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  ده:یچک

ارزیابی  ارتباط درجه تمرکز به عنوان یک متغیـر سـاختاري  هدف این مقاله 

و  تبلیغات  به عنوان  یک متغیر رفتاري در صـنایع ایـران بـود. بـراي ایـن      

منظور از  از داده هاي مربوط به کارگاه هاي صنعتی ایـران براسـاس طبقـه    

رقمـی طـی    4) در سطح کد هاي ISICبندي بین المللی استاندارد صنایع (

 انیمعکوس م Uمقاله ارتباط  نیاستفاده شد. در ا 1392 - 1375ي سال ها

پانل با اثـرات ثابـت    يتمرکز و تبلیغات در صنایع ایران با استفاده از داده ها

معکوس بین تمرکز  Uمورد آزمون قرار گرفت. نتایج  دلالت بر وجود رابطه 

ن یافته هـاي  . علاوه بر ایتایران داش يو شدت تبلیغات در صنایع کارخانه ا

نشان داد که متغیرهاي اندازه صنعت و حاشیه سـود صـنایع، بـر     قیاین تحق

شدت تبلیغات اثر معنـی دار امـا معکـوس داشـته انـد.  در طـی دوره مـورد        

صابون و مواد پاك "بررسی، یشترین شدت تبلیغات مربوط به  صنایع  تولید 

و صـنعت تولیـد    "یـش و لوازم آرا هاو نظافت و عطر یکننده و لوازم بهداشت

. ، بود."وسایل خانگی"و صنعت تولید  "وسایل نقلیه موتوري"

  .تمرکز ، داده هاي پانل، ساختار بازار تبلیغات :يدیکل يها واژه

  .JEL L1 ،L2 ،L:يبند طبقه

Abstract: 
The purpose of this article was to evaluate the 
relationship between the degree of concentration as a 
structural variable and advertising as a behavioral 
variable in Iran's  manufacturing sector. For this 
purpose, data related to ISIC 4-digit activities of Iran's 
manufacturing sector for the period  1375-1392  was 
used. While  using panel data and fixed effects method, 
the inverse U relationship between concentration and 
advertising in manufacturing markets was tested. The 
results indicated that there was an inverse U relationship 
between concentration and intensity of advertising in 
Iran's manufacturing industries. In addition, the findings 
of this study showed that size of market and profit 
margins had a negative significant effect on the intensity 
of advertising. During the period under review, the 
highest intensity of advertisements occurred in "soap 
and detergents and sanitary ware and cleaning and 
perfumes and cosmetics" ;  "motor vehicles" and  "home 
appliances" industries. 

Keywords: Advertising, Concentration, Panel Data, 
Market Structure. 
JEL: L1, L2. 
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  مقدمه - 1

در مباحث اقتصاد صنعتی، تبلیغات به عنوان یکی از متغیرهـاي  

رفتاري بازار شـناخته مـی شـود و مـی توانـد بـر مولفـه هـاي         

 ستم،یقرن ب انهیتا مساختاري و عملکردي بازار اثر داشته باشد. 

را نـاچیز   هاي اقتصاديدر بازار غاتیاغلب اقتصاددانان نقش تبل

مـی   ناکارآمـد  را غـات یتبله در نظر می گرفتند و هزینه در حـوز 

   پنداشتند.

ــرل ــات در  )1933(1نیچمب ــود در زممطالع ــهیخ ــت  ن رقاب

که کالاها مشابه و تا حد ممکن  يبازار ي معتقد بود، درانحصار

امــا زمــانی ، تبلیغــات جایگــاهی نــدارد. هــم هســتند نیجانشــ

کارایی و اثرگـذاري   کامل، باشند، رقابت غیرهمگن تولیدات که

گیـرد. در ایـن    دارد و مقایسه، بـه سـختی صـورت مـی     يکمتر

. بسـیاري از  وفادار می گردندشرایط، خریداران به کالاي معینی 

را عامل ایجاد وفاداري نسبت به محصول  اقتصاددانان، تبلیغات

معین در بازار می دانند و جریان عظیم تبلیغات به منظور علاقه 

. از گیـرد  یا کالاي مورد نظر صورت می برندمند کردن مردم به  

تواند منجر بـه کـاهش رقابـت     تبلیغات می اینرو در کوتاه مدت

   د.گرد

ایجاد رقابت در بـازار  موافقانِ تبلیغات، تبلیغ کردن را عامل 

ــد و  ــی دانن ــتآن  از م ــی حمای ــد م ــی از   .کنن ــل برخ در مقاب

معرفی مـی  موثر اقتصاددانان، تبلیغات را به عنوان منبع انحصار 

عامـل   مـی توانـد   غاتیتبل د. به عبارتی، طبق این نگرش،نماین

بازاري و انحراف در سـاختار بازارهـاي اقتصـادي باشـد.      تمرکز

ولی این تحقیقات در  ،این زمینه انجام شدهتحقیقات زیادي در 

  .ارائه نداده اند شفافیو اثرات آن پاسخ  تبلیغات خصوص

این تحقیق، در راستاي بررسی تاثیر تبلیغات بـر   از اینرو در

ساختار بازار از شاخص تمرکز صنعتی به عنوان متغیر سـاختاري  

و شدت تبلیغات به عنوان یکی از متغیر هاي مهم رفتاري بازار، 

در ایـن   براي تعیین ارتباط متقابل عناصر بازار انتخاب شده اند.

یغاتی با درجه تمرکز در مقاله براي بررسی ارتباط هزینه هاي تبل

صنایع ایران از داده هاي پانل استفاده شده است. قلمرو زمـانی  

در  1392تـا   1375داده هاي این تحقیق مربوط به سال هـاي  

می باشد. در ادامه مقاله، ابتدا  ISICچهار رقمی کدصنعت 132

به بیان مطالعات تجربی صـورت گرفتـه مـی پـردازیم، سـپس      

لعه را مورد بررسـی قـرار خـواهیم داد. در    مبانی نظري این مطا

نهایت به نتایج تجربی بدست آمده و نتایج تحقیق اشاره خواهد 

  شد.

  

                                                      
1. Chambernin 

 قیتحق نهیشیپ -2

بررسی رابطه بین هزینه هاي تبلیغات با سـاختار بـازار یکـی از    

موضوعات مهم در مطالعات بازار  می باشد. در ایـن بخـش بـه    

  اشاره می شود:مهمترین مطالعات در این حوزه 

) در مقاله اي بـه بررسـی ارتبـاط    1392(و همکاران فلاحی

 SCPمتقابل متغیر هاي ساختار، رفتار و عملکرد بازار یا الگوي 

-1386کد چهار رقمی ایران طـی سـال هـاي    صنعت  140در 

پرداختند. در این تحقیـق از متغیرهـاي شـدت تبلیغـات،      1379

اد بنگاه هـاي فعـال   نسبت سود به فروش و نسبت معکوس تعد

در صنعت به عنوان متغیر هاي جایگزین براي ارزیابی سـاختار،  

رفتار و عملکرد بازار استفاده شده است و سیستم معادلات الگـو  

با استفاده از روش تخمین معادلات رگرسیونی به ظاهر نامرتبط 

در داده هاي تابلویی برآورد شده است. نتایج حاصل از تخمـین  

ر آن دارد که متغیر شدت تبلیغـات تـاثیر مثبـت و    مدل دلالت ب

معنادار بر تمرکز صنایع داشته و سودآوري صنایع نیز تاثیر مثبت 

و معنی دار بر شدت تبلیغات دارد. علاوه بر این، یافته هاي این 

مطالعه نشان می دهد که بین متغیرهاي شدت تبلیغات، هزینـه  

 ـ   رخ رشـد  فـروش   هاي تحقیق و توسعه، درجه تمرکـز بـازار، ن

صنایع، نسبت سرمایه گذاري بـه فـروش و سـودآوري صـنایع،     

  رابطه مستقیم وجود دارد. 

) به ارزیابی تاثیر تبلیغات بـر  1384( خدادادکاشی و دهقانی

ماهیت رقابت و انحصار در بخش صنعت ایران پرداختند. نتـایج  

این تحقیق موید آن است که رابطه بـین تمرکـز و تبلیغـات در    

  ایران خطی است. رقمی 4ع با کد صنای

) به بررسی عوامل اثرگـذار بـر   2012( تاج دینی و همکاران

شدت تبلیغـات در صـنایع ایـران پرداختنـد. آنهـا بـراي تعیـین        

متغیـر مسـتقل شـامل     6معیارهاي اثرگذار بر شدت تبلیغات از 

سرمایه گذاري، تمرکز، فروش، ارزش افزوده، صادرات مسـتقیم  

 مـورد ي  نمونه استفاده نمودند.قدرت اقتصادى تمرکز  و نسبت

 ISICرقمی  2عت در کد صن 20 شامل پژوهش نیا در استفاده

 تـا  2001 هاي سال به  مربوط ي این تحقیقها دادهمی باشد. 

 یم نظر بهمی باشند. بر اساس نتیجه گیري این مطالعه  2006

 ری ـدرگ میمسـتق  صـادرات  در کـه  یعیصنا از دسته آن که رسد

درصـد بیشـتري از فـروش     هستند، بیشتر تمایل به هزینه کـرد 

 ـا توانـد  یم ـ یاحتمال دلیل کخود در حوزه تبلیغات دارند. ی  نی

باشد که شرکت ها با افزایش صادرات و گسترش بـازار   تیواقع

 نـام ي اطلاع رسـانی  رو بر يگذار هیسرما بهخود، ممکن است 

براسـاس نتـایج   ي کننـد.  شتریب ازیني و محصول احساس تجار

این تحقیق، متغیر دیگري که قدرت تمایز مدل را افزایش مـی  

   دهد، تمرکز می باشد.
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) در مطالعه اي اثـر تبلیغـات   1386دهقانی و شهیکی تاش(

به عنوان یک متغیر رفتاري بر سودآوري صنایع غذایی ایران را 

 22بررسی کردند. در ایـن مطالعـه اثـر تبلیغـات بـر سـودآوري       

 1374 -81طی سال هاي  ISICرقمی  4یی در کد صنعت غذا

بررسی شده است. نتایج این مطالعه ارتباط مسـتقیم بـین ایـن    

  متغیر ها را تایید می کند.

در این بخش مروري اجمالی بر مهمترین مطالعات داخلی و 

خارجی مرتبط با موضوع خواهیم داشت. بـراي ایـن منظـور در    

ر مقاله، متغیر وابسته، متغیـر  ) ، نام نویسنده، سال انتشا1جدول(

  مستقل و در نهایت خلاصه نتایج گردآوري شده است.
  

 مروري اجمالی بر مطالعات قبلی در خصوص رابطه ساختار و رفتار بازار .1 جدول

  نام محقق سال انتشار متغیر وابسته متغیر مستقل نتیجه

 1لستر تلسر 1964 تبلیغات تمرکز  .اثر معناداري بین هزینه هاي تبلیغات و تمرکز بازاري وجود ندارد

  1967  سود آوري تبلیغات و تمرکز  تبلیغات و تمرکز اثر مستقیم و معناداري بر سودآوري دارند.
 ،کومانور

  ویلسون

 1967 تبلیغات تمرکز  وجود رابطه مستقیم و معنا دار بین تمرکز و تبلیغات را تایید کردند.
مان ،هنینگ ، 

 میهان

 بنگاه برتر، رابطه  مثبت وجود دارد. 8تمرکز بین تبلیغات و 

  
 مارکوس 1969 تمرکز تبلیغات

بین تبلیغات و تمرکز رابطه درجه دوم قوي وجود دارد که نشان می 

  دهد تبلیغات و ساختار بازار رابطه متقابل دارند.
 گریر 1971 تبلیغات تمرکز و تمرکز به توان دو

 اشمالنسی 1972 غاتیتبل تمرکز  هزینه هاي تبلیغات و تمرکزتایید وجود رابطه خطی مستقیم بین 

نتایج مدل درجه دوم نسبت به مدل خطی بهتر است و فرضیه وجود 

  معکوس بین تبلیغات و تمرکز تایید می شود. Uرابطه  
 ساتن 1974 غاتیتبل تمرکز و تمرکز به توان دو

برتر وجود  بنگاه 4اثر معناداري بین  هزینه هاي تبلیغات و تمرکز 

  ندارد.
 ریکاي 1974 غاتیتبل تمرکز

متغیر بر روي شدت تبلیغات اثر دارند و رابطه تبلیغات و تمرکز  3هر 

  خطی نتیجه گرفته می شود.

، اندازه بازار، نرخ تمرکز

  رشد فروش

 

  براش  1976 غاتیتبل

معکوس بین   Uرابطه درجه دوم معنادار نیست و فرضیه وجود رابطه 

تبلیغات و تمرکز تایید نمی شود و رابطه بین تمرکز و تبلیغات خطی 

  است.

به  غاتیتبل تمرکز و تمرکز به توان دو

 فروش
 ارنستین 1976

  وجود رابطه معکوس بین تبلیغات و تمرکز تایید می شود.

 
شدت و  غاتیتبل شدت

 به توان دو غاتیتبل

نرخ رشد 

 فروش
 فریدلند 1977

 از تبلیغات تمرکز و تبلیغات رابطه غیر خطی وجود دارد. شدتبین 

  شود. می محسوب فروشندگان تمرکز بر موثر و  مهم هاي متغیر
 متوالی 1977 غاتیتبل تمرکز

از  معناداري پایینی برخوردارست و رابطه غیر خطی بین  2رابطه درجه 

  تبلیغات و تمرکز وجود دارد.
 براش 1978 غاتیتبل تمرکز و تمرکز به توان دو

  

 میزان سودآوري و تمرکز طرف عرضه بر میزان تبلیغات موثرند.

  

سیستم معادلات براي 

سود آوري ، تبلیغات و 

 غاتیتبل

  

 
1979  

  

  مارتین

 

                                                      
  ) به شرح ذیل می باشد.1معادل انگلیسی نام محققین جدول ( . 1

Telser,L.G.(1964) Comanor,W.S & Wilson,T.A.(1967) Mann, M.H., Henning,J .A.,and Meehan,J.W. (1967), Marcus, M. 
(1969), Greer, D.F . (1971),Schmalensee, R (1972), Sutton, C.J. (1974), Reekie, W.S. (1974), Brush, B.C. (1976), 
Ornstein, S.I. (1976), Friedland, T.S. (1977), Metwally, M.M. (1977), Martin, S. (1979), Asch, P. (1979), Mueller, W.F. 
and Rogers, R.T. (1980), Arterburn, A. and Woodbury, J. (1981), Sorensen, R. and Pagoulatos, E. (1981), Buxton, A.J., 
Davies, S.W. and Lyons, B.R. (1984), Eckard, E.W. (1987), Zhang, M. and Sexton, R.J. (2002), Lee, C.Y. (2002), 
Cardon, J.H. and Pope, R.D. (2003), Ridhuan, B.M. (2006), Resende, M. (2006), Bataille, B. (2010), Misra, S.D. (2010). 
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  تمرکز

فقط ضریب مربوط به تمرکز اولیه معنادار است. ضرایب سایر متغیرها 

  بی معنی می باشد.

، تمرکز و غاتیتبل شدت

 نرخ رشد

 اش 1979  تغییرات تمرکز

گانه ( اندازه بنگاه، هزینه هاي تبلیغات، پراکندگی جغرافیایی  4عوامل 

  و تمرکز موجود) بر تغییرات درجه تمرکز تاثیر دارند.

تمرکز و  غات،یشدت تبل

 و اندازه بازار نرخ رشد
راتییتغ  مولر ، روجرز 1980 تمرکز	

پیچیده است. در مورد کالاهاي رابطه تبلیغات و عملکرد بازار بسیار 

ضروري یک رابطه مثبت بین شدت تبلیغات و عملکرد را نشان می 

  دهد و در مورد کالاهاي غیر ضروري این رابطه منفی است.

، تمرکز و نرخ رشد

 سوداوري
 1981 غاتیتبل

 -آرتربرن 

 وودبري

رابطه تمرکز با اندازه بازار رابطه  معکوس دارد و با سطح بهینه تولید 

 مستقیم.
 1981 غاتیتبل تمرکز

سورنسن، پاگو 

 لاتس

 1984 غاتیتبل تمرکز و تمرکز به توان دو  رابطه درجه دوم معکوس تبلیغات و تمرکز را تایید می کند.
باکستون، 

 دیویس

تبلیغات  اثري بر سهم بازار ندارد. اثر ضد رقابتی تبلیغات در صنایع با 

  تمرکز بالا اتفاق می افتد.

سهم  غات،یشدت تبل

 و نرخ رشد بازاري

انحراف از 

میانگین نسبت 

بنگاه  4تمرکز 

 برتر

 اکارد 1987

 ژانگ، سکستون 2002 غاتیتبل تمرکز و مارك اپ  رقابت ناقص باعث کاهش مخارج تبلیغاتی می شود.

 ي معکوس بین شاخصUنشان می دهد که رابطه اي به شکل 

کالاهاي مصرفی اما یک  و شدت تبلیغات صنعت براي هرفیندال

 شکل براي صنایع تولیدي مشاهده می شود. Jي  رابطه

 تمرکز و تمرکز به توان دو

 و مارك اپ
  لی  2002 غاتیتبل

در یک بازار رقابتی تبلیغات  حداکثر کننده رفاه اجتماعی مثبت است. 

  اگر تبلیغات اغواکننده باشد می تواند رفاه اجتماعی را افزایش دهد.
  پاپکاردن ،  2003 غاتیلتب رفاه

عامل اصلی تغییر دهنده تمرکز حداقل مقیاس کارا می باشد. طبق این 

تحقیق اندازه صنعت و موانع ورود نیز بر  تمرکز اثرگذارند. رابطه 

تمرکز با  اندازه بازار منفی و با شدت سرمایه رابطه مثبت دارد. رابطه 

  ست.شدت تبلیغات با تمرکز معنی دار اما معکوس ا

صرفه  ،مارك آپ ،غاتیتبل

 و اندازه بازار اسیمق يها
  محمد ردهان 2006 تمرکز

 اثبات وجود رابطه غیر خطی اما نه از درجه دوم.

تمرکز و تمرکز به توان 

دو، مارك آپ و موانع 

 ورود

 ریسند 2006 غاتیتبل

 باتایل 2010 غاتیتبل تمرکز و قیمت بازاري  ي معکوس است. Uارتباط بین تمرکز و تبلیغات به شکل 

در بخش کالاهاي مصرفی رابطه مثبت و مستقیم بین تمرکز و شدت 

  تبلیغات وجود دارد.

تمرکز و تمرکز به توان 

دو، مارك آپ و موانع 

، صرفه هاي مقیاس ورود

  و اندازه بازار

 

  میسرا 2010 غاتیتبل

 .کاهش می یابد غاتیتبل شدتبا رشد اندازه ي بازار، 

صادرات، سرمایه تمرکز، 

گذاري، فروش و ارزش 

 افزوده

  تاجدینی، نظري  2012 غاتیتبل

  چنگ و یو  2015  غاتیتبل  تمرکز  .باشد یبازار و تبلیغات در صنعت سلامت مثبت م تمرکزارتباط بین 

 2018 غاتیتبل اندازه بازار  ارتباط بین اندازه بازار و تبلیغات در صنعت سلامت مثبت می باشد.
لاباج و 

 همکاران

  کالوانو و پولو 2020 غاتیتبل قدرت بازاري  ارتباط مثبت بین تبلیغات و قدرت بازاري در صنعت دیجتال وجود دارد.

  جاري قیتحق: منبع
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ملاحظه می شود که در خصوص نحوه ارتباط بـین هزینـه   

هاي تبلیغاتی و تمرکز  بین محققین اختلاف نظر وجـود دارد و  

گروهی رابطه بین این متغیر ها را مثبت مـی داننـد و عـده اي    

دیگر این رابطه را رد می نماینـد. در برخـی از مطالعـات وجـود     

شـود و در  یک رابطه خطی بین تمرکـز و تبلیغـات تاکیـد مـی     

. بـراي  معکوس می باشد Uمطالعات دیگر این رابطه به شکل 

بررسی صحت و سقم نظریه هاي فوق در ادامه یک مدل پایـه  

  را مورد ارزیابی قرار می دهیم. 

  

  مبانی نظري -3

بنگـاه در یـک صـنعت     nدر این مقاله فرض بر آن اسـت کـه   

فعالیت می کنند و هر بنگاه کالاهاي متفاوتی تولیـد مـی کنـد.    

هدف هر بنگاه افزایش سهم بازاري خـود در مقایسـه بـا سـایر     

ام  iرقبا در بازار می باشد. فرض مـی کنـیم کـه سـهم بنگـاه      

و قیمت محصـولات   ��بستگی به قیمت محصولات آن بنگاه 

و مخارج تبلیغاتی  �� بلیغات خودشو مخارج ت ��بنگاه رقیب 

  دارد. Ar رقیب  

�� = �(��, ��, ��, ��);												��� < 0			���
> 0			��� < 0				��� > 0 

ام از بازار می باشد. همچنـین فـرض بـر     iسهم بنگاه   ��که 

ام به طور مستقیم با حجم تولید  iاین است که هزینه کل بنگاه 

  لیغات تغییر می کند:و مخارج تب

��� = ������ + ��� + �� 
سهم  ��ام،  iهزینه سالانه تولید بنگاه  ���که در این رابطه 

متوسط هزینه متغیر هر واحـد محصـول    ���ام،  iبازاري بنگاه

هزینـه ثابـت    ���ام و iکل فروش سالانه بنگاه  Sام،  iبنگاه 

ام یـا  iام در یک سال می باشد. بنابراین تابع سود بنگاه iبنگاه 

  برابر است با: ��

)1(  

�� = ����� − ������ − ��� − ��                                                      
�� = ���(��, ��, ��, ��)�

− ����(��, ��, ��, ��)�
− ��� − �� 

متغیر هاي تصمیم گیـري بنگـاه، مخـارج تبلیغـات و قیمـت        

محصولات آن بنگاه می باشد. براي ماکزیمم کردن سود بنگـاه  

i مشتق می گیریم: ��و  ��ام، از تابع سود نسبت به  

���
���

= �� �
���
���

+
���
���

.
���
���

� � +���

− ��� �
���
���

+
���
���

.
���
���

� �

= 0 

(�� − ���) �
���
���

+
���
���

.
���
���

� + �� = 0 

�
�� − ���
��

�
���
���

.
��
��
+
���
���

��
��
.
���
���

.
��
��
= −1 

رابطه اخیر را می توان براساس کشش هاي قیمتـی و متقـاطع   

  بازنویسی نمود:

)2(  
������

��
=

�

����
�������

�����
��		                        

���کــه در ایــن رابطــه 
�� =

���

���
.
��

��
کشــش قیمتــی ســهم  

ام است که می توان آن را کشش قیمتی تقاضـا   iبازاري بنگاه 

نامید. کشش قیمتـی بنگـاه رقیـب نسـبت بـه قیمـت خـودش        

���
�� =

���

���
.
��

��
ا کشـش قیمتـی حدسـی    که می تـوان آن ر  

نسـبت بـه قیمـت بنگـاه رقیـب        iنامید و کشش سـهم بنگـاه  

���
�� =

���

���
.
��

��
که می توان آنرا کشش متقـاطع تقاضـاي    

���نامید.  iبنگاه 
���همواره منفی و  ��

���و  ��
همواره مثبت  ��

ود ) نشان می دهـد کـه بنگـاه، حاشـیه س ـ    2می باشند. معادله (

بالایی بدست می آورد اگر محصولش از نظر حساسیت قیمتـی،  

بی کشش باشد و اگر کشش متقاطع تقاضا براي محصول بنگاه 

با توجه به قیمت بنگاه رقیب زیاد باشد و اگر یک رقابت شـدید  

در آن صنعت وجود داشته باشد، کشش قیمتی بالاي محصـول،  

اکنـون از تـابع    باعث پایین آمدن حاشیه سود بنگاه خواهد شد.

دیفرانسیل می گیریم و آنرا برابر صـفر قـرار    ��سود نسبت به 

  می دهیم:

∂��
∂��

= �� �
���
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+
���
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[�� − ���]����
�� + ���

�����
���

��
��
� = 1 

که در این رابطه، کشش مخارج تبلیغات نسبت بـه سـهم بـازار    

���برابر  iبنگاه 
�� =

���

���
.
��

��
غاتی بنگـاه  ،کشش مخارج تبلی 

���برابـر   iرقیب نسبت به سهم بازار بنگـاه  
�� =

���

���
.
��

��
و  

کشش مخارج تبلیغاتی بنگاه رقیب نسبت بـه مخـارج تبلیغـات    

���خود بنگاه، برابر  
�� =

���

���
.
��

��
 می باشد. 

���
�� < 0															���

�� > 0								���
�� > 0			 

[�� − ���]����
�� − ����

������
���

��
��
� = 1 

�
�� − ���
��

� ����
�� − ����

������
�������� = �� 

��ام است که برابر  iدرآمد بنگاه  �� = است و بـا   	�����

  ) خواهیم داشت:2توجه به رابطه (

)3(  

 
�� − ���
��

=
1

����
��� − ���

�����
��

 

�� = �
���
�� − ����

������
��

����
��� − ���

�����
��
��� 

��

��
= �

���
�������

������
��

����
�������

�����
���						               

��

��
) شدت 3شدت تبلیغات را نشان می دهد. با توجه به معادله ( 

تبلیغات بنگاه به کشش قیمتی خودش، کشش متقـاطع تقاضـا   

نسبت به قیمت بنگاه رقیب، کشش حدسی قیمـت (حساسـیت   

)، کشـش مخـارج تبلیغـاتی    iقیمت بنگاه رقیب نسبت به بنگاه 

 ، کشش تقاضاي مخارج تبلیغاتی رقیب، کشـش iتقاضاي بنگاه 

مخارج تبلیغاتی رقیب نسبت بـه مخـارج تبلیغـاتی خـود بنگـاه      

بستگی دارد. شدت تبلیغات بنگاه به طـور مسـتقیم بـه وسـیله     

کشش تبلیغاتی تقاضاي بنگاه تغییر می کند و با کشش قیمتـی  

بنگـاه در صـنعت    nتقاضا رابطه عکس دارد. بـا فـرض وجـود    

  شدت تبلیغات صنعت برابر است با:

Ω� =
∑ ��
�
���

∑ ��
�
���

=��(
���
�� − ����

������
��

����
��� − ���

�����
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∑ ��
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���
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������
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����
��� − ���

�����
��
)�

�

���

�� 

نسبت بـه کـل    iام که بیانگر فروش بنگاه iسهم بازاري بنگاه 

��صنعت است برابر  فروش =
��

∑ ��
�
���

مـی باشـد. در رابطـه     

���اخیر 
معیاري براي کفایت تبلیغـاتی بنگـاه اسـت. مقـادیر      ��

���بالاي 
اسـت. همچنـین    iبیانگر کارا بودن تبلیغات بنگاه  ��

���
معیاري از کفایت تبلیغاتی بنگاه رقیب اسـت. بـالا بـودن     ��

���هر دوي 
���و  ��

به این مفهـوم اسـت کـه همسـازي و      ��

تقارن در کارایی تبلیغات در بین بنگـاه هـاي مختلـف صـنعت     

وجود دارد و شدت تبلیغات صنعت، مستقل از تمرکز می باشـد.  

اگر بنگاه سهم بازاري بیشتري داشته باشد و قدر مطلق کشـش  

ش تبلیغاتی سهم بازاري بنگاه نیز زیاد باشد و قـدر مطلـق کش ـ  

تبلیغاتی سهم بازار بنگاه رقیب کم باشـد، انتظـار مـی رود کـه     

رابطه شدت تبلیغات و درجه تمرکز مثبـت باشـد. ایـن عبـارت     

بیانگر این است، بنگاهی که از سهم بازار بالاتري بهره مند می 

شود، شدت تبلیغات آن بیشتر است از بنگاهی کـه سـهم بـازار    

که ارتبـاط بـین تبلیغـات و     کمتري دارد. از اینرو انتظار می رود

ــازاري کمــی    ــر بنگــاهی از ســهم ب ــت باشــد و اگ تمرکــز مثب

برخوردارست داراي شدت تبلیغات بیشتري باشد، انتظـار رابطـه   

منفی بین شدت تبلیغات و تمرکز را داریم. اگـر بنگـاهی کـه از    

سهم بازار متوسطی بهره می برد از کـارایی تبلیغـاتی بیشـتري    

ها برخوردار باشد، بر این اساس انتظار می  نسبت به سایر بنگاه

معکوس بین شـدت تبلیغـات و درجـه تمرکـز      Uرود که رابطه 

  ).  1392برقرار باشد( خداداد کاشی،

  

  داده هاي تحقیق و مدل آماري -4

با توجه به مبانی نظري بیان شـده در بخـش سـوم مقالـه، بـه      

یع منظور تعیین رابطـه بـین شـدت تبلیغـات و تمرکـز در صـنا      

کارخانه اي ایران، رابطه چند متغیر دیگر با شدت تبلیغات را نیز 

بررســی و تحلیــل خــواهیم کــرد. براســاس مطالعــات پیشــین  

) در ایـن  PCM) و حاشیه سود(SIZEمتغیرهاي اندازه صنعت(

تحقیق به عنوان متغیرهاي کنترل مدل در نظر گرفته شده اند. 

وق با شـدت تبلیغـات،   از اینرو  براي تحلیل رابطه متغیر هاي ف

  مدل رگرسیونی ذیل در نظر گرفته شده است:

)4(  

AI�� = α+ βHHI��
� + γHHI�� + δPCM�� +

λSIZ��   
) بـراي  ��HHIهیرشمن( –در معادله فوق از شاخص هرفیندال

:  ��AIسنجش ضریب تمرکز به عنوان معیاري از ساختار بازار، 

: حاشیه سود  ��T ،PCM در طی دوره Iشدت تبلیغات صنعت 

حاشیه سود محاسبه شده بـه عنـوان   (  tدر طول دوره iصنعت 

سود قبـل از بهـره و مالیـات بـه عنـوان درصـدي از فـروش)،        

SIZ��  اندازه صنعت :i  که با میزان سرمایه گذاري هر صنعت
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	λ	،	δ		γ،	و	β		سنجیده می شود و  ،α مقادیر ثابت اند که می  

باید با تکنیک هاي آماري برآورد شوند. بـراي  بررسـی رابطـه    

 βبین شدت تبلیغات صنعت و ساختار بازار به تخمـین ضـرایب   

γمی پردازیم. شایان ذکر است در این مقالـه بـراي سـنجش     و

�AI شدت تبلیغـات از رابطـه   =
���

��
∗ اسـتفاده شـده     100

 i فروش صـنعت  �i S	ومخارج تبلیغات صنعت  �AEاست که 

می باشد. همچنین براي سنجش شاخص هرفیندال هیرشمن از 

�HHIرابطه  = ∑ R�
��

سـهم بـازار    �Rاستفاده شده کـه   ���

می باشـد   iتعداد بنگاه هاي صنعت  Nو  i ام از صنعت iبنگاه 

��HHIو 
 Tدر دوره  iتـوان دوم شــاخص هرفینـدال صــنعت    �

ــود از     ــیه س ــاخص حاش ــبه ش ــراي محاس ــین ب ــت. همچن اس

�PCMرابطه =
�����

��
∗  ��PCMاسـتفاده شـده کـه      100

حاشیه سود محاسبه شده (  tدر طول دوره iحاشیه سود صنعت 

) بـه عنـوان   PBIT( بـه عنـوان سـود قبـل از بهـره و مالیـات      

  درصدي از فروش) می باشد.

داده هایی که براي برآورد مدل تحقیـق اسـتفاده شـده، از    

مرکز آمار ایران تهیه شده انـد.   ISICداده هاي کد چهار رقمی 

جهت برآورد این الگوها داده هـاي مربـوط بـه میـزان سـرمایه      

گذاري صنایع، صرفه هاي مقیاس، شاخص هرفیندال، شـاخص  

بنگاه برتر، حاشیه سود، میزان تبلیغات و میزان فروش  4تمرکز 

ایران مورد اسـتفاده    ISICچهار رقمی صنعت فعال در کد 132

) صنایع داخلی متعلق به سطح کـد  2اند. در جدول (قرار گرفته 

که بیشترین میزان هزینه هـاي تبلیغـاتی و     ISICچهار رقمی 

داشته اند، گـزارش شـده    1392تا  1375تمرکز را طی سالهاي 

  اند.

محاسبات مربوط به هزینه هاي تبلیغات در صـنایع کشـور   

  نشان می دهد که: 1392تا  1375طی سالهاي 

صابون و مواد پاك کننده و لـوازم بهداشـت و   صنعت تولید 

تولیـد وسـایل نقلیـه    نظافت و عطرها و لوازم آرایش و صـنعت  

موتوري و صنعت تولید وسایل خـانگی طبقـه بنـدي نشـده در     

جاي دیگر، بطور میانگین طی سالهاي مورد بررسی بـه ترتیـب   

میلیارد ریال صـرف هزینـه هـاي تبلیغـات      21و  22.3و   23.4

ند و پر تبلیغ ترین صنایع ایران در این دوره بوده اند. بـا  نموده ا

توجه به جدول فوق صنایع غذایی در رده ي هفتم ایـن جـدول   

قرار می گیرد و مشاهده می شود که صنایع تولیدي رکـورد دار  

 هزینه هاي تبلیغاتی بین صنایع ایران می باشند.

صنعت تولید فرآورده هاي کـوره کـک و صـنعت بازیافـت     

یعات به عنوان صنایعی بـا کمتـرین شـدت تبلیغـات، بطـور      ضا

  1.3و 1.2میانگین طی سـال هـاي مـورد بررسـی بـه ترتیـب       

 میلیون ریال صرف هزینه هاي تبلیغات نموده اند. 

  میانگین هزینه هاي تبلیغات و تمرکز صنایع ایران .2 جدول

میانگین 

شاخص 

  تمرکز

HHI 

میانگین 

هزینه 

  تبلیغات

(میلیون 

 ریال)

  ردیف  نام صنعت

0.097 23358 
تولید صابون و موادپاك کننده و لوازم 

  بهداشت و نظافت و عطرها و لوازم آرایش
1  

  2 تولید وسایل نقلیه موتوري 22264 0.3159

0.0514 21005 
تولید وسایل خانگی طبقه بندي نشده در 

 جاي دیگر
3  

0.052 9834 
تولید سایر محصولات گلی و سرامیکی 

 غیر نسوز ساختمانی
4  

0.2251 9049 

تولید گیرنده هاي رادیو و تلویزیون، 

دستگاههاي ضبط و پخش صوت و ویدئو 

 و کالاهاي وابسته

5  

0.144 8391 
تولید لاستیک رویی توپی و روکش کردن 

 مجدد وبازسازي لاستیک هاي رویی
6  

0.032 6878 
عمل آوري میوه و سبزیجات ازفساد بجز 

 پسته وخرما
7 

0.043 6368 
تولید سایر موادغذایی طبقه بندي نشده در 

 جاي دیگر
8 

0.0079 6261 
آماده سازي و ریسندگی الیاف منسوج  

 بافت منسوجات
9 

 10 تولید فرش ماشینی و موکت 6252 0.0143

  11 تولید سایر ماشین آلات با کاربرد عام 6065 0.0559

 12 تصفیه شدهتولید فرآورده هاي نفتی  5911 0.1606

  13  تولید فرآورده هاي لبنی  5675 0.046

  14  تولید نان شیرینی و بیسکویت و کیک  5468 0.0627

  15  بازیافت ضایعات و خرده هاي غیر  فلز  1  0.328

  16  تولید فرآورده هاي کوره کک  1  0.63

  رانیمرکز آمار ا يبا توجه به داده ها قیمحاسبات تحقمنبع: 

در صنعت تولید مالتاء و ماء   HHIمیانگین شاخص تمرکز 

 –الشعیر و همچنین صنعت تولید محصولات از توتون و تنباکو 

مـی باشـد کـه بیشـترین میـزان       0.88و  0.9سیگار به ترتیـب  

صنعت می باشد. البته ایـن صـنایع    132میانگین تمرکز در این 

گین هزینـه  که جزو متمرکزترین صنایع ایران می باشـند، میـان  
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میلیون ریـال   103و  771هاي تبلیغات  آن ها به ترتیب معادل 

است این در حالی است که این مقدار هزینه تبلیغات از میانگین 

بسیار پایین تـر    1930633459صنعت  132هزینه تبلیغات کل 

 می باشد.

مشاهده می شود که صنایع با هزینه  )2(با توجه به جدول 

اراي تمرکز کمی هستند. با توجه بـه اینکـه   هاي تبلیغات بالا د

می باشد فقط دو  0.19میانگین شاخص تمرکز در صنایع ایران 

صنعت تولید وسایل نقلیه موتوري و صنعت تولید گیرنـده هـاي   

رادیو و تلویزیون کمی بیشتر از میانگین شـاخص تمرکـز را دارا   

ان تمرکز می باشند و بقیه صنایع با هزینه هاي تبلیغاتی بالا میز

پایینی دارند. همانطور که مشاهده می شود دو صنعتی که پایین 

ترین میـزان هزینـه هـاي تبلیغـات را داشـتند داراي میـانگین       

شاخص تمرکز بالایی نسبت به میانگین این شاخص براي کـل  

 صنایع می باشند.

 در ابتـدا در ادامه، به شرح برآورد مدل تحقیق می پردازیم. 

ــایی مت ــون مان ــین و   آزم ــوین، ل ــرد ل ــاي رویک ــر مبن ــا ب غیره

را بررسی می کنیم. در اینجـا مانـایی متغیرهـا بـا      LLC(1چو(

استفاده از آزمون ریشه واحد مـورد آزمـون قـرار گرفتـه اسـت.      

) ذکـر شـده اسـت.    3خلاصه نتایج آزمون ریشه واحد در جدول(

متغیرها  ییمانانتایج حاکی از آن است که فرضیه صفر مبنی بر 

رد مـی شـود و در     SIZE% بـراي متغیـر  95ح اطمینان با سط

مانـا  نتیجه این متغیر در سطح مانا نبوده و با تفاضل مرتبه اول 

  می گردد. 

  بررسی مانایی متغیرهاي تحقیق. 3جدول 

 Statistic  Prob متغیر توضیحی

-شاخص هرفیندال

 هیرشمن
HHI -1.67 0.0474 

 PCM -4.47 0.0000 حاشیه سود

      SIZE 5.547 1 صنعتاندازه 

 AI    -10.72 0.0000 شدت تبلیغات

  یافته هاي تحقیقمنبع: 

نتایج آزمون همجمعی کائو بین متغیرهـا نیـز حـاکی از آن    

صدم می باشـد، فرضـیه    5کمتر از  Probاست که چون مقدار 

H0  رد می شود و فرضیهH1     مبنی بر وجـود بـردار همجمعـی

  بین متغیرها، پذیرفته می شود.

هـاي  به منظور آزمون قابلیت تخمین مدل به صـورت داده 

تابلویی از آزمون اثرات ثابت فـردي بـراي تشـخیص پانـل یـا      

بودن مدل استفاده می شود. براي این منظـور از آمـاره   2ترکیبی

                                                      
1. Levin, Lin, Chu 
2. pooled 

غیر مقید، با مربوط به رگرسیون مقید در مقابل رگرسیون  Fي 

استفاده ازمجمـوع مجـذورات پسـماندها اسـتفاده شـده اسـت.       

باشد کـه فرضـیه   صورت زیر میفروض آماري دراین آزمون به 

ي عرض از مبدا برابـر بـراي تمـام واحـدها (     نشان دهنده ��

نشـان   ��مقاطع ) است (مدل داده هاي ترکیبـی )، و فرضـیه   

از واحـدها، عـرض از    ي این است که حداقل براي یکـی دهنده

 Fمبدا متفاوت از سایر واحدهاست (مدل پانل ). آماره ي آزمون

  بصورت زیر تعریف می شود:

   
    KTNN

H

F
KNNTURSS

NURSSRRSS
F 




 1,10

0

~
1

 
مجموع مربعات پسماندهاي مقید حاصـل از روش حـداقل   

مجمـوع  است، (مدل مقیـد ترکیبـی)، و   RRSSمربعات معمولی

با ، URSSربعاتمربعات پسماندهاي غیرمقید حاصل از روش م

هاي به معنی وجود داده ��قبول فرض است،  3تغیر موهومیم

بـراي حـل   4حداقل مربعات معمولیتلفیقی و استفاده از تخمین 

معنـی وجـود مـدل اثـر ثابـت و       ��د فرضـیه ، اما رمدل است

بـراي حـل   روش حداقل مربعات با متغیـر موهـومی   استفاده از 

 K، تعـداد مقـاطع  N تعـداد دوره ي زمـانی،    Tمدل می باشـد. 

جدول بـا درجـه    Fمحاسبه شده از  Fاست. اگر  اد  متغیرهاتعد

KTNو  1Nآزادي  ــر باشــد. فرضــیه)1( ي بزرگت

 ي صفر پذیرفته می شود.صفر رد و در غیر این صورت فرضیه

  ي مدلآزمون وجود اثرات ثابت فردي برا. 4جدول

  فرضیه صفر؛ 

  ترکیبی بودن مدل
F معنی داري  احتمال   آماره  

  فرضیه مقابل؛ 

مدل حداقل مربعات با 

  متغیر موهومی

12.1460  0.000  
  رد فرضیه 

H0  

  یافته هاي تحقیقمنبع: 

 )4کـه در جـدول(   Fبر اساس نتایج بدست آمده از آزمون  

محاسبه شـده معنـی دار    Fي نشان داده شده است، مقدار آماره

باشد. بنابراین فرضیه صفر مبنی بـر ترکیبـی بـودن هـر دو     می

مدل رد می شود و فرضیه مقابل مبنی بر وجـود مـدل حـداقل    

شود. بـراي انتخـاب روش   مربعات با متغیر موهومی پذیرفته می

از آزمـون   6یا مدل اثرات تصادفی 5تخمین بین مدل اثرات ثابت

در آزمون هاسمن بیـان   ��شود. فرضیه استفاده می  7هاسمن

دارد که بین اثرات تصادفی و متغیرهاي توضیحی همبستگی می

                                                      
3. Least Squares Dummy Variable (LSDV) 
4. Ordinary Least Squares (OLS) 
5. Fixed Effect Model 
6. Random Effect Model 
7. Hausman Test 
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وجود ندارد. (اثرات خاص فردي تصادفی می باشند). و فرضـیه  

کنـد کـه بـین اثـرات تصـادفی و متغیرهـاي       ي مقابل بیان می

ثابـت   توضیحی همبسـتگی وجـود دارد. (اثـرات خـاص فـردي     

   .بیان می شودزیر  زمون هاسمن بصورتي آ). آمارهاست

       
1

ˆ ˆ ˆ ˆ ˆ ˆˆ ˆ
H FE RE FE RE FE REV V      


    
 

 
  

  نتایج آزمون هاسمن براي ثابت یا تصادفی بودن مدل. 5جدول

  فرضیه صفر؛

مدل با اثرات 

  تصادفی

مقدار آماره 

  کاي دو

درجه 

ي 

  آزادي

  احتمال
معنی 

  داري

فرضیه مقابل ؛ 

مدل با اثرات 

  ثابت

83.872985 
  

4  0.0000  
 فرضیهرد 

H� 

  یافته هاي تحقیقمنبع: 

   نتایج تخمین معادله، مدل اثرات ثابت. 6جدول

AI�� = α + βHHI��
� + γHHI�� + δPCM�� + λSIZ�� 

Prob ) آمارهt(  متغیر  ضریب  

0,0000  5.405  1.394  α  عرض از مبدا  

0.0081  2.65  0.7852  HHI  

شاخص 

- هرفیندال

  هیرشمن

0.0161  -2.411  -0.678  
HHI

2  

شاخص 

- هرفیندال

هیرشمن به 

  توان دو

0.0056  -2.77  -0.286  PCM  
 سود هیحاش

  صنعتی

0.0000  -4.66  -0.114  SIZE اندازه صنعت  

0.0000  11.56  0.294  AR(1)  
0.67  R Squared  

0.61  
Adjusted R 

Squared  
4.843  F- Statistic  
0.0000  Prob(F- Statistic)  

1.066  
Hannan- Quin 

criterion  
2.196  D-W  Stat.  

  محاسبات محققمنبع:  

با توجه به نتایج آزمون هاسمن بـراي انتخـاب بـین ثابـت     

بودن اثرات فردي و یا تصادفی بودن این اثرات، کـه در جـدول   

مبنـی بـر تصـادفی     ��) نشان داده شده اسـت، فرضـیه ي   5(

شود و فرضیه مقابـل مبنـی بـر ثابـت     بودن اثرات فردي رد می

شود. به عبارت دیگر بـین اثـرات   پذیرفته می بودن اثرات فردي

تصادفی و متغیر توضـیحی همبسـتگی وجـود دارد، و بنـابراین     

شود و نتایج آن تفسـیر مـی   مدل پانل با اثرات ثابت برآورد می

در ادامه به بررسی مدل رگرسیونی تحقیـق پرداختـه مـی    شود. 

  شود.

صنایع ) می توان بیان کرد که در 6با توجه به نتایج جدول(

رقمی، رابطه تمرکز با هزینه تبلیغات معکوس و از  4ایران با کد

درجه دوم بوده و از نظر آماري معنادار می باشد. همـانطور کـه   

مشاهده می شود، نتایج حاصل از برآورد مدل با الگـوي اثـرات   

صـدم را نشـان مـی    R2  ( 67 ثابت پانل، ضریب تعیین مدل (

دهد. این بدان معنی است که متغیر هاي استفاده شده در تـابع،  

% تغییـرات شـدت تبلیغـات را توضـیح مـی دهنـد.       67بیش از 

معنی دار ي کل رگرسیون را تصدیق می کند.   Fاحتمال آماره 

ضرایب برآوردي همه ي متغیرهاي مدل معنادار به دست آمـده  

  اند.

مثبـت و معنـی    HHIشاخص ضریب به دست آمده براي  -1

منفـی   HHIدار می باشد و ضریب بدست آمده براي توان دوم 

 U و معنادار می باشد. بـر ایـن اسـاس فرضـیه وجـود رابطـه       

معکوس بین تمرکز و تبلیغات تایید می شود. این بـدین معنـی   

است کـه در صـنایع ایـران، آن دسـته از صـنایعی کـه تمرکـز        

بیشـتري نسـبت بـه صـنایع بـا      متوسطی دارند، هزینه تبلیغات 

معکـوس   Uمعناداري رابطه  تمرکز کم یا زیاد صرف نموده اند.

بین تمرکز و شدت تبلیغات در صنایع ایران بدین معناسـت کـه   

باعث افزایش سـود آوري مـی گـردد.     *Cتمرکز تا سطح معین 

ولی از این سطح به بعد، تمرکز بیشتر، شدت تبلیغات را کاهش 

عادله تخمین زده شده نسبت به تمرکز مشـتق  می دهد. اگر از م

 گرفته و مساوي صفر قرار دهیم: 

)5(  

�� = 1.39 + 0.785	��� − 0.678	���� −
0.286	��� − 0.114	���	      
���

����
= 0.785 − 1.356	��� = 0 

HHI* = 0.5789 ~0.6 

HHI*  = 0.6 )به ازاء ایـن مقـدار منفـی    5مشتق دوم معادله (

 =  *HHI) بـه ازاي   5است و بیانگر ماکزیمم بـودن معادلـه (  

می باشد. این مساله نشان مـی دهـد بطـور میـانگین در       0.6

  شدت تبلیغات حداکثر مقدار است. 0.6تمرکز معادل 

منفـی و معنـی دار مـی     PCMضریب متغیر حاشیه سـود   -2

بدست آمده است؛ این ضریب بـه   0.28باشد و مقدار آن معادل 

این معناست که با افزایش یـک واحـدي حاشـیه سـود، شـدت      

درصد کم می شود که با پیش بینی هـاي   0.28تبلیغات معادل 
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نظري مبنی بر ارتباط مثبت سود و تمرکز مغـایرت دارد. رابطـه   

ناست که هرچـه صـنعتی سـود بـه     منفی این دو متغیر بدین مع

فروش بیشتري داشته باشد، مقدار کمتري از هزینه هـایش بـه   

 هزینه هاي تبلیغاتی تعلق دارد.

) منفی و معنی دار بـرآورد شـده   SIZضریب اندازه صنعت ( -3

می باشد. بر این اساس به ازاي  0.11است و ضریب تخمین آن 

کاهش  0.11یک واحد افزایش در اندازه صنعت، شدت تبلیغات 

می یابد که حاکی از رابطه معکوس بین شدت تبلیغات و انـدازه  

 صنعت می باشد.

با توجه به نتایج بیان شده در معادله رگرسیونی فوق و با وجـود  

متغیر هاي مذکور، ادعاي وجود رابطه درجه دوم معکـوس بـین   

  رقمی ایران تایید می شود.  4شدت تبلیغات و تمرکز صنایع کد 

  

  بندي و پیشنهادها جمع -5

هدف محوري تحقیق جاري بررسی ارتباط میان ساختار بـازار و  

شدت تبلیغات در بازارهاي صنعتی ایران می باشد. نتایج حاصل 

نشـان    ISICرقمـی  4صنعت کد  132از مدل تحقیق در مورد 

  می دهد که:

صابون و مواد پاك کننده و لوازم بهداشتی و "صنعت تولید  .1

وسایل نقلیـه  "تولید و صنعت  "و لوازم آرایشینظافت و عطرها 

وسایل خانگی طبقه بندي نشـده در  "و صنعت تولید  "موتوري

، بطور میانگین طی سال هـاي مـورد بررسـی بـه      "جاي دیگر

 ترتیب  پر تبلیغ ترین صنایع ایران بوده اند.

در صنعت تولید مالتاء و ماء   HHIمیانگین شاخص تمرکز  .2

 –عت تولید محصولات از توتون و تنباکو الشعیر و همچنین صن

صـنعت مـی    132سیگار بیشترین میزان میانگین تمرکز در این 

 .باشد البته این صنایع جزو متمرکزترین صنایع ایران می باشند

براساس نتایج مدل، ضریب به دست آمـده بـراي شـاخص     .3

HHI    مثبت و معنی دار می باشد و ضریب بدست آمـده بـراي

منفی و معنادار می باشـد. کـه فرضـیه وجـود       HHIتوان دوم 

معکوس بین تمرکز و شدت  تبلیغـات را تاییـد مـی     U  رابطه 

 کند.

منفـی و معنـی دار مـی     PCMضریب متغیر حاشیه سـود   .4

بدست آمـده اسـت کـه بـه ایـن       0.28باشد و مقدار آن معادل 

معناست که با افزایش یک واحدي حاشیه سود ، شدت تبلیغات 

درصد کم می شود که با پیش بینی هـاي نظـري    0.28معادل 

 مبنی بر ارتباط مثبت سود و تمرکز مغایرت دارد.

منفـی و معنـی دار تخمـین زده     SIZضریب اندازه صنعت  .5

می باشـد. بـه ازاي یـک     0.11شده است و مقدار برآوردي آن 

کـاهش مـی    0.11واحد افزایش در اندازه صنعت شدت تبلیغات 

معکـوس بـین شـدت تبلیغـات و انـدازه       از رابطه نشانیابد که 

 .داردصنعت 

با توجه به نتایج حاصل از برآورد این مطالعه، موارد زیر بـه  

عنوان توصیه هاي سیاسـتی ایـن مطالعـه بـه دولـت، مـدیران       

  صنایع مذکور و سیاستگذاران تنظیم بازار ارائه می شود : 

و  تولید صابون و مواد پاك کننده با توجه به این که صنایع .1

و نظافت و عطرها و لوازم آرایش و صنعت تولید  یلوازم بهداشت

وسایل نقلیه موتوري و صنعت تولید وسایل خانگی طبقه بنـدي  

تبلیغ تـرین صـنایع ایـران در     پر نشده در جاي دیگر، به ترتیب

و این صـنایع اغلـب کالاهـاي مصـرفی مـی       این دوره بوده اند

اغوا کننده براي مصرف  باشند، ممکن است تبلیغات بیشتر جنبه

کنندگان داشته باشد. از اینرو دولت می باید نظارت کامـل را در  

جهت کنترل  این تبلیغات انجام دهد تا جنبه آگـاهی دهنـدگی   

 آن را نیز تامین کند. 

معکوس بـین شـدت    Uبراساس یافته هاي تحقیق، رابطه  .2

تبلیغات و تمرکز در صنایع کارخانه اي ایـران وجـود دارد. ایـن    

بدین معناست که در صنایع با تمرکز بالا، شدت تبلیغات کاهش 

می یابد. از اینرو هرچه تمرکز بازار افزایش یابد، بازار به سـمت  

انحصاري شدن سوق می باید و این مساله منجـر  بـه کـاهش    

خواهد شد. بنابراین این امر می باید مورد  رفاه مصرف کنندگان

 توجه نهادهاي قانونی نظیر شوراي رقابت قرار گیرد. 

همانطور که مشاهده شد رابطه حاشیه سود و شدت تبلیغات 

منفی و معنی دار بدست آمده است یعنی صـنایعی کـه حاشـیه    

ا صرف مخارج تبلیغـات خـود   سود بالایی دارند هزینه کمتري ر

می کنند. بر این اساس دولت می تواند با وضع مالیات بیشتر بر 

سود این صنایع، آنها را وارد عرصه رقابت کند تا از انحصارات و 

  .اثرات جانبی آن جلوگیري شود

   

  منابع

ارزیـابی تـاثیر   "). 1384(خداداد کاشی، فرهاد، دهقـانی، علـی،   

تبلیغـات بــر ماهیــت رقابــت و انحصـار در بـازار، مـورد       

، فصلنامه مطالعات اقتصاد و مـدیریت ، "بخش صنعت ایران

 .بهار

. "ی (چـاپ اول) اقتصاد صـنعت " ).1392( .فرهاد ،یخداداد کاش 

  .(سمت)  ن:تهرا

بر درجه رقابـت و   غاتیتبل ریتاث یابیارز" ).1382( ی.،علیدهقان

 ـانحصار در بخش صنعت ا  ـپا( ."رانی  ینامـه کارشناس ـ  انی



  99                                 1399 شماره سیزدهم، پاییز، سال چهارم،  صنعتی اقتصادهاي  پژوهشفصلنامه علمی 

  

 .، ایراندیدانشگاه مف ،)ارشد

 )1392( .ابیس ـ پـور، ی و مم ـ دی ـمج ،يفشـار  روز،ی، ف یفلاح

درجه تمرکـز و سـود     غات،یتبل نیارتباط متقابل ب یبررس"

به ظاهر  ونیمعادلات رگرس افتی(ره رانیا عیدر صنا يآور

 ـا ياقتصاد يفصلنامه پژوهشها، "نا مرتبط ) ، شـماره   رانی

  .75-49، صص 45
  

Arterburn, A. and J. woodbury (1981), 
“Advertising, Price Competition and 
Market Structure”, Southern Economic 
Journal, vol. 47, No. 3, pp. 763-775. 

Bataille, b. (2010), “Advertising, Pricing & 
Market Structure in Competitive Markets”, 
University of Miami & California State 
University Economics Department. 

Brush,B.C.(1976), “The Influence  of  Market 
Structure  on Industry Advertising 
Intensity”, The  Journal of  Industrial 
Economics, vol. 25, no. 1, pp.  55-67 

  Buxton, A. J. and S. W. Davies and B. R. 
lyons (1984),“ Concentration and 
Advertising in Consumer and Producer 
Markets”, The Journal of Industrial 
Economics, vol. 32, no. 4, pp. 451-464. 

Cardon, J.H. and R. D. pope (2003), 
“Agricultural Market Structure, Generic 
Advertising, and Welfare”, Journal of 
Agricultural and Resource Economics, vol. 
28, no. 2, pp. 185-200. 

Comanor,  W.S. and  Wilson,  T.A. (1967), 
“Advertising,  Market  Structure and  
Performance”, Review  of  Economic and  
Statistics,  vol. 57,  pp.133-140. 

Friedland, T.F. (1977), “Advertising and 
Concentration”, The Journal of Industrial 
Economics, vol. 26, no. 2, pp. 151-160. 

 Greer, D.F. (1971), “Advertising and Markrt 
Concentration”, Southern Economic 
Journal, vol. 38,  no. 1,  pp. 19-32. 

 Lee,  C. (2002), “Advertising, Its 
Determinants,  And  Market  Structure”, 
Review  Of   Industrial  Organization, 
21:89-101. https://doi.org/10.1007/s10198-
018-0959-1. 

 Mann, H.M., Henning, J.A., and Meehan, 
J.W  (1967),  “Advertising and 
Concentration: An Empirical 
Investigation”,  Journal of Industrial 

Economics, vol. 16, no. 1, pp. 34-45. 

 Marcus, M. (1969), “Advertising  And 
Changes  In Concentration”, Southern  
Economic Journal, vol. 36, no. 2, pp.  117- 
121. 

 Martin,S.,(1979), “Advertising, 
Concentration And Profitability: The 
Simultaneity Problem”, the Bell Journal Of 
Economics, vol. 10,  no. 2, pp.  639-637. 

 Metwally, M. (1977), “Market Concentration 
and Advertising, the Australian 
Experiences”, Management Science, vol. 
23, no. 6, pp. 557-564. 

Misra, s.d. (2010), “Advertising   And  Market  
Structure : A  Study  Of  Indian  Consumer  
Goods  And  Services  Sector”, 
International Research  Journal of  
Finance  And  Economics, 42. 

 Mueller, W.F. and Rogers, R.T.(1980), “The 
Role Of Advertising In Changing 
Concentration Of Manufacturing 
Industries”, Review of Economics and 
Statistics, vol. 62, no. 1, pp. 89-96. 

 Ornstein, S.I. (1976), “The  Advertising-
Concentrtion  Controversy”, Southern  
Economic  Journal, vol.  43, no. 1, pp. 
892-902. 

 Pagoulatos,  E. , And  Sorensen,  R. (1981), 
“A  Simultaneous  Equation  Analysis  Of  
Advertising, Concentration  And  
Profitability”, Southertn  Economic  
Journal, vol. 47, no. 3, pp. 728-741. 

 Reekie,  W.S. (1975), “ Advertising And 
Market Strusture: Another  Approach”, 
The Economic  Journal, vol. 85,  no. 337, 
pp. 156- 164. 

 Resende, M. (2006), “The  Determinants  Of  
Advertising  Intensity  In  The Brazilian  
Manufacturing  Industry: An  Econometric  
Study”, Nova  Economia, vol. 16, no. 3, 
pp. 407-422. 



  ارتباط ساختار بازار و شدت تبلیغات در صنایع کارخانه اي ایران :ایزد پناهو  شهیکی تاش                          100

 Ridhuan, B. M.  And  Abduljalil , S.(2006), “ 
Industrial  Structure  And  Concentration  
In  Malaysian  Manufacturing  Industry”, 
Special  Issue, vol.13,  pp. 83- 101. 

Schmalensee,  R.  ( 1972), “The Economics  
Of  Advertising”, Amsterdam: North –
Holand. 

Sutton C. J. (1974), “Advertising, 
Concentration and Competition”, The 
Economic Journal, vol. 84, no. 333, pp. 

56-69. 

Telser, L.G. (1964),  “Advertising   and   
Competition”, Journal of  Political  
Economy, vol. 72,  no. 6, pp. 537-562. 

Zhang, M., and R. Sexton (2002), “Optimal 
Commodity Promotion when Downstream 
Markets Are Imperfectly Competitive”, 
American Journal of Agricultural 
Economics, Vol. 84, No. 2, pp. 352-365.   

    
 
   




