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 تقدیم...

 به پدر بزرگوارم؛     

که درس صداقت را به عنوان اولین اصل زندگی به من آموخت، او که شمع وجودش،              

 ای از زحماتش تداوم دارد.ام در آرزوی احیای ذرهروشنی بخش زندگیم است و هستی

 و تقدیم... 

 به مادر مهربانم؛     

-پایانش میهای بیو گذشتها بخش زندگیم که سعادت را مرهون فداکاریآفتاب روشنی           

 دانم، او که تمام اجزای وجودم با مهر و محبتش در هم آمیخته و آنچه دارم از دعای خیر اوست.

 و تقدیم...

 به همسر فداکار؛

ها را تحمل کرده و مرا در به پایان رساندن این مسیر که با صبر و فداکاری تمام سختی        

 نشانه لطف الهی در زندگی من است. یاری نمود و پسر نازنینم که  از
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 تقدیر و تشکر

 است حساب واضع که سزاست را پروردگاري مقدس ذات ،پایانبی ثناء و حمد

 .است الحاسبين اسرع که را او ستایش و سپاس و حسيب، چيز همه بر و

جناب آقاي دکتر بزرگوار  استادارزشمند و دلسوزانه  هايراهنمایی و زحمات از

که در تمامی مراحل کار با صبر و حوصله زمينه انجام تحقيق اینجانب علی دهقانی 

گذارم و همچنين از استاد ارجمند، آقاي دکتر محمد علی را فراهم نمودند سپاس

نامه که با یادآوري نکات ارزنده دقت مرا در طرح مطالب مولایی استاد مشاور پایان

 تشکر را دارم. افزایش دادند کمال 

 این در احتمالی ها و خطاهايلغزش مسئوليت که شوممی متذکر نهایت در

 آن تذکر و بوده حقير عهده بر هاآن حذف در کوشش بسيار رغمعلی تحقيق،

 .بود خواهد امتنان موجب
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دانشکده  هاي اقتصاديریزي سيستمبرنامهدانشجوی دوره کاردناسی اردد ردته  سیده نفیسه اکبریاینجانب 

هاي تبليغاتی بر بررسی تأثير هزینهنامه دانشگاه صنعتی داهرود نویسنده پایان مهندسی صنایع و مدیریت

 دوم .متعرد می دکتر علی دهقانیتحت راهنمائی  افزوده صنایع منتخب ایران با رویکرد غيرخطیارزش

 . تحقیقات در این پایان نامه توسم اینجانب انجام دده است و اخ صحت و اصالت براوردار است 

 . در استفاده اخ نتایج پژوهشرای محققان دیگر به مردع مورد استفاده استناد دده است 

  در هیو دا مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسطططم اود یا فرد دیگری برای دریافت هیو نود مدري یا امتیاخی

 ارائه نشده است .

   و یا « دانشگاه داهرود » کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه داهرود می بادد و مقالات مستيرج با نام «

University  of  Shahrood  ». به چاپ اواهد رسید 

 پایان ه اند در مقالات مستيرج اخ حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه تأثیرگرار بود

 رعایت می گردد. نامه

  ضوابم و ست  دده ا ستفاده  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که اخ مودود خنده ) یا بافترای آنرا ( ا

 اصول االاقی رعایت دده است .

ی افراد دسترسی یافته یا استفاده شده است اصل رازداري در کليه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردي که به حوزه اطلاعات شخص

                                                                                                              ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است .

 تاریخ:

 امضای دانشجو

 

 تعهد نامه
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 چکیده

 ارخش افزوده صنایع وهزینه های تبلیغاتی ای بالقوه در رابطه بین آستانه ریتاثالعه حاضر به بررسی طم

طی سال های  های تحقیق و توسعهگراری، فروش، صادرات و هزینهبا لحاظ متغیرهای سرمایه ایران منتيب

 ( که برایPSTRبرای این منظور اخ مدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی )پرداخد. می 1374 -1392

 دامعه آماری این مطالعه داملهای تابلویی ناهمگن بسیار مناسب بوده، استفاده دده است. بررسی داده

 نفر کارکن و بیشتر برای 10عتی های صنمربوط به سردماری کارگاهISICرقمی 4دارای کدهای  عایصن

 .باددمی انایر منتيب صنایع

باخار مورد بررسی قرار گرفته و دااص های رفتار باخار  ر، دا با تعریف عناصر سه گانه باخاحقیق ابتدر این ت 

عملکرد  -رفتار -تاربا الگوی ساا بطه سپس دیدگاه مکاتب مودود در را ودمله تبلیغات توضیح داده  اخ

اخ متدهای اقتصاد . در ادامه مروری بر مطالعات انجام گرفته در اارج و داال که با استفاده دودمی ارائه

ه است. در برای اخ این داده های ترکیبی پویا کار دده اند, صورت گرفت سری خمانی، پنل دیتا، و سنجی

مطالعات رابطه بین ددت تبلیغات و سودآوری صنایع مثبت و در برای دیگر اخ مطالعات منفی و در برای 

 .دیگر بی معنی بوده است

ای ی بودن، یک مدل دو رژیمی با انداخه آستانهرد فرضیه اط نتایج تجربی به دست آمده در این مطالعه با

های ، هزینهگراریهای تبلیغات، سرمایههزینه در رژیم اول، متغیرهای .کندرا پیشنراد می 0,84تبلیغات 

معنادار و متغیر فروش تاثیر منفی و معنادار بر ارخش افزوده صنایع اخ لحاظ آماری تحقیق و توسعه مثبت و 

 افزودهبر ارخش غاتمتغیر تبلی اثر آن، دوم و پس اخ عبور اخ سطح پایین تبلیغات به سطوح بالاترند. در رژیم دار

افزوده بر ارخش ش نیز مثبت و معنادار و اثر فروو میزان تاثیرگراری آن افزایش یافته چنان مثبت و معنادار هم

بادد اما ددت تاثیر مثبت و معنادار میهای تحقیق و توسعه  گراری و هزینهمتغیرهای سرمایهاثر بادد. می
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. تاثیر متغیر صادرات هم در رژیم اول و هم در رژیم دوم تقریبا صفر و است آن بر ارخش افزوده کاسته دده

 بی معنی بوده است.اخ لحاظ آماری 

افزایش زوده صنایع ایران اف با افزایش هزینه تبلیغات، ارخشکه است فرضیه اصلی مبنی بر این موضود 

 .یابدمی

افزوده، صنایع منتيب ایران، مدل رگرسیون انتقال ملایم هزینه تبلیغات، ارخش واژگان کلیدی:

 (PSTRتابلویی)
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 مقدمه 1-1

ورد توده ها به ددت مبيشی تبلیغات و نقش آن در بربود عملکرد درکتمطالعه و اثرهای اایر، در سال

کنند تا یاود صرف م های تبلیغاتیهای سنگینی برای برنامهها بوددهقرار گرفته است. هر ساله درکت

خیرا رقابت  یابد،کننده را به ارید محصولات اود ترغیب کنند. در صنایع رقابتی این مسئله ددت میمصرف

مت اخ سایر عناصر دوند برای بقا در باخار به دای تأکید بر قیها مجبور مییافته و درکتبر سر قیمت کاهش 

 (.1390 آمیيته باخاریابی مانند تبلیغات، ارتباطات و پیشبرد فروش استفاده کنند) عزیزی و مقدسی،

کند تا به نتیجه  بادد و هدف معینی را دنبال یلعات قبلریزی و مطاهر اقدام تبلیغاتی باید متکی بر برنامه

غات باعث بادند. به طور کلی تبلیهای اصوصی به دنبال بیشترین سود در باخار میمطلوب برسد. بنگاه

کننده ی تبلیغهاتر برای بنگاه است و درکتتر در باخار به معنای سود بیشدود و فروش بیشافزایش فروش می

جاد رقابت در باخار تواند باعث ایین طریق سرم باخار اود را افزایش دهند. همچنین تبلیغات میتوانند اخ امی

فزایش فروش، های تبلیغاتی مؤثر بادند باعث اها را تحت تأثیر قرار دهد. خمانی که فعالیتدود و قیمت

-سم فروش میهای متوکاهش مودودی، افزایش سرعت گردش سرمایه، افزایش نقدینگی و کاهش هزینه

واهند کرد کننده ایجاد اهای فکری مناسب و قضاوت اوبی در مورد کالا یا بنگاه تولیدبادند و خمینه

  (.1373)بلوریان تررانی،

(، 1995) 1کنندگان است. اخ دیگاه دونزدهی رفتار ارید مصرفتبلیغات اخ دمله عوامل تأثیرگرار در دکل

بایستی به منظور دستیابی به اهداف ارتباطی اخ قبیل افزایش دانش های ترفیعی تبلیغات و سایر تلاش

صویر مياطبان نسبت به محصول و نام تجاری، ایجاد علاقه در آنرا نسبت به نام تجاری، ایجاد نگرش و ت

 دوند.مثبت و انگیزه ارید طراحی 

                                                           
1. Jones 
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یغات نیز یکی می آید و تبل ترین متغیرهای عملکردی در باخار به حسابد و ارخش افزوده دزء مرممتغیر سو

عین حال تبلیغات  بادد دراند بر عملکرد باخار تاثیر دادتهاخ متغیرهای مرم رفتاری باخار می بادد که می تو

در صنایع ایران  می تواند بر کارکرد باخار و سود اقتصادی بنگاه تبلیغ کننده نیز اثر گرار بادد. سودآوری

رهای کم می بادد، و اخ طرفی تبلیغات آن نیز نسبت به سایر کشونسبت به صنایع کشورهای پیشرفته 

ودن سوددهی پیشرفته کم است، با توده به اثر مثبت تبلیغات بر سودآوری ، ممکن است یکی اخ دلایل کم ب

 در صنایع ایران تبلیغات کم بادد.

 تحقیق و بیان مسئله طرح 2-1

 

آن به متغیرهای  پیرودود و به توضیح داده 1عملکرد-رفتار -دود الگوی سااتاردر این تحقیق سعی می

تری اخ ها بتوان دري صحیحدود و در نرایت با کمی نمودن آنرفتاری و عملکردی باخار پردااته سااتاری،

ایران است. منتيب  صنایع باخار  عملکردرفتار باخار به دست آورد. تأکید این تحقیق بر یافتن عوامل مؤثر بر 

تأثیر چند متغیر سااتاری و چند متغیر عملکردی  PSTRبا استفاده اخ یک مدل قع کودش دده است در وا

 ایران بررسی دود.منتيب  و رفتاری، بر متغیر انتيابی عملکرد باخار )ارخش افزوده( صنایع 

 مطرح 2یصنعتاقتصاد  اتیادب در باخار، گانهسه عناصر عنوان تحت باخار عملکرد و رفتار سااتار، میمفاه

 ميتلف مکاتب نظر مورد ااتلاف آنرا، متقابل گراریاثر یچگونگ و عناصر نیا ارتباط نحوه که هستند

و  3سنیم توسم باخار، ابتدا گانهسه عناصر نیب رابطه رامونیه پیاول و مطالعات هابحث است.  اقتصادی

 درت معتقدند انیسااتارگرا  بودند.  4«ییسااتارگرا« بمکت انگرارانیبن اخ که، دد مطرحداگردانش 

 حوخه در انیسااتارگرا مکتب مقابل دود. نقطهیم اتم عملکرد به سپس و رفتار به سااتار اخ ت،یعل

                                                           
Stracture-Conduct-Performance .1 

2. Industrial Economics 
3. Mason 
4. Structuralism School 
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 در گلریاست حضور با لادییم 50 دهه اخ که دارند قرار  1UCLAکاگوید مکتب طرفداران ،یصنعتاقتصاد 

 عملکرد اخ را تیعل درت مکتب نیا طرفداران ان،یسااتارگرا مکتب برالاف دکل گرفت،  کاگوید دانشگاه

داند. گیری عملکرد مینیز رفتار را عامل مؤثر در دکل 2مکتب رفتارگرایی .دانندیم سااتار و رفتار به

ها رفتارگرایان معتقدند عامل موثر عملکرد، رفتار است نه سااتار و  رفتار در واقع الگویی است که بنگاه

 که بادد یم باخار رفتاری مرم رهاییمتغ اخ یکی غاتیتبل گیرند،تطبیق اود با درایم باخار بکار میدرت 

سود  و باخار کارکرد بر تواندیم غاتیتبل حال نیع در .بادد دادته ریتأث باخار و عملکرد سااتار بر تواندیم

 دامن انحصارات به تمرکز درده شیافزا با تواندیم غاتیتبل .بادد اثرگرار زین کنندهغیتبل بنگاه اقتصادی

 (.1385)ادادادکادی،  بادد نیرقابت آفر تمرکز درده کاهش با ای خده

 

غات نیز یکی آید و تبلیهای عملکردی در باخار به حساب میترین متغیرمتغیر سود و ارخش افزوده دزء مرم

عین حال تبلیغات  بادد درباخار تاثیر دادته اند بر عملکردتوبادد که میاخ متغیرهای مرم رفتاری باخار می

 .رار باددگصادی بنگاه تبلیغ کننده نیز اثرمی تواند بر کارکرد باخار و سود اقت

به طور کلی، می توان اثرات اقتصادی تبلیغات را به دو دسته اثرات مستقیم و اثرات غیر مستقیم دسته 

روش، اثر تبلیغات بر سرم باخار و صرفه دویی های نادی بندی کرد. اثرات مستقیم دامل، اثر تبلیغات بر ف

بادد. اثرات غیر مستقیم تبلیغات در برگیرنده اثر تبلیغات بر تمرکز، اثر تبلیغات بر تبلیغات میاخ مقیاس 

 (.2005 3ورود به باخار، اثر تبلیغات بر سودآوری، اثر تبلیغات بر قیمت و اثر تبلیغات بر کیفیت هستند)کیل

ها یکی اخ مشکلات محققان تبلیغات بر سودآوری و فروش درکت ی انداخه گیری اثرات ناملموسچگونگ

باخاریابی و آژانس های تبلیغاتی است. به دلیل ددواری انداخه گیری اثرات تبلیغات بر سوددهی، بیش تر 

                                                           
 آنجلس لوس در برکلی . دانشگاه2

1.  Behaviouralism 

.Kyle.3 
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سنجی و پیمایشی مطالعات  اثر بيشی تبلیغات به تجزیه و تحلیل رفتارهای مصرف کننده و تحقیقات نگرش 

 ااتصاص یافته است. 

ورد توده ها به ددت مبيشی تبلیغات و نقش آن در بربود عملکرد درکتهای اایر، مطالعه و اثردر سال

کنند تا یاود صرف م های تبلیغاتیهای سنگینی برای برنامهها بوددهساله درکتهر  قرار گرفته است.

خیرا رقابت  یابد،رغیب کنند. در صنایع رقابتی این مسئله ددت میکننده را به ارید محصولات اود تمصرف

ت اخ سایر عناصر دوند برای بقا در باخار به دای تأکید بر قیمها مجبور مییافته و درکتبر سر قیمت کاهش

 (.1390 آمیيته باخاریابی مانند تبلیغات، ارتباطات و پیشبرد فروش استفاده کنند) عزیزی و مقدسی،

دود که نظیری میهای کمنام تجاری و ایجاد داراییبیان کرد که افزایش تبلیغات باعث افزایش ارخش  1کلر

تبلیغات را عاملی  2تواند منجر به افزایش و ثبات درآمدها و سودهای نادی اخ فروش درکت دود.چمبرلینمی

تبلیغات را هر دکلی اخ  3ادمالنسیگرارد. ها و سلایق بر میزان تقاضا اثر میداند که با تغییر اواستهمی

-تبلیغات را عامل ایجاد وفاداری در مصرف 4داند. دفردها و ادمات یک بنگاه میها، اواستهمعرفی ایده

داند که منجر به افزایش تبلیغات را عاملی می 5داند. سیتووسکیکنندگان نسبت به ماري یا کالای ااص می

-تبلیغات را عامل افزایش باخارهای فروش می 6دود. ساموئلسونیها مسود و کاهش رقابت قیمتی بنگاه

 (.1382داند)دهقانی، 

ها، احساسات و ( نیز بر این باور است که با توده به تأثیرات متنود تبلیغات بر افکار، نگرش2004) 7تلیس

ا درب نمایند و کنندگان و همچنین با معرفی تبلیغات بایستی در وهله اول مشتریان بالقوه ررفتار مصرف

 انگیزند.فاداری پس اخ ارید مشتریان را بردر ادامه آنرا را به فرآیند ارید ترغیب کنند و حتی رضایت و و

                                                           
1. Keller  
2. Chamberlin 
3. Schmalensee 
4. Shepherd 
5. Tibor Scitvsky 
6. Poul Samoelson 
7. Tellis 
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 های تبلیغاتی بر ارخش افزوده صنایعر هزینهیبررسی تاثبر این اساس در این پژوهش سعی می دود به 

 ،هزینه تبلیغات ،وان ارخش افزودهتاین پژوهش را میامل مورد بررسی دود. اخ دمله عوایران پردااته  منتيب

 نام برد.  ISICاری صنایع در هر یک اخ کدهای رفروش و سرمایه گ، صادرات ،توسعه تحقیق وهزینه 

یران ا منتيب صنایع های تبلیغاتی بر ارخش افزودهلی این مطالعه بررسی تاثیر هزینهدر این راستا هدف اص

های تبلیغاتی هزینه, 1374-92که طی دوره های  باددمیهای این تحقیق این سوالترین می بادد و اخ مرم

 است یا ایر.ب ایران ددهيدر صنایع منت سبب افزایش ارخش افزوده

 ضرورت تحقیق 1-3

 
ار، همواره یکی اخ مرم ترین به عنوان یک متغیر عملکردی باخار و ارتباط آن با سایر عناصر باخافزوده ارخش

، تبلیغات به عنوان افزودهارخشدهد. در بین عوامل موثر بر العاتی اقتصاد صنعتی را تشکیل میهای مطحوخه

ميارج تبلیغاتی رقم بسیار سنگینی به اود  دود.محسوب می آنیک متغیر رفتاری باخار اخ عوامل موثر بر 

. (2008و  2007های دنیا در سال، ميارج تبلیغاتی ده کشور برتر 1-1)با توده به نمودار ااتصاص داده اند

های سنگینی برای برنامه های تبلیغاتی دان صرف می کنند تا مصرف کننده را به ها بوددهدرکتهر ساله 

اخ طرفی مبانی نظری نشان می دهد که تبلیغات می تواند  ارید محصولات اود ترغیب و متقاعد کنند،

ابراین، مانند تمام کنند. بنرا تایید می قجربی نیز چالش فودود. مطالعات ت منجر به افزایش و یا کاهش سود

ها ز محاسبه دود. و اینکه آیا هزینههای تبلیغاتی نیی بزرگ، باید میزان باخدهی هزینههاسرمایه گراری

های هدود یا نه. در این صورت با توده به این عوامل بررسی اثر هزینتبلیغاتی باعث افزایش فروش می

 دا است.افزوده صنایع امری بهر ارخشتبلیغات ب
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 انجام با است لاخم است. بنابراین، دده ای انجامپرسشنامه به صورت تبلیغات اثربيشی ت،مطالعا در بیشتر

 دغدغه و نگرانی به مناسبی پاسخ تا دود بررسی تبلیغات اثربيشی واقعی، هایداده بر مبتنی تحقیقات

 .دود داده تبلیغات سالانه بودده تعیین برای بيش صنعت مدیران

 )ميليارد دلار( 2007-2008هاي ده کشور برتر در دنيا در هزینه تبليغات سال -1-1جدول 

 درصد ردد 2007 2008 کشور رتبه

 -6,3 169,178 158,547 متحدهایالات 1

 27,4 44,805 57,077 چین 2

 8,8 38,529 41,902 ژاپن 3

 6,8 26,759 28,569 آلمان 4

 -10,4 29,911 26,802 انگلستان 5

 6,4 16,031 17,062 فرانسه 6

 5,1 12,844 13,501 ایتالیا 7

 5,0 11,270 11,836 کانادا 8

 20,3 9,509 11,440 برخیل 9

 5,5 10,664 11,254 استرالیا 10

http://www.warc.com/LandingPages/Data/Adspend/AdspendByCountry.asp 

 اهداف و فرضیات اساسی از انجام تحقیق 4-1

طی سال های ایران منتيب  صنایع  افزودههای تبلیغاتی بر ارخشلی این مطالعه بررسی تاثیر هزینههدف اص

 بادد.و به روش غیراطی می 92-1374

 هایدر خیربيش های تبلیغاتیبا افزایش هزینهآن است که؛ ترین فرضیه مطرح دده در این پژوهش مرم

 افزوده در این صنایع افزایش اواهد یافت.نایع منتيب  ایران، ارخشص
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 دود: ها اداره میهای فرعی دیگری نیز مطرح است که در خیر به آنفرضیه 

صنایع این  در افزوده های صنایع منتيب ایران، ارخشبا افزایش سرمایه گراری در خیربيش: 1فرضیه فرعی

 یابد.افزایش می

این در افزوده های صنایع منتيب ایران، ارخشدر خیربيش با افزایش هزینه تحقیق و توسعه: 2فرضیه فرعی

 یابد.افزایش می صنایع

افزایش  صنایع  این درافزوده های صنایع منتيب ایران، ارخشدر خیربيش با افزایش فروش :3فرضیه فرعی

 یابد.می

افزایش  صنایع این درافزوده های صنایع منتيب ایران، ارخشخیربيشدر  با افزایش صادرات :4فرضیه فرعی

 یابد.می

 ارزش و اهمیت تحقیق نوآوری، 5-1

-دهی به سلیقه مصرفو درت درافکار عمومی، نقشی ااص در درب مشتری تبلیغات با هدف تغییر نگرش

بسیارمطرح است. این صنعت دانش کند. در عصر حاضر تبلیغات به عنوان یک صنعت مرم، کننده باخی می

دهند در حالی های هنگفتی را به آن ااتصاص میها هزینهای است که بسیاری اخ کشوررو به ردد و گسترده

در مطالعات پیشین تبلیغات به عنوان عامل موثر  که در کشور ما همچنان نگاه کرنه بر تبلیغات حاکم است.

بنابراین  ین روش آن به صورت اطی بوده است،رفته است، اما تيمبر سود دهی صنایع  مورد بررسی قرار گ

 .اطی است متمایز اخ سایر مطالعات می باددروش انجام تيمین که به صورت غیر این موضود اخ حیث

افزوده ت بر ارخشبهای تبلیغاتی اثر مثد که  هزینهدوشود، نتیجه مینرد  اصلیدر این بررسی اگر فرضیه 

های تر به تبلیغات و برنامههای بیشتبلیغاتی، ااتصاص هزینه های سنگینبا توده به هزینه صنایع دارند، و

ملیات و مصرف برینه منابع توان با افزایش کارایی عتنرا دای نگرانی ندارد، بلکه می فروش برای مدیران نه
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گراری کرد.)هزینه های سرمایههای باخاریابی تری را در فعالیتدیگر، ودوه بیشهای گراری در بيشسرمایه

 بیشتری به تبلیغات ااتصاص داد(

اری رگان باید سرمایهافزوده صنایع منفی دود، مدیردود، یعنی اثر تبلیغات بر ارخش رداصلی اما اگر فرضیه 

ایش دهند. تر بر روی عواملی به غیر اخ تبلیغات ااتصاص دهند تا بتوانند فروش اود را افزشاود را بی

 ات کنند(.غه کمتری صرف تبلی)هزین

 

، ولید کنندگان صنایع، دورای رقابت، تساخمان برنامه و بوددهتواند برای های این تحقیق میفتهدر نرایت یا

 ساخمان گسترش و نوساخی صنایع مفید واقع دود.

 تحقیق روش 1-6

-تحلیل روش دارای ساخیمدل حیث اخ ای،کتابيانه روش دارای هاداده آوریدمع روش حیث اخ تحقیق این

ای بالقوه در آستانه ریالعه حاضر به بررسی تاثطم .باددمی آماری توصیفی نتایج، تحلیل حیث اخ و آماری

گراری، فروش، با لحاظ متغیرهای سرمایه ایران منتيب ارخش افزوده صنایع وهزینه های تبلیغاتی رابطه بین 

پرداخد. برای این منظور اخ می 1374 -1392طی سال های های تحقیق و توسعه صنایع صادرات و هزینه

های تابلویی ناهمگن بسیار مناسب ( که برای بررسی دادهPSTRمدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی )

مربوط به ISICرقمی 4صنعت دارای کدهای  90دامعه آماری این مطالعه دامل بوده، استفاده دده است. 

 .باددان میایر منتيب صنایع نفر کارکن و بیشتر برای 10عتی های صنسردماری کارگاه

 هایکارگاه اخ آمارگیری به مربوط هایپرسشنامه در مودود اام اطلاعات و آمار اخ مطالعه این انجام در

 دده گردآوری 1374-1392 هایسال برای ایران آمار مرکز توسم که بالاتر و کارکن نفر 10 با صنعتی

 و تحقیق هزینه گراری،سرمایه ،هزینه های تبلیغات بین روابم توصیفی، آمار چارچوب در سپس و است،
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چنین در این هم .گیردمی قرار ارخیابی و سنجش مورد ایران صنایع ارخش افزوده با فروش و , صادراتتوسعه

 دود.درت تيمین استفاده می Matlabو  Eviwseافزار اخ نرم مدل مطالعه برای بررسی

 هافصل خلاصه 1-7

 

 .باددمی خیر درح به که دده تشکیل فصل  5 اخ نامهپایان این

، کندفصل اول به کلیات تحقیق اخ دمله طرح تحقیق و بیان مسأله، ضرورت انجام آن و اهدافی که دنبال می

 پرداخد.است و همچنین روش و چگونگی انجام تحقیق مینوآوری که در تحقیق صورت گرفته

دهنده آن که عبارتند اخ سااتار، رفتار و عملکرد است گانه تشکیلبه معرفی باخار و عوامل سهفصل دوم 

دهد، همچنین درت را توضیح می باددیم باخار رفتاری مرم رهاییمتغ اخ یکی غات کهیتبلپرداخد و می

مروری بر تحقیقات صورت دود؛ و در انترا به علیت عناصر باخار اخ دیدگاه مکاتب ميتلف اقتصادی بیان می

 پرداخد.گرفته در داال و اارج اخ کشور می

نامه های استفاده دده برای رسیدن به هدف پایانفصل سوم به مبانی نظری، روش تحقیق و معرفی آخمون

 پرداخد.می با رویکرد غیراطی ایراندر صنایع بر ارخش افزوده بلیغات ت هایهزینه ثیرتأکه بررسی  

پرداخد در این قسمت مدل استفاده دده به رودنی ها میبه بیان مدل، بررسی نتایج و تفسیر آنفصل چرارم 

 توضیح داده دده است.

پرداخد؛ سپس نتایج بدست آمده اخ مدل بندی مطالب مطرح دده در فصول قبل میفصل پنجم به دمع

 دود.ی سیاستی بیان میهاگیری کلی و ارائه توصیهگیرد در نرایت نتیجهمورد بررسی قرار می
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 مقدمه 1-2

مطرح دد. هدف اصلی اقتصاد صنعتی  1951در سال  1واژه اقتصاد صنعتی برای نيستین بار توسم اندرخ

تر توده بر رقابت های رقابتی و انحصاری است. گرچه در اقتصاد ارد بیشتوصیف وضعیتی بین درایم باخار

ها و تبلیغات های ددا اخ دنگ قیمتعنوان فعالیتاقتصاد صنعتی عمدتا به رقابت به بادد، اماقیمتی می

و ابعاد  هاترین دنبه(. سودآوری و تولید محصولات ددید یکی اخ مرم1389نگرد)اداداد کادی، می

در  1404بادد. در راستای تحقق بيشیدن به اهداف سند چشم انداخ ایران در افق عملکردی صنعت می

تن به دایگاه نيست اقتصادی، علمی و فناوری در ادی، دست یافمستمر و پردتاب اقتص های رددخمینه

منطقه و تعامل ساخنده و موثر با دران یکی اخ اقدامات ضروری این است که بیش اخ پیش به ارتقای کارایی 

 .ر آنرا توده دودموثر ب و سودآوری در صنایع ميتلف اخ طریق دناات عوامل

( تجزیه (SCPعملکرد -رفتار-دده مانند الگوی سااتارچارچوب دنااتهیشتر اقتصاددانان، صنایع را به یک ب

دار اخ ساخمان های تجربی پای( برای اخ تجزیه و تحلیلSCPعملکرد )-رفتار-کنند. الگوی سااتارو تحلیل می

. این چارچوب در اقتصاد صنعتی برای اولین بار توسم ادوارد میسن در دانشگاه دهدصنعتی را ارائه می

ارائه دد و سپس چندین پژوهشگر دیگر به تفصیل، آن را درح دادند. این رویکرد  1930وارد در سال هار

(. 2007، 2یک انقلاب در مطالعه ساخمان صنعتی و یک استنتاج اخ تجزیه و تحلیل اقتصاد ارد بود)گونو

کاملا رقابتی به دست رابطه بین رفتار صنعت و عملکرد صنعت در این  الگو اخ مدل اقتصاد ارد باخارهای 

 (.3،1980رراست)اسچآمده

                                                           
1 . Anderz 
2 . Gono 
3 . Scherer 
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 بازار و عناصر بازار  2-2

مرتبم  رید و فروش کالاها با همدود که درت اباخار به گروهی اخ اریداران و فرودندگان اطلاق می

 سب کالایی که درتوان مرخهای باخار را بر ح. باخار دارای دو بعد کالایی و دغرافیایی است. یعنی میهستند

ن به رسد مشيص نمود و یا اینکه بر حسب ناحیه دغرافیایی که یک کالای معین در آآن به فروش می

عملکرد است و  رسد باخار را تعریف و تعیین کرد. هر باخار دربرگیرنده سه عنصر سااتار، رفتار وفروش می

ادادادکادی، )دود ر مشيص میبسته به ماهیت و نحوه ارتباط این عناصر با یکدیگر، دکل و نود ساخمان باخا

1385.) 

 1ساختار بازار -1-2-2

 باخار ادزاء ابطهر توان می  هطاویژگطی ایطن کمطک بطه و اسطت باخار ساخمانی هایویژگی معرف باخار، سااتار

 رابطه گر،یکدی با( تولیدکنندگان) فرودندگان بطین رابططه بطه تطوانمی دمله این اخ که کرد مشيص را

 رودندگانف بین رابطه درنرایت و باخار در فرودندگان و اریداران رابطه همچنین و یکدیگر با اریداران

 آن واقطع در اخارب سااتار. کرد اداره بالقوه( تولیدکنندگان) فرودندگان و باخار در فعال(  تولیدکننطدگان)

 در رقابت و ریگراقیمت ماهیطت تطوانمطی هطا،آن دناسطایی با که است باخار ساخمانی هایویژگی اخ دسته

 (.1389:  02-12 کادی، اداداد. )کرد مشيص را باخار

سااتار به این معنی است که چگونه فرودندگان با دیگر فرودندگان و نیز با اریداران در تعامل هستند. 

درایم دارای دو دنبه هستند. کنند. این عناصر اصلی در سااتار باخار درایم یک باخار رقابتی را توصیف می

های ااردی؛ تمایز محصول، ادغام دنبه های داالی؛ تعداد اریداران و فرودندگان ، موانع ورود و دنبه

توانند کنند و میهای سااتاری اغلب به آرامی تغییر می(. ویژگی2007، 2عمودی، تنود و گوناگونی )گونو

                                                           
1. Market Structure. 
2 .Gono 
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تواند سااتار صنعت را تغییر دهد ) به عنوان مثال، معرفی یهای دولت مدر طول خمان ثابت بادند. سیاست

توانیم متغیرهای سااتاری مرم را دناسایی کنیم. برای اخ این عناصر، و یا اخ بین بردن موانع ورود(. ما می

اخ دمله تمرکز اریداران و فرودندگان، تمایز محصول و کشش تقاضا برای محصول دارای اثرات آدکار بر 

ستند. برای دیگر اخ عوامل، مانند موانع ورود اثر کمتری در سااتار صنعت و متعاقب آن بر رفتار سااتار ه

توان به تمرکز ترین اصوصیات ساخمانی باخار میاخ مرم(. 1993، 1)مس ویلیامس و اسمارت و عملکرد دارد

 .(1385)ادادادکادی،  اداره نمود 5و درده تفاوت کالا 4، درایم ورود3، تمرکز اریداران2فرودندگان

 رفتار بازار -2-2-2

 به باخار درایم با اود تطبیق برای هابنگاه که است الگویی واقع در و باخار سه گانه عناصر اخ یکی رفتار

 د،نگیرمی کار به باخار در اود فعالیت ادامه برای بنگاه که سیاستی یا گیریتصمیم هرگونه  .گیرندمی کار

 طرح  ،6یقیمت هایسیاست  :چون مواردی به توانمی رفتار رهاییمتغ اخ گیرد.می قرار رفتار محدوده در

 توسعه و تحقیق و تبلیغات مطالعه این درکرد.  اداره تبلیغات، و 9ادغام ،8تبانی ،7توسعه و تحقیق ،لمحصو

 .(1391)صدرایی دواهری و ذبیحی دان، است دده گرفته درنظر رفتاری متغیرهای عنوان به

گیرند و به روش اتياذ تصمیمات اداره دارد. رفتار ها میها در باخار، به تصمیماتی که این بنگاهرفتار بنگاه

ها رفتار باخار بیانگر این است که بنگاه  .ها در پاسخ به درایم تحمیل دده توسم سااتار باخار استبنگاه

های قابل تودری اخ رفتار بنگاه کنند. دنبههای قیمتی، فروش و تبلیغات اود را تعیین میچگونه سیاست

                                                           
1. Mc Williams & Smart  
2.  Seller Concentration 
3 . Buyers Concentration 
4 . Entry Condition 
5 . product difference 

.Pricing Policies .6  
7. Research and Development (R&D). 

.onCollusi. 8 

.Merger .9 
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های قانونی، ها، تکنیکگراری کاراانهگراری، تبلیغات، پژوهش و توسعه، سرمایهعبارتند اخ: رفتار قیمت

 (. 2007محصول، تبانی، ادغام و قراردادها )گونو، انتياب 

 تحقیق و توسعه -1-2-2-2

 بنگاه بین غیرقیمتی رقابت برای فرصتی توسعه و تحقیق در ریگراسرمایه باخاریابی، و تبلیغات با همراه

 ددید هایایده که سرعتی) نرخ انتشار و توسعه، و تحقیق اثربيشی و میزان. آوردمی فراهم رقیب های

 (1،2198)کامین و اچوارخ.است تکنولوژیک ردد کننده تعیین عامل( دودمی پریرفته هابنگاه دیگر توسم

  و ادمات و فرایندها محصولات، درباره ددید دانش کشف» :اخ است عبارت توسعه تحقیق و تعریف درواقع 

 پودش را باخار نیاخهای که یافته توسعه و ددید ادمات و فرایندها محصولات، ایجاد برای دانش کارگیری به

 طور به گیردمی صورت محصول توسعه  و تحقیقات آن در که واحدی صنعتی هایمحیم در«. دهدمی

 محلی کرد بیان توانمی توسعه و تحقیق واحد تفسیر و در تعریف که است توسعه و تحقیق واحد معمول،

 مرکور گانه سه هایویژگی آنکه به توده با و است کارآفرینی و نوآوری الاقیت،کردن  بروخ برای مناسب

 مدیر وظایف اخ کارآفرینی و نوآوری الاقیت، ردد برای مناسب محیم کردن فراهم هستند، تقویت قابل

 (.1386 منش، فدائی) است توسعه و تحقیق واحد

های فنی برای تولید محصولات تواند منجر به پیشرفتهای تحقیق و توسعه میميارج صرف دده در فعالیت

د ددید دود. بنگاه ممکن است کار اود را با تحقیق و توسعه انجام دهد و منجر به نوآوری در تولید و یا رون

تولید محصول دود که در میان رقبا دارای مزیت اواهد دد. انتشار این محصولات و فرآیندهای ددید در 

 .(2004، 2کند )لیپزنسکی و ویلسون دنرایت، عملکرد و ردد صنایع و کشورها را تعیین می

                                                           
1 . Kamien and Schwartz 
2. Lipczynski & WilsonThe  
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 نوآوری -2-2-2-2

ای فنی نوآوری بيشی اخ فرآیند تحقیق و توسعه است که به دنبال معرفی محصولات ددید و یا فرآینده

همیت ااتصاص سطح بالایی اخ ااست. در مطالعات سااتار باخار رقابتی و استراتژی کسب و کار، نوآوری در 

تواند به عنوان ین میکند بلکه امیدا که نه تنرا مزایای باخار را به نوآوران موفق اعطا است، اخ آنددهداده

میت دارد که یک فرآیند اساسی دیده دود که پایه و اساسی برای توسعه و تکامل اقتصاد است. این نکته اه

دید دبین نوآوری محصول و نوآوری فرآیند تفاوت ودود دارد. نوآوری محصول دامل توسعه یک محصول 

اهش هزینه نوآوری فرآیند دامل هر رودی است که منجر به ک کهبدون تغییر فرآیند تولید است، در حالی

 دود. متوسم و ثابت نگه دادتن قیمت ورودی می

دود در مقابل خیان ادتماعی های نوآوری که توسم انحصارگران برای دامعه ایجاد میاثرات رفاهی هزینه

ق و توسعه امکان افزایش درده های تحقینادی اخ انحصارات قابل توده است و اخ این رو حتی اگر هزینه

بادد، منافع ادتماعی و رفاه نادی اخ نوآوری  در پی دادته تمرکز صنعت و انحصارگر ددن بنگاه نوآور را

، 1گرار واقع دود )لامبرتینیهای قانونقابل توده است و باید بنگاه نوآور مورد حمایت دولت و ساخمان

2008.) 

                                                           
1. Lambertini  
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 تبلیغات- 2-2-2-3

های  محصول و ادمات عنوان یکی دیگر اخ متغیرهای رفتاری، اطلاعات مفیدی را درباره ویژگیتبلیغات به 

و  1970-1960کند. در دهه تر میآورد و این امر مصرف کننده را نسبت به انتياب اود آگاهفراهم می

سبت و نصنعت سااتار، دواهد ارتباط بین تمرکز  -رفتار -لعاتی تجربی بر پایه الگوی عملکردامط 1980

تبلیغات به فروش را تعیین نمودند. مدل رقابتی بر فرض اطلاعات کامل استوار است اما در درایطی که 

دهی اطلاعات درباره کیفیت محصول مصرف کنندگان اطلاعات ناقص دارند، تبلیغات نقش مرمی در درت

 (. 1391دارد)صدرایی دواهری و همکاران، 

 

پردااتند، گردی که به منظور فروش کالای اود، به معرفی آن میفرودندگان دورهتبلیغات اخ دیر باخ توسم 

اولین تبلیغات  در انگلستان وضع گردید. 1614ودود دادته است. با این حال، اولین قوانین تبلیغاتی در سال 

 1704در سال چاپ دد و اولین روخنامه تبلیغاتی  1لندن آف نیوخ ویکلیدر نشریه  1625ای در سال روخنامه

زیون، دامنه یو به دنبال آن تلو 1895چاپ گردید. ااتراد رادیو در سال 2در آمریکا و با نام بوستون نیوخلتر

) دهقانی،  دودهای تبلیغاتی میها دلار در هر سال صرف هزینهتبلیغات را وسیع ساات. امروخه میلیارد

1383.) 

ها، احساسات و ( نیز بر این باور است که با توده به تأثیرات متنود تبلیغات بر افکار، نگرش2004) 3تلیس

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

 ند.ااخ ارید مشتریان را بر انگیزدر ادامه آنرا را به فرآیند ارید ترغیب کنند و حتی رضایت و وفاداری پس 

                                                           
1. Weekly News of  London 
2. Boston News Letter 
3. Tellis 
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(، 1995) 1گاه دونزدکنندگان است. اخ دیدهی رفتار ارید مصرفتبلیغات اخ دمله عوامل تأثیرگرار در دکل

های ترفیعی بایستی به منظور دستیابی به اهداف ارتباطی اخ قبیل افزایش دانش تبلیغات و سایر تلاش

یجاد علاقه در آنرا نسبت به نام تجاری، ایجاد نگرش و تصویر مياطبان نسبت به محصول و نام تجاری، ا

 دوند.مثبت و انگیزه ارید طراحی می

ورد توده ها به ددت مبيشی تبلیغات و نقش آن در بربود عملکرد درکتهای اایر، مطالعه و اثردر سال

کنند تا یاود صرف م تبلیغاتیهای های سنگینی برای برنامهها بوددهقرار گرفته است. هر ساله درکت

خیرا رقابت  یابد،کننده را به ارید محصولات اود ترغیب کنند. در صنایع رقابتی این مسئله ددت میمصرف

مت اخ سایر عناصر دوند برای بقا در باخار به دای تأکید بر قیها مجبور مییافته و درکتبر سر قیمت کاهش 

 (.1390 ارتباطات و پیشبرد فروش استفاده کنند) عزیزی و مقدسی، آمیيته باخاریابی مانند تبلیغات،

 عملکرد 2-2-3

 های نبهد .دودمی ی نادیاقتصاد که اخ فعالیت نتایجی و آثار مجموعه اخ است عبارت اقتصادی عملکرد

 تولید کارایی تکنولوژی، پیشرفت ادمات، و کالاها کیفیت ردد، سودآوری، دامل: باخار عملکرد ميتلف

 ناگونیگو ابعاد دارای هابنگاه ميتلف هایفعالیت دلیل به عملکرد اقتصادیاست.  تيصیصی کارایی و

 عنوان به بنگاه هر کهآن اول :تاس تشيیص قابل مجزا خمینه سه در اقتصادی هایعملکرد بنگاه .است

 به هابنگاه ملکردع دومبعد  کند.می ارید به اقدام کار و هاهنراد باخار در انسانی نیروی و منابع اریدار

 تولید روش و ریفناو انتياب و هانراده سایر و ابزارآلات و نیانسا نیروی هماهنگی و تولید امر ساخماندهی

 در شدوفرواری اقتصادی های بنگاه عملکرد سوم بعددود. می مربوط مالی مسائل به بيشیدن سامان و

 (.1389کادی،  اداداد است) ادمات و کالا باخار

                                                           
1. Jones 
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 عملکرد-رفتار-رویکرد ساختار 2-3

تبدیل به مطالعه مرکزی اقتصاد صنعتی دده است که یک مرور کلی اخ ساخمان   SCPدر حال حاضر رویکرد 

ها را ها در باخار و عملکرد اقتصادی آندهد. این الگو روابم بین سااتار باخار، رفتار بنگاهصنعتی را ارائه می

 در باخار، گانهسه عناصر عنوان تحت باخار عملکرد و رفتار سااتار، میمفاه .(2007)گونو،  کندتصریح می

مورد  آنرا، متقابل اثرگراری یچگونگ و عناصر نیا ارتباط نحوه که هستند مطرح یاقتصاد صنعت اتیادب

 عناصر نیب رابطه رامونیه پیاول و مطالعات هابحث. است اقتصادی ميتلف مکاتب و داناناقتصاد نظر ااتلاف

 بودند.« ییسااتارگرا«گراران مکتب نویسندگانی مطرح دد که در واقع اخ بنیان توسم ابتدا در باخار گانهسه

گانه و داگردانش دکل گرفت. میسن اخ بین عناصر سه 1های اساسی این مکتب توسم میسناصول و پایه

ها یکی اخ داگردان میسن با معرفی مفروم موانع ورود و تأثیر آن 2باخار بر اهمیت سااتار آن تأکید کرد. بن

 درت معتقدند انیها بر اهمیت سااتار باخار تأکید دادت. سااتارگرابر رفتار و عملکرد اقتصادی بنگاه

 دها در باخار مجمودود. سااتار باخار و نحوه رفتار بنگاهیم اتم عملکرد به سپس و رفتار به سااتار اخ ت،یعل

 مکتب مقابل دهند. نقطهها و در نرایت عملکرد کل باخار و صنعت را دکل میعملکرد باخاری بنگاه

 50 دهه اخ که دارند قرار 3یو. سی. ال. ای –کاگوید مکتب طرفداران ،یصنعت اقتصاد حوخه در انیسااتارگرا

میلادی به بعد به کودش  70دکل گرفت و اخ دهه  کاگو ید دانشگاه در 4 گلریاست حضور با لادییم

و سایر نویسندگانی که عقایدی  8، پوخنر7، دمستز6، مک گی5دانان معروفی همچون استیگلر، براخناقتصاد

های دیکاگو و یو. پرداخان این مکتب در دانشگاهميالف نظر سااتارگرایان دارند به اوج رسید. اکثر نظریه

 به عملکرد اخ را تیعل درت مکتب نیا طرفداران ان،یارگراساات مکتب برالاف  سی. ال. ای فعالیت دارند.

                                                           
1. Mason.  
2.  Bain 
3. U.C.L.A School 
4. Stigler 
5.  Brozen 
6. Mcgee 
7. Demsetz 
8. Posner 
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گیری عملکرد نیز رفتار را عامل مؤثر در دکل 2مکتب رفتارگرایی (.2007 ،1)بارث وال دانندیم سااتار و رفتار

رفتارگرایان معتقدند عامل مؤثر عملکرد، رفتار است نه سااتار و رفتار در واقع الگویی است که  داند.می

 در مؤثر عامل را هابنگاه رفتاری این مکتب الگویگیرند. ها درت تطبیق اود با درایم باخار بکار میبنگاه

 رفتار بلکه ست،ین مؤثر چندان باخار عملکرد در سااتار اساس، نیا بر .داندیم عملکرد باخار رییگدکل

 متمرکز، سااتار ودود صرف مکتب، نیا اتینظر در .باددیم عملکرد کنندهنییتع و یعنصر اساس هابنگاه

ائتلاف  اگر یعنی .دارد گریکدی قبال در هابنگاه رفتار به یبستگ آن بروخ بلکه دود،ینم انحصار منجر به

های دنبهدود. یم یرقابت عملکرد جادیا باعث هابنگاه همکاری عدم دده، انحصار جادیا به منجر هابنگاه

 عبارت است اخ:ها در باخار ميتلف رفتار بنگاه

ن قیمت و هایی که درت محاسبه و تعییکنند و روشها در تعیین قیمت دنبال میاهدافی که بنگاه -الف

 گیرند.میزان ستاده بکار می

 های بنگاه در درت بربود کیفیت و یا تغییر طرح محصول.تصمیم -ب

 های ارتقای فروش.سیاست -ج

مکاری و یا ی ههای تولیدی، قیمتی و تبلیغاتی اود و نحوهاسترفتار ااص یک بنگاه در ارتباط با سی -د

 (.1385)ادادادکادی، های رقیب رقابت با بنگاه

 گانه بازار از دیدگاه مکاتب مختلف جهت علیتّ بین عناصر سه 4-2

ودود آیا درت تغییرات اخ سااتار به سمت عملکرد است یا برعکس؟ در این مورد بین دانشمندان اتفاق نظر 

گروهی عکس  پرداخند وندارد. گروهی به حمایت اخ این نظریه که درت سااتار به سمت علمکرد است می

کنند. گروه دیگری نیز ودود دارند که معتقدند عامل مؤثر عملکرد رفتار است نه سااتار و آن را تأیید می

                                                           
1. Barthwal 
2. Behaviouralism 
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ینابین نیز ودود دارد که در همین کنند. نقطه نظرات بدرت تغییرات را اخ عملکرد به سمت رفتار بیان می

 پرداخیم.ها میفصل به آن

   )هاروارد( مکتب ساختارگرایی 2-4-1

گانه باخار در ابتدا توسم نویسندگانی مطرح دد که ها و مطالعات اولیه پیرامون رابطه بین عناصر سهبحث

 های اساسی این مکتب توسم میسن و گراران مکتب سااتارگرایی بودند. اصول و پایهدر واقع اخ بنیان

ول بود و به همین و در فاصله بین دو دنگ درانی مشغ داگردانش دکل گرفت. وی در دانشگاه هاروارد

ها و علت است که نظریه سااتارگرایی به مکتب هاروارد نیز معروف است. اخ نظر این مکتب رفتار بنگاه

بادد. برای مثال در ابت با یکدیگر، متأثر اخ سااتار باخار میتصمیم آنرا مبنی بر همکاری و ائتلاف و یا رق

که تمرکز در یک باخار بالا بادد و بيش قابل تودری اخ باخار در ااتیار تعداد محدودی اخ فرودندگان صورتی

و های برتر و پیشرویژه بنگاههای فعال در این صنعت بهبادد، درایم برای همکاری مناسب اواهد بود و بنگاه

ها در باخار مجموعاً عملکرد باخاری دوند. سااتار و نحوه رفتار بنگاهمتمایل به همکاری و ایجاد ائتلاف می

دهند. در این مکتب اعتقاد بر این است که درت ها و در نرایت عملکرد کل باخار و صنعت را دکل میبنگاه

توان در قالب یک فرمول سااتارگرایان را میدود. نظر علیت اخ سااتار به رفتار و سپس به عملکرد اتم می

 ساده نمایش داد:

 عملکرد =f)درایم ااردی ؛ساخمان داالی ؛رفتار ؛سااتار(  

 مکتب شیکاگو 2-4-2

میلادی به  70در نقطه مقابل مکتب سااتارگرایی، طرفداران مکتب دیکاگو قرار دارند. این مکتب اخ دهه 

ون استیگلر، براخن، مک گی، دمستز، پوخنر و سایر نویسندگانی که بعد به کودش اقتصاددانان بنامی همچ

عقایدی ميالف نظر سااتارگرایان دارند به دررت رسید. برالاف مکتب سااتارگرایی، طرفداران این مکتب 
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ها دانند. اخ نظر این مکتب، سااتار باخار و نحوه رفتار بنگاهدرت علیت را اخ عملکرد به رفتار و سااتار می

به بعد اخ  70ها مرتبم است. گر چه این نظریه اخ دهه های عملکرد( بنگاهه کارایی نسبی )یکی اخ دنبهب

های بادد در نودتهپرداخان این مکتب میاعتبار و دررت براوردار دد، بنابراین استیگلر که اخ اولین نظریه

موقتی معرفی نمود؛ یعنی او معتقد  اهمیت ومیلادی انحصار را امری نادر و محدود و بی 50اود در دهه 

های های رقابتی بسیار ناچیز است و علاوه بر این فعالیتهای انحصاری در مقایسه با فعالیتبود حجم فعالیت

بادند. پس اخ وی پیروانش به ویژه دمستز علت ودود انحصار را به عملکرد و کارآیی انحصاری بادوام نمی

گانه باخار بر هم و نحوه ارتباطشان اخ دیدگاه نمودند. نحوه تأثیر عناصر سه های انحصاری مرتبمبرتر بنگاه

 ی خیر تبیین می دود:این مکتب به کمک رابطه

 سااتار =f )درایم ااردی ؛رفتار ؛عملکرد(

 مکتب رفتارگرایی 2-4-3

بادد. برای مثال در گیری عملکرد باخار میها، عامل مؤثر در دکلرفتارگرایان معتقدند الگوی رفتاری بنگاه

باخاری که دو بنگاه کنترل تمام باخار را در دست دادته بادند الزاماً نتیجه و عملکرد انحصاری نيواهیم 

بادد، بنابراین تحت دادت. اگر چه این باخار بسیار متمرکز است و صددرصد آن در ااتیار دو بنگاه می

صر رقابت در این باخار ملاحظه دود. در واقع به صرف توان انتظار دادت که تا درده خیادی عندرایطی می

سااتار متمرکز، نتیجه انحصاری و عاری اخ رقابت تحقق نيواهد یافت بلکه بروخ انحصار یا رقابت بستگی به 

گیرند. یعنی اگر کاملاً به توافق برسند و عنصر همکاری ها در قبال یکدیگر پیش میرفتاری دارد که این بنگاه

را به کار گیرند باخار کاملاً انحصاری اواهد دد و در صورتی که به توافق نرسند و همکاری مطرح  و ائتلاف

ها مبادرت نمایند نبادد ممکن است حتی تحت درایطی برای اخ میدان به در کردن یکدیگر به دنگ قیمت

دند سااتار در عملکرد باخار یابد. در مجمود رفتارگرایان معتقو لرا نتیجه و عملکردی کاملاً رقابتی تحقق می

 بادد.کننده عملکرد میها عنصر اساسی و تعیینچندان مؤثر نیست بلکه رفتار بنگاه
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 کند.این مطالعه درت علیت اخ دیدگاه مکتب رفتارگرایی را بررسی می

 2)منازعه( 1مکتب ورود  4-4-2

ریزی پایه 5و ویلینگ 4، بیلی3چون بامولتوسم اقتصاددانان به نامی  1975-82های این مکتب در فاصله سال

دد. این دانشمندان مشابه دانشمندان مکتب دیکاگو و مکتب رفتارگرایی برای سااتار باخار نقش مؤثری 

بادند و اخ این دنبه دارای ادتراي نظر هستند. به عقیده این افراد ورود در تعیین عملکرد باخار قائل نمی

بادد. ترین عامل در تعیین نتیجه و عملکرد باخار مینعت به داال آن مرماخ اارج ص های بالقوهبنگاه

بادند اگر بادند تنرا عامل و عنصر مؤثر در عملکرد میای که درصدد ورود به صنعت میهای بالقوهبنگاه

ه عمل در اند مجبور بهایی که اخ قبل در صنعت فعالیت دادتهموانع ورود به باخار چندان مرتفع نبادد، بنگاه

گراری دوند، خیرا ورود تاخه واردین آنرا را مجبور به تولید در سطح برینه و قیمتسطح برینه و رقابتی می

 های مودود رفتار مبتنی بر همکاری و ائتلاف را پیشنمایند. درچنین حالتی، حتی اگر بنگاهرقابتی می

ادند و باخار بسیار متمرکز بادد باخ به دلیل ورود ها سرم باخار قابل تودری دادته بگیرند و یا بعضی اخ آن

دود که این طور استنباط میاخ این نظریافت.  های ددید نرایتاً رفتار و عملکرد رقابتی تحقق اواهدبنگاه

ها بادند و دولتهای بالقوه به باخار محکوم به فنا میانحصار و رفتارهای غیررقابتی به دلیل امکان ورود بنگاه

های قدیمی های بالقوه آماده مناخعه و رقابت با بنگاهای به نام انحصار بادند خیرا بنگاهنباید نگران پدیده

 (.1385)ادادادکادی،  بادندمی

                                                           
1 . Entry scholl 
2 . Contestability scholl 
3 . Baumol 
4 . Baily 
5 . Willing 
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 مرور مطالعات پیشین 5-2

 مطالعات انجام شده خارجی 1-5-2

رسید که اگر ارتباطی بین قدرت ، به این نتیجه «تبلیغات و رقابت»(، در مطالعه اود به عنوان 1964)1تلسر

 گاه تمرکز صنعتی و تراکم تبلیغات به طور مثبت مرتبم هستند.باخاری و تبلیغات ودود دادته بادد، آن

کند که بیان می وی است. تبلیغات، تمرکز و رقابت باخار را مورد بررسی قرار داده(، ارتباط بین 1974ساتن )

ولیه باخار بستگی دارد. اگرارد. البته این اثرگراری به سااتار ها اثر میبنگاهتبلیغات بر توخیع سرم باخار بین 

ی ممکن است دود. یک بنگاه به دلایل ميتلفکه به عنوان یک متغیر توضیحی مرم وارد معادله تبلیغات می

یافت و  اهدکننده بادد. چنانچه منافع تبلیغات در طول خمان خیاد بادد، ددت تبلیغات افزایش اوتبلیغ

بالا و باخدهی  مدت بستگی به توان بنگاه در حفظ یک نسبت تبلیغات به فروش نسبتاٌمنافع تبلیغات در بلند

مدت اخار در کوتاهفزاینده نسبت به مقیاس عامل تبلیغات دارد. دلیل دیگر استفاده اخ تبلیغات، افزایش سرم ب

رود به صنعت، ود و اخ دیگر اهداف آن، افزایش موانع بادمدت میو سپس تلاش برای حفظ سرم باخار در بلند

ایع با تمرکز بالا، ترین و در صنبادد. بنابراین ددت تبلیغات در صنایع تقریباً متمرکز، بیشدر طول خمان می

 ود.دهای ارتقاء رقابت مفید واقع تواند برای سیاستبادد. نتایج مطالعات ساتن میترین میکم

به بررسی رابطه «, 3تبلیغات، تمرکز، حادیه سود بر قیمت»ای با عنوان(، در مقاله1976)2استریکلند و ویس

بین عناصر باخار، سااتار و عملکرد پردااتند و به این نتیجه رسیدند که حادیه سود بر قیمت دارای اثر 

مثبت بر تبلیغات است و ردد، دارای اثر مثبت اما ضعیفی بر ددت تبلیغات دارد. ارتباط بین تمرکز و ددت 

 بادد.می 4معکوس Uتبلیغات به صورت 

                                                           
1 . Telser. 
2 . Strickland and Weiss. 
3 . Price-Cost Margin(PCM). 
4 . Inverted U Relationship. 
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و با استفاده اخ « تبلیغات، تمرکز و سودآوری: مسئله همزمانی»د به عنوان(، در مطالعه او1979)1مارتین

های تبلیغاتی، تمرکز و سودآوری صنایع امریکا در باخه سیستم معادلات همزمان به بررسی رابطه بین هزینه

غات و سودآوری و نیز پرداات. نتایج مطالعه نشان داد که یک رابطه مثبت بین تبلی 1967-1963خمانی 

 بین تمرکز و سودآوری ودود دارد.

ی اود به بررسی رابطه سه عنصر تمرکز، ددت تبلیغات و (، در مطالعه1981) 2پاگولاتوس و سورنسن

دلیل نادیده گرفتن چند عامل اخ دمله نقش تجارت اند. به گفته آنرا مطالعات پیشین بهسودآوری پردااته

صنعتی در کشش قیمتی تقاضا ایرادات اساسی دارد. روش مورد صر باخار و تفاوت درونالملل به عنوان عنبین

های خمان میان سااتار، رفتار و عملکرد با استفاده اخ دادههای هماستفاده در این مطالعه تيمین معادله

توضیح  دهد که کشش قیمتی تقاضا نقش مرمی درها نشان میبيش صنایع غرایی آمریکا است. نتایج آن

کند. ددت تبلیغات همچنین اثر قابل تودری بر تمرکز و صنعتی در سودآوری ایفا میهای درونتفاوت

سودآوری دارد و در صنعت غرایی مانعی در برابر ورود است. تمرکز صنعتی نیز همانند سودآوری بر طبق 

 ی روابم باخاورد بر ددت تبلیغات تأثیر دارد. نظریه

به بررسی رابطه بین ددت تبلیغات  "تبلیغات، تمرکز و سودآوری در سااتار "مطالعه( در 1991)3میچاگیسر 

پرداخد. بر اساس مطالعه وی، رابطه معناداری بین ددت تبلیغات و سودآوری درکت و سودآوری درکت می

الاهای نامتجانس تر اخ تولیدکنندگان کودود دارد و ددت ارتباط میان تولیدکنندگان کالاهای متجانس بیش

 بادد.می

 "ميارج تبلیغات و تحقیق و توسعه ارخش باخار درکت هستند  "( در مطالعه 1993)4و هیردی چاوین 

های های تحقیق و توسعه، بر ارخش باخار اثر مثبت و معناداری دارند و هزینهدریافتند که تبلیغات و هزینه

                                                           
1 . Martin. 
2. Pagvlatvs and Sorensen.  
3 . Gisser, Micha. 
4 . Chauvin, Keith W. and Hirschey, Mark. 
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کنند. در نتیجه هزینه کردن در درکت را فراهم میهای نقدی آتی تبلیغات و تحقیق و توسعه، دریان

های نامشرود با اثرات مثبت گراری در داراییتواند به عنوان یک دکل سرمایهتبلیغات و تحقیق و توسعه می

 های نقدی آتی درکت تلقی دود.در دریان

ده بر فروش مادین ( در مطالعه ای به بررسی اثر تبلیغات و تغییر ظاهر طراحی د1993) 1دان و کیووکا

ی، هرکدام دهد که تبلیغات و تغییر طراحپردااته اند.این مطالعه نشان می ساله 22آمریکایی در طی دوره 

دهند. اثر تبلیغات کوتاه مدت است اما طراحی ظاهر مادین یک تاثیر بسیار مدل فروش را افزایش می

براین داردکه یک ظاهر طراحی دده توسم رقبا همچنین این مطالعه دلالت . طولانی در فروش مادین دارد

 اثرات منفی بر فروش اودرو دارد که به این انداخه  تبلیغات رقبا اثرات منفی ندارد.

ای به بررسی سااتار رقابت در مقابل سااتار انحصار و مالکیت اصوصی (، در مطالعه1997)2امانس و پراگر

یابد که  سااتار باخار و مالکیت اصوصی، نتیجه دست میپرداخد و به این در مقابل مالکیت دولتی می

 دهد.تغییرات قیمت و کیفیت تولید را در طول خمان تحت تأثیر قرار می

ای به بررسی رابطه سااتار، رفتار، عملکرد در صنعت غرایی یونان (، در مطالعه1998) 3ولاچوی و استاپدیس

 1994رقمی در سال 4صنعت درکدهای  38در   3SLSاییمرحله ترین مربعات سهبا استفاده اخ اخ روش کم

دهد که سودآوری توسم اوانی دارد و نشان میها با مطالعات تجربی در این خمینه همپردااتند. نتایج یافته

پریرد. این در حالی است که دود، و در عوض به وسیله تمرکز و سودآوری تأثیر میتبلیغات مشيص می

 گردد.های مقیاس مشيص میوسیله صرفهتمرکز نیز به 
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ت بر صنعت اتومبیل آمریکا های تبلیغاای به بررسی اثرات رقابتی هزینه( در مطالعه2000)1 گرونر و همکاران

، سرم باخار، قیمت بنزین و پرداخند. در این مقاله تاثیر متغیرهای فروشمی 1994 -1970های طی سال

سه درکت دنرال موتور، فورد و کرایسلر مورد بررسی قرار گرفته است. های تبلیغات بر سودآوری هزینه

توانند سود اود را های تبلیغات نمیدارد که این سه درکت اخ طریق هزینه نتیجه این مطالعه دلالت بر این

تواند یهای تبلیغات نمن مطالعه با این دیدگاه که هزینهبیشتر اخ سطح نرمال افزایش دهند. بنابراین نتایج ای

 بادد.ها ایجاد کند، ساخگار مینع ورود برای سایر بنگاهموا

بیان  تبلیغات و سودآوری مطالعات صورت گرفته درت بررسی رابطه بین (، در2000) 2گراهام و برگر

کنند که یک حلقه ارتباطی بین ميارج تبلیغات و سودآوری آتی ودود دارد. رابطه بین تبلیغات و می

کنند قابل تبین است. هایی که هر یک ایجاد میها و سودآوریکمک ارتباط بین انواد داراییسودآوری به 

 .کنندتقسیم می ملموس(های فیزیکی و غیر فیزیکی ) ملموس و غیردارایی ها را به دو دستهبنابراین دارایی

گراری د که، سرمایهرسبه این نتیجه می "د، نتایج ملموسگراری نامشروسرمایه"(، در مطالعه 2001)3پیرل

گرارند، های نامشرود )مانند هزینه تبلیغات و ترفیع فروش( اثرات مشرودی بر عملکرد درکت میبر دارایی

دهد اما در بلند مدت های نامشرود در کوتاه مدت سودآوری درکت را کاهش میکه این داراییایگونهبه

 تاثیر مثبت دارد.صورت معناداری بر سودآوری به

های تبلیغات بر سرم باخار در اثیر کوتاه مدت و بلند مدت هزینه( در مقاله اود به بررسی ت2002)4کلی

مطالعه حاکی پرداخد. نتایج به دست آمده در این می 2001 -1990صنایع داانی اندونزی طی سال های 
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ثیر مثبت و معنی دار بر سرم باخار بوده ولی های تبلیغات در کوتاه مدت دارای تا بر این است که هزینه

 بادد.های تبلیغات و سرم باخار برقرار نمیرابطه بلند مدت بین هزینه

به « عملکرد: با رویکرد معادلات همزمان-رفتار-سااتار»ای با عنوان(، در مقاله2002)1دلورم و همکاران

سیستم معادلات همزمان در صنایع امریکا طی بررسی رابطه بین سااتار، رفتار و عملکرد با استفاده اخ 

دهد تمرکز ارتباطی به سودآوری بنگاه ندارد؛ در پردااتند. نتایج مطالعه نشان می 1992-1982های سال

همچنین تبلیغات نیز به صورت مستقل عمل کرده و به نظر   که سودآوری به تمرکز مرتبم است.حالی

 ندادته است. هیو اثری روی سودآوری بنگاه  رسدمی

پرداخد. ای به بررسی عوامل موثر بر سرم باخار صنایع ادمات باخاریابی میدر مطالعه 2(2003س)یلیو و سیوک

های تحقیقی های باخاریابی اخ یک سو و هزینهنتایج حاصل اخ این مطالعه تاثیر مستقیم تبلیغات و سایر هزینه

 بادد.می و نوآوری اخ سوی دیگر بر سودآوری و سرم باخار

تفاوت در صنایع و اثر آن بر : R&Dددت تبلیغات و ددت  "( در مطالعه 2003)3ترینا لارسن و سیرینی

حادیه سود درکت های تحقیق و توسعه برهای تبلیغات و هزینهبه بررسی ددت هزینه ، "عملکرد درکت

 سود درکت مثبت و معنادار است.دهد اثر هر دو متغیر بر حادیه ها نشان میپردااتند. نتایج تحقیق آن

محصولات ددید، ارتقا فروش و ارخش درکت؛ مطالعه موردی صنعت  "( در مطالعه2004)4پاولز و همکاران

پردااتند. نتایج حاصل اخاین مطالعه نشان  به بررسی اثر ميارج تبلیغات بر فروش صنعت اودرو "اوردرو

 معناداری بر فروش دارد.دهد که  ميارج تبلیغات تاثیر مثبت و می

ای برخیل ای دداگانه به بررسی الگوی سااتار، رفتار و عملکرد در صنایع کاراانه(، در مطالعه2005) 5ریسند

، به بررسی ارتباط تمرکز، (R&D)پردااته است. وی با اضافه کردن متغیر تحقیق و توسعه  1996در سال 
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خمان پرداات. های همو سودآوری در قالب چرار معادله و با استفاده اخ سیستم معادله R&Dتبلیغات، 

ی نقش با اهمیت متغیرهای مربوط به موانع ورود بر اثرگراری بر سااتار باخار است. دهندهنتایج وی نشان 

دود و در پایان أکید میاطی تمرکز بر تبلیغات و اثر انداخه  بنگاه بر تحقیق و توسعه نیز تهمچنین اثر غیر

 رسد.اثر مثبت و قابل توده تمرکز بر سودآوری به اثبات می

-2003ی خمانی(، به بررسی عوامل مؤثر بر تغییرات سرم باخار در صنایع برخیل در دوره2005) 1رخنده و لیما

دند که ددت تبلیغات های تابلویی پویا به این نتیجه رسیپرداخند. آنرا با استفاده اخ تکنیک دادهمی 1992

ترین عامل پویایی رقابت در صنایع این کشور بوده و علاوه بر آن، عوامل دیگری نظیر سودآوری، درده مرم

های تحقیق و توسعه، نیز بر تغییرات سرم تمرکز و ددت تحقیق و توسعه به عنوان متغیر دایگزین هزینه

 گرارند.باخار تأثیر می

های رهای هزینههای پانل، به بررسی تاثیر متغی( با استفاده اخ رهیافت داده2005) 2نیوکوسمیدی و همکاران

بنگاه انتياب دده  36تبلیغات، سرم باخار بر سودآوری صنایع غرایی یونان پردااتند. برای این منظور تعداد 

رسی قرار گرفته مورد بر 2002های تبلیغات و سرم باخار بر سودآوری صنایع منتيب در سال که تاثیر هزینه

ها دادته و تاثیر و معنی دار بر سودآوری این بنگاهاست. آنرا به این نتیجه رسیدند که سرم باخار تاثیر مثبت 

 این متغیر نسبت به متغیر ددت تبلیغات )نسبت هزینه های تبلیغات به فروش( بیشتر است.

، 1977، 1972آمریکا برای سال های در صنایع غرایی  SCPی (، به بررسی رابطه2006)3ونگ و همکاران

ی میان های همزمان برای بررسی رابطهاند، در این مطالعه تحلیل معادلهپردااته 1992، 1987، 1982

ی میان کار رفته است و در یک مجموعهو ميارج تبلیغات و متغیرهای کنترل ميتلف به PCMتمرکز باخار 
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را تأیید  SCPهای صنعت غرایی آمریکا دارد که برای اخ دنبهخمانی نتایج نشان اخ تغییرات سااتاری در 

 کند ولی با دیگر دنبه ها ناساخگار است.می

(، در مطالعه اود به روابم بین ارتباطات باخاریابی با دررت درکت و ارتباطات باخاریابی و 2007)1کیم 

شره اخ سوی مجله فورچون درکت برتر منت 500های برتر آمریکا مندرج در فررست درآمد فروش درکت

درکت مورد مطالعه، هزینه  18درکت اخ  12دهد برای مدل اول است. نتایج تحقیق نشان میپردااته

های درکت ارتباط معنادار بین هزینه 14داری دارد. همچنین، در تبلیغات با دررت درکت ارتباط معنی

 .دودتبلیغات و درآمد فروش درکت دیده می

بنگاه هند  172ارخش  های تبلیغات بر سودآوری ومطالعه اود به بررسی تاثیر هزینه( در 2007) 2کوندو

ها به عنوان متغیر دایگزین برای سودآوری تغیر سود پس اخ کسر مالیات بنگاهپرداخد. در این مطالعه اخ ممی

های اصلی این مقاله نشان فتهها استفاده دده است. یاین برای در نظر گرفتن ارخش بنگاهتوب Qو اخ دااص 

های مورد بررسی دادته عنی دار بر سودآوری و ارخش بنگاههای تبلیغات، تاثیر مثبت و مدهد که هزینهمی

 است.

، نسادی و های تبلیغات بر عملکرد سه صنعت اتومبیلای به بررسی تاثیر هزینه( در مطالعه2008) 3گوپتا

تاثیر  2006 -1997ت تبلیغات بر فروش صنایع فوق طی سال های پرداخد. ددصنایع غرایی در هند می

که تاثیر تبلیغات  بر سودآوری صنایع غرایی و نسادی منفی و معنی مثبت و معنی داری دادته در صورتی

 دار بوده است.
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ند. محصولات بیمه پردااته ا ( در مطالعه اود به بررسی تاثیر تبلیغات بر فروش2009) 1ادولودو و همکاران

درکت بیمه در نیجریه به دست  71ها و اطلاعات مربوط به این مطالعه اخ روش پرسشنامه و مصاحبه اخ داده

آمده است. و اخ تجزیه و تحلیل توصیفی به کار گرفته دده است. نتایج این مطالعه دلالت بر آن دارد که 

این مطالعه این است که انتظار مفروم  تبلیغات بر حجم فروش و بربود عملکرد صنعت اثر دادته است.

 تواند بربود بيشد.م فروش را میرود کنترل مناسب اخ بودده تبلیغاتی، حجمی

های ای با استفاده اخ روش گشتاور تعمیم یافته اثرات متقابل هزینه(، در مطالعه2009)2گراونیتز و ساندنر

گیرند که رابطه مستقیمی بین نموده و نتیجه میهای تحقیق و توسعه و سرم باخار را بررسی تیلیغات، هزینه

 های تحقیق و توسعه اخ سوی دیگر ودود دارد.های تبلیغات و هزینهسرم باخار اخ یک سو و هزینه

دده با استفاده ددن برند و کیفیت دريای اثر تبلیغات در دنااته(، در مطالعه2009و همکاران ) 3کلاري

ای های پنل در طیف گستردهدادند. این مطالعه با استفاده اخ مجموعه دادهمطالعه قرارهای پنل را مورد اخ داده

اند و تبلیغات به عنوان یک ها بررسی نمودهها که ميارج سالانه را در سطح تبلیغات این برنداخ ماري

غات هموار اثر مثبت و دهد تبلیدارد. نتایج این مطالعه نشان میگراری پویا در برند مورد توده قرارسرمایه

 معناداری بر نام تجاری و سرم باخار دارد.

-عملکرد در صنعت هتل های توریستی بین -رفتار -بررسی الگوی سااتار»(، به 2010)4تانگ و همکاران

ان به سه معادله سرم باخار، تبلیغات و مپردااتند. برای تحلیل مدل اخ سیستم معادلات همز« المللی

دهد یک رابطه دو طرفه بین سااتار باخار و رفتار باخار است که ه دده است. نتایج نشان میسودآوری استفاد

یک رابطه مثبت بین سرم باخار و تبلیغات یک رابطه منفی بین تبلیغات و سرم باخار ودود دارد. همچنین 
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بطه منفی با هزینه بین سوددهی و سرم باخار رابطه مثبت ودود دارد، و اخ طرف دیگر سودآوری بنگاه یک را

 بری دارد.کل عملیاتی و ددت سرمایه

اند. های متفاوت را مورد مطالعه قرار داده(، اثر تبلیغات تيصصی و رقابت در باخار2010) 1و هرناندخ استبان

های تولیدی با سطوح ميتلف کیفیت های ارتباطی تيصصی در درکتاین مطالعه به چگونگی پیدایش رسانه

تواند منجر های ميتلف میدهد تبلیغات تيصصی در درکتنتایج حاصل اخ این مطالعه نشان می پرداخد.می

 به افزایش بیشتر در قیمت دود.

اند. این ه قرار دادههای تبلیغاتی تيصصی و رفتار باخار تولید را مورد مطالع(، رسانه2011و هرناندخ ) استبان

. در مدل استرسانه ارتباط تيصصی و باخار تولید پردااته مقاله به بررسی رابطه استراتژیک میان یک 

ه یک اتصال کدهد بادد. نتیجه این مطالعه نشان میهای تبلیغاتی به عنوان متغیر وابسته مطرح میهزینه

حصول اواهد مای بر عملکرد باخار های ارتباطی تأثیر قابل ملاحظهاستراتژیک بین باخار محصول و رسانه

 دادت. 

ها (، تأکید بر صرف بیشتر هزینه در تحقیق و توسعه و تبلیغات را برای درکت2011و همکاران ) 2واسانسرنی

های باخاریابی و اثبات این کنند و به دنبال دناسایی سطح مناسب اخ هزینهدر دوران رکود پیشنراد می

ها اخ بادند. دادهند، میها در تبلیغات و تحقیق و توسعه صرف دوموضود که در خمان رکود باید هزینه

آوری دده و با روش رگرسیون حداقل مربعات دمع 1969-2008های های ایالت متحده طی سالدرکت

توانند با استفاده ها میدهد که مدیران درکتمعمولی تيمین خده دده است. نتیجه این مطالعه نشان می

 بر عملکرد درکت تأثیر بگرارند. R&Dاخ ابزار تبلیغات و 
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(، به بررسی نقش تبلیغات و پیشبرد فروش بر الق ارخش ویژه برند پردااته اند و 2013)1بویل و همکاران

 ویژة ارخش ابعاد در اساسی نقش تبلیغاتی، هایآگری به فردی هایبه این نتیجه دست یافتند که،  نگرش

 کیفیت بر اندکی مثبت تأثیرهای اما ،دهدمی افزایش را برند اخ آگاهی تبلیغات هایهزینه کند.می ایفا برند

 تأثیرهای غیرپولی و پولی دهایپیشبر داد نشان پژوهش نتایج گرارد. همچنین،می برند تداعی و دده ادراي

 درنظرگرفتن با را برند ویژة ارخش مدیریت فرایندهای توانند می هادرکت و دارند برند ویژة ارخش بر متفاوتی

 .کنند برینه برند ویژة ارخش متفاوت ابعاد میان روابم مودود

(، تمرکز باخار و تبلیغات متقاعدکننده را با یک رویکرد نظری مورد بررسی قرار داد، این مقاله به 2013) 2سا

های تبلیغاتی با تمایل به مصرف در پرداخد. هزینهبررسی رابطه سااتاری بین ددت تبلیغات و تمرکز می

ها در سطوح ميتلف تبلیغات دکل کنند و ورود و اروج درکترا ایجاد می ها اثرات متقابلیکنندهمصرف

ای که اخ مدل تعادل عمومی در این مقاله گرفته دد این است که ارتباط بین ددت تبلیغات گیرد. نتیجهمی

مدت بستگی به باخدهی فزاینده نسبت به مقیاس معکوس است و منافع تبلیغات در بلند Uو تمرکز به دکل 

 عامل تبلیغات دارد.

ها در کشور چین مورد بررسی قرار (، در این مطالعه ورود ااردی و ددت تبلیغات درکت2014) 3سان 

گرفته است، این مطالعه به بررسی عوامل مؤثر بر ددت تبلیغات در سطح درکت با تمرکز بر نقش ورود 

ها اخ رقمی استفاده دده است. این داده4و  2های صنعت تولید در بيش کدهایپرداخد و اخ دادهااردی می

آوری دده که نتیجه مطالعات ارتباط مثبت بین دمع 2007تا 2005 اداره ملی آمار چین طی سال های 

کند و همچنین ددت تبلیغات در کالاهای مصرفی صنعتی تأثیرگراری بیشتری برند و تبلیغات را تأیید می

 صنعتی دارد.نسبت به ددت تبلیغات در محصولات لواخم 

                                                           
1 . Buil & et all. 
2. Sá 
3. Sun 
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( در مطالعه ای اثر پریری فروش کتاب اخ تبلیغات را مورد بررسی قرار داده اند. 2014) 1درو و همکاران

کتاب های داستان اخ باخار کتاب آلمان تریه دده است. نتیجه تجزیه 598مجموعه داده های این مطالعه اخ 

یغاتی نادران بر روی کتاب هایی که توسم و تحلیل گروهی این مطالعه نشان می دهد که فعالیت های تبل

نویسندگان دنااته دده نودته دده است اثر چندانی ندارد اما فعالبت های تبلیغاتی نادران در فروش 

کتاب های نودته دده توسم نویسندگان کمتر دنااته دده اثر مثبت قابل تودری دادته و باعث افزایش 

برآن دارد که برای بربود اثربيشی تبلیغات در فروش کتاب، باید فروش کتاب آنرا دده. این مطالعه دلالت 

بودده تبلیغاتی به کتاب هایی که توسم نویسندگان کمتر دنااته دده نودته دده است تيصیص داده 

 دود.

های متفاوت اخ نظر نود ای تبلیغات متقاعدکننده در بنگاه(، در مطالعه2015، )2دیانگ و سرینیواسان

ها را بر باخده تبلیغات در کننده و هزینهبررسی کردند. این مقاله اثرات مالکیت، تردیحات مصرفمالکیت را 

های دهد که درکتها نشان میهای دولتی و اصوصی ارخیابی کرده است. نتیجه کار آنها و درکتبنگاه

کنند همچنین میهای بیشتری را صرف تبلیغات اصوصی با محصولات متفاوت اخ نظر سطح کیفیت، هزینه

 تری دارند.گی قیمتی کمهها پراکنندمشيص دد این بنگاه

تند.در ( در مطالعه اود به بررسی اثر تبلیغات رسانه ای بر فروش پروتون پرداا2015) 3حدادی و علمسفیر

ت. روش این مطالعه ای به سه بيش تلویزیون، اینترنت و چاپ تقسیم دده اساین مطالعه تبلیغات رسانه

مصرف کنندگاه  382های اولیه استفاده دده است. و اطلاعات توسم توخیع پرسشنامه در میان کمی و اخ داده

غات در رسانه به عنوان یک ها دامل همه انواد تبلیی دمع آوری دده است. مجموعه دادهپروتون در مالز

ای بر دهد که تبلیغات رسانهاست.  نتیجه این مطالعه نشان می گراری کوتاه مدت در درکت پروتونسرمایه

                                                           
Shehu & et all.1  

2.  Jiang & Srinivasan 
..ndokht, Khalid Almsafir MamoudHadadi, Kia .3 



35 
 

بلیغات چاپی فروش پروتون اثر مثبت دارد و همچنین مشتریان بیشتر تحت تاثیر تبلیغات آنلاین نسبت به ت

 گیرند.و تلویزیونی قرار می

ها در فروش هتل زینه تبلیغات بر عملکرد( در مطالعه اود به بررسی اثرات ه2015) 1دورج و همکاران

ساخی مرخی تصادفی بررسی کردند و اخ داده لکرد فروش را به صورت پویا و مدلآمریکا پردااتند. آنرا عم

های طولی اخ نمونه های هتل های اسلوونی و کرواسی استفاده نمودند. نتیجه این مطالعه دلالت بر این دارد 

د. همچنین در ادامه به این نتیجه رسیدند که تاثیر ها دارتبلیغات عملکرد مثبت بر فروش هتلکه هزینه 

ندی ستاره بالاتر نسبت به های بزرگتر و دارای رتبه بتبلیغات در عملکرد فروش برای هتلهزینه های 

تر قادر به بدست آوردن همان های کوچکر است. این به این معناست که هتلتر، بیشتهای کوچکهتل

 مزایای تبلیغات نیستند.

 مطالعات انجام شده داخلی 2-5-2

ر در بيش صنعت ر در باخا( به ارخیابی تاثیر تبلیغات بر ماهیت رقابت و انحصا1384اداداد کادی و دهقانی )

گیرند و جه میرقمی ایران را اطی نتی 4کد پرداخند و رابطه بین تبلیغات و تمرکز در صنایع با ایران می

 دود.مرکز در صنایع ایران پریرفته نمیمعکوس بین تبلیغات و ت  Uفرضیه ودود رابطه 

ایع غرایی بر سودآوری صن برآورد کمی تاثیر تبلیغات»ای با عنوان(، در مقاله1384دهقانی و همکاران)

لیغات بر سودآوری رفتار و عملکرد پردااتند. اثر تب -ترین عناصر باخار دامل: سااتار، به بررسی مرم«ایران

حقیق نشان برای صنایع غرایی ایران بررسی کردند. نتایج بدست آمده اخاین ت 1379-1375های ی سالرا ط

 ری و تبلیغات ودود دارد.دهد که یک ارتباط مستقیم بین سودآومی

 صنایع افزوده ارخش در توسعه و تحقیق هایهزینه نقش بررسی به اود مطالعه در( 1386)همکاران و واعظ

 این اخ حاصل نتایج. اندپردااته 1367-1385 های سال طی دیتا پنل روش اخ استفاده با بالا فناوری با

                                                           
1. Georg Assef, A, Josiassen, Alexander, Mattila, Anna S, Cvelbar, Ljubica. 
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 دادته صنایع این افزوده ارخش افزایش در مرمی بسیار نقش توسعه و تحقیق هایهزینه که داد نشان تحقیق

 .است

 بررسی)تبلیغی هایهزینه اخ سودآوری پریری اثر"موضود به اود مطالعه در( 1386)تاش دریکی دهقانی،

 و مثبت رابطه بررسی این نتایج. پردااتند "(1374-1381 سال در ایران غرایی رقمی چرار صنایع موردی

 .دهدمی نشان( عملکرد)سودآوری بر را باددمی باخار رفتار نماینده که تبلیغات بین داریمعنی

سودآوری صنایع ایران  تحقیق و توسعه بر هایی اثر هزینه( در مطالعه ای، به بررس1386دهقانی و همکاران)

های گیرند که هزینهدر این مطالعه نتیجه میهای تولیدی استان اراسان رضوی پردااتند، آنرا و تعاونی

 1374 -1381رقمی ایران در سال های  4تحقیق و توسعه اثر مثبت و معناداری بر سودآوری صنایع با کد 

 دادته است.

 

بررسی الگوی سااتار، رفتار و عملکرد باخار: »ای با عنوان در مقاله (،1389همکاران) پورعبادالران کویو و

به بررسی ارتباط متقابل بین عناصر سااتار، رفتار و عملکرد « مطالعه موردی صنایع چرم، کیف و کفش ایران

ه اخ روش حداقل باخار در صنایع چرم، کیف و کفش ایران با استفاده اخ سیستم معادلات همزمان و استفاد

پردااتند. نتایج تيمین، دلالت بر آن دارد که متغیرهای تبلیغات و  1386ای در سال مرحلهمربعات سه

آوری نیز بر تبلیغات مثبت و سودآوری تاثیر مثبتی بر سرم باخار دارد. تاثیر متغیرهای سرم باخار و سود

بادد. در این تحقیق اثر صادرات بر سرم ها منفی میاهمعنادار است. اما تاثیر سرم باخار بر سودآوری این بنگ

 بادد.باخار مثبت و معنادار، اثر سرمایه بر تبلیغات مثبت و بدون معنا می

های تبلیغات بر تحت عنوان ارخیابی تأثیر درده تمرکز و هزینه یپژوهش (، در1389فلاحی و دهقانی )

های تبلیغات بر سودآوری در این درده تمرکز و هزینهسودآوری در بيش صنعت ایران، به ارخیابی تأثیر 

های صنعتی ده نفر کارکن و بالاتر طی های مربوط به کارگاهپرداخند. برای این منظور اخ دادهبيش می
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 (DPD) 1های تابلویی پویاسنجی با استفاده اخ تکنیک دادهاستفاده دده و مدل اقتصاد 1374-81های سال

برآورد گردیده است. نتایج حاکی اخ آن است که نرخ سودآوری در صنایع متمرکز و انحصاری ایران بالاتر 

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

رایی و (، اثر تبلیغات و تمرکز صنعتی بر سودآوری در صنعت مواد غ1390صدرایی دواهری و همکاران )

رفتاری بر  وهای سااتاری بيشی دااصنی ایران را مورد مطالعه قرار دادند. در این مطالعه اثرآدامید

روش  صنعت با استفاده اخ 22رقمی دامل 4سودآوری در صنعت مواد غرایی و آدامیدنی در سطح کدهای 

لعه حکایت ن مطاگیرد. نتایج ایمورد مطالعه قرار می 1386خمان به صورت مقطعی در سال های هممعادله

چنین نشان ها دارد. همهای تمرکز صنعتی و ددت تبلیغات بر سودآوری بنگاهدار دااصاخ ودود اثر معنی

 ها در این صنایع دارد.دار و مثبتی بر متوسم سودآوری بنگاهدهد ددت صادرات اثر معنیمی

ش صنعت رقمی بي4کد  140ر در (، ارتباط متقابل بین متغیرهای سااتاری و رفتاری باخا1392دهقانی )

های برای داده بررسی کرد و با استفاده اخ سیستم معادلات به ظاهر نامرتبم 1374-88های ایران را طی سال

ویایی رقابت تابلویی نشان داد متغیرهای ددت تبلیغات و ددت تحقیقات دارای تأثیر مثبت و معنادار بر پ

ایی رقابت ددت تبلیغات در مقایسه با متغیر ددت تحقیقات بر پویدر بيش صنعت ایران است و اثر متغیر 

 تر است.بیش

(، در پژوهشی تحت عنوان بررسی اثرات متقابل سطح تمرکز، سودآوری، 1392اداداد کادی و همکاران )

یران ای اهای فصلی صنایع کاراانهای ایران با استفاده اخ دادهتحقیق و توسعه و تبلیغات در صنایع کاراانه

، اثرات متقابل عناصر 3(VECM)گیری اخ الگوی تصحیح اطای برداری و برره 2(ISIC)براساس طبقه بندی 

مورد ارخیابی قرار دادند. نتایج  1375-86های ميتلف سااتاری ، رفتاری و عملکردی باخار را طی سال

                                                           
1. Dynamic Panel Data 
2. International Standard Industrial Classification 
3. Vector Error Correction Model 
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در توضیح تغییرات عنصر  مدت عنصر عملکرد بیشترین سرم رادهد که در بلندحاصل اخ تحقیق نشان می

 رفتاری باخار دارد.

ای به بررسی تأثیر ميارج تبلیغات بر سودآوری در صنایع نسادی، پوداي، کیف (، در مطالعه1393دهقانی)

های صنعتی با ده ها و اطلاعات مربوط به کارگاهاند. دادهپردااته LSTRاطی و چرم ایران با رویکرد غیر

استفاده دده است. مدل اقتصاد سنجی با استفاده  1374-86صنایع فوق طی سال های نفر کارکن و بالاتر 

)روش انتقال ملایم اود رگرسیونی لجستیکی( تيمین خده دده است. نتایج  LSTRاطی اخ روش غیر

اطی بین ميارج تبلیغات و سودآوری را در بيش اطی و حاصل اخ این مطالعه، ارتباط مستقیم و غیر

 نماید.یید میاطی تأغیر

رقمی صنایع مواد غرایی و آدامیدنی ایران طی 4کد  23(، عوامل مؤثر بر سرم باخار را برای 1393دهقانی)

 باخار سرم کششهای تابلویی پویا بررسی کرد و نشان داد ، با استفاده اخ رهیافت داده1379-90دوره 

 سایر با مقایسه در متغیر سودآوری، به نسبت ایران آدامیدنی و غرایی مواد تولیدی بزرگ هایبنگاه

 درده و توسعه و تحقیق هایهزینه  تبلیغات، هایهزینه متغیرهای و بوده تربیش مدل، توضیحی متغیرهای

 بادند.می صنایع این باخار سرم بر دارمعنی و مثبت تأثیر نیز دارای باخار تمرکز

 جمع بندی 2-6

دود تبلیغات به عنوان عامل موثر بر انجام دده، مشاهده میبا توده به مطالعات داالی و ااردی 

روش ت و ها به صورت اطی بوده اسمورد بررسی قرار گرفته است، اما تيمین روش آن ،سوددهی صنایع

انجام  های تبلیغاتی بر ارخش افزوده صنایع ایران(پنل غیر اطی در حیطه  موضود مورد نظر)تاثیر هزینه

پرداخد تا به نتایج ددیدی این مطالعه به بررسی این موضود با روش پنل غیراطی می نشده است. بنابراین

 دست یابد.
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 مقدمه 3-1

 ارخش افزوده صنایع ایران وهزینه های تبلیغاتی ای بالقوه در رابطه بین آستانه مظالعه حاضر به بررسی تاثبر

طی سال های های تحقیق و توسعه صنایع گراری، فروش، صادرات و هزینهبا لحاظ متغیرهای سرمایه

مربوط به ISICرقمی 4کدهای صنایع ایران با این مطالعه دامل  دامعه آماریپرداخد. می 1374 -1392

  1392-1374ان طی دوره ایرمنتيب  صنایع  نفر کارکن و بیشتر برای10عتی های صنسردماری کارگاه

های ( که برای بررسی دادهPSTRبرای این منظور اخ مدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی ). باددمی

تصریح  مبانی نظری الگو و  تابلویی ناهمگن بسیار مناسب بوده، استفاده دده است. لرا در این فصل، متعاقبا

های تابلویی، به انتياب مدل دود و در ادامه با معرفی الگوی دادهمدل و متغیرهای مربوط به آن ارائه می

 .دودهای مربوطه پردااته میبرینه وبررسی صحت و دقت نتایج اخ طریق آخمون

 مبانی نظری الگو و تصریح مدل:3-2

 است، ارتباط در با یکدیگر عنصر سه این که است، سااتار و رفتار عملکرد، عنصر سه یدربرگیرنده باخار هر

 یدربرگیرنده باخار ندارد. سااتار دامعی ودود نظراتفاق عناصر این میان علیت درت و ارتباط مورد در اما

 فرودندگان، تمرکز دامل باخار ساخمانی اصوصیات ترینو اساسی تریناست؛ مرم باخار ساخمانی اصوصیات

 مصادیق است؛ برای رفتار باخار عناصر دیگر اخ است. کالا تفاوت یدرده و درایم ورود اریداران، تمرکز

-گیرند، بهمی به کار قیمت تعیین برای هابنگاه که ميتلفی هایاخ روش است ها عبارتبنگاه رفتار برای

 عملکرد طرح محصول. تغییر برای گیریتصمیم و قیمتی، تبلیغاتی تولیدی، ميتلف هایسیاست کارگیری

 ابعاد دود؛ عملکردمی اقتصادی نادی فعالیت اخ که نتایجی و آثار یمجموعه اخ است عبارت اقتصادی

  .توخیع در عدالت و فنی پیشرفت سودآوری، کارآیی، اخ است عبارت هاآن تریندارد، مرم گوناگونی
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 مینهخ این در ميتلف دانشمندان و است متفاوت مکاتب ميتلف دیدگاه اخ باخار عناصر میان علیت درت

 مدل یک چارچوب در را باخار عناصر میان ارتباط که بود فردی اولین (1939)نیستند، میسن  نظرهم

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

 غیر دیگردو مت اخ تابعی متغیر هر که فرض این با است، معادله سه دامل عملکرد، -رفتار -سااتار مدل

 :است خیر دکل به هااست؛ معادله

           (3-1  ) S = f(C,P) 

 

            C = f(S,P) (3-2)                                                                                        

 

            P = f(S,C)  (3-3) 

                                                           

 (.2002 ،1همکاران و است )چارلس عملکرد و رفتار سااتار، گربیان ترتیب به P و S، C متغیرهای 

ترین مطالعات های تبلیغات و سودآوری، یکی اخ مرمدر حوخه مطالعات نظری در اصوص رابطه بین هزینه

( به صورت خیر مطرح دده 1972) 4ها توسم ادمالنسیاست، که مدل آن 3و استینز 2مربوط به درفمن

 است:

ع تقاضای بنگاه ، در تابaبيرد. این تبلیغات،  tتواند هر واحد تبلیغات را به قیمت فرض کنید که بنگاه می

 دود:به دکل عمومی وارد می

                                                           
1 . Charles et all 
2 .Dorfiman 
3 . Steiner. 
4 . Schmalensee. 
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𝜕𝑞

𝜕𝑎
> 0     

𝜕𝑞

𝜕𝑝
< 0;      𝑞 = 𝑞(𝑎, 𝑝),                                                       ( (4-3  

ها، غیر اخ هزینه تبلیغات، تابعی اخ محصول هستند به ترتیب قیمت و مقدار هستند. هزینه qو pطوری که به

𝑐(𝑞)ه، ، بنابراین تابع سود بنگاπ تواند به صورت خیر نودته دود:، می 

      𝜋 = 𝑝𝑞(𝑎, 𝑝) − 𝑐[𝑞(𝑎, 𝑝)] − 𝑎𝑡                                                                (5-3)  

های تبلیغاتی یامو صفر قرار دادن آن، درایم برینه بودن میزان ارید پaگیری اخ این تابع نسبت به با مشتق

 آیند:به دست می

     
𝜕𝑝

𝜕𝑞
= [𝑝 −

𝜕𝑐

𝜕𝑞
]

𝜕𝑞

𝜕𝑎
− 𝑡 = 0                                                                   (6-3)  

 

 بنابراین:

        
𝑎𝑡

𝑝𝑞
= [

𝑝−(
𝜕𝑐

𝜕𝑞
)

𝑝
]

𝑎

𝑞

𝜕𝑞

𝜕𝑎
                                                                            (7-3    )  

که در رابطه بالا 
𝑝−(𝜕𝑐/𝜕𝑞)

𝑝
ای انجام دهد گراری را به گونهقیمت هزینه است که اگر بنگاه قیمت، حادیه 1 

که سودش را حداکثر ساخد، حادیه قیمت هزینه برابر
1

𝐸
 دودمی    

عبارتست اخ کشش قیمتی تقاضا. اخ  Eو 2

                                                           

کند، عبارت ی که سیاست قیمتی مبتنی بر حداکثر ساختن سود را دنبال می. برای بنگاه 1
𝑝−(𝜕𝑐/𝜕𝑞)

𝑝
 هزینه است.-همان حاشیه قیمت 

. عبارت 2
𝑝−(𝜕𝑐/𝜕𝑞)

𝑝
توان ثابت نمود برای بنگاهی که درصااااااد حداکثر کردن سااااااود خود همان شاااااااخ  لرنر اساااااات که به راحتی می 

باشد، این رابطه برابرمی
1

𝐸
 معکوس کشش قیمتی تقاضا( است.)     
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( عبارت3طرفی در معادله )
𝑎

𝑞

𝜕𝑞

𝜕𝑎
( را 3)دهیم. بنابراین رابطه نمایش می aکشش تبلغات است که آن را با  

 توان با ملاحظات فوق، به صورت خیر نودت:می

         
𝑎𝑡

𝑝𝑞
=

𝜕

𝐸
                                                                                                (8-3)  

یعنی نسبت 
تبلیغات

فروش
دود. رابطه تعیین می 2و کشش قیمتی تقاضا 1به وسیله نسبت کشش تبلیغاتی تقاضا 

( و کشش قیمتی تقاضای بنگاه ثابت بادند، بین pqدهد که اگر میزان ارخش فروش )فوق نشان می

کشش تبلیغاتی تقاضا و ددت تبلیغات رایطه مستقیم ودود دارد؛ یعنی هر چه ددت تبلیغات افزایش 

تبلیغاتی تقاضا و  همچنین با فرض ثبات کشش یابد و بالعکس.یابد، کشش تبلیغاتی تقاضا افزایش می

مقدار فروش، بین کشش قیمتی تقاضا و ددت تبلیغات، رابطه معکوس ودود دارد. بدین مفروم که 

دود و اخ طریق کاهش کشش قیمتی هرچه  ددت تبلیغات افزایش یابد، حساسیت قیمتی تقاضا کم می

 (.1393یابد )دهقانی، تقاضا، سودآوری بنگاه تبلیغ کننده افزایش می

 مورد برآورد الگوي

 ارخش افزوده صنایع ایران وهای تبلیغاتی هزینهای بالقوه در رابطه بین آستانه مظالعه حاضر به بررسی تاثبر

پرداخد. برای این های تحقیق و توسعه صنایع میگراری، فروش، صادرات و هزینهبا لحاظ متغیرهای سرمایه

های تابلویی ناهمگن بسیار ( که برای بررسی دادهPSTRمنظور اخ مدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی )

رقمی 4کدهای ایران با  منتيب صنایعاین مطالعه دامل  دامعه آماریمناسب بوده، استفاده دده است. 

ISICان طی دوره ایر منتيب صنایع تر براینفر کارکن و بیش10های صنعتی مربوط به سردماری کارگاه

و متلب استفاده گردیده است. مدل   Eviwesبه منظور تيمین مدل اخ نرم افزار  .باددمی  1374-1392

                                                           
1 .Advertising Elasticity of Demand. 
2.Price Elasticity of Demand. 
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استفان (، 1967) 1مورد استفاده در این مطالعه بر اساس مبانی نظری و مطالعه تجربی کومونار و ویلسون

(،  دومویتز و 1984)5(، بوثول و همکاران1984)4(، سالینگر1983)3(، راونسکرافت1979)2مارتین

( و دیگر محققان اداره دده در قسمت مطالعات ااردی، با اندکی تعدیلات به صورت خیر 1986)6همکاران

 تصریح دده است:

               Addv=f (Ad, K, S, EX, R&D)                                                                       (9-3)  

 متغير وابسته:که در آن 

Addv : ورت صدااص سودآوری( در هر خیربيش صنعت است که به )افزوده منغیر عملکردی باخار و ارخش

 (.1979استفان مارتین، )دود میرقمی محاسبه  4تفاضل داده اخ ستانده در هر کد 

 متغيرهاي توضيحی:

Ad: تفان مارتین، اس)بادد میرقمی  4هر کد  صنعت دررفتاری باخار و هزینه تبلیغات در هر خیربيش  رمتغی

1979.) 

K : بادد یمرقمی  4دده در هر خیر بيش صنعت در هر کد  گراری انجامو سرمایه  سااتاری باخارمتغیر

 (.2010تانگ و همکاران،)

S : (.2008بادد)گوپتا،رفمی می 4هر خیربيش صنعت در هر کد  فروش درمتغیر عملکردی باخار میزان 

EX : گردد.بادد و در هر کد چرار رقمی صنایع محاسبه میمتغیر عملکردی باخار است که صادرات می 

                                                           
1 . Comonar and Wilson. 
2 . Martin. 
3 . Ravenscraft. 
4 .Salinger. 
5 . Bothwell er al. 
6 . Domowitz et al. 



45 
 

R&D: دود است که هزینه تحقیق و توسعه نام دارد و در هر کد چراررقمی محاسبه می متغیر رفتاری باخار

 (.2009)گراونیتز و ساندنر، 

 

عوامل رفتاری و عملکردی بر متغیر عملکردی باخار)ارخش در این مطالعه به منظور ارخیابی تاثیر همزمان 

 گیرد.افزوده(، مدل اقتصادسنجی خیر به منظور تيمبن مورد استفاده قرار می

 

𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + 𝜀𝑖.𝑡                                  (10-3)  

 

 t(و ISICرقمی بر اساس ظبقه بندی) 4نشان دهنده مقاطع)هر یک اخ کدهای  iدر مدل ارائه دده 

 است. 1392-1374های دهنده دوره خمانی برآورد مدل یعنی سالنشان

  𝜀𝑖.𝑡 بادد.های ترکیبی مینیز، اطای برآورد داده 

 

 های تابلویی:الگوی داده 3-3

های سری خمانی داده اخ ایهای تابلویی، به ترکیب مجموعهالگوی دادهالگوی تلفیقی یا تعریف:  1-3-3

اغلب  که (N)مقطعی اخ متغیرهای خیادی تعداد مشاهدات بوسیله آن، اساس بر که دودمی گفته و مقطعی

 گیرند.می قرار بررسی مورد   (T)مشيص خمانی دوره یک طول در دوند،می انتياب تصادفی بصورت

گرفته دکل سااتار تا گیرد،می قرار بررسی مورد بیشتر یا سال دو برای الزاماً مقطعی، هایداده ویژگی

 در ااصی مقطع یک ابتدا تابلویی، هایداده تحلیل و تجزیه روش تابلویی مناسب گردد. در هایداده برای

 T نظر مورد خمانی دوره مقطع درN تمامی  مربوط، برای های متغیرهایو ویژگی دودمی گرفته نظر

 (.1387و مررگان،  خادهادرف) دودمی بررسی
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های در ادامه، ابتدا مزایای این الگو و سپس فرم کلی و توضیح استنباط آماری ضرایب و نیز الگوی آخمون

 گردد.مربوط به رهیافت تابلویی تبیین می

 

 مزایای الگو:  2-3-3

مبنی بر  الگو فرض و نیست االال دملات توخیع دقیق اخ  اطلاعات به دادتن الف( دراین الگو، نیاخی

 است.  ابزاری متغیرهای مجموعه با معادلات در االال ناهمبستگی دملات

 خمانی یا سری و مقطعی هایداده نسبت به تابلویی هایداده در مشاهدات تعداد دلیل بالا بودنبه ب( عموماً

 قابل اعتمادتر و کاراتر است. دده،خده تيمیننتایج  بالا، آخادی درده براورداری اخ و در نتیجه

 .دهدمی کاهش حداقل یا بردمی بین اخ را برآورد تورش تابلویی، هایداده اخ استفاده (ج

دهد تا و اداخه می فراهم نموده مدلساخان و محققان تر را برایکامل و پیشرفته هایمدل تصریح خمینه (د

نبودن  کافی و آخادی درده بودن پایین دلیلبه خمانی سری یا مقطعی هایداده در هایی کهمحدودیت

مورد  قیود فرضیه، پریرش صورت در سپس دده و آخمون ابتدا دوند،می مدل وارد قید صورتمشاهدات، به

 .گردند وارد مدل نظر

اود باعث های سری خمانی است که های مقطعی در کنار دادهه( الگوی تابلویی قادر به تفسیر آثار داده

تر بادد تر ودامعهای مقطعی و یا سری خمانی، کاملگردد تا نتایج تحلیل نسبت به تفسیر صرف دادهمی

 (.1389)حسینی، 

دلیل عدم امکان بررسی روند متغیرها، تنرا دید ایستا های مقطعی که به( الگوی تابلویی برالاف بررسیو

که در  -چنین، این الگو فارغ اخ احتمال بروخ هميطیهم کند، چنین نقصی را ندارد.در محقق ایجاد می

 طول در هم هاتغییر داده دلیلخیرا بهبادد. می – ها بسیار محتمل استهای سری خمانی با افزایش دادهداده

 بادند دادته هميطی خیادی یکدیگر با متغیرها ودود دارد که کمتری احتمال افراد، میان در هم و خمان

 (1387 مررگان، و خادهادرف)
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 یا محض مقطعی هایداده در که اثراتی گیریانداخه و امکان دناسایی های تابلویی،دادهخ( با استفاده اخ 

 خ افرادا داده آوریمقطعی، با دمع هایبررسی، ودود دارد. خیرا نیست دناسائی قابل االص خمانی سری

 قرار مدتبلند گرایشات و عادات تأثیر تحت خمانی، برش یک که در -آنرا را  بلندمدت ميتلف، رفتارهای

 یک اخ رکتح خیرا دود؛می تأکید مدتکوتاه بر اثرات خمانی نیز سری هایداده دهد. درمی نشان -دارند

 سری هایداده لرا، گیرد،می قرار اود رفتار در مدت فردنظرات کوتاه تجدید تأثیرتحت سال دیگر، به سال

 با . درحالیکهگراردمی نمایش به را - مقطعی هایداده ایستایی گرایش نه و -ایدوره میان پویایی خمانی،

بادد پریر میکانام پویاتر، و ترعمومی سااتار برآورد و تصریح تابلویی، هایداده در اصوصیت دو این ترکیب

 (. 1389)حسینی، 

 تجربی تحقیقات در تابلویی، استفاده اخ این الگو راهای داده در بنابراین ودود اصوصیات متمایز مودود

 .استاهمیت نموده حائز

 

 :1های تابلوییفرم کلی الگوی داده -3-3-3

 های تابلویی یکسویه در فرم کلی خیر قابل تعریف است:الگوی داده

 

𝑦𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + 𝛽1𝑋1𝑖𝑡 + 𝛽2𝑋2𝑖𝑡 + ⋯ +𝛽𝑘𝑋𝑘𝑖𝑡     (11-3)                                                                                  

و نیز تعداد  t=1,2,3, …, Tهای مورد مطالعه با و تعداد دوره i=1,2,3, …, Nکه در آن، تعداد مقاطع با 

 است.نشان داده دده kمتغیرهای مستقل برای هر مقطع با 

                                                           
1. Asterio, D.  (2006). 
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توان این تغییرات را نیز در مدل در نظر دهد میرخ می 𝛼𝑖با توده به تغییراتی که در طول خمان برای 

را  1های تابلویی دو سویهاضافه نماییم، فرم کلی الگوی داده (3-6)را به معادله   θ𝑡کار اگرگرفت. برای این

 :2(2006قابل تبیین است )آستریو،  ( 3-7)صورت معادله اواهیم دادت که به

 

𝑦𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + 𝛽1𝑋1𝑖𝑡 + 𝛽2𝑋2𝑖𝑡 + θ𝑡 + ⋯ +𝛽𝑘𝑋𝑘𝑖𝑡   (21-3)                                                                         

 های تابلوییهای دادهآزمون 3-4

 های تابلویی: در داده 3آزمون پایایی- 1-4-3

ر طول دبادد، یعنی  خمان عامل اخ مستقل خمانی سری متغیر کواریانس یک و واریانس میانگین، اگر

ایستای  یا ضعیف ایتر، ایستدقیق عبارت به یا)پایا(  ایستا متغیر، آن خمان تغییر نکرده و ثابت باقی بماند،

 .)1384 حسن اوانساری، و بيش دیرین) باددمی کوواریانس

گرفت. صورت می خمانی هایسری ایستایی فرض مبنی بر قبل،  هایدهه اغلب مطالعات اقتصادسنجی در

ایستایی  هایآخمون انجام به منوط متغیرها، کارگیریبه خمانی، هایسری اکثر اما پس اخ ظرور ناپایایی در

های ریشه واحد ميتلفی اخ قبیل گردید. برای بررسی پایایی متغیرها در رهیافت تابلویی، آخمون مربوطه

، آخمون فیشر برای آخمون دیکی 6(2003، ایم، پسران و دین )5(2000، بریتونگ )4(2002لوین، لین و چو )

و نیز هادری  7((2001( و چاو )1999یافته و آخمون فیشر برای آخمون فلیپس پرون )مادالاو وو )فولر تعمیم

                                                           
1. Two-way panel data 
2..Asteriou, D. (2006). 
3. stationary 
4.Levin, A., Lin, C. F., & Chu, C. S. J. (2002). 
5.Breitung, J.)2000). 
6.Im, K.S., Pesaran, M. H., & Shin, Y. )2003(. 
7.Maddala, G.S., Wu, S. (1999); Choi, I. )2001(. 
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 (2002و چو ) لین لوین، توسم و ریزیپایه 2(1994) کوآه وسیلهبه هاودود دارد که این آخمون 1(2000)

  (. 1389تکمیل دد )حسینی، 

یرهای مورد بررسی داری بین متغناپایا بوده و رابطه معنی  تحقیق، یک در استفاده مورد هایدرصورتیکه داده

 نتایج، ها و تفسیرتيمین اخ حاصل نتایج ودود ندادته بادد، حتی در صورت دادتن ضریب تعیین بالا، 

اینکه الزاماً  بود. لرا، لزوم بررسی پایایی و درده همگرایی متغیرهای مورد مطالعه، به دلیل اواهد کاذب

بادند، ه میهای اقتصادی دارای اثر موقتی بر متغیر نيواهند بود و قادر به تغییر آن برای همیشسیاست

ر درط های مرکوتيمین نتایج بودن اعتماد قابل درت لاخم دروط اخ یکی کاملاً محسوس است. در واقع

آن در  هایآخمون کارگیریبا به متغیرها نیز پایایی مطالعه این در (. لرا،2006)آستریو،  است ایستایی آنرا

یا و درصورتیکه اگر متغیری همگرا اخ درده صفر بادد، آن متغیر پا .گیردمی قرار بحث مورد الگوی تابلویی

-یاخ به دیفرانسیلبادد که برای پایا ددن نناپایا و دارای ریشه واحد می همگرا اخ درده یک بادد، آن متغیر

 گیری اخ آن متغیر ودود دارد.

 بادند:برای اخ آخمون های ریشه واحد بصورت خیر قابل تبیین می

 

 

∆𝑦𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + 𝜌𝑦𝑖,𝑡−1 + ∑ ∅𝑘
𝑛
𝑘=1 ∆𝑦𝑖,𝑡−𝑘 + 𝛿𝑖𝑡 + 𝑢𝑖𝑡                   (31-3)  

∆𝑦𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + 𝜌𝑦𝑖,𝑡−1 + ∑ ∅𝑘
𝑛
𝑘=1 ∆𝑦𝑖,𝑡−𝑘 + 𝛿𝑖𝑡 + 𝜃𝑡 + 𝑢𝑖𝑡    (41-3        )  

 

 3(1993های ریشه واحد دیکی فولر تعمیم یافته و لوین و لین )ترتیب مربوط به آخمونی فوق بههاالگو

 بادند:هستند که هرکدام دارای فروض خیر می

𝐻0: 𝜌 = 0 

                                                           
1.Hadri, K. )2000(. 
2.Quah, D. (1994). 
3.Levin, A. and Lin, C.F. (1993). 
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𝐻0: 𝜌 < 0 

 

با  بادد کهای نیز میهای خمانی و اثرات دوره( دامل وقفه1993لین )در واقع، الگوی آخمون لوین و 

متفاوتی  𝜌گیرد. اما آخمونی که برای هر مقطع، این آخمون انجام می iیکسان برای تمامی مقاطع  𝜌فرض 

صورت خیر (؛ که به1388است )فاضلی، معرفی دده (2003)گیرد، توسم ایم، دین و پسران را در نظر می

 بادد:قابل تبیین می

 

∆𝑦𝑖𝑡 = 𝛼𝑖 + 𝜌𝑖𝑦𝑖,𝑡−1 + ∑ ∅𝑘
𝑛
𝑘=1 ∆𝑦𝑖,𝑡−𝑘 + 𝛿𝑖𝑡 + 𝜃𝑡 + 𝑢𝑖𝑡   (51-3 )                            

 و دارای فروض خیر است:

𝐻0: 𝜌𝑖 =  برای تمام مقاطع 0

𝐻0: 𝜌𝑖 <  برای حداقل یک مقطع 0

 

 (:PSTRهای رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی )رویکرد مدل 3-5

های تابلویی، این امکان حاصل دد تا ضرایب رگرسیونی در طول خمان و برای با گسترش رویکرد داده

های رگرسیونی ها، در مدلواحدهای مقطعی تغییر یابند. درحالیکه اثرات خمانی و مقطعی ناهمگن در داده

ای تابلویی گردد. رگرسیون آستانهتعیین میوسیله مدل اثرات ثابت و یا تصادفی های تابلویی بهساده اخ داده

(PTR)1 ( 1999ارائه دده توسم هنسن)بادد های گسترش یافته میترین مدل اخ بین مدلعنوان ابتداییبه 2

ای که کمتر و یا بیشتر اخ مقدار آستانه -ای که در آن، مشاهدات تابلویی با توده به مقادیر متغیر آستانه

دوند. باید توده دادت که در این مدل، مشاهداتی تقسیم می 3چند رژیم همگن به -تعیین دده بادند

گیرند ای ودود دارند که به لحاظ ااتلافات اندي، در دو گروه متفاوت قرار میبسیار نزدیک به مقدار آستانه

                                                           
1. Panel Threshold Regression  
2.Hansen, B. (1999).   
3. Homogenous 
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ای تکمیل  .  لرا  در راست1(2011ها با یک درش ددید مواده است )چیو و همکاران، و نحوه تأثیرگراری آن

( و 2005را ارائه  و گونزالز و همکاران ) PSTR،  مدل  2(2004و رفع   ایراد این مدل،  فوي و همکاران )

عنوان فرم ترتیب، این مدل که بهاند. بدیننیز در گسترش این مدل کودیده 3(2006کولیتاخ و هارولین )

دده است و در آن، دیب تابع انتقال که با لحاظ نمودن تابع انتقال، دنااته  PTRیافته مدل گسترش

نماید بیانگر سرعت تعدیل است، تغییر ضرایب رگرسیونی در حرکت اخ یک رژیم به رژیم دیگر را تعیین می

 (. 2005)گونزالز و همکاران، 

 

دو رژیمی با یک تابع  PSTRمنظور بررسی رابطه میان متغیرهای مودود در مدل مورد مطالعه، مدل به

 :4دودصورت خیر تصریح میانتقال به

 

𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + [𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 +

𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡]𝐺(𝑞𝑖𝑡;  𝛾, 𝑐) + 𝜀𝑖𝑡                                     

(3-16) 

;𝐺(𝑞𝑖𝑡 در این معادله، تابع انتقال  𝛾, 𝑐)  یک تابع پیوسته و کراندار بین صفر و یک است که توسم مقدار

𝑖دود و ای تعیین میمتغیر آستانه = 1, … , 𝑁 و𝑡 = 1, … , 𝑇 ترتیب بیانگر مقاطع و ابعاد خمانی به

های اودرگرسیونی انتقال ملایم مدل (، با اقتباس اخ2005بادد. گونزالز و همکاران )های تابلویی میداده

                                                           
1.Shiou Chiou, J., Shan Wu, P., Yi Huang, B. (2011). 
2. Fok, D., van Dijk, D., & Franses, P. (2004). 
3. Colletaz, G. and Hurlin, C. (2006). 

نتایج تحقیق نشططان داده اواهد دططد که مدل دو رژیمی برای تصططریح رابطه غیر اطی میان متغیرهای مورد مطالعه کفایت  در ادامه و در بيش. 4

 دود:تابع انتقال به صورت خیر تصریح می rبرای تعداد  PSTRکند. با این ودود مدل می

 

𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + ∑ [𝛼𝑗𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽𝑗𝐾𝑖𝑡 + 𝜃𝑗𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌𝑗𝐸𝑋𝑖𝑡 +𝑟
𝑗=1

𝜑0𝑆𝑖𝑡]𝐺𝑗(𝑞𝑖𝑡
(𝑗)

;  𝛾𝑗 , 𝑐𝑗)  
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(STAR)1 ارائه دده، تابع انتقال با فرم  2(1993های خمانی که توسم گرنجر و تراسویرتا )در سری

 اند:های تابلویی به صورت خیر تصریح کردهلادستیکی را برای داده

𝐺(𝑞𝑖𝑡;  𝛾, 𝑐) = [1 + exp (−𝛾 ∏ (𝑞𝑖𝑡 − 𝑐𝑗))𝑚
𝑗=1 ]

−1
 ,    𝛾 > 0, 𝑐1 ≤ 𝑐2 ≤, … , ≤

𝑐𝑚   (71-3            )                                                                                                         

بادد که سرعت تعدیل اخ یک رژیم به رژیم پارامتر دیب می γای و متغیر انتقال یا آستانهبیانگر  𝑞itکه 

𝑐کند. دیگر را تبیین می = (𝑐1, … , 𝑐𝑚)′ های وقود ای یا مکاننیز برداری اخ پارامترهای حد آستانه

(. لاخم به ذکر است، با توده به مبانی نظری و تجربی مودود در 2005تغییر رژیم است )گونزالز و همکاران، 

 مطالعه، هزینه تبلیغاتی به عنوان متغیر انتقال انتياب دده است.خمینه مورد 

 ها:بودن و نبود رابطه غیرخطی در باقیماندهآزمون خطی   3-6

را برای ، خمینه ( با ارائه یک فرایند آخمون تشيیصی2006( و کولیتاخ و هارولین )2005گونزالز و همکاران )

 PSTRبررسی ودود یا عدم ودود رابطه غیراطی در بین متغیرها درت تيمین قابل اطمینان مدل نرایی 

فراهم  -است 4که معادل تيمین خن حداکثر درست نمایی- 3بعات غیراطیبا استفاده اخ روش حداقل مر

مستلزم تعیین  PSTRاند. خیرا علاوه بر تأیید ودود رابطه غیراطی میان متغیرها، تيمین مدل نرایی نموده

 (.2005)گونزالز و همکاران،  باددتعداد توابع انتقال درت تبیین کامل رابطه غیراطی می

:𝐻0با آخمون فرضیه  PSTRسی آخمون اطی بودن در مدل اخ آنجاییکه برر γ = :𝐻0و یا  0 α1 =

β1 = θ1 = φ1 = ρ1 = ها های آخمون این فرضیهپارامترهای مزاحم نامعین اواهد دادت و آماره،  0

                                                           
1. Smooth Transition Auto Regressive (STAR)  
2. Granger, C., and Terasvirta, T. (1993).  

 
3 Non-Linear Least Squares (NLS) 
4 Maximum Likelihood (ML) 
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γآن در پیرامون  1استاندارد نيواهند بود، بایستی تابع انتقال با تقریب سری تیلور = کار گرفته دود به 0

(. 2005گردد )گونزالز و همکاران، محسوب می 2آخمون یک فرضیه معادل در رگرسیون کمکی ،که در واقع

 دکل خیر قابل تبیین است:ای بهحد آستانه nدارای  PSTRلرا سری تیلور برای یک مدل 

 

 𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + 𝜏0(𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 +

𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + 𝜏1𝑞𝑖𝑡(𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 + 𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + ⋯ +

𝜏𝑛𝑞𝑖𝑡
𝑛 (𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 + 𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + 𝑢𝑖𝑡             

(3-18) 

 

در تابع انتقال هستند، امکان آخمون اطی ( γب )پارامتر دیمتناسب با ، 𝜏𝑛با توده به اینکه پارامترهای 

:𝐻0وسیله آخمون فرضیه صفر بودن به τ1 = ⋯ = τn = :𝐻1 در مقابل فرضیه عدم  0 τ1 ≠ ⋯ ≠

τn ≠ ، ضریب لاگرانژ فیشر 3(𝐿𝑀wهای ضریب لاگرانژ والد )ودود دارد. در این آخمون فرضیه، آماره 0

(𝐿𝑀𝐹)4 ( و نسبت درست نمایی𝐿𝑅)5 گیرند.( مبنای کار قرار می2006رائه دده توسم کولیتاخ و هارولین )ا 

صریح مدل تدرت تعیین تعداد توابع انتقال لاخم در  هادر باقیماندهمرحله آخمون نبود رابطه غیراطی 

PSTRر این فرضیه صفدر واقع، بادد. ، گام بعدی پس اخ تأیید ودود رابطه غیراطی میان متغیرها می

برای مدل   خمانتقال لا  حداقل ودود دو تابعبیانگر آخمون مبنی بر ودود یک تابع انتقال و فرضیه عدم آن 

PSTR  یب سری تیلور صرفاً تابع انتقال دوم به صورت تقر ،. در این حالت(2005)گونزالز و همکاران،  است

 قابل تصریح است:خیر صورت دود که بهبیان می

                                                           
1 The Taylor series approximation 
2 auxiliary regression  
3 Wald Lagrange Multiplier 
4 Fischer Lagrange Multiplier 
5 Likelihood Ratio 
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𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + 𝜏0(𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 +

𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + (𝛼1𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽1𝐾𝑖𝑡 + 𝜃1𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌1𝐸𝑋𝑖𝑡 +

𝜑0𝑆𝑖𝑡)𝑔1(𝑞𝑖𝑡;  𝛾1, 𝑐1) + 𝜏0(𝛼2𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽2𝐾𝑖𝑡 + 𝜃2𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌2𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) +

𝜏1𝑞𝑖𝑡(𝛼2𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽2𝐾𝑖𝑡 + 𝜃2𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌2𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + ⋯ + 𝜏𝑛𝑞𝑖𝑡
𝑛 (𝛼2𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽2𝐾𝑖𝑡 +

𝜃2𝑅𝐷𝑖𝑡 + 𝜌2𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡) + 𝑢𝑖𝑡                           

 

 (3-19 )                                   

 

ودود دارد که این مستلزم  PSTRاگر فرضیه صفر این آخمون رد دود، یعنی حداقل دو تابع انتقال در مدل 

بررسی آخمون فرضیه صفر مبنی بر ودود دو تابع انتقال در مقابل فرضیه عدم مبنی بر ودود حداقل سه 

)گونزالز و همکاران،  رد گرددگیرد که فرضیه صفر بادد. ادامه این روند تا خمانی صورت میتابع انتقال می

2005.) 

 ای:های آستانهانتخاب تعداد مکان 3-7

ای لاخم های آستانهگام بعدی پس اخ مرحله آخمون اطی بودن و انتياب یک تابع انتقال، انتياب تعداد مکان

ظ کردن یک (، برای تبیین تغییرپریری پارامترها، لحا2005بادد. گونزالز و همکاران )برای مدل نرایی می

با  PSTR، مدل m=1دارد که برای ( را کافی دانسته و بیان میm=2یا  m=1ای )یا دو مقدار آستانه

( و با یک تابع انتقال 𝑐1ای )( در قیاس با مقدار حد آستانه𝑞itتوده به مقادیر کمتر و بیشتر متغیر انتقال )

𝛼0تا   α0 ،β0 ،𝜃0  ،𝜌0یکنواات اخ ضرایب  + 𝛼1   ،𝛽0 + 𝛽1  ،𝜃0 + 𝜃1  و𝜌0 + 𝜌1  و𝜑0 + 𝜑1 

 PSTRهمان پارامتر دیب به سمت بی نرایت میل کند، مدل  γدو رژیم حدی ودود اواهد دادت و اگر 

𝑞itگردد. در واقع، تابع انتقال خمانی که ( مبدل میPTRای تابلویی )به مدل دو رژیمی آستانه > c1 ،

، نقطه حداقل تابع m=2دهد. در حالت ه اود ااتصاص میمقدار یک و در غیر اینصورت مقدار صفر را ب
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𝑐1)انتقال در  + 𝑐2)/2 دهد و مقدار یک را برای مقادیر کمتر و بیشتر متغیر انتقال رخ می(𝑞it)  لحاظ

ای سه رژیمی تبدیل به یک مدل آستانه PSTRنرایت میل کند، مدل به سمت بی  γ کند و در صورتیکهمی

، یک مدل رگرسیونی PSTRای، مدل به سمت صفر و در هر تعداد حد آستانه γگردد. ولی با میل می

 (.2005اطی یا همگن با اثرات ثابت اواهد بود )گونزالز و همکاران، 

با یک  PSTR(، دو مدل 2010) 1( و دوید2006در این پژوهش نیز بر طبق پیشنراد کولیتاخ و هارولین )

 ها،ها، مقادیر مجمود مجرور باقیماندهدود و برای هرکدام اخ این مدلتيمین خده میای و دو حد آستانه

ای لاخم برای تصریح های آستانهکننده تعداد مکانبه عنوان معیارهای تعیین 3و معیار آکائیک 2معیار دوارتز

 گردد. برترین مدل، محاسبه می

 بندی و خلاصه فصل:جمع 8-3

انجام  و مدل تصریح اخ ، بعدPSTRهای کارگیری رویکرد مدلمورد بررسی با بهبرای مطالعه موضود 

مورد  هاماندهدر باقینبود رابطه غیراطی اطی بودن و نیز  تابلویی، آخمون هایداده در پایایی هایآخمون

و  خمانی سری یهابا استفاده اخ داده که مطالعاتی به نسبت تابلویی هایداده الگوی گیرد.می قرار بررسی

 هایداده مزیت های تابلوییداده دهد. خیراتری را ارائه میتر و دامعنتایج کامل صورت گرفته است مقطعی

  .بادندمی دارا هم با را مقطعی و خمانی سری

 آخمون انجام اخ پس ،منتيب ایران هزینه تبلیغات بر ارخش افزوده صنایع اثر مطالعه برای تحقیق، این در

اطی بودن درت اطمینان اخ ودود رابطه غیراطی بین متغیرهای مودود در مدل و نیز نبود رابطه غیراطی 

های عنوان یکی دیگر اخ مراحل رویکرد مدلای بههای آستانهتعداد مکان مرحله تعیین ،هادر باقیمانده

PSTR، های ميتلف، سرعت انتقال ژیمونی در ردر گام بعدی، به برآورد ضرایب رگرسی است.به انجام رسیده

                                                           
1.Jude, E. (2010). 
2. Schwartz Information Criterion 

 Akaike Information Criterion .3 
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ور متغیر انتقال ارائه در حض ی هریک اخ متغیرها بر ارخش افزودهو تفسیر ضرایب اخ روی نمودار تأثیرگرار

 است.گردیده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

 

 

 

 فصل چهارم:

 

 های تجربیبرآورد مدل و تجزیه و تحلیل یافته

 

 مقدمه  4-1

 متغیرهاآزمون پایایی  4-2

 رگرسیونی تجربی مدل 4-3

 هادر باقیماندهنبود رابطه غیرخطی و  آزمون خطی بودن 4-4

 ایهای آستانهتعیین تعداد مکان 4-5

 برآورد مدل 4-6

 های حاصل از برآورد مدلتفسیر یافتهنمودارها و  4-7

 بندیجمع4-8
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 مقدمه:  4-1
های رگرسیونی متغیرهای مورد استفاده در آن و نیز رویکرد مدله، مطالعدر فصل پیشین، مدل اصلی 

های تابلویی )رویکرد انتياب الگوی داده های مربوط به آن تشریح گردید( و آخمونPSTR) تابلوییانتقال 

PSTR )استفاده بدلیل تيمین، نتایج اخ قبیل افزایش کارایی متعددی دده، مزایایتصریح مدل برآورد برای 

 هایداده تفسیر آثار در الگو تحلیل، بدلیل توانایی این نتایج نیز دامعیت و ترمتنود و بیشتر اطلاعاتاخ 

 هایداده صرف تفسیر تحلیل نتایج این رهیافت، اخ رو،یناخمانی دارد. اخ سری هایداده کنار در مقطعی

افزوده اثر هزینه تبلیغات بر ارخش بررسی اواهد بود. لرا، برای تردامع و ترکامل خمانی سری یا و مقطعی

ی این صنایع در مرکز آمار هاداده آوریدمع اخ پس های تابلویی،در چارچوب داده صنایع منتيب ایران

 تابلویی و آخمون هایداده در پایایی هایابتدا آخمون ،رقمی 4دامل کد  ISICایران در طبقه بندی استاندارد 

اطی بودن درت بررسی ودود رابطه غیراطی احتمالی بین متغیرهای مورد بررسی مدل و نیز آخمون 

ای های آستانهچنین، تعداد برینه مکانگیرد. همصورت می هادر باقیماندهاطمینان اخ نبود رابطه غیراطی 

 بندیدمع و نیز یک تحقیق هاییافته گردد. در نرایت پس اخ برآورد مدل برینه، تحلیل و تفسیرتعیین می

 .گرددمی کلی ارائه

 

 آزمون پایایی متغیرها:  4-2
های تابلویی ایم، پسران های ریشه واحد داده، برای بررسی ویژگی مانایی متغیرها، آخموندر این مطالعه

لین و لوین، است. آخمون ( مورد استفاده قرار گرفتهLLC, 2002) لوین، لین و چو( و IPS, 2003و دین )

( مبتنی بر یک فرایند مشتري، ضریب اود همبستگی برای تمامی واحدهای مقطعی را مشتري 2002) چو

، به ارائه یک LLC( با بیان ودود مشکل تورش ناهمگنی در آخمون 2003ایم، پسران و دین ) ،داند. لرامی

مقطعی، یک ضریب همبستگی  آخمون ریشه واحد با فرایند انفرادی روی آوردند و برای هر یک اخ واحدهای
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دود، اما نتایج تردیح داده می LLCبه  IPSانفرادی در فرایند آخمون لحاظ نمودند. بنابراین، اگرچه آخمون 

 بادد. میقابل مشاهده ( 1-4حاصل اخ هر دوی آنرا در ددول )

 هاي ریشه واحد تابلویی نتایج آزمون -1-4جدول 

 متغیرها  IPSآخمون   LLCآخمون 

 Wآماره  احتمال tآماره  احتمال

000/0 319/10- 000/0 472/10- 𝐴𝑑𝑑𝑣 

000/1 567/4 000/0 302/3- 𝐴𝑑𝑣 

000/1 096/133 000/0 728/9- 𝐾 

000/0 857/12- 000/0 132/14- 𝑅𝐷 

001/0 976/2- 000/0 173/6- 𝐸𝑋 

000/1 548/20 000/0 795/11- 𝑆 

 (.EViewsافزار استفاده اخ نرممأار: نتایج تحقیق )با 

 

 

گردد، آخمون های ریشه واحد متغیرها برای صنایع مورد بررسی مشاهده میهمانطور که اخ نتایج آخمون

IPS ،آخمون کند. لیکن ، تأیید می %1داری مانایی متغیرها را در سطح معنیLLC  مانایی برای متغیرها اخ

 دمله ارخش افزوده کل، هزینه های تحقیق و توسعه و صادرات کل را تبیین می کند. 

 

 مدل رگرسیونی تجربی:  4-3

منظور بررسی موضود در قالب مدلی دامع اخ نظر متغیرهای همانطور که قبلاً نیز اداره دد، این مطالعه به

 نماید:قابل تصریح در ذیل استفاده می  (9-3)تأثیرگرار بر ارخش افزوده کل، اخ فرم معادله 

                                                     

𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼(𝐴𝑑𝑣)𝑖𝑡 + 𝛽 (𝐾)𝑖𝑡 + 𝜃 (𝑅𝐷)𝑖𝑡 + 𝜌 (𝐸𝑋)𝑖𝑡 + 𝜑(𝑆)𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡              (1-4)  
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 :هاباقیماندهدر نبود رابطه غیرخطی  و آزمون خطی بودن 4-4
نماید. های تشيیصی را گزارش میمربوط به آخمون 𝐿𝑅و  𝐿𝑀w ،𝐿𝑀Fهای ( ، نتایج آخمون4-2ددول )

داری بالایی حاکی اخ ودود رابطه معنیهای آخمون اطی بودن، در سطح طبق این نتایج، تمامی آماره

دده برای آخمون نبود رابطه های محاسبهدیگر، تمامی آمارهبادند. اخ سویغیراطی میان متغیرها می

ها، دلالت بر کافی بودن یک تابع انتقال برای تعیین رابطه غیراطی میان هزینه غیراطی در باقیمانده

 مایند.نتبلیغات و ارخش افزوده کل صنایع می

 
  هاهاي خطی بودن و نبود رابطه غيرخطی در باقيماندهنتایج آزمون -2-4جدول 

m=2 m=1  
𝐿𝑅 𝐿𝑀F 𝐿𝑀w 𝐿𝑅 𝐿𝑀F 𝐿𝑀w 
540/18 

(000/0) 

722/1 

(071/0) 

407/18 

(048/0) 

810/16 

(000/0) 

134/3 

(008/0) 

701/16 

(005/0) 

𝐻0: 𝑟
= 0 𝑣𝑠  

𝐻1: 𝑟 = 1 
332/9 

(501/0) 

857/0 

(574/0) 

299/9 

(504/0) 

381/1 

(926/0) 

254/0 

(938/0) 

380/1 

(926/0) 

   
𝐻0: 𝑟
= 1 𝑣𝑠  

𝐻1: 𝑟 = 2 

بادد. مقادیر داال پرانتز، احتمال مربوط به بیانگر تعداد توابع انتقال می rای و های آستانهبیانگر تعداد مکان mتوده: 

 کند.هر آماره را گزارش می

 (.MATLABافزار )با استفاده اخ نرم مأار: نتایج تحقیق

 

 ای:های آستانهانتخاب تعداد مکان 4-5

ای های آستانهگام بعدی پس اخ مرحله آخمون اطی بودن و انتياب یک تابع انتقال، انتياب تعداد مکان

(،  2010( و دوید )2006بادد. در این پژوهش، بر طبق پیشنراد کولیتاخ و هارولین )لاخم برای مدل نرایی می

ها مقادیر مجمود مجرور ای تيمین خده و برای هرکدام اخ آنبا یک و دو حد آستانه PSTRدو مدل 

ای لاخم آستانههای کننده تعداد مکانعنوان معیارهای تعیینو معیار آکائیک به معیار دوارتزها، باقیمانده

ارائه  PSTRدده برای مدل ( معیارهای عنوان3-4است. در ددول )برای تصریح برترین مدل محاسبه دده
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ها ما را به رغم ااتلاف قابل اغماض در نتایج معیارهای محاسبه دده، هر سه آنگردیده است؛ که، علی

آمده برای معیار دستغیر اخ مقادیر بهته بهکنند. البای هدایت میتصریح برتر مدل با لحاظ یک حد آستانه

نمایند. اما بایستی توده گردد، درصورتیکه هر سه این را پیشنراد می m=2ها که مجمود مجرور باقیمانده

ای، های آستانهگیری درباره تعداد مکانمعیارها به یک نتیجه واحد هدایت نکنند، معیار قابل اتکا برای تصمیم

اواهد بود. لرا، برای بررسی رفتار غیراطی میان متغیرهای مورد مطالعه، یک  یار دوارتزمعحداقل مقدار 

 دود. ( انتياب میr=1 , m=1ای )با یک تابع انتقال و یک حد آستانه PSTRمدل 

 

 اي در یک تابع انتقال هاي آستانهتعيين تعداد مکان -3-4جدول 

-باقیماندهمجمود مجرور  معیار دوارتز معیار آکائیک

 ها

 

162/0- 120/0- 0/1270 m=1 

1603/0- 115/0- 7/1269 m=2 

 (.MATLABافزار مأار: نتایج تحقیق)با استفاده اخ نرم  

 :دو رژیمی PSTRبرآورد مدل   4-6
دو رژیمی را که بیانگر روابم بین متغیرهای مدل مورد بررسی  PSTR(، نتایج تيمین مدل 4-4ددول )

نماید. در این ددول، پارامتر دیب که بیانگر سرعت انتقال اخ یک رژیم به رژیم دیگر است، میبادد، ارائه می

عنوان نقطه عطف و متمایز کننده دو ای کل هزینه تبلیغات نیز بهبرآورد دده و حد آستانه 83/0معادل 

همانگونه که در  میلیون ریال را به اود ااتصاص داده است. 1997، مقدار PSTRرژیم بیان دده در مدل 

این ددول قابل مشاهده است، ضرایب تيمینی مدل اخ رژیم نيست )متناسب با کل هزینه تبلیغات کمتر 

میلیون ریال( تغییر  1997تر اخ میلیون ریال( به رژیم بعدی )متناسب با کل هزینه تبلیغات بیش 1997اخ 

ایع ميتلف و ناپایداری پارامترهای تيمینی یابند. بدیری است بدلیل ودود مشکل ناهمگنی در ضرایب صنمی

عنوان کشش غیرمعقول است. لرا در های تابلویی، تفسیر مقادیر عددی ضرایب بهدر طول خمان در داده

 گیرد.ها مورد بحث قرار میتبیین نتایج حاصل اخ تيمین، صرفاً علایم ضرایب رگرسیونی، ددت و تغییرات آن
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  PSTRتخمين مدل  -4-4جدول 

 ضرایب( t)آماره  پارامترهای مدل متغیرها

𝐴𝑑𝑣 𝛼0 1373/0  (568/1)  

𝛼1 1401/0  (715/1)  

𝐾 𝛽0 8906/0  (443/2)  

𝛽1 1117/0-  (742/1-)  

𝑅𝐷 𝜃0 7293/0  (131/3)  

𝜃1 2181/0-  (628/2-)  

𝐸𝑋 𝜌0 0001/0  (546/0)  

𝜌1 0001/0-  (214/0-)  

𝑆 𝜑0 0317/0-  (337/2-)  

𝜑1 0518/0  (848/1)  

:𝐺(𝑞𝑖𝑡;  𝛾, 𝑐) =  رژیم حدی اول:0

𝐴𝑑𝑑𝑣it = α + 0.137 (𝐴𝑑𝑣)it + 0.890(K)it  + 0.729(RD)it + 0.0001(EX)it − 0.031(𝑆)𝑖𝑡 + uit 

 

:𝐺(𝑞𝑖𝑡;  𝛾, 𝑐) =  رژیم حدی دوم:1

𝐴𝑑𝑑𝑣it = α + 0.277(𝐴𝑑𝑣)it + 0.779(K)it + 0.511 (RD)it + 0.00(EX)it + 0.02(𝑆)𝑖𝑡 +  uit 

γ = 0.839                 𝑐 = 7.588 (𝑎𝑛𝑡𝑖𝑙𝑜𝑔 =  (میلیون ریال1997

ای هزینه کل نیز به ترتیب بیانگر پارامتر دیب و حد آستانه cو  γاست.  tدهنده آماره توده: مقادیر داال پرانتز، نشان

 (.MATLABافزار بادند. مأار: نتایج تحقیق)با استفاده اخ نرمتبلیغات می

 

 های حاصل از برآورد مدل:تفسیر یافتهنمودارها و  4-7
و  PSTRدر این بيش به دلیل اینکه نمودار این روابم، قادر به تبیین برتر نتایج حاصل اخ تيمین مدل 

افزوده کل اواهد بود، نمودارهای هر کدام اخ ضرایب تأثیرگرار بر ارخش نحوه تأثیرگراری متغیرها بر ارخش

 PSTRهای حدی مدل گردد. باید توده دادت دو رژیم یاد دده در این مطالعه، حالتارائه میافزوده کل 

بوده و با توده به مشاهدات متغیر انتقال، مقدار ضرایب رگرسیونی بین این دو مقدار حدی در نوسان هستند. 

فزوده کل با توده به (، ضرایب تأثیرگراری هزینه کل تبلیغات بر ارخش ا1-4) نموداربرای این منظور در 
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ینه تبلیغات منجر دهد، افزایش هز( نشان می1-4مقادیر متغیر انتقال رسم دده است. همانطور که نمودار )

ای یا ورود به رژیم دوم، درت اثرگراری هزینه گردد که با گرار اخ حد آستانهافزوده کل میبه افزایش ارخش

دد. این امر دلالت بر اثرات مثبت فزاینده هزینه تبلیغات بر گرکل تبلیغات بر ارخش افزوده کل بیشتر می

( قابل مشاهده است. این نمودار 2-4ارخش افزوده دارد. نحوه تأثیرگراری سرمایه گراری کل نیز در نمودار )

دارد که همگام با افزایش هزینه تبلیغات )حرکت اخ رژیم اول به رژیم دوم(، اخ ددت تأثیرگراری بیان می

گردد. نحوه تأثیرگراری مجمود هزینه های تحقیق سرمایه گراری کل بر ارخش افزوده کل، کاسته میمثبت 

گراری بر ارخش افزوده ه همانند نحوه تأثیرگراری سرمایه( قابل مشاهده است ک3-4و توسعه نیز در نمودار )

ری کل فروش صنایع بر بادد. در ادامه نیز، ددت اثرگراری بی معنی صادرات و نیز ددت اثرگراکل می

( قابل مشاهده است. 5-4( و )4-4های )ارخش افزوده کل با افزایش هزینه تبلیغات ، به ترتیب در نمودار

( ترسیم دده است که حداقل تابع انتقال 6-4چنین تابع انتقال نیز برای مدل مورد بررسی در نمودار )هم

بادد. این تابع در مدل مورد بررسی یز یک میصفر و حداکثر مقدار آن ن  PSTRدر تمامی مدل های 

مطالعه حاضر، همانگونه که در نمودار مرکور نیز قابل مشاهده است؛ در مقادیر کمتر اخ حد آستانه ای اثر 

دهد که این ددت در سطوح بالای متغیر انتقال )بالاتر اخ مثبت متغیر انتقال بر متغیر وابسته را نشان می

 ر دده است.تحد آستانه ای( بیش

و در واقع رژیم اول که در آن مقدار تابع انتقال، صفر در نظر گرفته دده  PSTRدر بيش اطی مدل 

داری بر ارخش است، متغیرهای سرمایه گراری، هزینه های تحقیق و توسعه و تبلیغات تأثیر مثبت و معنی

 رند.افزوده کل دا

تبلیغات به سطوح متوسم و بالای هزینه تبلیغات است،  در رژیم دوم که بیانگر گرار اخ سطح پایین هزینه 

داری بر ارخش افزوده کل دارند. البته اخ ددت تأثیر متغیرهای عنوان دده همچنان تأثیر مثبت و معنی

وری سرمایه گراری و هزینه های تحقیق و توسعه بر ارخش افزوده کل کاسته دده است، که دلالت بر برره
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ینه تبلیغات های تحقیق و توسعه و باخدهی کاهنده این متغیرها در سطوح بالای هز پایین سرمایه و هزینه

 دارد. 

دهنده اما میزان تأثیرگراری تبلیغات با  گرار به سطوح  بالای  هزینه تبلیغات افزایش دادته است، که نشان

 1997 ایالای حد آستانهی افزایش هزینه های تبلیغات در سطوح بتوأم بودن افزایش ارخش افزوده در نتیجه

  بادد.میلیون ریالی می

ین مطالعه می توان در مورد علل بی معنی بودن اثر صادرات کل بر ارخش افزوده صنایع مورد بررسی ا

ها مواده بوده که اخ یک طرف (،  اقتصاد ایران با پدیده تحریم1392-1374که در دوره مورد بررسی) گفت

طرف دیگر منجر به کاهش واردات مواد اولیه دده است. که در نتیجه کاهش صادرات را محدود کرده و اخ 

یابد و کاهش تولیدات منجر به کاهش صادرات ای کاهش میواردات مواد اولیه تولید محصولات کاراانه

دود. همچنین در این دوره روابم بین ایران و چین نیز افزایش یافت که منجر به ای میمحصولات کاراانه

یش واردات محصولات چینی دده و چون صنایع داالی قدرت رقابت با محصولات وارداتی چینی را افزا

 ندادتند اخ گردونه رقابت اارج ددند.
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 ضریب تأثيرگذاري کل هزینه تبليغات بر ارزش افزوده کل  -1-4نمودار 

 

 

 ضریب تأثيرگذاري کل سرمایه گذاري بر ارزش افزوده کل  -2-4نمودار 
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 ضریب تأثيرگذاري کل هزینه هاي تحقيق و توسعه بر ارزش افزوده کل -3-4نمودار 

 

 
 ضریب تأثيرگذاري کل صادرات بر ارزش افزوده کل -4-4نمودار 

 

.48

.52

.56

.60

.64

.68

.72

.76

0 2 4 6 8 10 12 14

Transition Variable (Total Advertising Costs )

T
o

ta
l 
R

e
s
e

a
rc

h
 &

 D
e

v
e

lo
p

m
e

n
t 

C
o

s
ts

 C
o

e
ff

ic
ie

n
ts

.00000

.00002

.00004

.00006

.00008

.00010

.00012

0 2 4 6 8 10 12 14

Transition Variable (Total Advertising Costs )

T
o

ta
l 

E
x
p

o
rt

 C
o

e
ff

ic
ie

n
ts



67 
 

 

 
 ضریب تأثيرگذاري کل فروش بر ارزش افزوده کل -5-4نمودار 

 

 

 
 PSTRتابع انتقال مدل  -6-4نمودار 
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 بندی:جمع 4-8
 منتيب ارخش افزوده صنایع وهای تبلیغاتی هزینهای بالقوه در رابطه بین آستانه ریبررسی تاث مظالعه حاضر به

طی سال های های تحقیق و توسعه صنایع گراری، فروش، صادرات و هزینهبا لحاظ متغیرهای سرمایه ایران

( که برای PSTRپرداخد. برای این منظور اخ مدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی )می 1374 -1392

 90دامعه آماری این مطالعه دامل های تابلویی ناهمگن بسیار مناسب بوده، استفاده دده است. بررسی داده

 بادد.میتر نفر کارکن و بیش10عتی های صنمربوط به سردماری کارگاهISICرقمی 4صنعت دارای کدهای 

ای رد فرضیه اطی بودن، یک مدل دو رژیمی با انداخه آستانه نتایج تجربی به دست آمده در این مطالعه با

های گراری، هزینههای تبلیغات، سرمایهدر رژیم اول، متغیرهای هزینه .کندرا پیشنراد می 0,84تبلیغات 

یم در رژده صنایع دارند. تحقیق و توسعه مثبت و معنادار و متغیر فروش تاثیر منفی و معنادار بر ارخش افزو

چنان مثبت و معنادار و آن، متغیر تبلیغات هم و پس اخ عبور اخ سطح پایین تبلیغات به سطوح بالاتردوم 

بادد. متغیرهای افزوده میمیزان تاثیرگراری آن افزایش یافته و اثر فروش نیز مثبت و معنادرا بر ارخش

دت تاثیر آن بر ارخش افزوده بادد اما دهای تحقیق و توسعه  مثبت و معنادار میسرمایه گراری و هزینه

 کاسته دده است. تاثیر متغیر صادرات هم در رژیم اول و هم در رژیم دوم تقریبا صفر و بی معنی بوده است.
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 مقدمه 5-1
ارخش افزوده صنایع  وهزینه های تبلیغاتی ای بالقوه در رابطه بین آستانه العه حاضر به بررسی تاثبرطم

طی های تحقیق و توسعه صنایع گراری، فروش، صادرات و هزینهبا لحاظ متغیرهای سرمایه ایرانمنتيب 

های آمار و اطلاعات اام مودود در پرسشنامهدر انجام این مطالعه اخ پرداخد. می 1374 -1392سال های 

گردآوری دده  م مرکز آمار ایراننفر کارکن و بالاتر که توس10های صنعتی با مربوط به آمارگیری اخ کارگاه

های مربوط به نامهاطلاعات اام مودود در پرسشدامعه آماری این مطالعه دامل دد. ستفادهاست، ا

  1392-1374ایران طی دوره منتيب  صنایع   برایتر نفر کارکن و بیش10 های صنعتیآمارگیری اخ کارگاه

های ( که برای بررسی دادهPSTRبرای این منظور اخ مدل رگرسیونی انتقال ملایم تابلویی ). باددمی

 تابلویی ناهمگن بسیار مناسب بوده، استفاده دده است.

 جمع بندی مطالعات 5-2
به تحلیل و بررسی اثر هزینه تبلیغات  بر ارخش افزوده صنایع ایران  در مطالعه حاضر تلاش دده است 

گراری، هزینه تحقیق و توسعه، فروش و پردااته دود، همچنین به طور همزمان اثر متغیرهای سرمایه

 ISICبندی استاندارد صادرات  نیز مورد بررسی قرار گرفته است. مطابق با تعریف مرکز آمار ایران در طبقه

دود که به دلیل عدم دسترسی به اطلاعات کل صنایع فررست رقمی می4کد  132در ایران دامل  صنایع

ها ضمیمه دده است. تکیه و تأکید این مطالعه بر کد  همراه با فعالیت مرتبم با هر کد در بيش پیوست90

ثر متغیرهای دیگر نیز ایران است و در این مسیر ا منتيب افزوده صنایعارخیابی اثر هزینه تبلیغات بر ارخش

 سنجیده دده است. 

ترین رویکردهای مورد استفاده برای بررسی و مرم وبررسی سااتار، رفتار و عملکرد در حوخه صنعت دز

که ادزای هر یک اخ عناصر را دناسایی و تاثیر ادزا بر یکدیگر را مشيص بادد. به نحویتحلیل در صنایع می

بر یک متغیر دود. در این مطالعه تاثیر متغیر رفتار ررسی قرار داده میسااته و در صنایع ميتلف مورد ب
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عملکرد  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است، در واقع عوامل موثر بر متغیر عملکردی مرم در صنایع که 

های تبلیغات، به عنوان یک متغیر رفتاری همان سودآوری است مورد بررسی قرار داده دده و تاثیر هزینه

 مورد بحث قرار گرفته است.

تبلیغات می تواند نقش بسزایی در سیاسترای و استراتژیرا باخاریابی درکترا اخ قبیل ارتباط با مشتریان هدف 

 .و اطلاد رسانی به آنرا، تغییر در اذهان عمومی مشتریان نسبت به درکت و نشان تجاری هدف ایجاد کند

 انجام با است لاخم است. بنابراین، دده ای انجامپرسشنامه رتبه صو تبلیغات اثربيشی مطالعات در بیشتر

 نگرانی به مناسبی پاسخ تا بر این اساس دود بررسی تبلیغات اثربيشی واقعی، هایداده بر مبتنی تحقیقات

عنوان یکی اخ تبلیغات به .دود داده تبلیغات سالانه بودده تعیین برای بيش صنعت مدیران دغدغه و

بادد؛ که تعیین های مورد استفاده بنگاه مطرح میترین ابزارهای ارتقاء فروش و یکی اخ نرادهمرمترین و رایج

متغیر سود و  بادد.ها میها توسم بنگاهمیزان برینه آن، دقیقاً مشابه انتياب میزان استفاده اخ سایر نراده

ارخش افزوده دزء مرم ترین متغیرهای عملکردی در باخار به حساب می آید و تبلیغات نیز یکی اخ متغیرهای 

تواند بر عملکرد باخار تاثیر دادته بادد در عین حال تبلیغات می تواند بر که میمرم رفتاری باخار می بادد 

یز اثر گرار بادد. سودآوری در صنایع ایران نسبت به صنایع کارکرد باخار و سود اقتصادی بنگاه تبلیغ کننده ن

کشورهای پیشرفته کم می بادد، و اخ طرفی تبلیغات آن نیز نسبت به سایر کشورهای پیشرفته کم است، با 

توده به اثر مثبت تبلیغات بر سودآوری ، ممکن است یکی اخ دلایل کم بودن سوددهی در صنایع ایران 

ها به بيشی تبلیغات و نقش آن در بربود عملکرد درکتهای اایر، مطالعه و اثرر سالد تبلیغات کم بادد.

اود  های تبلیغاتیهای سنگینی برای برنامهها بوددههرساله درکت  ددت مورد توده قرار گرفته است.

ه ددت کننده را به ارید محصولات اود ترغیب کنند. در صنایع رقابتی این مسئلکنند تا مصرفصرف می

دوند برای بقا در باخار به دای تأکید بر ها مجبور مییافته و درکتیابد، خیرا رقابت بر سر قیمت کاهشمی
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قیمت اخ سایر عناصر آمیيته باخاریابی مانند تبلیغات، ارتباطات و پیشبرد فروش استفاده کنند) عزیزی و 

 (.1390مقدسی، 

ها، احساسات و وده به تأثیرات متنود تبلیغات بر افکار، نگرش( نیز بر این باور است که با ت2004) 1تلیس

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

 در ادامه آنرا را به فرآیند ارید ترغیب کنند و حتی رضایت و وفاداری پس اخ ارید مشتریان را بر انگیزند.

-صرفدهی به سلیقه مو درت درافکار عمومی، نقشی ااص در درب مشتری غات با هدف تغییر نگرشتبلی

ت دانش کند. در عصر حاضر تبلیغات به عنوان یک صنعت مرم، بسیارمطرح است. این صنعکننده باخی می

هند در حالی دهای هنگفتی را به آن ااتصاص میها هزینهای است که بسیاری اخ کشورگستردهرو به ردد و 

ان عامل موثر که در کشور ما همچنان نگاه کرنه بر تبلیغات حاکم است. در مطالعات پیشین تبلیغات به عنو

بنابراین  ین روش آن به صورت اطی بوده است،بر سود دهی صنایع  مورد بررسی قرار گرفته است، اما تيم

 .ددمتمایز اخ سایر مطالعات می با اطی استروش انجام تيمین که به صورت غیر این موضود اخ حیث

 منتيب ایعر هزینه های تبلیغاتی بر ارخش افزوده صنیبررسی تاثبه  دداین اساس در این پژوهش سعی بر 

ن ارخش افزوده, واتامل مورد بررسی این پژوهش را میدود. اخ دمله عومیپردااته  با رویکرد غیر اطی ایران

ک اخ در هر یمنتيب  اری صنایع رسعه, صادرات, فروش و سرمایه گتو تحقیق وهزینه هزینه تبلیغات, 

 نام برد.  ISICکدهای 

ایران  منتيب  عصنای ه های تبلیغاتی بر ارخش افزودههدف اصلی این مطالعه بررسی تاثیر هزین در این راستا 

بلیغاتی ت, هزینه های 1374-92می بادد و اخ مرم ترین سوال های این تحقیق این است که طی دوره های 

 سبب افزایش ارخش افزوده یا کاهش آن بوده است. 

                                                           
1. Tellis 
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های در خیربيش های تبلیغاتیآن است که با افزایش هزینهترین فرضیه مطرح دده در این پژوهش مرم

 در این صنایع افزایش اواهد یافت. افزودهخشایران، ار منتيب  نایعص

 دود: ها اداره میهای فرعی دیگری نیز مطرح است که در خیر به آنفرضیه 

صنایع  این درافزوده ، ارخشهای صنایع منتيب ایراندر خیربيش با افزایش سرمایه گراری: 1فرضیه فرعی

 یابد.افزایش می

در افزوده ارخشهای صنایع منتيب ایران، در خیربيش و توسعهبا افزایش هزینه تحقیق : 2فرضیه فرعی

 یابد.افزایش میصنایع منتيب 

افزایش  صنایع  این درافزوده ، ارخشهای صنایع منتيب ایراندر خیربيش با افزایش فروش :3فرضیه فرعی

 یابد.می

افزایش  صنایع این درافزوده ، ارخشهای صنایع منتيب ایراندر خیربيش با افزایش صادرات :4فرضیه فرعی

 یابد.می

 سنجی که برآورد و تحلیل مدل این مطالعه بر مبنای آن صورت گرفته است به دکل خیر است:مدل اقتصاد

𝐴𝑑𝑑𝑣𝑖𝑡 = 𝜇𝑖 + 𝛼0𝐴𝑑𝑣𝑖𝑡 + 𝛽0𝐾𝑖𝑡 + 𝜃0𝑅&𝐷𝑖𝑡 + 𝜌0𝐸𝑋𝑖𝑡 + 𝜑0𝑆𝑖𝑡 + 𝜀𝑖.𝑡         

 متغير وابسته:که در آن 

Addv دااص سودآوری( در هر خیربيش صنعت است که به صورت )افزوده = منغیر عملکردی باخار و ارخش

 (.1979استفان مارتین، )دود میرقمی محاسبه  4تفاضل داده اخ ستانده در هر کد 

 متغيرهاي توضيحی:

Adv استفان )بادد میرقمی  4هر کد  صنعت در= متغیر رفتاری باخار و هزینه تبلیغات در هر خیربيش

 (.1979مارتین، 
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K بادد میرقمی  4دده در هر خیر بيش صنعت در هر کد  گراری انجامو سرمایه  سااتاری باخار=متغیر

 (.2010تانگ و همکاران،)

S (.2008بادد)گوپتا،رفمی می 4هر خیربيش صنعت در هر کد  فروش در=متغیر عملکردی باخار میزان 

EXگردد.بادد و در هر کد چرار رقمی صنایع محاسبه میکه صادرات می = متغیر عملکردی باخار است 

R&D= دود است که هزینه تحقیق و توسعه نام دارد و در هر کد چراررقمی محاسبه می متغیر رفتاری باخار

 (.2009)گراونیتز و ساندنر، 

 های سیاستیو ارائه توصیه نتیجه گیری 5-3
 

ای)در سطح پایین تبلیغات( تر اخ حد آستانهدهد در سطح پاییننتایج مربوط به تيمین مدل نشان می

میزان تاثیر آن بر بادد و در سطح بالای تبلیغات یعنی در رژیم دوم می 0,13 اثر تبلیغات بر ارخش افزوده

میان هزینه  معکوس  Uودود رابطه بر اساس این دواهد  رسد.می 0,27یابد و به می افزوده افزایشارخش

ت منجر به افزایش ارخش گردد. یعنی افزایش هزینه تبلیغاتایید نمی افزوده صنایع منتيب،تبلیغات و ارخش

با ورود به رژیم دوم، میزان اثرگراری هزینه تبلیغات بر ارخش  و ایآستانه  که با گرار اخ حد دود افزوده می

افزایش ارخش افزوده، در نتیجه افزایش هزینه  "تحقیق، مبنی بریابد. بنابراین فرضیه اصلی افزوده افزایش می

 های فروش برای مدیرانتر به تبلیغات و برنامههای بیش، ااتصاص هزینهرودود. اخاینپریرفته می "تبلیغات

افزایش ارخش  عاملی درت  گراری ودود بلکه به عنوان سرمایهبيش صنعت نه تنرا هزینه محسوب نمی

 دود. حسوب میافزوده م

دود که نتایج این تحقیق با نتایج ه میبا مطالعات پیشین در دنیا، ملاحظ داری در مقایسه بین نتایج تحقیق

(، 2003(، لارسن و سیرنیواسان)2007(، کیم)2004(، پاولز و همکاران)2007کوندو) مطالعاتی،
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توان اخاین رو می محققان، مطابقت دارد.و دیگر  نیوکوسمیدی و همکاران  ،(1979مارتین) (، 1991میچا)

ب سااتارگرایی مبنی بر تاثیر مثبت متغیرهای سااتاری و رفتاری بر عملکرد نتیجه گرفت که دیدگاه مکت

 دود.صنایع، در بيش صنعت ایران تایید می

رژیم  گراری بر ارخش افزوده درریب مربوط به تاثیر سرمایهدود که ضدر بيش دیگر نتایج ملاحظه می

 0,78که این ضریب در رژیم دوم)سطوح بالای تبلیغات( است درحالی 0,89اول)سطوح پایین تبلیغات( 

گراری در صنعت را در توان گفت که مدیران بيش صنعت ایران باید بيشی اخ سرمایه. لرا میباددمی

گراری ااتصاص سرمایه های تبلیغ وبادد به افزایش همزمان هزینهها کم میصنایعی که حجم تبلیغ آن

گراری در دود سرمایهارخش افزوده تشدید گردد. توصیه می دهند تا اثر افزایشی آن در سیاست افزایش

گراری در صنایع با تبلیغات بالا افزایش یابد تا اثر آن بر ارخش افزوده صنایع کم تبلیغ نسبت به سرمایه

 ته بادد.بیشتر دود و نتیجه ارخش افزوده بالاتری را داد

دود که در رژیم اول)صنایعی که کمتر تبلیغات مشاهده میدر صنایع منتيب ایران در دوره مورد بررسی، 

و در رژیم دوم)صنایعی که تبلیغات بیشتری  0,72های تحقیق و توسعه بر ارخش افزوده کنند( اثر هزینه-می

بر ارخش افزوده، در مقایسه با رژیم اول  R&Dهای بادد بدین معنا که تاثیر هزینهمی 0,51دارند( این اثر 

در صنایع کم تبلیغ نسبت به صنایع پر تبلیغ، باخدهی بالایی دارد و  R&Dگراری یعنی سرمایهکمتر است. 

هرچه بنگاه بر روی تحقیق و پژوهش و توسعه آن کار کند باعث دود. منجر به ارخش افزوده بیشتری می

به نحوی که تحقیق و توسعه باعث افزایش نوآوری، کاهش ضایغات، دود. افزوده میافزایش سود و ارخش

وری، افزایش توان رفع مشکلات تولید، افزایش باخار محصولات، افزایش کیفیت کالا، افزایش برره

 (.1386دود) دهقانی،رقابتی،افزایش درآمد و فروش و در نرایت افزایش سودآوری می
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که اثر آن در این مطالعه در رژیم اول)صنایع  باددعملکردی باخار مطرح میفروش نیز به عنوان یک متغیر 

بادد. این می 0,02و در رژیم دوم) صنایعی که تبلیغات بالایی دارند(  -0,031افزوده کم تبلیغ( بر ارخش

د اثر )در مجمو بادد.افزوده بر الاف رژیم اول مثبت میبدین معناست که اثر فروش در رژیم دوم بر ارخش

توان اینگونه تحلیل افزوده در رژیم اول را میمنفی بودن اثر فروش بر ارخش (.افزوده مثبت استبر ارخش آن

توان اثر منفی های تولید نسبت به درصد افزایش فروش بیشتر بادد میر درصد افزایش قیمت نرادهکرد؛ اگ

بادد، پیشنراد صصی موضود تحقیق نمیفروش بر ارخش افزوده را پریرفت و چون این مورد به صورت تي

ها به ارخش محصول انجام دود. یعنی اثر بر اساس نسبت ارخش نرادهدود در مطالعات آتی رژیم بندی می

 ارخش افزوده بر تبلیغات یا فروش به صورت غیراطی انجام گردد.

بی و اخ نظر آماری ا صفر با توده به نتایج تيمین اثر صادرات هم در رژیم اول و هم در رژیم دوم تقریب

اقتصاد ایران با پدیده  (، 1392-1374)ن تحلیل کرد که در دوره مورد بررسیتوان چنیمیمعنا بوده است. 

ها مواده بوده که اخ یک طرف صادرات را محدود کرده و اخ طرف دیگر منجر به کاهش واردات مواد تحریم

یابد و کاهش ای کاهش میاولیه تولید محصولات کاراانهاولیه دده است. که در نتیجه کاهش واردات مواد 

روابم بین ایران و دود. همچنین در این دوره ای میتولیدات منجر به کاهش صادرات محصولات کاراانه

چین نیز افزایش یافت که منجر به افزایش واردات محصولات چینی دده و چون صنایع داالی قدرت رقابت 

 ی را ندادتند اخ گردونه رقابت اارج ددند.با محصولات وارداتی چین
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 پیشنهادات پژوهشی: 5-4

های های اقتصاد سنجی با انعطاف بیشتری مانند مدلگردد که در مطالعات آتی اخ مدلپیشنراد می .1

 های انتقال ملایم استفاده دود. تغییر رژیمی و به ویژه مدل

نراده ها به ارخش محصول انجام دود. یعنی اثر در مطالعات آتی رژیم بندی بر اساس نسبت ارخش  .2

 ارخش افزوده بر تبلیغات یا فروش به صورت غیراطی انجام گردد.
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Abstract 
 

The Effect of Advertising on the Value added of Iranian Selected Industries, a non-

linear approach 

 

This study examines the impact of potential threshold Advertising on the value added of 

Indutries of Iran, in variants with Investment, Sales, Export and Reaserch & Development 

spending during the years 1374-1392. Is deals. For this purpose, the panel smooth transition 

regression model (PSTR) which was very convenient for heterogeneous panel data analysis, 

is used. The population of this study includes 90 industries. which has a 4-digit ISIC codes 

to census Workshops for 10 workers in the industries of Iran during the period 1374-1392 is. 

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. In some of these studies is positive relationship 

between advertising and profitability and in some studies has been negative and some other 

nonsense. The experimental results obtained in this study rejects the hypothesis of linearity, 

proposes a two-regime model size threshold to 0.84 advertisement. In the first regime, the 

cost of advertising, investment, research and development costs is positive and the effect of 

the sale on value added is positive and statistically significant. in the second regime and after 

passing through low-level Advertising to higher rates The effect advertisin of valu added is 

still positive and significant and increase its influence. Impact sale on value added is positive 

and significant, too. The impact of investment and R&D on value added is positive and 

significant but reduced the severity of its impact on the value added. The impact export on 

value added in both rezhim was almost zero and statistically meaningless. 

The main hypothesis of this study is that by increasing the cost of advertising, value-added 

of industry increases. 

Keywords: Advertising costs, Value added, Iranian selected industries, Panel Smooth 

Transition Regression model (PSTR). 
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