آرلانو و باند

بر اساس  GMM زننده ینتخماند. با توجه به اینکه سازگاری معادله تفاضل اول وجود ندارد توسعه داده

فرض صفر این  بسیار مهم است. AR(2)ن فرض عدم همبستگی جملات خطا استوار است انجام آزمو

آزمون مبنی بر عدم وجود همبستگی پیاپی از مرتبه دوم است. سازگاری برآوردگر این آزمون به این 

صورت است که باید فرض صفر عدم وجود همبستگی پیاپی مرتبه اولی رد شود و عدم وجود همبستگی 

نباید  ی پیاپی از نوع دومپیاپی از نوع دوم رد نشود )همبستگی پیاپی از نوع اول مهم نیست اما همبستگ

ها را تعدیل کند و آن یدنظرتجدوجود داشته باشد( وگرنه محقق باید در مدل خود یا متغیرهای خود 

 (.5933نماید )فلاحی و دهقانی، 

در این مطالعه نشان  شدهاستفادهاز این آزمون برای مدل  آمدهدستبه Zبررسی ارزش احتمال و آماره 

 مرتبه دوم وجود ندارد. ومدل فوق خودهمبستگی از مرتبه اول دهد در می

 آزمون سارجان -1-9

شنهاد معتبر است پی کاررفتهبهآرلانو و باند آزمون سارجان را برای بررسی این فرض صفر که آیا ابزارهای 

گیرد. بر قرار می مورداستفادهاند. آزمون سارجان، برای تشخیص معتبر بودن متغیرهای ابزاری کرده

                                                 
101.Sargan test 
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( در صورت رد فرضیه صفر متغیرهای ابزاری، معتبر نبوده و لازم است از اساس آماره این آزمون )

 (.5939)صادقی و همکاران،  تر استفاده شودمتغیرهای ابزاری مناسب

افزایش  Tاین است که تعداد شرایط گشتاوری با  GMMیک ویژگی خاص پنل دیتای پویا با برآورد 

-شود تا قیود پیش از حد شناسا را آزمون کند. شواهد قانعنابراین آزمون سارجان انجام میب؛ یابدمی

کند اما کارایی را ای در دست است که نشان دهد شرایط گشتاوری بسیار زیاد، تورش ایجاد میکننده

یرد ر گقرا مورداستفادهاز این شرایط گشتاوری  اییرمجموعهزاست  یشنهادشدهپدهد. حتی افزایش می

در این آزمون فرضیه صفر مشخص جایی میان کاهش تورش و کاهش کارایی استفاده شود. تا از جابه

ها به این صورت است که اگر مقدار ارزش احتمال بودن معادله و مناسب بودن متغیر ابزاری است. بررسی

برای  شدهانجامشود. طبق محاسبات باشد فرضیه صفر رد نمی %1بیشتر از سطح خطای  شدهمحاسبه

با آماره جدول فرضیه صفر مبنی  شدهمحاسبهدر این تحقیق و مقایسه آماره کای دو  موردمطالعهمدل 

بنابراین استفاده از متغیرهای ابزاری ؛ شودبر مشخص بودن معادله و مناسب بودم متغیر ابزاری رد نمی

دل ایرادی ندارد. برای تعریف متغیرهای ابزاری در این مطالعه در مدل دارای اعتبار بوده و م شدهاستفاده

 متغیر وابسته و با در نظر گرفتن یک وقفه استفاده خواهد شد. وقفه داراز مقادیر 
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 معرای مدل -4-3

این مطالعه به بررسی تأثیر مالکیت خصوصی و عوامل ساختاری و عملکردی بر تبلیغات در صنایع مواد 

 4صنعت دارای کدهای  29العه شامل جامعه آماری این مطاذایی و آشامیدنی ایران پرداخته است. 

این صنایع طی دوره  کارکن و بیشتر برای نفر 51های صنعتی مربوط به سرشماری کارگاه ISIC رقمی

 مدلاستفاده گردیده است.  STATA13افزار تخمین مدل از نرم منظوربهباشد. می 32-5932

 Stephen Martin(1979)، Graeدر این مطالعه بر اساس مبانی نظری و مطالعه تجربی  مورداستفاده

venitz & Sander (2009) ،Jozef koning (1997)  در قسمت مطالعات  شدهاشارهو دیگر محققان

 است: شدهتصریحزیر  صورتبهخارجی، با اندکی تعدیلات 

(5-4) AD/S = f (OWN, BE/s, INV/s, R&D/s, SI) 

 که در آن: 

:AD/s نسبت صورتبهصنعت است که  بخش یرززار است و شدت تبلیغات در هر رفتاری با یرمتغ 

 .شودمحاسبه می یرقم 4های تبلیغات به فروش در هر کد هزینه

:OWN  نسبت تعداد صورتبهمتغیر ساختاری بازار است و شاخص خصوصی بودن مالکیت است که 

 شود.محاسبه می یرقم 4ها در هر کد های خصوصی به تعداد کل بنگاهبنگاه

:BE/s  ت نسب صورتبهصنعت است که  بخش یرزمتغیر عملکردی بازار است و شاخص سودآوری در هر

 شود.محاسبه می یرقم 4از ستانده به فروش در هر کد تفاضل داده 

:INV/s صنعت است که  بخش یرزدر هر  شدهانجامگذاری متغیر عملکردی بازار است و شدت سرمایه

 شود.محاسبه می یرقم 4گذاری به فروش در هر کد نسبت سرمایه صورتبه

:R&D/s های نسبت هزینه صورتبهاست که شدت تحقیق و توسعه نام دارد و  متغیر رفتاری بازار

 شود.محاسبه می یرقم 4آزمایشگاه به فروش در هر کد تحقیقات و 
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:SI  رقمی به 4نسبت فروش هر کد  صورتبهکه نیز متغیر ساختاری بازار است و سهم بازار نام دارد

 گیرد.قرار می موردمحاسبهبرای برآورد مدل  موردنظرمتغیرهای  شود.فروش کل صنعت محاسبه می

ها بر میزان تبلیغات صنایع مواد اذایی و بنگاه سازییخصوصتأثیر در این تحقیق برای به دست آوردن 

 GMM512یافته گشتاورها رکیبی پویا تمرکز و از روش تعمیمهای تایران، روی مدل دادهآشامیدنی 

یک چارچوب مناسب  ،(5333) 519توسط بلوندل و باند دشدهیشنهاپ GMMایم. سیستم استفاده کرده

زنی پویا است و دست آوردن برآوردگر کارآمد مجانبی در این زمینه است. این روش تخمینبرای به

است و در این مسیر از  شدهدادهتوسعه  516آرلانو و باور ،511، آرلانو و باند514نیوای و روزن یلهوسبه

های ترکیبی پویا داده GMMشود. روش استفاده می یزمان یسرهای های مقطعی و دادهداده دودسته

که ( N>T)باشد  (T)بیشتر از تعداد زمان  (N)رود که تعداد متغیرهای برش مقطعی می به کارهنگامی 

؛ 2112 ،بیشتر از تعداد زمان است )بوند یرقم 4یعنی تعداد کدهای ؛ گونه استاین تحقیق نیز ایندر 

 است.( T=11) های مورد مطالعهو سال( N=23)در این مطالعه تعداد مقاطع  .(2113 بالتاجی،

های تابلویی امکان وجود همبسرتگی متغیرهای توضریحی با جملات اخلال وجود دارد در تخمین داده

 دهندکه آرلانو و باند برای حل این مشررکل اسررتفاده از تفاضررل مرتبه اول متغیرها را پیشررنهاد می

د و اگر گیریافته، اثرات تعدیل پویای متغیر وابسته را در نظر میروش گشتاور تعمیم (.2113 )بالتاجی،

 متغیرهای ابزاری یریکارگبهزا بودن متغیرهای توضیحی وجود داشته باشد، این روش با مشرکل درون

تر است از روش کند. در این روش برای حفظ سرازگاری ضررایب برآورد شده بهاین مشرکل را رفع می

 (.5939)صادقی و همکاران،  استفاده شود یادومرحله

                                                 
102. generalized method of moments 
103. Blundell and Bond 
104. Newey and Rosen 
105. Arellano and Bond 
106. Arellano and Bover 
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لحاظ نمودن ناهمسررانی                 مزایای زیر اسررت:       دارایهای دیگر نسرربت به روش GMMروش  یطورکلبه

تر، کارایی بالاتر های مقطعی که نتیجۀ آن تخمین دقیقهای مجدد در رگرسیونفردی و حذف تورش

زا بودن متغیر نهادی به این صورت که در این روش، تمام کمتر اسرت، حل مشرکل درون یهم خطو 

        استفادهدر مدل با  یهم خطکاهش یا رفع با جملات اخلال همبستگی ندارند.  متغیرهای رگرسریون

                )ندیری و محمدی،      شود  می  ی     هم خط     رفتن       از بین        که باعث            در این روش          وقفه دار       وابسته         متغیرهای   از

5931    .)   

دهنده رابطه بین متغیرهای مستقل و ها به این صورت است که در این آزمون، ضرایب نشانبررسی

به مقدار عددی  هرچقدردر این آزمون  آمدهدستبهدهد و مقدار ارزش احتمال متغیر وابسته را نشان می

 تر باشد معناداری متغیرها بالاتر است.صفر نزدیک

فتار رمتغیر ارزیابی تأثیر همزمان نوع مالکیت و عوامل ساختاری و عملکردی بر  منظوربهدر این مطالعه 

 است: قرارگرفته مورداستفادهتخمین  منظوربهمدل اقتصادسنجی زیر  )شدت تبلیغات(، بازار

(2-4) 𝐴𝐷/𝑆i,t =  α0 + β1 𝐴𝐷i,t−1  + β2 OWNi,t +  β3BE/Si,t +  β4INV/Si,t

+  β5R&D/Si,t + β6SIi,t  +  εi,t 

 tو  ((ISIC بندیطبقهبر اساس  رقمی 4دهنده مقاطع )هر یک از کدهای نشان i، شدهارائهدر مدل 

های نیز، خطای برآورد داده εi,tاست. 5932-32 هایسالدهنده دوره زمانی برآورد مدل یعنی نشان

 باشد.ترکیبی می
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 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق -4-2

، ماکزیمم (Std. Deviationانحراف استاندارد ) (Mean)در جدول زیر آمار توصیفی مربوط به میانگین 

(Max) مینیمم ،(Min ) و دامنه تغییرات(Range) تک متغیرها آورده شده است.متغیرها به تفکیک تک 

 های تحقیقمأخذ: یافته

 betweenانباشته محاسبه کرده است. قسمت  صورتبهها مقادیر را برای کل داده overallقسمت 

همان مقادیر آماری را برای  withinاست و  گروه دروندات از میانگین دهنده انحراف معیار مشاهنشان

 .انحراف هر مقطع از مقدار متوسط خودش محاسبه کرده است

 51های کمتر از میانگین شدت تبلیغات در بنگاه کهدرحالیشود، طور که در جدول مشاهده میهمان

دامنه  روازایناست.  متغیر 5731513/1و  صفربوده، این میزان در دامنه  1175993/1کارکن حدود  نفر

 در مدل مورداستفاده( آماره توصیفی متغیرهای 3-4جدول )

 Mean Stv Min Max Range  متغیر

 شدت تبلیغات
Overall 

between 

within 
1175993/1 

1541766/1 

1133334/1 

1513745/1 

1 

1 

1213473/1- 

5731513/1 

1999116/1 

5153439/1 

1 

1196555/1 

1163247/1 

 شدت مالکیت
Overall 

between 

within 

3516737/1 

 

2135722/1 

2191312/1 

1333659/1 

1 

1 

426743/1 

5 

3323134/1 

163214/5 

1 

3329123/1 

5 

شدت 

 سودآوری

Overall 

between 

within 
9915579/1 

5326121/1 

5925417/1 

5421913/1 

1 

1 

2113431/1- 

396319/5 

6612373/1 

115792/5 

1 

954592/1 

247135/5 

شدت 

 گذارییهسرما

Overall 

between 

within 
1672192/1 

5361959/1 

1631745/1 

5793397/1 

1 

1 

5362351/1- 

912954/2 

2194347/1 

566122/2 

1 

1923534/1 

3313367/1 

شدت تحقیق 

 و توسعه

Overall 

between 

within 

1113212/1 

 

1155471/1 

1111366/1 

1113375/1 

1 

1 

1153164/1- 

1133514/1 

1123437/1 

113333/1 

1 

1111139/1 

1171559/1 

 شدت

 سهم بازار

Overall 

between 

within 
1456993/1 

1143995/1 

143353/1 

1246312/1 

1 

1 

1543141/1- 

2737312/1 

2159415/1 

2123457/1 

1 

1533279/1 

2127417/1 
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ی اتوان تمایزات عمدهبوده و بر این اساس میصفر های این صنایع تغییرات این شاخص در بین بنگاه

 متوسط این کهدرحالیها از این حیث مشاهده کرد. در خصوص متغیر شدت مالکیت نیز بنگاه رابین

و این در حالی  یافتهافزایش 5ها تا میزان در برخی از بنگاه، این شدهگزارش 3516737/1متغیر حدود 

ور های کشدامنه تغییرات اندازه در بنگاه روازایناند. ها عدد صفر را تجربه کردهاست که برخی از بنگاه

و  صفرکه در دامنه  شده است 9915579/1حدود صفر بوده است. متوسط شدت سودآوری حدود 

یز گذاری ناست و دامنه تغییرات آن نزدیک به صفر است. برای متغیر شدت سرمایه متغیر 396319/5

 رصفشود کمترین میزان این متغیر گونه که در جدول مشاهده میاست. همان مشاهدهقابلاین موضوع 

شده  صفرها در این صنایع حدود دامنه تغییرات بنگاه روازایناست  912954/2و بیشترین میزان آن 

است. میانگین برای متغیر شدت هزینه تحقیق  شدهگزارش 1672192/1. میانگین این متغیر حدود است

بوده  1133514/1و بیشترین آن، حدود  صفرشده است که کمترین آن،  1113212/1و توسعه حدود 

د وشده است. متوسط متغیر شدت سهم بازار حد صفرها در این صنایع حدود است و دامنه تغییرات بنگاه

بوده است.  2737312/1و  صفربوده است که کمترین و بیشترین آن به ترتیب به میزان  1456993/1

 بوده است. صفرهای این صنایع دامنه تغییرات این متغیر در بین بنگاه روازاین
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 در مدل مورداستفاده( تعیین میزان کمترین و بیشترین متغیرهای 2-4دول )ج

 میزان سال فعالیتکد  وضعیت متغیر

 کمترین شدت تبلیغات

 بیشترین

5112 

5143 

 هاسالکل 

5932 

1 

573156/1 

 کمترین شدت مالکیت

 بیشترین

5112 

 کدهای مختلف

 هاسالکل 

 مختلف یهاسال

1 

5 

 کمترین شدت سودآوری

 بیشترین

5112 

5195 

 هاسالکل 

5932 

1 

396319/5 

 کمترین گذاریشدت سرمایه

 بیشترین

5112 

5115 

 هاسالکل 

5937 

1 

495749/5 

شدت تحقیق و 

 توسعه

 کمترین

 بیشترین

5112 

5116 

 هاسالکل 

5932 

1 

113351/1 

 کمترین سهم بازار

 بیشترین

5112 

5146 

 هاسالکل 

5932 

1 

27373/1 

 های تحقیقمآخذ: یافته

 توانمراجعه به آن میکد فعالیت به همراه نام فعالیت در جدول الف در بخش پیوست موجود است با 

باشد که مربوط به می 5112ترین میزان متعلق به کد مشاهده کرد که برای تمامی این متغیرها کم

مربوط به  و 5932ترین میزان متغیر شدت تبلیغات مربوط به سال است. بیش «تولید انواع شراب»

ترین میزان متغیر شدت است. بیش «نشده در جای دیگر بندیطبقهتولید سایر محصولات اذایی »

پاک »به باشد که به ترتیب مربوط می 5932 و 5932 ،5931 هایسالیت خصوصی مربوط به مالک

، نباتآبتولید »و  «بندی پستهبندی و بستهو درجه کردن پاک» ،«بندی خرمابندی و بستهکردن و درجه

ترین شود که بیشاست. در خصوص متغیر شدت سودآوری مشاهده می «شکلات، نقل، کاکائو و آدامس

باشد. همچنین بیشمی 5932در سال  «سازی و آرد کردن الات و حبوباتآماده»میزان آن مربوط به 

در سال  «تولید الکل اتیلیک از مواد تخمیر شده»گذاری مربوط به ترین میزان متغیر شدت سرمایه

 «معدنیآبدوغ و تولید »ن میزان شدت هزینه تحقیق و توسعه مربوط به تریبوده است. بیش 5937

 «کیک و بیسکویت، شیرینینانتولید »ترین میزان سهم بازار مربوط به بیش و ؛باشدمی 5932برای سال 

 باشد.می 5932برای سال 
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 موردمطالعهروند سری زمانی متغیرهای  -4-1

مواد  صنایع رقمی 4برای کدهای  5932-32 هایسالمتغیرهای تحقیق در طی  زمانی سریهای نمودار

دهنده رنج اعدادی است. خطوط عمودی در نمودارها نشان شدهارائهایران در زیر اذایی و آشامیدنی 

 اند.است که مقاطع در طی یک سال به دست آورده

 
 3182-3192 هایسالمتغیر شدت تبلیغات طی  یزمان یسر نمودار 3-4شکل 

 

 

 

 

 
 3182-3192 هایسالمتغیر شدت مالکیت طی  یزمان یسر نمودار 2-4شکل 
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 3182-3192 هایسالمتغیر شدت سودآوری طی  یزمان یسر نمودار 1-4شکل 

 

 

 

 
 

 
 3182-3192 هایسالگذاری طی متغیر شدت سرمایه یزمان یسر نمودار 4-4شکل 
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 3182-3192 هایسالمتغیر شدت تحقیق و توسعه طی  یزمان یسر نمودار 5-4شکل 

 

 

 
 3182-3192 هایسالمتغیر سهم بازار طی  یزمان یسر نمودار 6-4شکل 
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 هاهآزمون مانایی داد -4-4

یافته فولر تعمیمدیکی واحد یشررهرهای ر مطالعه حاضررر از آزمونبرای بررسرری ایسررتایی متغیرها د

متغیرهای جز متغیر وابسررته سایر  دهداسرت که نتایج حاصرل از این آزمون نشران می شردهاسرتفاده

توان کارکن و بیشتر در سطح ایستا هستند و می نفر 51 هایدر این تحقیق برای کارگاه شدهاسرتفاده

ها، مدل تحقیق را تخمین زد. نتایج تخمین آزمون مانایی به بردون نگرانی از کراذب بودن رگرسررریون

 ( است.4-9جدول ) شرح

 ( آزمون ریشه واحد ایشر1-4جدول )

 ارزش احتمال شدهمحاسبهآماره  نام متغیر

 1.113 -3163/5 شدت تبلیغات

 1.1111 -3934/2 وضع مالکیت

 1.1111 -9133/51 شدت سودآوری

 1.1111 -3547/6 گذاریشدت سرمایه

 1.1111 -2714/1 شدت هزینه تحقیق و توسعه

 1.1111 -2991/1 سهم بازار

 تحقیق هاییافتهمأخذ:  

 

مانا  باشد متغیر نا %1ها به این صورت است که اگر مقدار ارزش احتمال بیشتر از سطح خطای بررسی

شود که است، مشاهده می شدهداده( نشان 9-4است. با توجه به نتایج آزمون مانایی که در جدول )

مانا هستند  توضیحیی متغیرها شود. سایرگیری مانا میمرتبه تفاضلمتغیر وابسته نا مانا است که با یک 

 .اقدام نمود موردنظرتوان نسبت به برازش الگوی و می
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 تحلیل همبستگی بین متغیرها -4-5

 ( همبستگی بین متغیرها4-4جدول )

شدت  متغیر

 تبلیغات

شدت 

 مالکیت

شدت تحقیق 

 و توسعه

شدت 

 سودآوری

شدت 

 گذارییهسرما

 بازار سهم

 شدت تبلیغات

 

1111/5      

 شدت مالکیت

 

5613/1 1111/5     

شدت تحقیق و 

 توسعه

1552/1 5466/1 1111/5    

 شدت سودآوری

 

1115/1 2153/1 1141/1 1111/5   

شدت 

 گذارییهسرما

1511/1 5761/1 5761/1 9141/1 1111/5  

 سهم بازار

 

1621/1- 5363/1 1334/1- 2161/1- 1323/1- 1111/5 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

شود بین متغیر وابسته )شدت تبلیغات( و متغیرهای توضیحی همبستگی که مشاهده می گونههمان

 مثبت و قوی وجود دارد. 

 لیمر Fآزمون  -4-6

لیمر استفاده گردید. در این  f های تلفیقی از آزمونهای تابلویی و دادههای دادهبرای انتخاب بین روش

بیانگر ناهمسانی  H1های تلفیقی( و فرضیه بیانگر یکسان بودن عرض از مبدأها )داده Hoآزمون فرضیه 

 لیمر در جدول زیر آمده است. f باشد. نتایج حاصل از آزمونهای تابلویی( میعرض از مبدأها )داده
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 لیمرF ( آزمون5-4جدول )

 p-value مقدار آماره

 111/1 37/1 لیمر fآزمون 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

باشد فرضیه  1بیشتر از سطح خطای % شدهمحاسبه p-valueها به این صورت است که اگر مقدار بررسی

ود شهای تلفیقی استفاده نمود. طبق این قاعده فرضیه صفر رد میشود و باید از روش دادهصفر رد نمی

 های تابلویی است.روش داده مورداستفادهو روش 

 برآورد الگو -4-7

 برآورد الگو به روش آرلانو و باند -4-7-3

 (AD/s( نتایج تصمین مدل )متغیر وابسته 6-4جدول )

 (PVارزش احتمال ) Zآماره  ضریب نام متغیر

شدت تبلیغات یک دوره قبل 

(ADi,t−1) 

123/1 53/94 111/1 

 113/1 27/54 111/1 (OWNi,tشدت مالکیت )

 1117/1- 39/3- 111/1 (𝐵𝐸i,tشدت سودآوری )

 11136/1 33/7 111/1 (INVi,tگذاری )شدت سرمایه

 997/1- 23/6- 111/1 (R&Di,tشدت تحقیق و توسعه )

 193/1- 54/97- 111/1 (SIi,tبازار )شدت سهم 

 154/1 47/2 1125/1 عرض از مبدأ

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 
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، طی یرقم 4یی و آشامیدنی ایران، با کد توان بیان کرد که در صنایع مواد اذابا توجه به نتایج فوق می

گذاری با شدت ره قبل، شدت مالکیت و شدت سرمایهمتغیرهای شدت تبلیغات دو 5932-32دوره 

تبلیغات رابطه معنادار و مثبتی دارند و متغیرهای شدت سودآوری، شدت تحقیق و توسعه و سهم بازار 

در جدول  آمدهدستبههای تبلیغات رابطه معنادار و منفی دارند. همچنین با توجه به کششبا شدت 

 ( نتایج زیر قابل استنتاج است:6-4شماره )

 اذایی و دهد در صنایع موادبرای شدت تبلیغات یک دوره قبل نشان می آمدهدستبهضریب کشش 

 123/1شدت تبلیغات یک دوره قبل بیش از  یک درصد افزایش در یازابه  یرقم 4آشامیدنی با کدهای 

است  113/1برای شدت مالکیت  آمدهدستبهیابد. ضریب کشش درصد تبلیغات همین دوره افزایش می

یک درصد افزایش در  یازابه  یرقم 4اذایی و آشامیدنی با کدهای  دهد در صنایع موادکه نشان می

برای  آمدهدستبهیابد. ضریب کشش افزایش میدرصد  113/1مالکیت خصوصی، شدت تبلیغات بیش از 

اذایی و آشامیدنی با کدهای  دهد در صنایع مواداست که نشان می -1117/1متغیر شدت سودآوری 

یابد. درصد کاهش می 1117/1یک درصد افزایش در سودآوری، شدت تبلیغات بیش از  یازابه  یرقم 4

دهد در صنایع مواد است که نشان می 11136/1 گذاریبرای شدت سرمایه آمدهدستبهضریب کشش 

گذاری، شدت تبلیغات بیش یک درصد افزایش در سرمایه یازابه  یرقم 4با کدهای اذایی و آشامیدنی 

 -997/1برای شدت تحقیق و توسعه  آمدهدستبهیابد. ضریب کشش درصد افزایش می 11136/1از 

یک درصد افزایش  یازابه  یرقم 4شامیدنی با کدهای دهد در صنایع مواد اذایی و آاست که نشان می

یابد. ضریب کشش درصد کاهش می -997/1در شدت تحقیق و توسعه، شدت تبلیغات بیش از 

دهد در صنایع مواد اذایی و آشامیدنی با کدهای است که نشان می -193/1برای سهم بازار  آمدهدستبه

 یابد.درصد کاهش می 193/1یک درصد افزایش در سهم بازار، شدت تبلیغات بیش از  یازابه  یرقم 4

 شود:های تحقیق پرداخته میپس از به دست آمدن نتایج تخمین مدل، به بررسی فرضیه
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 ارضیه اصلی:

 یابد.افزایش میصنایع مواد اذایی و آشامیدنی های خصوصی، تبلیغات در با افزایش تعداد بنگاه

 شود.از مطالعه، این فرضیه تأیید می آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

 های ارعی:ارضیه

 فرضیه فرعی اول:

 یابد.افزایش میصنایع مواد اذایی و آشامیدنی با افزایش سودآوری، تبلیغات در 

 کند.نتایج حاصل از مطالعه، این فرضیه را رد می

 فرضیه فرعی دوم:

 یابد.افزایش میمواد اذایی و آشامیدنی گذاری، تبلیغات در صنایع با افزایش سرمایه 

 کند.نتایج تحقیق این فرضیه را نیز تأیید می

 فرضیه فرعی سوم:

 یابد.کاهش میمواد اذایی و آشامیدنی با افزایش سهم بازار، تبلیغات در صنایع  

 کند.نتایج تحقیق این فرضیه را نیز تأیید می

 فرضیه فرعی چهارم:

 یابد.افزایش میمواد اذایی و آشامیدنی با افزایش هزینه تحقیق و توسعه، تبلیغات در صنایع  

 کند.نتایج تحقیق این فرضیه را رد می
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 آزمون سارجان -4-7-2

گیرد. بر اساس آماره قرار می مورداستفادهآزمون سارجان، برای تشخیص معتبر بودن متغیرهای ابزاری 

صرورت رد فرضرریه صررفر متغیرهای ابزاری، معتبر نبوده و لازم اسررت از متغیرهای ( در این آزمون )

 (.5939)صادقی و همکاران،  تر استفاده شودابزاری مناسب

 است. شدهارائه( 4-7نتایج آزمون سارجان در جدول )

 ( نتایج آزمون سارجان7-4جدول )

 (PVارزش احتمال ) درجه آزادی مقدار آماره 

1933/53 41 3333/1 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

          ها به این                                                                             در این آزمون فرضریه صرفر مشخص بودن معادله و مناسب بودن متغیر ابزاری است. بررسی

                  باشد فرضیه صفر رد    % 1                  بیشتر از سطح خطای      شده      محاسبه                                  صرورت است که اگر مقدار ارزش احتمال 

                                   در این تحقیق و مقایسرره آماره کای دو             موردمطالعه         برای مدل      شررده     انجام                 شررود. طبق محاسرربات    نمی

                                                                              با آماره جدول فرضیه صفر مبنی بر مشخص بودن معادله و مناسب بودم متغیر ابزاری رد      شده      محاسبه

                                      در مدل دارای اعتبار بوده و مدل ایرادی      شده       استفاده                                    بنابراین اسرتفاده از متغیرهای ابزاری   ؛    شرود   نمی

                               متغیر وابسته و با در نظر گرفتن           وقفه دار                     این مطالعه از مقادیر                                       ندارد. برای تعریف متغیرهای ابزاری در

                          یک وقفه استفاده خواهد شد.

 آزمون خودهمبستگی مرتبه اول و دوم -4-7-1

گیرد. نتایج حاصل از این جملات اخلال در مدل، مورد آزمون قرار می یونیخود رگرسدر ادامه، وجود 

 است. شدهارائه( 3-4آزمون در جدول شماره )
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 جملات اخلال یونیخود رگرس( نتایج بررسی 8-4جدول )

 ارزش احتمال Zمقدار آماره  وقفه

 5343/1 -926/5 اول

 1593/1 61279/1 دوم

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

 با توجه به نتایج مدل فوق خودهمبستگی از مرتبه اول و مرتبه دوم وجود ندارد.

 سنجی نتایجاستحکام  -4-8

حی تحلیل حساسیت نتایج، تأثیر متغیرهای توضی منظوربهشود. قسمت استحکام نتایج بررسی میدر این 

گذاری، شدت هزینه تحقیق و سودآوری، شدت سرمایه از شاخص مالکیت، شاخص اندعبارتمدل که 

 وط، با حذف متغیرهای مربتوسعه و شدت سهم بازار بر شاخص رفتار بازار که متغیر شدت تبلیغات است

تخمین زده و نتایج با نتایج اولیه  موردمطالعه هایسال، از مجموع اولو دو سال از  آخر به دو سال

و نتایج در  شدهزدهتخمین  5934-32و  5932-31 هایسالبنابراین مدل برای ؛ مقایسه شده است

 است. شدهارائههای زیر جدول

 آخرسنجی نتایج حذف دو سال استحکام  -4-8-3

 لیمر Fآزمون  -4-8-3-3

 یمرل F ( آزمون9-4جدول )

 p-value مقدار آماره

 111/1 63/4 لیمر fآزمون 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 
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بنابراین این ؛ های اصلی استلیمر برای داده f(، مطابق با نتایج آزمون 3-4در جدول ) شردهارائهنتایج 

 شود.آزمون برای مدل تأیید می

 باندتصمین آرلانو و  -4-8-3-2

 (AD/s( نتایج تصمین مدل )متغیر وابسته 30-4جدول )

 (PVارزش احتمال ) Zآماره  ضریب نام متغیر

شدت تبلیغات یک دوره قبل 

(ADi,t−1) 

153/1 34/25 111/1 

 1169/1 17/3 111/1 (OWNi,tشدت مالکیت )

 1194/1- 76/9- 112/1 (𝐵𝐸i,tشدت سودآوری )

 1113/1 65/3 111/1 (INVi,tگذاری )شدت سرمایه

 533/1- 21/9- 111/1 (R&Di,tشدت تحقیق و توسعه )

 191/1- 13/95- 111/1 (SIi,tبازار )شدت سهم 

 123/1 17/2 1153/1 عرض از مبدأ

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

(، نتایج تخمین آرلانو و باند مطابق با نتایج این آزمون برای 51-4با توجه به نتایج جدول شماره )

 شود.های اصلی است و روابط بین متغیرها و همچنین معناداری متغیرها تأیید میداده

 آزمون سارجان -4-8-3-1

 ( نتایج آزمون سارجان33-4جدول )

 (PVارزش احتمال ) درجه آزادی مقدار آماره 

54/527 27 72/1 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 
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 کند.ها اصلی را تأیید میداده، آزمون سارجان برای صفحه قبلنتایج جدول 

 آزمون خودهمبستگی مرتبه اول و دوم -4-8-3-4

 جملات اخلال یونیخود رگرس( نتایج بررسی 32-4جدول )

 ارزش احتمال Zمقدار آماره  وقفه

 5327/1 -9126/5 اول

 2532/1 2959/5 دوم

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

 بنابراین نتایج این آزمون نیز؛ مرتبه اول و دوم وجود نداردبا توجه به نتایج مدل فوق خودهمبستگی از 

 شود.تأیید می

ای هتوان نتیجه گرفت که نتایج حاصل از این مطالعه برای کارگاه، مییاستحکام سنجبا توجه به نتایج 

 .ددارنزمانثبات هستند و حساسیت کمی نسبت به با 5932-31صنعتی ده نفر کارکن و بیشتر طی دوره 

 اولنتایج حذف دو سال  یاستحکام سنج -4-8-2

 لیمر Fآزمون  -4-8-2-3

 یمرل F ( آزمون31-4جدول )

 p-value مقدار آماره

 111/1 37/56 لیمر fآزمون 

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

بنابراین این ؛ های اصلی استلیمر برای داده f(، مطابق با نتایج آزمون 59-4در جدول ) شدهارائهنتایج 

 شود.آزمون برای مدل تأیید می
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 جدول تصمین آرلانو و باند -4-8-2-2

 (AD/s( نتایج تصمین مدل )متغیر وابسته 4-34)

 (PVارزش احتمال ) Zآماره  ضریب نام متغیر

شدت تبلیغات یک دوره قبل 

(ADi,t−1) 

129/1 15/27 111/1 

 1175/1 57/55 111/1 (OWNi,tشدت مالکیت )

 114/1- 36/6- 111/1 (𝐵𝐸i,tشدت سودآوری )

 11124/1 13/9 115/1 (INVi,tگذاری )شدت سرمایه

 491/1- 13/7- 111/1 (R&Di,tشدت تحقیق و توسعه )

 123/1- 54/57- 111/1 (SIi,tبازار )شدت سهم 

 192/1 2 1157/1 عرض از مبدأ

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

تخمین آرلانو و باند مطابق با نتایج این آزمون برای  (، نتایج54-4با توجه به نتایج جدول شماره )

 شود.های اصلی است و روابط بین متغیرها و همچنین معناداری متغیرها تأیید میداده

 آزمون سارجان -4-8-2-1

 ( نتایج آزمون سارجان35-4جدول )

 (PVارزش احتمال ) درجه آزادی مقدار آماره 

43/37 27 63/1 

 محققمأخذ: محاسبات 

 کند.اصلی را تأیید می یهانتایج جدول فوق، آزمون سارجان برای داده
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 آزمون خودهمبستگی مرتبه اول و دوم -4-8-2-4

 جملات اخلال یونیخود رگرس( نتایج بررسی 36-4جدول )

 ارزش احتمال Zمقدار آماره  وقفه

 1313/1 -6611/5 اول

 41765/1 74232/1 دوم

 تحقیق هاییافتهمأخذ: 

 

 بنابراین نتایج این آزمون نیز؛ با توجه به نتایج مدل فوق خودهمبستگی از مرتبه اول و دوم وجود ندارد

 شود.تأیید می

ای هتوان نتیجه گرفت که نتایج حاصل از این مطالعه برای کارگاه، مییاستحکام سنجبا توجه به نتایج 

ثبات هستند و حساسیت کمی نسبت به با 5934-32کارکن و بیشتر طی دوره  نفر 51 صنعتی

 .دارندزمان
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 فصل پنجم

 هان ایج و تفسیر آن
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      مقدمه   - 3 -5

 )شرردتبازار  متغیر رفتاری مالکیت و متغیرهای سرراختاری و عملکردی بر وضررعتأثیر              در این پژوهش 

     مورد  5932-32 هایسررال؛ طی ایرانمواد اذایی و آشررامیدنی صررنعت  هایبخش زیردر تبلیغات( 

         مربوط به   ISIC   ی   رقم   4                 صنعت دارای کدهای    9 2                                               ارزیابی قرار گرفت. جامعه آماری این مطالعه شامل 

                   باشد. در انجام این   می   2   593 -  32     های   سال                 کارکن و بیشتر طی      نفر    51      صنعتی    ی  ها      کارگاه     ماری    سرش

             های صنعتی با            ی از کارگاه    رگیر                های مربوط به آما                                             مطالعه از آمار و اطلاعات خام موجود در پرسرشرنامه

         شررده اسررت،          ( گردآوری 2   593 -  32 )     های   سررال                                           کارکن و بالاتر که توسررط مرکز آمار ایران برای      نفر    51

      ا روش           یی پویا، ب         های تابلو                             سنجی با استفاده از تکنیک داده      اقتصاد     شده     ارائه                      ستفاده شد. همچنین مدل  ا

                 استتا برآورد شد.      افزار           و توسط نرم   ی ا       دومرحله      یافته                گشتاورهای تعمیم

            بندی مطالعه   جمع   - 2 -5

                                                                                     در مطالعه حاضر تلاش شده است به تحلیل و بررسی اثر مالکیت خصوصی بر شدت تبلیغات در صنایع 

                        همزمان اثر متغیرهای شررردت      طور  به                                                      تولید مواد اذایی و آشرررامیدنی ایران پرداخته شرررود، همچنین 

  .    است           قرارگرفته           موردبررسی    نیز            سهم بازار  و                           گذاری، شدت تحقیق و توسعه          شردت سرمایه  ،        سرودآوری

                                     صنایع مواد اذایی و آشامیدنی در ایران   ISIC               بندی استاندارد                                       مطابق با تعریف مرکز آمار ایران در طبقه

                                                            شرررود که فهرسرررت این کدها همراه با فعالیت مرتبط با هر کد در بخش   می   ی   رقم   4   کد    9 2     شرررامل 

                                                  مطالعه بر ارزیابی اثر مالکیت خصوصی بر شدت تبلیغات                   تکیه و تأکید این      است.     شده   یمه  ضم   ها      پیوست

                                                                                          در صرنایع تولید مواد اذایی و آشرامیدنی ایران اسرت و در این مسیر اثر متغیرهای دیگر نیز سنجیده 

         شده است.

 تغییر نگرش در افکار باهدفیک صنعت مهم، بسیار مطرح است که  عنوانبهدر عصرر حاضرر تبلیغات 

         در بیشترکند. کننده بازی میدهی به سلیقه مصرفذب مشرتری و جهتعمومی، نقشری خاص در ج
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      انجام   با    اسررت    لازم          بنابراین،   ؛   اسررت    شررده     انجام   ای         پرسررشررنامه     صررورت  به        تبلیغات        اثربخشرری        مطالعات

   به       مناسبی     پاسخ     اساس       بر این     تا    شود      بررسی        تبلیغات        اثربخشری       واقعی،    های    داده   بر      مبتنی        تحقیقات

             عنوان یکی از          بلیغات به ت .   شرررود     داده        تبلیغات      سرررالانه      بودجه      تعیین     برای       مدیران      داداه  و       نگرانی

  ه  ک      باشد؛              بنگاه مطرح می             مورداسرتفاده    های  ه           یکی از نهاد  و                           ترین ابزارهای ارتقاء فروش           ترین و مهم    رایج

   در   .   اشد ب  می   ها              ها توسط بنگاه                               خاب میزان استفاده از سایر نهاده                  ، دقیقاً مشابه انت  آن                  تعیین میزان بهینه 

        تبلیغات       بازدهی  و      محصول       عملکرد     قبال   در       بیشتری        مسئولیت             های تبلیغاتی    شررکت      اخیر،    های   سرال

        تصررمیمات        خواهند  می       اجرایی       مدیران   ؛     دارند   ها    شرررکت        سررودآوری  و      گذاری      سرررمایه      بازده     قالب   در

      وضرررعیت   در     عمده   یا     جزئی        تغییرات   .     کنند      اتخاذ       مؤثرتر  و   تر     هزینه  کم    تر،         هوشرررمندانه   را          بازاریابی

      بنگاه      اهداف             دهد. همچنین،     کاهش   را   آن   در      سرریاسرری       مداخلات     حدود      تواند  می      دولتی      بنگاه       مالکیت

     ممکن      حداقل   به      بنگاه       اجرایی       عملیات   در         خودسرانه       مداخله  ،    علاوه  به   شرد       خواهد   تر    روشرن  و   تر    سراده

        موردنظر       کارایی       دولتی،    های     بنگاه   در        تغییرات    این      ایجاد   با   که    رود  می       انتظار     طرفی   از       رسررید؛       خواهد

      بازار   در     حاکم       انضررباط       خصرروصرری،    بخش   به      بنگاه       مالکیت       انتقال         یابد. با       افزایش      بنگاه    های      فعالیت   در

   د.  دا       خواهد       افزایش   را       کارایی  و   شد       خواهد      اعمال    نیز      بنگاه   بر      سرمایه

به  خاص نگاهی نو طوربهمتغیر وابسرررته  عنوانبهاین مطرالعه با بررسررری اثر نوع مالکیت بر تبلیغات 

طیف گسترده و رو به رشدی از  این صنعت  دارد.مواد اذایی و آشرامیدنی جایگاه تبلیغات در صرنعت 

ه نیاز بگیرد. طولانی را دربر می باسررابقههای زیادی شررود که بنگاهرا شررامل می های تولیدیفعالیت

تبلیغات برای بهتر دیده شردن، حفظ سرهم بازار و ارائه محصرولات سبب شده که اهمیت تبلیغات در 

نوآوری در کار متمایز خواهد بود؛  و از این لحاظ، این مطالعه از حیثاین صرنایع بیشتر احساس شود 

                 کیت خصروصرری بر شرردت                                                     این مطالعه برای نخسرتین بار در ایران به بررسرری اثر مال    که  یی      ازآنجا      بعلاوه 

                                       پرداخته اسرررت، از سرررایر کارهای صرررورت گرفته    ی ا       دومرحله  GMM                سرررتفاده از تکنیک  ا           تبلیغات با 

                                          بنابراین هدف اصلی این مطالعه نیز، ارزیابی   ؛     باشد                                    عوامل مؤثر بر شردت تبلیغات، متمایز می     ٔ     ینه    درزم

                 میدنی ایران است.                                                               اثر مالکیت خصوصی بر شدت تبلیغات در صنایع تولید مواد اذایی و آشا
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     توان   می        ازجمله                                                                       در خصوص رابطه میان نوع مالکیت و شدت تبلیغات مطالعاتی صورت گرفته است که 

    مهم   ن ی ا      آزمون   به  ، ی ن ی چ     شرررکت    527  ی    بررسرر   با   که اشرراره کرد     (،    2155      وانگ )  و      هوانگ          به مطالعه 

                      به همراه خواهد داشت؛             چه نتایجی را   ، ی    خصوص    بخش   به     دولت   از   ها    شرکت      کنترل       انتقال   که          پرداختند

       افزوده    ارزش   بر     بودن  ی    خصوص  ر ی   تأث(، 5932) لوئی کنگر زاده جبار و عاشوری             در ایران نیز             اشاره نمود. 

     اند.         قرار داده            موردمطالعه    73  59 -  31     های   سال  ی ط        اقتصادی    های     بنگاه    های  یی    دارا      بازده  و        اقتصادی

   ی ا ه   بخش    یر ز                                                 در این پژوهش آن است که با افزایش مالکیت خصوصی در      شده    مطرح           ترین فرضیه    مهم

                                                                                     صنایع تولید مواد اذایی و آشامیدنی ایران، شدت تبلیغات در این صنایع افزایش خواهد یافت.

     شود:           ها اشاره می                                           های فرعی دیگری نیز مطرح است که در زیر به آن     فرضیه  

 ابد.یافزایش مییع مواد اذایی و آشامیدنی صنابا افزایش شدت سودآوری، شدت تبلیغات در  -

-یافزایش ممواد اذایی و آشامیدنی گذاری، شدت تبلیغات در صنایع با افزایش شدت سرمایه -

 یابد.

مواد اذایی و آشامیدنی با افزایش شردت هزینه تحقیق و توسرعه، شردت تبلیغات در صرنایع   -

 .یابدافزایش می

 یابد.کاهش میمواد اذایی و آشامیدنی با افزایش سهم بازار، شدت تبلیغات در صنایع   -

سنجی که برآورد و تحلیل مدل این مطالعه بر مبنای آن صورت گرفته است به شکل زیر مدل اقتصاد

 است:

AD/Si,t =  α0 + β1 ADi,t−1  + β2 OWNi,t +  β3BE/Si,t + β4INV/Si,t +  β5R&D/Si,t +

β6SIi,t  +  εi,t                                                                                                             (1-5)  

AD/s ،نسبت صورتبهصنعت است که  بخش یرززار است و شدت تبلیغات در هر متغیر رفتاری با 

متغیر ساختاری بازار است و  ،OWN .شودمحاسبه می یرقم 4های تبلیغات به فروش در هر کد هزینه

ها های خصوصی به تعداد کل بنگاهنسبت تعداد بنگاه صورتبهشاخص خصوصی بودن مالکیت است که 
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 یرزمتغیر عملکردی بازار است و شاخص سودآوری در هر  ،BE/s. شودمحاسبه می یرقم 4در هر کد 

محاسبه  یرقم 4در هر کد  از ستانده به فروشنسبت تفاضل داده  صورتبهصنعت است که  بخش

صنعت  بخش یرزدر هر  شدهانجامگذاری متغیر عملکردی بازار است و شدت سرمایه ،INV/s شود.می

متغیر  ،R&D/s شود.محاسبه می یرقم 4گذاری به فروش در هر کد نسبت سرمایه صورتبهاست که 

گاه آزمایشهای تحقیقات و نسبت هزینه صورتبهاست که شدت تحقیق و توسعه نام دارد و  رفتاری بازار

نیز متغیر ساختاری بازار است و سهم بازار نام دارد  ،SIشود. رقمی محاسبه میبه فروش در هر کد چهار

 .شودرقمی به فروش کل صنعت محاسبه می4نسبت فروش هر کد  صورتبهکه 

به دلیل  GMMصورت گرفته است. روش  یادومرحله GMMبا استفاده از روش  شدهمطرحبرآورد مدل 

ها دارای مزیت است. های مجدد نسبت به سایر روشبیشتر و حذف تورش ییکارا تر،تخمین دقیق

به معتبر بودن متغیرهای ابزاری و عدم همبستگی جملات اخلال بستگی  GMM زننده نیتخمسازگاری 

 شوند.دوم سنجیده میدارد. این موارد با آزمون سارجان و خودهمبستگی مرتبه 

 های سیاستیو ارائه توصیه گیرینتیجه -5-1

 باشد.می توجهقابلنتایج حاصل از تخمین مدل، موارد زیر  باملاحظه

نتایج حاصل از تخمین مدل حاکی از تأثیر مستقیم مخارج تبلیغات دوره قبل بر تبلیغات دوره جاری 

ی مواد اذایی و آشامیدنمخارج تبلیغات در دوره قبل بر تبلیغات دوره جاری صنایع  دیگرعبارتبهاست، 

داوم م صورتبهدهد روند تبلیغات که این نشان می مثبت و معنادار بوده است موردبررسیایران در دوره 

 بوده و قطع نشده است.

، شاخص مالکیت خصوصی با شدت تبلیغات رابطه مثبت و معناداری داشته است، موردبررسیدر دوره 

صنایع مواد اذایی و آشامیدنی  های خصوصی درکه با افزایش تعداد بنگاه تأکید دارد مسئلهاین  امربراین 

 صوصیهای ختوان گفت افزایش تعداد بنگاهاست. می یافتهافزایشایران، شدت تبلیغات در این صنایع 
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ها های خصوصی در مقابل سایر بنگاهبنگاهگردد. به افزایش شدت تبلیغات در این صنایع، منجر می

های نهو هزی خوددارندفروش تولیدات  ها داداه بیشتری برایاین بنگاهزیرا تبلیغات بیشتری دارند، 

رانت بازاریابی و فروش های دولتی که از کنند، برخلاف بنگاهبیشتری را صرف تبلیغات و بازاریابی می

های دولتی های خصوصی و به نفع بنگاهنگر رقابتی است که به زیان بنگاهبرخوردارند و این مسئله بیا

 شود.تمام می

ر رفتاری با عملکرد بازار یکی از موضوعات مهم یک متغی عنوانبههای تبلیغات رسی رابطه بین هزینهبر

 صنایع در تبلیغات بر سودآوری اثر شد، ملاحظه . چنانچهباشدصنعتی می اساسی در ادبیات اقتصادو 

در این  سودآوری نرخ افزایش با دهدمی نشان که است معنادار و منفی آشامیدنی ایران، و اذایی مواد

منجر سودآوری باشد یعنی مبانی نظری موجود عکس این می .است یافتهکاهش تبلیغات شدت صنایع،

رفت که ارتباط این متغیرها با یکدیگر مثبت باشد. این مسئله انتظار می حالدرعینشود، میتبلیغات به 

 باشند و نیازی به تبلیغات ندارند؛دولتی می که ناساخت صنایع در ایرتواند ارتباط پیدا کند به می

 کاهش به سودآوری، افزایش منظوربه بنگاه هایشتلا که گفت توانمی این نتیجه اساس بر ،دیگربیانبه

 منجر شده است. صنایع این تبلیغات در

، افزایش موجودی سرمایه موجب افزایش موردبررسیایران در دوره صنایع مواد اذایی و آشامیدنی در 

باشد. افزایش موجودی سرمایه، این رابطه مثبت و معنادار می و ؛شدت تبلیغات این صنایع شده است

 قدرت انحصاری و درجه تمرکز تولیدکنندگان است. دهندهافزایشمانعی برای ورود به بازار و عامل 

 در شدت تبلیغات منفی بر اثر نیز توسعه و تحقیق هایهزینه که دهدمی نشان مطالعه این هاییافته

 و تحقیق هایفعالیت افزایش با که معنی اینبه . است داشته آشامیدنی ایران و اذایی مواد صنایع

ین ادر صنعت مذکور  طبق این نتیجه ،است یافتهکاهشبه تبلیغات  یافتهاختصاصهای هزینه توسعه،

 شود اما این فروش درمدت سبب افزایش فروش میتبلیغات در کوتاهباشند. دو جانشین یکدیگر می
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ود؛ شتحقیق و توسعه در بلندمدت منجر به نوآوری و سود میهای برعکس فعالیت ،بلندمدت پایدار نیست

 تواند دلیل این نتیجه باشد.این نکته می

 معمولاً هابنگاه بازار سهم بالای نیانگیم و باشدیم مطرح بازار ساختاری ریمتغ کی عنوانبه بازاری سهم

 سهم متوسط شاهد یرقابت بازارهای در برعکس و شودیم مشاهده انحصاری ساختار دارای عیصنا در

 سهم و بنگاه اندازه در یراتییتغ بتواند که یعامل هر که است یهیبد .هستیم هابنگاه برای کمتر بازار

 اثر هابنگاه نیب بازار سهم عیتوز بر غاتیتبل .دهد رییتغ زین را بازار ساختار تواندیم د،ینما جادیا بازار

 انحراف تواندیم لیدلا نیا از یکی ،کند غیتبل است ممکن یمختلف لیدلا به بنگاه کی .گذاردیم

 باشد، ادیز زمان طول در غاتیتبل منافع چنانچه ؛باشد کنندهغیتبل بنگاه سمت به بیرق بنگاه انیمشتر

 کی حفظ در بنگاه توان به یبستگ بلندمدت در غاتیتبل منافع و افتیخواهد  شیافزا غاتیتبل شدت

 گرید لیدل .دارد غاتیتبل عامل اسیمق به نسبت ندهیفزا یبازده و بالا نسبتاً فروش به غاتیتبل نسبت

 مدتبلند در بازار سهم حفظ برای تلاش سپس و مدتکوتاه در بازار سهم شیافزا غات،یتبل از استفاده

معنادار ت و سهم بازار منفی و ، ارتباط میان شدت تبلیغامدل نیتخم حاصل از یجتوجه به نتابا  .باشدیم

 به سهم بازار، افزایش منظوربه بنگاه هایتلاش که گفت توانمی این نتیجه اساس بر ،روازاینباشد می

 منجر شده است. صنایع این تبلیغات در کاهش

با توجه به این موضوع که محور اصلی این مطالعه بررسی تأثیر مالکیت خصوصی بر شدت تبلیغات بوده 

 است: رذکقابل، نکات زیر باشدمیاست و رابطه بین وضع مالکیت با شدت تبلیغات مثبت و معنادار 

و گسترده دولت مورد های بیبرای رهایی از مشکلات ناشی از دخالت توسعهدرحالتعدادی از کشورهای 

ند. باشسازی میسازی اقتصادی و تشویق خصوصیهایی از قبیل آزاددر اقتصاد، در حال اجرای سیاست

ور کش -که توجه به این نکات لازم است: الفاست  شدهانجامهایی در این زمینه نیز تلاش در کشور ما

یزی ررویه و برنامهبی صورتبهلتی های دوسازی نباید همانند ایجاد بنگاههای خصوصیدر اجرای سیاست

 نشده، عمل کند.
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های مدیریتی و رفتار باید در جهت تغییر روش نیست، دولت انتقالقابلدر مواردی که مالکیت  -ب

 های دولتی اقدام کنند.بنگاه

                                                                              

 محدودیت -5-4

، سری زمانی که در ابتدا 5974-73 هایسالبه دلیل عدم وجود اطلاعات برای برخی متغیرها در فاصله 

 هایالسبا استفاده از اطلاعات مرتبط با  درنهایتبود تغیر یافت و  شدهگرفتهبرای این پژوهش در نظر 

 برآورد شد. موردنظرمدل  32-5932
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 و آشامیدنی غذایی موادیت به همراه لیست اعالیت صنایع لاعا کد جدول الف:

 فعالیت کد فعالیت

 فساد از دریایی حیوانات سایر و ماهی هایوردهآفر و ماهی حفاظت و آوریعمل 5152

 خوراکی نباتی و حیوانی چربی و روان تولید 5154

 طیور و دام کشتار 5151

 فساد از گوشتی هایوردهآفر و گوشت حفاظت و آوریعمل 5156

 خرما بندیبسته و بندیدرجه و کردن پاک 5157

 پسته بندیبسته و بندیدرجه و کردن پاک 5153

 خرما و پسته جزبه فساد از هاسبزی و هامیوه حفاظت و آوریعمل 5153

 لبنی هایوردهآفر تولید 5121

 حبوب و الات کردن آرد 5195

 اینشاسته هایوردهآفر و نشاسته تولید 5192
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Abstract 

This study examines the impact of private firms on advertising in the food and beverage 

industries using dynamic panel data (GMM two-step method) is paid. In this study, the 

three elements defined market, the market investigated and behavioral indicators such as 

the advertising market is explained. The Schools of Thought in relation to the structure-

conduct-performance paradigm is presented. Here's an overview on studies abroad and at 

home using time series econometric methods, panel data, and the data are dynamic 

combination of work has been done.  These studies have shown a significant relationship 

between advertising and private ownership is positive. The results also suggest positive 

relation between investment and highly profitable advertising intensity industries and in 

relation to the intensity of research and development costs and market share with 

advertising intensity is different results. The experimental results obtained in this study 

using a dynamic panel. Using panel data instead of cross-sectional method enables us to 

use the next time series and have a better understanding of the dynamics of change. The 

population of this study includes 23 industry has a 4-digit ISIC codes to census 

Workshops for 10 employees and more food and beverage industry over the period 1382-

92 is. Advertising intensity as the dependent variable and private property, highly 

profitable, the intensity of investment, R & D intensity, and severity of market share as 

explanatory variables and the dependent variable is the first difference, as the instrumental 

variable is used. The main hypothesis is based on the fact that with increasing number of 

private firms in the food and beverage industry, advertising intensity increases, was 

confirmed. The second hypothesis is that, with increasing profitability, increase the 

intensity of advertising in the industry, could not be verified. The third hypothesis is that, 

with increasing investment, increase the intensity of advertising in the industry, was 

confirmed.  The fourth hypothesis that the intensity of research and development costs, 

increase the intensity of advertising in the industry, was not approved.  And fifth 

hypothesis that, increase market share, reduce the intensity of advertising in the industry, 

was confirmed. 

keywords: The intensity of promotions, tenure security, food and beverage, Dynamic 

panel data, generalized method of moments (GMM) 
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