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 بررسی موردی صنایع (اثر پذیری سودآوری از هزینه های تبلیغی 

 )1374-81چهار رقمی  غذایی ایران در سالهای 
 
 

 ∗محمد نبی شهیکی تاش          ∗علی دهقانی
 

 1/3/84: تاریخ دریافت مقاله 
 30/5/86 :تاریخ پذیرش مقاله 

 
 چکیده

 یکی از گرایش های علم اقتصاد است که در آن رفتار متقابل            1سازمان و اقتصاد صنعتی           
تولید کنندگان با یکدیگر، مصرف کنندگان با یکدیگر و تولید کنندگان با مصرف کنندگان                 

 .بررسی می شود

 . بازار اشاره نمود   3و عملکرد 2 ساختار ،د به رفتار  از مهمترین مباحث اقتصاد صنعتی بای             
 . از مهمترین متغیرهای رفتاری اثر گذار بر ساختار و عملکرد بازارها می باشد4تبلیغات

 بر سودآوری صنایع غذایی ایران      5در این مطالعه اثر تبلیغات به عنوان یک متغیر رفتاری                 
نظریه های موجود ارتباط مستقیم بین      . ی شود بازار بررسی م    6به عنوان یک متغیر عملکردی     

نتایج حاصل از برآوردهای این مطالعه این ارتباط           . تبلیغات و سودآوری را تایید می کنند       

 

 
 

 .  عضو هیأت علمی گروه اقتصاد دانشگاه مفید قم ∗
  دانشجوی دکتری اقتصاد دانشگاه علامه طباطبایی ∗

1- Indultrial organization and Economics 
2- Structure     3- performance  4- Advertising     5- Performance Variabale  6- Performance Variabale      
  

1/3/84: مقاله
30/5/86:مقاله

صنعتی         اقتصاد و اقتصاد1        سازمان        سازمان علم گرایشهای از یکی
تولید و یکدیگر با کنندگان مصرف یکدیگر، با کنندگان تولید

میشود .بررسی
بای         صنعتی اقتصاد مباحث مهمترین رفتار        از        از به ،د ،دبای رفتار،دبای رفتار،د به ،د 2ساختاربه

عملکرد4تبلیغات و ساختار بر گذار اثر رفتاری متغیرهای مهمترین از
رفتاری        متغیر یک عنوان به تبلیغات اثر مطالعه این سودآوری5در بر

عملکردی متغیر یک م6عنوان بررسی نظریههای. میمیشودبازار
میکنند تایید را سودآوری و برآوردهای. تبلیغات از حاصل نتایج

قم مفید دانشگاه اقتصاد گروه علمی . هیأت
طباطبایی علامه دانشگاه اقتصاد دکتری
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 کد چهار رقمی صنایع     22در این مطالعه اثر تبلیغات بر سودآوری برای         . مستقیم را رد نمی کنند   
 . بررسی خواهد شد1374 – 81غذایی ایران طی سالهای 

 . تبلیغات، عملکرد بازار، سودآوری: کلیدیه هایواژ
 

  مقدمه-1
تولیدکنندگان در راستای حداکثر سازی سود خود در بازار اقدام به تبلیغات         

می کنند و فرض بر این است که تبلیغات بر سود آوری تولید کنندگان اثر مثبت و                      
 .مستقیمی دارد

ین مهم در صنایع غذایی ایران می پردازد تا مشخص شود           این مطالعه به بررسی ا              
 .آیا در زیر گروه صنایع غذایی، تبلیغات و سودآوری چه ارتباطی می توانند داشته باشند

به منظور آزمون این ارتباط ابتدا به تعریفی از تبلیغات و ارایه تاریخچه مختصری           
لیغات را مرور نموده و نظریات مربوط به اثر         سپس اثرات اقتصادی تب   . از آن می پردازیم  

در قسمت بعد به بررسی مطالعات      . تبلیغات بر سودآوری را مورد کنکاش قرار می دهیم       
سپس متغیرهای تحقیق را در بخش      . تجربی قبلی در ایران و خارج از ایران می پردازیم         

ارایه الگوهای  در قسمت بعد به      . صنایع غذایی محاسبه و تجزیه و تحلیل می نماییم         
اقتصاد سنجی و تخمین آن الگوها در صنایع غذایی ایران پرداخته و در نهایت به تحلیل                

ابتدا به ارایه تعریفی از تبلیغات       . یه های سیاستی می پردازیم  ــــایج و ارایه توص   ــــنت
 .می پردازیم
 

  تعریف تبلیغات- 2
تبلیغات : ن ارایه نمود چنین است      ساده ترین تعریفی که برای تبلیغات می توا                

 تبلیغات را1چمبرلین. تلاشی است برای فروش بیشتر توسط یک بنگاه و یا یک صنعت           

 

 
 

1- Chamberlin 

ارتباطی چه سودآوری و تبلیغات غذایی، صنایع گروه
و تبلیغات از تعریفی به ابتدا ارتباط این آزمون منظور

تب. پردازیم اقتصادی اثرات نموده. سپس. سپس مرور را تبلیغاتتبلیغات
میدهیم قرار کنکاش مورد را سودآوری قسمت. بر در
میپردازیم ایران از خارج و ایران در متغیرهای. قبلی . سپس. سپس

مینماییم تحلیل و تجزیه و محاسبه قسمت. غذایی در
پرداخته ایران غذایی صنایع در الگوها آن تخمین و سنجی

توص ارایه میپردازیمتوصــــتوصــــو سیاستی ارایه. ــــیهــــیههای به ابتدا
.پردازیم

تبلیغات تعریف
میتوا تبلیغات برای که تعریفی نمودسادهترین ارایه ن

صنعت یک یا و بنگاه یک توسط بیشتر فروش برای است
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  1اشمالنسی. »ق بر میزان تقاضا اثر می گذارد  یبا تغییر خواسته ها و سلا     «:عاملی می داند که  
 .اطلاق می کند» هر شکلی از معرفی ایده ها، خواسته ها و خدمات یک بنگاه«تبلیغات را 

 تبلیغات را عامل ایجاد وفاداری در مصرف کنندگان نسبت به مارک یا2شفرد
 تبلیغات را عاملی می داند که منجر به افزایش سود3سیتووسکی. کالای خاص می داند  

 .وکاهش رقابت قیمتی بنگاه ها می شود

 در عین    تبلیغات را عامل افزایش بازارهای فروش می داند که          4پل ساموئلسون 
 5 .حال اطلاعات مفیدی را در اختیار مصرف کنندگان قرار می دهد

همانطور که مشاهده می شود، تعاریف فوق نشان می دهد که رفتارهای زیادی از
 فروش می باشند، رفتارهای تبلیغی است که        یسوی تولیدکنندگان که در راستای ارتقا      

. نیز ندارد ...) ینترنت، رادیو، تلویزیون و   مثل ا (لزوماً نیازی به ابزارهای معروف امروزی       
 .در قسمت بعد به بیان تاریخچه ای از تبلیغات خواهیم پرداخت

 
  تاریخچه تبلیغات- 3

تبلیغات از دیرباز توسط فروشندگان دوره گردی که به منظور فروش کالای                 
بلیغاتی در  با این حال اولین قوانین ت     . خود، به معرفی آن می پرداختند، وجود داشته است       

 در  1625اولین تبلیغات روزنامه ای در سال       .  و در انگلستان وضع گردید      1614سال  
 در آمریکا   1704چاپ شد و اولین روزنامه تبلیغاتی در سال          6نشریه ویلکی نیوزآولندن  
 و به دنبال آن       1895اختراع رادیو در سال       . چاپ گردید  7و با نام بوستون نیوزلتر      

 در  1890هزینه های تبلیغاتی در سال     . لیغات را بسیار وسیع ساخت    تلویزیون، دامنه تب  
امروزه میلیاردها دلار در هر سال صرف          .  میلیون دلار گردید    360آمریکا بالغ به     

 

 
 1- Schmalensee   2- Shepherd  3- Tibor Scitvsky   4- Poul Samoelson  5-  1382دهقانی، علی، : برای اطلاع بیشتر رجوع کنید به . 

 6- Weekly News of London 7- Boston News Letter 
 
 

امروزی معروف ابزارهای به ا ( (نیازی تلویزیون (مثل (مثل ( رادیو، ینترنت، ینترنت، ( ) 
پرداخت خواهیم تبلیغات از تاریخچهای بیان به بعد .قسمت

تبلیغات تاریخچه
که گردی دوره فروشندگان توسط دیرباز از تبلیغات

است داشته وجود میپرداختند، آن حال. معرفی این . با. با
گردید1614 وضع انگلستان در روزنامه. و تبلیغات اولین

نیوزآولندن در 6ویلکی تبلیغاتی روزنامه اولین و شد چاپ چاپ 6 6 

نیوزلتر گردید 7بوستون سال. چاپ در رادیو اختراع
تب ساختدامنه وسیع بسیار را تبلیغاتی. تبلیغاتتبلیغات . هزینه. هزینههای

به گردید360بالغ دلار دلار. میلیون میلیاردها امروزه

1- Schmalensee   2- Shepherd 
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 مجموع هزینه های مایکروسافت بالغ بر       2004 در سال    2و1 .هزینه های تبلیغاتی می شود  
شرکت .  میلیارد دلار می شود   01/1غ بر    میلیارد دلار و مجموع هزینه های سونی بال       27/1

 میلیون ریال جهت امور تبلیغاتی، بیست و پنجمین شرکت دنیا از             239یاماها با صرف    
ملاحظه می شود که هزینه های تبلیغاتی در دنیا به          . جهت هزینه های تبلیغات می باشد    

ری تر  را ضرو    هاشدت در حال افزایش می باشد و بررسی آثار اقتصادی این هزینه               
 .می سازد

 
  اثر تبلیغات بر متغیرهای اقتصادی- 4

تبلیغات با تغییر ترجیحات مصرف کننده، می تواند بر متغیرهای اقتصادی اثر               
 :در اینجا به برخی از آثار مهم اقتصادی تبلیغات اشاره می شود. گذار باشد

زار شده و یا با       ـ تبلیغات می تواند با افزایش تمرکز، مانع ورود سایرین به با              1 ـ   4
 3 .)82دهقانی ( کاهش تمرکز، تسهیل کننده ورود به بازار تلقی گردد

 . ـ تبلیغات می تواند بر کارکرد بازار و سود اقتصادی بنگاه تأثیر داشته باشد2 ـ 4

تبلیغات با  . هدف بنگاهای اقتصادی از انجام تبلیغات، کسب سود اقتصادی می باشد         
 باعث می شود که مصرف کنندگان نسبت به خرید کالاهای           تغییر ترجیحات مصرف کننده   

تبلیغ شده تمایل بیشتری نسبت به خرید کالاهایی که در مورد آنها تبلیغی انجام نشده است، 
 .از خود نشان می دهند

بنابراین انتظار می رود که تبلیغات اثر مستقیم و معنی داری برسود بنگاه تبلیغ کننده               
 .داشته باشد

 

 
 

 . برای مطالعه بیشتر به همان منبع مراجعه کنید. 1
 میلیارد دلار و    2/ 14بالغ بر   » جنرال موتورز «جموع هزینه های تبلیغاتی     م 2001بدنیست بدانیم که در سال       . 2
 . میلیارد دلار بوده است69/1» پروکنزوکمبل«
 :در خصوص اثر تبلیغات بر تمرکز می توان به منبع قبلی و در خصوصی موانع ورود به بازار به منبع زیر مراجعه نمود              . 3

 .1378خداداد کاشی، 

اشاره. باشد تبلیغات اقتصادی مهم آثار از برخی به اینجا در
سایرین ورود مانع تمرکز، افزایش با میتواند تبلیغات

گردد تلقی بازار به ورود کننده تسهیل دهقانی ( تمرکز، دهقانی (   ) 82
بنگاه اقتصادی سود و بازار کارکرد بر میتواند تبلیغات

اقتصادی سود کسب تبلیغات، انجام از اقتصادی بنگاهای هدف
کننده مصرف کنندگانترجیحات مصرف که میشود باعث

آنها مورد در که کالاهایی خرید به نسبت بیشتری تمایل
میدهند .نشان

داری معنی و مستقیم اثر تبلیغات که میرود انتظار بنابراین
.باشد

کنید مراجعه منبع همان به بیشتر . مطالعه
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مقیاسـ3 ـ 4 به صرفههای موجد میباشد1تبلیغات کننده تبلیغ بنگاه .در
 و مصرف کل و در نتیجه بالا2 ـ تبلیغات موجب افزایش میل نهایی به مصرف         4 ـ   4

 .رفتن تقاضا می شود

 در بازارهای انحصار چند جانبه3 ـ تبلیغات می تواند عامل کاهش رقابت قیمتی        5 ـ   4
 .باشد

 طریق تغییر سهم گروه های مختلف کالایی در بودجه خانوادها،              ـ تبلیغات از    6 ـ   4
 .می تواند موجب تغییر در تخصیص منابع گردد

 . ـ تبلیغات می تواند نوآوری و خدمات رسانی بنگاه ها را بهبود بخشد7 ـ 4

 . ـ تبلیغات می تواند عامل بهبود کیفیت کالا در بازار گردد8 ـ 4

موجب مسئولیت پذیری تولید کننده و فراهم  4ام سازی  ـ تبلیغات با ایجاد ن      9 ـ   4
 .کننده ی شرایط پاداش و تنبیه اقتصادی بنگاه ها در بازار می باشد

 ـ تبلیغات می تواند مطلوبیت مصرف کننده را از مصرف کالائی که در مورد آن                10 ـ   4
نجام نشده،  تبلیغ صورت پذیرفته است، نسبت به کالای مشابهی که تبلیغی در مورد آن ا             

 .افزایش دهد

 قیمتی تقاضا برای محصول بنگاه در5 ـ تبلیغات می تواند عامل کاهش کشش       11 ـ   4
 .بازار می باشد

 ـ تبلیغات می تواند علاوه بر دارایی های فیزیکی بنگاه، دارایی جدیدی باعنوان              12 ـ   4
 . را برای بنگاه ها ایجاد نماید7 یا علامت تجاری6نام تجاری

 

 
 1- Economics of scales  2- Marginal propensity to consume (MPC)  3- Price competition  4- Branding  5- Elasticity   6- Brand Name  7- Brand Mark 

گردد بازار در کالا کیفیت بهبود عامل میتواند .تبلیغات
ن ایجاد با سازیتبلیغات پذیری  4نامنام مسئولیت موجب

میباشد بازار در بنگاهها اقتصادی تنبیه و پاداش .شرایط
مصرف از را کننده مصرف مطلوبیت میتواند تبلیغات
تبلیغی که مشابهی کالای به نسبت است، پذیرفته صورت

.دهد
کشش کاهش عامل میتواند تبلیغات تقاضا5ـ قیمتی

.باشد
بنگاه، فیزیکی داراییهای بر علاوه میتواند تبلیغات

تجاری6تجاری علامت نماید7یا ایجاد بنگاهها برای .را
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 تتبلیغا
 فروش

شاره شده برخی از تأثیرات احتمالی تبلیغات می باشد که می تواند بر                موارد ا 
البته یک پیام تبلیغاتی شامل تمام آثار فوق نبوده و             . متغیرهای اقتصادی داشته باشد    

 .)1382دهقانی، سال ( 1ممکن است منجر به یک یا چند اثر از آثار مذکور گردد
 

  ـ معیار سنجش تبلیغات5
یری کمی تبلیغات و بررسی تأثیر تبلیغات بر سایر متغیرهای             به منظور اندازه گ  

، لازم است میزان    )از جمله سودآوری که در این مقاله مورد توجه می باشد           (اقتصادی  
تبلیغات در قالب یک شاخص معین محاسبه گردد تا بتوان آن را در چارچوب یک مدل                

 .اقتصاد سنجی بر متغیرهای مورد نظر بر آورد نمود

یاد می شود، معیار مناسبی است که 2»شدت تبلیغات «که از آن به                نسبت        
 3.در اکثر کارهای تجربی به عنوان شاخص اندازه گیری میزان تبلیغات استفاده می شود

 
   بررسی نظری اثر تبلیغات بر سود آوری- 6

آوری را یک رابطه مستقیم     بسیاری از اقتصاددانان، ارتباط بین تبلیغات و سود                     
 . می دانند

یکی از این مطالعات نظری     . ید می کند یمطالعات نظری زیادی، این موضوع را تا        
 توسط درفمن واستینر انجام شده است که در این قسمت این مطالعه مرور خواهد                  

  .4 شد

 

 
 

 .مراجعه نمایند) 1991(علاقمندان می توانند برای اطلاع از سایر آثار اقتصادی تبلیغات به موریس . 1
2. Advertising intensity 

 مخارج تبلیغات به ازای هر خریدار که محاسبه آن             :گر برای اندازه گیری تبلیغات عبارتست از       شاخص دی . 3
شاخص دیگر می تواند تعداد آگهی های تبلیغاتی باشد که در یک زمان            . مستلزم شناسایی تمام خریداران می باشد    

دهقانی،( یار مشکل است  معین توسط یک خریدار معین دریافت می شود که محاسبه این شاخص نیز در عمل بس               
 82(. 

4. Dorfmon – Steiner 

تتبلیغا
فروش به                  نسبت آن از تبلیغات «کهکه تبلیغات « » «شدت «شدت « » « میشود، 2 « یاد یاد 2 2 

تبلیغات میزان اندازهگیری شاخص عنوان به تجربیتجربیتجربی کارهایکارهایکارهای

آوری سود بر تبلیغات اثر نظری بررسی
سود و تبلیغات بین ارتباط اقتصاددانان، از آوریبسیاری

تا را موضوع این زیادی، نظری میکندیمطالعات . یکی. یکی. ییدیید
این قسمت این در که است شده انجام واستینر درفمن

موریس به تبلیغات اقتصادی آثار سایر از اطلاع برای توانند ) مراجعه) مراجعه) 1991(می
2. Advertising intensity 

ازدی عبارتست تبلیغات اندازهگیری برای ازای:دیگردیگر به تبلیغات مخارج
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 شرایط درفمن ـ استینر
ت زیر به بررسی سطحی از       بصور) 1991(مدل درفمن ـ استینر توسط موریس                  

مدل درفمن ـ استینر    . تبلیغات که متضمن حداکثر سود برای شرکت می باشد می پردازد          
 :بر اساس فرضیات زیر می باشد

 . ـ هیچ وقفه زمانی در تأثیر تبلیغات بر فروش شرکت وجود ندارد1

یغ کننده   ـ از سوی شرکت های رقیب در بازار، واکنشی در مقابل تبلیغات شرکت تبل              2
 .و قیمت تولیدات شرکت رقیب وجود ندارد

 . ـ اطلاعات کامل در خصوص کشش های مربوط به تبلیغات و تقاضا وجود دارد3

 :همچنین شرایط بازار در مدل درفمن ـ استینر عبارت است از           

 . ـ شرکت تنها یک قیمت برای محصولش تنظیم می کند1

شرکت می داند که تقاضایش تابعی از قیمت محصول و            ـ از طریق تحقیقات بازار،        2
 :به عبارت دیگر. سطح تبلیغاتش می باشد

)P,A(QQ =                                                                                 )1(  

 . ـ تبلیغات یک هزینه ثابت است3

 .ت را تعیین کند ـ شرکت می تواند قیمت و سطح تبلیغا4

 سطح بهینه تبلیغات
سطح بهینه تبلیغات، یعنی سطحی که حداکثر سود را برای بنگاه به دنبال خواهد

مدل درفمن ـ   . این سطح بررسی شده است     ) 1945(در مدل درفمن ـ استینر     . داشت
 .استینر بر اساس فرضیاتی که در بالا مطرح شد بنا گردیده است

 :کردن سطح بهینه تبلیغات داریمدر این شرایط برای پیدا 

[ ] [ ]A)Q(C)A,P(Q.P +−=π                                                      )2(  

 :که در آن

A = هزینه تبلیغات بنگاه   

میکند تنظیم محصولش برای قیمت یک تنها .شرکت
بازار، تحقیقات تابعیطریق تقاضایش که میداند شرکت

میباشد دیگر. تبلیغاتش عبارت :. به. به
                                                                                )1(

است ثابت هزینه یک .تبلیغات
تبلیغا سطح و قیمت میتواند کندشرکت تعیین را .ت

تبلیغات بهینه
برای را سود حداکثر که سطحی یعنی تبلیغات، بهینه سطح

استینر ـ درفمن مدل شده) 1945(در بررسی سطح این
است گردیده بنا شد مطرح بالا در که فرضیاتی .اساس

پیدا برای شرایط داریماین تبلیغات بهینه سطح کردن
[ ] [ ][ ] [ ]A)Q(C)A,P(Q.P[ ] [ ][ ] [ ]A)Q(C)A,P(Q.P[ ] [ ]+−[ ] [ ]A)Q(C)A,P(Q.P[ ] [ ]                                                     )2(
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 فروش می شوند، شامل می شود و       یمی باشد که تمامی هزینه هایی را که صرف ارتقا         
 Q (P,A)= بلیغات می باشدسطح فروش بنگاه که تابعی از قیمت و سطح ت

بنگاه تا جایی تولید می کند که در آمد نهایی حاصل از تولید یک واحد اضافی، برابر با                  
 :یعنی. هزینه نهایی آن شود

)A(MC)A(MR =                                                                          )3(  

 یست؟ اما هزینه نهایی تبلیغات چ

افزایش در تبلیغات، منجر به افزایش در تولید می شود و بنابراین افزایش تولید               
باعث افزایش هزینه کل می گردد و این هزینه ها نیز باید در مقایسه هزینه نهایی و منافع                

 .نهایی تبلیغات محاسبه شوند

کل . دبنابراین در آمد نهایی تبلیغات باید مساوی کل هزینه نهایی تبلیغات شو              
 :هزینه نهایی تبلیغات عبارت است از

)Q(MC)A(MC)A(MCt +=                                       )4(  

مصرف کننده ای که تحت تأثیر     (فرض کنید که تقاضای یک مصرف کننده اطلاع یافته           
 :عبارت است از) تبلیغات اطلاعاتی قرار گرفته است

q = a – bp                                                                )5(  

بنا بر  ). A (تعداد مصرف کننده های اطلاع یافته بستگی به سطح مخارج تبلیغات دارد            
 : تقاضای کل چنین است این

Q = n(A) (a – bp)                                        )6(  

 :لذا معکوس تقاضا عبارت است از

)](.[ Anb
Q

b
ap −=                                        )7(  

 :که می توانیم بنویسیم

P=D –
)(An

BQ
                                                            )8(  

نهایی هزینه کل مساوی باید تبلیغات نهایی آمد در بنابراین
از است عبارت تبلیغات :نهایی

)Q(MC)A(MC)A(MC                                       

یافته اطلاع کننده مصرف یک تقاضای که مصرف(کنید
است گرفته قرار از) اطلاعاتی است :) عبارت) عبارت

q = a – bp                                                                )5(
تبلیغات مخارج سطح به بستگی یافته اطلاع کنندههای مصرف

است چنین کل : تقاضای
Q = n(A) (a – bp)                                        )6(

از است عبارت تقاضا :معکوس
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 :که در آن

b
1B =   

b
aD =  

 : د از و سود تولید کننده عبارت خواهد بو
 

π = [D – A)Q(cQ]
)A(n

BQ
−−  

یا

π = DQ –
)A(n

BQ2
 – c (Q) - A                                )9(  

 
 :شرط لازم برای حداکثر سازی سود عبارت است از 

0
Q
=

∂
π∂

 

0c
)A(n

BQ2D
Q

=−−=
∂
π∂

 

 :هینه تولید، وقتی که تبلیغات داریمبنابراین سطح ب

Q*=(D – c).
B2

)A(n
                                )10(  

P* =
2
cD

)A(n
B2

)A(n)cD[(BD
+=

−−
                              )11(  

یک واحد افزایش دهیم چه اتفاقی برای        ) A(فرض کنیم مخارج تبلیغات بنگاه را        
 سود خواهد افتاد؟

 :مقدار فروش افزایش خواهد یافت چون فروش، تابعی از سطح تبلیغات است

Q = (D – c).
B
An

2
)(

                                   )12(  

از است عبارت سود سازی حداکثر برای :لازم

0c 0c =−−= 0c

ب داریمسطح تبلیغات که وقتی تولید، :بهینهبهینه

                                )10(

2
cDB2

)A(n

+= D += D                               )11(

را بنگاه تبلیغات مخارج افزایش) A(کنیم واحد یک
افتاد؟ خواهد

سطح از تابعی فروش، چون یافت خواهد افزایش فروش
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بنابراین برای واحدهای اضافی فروش رفته،      .  مستقل از مخارج تبلیغات می باشد      *pاما  
 .دبه دست خواهد آور) p*-c(بنگاه به میزان 

 :بنابراین درآمد نهایی حاصل از یک واحد تبلیغات بیشتر عبارت است از

MR(A) = QA.(P*– C)                                  )13(  

 :که در آن

QA= میزان واحدهای فروخته شده به ازای یک واحد تبلیغ بیشتر 
 :لذا بنگاه تا جایی تبلیغ خواهد کرد که

MR(A) = QA.(P*– C)                                    )14(  

 مورد بازنگری قرار گرفته1قابل ذکر است که مدل درفمن واستینر توسط اشمالنسی           
 )1991موریس، سال .(است

) ∂(این تبلیغات   .  بخرد tفرض کنید که بنگاه می تواند هر واحد تبلیغات را به قیمت              
 :عمومی وارد می شوددر تابع تقاضای بنگاه به شکل 

q = q(a,p).  .
a
q0و

p
q

fp
∂
∂

∂
∂

                     )15(      

هزینه ها، غیر از هزینه    .  به ترتیب قیمت و مقدار هستند       g , p که   به نحـــوی 
، می تواند بصورتπبنابراین تابع سود بنگاه،     . C(q). تبلیغات، تابعی از محصول هستند    

 :زیر نوشته شود

π = pq(a,p) – c[q(a , p)] – at                       )16(  

 و صفر قرار دادن آن، شرایط بهینه بودن میزان qبا دیفرانسیل گیری از این تابع نیست به    
 :خرید پیام های تبلیغاتی بدست می آید

0t
a
q)

q
cp(

a
π

=−
∂
∂

∂
∂

−=
∂
∂

                                            )17(  

 :بنابراین
 

 
 

1. Schmalensee 

سال )1991موریس،
قیمت به را تبلیغات واحد هر میتواند بنگاه که بخردtکنید

شکل به بنگاه میشودتقاضای وارد :عمومی

.
a
q0و

p
q

fp fp
q
fp

qو fp و fp 0 fp 0
∂
∂

∂p∂p
∂

                     )15(     )    )

هستندg , pکهنحـــوی مقدار و قیمت ترتیب به
هستند محصول از بنگاه،. C(q). تابعی سود تابع بنابراین

:شود
 = pq(a,p) – c[q(a , p)] – at                       )16(

به نیست تابع این از گیری آن، qدیفرانسیل دادن قرار صفر و
میآید بدست تبلیغاتی :های

0t 0t =− 0t                                             )17(
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a
q

q
a]

p

)
q
c(p

[
pq

t
∂
∂∂

∂
−

=
α

                                     )18(  

که در رابطه بالا   
p

q/c(p ∂∂−
 حاشیه قیمت، هزینه می باشد که اگر بنگاه قیمت گذاری1، 

را به گونه ای انجام دهد که سودش را حداکثر کند، حاشیه قیمت ـ هزینه برابر                    
E
1

 

  )2(.شودمی 

از طرفی در معادله فوق عبارت      . عبارتست از کشش قیمتی تقاضا      Eو  
∂∂
∂q0

q
a

برابر  
بنابراین رابطه فوق به صورت     . نمایش می دهیم  ∂ کشش تبلیغات می باشد که آن را به       

 :زیر ظاهر می شود

Epq
at ∂

=                                                       )19(  

یعنی نسبت    
فروش
 به وسیله نسبت کشش تبلیغات و کشش قیمتی تقاضا تعیینتبليغات

 .می شود

و کشش قیمتی تقاضا ثابت     ) pq(همچنین رابطه اخیر نشان می دهد، اگر میزان فروش          
 .باشد، بین کشش تبلیغات و شدت تبلیغات رابطه مستقیم وجود دارد

یزان بهینه تبلیغات بنگاه را بررسی کنیم، لازم است این نکته را ذکر             برای آن که م   
کنیم که یک بنگاه اقتصادی تبلیغات را نیز به عنوان یکی از عوامل تولید می داند و مثل                  

 

 
 

 برای بنگاهی که سیاست قیمتی مبتنی بر حداکثر ساختن سود را دنبال می کند، عبارت . 1
p

)q/c(p  همان −∂∂
 . حاشیه قیمت ـ هزینه می باشد

عبارت. 2
p

)q/c(p ه راحتی می توان ثابت نمود برای بنگاهی که درصدد حداکثر  همان شاخص لرنر است که ب−∂∂

کردن سود می باشد، این رابطه برابر
E
 . می باشد1

:میشود

                                                      

نسبت
شفروشفروش
کششتبليغات و تبلیغات کشش نسبت وسیله به

فروش میزان اگر میدهد، نشان اخیر کشش) pq(رابطه ) و) و
وجود مستقیم رابطه تبلیغات شدت و تبلیغات کشش

م که آن لازمبرای کنیم، بررسی را بنگاه تبلیغات بهینه میزانمیزان
عوامل از یکی عنوان به نیز را تبلیغات اقتصادی بنگاه یک

عبارت میکند، دنبال را سود ساختن حداکثر بر مبتنی قیمتی سیاست که بنگاهی
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سایر عوامل تولید، تا زمانی از تبلیغات استفاده می کند که درآمد نهایی یک واحد
 .1یی آن باشدتبلیغات بزرگتر یا مساوی هزینه نها

فرض کنید تولید کننده ای می خواهد همزمان میزان تبلیغات ومیزان قیمت را               
 :تابع سود این تولید کننده چنین است. طوری تعیین کند که سودش حداکثر شود

π= pqi-(α1+α2qi)-( ℘0+℘1n+℘2n
2)                                                   )20(  

هزینه مستقیم تولید و α1+α2qi  درآمد تولید کننده،     pqلید کننده،  سود تو   πکه در آن  
℘0+℘1n+℘2n2 تابع تقاضای این تولید کننده نیز چنین است. تابع میزان تبلیغات است: 

qi=(β1+β2p+β3n)  β2<0 , β3 >0                      )21(  

این تابع می گوید   . می باشد تعداد پیام های تبلیغاتی      n قیمت و   p میزان تولید،  qiکه در آن    
با . که مقدار تقاضا با قیمت رابطه معکوس و با میزان تبلیغات رابطه مستقیم دارد                   

 : داریم πدر تابعqiجایگذاری مقدار 

π=p(β1+β2p+β3n) -α1-α2 (β1+β3p+β3n) -( ℘0+℘1n+℘2n
2)                   )22(          

ت بهینه چنین بنگاهی از طریق حداکثر سازی برای تعیین قیمت بهینه و میزان تبلیغا 
 :کافی است پس از ساده سازی رابطه اخیر، دستگاه معادلات زیر را حل کنیمتابع سود، 










=
∂
π∂

=
∂
π∂

0
n

0
p  

 :پس از حل دستگاه مذکور داریم

3

313122
2

22

22
4

2

ββ

βαβββα

+℘

+℘+−℘
=

)()(
p                          )   23(  

  
                ) 24(  

 
 

 
 

1- Shepherod, W.G. the Economics of Industrial Organization, Prentice Hall,  
Engleweed Cliffs, Newjersey, 1990. 

2322

322231
4
2 1

ββ

ββαβββ

+℘

−℘−−
=n

پیام
تبلیغات میزان با و معکوس رابطه قیمت با تقاضا

مقدار تابعqiجایگذاری داریم: داریم: داریمπدر
α2 (β1+β3p+β3n) -(℘0+℘1n+℘2n

2)                   )22(
تبلیغا میزان و بهینه قیمت طریقتعیین از بنگاهی چنین بهینه ت

معادلات دستگاه اخیر، رابطه سازی ساده از پس است کافی

داریم مذکور دستگاه :حل

3

313122
2

2 313122 2 313122
ββ

βαβββα 313122 βαβββα 313122 313122 2 313122 βαβββα 313122 2 313122
+℘ ββ +℘ ββ

313122 +℘+−℘ 313122 βαβββα +℘+−℘ βαβββα 313122 βαβββα 313122 +℘+−℘ 313122 βαβββα 313122 )()( βαβββα ()( βαβββα βαβββα +℘+−℘ βαβββα ()( βαβββα +℘+−℘ βαβββα 313122 βαβββα 313122 +℘+−℘ 313122 βαβββα 313122 ()( 313122 βαβββα 313122 +℘+−℘ 313122 βαβββα 313122                      23(

            24(322 ββαβββ 322 ββαβββ 322−℘−− ββαβββ −℘−− ββαβββ
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 روابط اخیر مقدار بهینه قیمت و تعداد پیام های تبلیغاتی را برای حداکثر سازی سود                که
 .بنگاه بیان می دارند

 
   معرفی سابقه علمی موضوع- 7

 در ایران) الف 

بررسی ها نشان می دهد که در ایران مطالعه جامعی که به بررسی اثر تبلیغات به                
یکی از مطالعات انجام شده مربوط      . استسود آوری صنایع پرداخته باشد انجام نشده         

در این مطالعه مدل    . به پایان نامه کارشناسی ارشد علی دهقانی در دانشگاه مفید می  باشد          
 : بصورت زیر  مورد آزمون قرار گرفته است1توبین

 α0+β1 INV+ β2 RD + β3 ADVI 74+ β4 ADVI 75+ β5 ADVI76+ β6 = سود آوری 

ADVI77+ β7 ADVI78+ β8 ADVI79+e                           )       25(  

75وADVI 74 هزینه های تحقیق و توسعه،      RD سرمایه گذاری صنایع،     INVکه در آن   
ADVI   و....  و ADVI79           79 تا   74به ترتیب شدت تبلیغات صنایع ایران در سال های 
 .می باشد

نجام شده   ا ISICنتایج حاصل از برآورد این مدل که در کدهای چهار رقمی                   
 بر سود آوری صنایع ایران در سال          1379است نشان می دهد که فقط تبلیغات سال          

 .مؤثر بوده است1379
 

 خارج از ایران) ب 

در خارج از ایران مطالعات زیادی در زمینه تبلیغات و سودآوری انجام شده                 
5رچ، ف 4 نیکالاس کالدر،   3 لسترتسلر، 2از جمله می توان به مطالعات چمبرلین،       . است

 

 
  1- Tobin   2- Chamberlin  3- Lester Tesler  4- Nicholas Kaldor  5- Frech  

 INV+ β2 RD + β3 ADVI 74+ β4 ADVI 75+ β5 ADVI76+ 

 ADVI78+ β8 ADVI79+e                           )       25(
INV،صنایع وRDسرمایهگذاری تحقیق هزینههای
ایرانADVI79 و....  صنایع تبلیغات شدت ترتیب ADVI79 بهADVI79 به

رقمی چهار کدهای در که مدل این برآورد از حاصل نتایج
سال تبلیغات فقط که میدهد آوری1379نشان سود بر

است بوده .مؤثر

ایران از خارج
و تبلیغات زمینه در زیادی مطالعات ایران از خارج

چمبرلین، مطالعات به میتوان 3لسترتسلر،2جمله
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9 لامبین، 8 توبین، 7 اشمالنسی، 6 بن، 5 نورمن، 4 دیکنت، 3 ویلسن، 2 استینر، 1کومانور،

 اشاره16 و فرانکن برگر،    15 گراهام 14 نورث،13 ویس، 12 استریکلند، 11 پورتر، 10درفمن،
 .17نمود

 به بررسی اثر تبلیغات بر نرخ سود18در یکی از این مطالعات کومانور و ویلسون       
 .پرداخته اند

یه را آزمون نموده اند که آیا نرخ سود بنگاه ها بوسیله شدت تبلیغات            آنها این فرض  
 صنعت تولید کننده کالاهای مصرفی را که         41قابل توضیح است یا خیر؟ آزمون آنها         

آنها پس از تخمین     .  بوده است، پوشش داده است       1تا  / 15دامنه تبلیغات آنها بین      
ن نرخ سود و شدت تبلیغات پیدا         مدل های مربوط، رابطه مثبت و معنی داری را بی           

چرا که این   . آنها این امر را به منزله اثر بازدارنده تبلیغات مد نظر قرار داده اند              . کردند
از سوی  ) که به شدت تبلیغ می کنند    (نرخ سود بالا از یک سو و سهم بزرگ این بنگاه ها            

ای کوچک و جدید را     دیگر منجر به افزایش سهم بازار این بنگاه ها شده و ورود بنگاه ه           
 .بسیار هزینه بر و مشکل می سازد

 رابطه بین شدت تبلیغات و نرخ سودآوری را بصورت19در مطالعه دیگر توبین   
 :مدل زیر در نظر می گیرد

سود آوری=  F )26(                           های فیزیکیییی های غیر فیزیکی، دارای دارا  

 

 
 1- Comanor   2- Steiner  3- Wilson   4- Dikent  5- Norman   6- Bain  7- Schmulensee   8- Tobin  9- Lambin   10- Dorfman  11- Porter   12- Strickland  13- Weiss   14- Norss  15- Graham   16- Frankenberger  17.  ،1382 برای مطالعه بیشتر رجوع کنید به دهقانی .. 

18- Comanor and Wilson  
19-Tobin

نرخ
قرار نظر مد تبلیغات بازدارنده اثر منزله به را امر این آنها

بنگاهها این بزرگ سهم و سو یک از شدت(بالا به که
بنگاه ورود و شده بنگاهها این بازار سهم افزایش به منجر

میسازد مشکل و بر .هزینه
توبین دیگر نرخ19مطالعه و تبلیغات شدت بین رابطه

میگیرد نظر :در
دارایدارا فیزیکی، غیر هایییییییهای                         )26(

1- Comanor   2- Steiner 
3- Wilson   4- Dikent 
5- Norman   6- Bain 
7- Schmulensee   8- Tobin 
9- Lambin   10- Dorfman 
11- Porter   12- Strickland 
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 سودآورى

 تبليغات

 ا را ناشی از دو عامل هزینه های تحقیق و توسعه          ی های غیر فیزیکی بنگاه ه   یسپس دارا 

) RD ( و هزینه های تبلیغات)AD (مدل توبین بصورت زیر است. می داند: 

Earning = α + β1INV + β2RD + β3AD + e 

 تبلیغاتAD هزینه های تحقیق و توسعه،        RDی های فیزیکی،    ی دارا INVکه در آن     
 .می  باشد

نتیجه می گیرد که تبلیغات اثر مثبت و مستقیمی         توبین پس از برآورد مدل فوق        
 .بر میزان سود آوری صنایع دارد

چمبرلین در بررسی های مربوط به اثر تبلیغات بر سودآوری، نتیجه می گیرد که              
چمبرلین مدل خود را    .  شکل وجود دارد   uبین شدت تبلیغات و سودآوری یک رابطه         

د که رابطه بین تبلیغات و سودآوری        وی فرض می کن  . بر اساس فرض زیر بنا می کند      
  :       چنین است

 
 
 
 
 
 
 

        
           A* 

وجود دارد که   ) A*(مفهوم نمودار فوق این است که سطح بهینه ای از تبلیغات             
به طوری که اگر بیش از این مقدار بهینه، تبلیغی               . سودآوری را ماکزیمم می نماید    

بلیغات بیش از منافع انتظاری آن بوده و در نتیجه            صورت گیرد، هزینه های ناشی از ت      
 .سود را کاهش خواهد داد

سودآورى

تبليغات

میکند بنا زیر میکن. فرض فرض بینوی رابطه که کندکند
  :       است

       
           A*

تبلیغات از بهینهای سطح که است این فوق نمودار مفهوم
مینماید ماکزیمم این. را از بیش اگر که طوری . به. به

ت از ناشی هزینههای انتظاریگیرد، منافع از بیش تبلیغاتتبلیغات
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 : 1374-81  محاسبه و تحلیل آماری تبلیغات در صنایع غذایی ایران طی سالهای - 8
و شدت تبلیغات   ) هزینه های تبلیغات  (ر میانگین میزان تبلیغات     ــــدول زی ـــج

 صنایع غذاییISIC کد چهار رقمی     22به  مربوط  ) نسبت هزینه های تبلیغات به فروش     (
 : نشان می دهد1374-81ایران طی سالهای 

 
   میانگین هزینه های تبلیغات و شدت تبلیغات صنایع غذایی ایران-1جدول 

 1374-81 در سالهای 
میانگین شدت 

تبلیغات 
 )درصد(

میانگین هزینه 
تبلیغات 

 )میلیون ریال(

صنعت نام ردیف

 1 ی و حفاظت ماهی و سایر حیوانات دریایی از فسادعمل آور 939 0024/0
 2 تولید روغن و چربی حیوانی و نباتی خوراکی 4164 0016/0
 3 کشتار دام و طیور 376 0004/0
 4 عمل آوری و حفاظت گوشت وفرآورده های گوشتی از فساد 1171 0028/0
 5 پاک کردن و درجه بندی و بسته بندی خرما 8/35 0008/0
 6 پاک کردن و در جه بندی و بسته بندی پسته 1720 0085/0
 ـبه جز پسته و خرما 9257 0065/0  7 عمل آوری و حفاظت میوه ها و سبزی ها از فساد 
 8 تولید فرآورده های لبنی 5997 0028/0
 9 آماده سازی و آرد کردن غلات و حبوبات 452 0038/0
 10 سته ایتولید نشاسته و فرآورده های نشا 446 0033/0
 11 تولید خوراک دام و حیوانات 395 0009/0
 12 تولید قند و شکر 588 0003/0
 13 تولید آب نبات و شکلات و نقل و کاکائو و آدامس 1353 0045/0
 14 تولید رشته و ماکارانی و ورمیشل و محصولات آردی مشابه 1584 0060/0
 15 نانوایی 107 0023/0
 16  شیرینی و بیسکویت و کیکتولید نان 8405 0063/0
 17 چای سازی 497 0032/0
 18 تولید سایر محصولات غذایی طبقه بندی نشده در جای دیگر 8008 0146/0
 19 تولید الکل ایتلیک از مواد تخمیر شده 198 0042/0
 20 تولید مالتا و ماء الشعیر 1166 0159/0
 21 رتولید نوشابه های غیر الکلی گازدا 6093 0048/0
 22 تولید دوغ و آب معدنی 135 0083/0

 
 محاسبات محقق: منبع

 .1374-81 طرحهای جامع آمار گیری از کارگاههای صنعتی سالهای –مرکز آمار ایران : آمارخام از 

فسادعملآور یوحفاظتماهیوسایرحیواناتدریاییاز
خوراکی نباتی و حیوانی چربی و روغن تولید

طیور و دام کشتار
فساد عملآوریوحفاظتگوشتوفرآوردههایگوشتیاز

خرما بندی بسته و بندی درجه و کردن پاک
پسته بندی بسته و بندی جه در و کردن پاک

بهـبهـبهجزپستهوخرما عملآوریوحفاظتمیوههاوسبزیهاازفساد
لبنی فرآوردههای تولید

حبوبات آمادهسازیوآردکردنغلاتو
نشا نشاستهوفرآوردههای ستهایتولید
حیوانات و دام خوراک تولید

شکر و قند تولید
آدامس و کاکائو و تولیدآبنباتوشکلاتونقل

تولیدرشتهوماکارانیوورمیشلومحصولاتآردیمشابه
نانوایی
کیکتولیدنان و بیسکویت و شیرینی

سازی چای
تولیدسایرمحصولاتغذاییطبقهبندینشدهدرجایدیگر

شده تخمیر مواد از ایتلیک تولیدالکل
الشعیر ماء و مالتا تولید

گازدا الکلی غیر نوشابههای رتولید
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سالهای طی کشور غذایی صنایع در تبلیغات های هزینه به مربوط محاسبات
 :   نشان می دهد که81-1374 

به جز خرما و پسته و       ری و حفاظت میوه ها و سبزی ها از فساد          صنعت عمل آو   -1
صنعت تولید نان شیرینی و کیک و بیسگوییت بطور میانگین طی سالهای مورد بررسی به                   

 میلیارد ریال صرف هزینه های تبلیغات نموده اند و پر تبلیغ ترین صنایع                8/8 و   3/9ترتیب  
 .دکشور بین صنایع غذایی در این دوره بوده ان

همچنین صنعت پاک کردن و درجه بندی و بسته بندی خرما و صنعت نانوایی به                   
 میلیون ریال صرف هزینه های تبلیغات نموده اند و کم تبلیغ ترین صنایع              107 و   8/35ترتیب  

 . اندغذایی ایران در دوره مورد بررسی بوده

یی  درصد از صنایع غذا     50در  ) نسبت سود به فروش    ( میانگین نرخ سود      -2
.  درصد بوده است   4/24حدود  ) صنایع کم تبلیغ  (ایران که هزینه تبلیغ کمتری داشته اند        

    درصد بوده است4/40در حالیکه میانگین نرخ سود صنایع پر تبلیغ حدود 

 
 :1374-81 تحلیل سود آوری در صنایع غذایی ایران طی سالهای -9

 1374-81ی سالهای    سودآوری به عنوان شاخص عملکرد صنایع غذایی ایران ط              
بصورت نسبت سود به فروش، نسبت سود پس از کسر مالیات غیر مستقیم و عوارض به                    

 صنایع غذایی ایران و     ISIC کد چهار رقمی     22فروش و نسبت ارزش افزوده به فروش برای         
 :به شرح جدول زیر محاسبه شده است

 
 
 
 
 
 
 

بوده بررسی مورد دوره در اند. اند. اندایران
سود-2 نرخ فروش(میانگین به سود 50در) نسبت

اند داشته کمتری تبلیغ تبلیغ(هزینه کم حدود) صنایع
حدود تبلیغ پر صنایع سود نرخ میانگین   درصد4/40حالیکه

سالهای طی ایران غذایی صنایع در آوری سود تحلیل
ایران غذایی صنایع عملکرد شاخص عنوان به سودآوری

غیر مالیات کسر از پس سود نسبت فروش، به سود نسبت
برای فروش به افزوده ارزش رقمی22نسبت چهار ISICکد

است شده محاسبه زیر :جدول
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طی سالهای -2جدول   با شاخص های مختلف 1374-81 سودآوری صنایع غذایی ایران
 ):درصد(

ارزش 
افزوده 

 /
 فروش

سود از کسر 
.../ مالیات
 فروش

  / سود
 ردیف نام صنعت فروش

 1 عمل آوری و حفاظت ماهی و سایر حیوانات دریایی از فساد 45 6/44 56

 2 تولید روغن و چربی حیوانی و نباتی خوراکی 26 5/25 5/32

 3 کشتار دام و طیور 5/16 3/16 6/23

 4 عمل آوری و حفاظت گوشت وفرآورده های گوشتی از فساد 2/16 7/15 7/22

 5 پاک کردن و درجه بندی و بسته بندی خرما 1/22 8/21 5/33

 6 پاک کردن و در جه بندی و بسته بندی پسته 4/15 2/15 8/18

 ـبه جز پسته و خرما 30 29 37  7 عمل آوری و حفاظت میوه ها و سبزی ها از فساد 

 8 تولید فرآورده های لبنی 6/14 1/14 8/20

 10 تولید نشاسته و فرآورده های نشاسته ای 33 4/32 7/46

 11 تولید خوراک دام و حیوانات 4/19 2/19 2/24

 12 تولید قند و شکر 5/22 5/21 7/37

 13 تولید آب نبات و شکلات و نقل و کاکائو و آدامس 2/23 6/22 3/31

 14 ید رشته و ماکارانی و ورمیشل و محصولات آردی مشابهتول 4/21 6/20 31

 15 نانوایی 2/29 29 49

 16 تولید نان شیرینی و بیسکویت و کیک 7/22 2/22 39

 17 چای سازی 38 7/37 57

 18 تولید سایر محصولات غذایی طبقه بندی نشده در جای دیگر 4/27 27 37

 19 د تخمیر شدهتولید الکل ایتلیک از موا 8/35 7/34 4/46

 20 تولید مالتا و ماء الشعیر 3/46 7/42 60

 21 تولید نوشابه های غیر الکلی گازدار 4/39 2/29 1/54

 22 تولید دوغ و آب معدنی 4/33 6/30 51

 محاسبات محقق: منبع 

 .1374-81 طرحهای جامع آمار گیری از کارگاههای صنعتی سالهای –مرکز آمار ایران : آمارخام از 

 
 

30 بهـبهـبهجزپستهوخرما عملآوریوحفاظتمیوههاوسبزیهاازفساد
6/14 لبنی فرآوردههای تولید

33 نشاستهای نشاستهوفرآوردههای تولید
4/19 حیوانات و دام خوراک تولید
5/22 شکر و قند تولید
2/23 آدامس و کاکائو و تولیدآبنباتوشکلاتونقل
4/21 تولیدتولیدرشتهوماکارانیوورمیشلومحصولاتآردیمشابهتول
2/29 نانوایی
7/22 کیک و بیسکویت و شیرینی تولیدنان

38 سازی چای
4/27 تولیدسایرمحصولاتغذاییطبقهبندینشدهدرجایدیگر

موا از 8/35ایتلیک شدهتولیدالکل تخمیر د
3/46 الشعیر ماء و مالتا تولید
4/39 گازدار الکلی غیر نوشابههای تولید
4/33 معدنی آب و دوغ تولید
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 : نتایج زیر را در پی دارد2محاسبات جدول 

بیشترین اختلاف بین نسبت سود به فروش و نسبت سود پس از کسر مالیات غیر                 -1
دهد  مستقیم و عوارض به فروش مربوط به صنعت نوشابه سازی است که نشان می             

 .این صنعت بیشترین پرداخت مالیات را طی دوره مورد بررسی داشته است

ا بصورت نسبت سود به فروش تعریف کنیم، دو صنعت تولید مالتا      اگر سودآوری ر   -2
و ماءالشعیر و عمل آوری و حفاظت ماهی و فرآورده های ماهی با نرخ سود به                   

81 پربازده ترین صنایع بین صنایع غذایی کشور طی سالهای            8/44 و   3/46ترتیب  
مدت به ترتیب   در حالیکه کم بازده ترین صنایع غذایی در این           .   بوده اند   1374-

صنعت تولید فرآورده های لبنی و صنعت پاک کردن، درجه بندی و بسته بندی                  
 . درصد بوده اند4/15 و 6/14نرخ بازده این دو صنعت به ترتیب . پسته بوده است 

-81صنایع غذایی ایران طی سالهای       ) نسبت سود به فروش    (میانگین نرخ سود      -3
 .  درصد بوده است7/32 حدود 1374

نسبت سود  ( کمترین بازدهی    1374-81از صنایع غذایی ایران که طی سالهای        نیمی   -4
در .  درصد بازدهی داشته اند      20را داشته اند، بطور متوسط حدود          ) به فروش 

 بوده  3/47حالیکه میانگین بازدهی نیم دیگر صنایع که پربازده بوده اند حدود                 
 . است

 
 ایران  برآورد الگوی تبلیغات در صنایع  غذایی - 10

بسیاری از اقتصاد دانان رابطه بین تبلیغات و سودآوری را یک رابطه مستقیم و                    
به منظور ارزیابی تئوری مذکور در صنایع غذایی ایران، الگوی زیر            . معنــــی دار می دانند 

 :طراحی و برآورد شده است

  ـ تبلیغات و سودآوری در صنایع غذایی ایران8 ـ 1

افزایش تبلیغات، باعث   «ده برای بررسی این فرضیه مبنی بر         مدل به کار گرفته ش    ) الف
 :به صورت زیر است» افزایش سود آوری در صنایع غذایی ایران می گردد

است ترتیب. بوده به صنعت دو این بازده 6/14نرخ
سود نرخ فروش(میانگین به سود غذایی) نسبت صنایع

/7 حدود1374 /7 حدود است32حدود بوده .  درصد
سالهای طی که ایران غذایی صنایع کمترین1374-81از

حدود) فروش متوسط بطور اند، داشته درصد20) را) را
بوده پربازده که صنایع دیگر نیم بازدهی میانگین حالیکه

 .

صنایع  غذایی در تبلیغات الگوی ایرانبرآورد
سودآوری و تبلیغات بین رابطه دانان اقتصاد از بسیاری

میدانند صنایع. دار در مذکور تئوری ارزیابی منظور . به. به
است شده :برآورد
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π= β0+β1ADit + eit                                               )28(  

 : که در آن

π =  سود وAD =  می باشد) نسبت تبلیغات به فروش(شدت تبلیغات. 

نتایج تخمین مدل فوق با استفاده از روش حداقل مربعات تعمیم یافته برای                 
، 1374- 81 کد چهار رقمی صنایع غذایی کشور و برای سالهای           22داده های مربوط به    
 :در زیر آمده است

πit = ci+2304ADit                                                             )29(   

t = 74/2   DW = 41/2   R2 = 94/0  

به عبارت دیگر   .  درصد، معنی دار می باشند    94ضرایب به دست آمده در سطح اطمینان        
تبلیغات اثر مثبت و معنی داری بر سود آوری صنایع غذایی ایران دارد و یک واحد                 شدت  

با توجه به این    .  واحد، سود صنعت را افزایش خواهد داد       2304افزایش در شدت تبلیغات     
 لذا  ، صنایع غذایی ایران، شدت تبلیغات عددی کوچک و با کسر هزار می باشد                 که در 

 افزایش در   001/0به عبارت دیگر،  . ضریب برآورد شده در مدل فوق، مطابق انتظار است          
  . واحد سود را افزایش خواهد داد30/2شدت تبلیغات ، 

 . می شودبنابراین ارتباط مثبت تبلیغات و سودآوری در صنایع غذایی پذیرفته

 بررسی مدل چمبرلین در صنایع غذایی ایران) ب 

 :در بررسی  های مربوط به اثر تبلیغات بر سود، مدل زیر را در نظر می گیردبرلین چم

π= β0+β1A + β2A2
 +e                  (30) 

 :که در آن

π = سود 

A =                 0و 1 و 2(هزینه تبلیغات= i ( ،βi =  ونضرایب رگرسی 

e =جمله اخلال 

سطح
غذایی صنایع آوری سود بر داری معنی و مثبت اثر تبلیغات

تبلیغات شدت خواهد2304در افزایش را صنعت سود واحد،
با و کوچک عددی تبلیغات شدت ایران، غذایی صنایع

است انتظار مطابق فوق، مدل در شده عبارت. برآورد . به. به
، داد30/2تبلیغات خواهد افزایش را سود  .واحد

غذایی صنایع در سودآوری و تبلیغات مثبت ارتباط بنابراین
ایران غذایی صنایع در چمبرلین مدل بررسی

زیر مدل سود، بر تبلیغات اثر به مربوط بررسیهای در
e                  (

تبلیغات و 2( 2( 1  2( 1  2(هزینه و 2( 1  2( و 1  2(  1 0= i (،βi =  ضرایب
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مدل .  شکل بین تبلیغات و سودآوری وجود دارد         Uاو نتیجه می گیرد که یک رابطه         
 :چمبرلین در این مطالعه به صورت زیر برآورد گردیده است

π it =c i +17/17A it -0.00435A2
it                 ) 31(  

t(A) = 6041  t(A2) = 14/2-   DW = 93/2   R2 = 93/0  

این بررسی نشان می دهد که     .  معنی دار می باشند  α = 1/0 در سطح    ضرایب فوق 
معکوس بین تبلیغات و سودآوری در صنایع غذایی ایران وجود دارد به Uیک رابطه   

طول نقطه ماکزیم، مشتق مرتبه اول را صفر          (٭A عبارت دیگر تبلیغات تا سطح معین      
ح به بعد، تبلیغات، سودآوری     ولی از این سط   . باعث افزایش سودآوری می گردد   ) می کند

مشتق گرفته و مساوی صفر قرار دهیم به عدد           ) 31(اگر از معادله    . را کاهش می دهد  
19735 = Ait       به ازاء این مقدار منفی است و بیانگر        ) 31( می رسیم که مشتق دوم معادله

دهد بطور    می باشد که نشان می      Ait = 19735به ازای    ) 31(ماکزیمم بودن معادله     
 میلیون ریال سود صنایع غذایی ایران را در سطح               19735یانگین تبلیغات معادل     م

a/10اطمینان از  .حداکثر می کند =

 میلیارد  9649با توجه به اینکه میانگین هزینه تبلیغات در صنایع غذایی ایران              
له زیادی وجود    در سطح صنایع غذایی ایران فاص         *Aریال می باشد، لذا تا رسیدن به        

دارد و به عبارت دیگر تبلیغات به منظور افزایش سودآوری در صنایع غذایی ایران                   
 .پتانسیل رشد بالایی دارد

قابل ذکر است که هر دو مدل فوق برای کدهای چهار رقمی صنایع غذایی ایران     
در .  و به کمک مدل های رگرسیون پانل دیتا برآورد شده است            74 ـ   81در سال های   

Eviewsمن تمامی مدل های از نظر آزمون های اقتصاد سنجی به کمک نرم افزار                   ض

 .آزمون شده اند
 

 = Ait = it = معادله دوم مشتق که مقدار) 31(میرسیم این ازاء ) به) به
معادله ازای) 31(بودن میباشد = Ait = it = 19735) به) به

معادل غذایی19735تبلیغات صنایع سود ریال میلیون
a/10از 10/a 10/a = /aمیکند .حداکثر

غذایی صنایع در تبلیغات هزینه میانگین اینکه به توجه با
به رسیدن تا لذا ایران *Aباشد، غذایی صنایع سطح در

سودآوری افزایش منظور به تبلیغات دیگر عبارت
دارد بالایی .رشد

رقمی چهار کدهای برای فوق مدل دو هر که است ذکر قابل
دیتا74ـ81های پانل رگرسیون مدلهای کمک به و

کمک به سنجی اقتصاد آزمونهای نظر از مدلهای تمامی
شدهاند
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  جمع بندی و نتیجه گیری و توصیه های سیاستی- 10
این مقاله با هدف برآورد اثر تبلیغات بر نرخ سود آوری در بخش صنایع غذایی                  

سپس .  مورد بررسی قرار داده استایران، ابتدا مفهوم تبلیغات، تاریخچه و کارکردهای آن را
به بررسی مبانی نظری موضوع اثر تبلیغات برسودآوری پرداخته و پس از ارایه پیشینه                   
تحقیق در ایران و خارج از ایران، متغیرهای تحقیق را در اقتصاد ایران مورد تجزیه و تحلیل                 

 و نرم افزار    Panel Dataسپس مدل های اقتصاد سنجی را به کمک         . آماری قرار داده است   
Eviews                  مورد آزمون قرار داده و فرضیه مقاله را مبنی بر اثر مستقیم تبلیغات بر سودآوری 

در نهایت با توجه به این که در ایران، تبلیغات برای افزایش سودآوری در                . تأیید می نماید 
 :صنایع غذایی، پتانسیل زیادی دارند توصیه می شود که

ات در تبدیل کالاهای لوکس به ضروری در این صنایع، هر             ـ با توجه به نقش تبلیغ      1
 ،چه بار اطلاعاتی تبلیغات بیشتر شود، این تبدیل، منطقی تر و بادوام تر خواهد بود              

لذا برنامه ریزان اقتصادی لازم است اقداماتی در جهت تنظیم قوانین تبلیغاتی با                 
 .هدف اطلاعاتی ترشدن تبلیغات انجام دهند

منظور و به عنوان یک پیشنهاد دولت می تواند هزینه های تبلیغات را                برای این    – 2
زمانی که تبلیغات جنبه اطلاعاتی دارد به عنوان هزینه از سوی تولیدکنندگان بپذیرد             
و مالیات پرداختی آنها کاهش یابد و زمانی که تبلیغات جنبه اغوا گرایانه دارد                   

 . دهزینه های تبلیغات را به عنوان هزینه نپذیر

 ـ دولت می تواند با استفاده از ابزارهایی نظیر یارانه یا مالیات بر تبلیغات گروه های                      3
مختلف کالایی، حجم تبلیغات را برای کالاهایی نظیر مواد غذایی دریایی افزایش و در              
نتیجه مصرف آن را افزایش دهد و نیز مصرف کالاهایی را که ارزش غذایی کمتری                  

 .ات، کاهش دهددارند با کاهش تبلیغ
 
 
 
 

تبلیغ نقش به ضروریتوجه به لوکس کالاهای تبدیل در تبلیغاتتبلیغات
منطقیتر تبدیل، این شود، بیشتر تبلیغات اطلاعاتی بار

تنظیم جهت در اقداماتی است لازم اقتصادی ریزان برنامه
دهند انجام تبلیغات ترشدن اطلاعاتی .هدف

این تواندبرای می دولت پیشنهاد یک عنوان به و منظور
سوی از هزینه عنوان به دارد اطلاعاتی جنبه تبلیغات که زمانی

تبلیغات که زمانی و یابد کاهش آنها پرداختی مالیات
نپذیر هزینه عنوان به را تبلیغات های . دهزینه

مالیات یا یارانه نظیر ابزارهایی از استفاده با میتواند دولت
غذایی مواد نظیر کالاهایی برای را تبلیغات حجم کالایی، مختلف

را کالاهایی مصرف نیز و دهد افزایش را آن مصرف
تبلیغ کاهش دهدبا کاهش .تبلیغات،تبلیغات،
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