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  چکیده
رسد، می 1سال 120سابقه مطالعات و وضع قوانین ضد انحصار و تسهیل رقابت در دنیا به بیش از  که حالیدر 

شوراي رقابت در گیري  ا این مساله در ایران سابقه طولانی ندارد و از تصویب قانون تشویق رقابت و شکلام
ا بـه  .ا.بـا ایـن حـال اختصـاص یـک فصـل از قـانون برنامـه چهـارم توسـعه ج          . گذردایران زمان زیادي نمی

  .استاقتصادي، حاکی از اهمیت این موضوع در اقتصاد ایران هاي  فعالیتپذیري  رقابت
تبلیغات بر سودآوري در بخش صنعت ایـران مـی  هاي  این مطالعه به ارزیابی تاثیر درجه تمرکز و هزینه

 يهـا  سـال صـنعتی ده نفـر کـارکن و بـالاتر طـی      هاي  مربوط به کارگاههاي  براي این منظور از داده. پردازد
برآورد ) (DPD 2تابلویی پویااي ه استفاده شده و مدل اقتصاد سنجی با استفاده از تکنیک داده 1381-1374

نتایج این مطالعه حاکی از آن است که نرخ سودآوري در صنایع متمرکز و انحصاري ایـران  . گردیده است
  .بالاتر بوده و تبلیغات نیز اثر مستقیمی بر سودآوري صنایع ایران داشته است

هـاي   غـات، تکنیـک داده  تبلیهـاي   رقابت، انحصار، درجه تمرکـز، سـودآوري، هزینـه    :کلمات کلیدي
   ) (DPDتابلویی پویا

  JEL:  C22, L10بندي  طبقه

                                                
 

  .نسانی و اجتماعیدانشگاه تبریز، دانشکده علوم ا *
ffallahi@tabrizu.ac.ir  

             دانشجوي دکتري اقتصاد صنعتی دانشگاه تبریز       انشکده علوم انسانی و اجتماعی،دانشگاه تبریز، د **
dehghani30@gmail.com 

  .گرددمیلادي در آمریکا اجرا می 1890ن مثال  قانون شرمن از سال به عنوا -1
2 -Dynamic Panel  Data(DPD) 
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  مقدمه -1
بازار تحت عنوان عناصر سه گانه بازار، در ادبیات اقتصـاد   1عملکرد مفاهیم ساختار، رفتار و

مطرح هستند که نحوه ارتباط این عناصر و چگونگی اثرگذاري متقابل آنهـا، مـورد    صنعتی
هـا و مطالعـات اولیـه     بحـث . دانـان و مکاتـب مختلـف اقتصـادي اسـت     اختلاف نظر اقتصاد 

و شاگردانش مطرح شد  2گانه بازار در ابتدا توسط توسط میسن پیرامون رابطه بین عناصر سه
با معرفی مفهوم موانع ورود و  4میسن و بن. بودند 3»ساختارگرایی«گذاران مکتب  که از بنیان

. بــر اهمیــت ســاختار بــازار تأکیــد نمــود هــا بنگــاهي تــأثیر آن بــر رفتــار و عملکــرد اقتصــاد
در . شود گرایان معتقدند جهت علیت، از ساختار به رفتار و سپس به عملکرد ختم می ساختار

گرایـان در حـوزه اقتصـاد صـنعتی، طرفـداران مکتـب شیکاگوــ         نقطه مقابل مکتب سـاختار 
UCLA5  ر دانشگاه شیکاگو و از دهه د 6میلادي با حضور استیگلر 50قرار دارند که از دهه

، 8گـی  ، مـک 7دانان بنامی همچون اسـتیگلر، بـرازن   میلادي به بعد به کوشش اقتصاد 70دهه 
گرایـان دارنـد بـه اوج     و سایر نویسندگانی که عقایدي مخـالف نظـر سـاختار    10پازنر 9دمستز
برخلاف مکتب ساختارگرایان، طرفداران این مکتب جهت علیـت را از عملکـرد بـه    . رسید

، عملکرد بازار در قیمت، کارایی، پیشـرفت فنـی، نـرخ سـودآوري    . دانند فتار و ساختار میر
قیمـت و نـرخ سـودآوري و سـایر     . شود میزان تولید، فروش، صادرات و اشتغال منعکس می

و ساختار بازار مشـخص   ها بنگاههاي عملکرد بازار تحت تأثیر رفتار رقابتی یا همکاري  جنبه

                                                
 

1-  Structure Conduct Performance  
2- Mason 
3 -Structuralism School 
4- Bain 

  دانشگاه برکلی در لوس آنجلس -5
6- Stigler 
7 - Brozen 
8-.Mcgee 
9 - Demsetz 
10- Posner 
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. اشـاره نمـود   1تـوان بـه درجـه تمرکـز بـازار      مـی  غیرهاي ساختاري بازاراز جمله مت. شود می
توانـد بـر سـاختار و     مـی  باشـد کـه   مـی  همچنین تبلیغات یکی از متغیرهاي مهم رفتاري بازار

توانـد بـر کـارکرد بـازار و سـود       مـی  در عـین حـال تبلیغـات   . عملکرد بازار تاثیر داشته باشد
تواند بـا افـزایش درجـه تمرکـز بـه       می تبلیغات. گذار باشد  کننده نیز اثر اقتصادي بنگاه تبلیغ

نحوه ارتبـاط سـودآوري   . آفرین باشد انحصارات دامن زده یا با کاهش درجه تمرکز رقابت
به عنوان متغیرهاي عملکردي بازار، درجه تمرکـز بـه عنـوان یـک متغیـر سـاختاري بـازار و        

ار و چگونگی اثرگذاري متقابل آنها، مورد تبلیغات به عنوان متغیرهاي رفتاري بازهاي  هزینه
از سوي دیگر، مطالعات تجربی . اختلاف نظر اقتصاد دانان و مکاتب مختلف اقتصادي است

بنابراین لازم است که این موضـوع در  . وجود داردها  متعددي نیز در حمایت از این دیدگاه
مطالعه به بررسی اثر درجـه  براي این منظور این  .بخش صنعت ایران مورد مطالعه قرار گیرد

مهمتـرین فرضـیه   . پـردازد  مـی  تبلیغات بر سودآوري بخش صنعت ایرانهاي  تمرکز و هزینه
هـاي   مورد آزمون در این مطالعه این است که ارتباط بین سودآوري با درجه تمرکز و هزینه

هـاي   هبـراي ایـن منظـور از داد   . باشـد  می تبلیغات در بخش صنعت ایران یک ارتباط مستقیم
 اسـتفاده  1374-1381 يهـا  سـال صنعتی ده نفر کـارکن و بـالاتر طـی    هاي  مربوط به کارگاه

مـورد  )  (2DPDتـابلویی پویـا  هـاي   شود و مدل اقتصاد سنجی با استفاده از تکنیـک داده  می
  . گیرد می آزمون قرار

ابتـدا بـه بررسـی ادبیـات نظـري      : شـود  مـی  در ادامه، مطالب به صورت زیر سـازماندهی 
، سپس مروري بر مطالعات تجربی پیشین شـده و روش تخمـین  . موضوع پرداخته شده است

سیاستی نیز در ادامـه ایـن مطالعـه بیـان خواهنـد      هاي  تخمین مدل، تفسیر نتایج و ارائه توصیه
  . شد

                                                
 

1 - Market Concentration  
2 -Dynamic Panel  Data(DPD) 
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  ادبیات نظري تبلیغات،تمرکز و سودآوري -2
اري بـا عملکـرد بـازار یکـی از     هاي تبلیغات به عنوان یک متغیر رفت ـبررسی رابطه بین هزینه

از اولین و مهمتـرین مطالعـه در   . باشدموضوعات مهم و اساسی در ادبیات اقتصاد صنعتی می
کومـانور و  . اشـاره نمـود  ) 1967( 1توان بـه مطالعـه کومونـار و ویلسـون     می این زمینه مربوط

ه و ایـن فرضـیه را   بر نرخ سود متمرکز نمود  مطالعاتشان را برروي تبلیغات و اثر آن ویلسون
وسیله شدت تبلیغات قابل توضیح  از نظر آماري به ها بنگاهاند که آیا نرخ سود  آزمون نموده
  است یا خیر؟ 

وي . اسـت  بررسی شده) 1974( 2ارتباط بین تبلیغات، تمرکز و رقابت در مطالعات ساتن
نسـبت  (غـات،  کند که ارتباط بین شـدت تبلی   در مجموعه صنایع کالاهاي مصرفی، فرض می

بنابراین شدت تبلیغـات در صـنایع   . باشد معکوس می uو تمرکز به شکل ) تبلیغات به فروش
نتـایج مطالعـات سـاتن    . باشـد  تقریباً متمرکز، بیشترین و در صنایع با تمرکز بالا، کمترین مـی 

  .هاي ارتقاء رقابت مفید واقع شود تواند براي سیاست می
البتـه ایـن   . گـذارد  ها اثـر مـی   ر توزیع سهم بازار بین بنگاهکند که تبلیغات ب بیان می ساتن

عنـوان یـک متغیـر توضـیحی مهـم وارد       اولیه بازار بستگی دارد کـه بـه   اثرگذاري به ساختار
یکـی از ایـن   . یک بنگاه به دلایل مختلفی ممکـن اسـت تبلیـغ کنـد    . شود معادله تبلیغات می

چنانچـه منـافع   . سمت بنگاه تبلیغ کننده باشد تواند انحراف مشتریان بنگاه رقیب به دلایل می
تبلیغات در طول زمان زیاد باشد، شدت تبلیغات افـزایش خواهـدیافت و منـافع تبلیغـات در     
بلندمدت بستگی به توان بنگاه در حفظ یک نسبت تبلیغات به فـروش نسـبتاً بـالا و بـازدهی     

افـزایش سـهم     اده از تبلیغـات، دلیل دیگـر اسـتف  . فزاینده نسبت به مقیاس عامل تبلیغات دارد
یکی دیگر . باشد بازار در کوتاه مدت و سپس تلاش براي حفظ سهم بازار در بلند مدت می

  .باشد از اهداف تبلیغات، افزایش موانع ورود به صنعت، در طول زمان می
                                                

 
1-  Comonar and Wilson  
2 - Sutton. 
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ساتن معتقد است که، در صنایع تقریباً متمرکز، فرصت کسـب درآمـد بـراي هـر بنگـاه      
توانـد   یکـدیگر، مـی   این شناخت وابستگی به. ها وجود دارد از رفتار سایر بنگاه توسط تقلید

در صنایع بـه شـدت متمرکـز، کـه فقـط یـک بنگـاه سـهم         . عامل ارادي انجام تبلیغات باشد
باشد، هزینه تبلیغات به منظور جذب سهم فروش سـایرین، خیلـی    دارا می بزرگی از بازار را

  . باشد کم می
یکـی وقتـی کـه تعـدادي از     . ه شـدت متمرکـز، دو حالـت متصـور اسـت     اما در صنایع ب

ها سهم بزرگی از بازار را در اختیار دارند و دوم، زمانی که یـک بنگـاه مسـلط وجـود      بنگاه
هـاي   چون در حالت اول بـین بنگـاه  . بینی یک تئوري دقیق مشکل است در اینجا پیش. دارد

ان تبلیغـات نسـبت بـه حالـت اول کمتـر      مسـلط، تبلیغـات وجـود دارد و در حالـت دوم میـز     
  . توان انتظار تبلیغات شدید یا ملایم را داشت یعنی در صنایع به شدت متمرکز، می. باشد می

هـاي   را بـر نـرخ  ) نسبت تبلیغـات بـه فـروش   (اثر شدت تبلیغات ) 1976( 2و ویس 1استریکلند
اولـین اقتصـاددانانی   ) 1976( 4و واترسـن  3کـاولین  .انـد  هاي سـود بررسـی نمـوده    تمرکز و حاشیه

نظري مناسبی بـه منظـور مطالعـه ارتبـاط بـین عملکـرد و سـاختار بـازار فـراهم          هاي  بودند که پایه
  :آنها نشان دادند که بین عملکرد، ساختار و رفتار بازار رابطه زیر وجود دارد. نمودند

 )1(                     π H ( ? )
R 
 1

  
 سود به فروش را به عنوان شاخصی از عملکرد بـازار نشـان  سمت چپ این رابطه نسبت 

دهـد و   می که ساختار بازار را نشان 6باشد می  5شاخص تمرکز هیرشمن Hهمچنین . دهد می
                                                

 
1 - Strickland. 
2 -  Weiss. 
3 -Cowling 
4 -Waterson 
5 - Hirschman Index 

هیرشمن نیز معروف است عبارت است از مجموع مجذورات سهم نسبی  -شاخص هیرشمن که به شاخص هرفیندال6-
خداداد کاشی، . (باشد هاي ساختار بازار می هاي فعال در یک صنعت که از معروفترین و معتبرترین شاخص هبازار بنگا

  )108-112، صص 1377فرهاد، 
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ضـمنا  . نشان داده شده اسـت  در مقابل یکدیگر نیز با  ها بنگاهمجموعه متغیرهاي رفتاري 
 نیـز  ) 1982(2و کـلارك  1و دیویس) 1982(واترسن. باشد شانگر کشش قیمتی تقاضا مین

دهنـد و از متغیـر   ارتباط بین ساختار و عملکرد بازار را از بعد نظري مورد بررسـی قـرار مـی   
  . نمایندبه عنوان متغیر ساختاري بازار استفاده می 3تمایز کالایی

و نرخ سودآوري صنایع، مدل زیر را درنظر  در بررسی رابطه بین شدت تبلیغات 4توبین 
  ))1996( 5لو و سوگیانیس: (گیرد  درنظر می

  سودآوري=  F) هاي فیزیکی هاي غیرفیزیکی، دارایی دارایی(                                         )2(
هـاي تحقیـق و توسـعه     را ناشی از دو عامـل هزینـه   ها بنگاههاي غیرفیزیکی  سپس دارایی

(R&D)هاي تبلیغات  زینه، ه(AD) بنابراین. داند  می:  
  سودآوري=  F  )هاي فیزیکی هاي تحقیق و توسعه، دارایی هاي تبلیغات، هزینه هزینه(        )3(

یکی از مهمترین مطالعات صورت گرفته جهت بررسی رابطه بین تبلیغات و سـودآوري  
 ام و فـرانکن برگـر بیـان   گراه ـ. انجـام شـده اسـت   ) 2000( 7و فرانکن برگـر  6توسط گراهام

رابطه بین . کنند که یک حلقه ارتباطی بین مخارج تبلیغات و سودآوري آتی وجود دارد می
هـایی کـه هـر یـک      ها و سـودآوري  تبلیغات و سودآوري به کمک ارتباط بین انواع دارایی

کـی و  هـاي فیزی  هـا را بـه دو دسـته دارایـی     بنـابراین دارایـی  . کنند قابل تبیین اسـت  ایجاد می
 .نمایند تقسیم می) ملموس و غیر ملموس(غیرفیزیکی 

  مروري بر مطالعات قبلی -3
در این بخش از مقاله مروري اجمـالی بـر برخـی از مهمتـرین مطالعـات قبلـی در خصـوص        

                                                
 

1 -Davies 
2 -Clark 
3 -Product Different ions 
4 -Tobin 
5- Lev, and Sougiannis 
6 - Graham 
7 - Franken Berger 
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اثرات متقابل بین تبلیغات، تمرکز و سودآوري، انجام شـده توسـط محققـین و اقتصـاددانان     
، نام نویسنده، سال انتشار مقالـه  )1(ي این منظور، در جدول برا. خارج از کشور، خواهد شد

  .یا کتاب، مدل اقتصادسنجی مورد استفاده و خلاصه نتایج گردآوري شده است

  مروري بر مطالعات قبلی در خصوص رابطه متقابل بین تبلیغات، تمرکز و سودآوري: )1(جدول 
 عهخلاصه نتایج مطال مدل تخمین زده شده سال نام نویسنده

  1956 1بن. اس. جو
تمرکز اثـر مثبتـی بـر سـود دارد و تمرکـز بـالاتر داراي       

 .باشد می اثرات مانع ورودي بالایی نیز

  1964 لستر تسلر
بنگاه برتر  4تبلیغات و تمرکز هاي  اثر معناداري بین هزینه

 .وجود ندارد

  1966 مان
 

ودي تمرکز اثر مثبتی بر سود دارد و داراي اثرات مانع ور
 .باشد می بالایی نیز

مان، هنینگ 
 و میهان

1967  
هـاي   بنگاه برتر و هزینـه  4رابطه مثبت و قوي بین تمرکز 

 .تبلیغات وجود دارد
کوماور و 

 ویلسون
1967 

 

تبلیغات و تمرکز اثر مستقیم و معنـاداري بـر سـودآوري    
 .دارند

  1969 لستر تسلر
بنگاه برتر  4تمرکز  تبلیغات وهاي  اثر معناداري بین هزینه

 .وجود ندارد

                                                
 

 :باشد به شرح ذیل می) 1(معادل انگلیسی نام محققین جدول  - 1
Ash, P.(1979), Bain, J.S., (1956), Brush, B.C.,(1978), Clarke, R. and Davies, s. 
(1982), Comanor, W. S. and Wilson, T.A. (1978), Comanor, W.S. and Wilson, T.A. 
(1967), Cortes, B.S. (1998),  Cowling, k.and waterson, M., (1976),  Ekelund, R.B. 
Jr. and Gramm, W.P. (1970), Gisser, M. (1991), Gisser, M. (1999), Graham Jr. 
Roger C. & Frankenberger, Kristina D., (2000),Greuner, M.R., Kamerschen, D.R. 
and Klein, P. (2000), Greer, D.F. (1971), Gupta, N. (2008), Petr Hanel & Alain St-
Pierre,(2002), Kundu, A. (2007), Lev, B. and Sougiannis, T., (1996), Lunn,J. (1989), 
Neokosmidi, Z.V. (2005), Madden, G. and Savage, S.J. (2000), Mann, H.M. (1966), 
Mann, H.M., Henning,J.A., and Meehan,J.W. (1967), Martin,S.,(1979), Milyo, J. And 
Waldfogel, J. (1999), Mueller, W.F. and Rogers, R.T.(1980),  Ornstein S.I.(1976), 
Ornstein S.I.(1978), Schmalensee, R (1972), Smitt, D.S., Danford, G.W., and Stanhouse 
B.E.,(1978), Strickland, A. D.and Weiss, L. W. (1976), Sutton, C.J. (1974), Tesler, L.G. 
(1964), Tesler, L.G. (1969), Reekie, W.S. (1974), Rees,R.D. (1975), Waterson, M., 
(1982), Weiss, L.W. (1969), Willis, M.S. And Rogers, R.T. (1998).    
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  1969 ویس
تمرکز اثر مثبتی بر سود دارد و داراي اثرات مانع ورودي 

 .باشد می بالایی نیز
اکلاند و 

 گرام
و 1970

 
بنگاه برتر  4تبلیغات و تمرکز هاي  اثر معناداري بین هزینه

 .وجود ندارد

 ابطه درجه دوم بین تبلیغات و تمرکزیک ر تأیید  1971 گریر

  1972 اشمالنسی
تبلیغـات و  هـاي   وجود رابطـه خطـی مسـتقیم بـین هزینـه     

 تمرکز

  و  1974 ساتن
 

نتایج مدل درجه دوم نسبت به مدل خطـی بهتـر اسـت و     
معکـوس بـین تبلیغـات و تمرکـز      Uفرضیه وجود رابطه 

 .شود می تأیید

  1974 ریکاي
بنگاه برتر  4تبلیغات و تمرکز هاي  معناداري بین هزینهاثر 

 .وجود ندارد

 1975 ریس
  و 

  

تبلیغات و تمرکز اکیدا خطی است و هاي  رابطه بین هزینه
 تأییـد معکـوس بـین تبلیغـات و تمرکـز      U وجود رابطـه 

 .شود نمی

کومانور و 
 ویلسون

1976 
  

  
  

ایه اي اثـر مسـتقیم و   تبلیغات و تجهیزات سرمهاي  هزینه
 ي بر سود داشته و موانع ورود به بازار را افزایشدار معنی

 .دهند می
استریکلند و 

 ویس
1976 

سیستم معادلات همزمان براي 
Adv  وC 

 بین این متغیرها دار معنیوجود رابطه  تأیید

 1976 ارنستین

  

  
  

 

 Uرابطه درجه دوم معنادار نیست و فرضیه وجـود رابطـه   
شود و رابطه بین  نمی تأییدوس بین تبلیغات و تمرکز معک

 .تمرکز و تبلیغات خطی است

   1978 ارنستین

 

ــا    ــن متغیره ــین ای ــه ب ــوده و رابط ــادار نب ــایج معن ــدنت  تأیی
 .شود نمی
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اسمیت، 
دنفورد و 
 استانهاوس

1978 

  

 
 
 

 

تبلیغات با فروش هاي  اگر درجه تمرکز پایین باشد، هزینه
ــالا،  متناســب اســت و  ــه تمرکــز ب ــا درج ــاي ب در بازاره

ي کوچک تبلیغات نسـبتا بـالاتري در مقایسـه بـا     ها بنگاه
ي بزرگ دارند و در بازارهاي بـا درجـه تمرکـز    ها بنگاه

ي ها بنگاهتبلیغات شدیدتري نسبت به  ها بنگاهبالا، تمامی 
 .فعال در بازارهاي با درجه تمرکز پایین دارند

   1978 براش
 و

 

از معناداري پایینی برخوردار است و رابطه  2رابطه درجه 
 .خطی بین تبلیغات و تمرکز وجود دارد

 1979 مارتین
سیستم معادلات براي 

  سودآوري، تبلیغات و تمرکز
میزان سودآوري و تمرکز طرف عرضه، بر میزان تبلیغات 

 . موثرند

 1979 آش
 

اســت و فقـط ضــریب مربـوط بــه تمرکـز اولیــه معنـادار     
 .باشد می معنی بی ضرائب سایر متغیرها

مولر و 
 روگرز

1980  

ــل  ــه  4عوام ــه  (گان ــاه، هزین ــدازه بنگ ــاي  ان ــات، ه تبلیغ
بر تغییرات درجه ) پراکندگی جغرافیایی و تمرکز موجود

 .تمرکز تاثیر دارند

 1989 لان
هاي  سیستم معادلات براي هزینه

هاي  تحقیق و توسعه، هزینه
 ه تمرکزتبلیغات و درج

اي  تبلیغات و تجهیزات سـرمایه هاي  درجه تمرکز، هزینه
 .باشند می از عوامل تشکیل دهنده سود

  1991 گیسر

تبلیغات و تمرکز تاثیر مستقیمی بر سودآوري داشته و اثر 
بیشـتر از اثـر    تبلیغات بر سودآوري در صـنایع متمرکـز،  
 .مشابه در صنایع با درجه تمرکز پایین است

 1999 گیسر
سیستم معادلات براي 

 سودآوري، تبلیغات و تمرکز
فقط تبلیغات بر سـودآوري مـوثر بـوده و فرضـیه وجـود      

 . شود می معکوس بین تبلیغات و تمرکز رد Uرابطه 
ویلیز و 
 روگرز

1998  
معکـوس بـین تبلیغـات و تمرکـز      Uفرضیه وجود رابطه 

 .شود می پذیرفته

 1998 کورتز
رجه تحلبل آماري روي روند د
 تمرکز صنعتی در ژاپن

بـه مقیـاس از عوامـل مـوثر بـر      هـاي   اندازه بازار و صـرفه 
 .تمرکز و سودآوري هستند

 1999 گیسر

آزمون علیت گرنجر براي 
، متغیرهاي تمرکز، سودآوري

تبلیغات، قیمت و هاي  هزینه
 تکنولوژي

ــوژي  ــه(ســرمایه گــذاري در تکنول ــق و هــاي  هزین تحقی
 .کز و افزایش سودآوري استعامل ارتقاء تمر) توسعه

میلیو، والد 
 فوگل

1999 
تحلیل اثر تبلیغات بر سودآوري 

 و تمرکز صنایع ایسلند
هـا   تبلیغات عامل مهمی در ارتقاء رقابت و کاهش قیمـت 

 .باشد می در صنایع
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مدن و 
 ساویج

2000 
تحلیل در صنایع ارتباطی در 

 چارچوب یک مدل نظري
عوامـل تشـکیل دهنـده     درجه تمرکز بـازار و رقابـت، از  

 .باشند میها  قیمت
گراهام و 

 فرانکن برگر
2000  

اثر تبلیغات بـر سـودآوري در بخـش کالاهـاي مصـرفی      
 .بیش از کالاهاي سرمایه اي است

گرونر و 
 همکاران

2000 

تأثیر متغیرهاي فروش، سهم 
هاي بازار، قیمت بنزین و هزینه

تبلیغات بر سودآوري صنایع 
 ورد و کرایسلرجنرال موتور، ف

دهد که صنایع اشاره هاي اصلی این مطالعه نشان مییافته
هاي تبلیغات سود خـود را  توانند از طریق هزینهشده نمی

بنـابراین نتـایج ایـن    . بیشتر از سطح نرمال افـزایش دهنـد  
توانـد  هـاي تبلیغـات نمـی   مطالعه با این دیدگاه که هزینـه 

د کنــد، ســازگار ایجـا  هــا بنگــاهموانـع ورود بــراي سـایر   
 .باشد می

نئوکوسمیدي 
 و همکاران

2005 
هاي تأثیر متغیرهاي هزینه

 تبلیغات، سهم بازار بر سودآوري

دار بـر سـودآوري ایــن   سـهم بـازار تـأثیر مثبــت و معنـی    
داشته و تأثیر ایـن متغیـر نسـبت بـه متغیـر شـدت        ها بنگاه

بیشـتر  ) هـاي تبلیغـات بـه فـروش    نسـبت هزینـه  (تبلیغات 
  .دباش می
 

 2007 کوندو
هاي تبلیغات بر تأثیر هزینه

 ها بنگاه سودآوري و ارزش
ــه ــه هزین ــی  ک ــت و معن ــأثیر مثب ــات، ت ــاي تبلیغ ــر ه دار ب

 .ي مورد بررسی داشته استها بنگاهسودآوري و ارزش 

 2008 گوپتا
هاي تبلیغات بر تأثیر هزینه

 عملکرد صنایع

و شدت تبلیغات بر فروش سه صـنعت اتومبیـل، نسـاجی    
تأثیر مثبـت   2006-1997 يها سالصنایع غذایی هند طی 

تأثیر تبلیغات بر سودآوري  که حالیدار داشته در و معنی
 .دار بوده استصنایع غذایی و نساجی منفی و معنی

  گردآوري توسط محققین:منبع

شود که در خصوص نحوه ارتباط بین سـودآوري، تمرکـز و تبلیغـات، بـین      می ملاحظه
ن و محققین اختلاف نظر وجـود دارد و گروهـی از اقتصـاددانان رابطـه بـین ایـن       اقتصاددانا

در برخـی از مطالعـات   . نماینـد  می دانند و عده اي دیگر این رابطه را رد می را مثبتها  متغیر
شود و در مطالعات دیگر ایـن رابطـه    می وجود یک رابطه خطی بین تمرکز و تبلیغات تاکید

  .باشد می معکوس Uبه شکل 
در ادامه به مطالعات داخلی انجام شـده در خصـوص رابطـه بـین سـودآوري، تمرکـز و       

توان بیان کرد که تنهـا در  در مورد مطالعات داخلی انجام شده می. شودتبلیغات پرداخته می
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 هـاي تحقیـق و توسـعه و   مطالعات محدودي و به صورت جداگانـه بـه بررسـی تـأثیر هزینـه     
پرداختـه شـده اسـت کـه در ادامـه بـه برخـی از آنهـا پرداختـه          تبلیغات بر سودآوري صنایع 

  :شود می
به ارزیابی تاثیر تبلیغات بر ماهیت رقابت و انحصـار در  ) 1384(خداداد کاشی و دهقانی
 4پردازند و رابطه بـین تمرکـز و تبلیغـات در صـنایع بـا کـد        می بازار در بخش صنعت ایران

معکوس بین تبلیغات و تمرکز  Uضیه وجود رابطه گیرند و فر می رقمی ایران را خطی نتیجه
در مطالعـه دیگـري، اثـر    ) 1384(دهقـانی و همکـاران    .شـود  نمـی  در صنایع ایـران، پذیرفتـه  

و بـراي   1379-1375 يهـا  سـال هاي تبلیغات را بر سودآوري صنایع غذایی ایران طی هزینه
بر اساس نتـایج حاصـل از   . اندکد چهاررقمی صنایع غذایی ایران مورد بررسی قرار داده 22

تخمین مدل، ارتباط مثبت و معنی دار بین شدت تبلیغات و سودآوري صنایع غـذایی ایـران   
دهـد حـد   هاي این مطالعه نشـان مـی  علاوه بر این یافته. ي مذکور تأیید شده استها سالدر 

کثر اي از شدت تبلیغات وجود دارد که در آن، سـودآوري صـنایع غـذایی ایـران حـدا      بهینه
هاي تحقیق و توسـعه   اي، به بررسی اثر هزینه در مطالعه) 1386(دهقانی و همکاران . شودمی

آنهـا در  . پردازنـد  هاي تولیدي استان خراسان رضوي می به سودآوري صنایع ایران و تعاونی
داري بـر   هـاي تحقیـق و توسـعه اثـر مثبـت و معنـی       گیرنـد کـه هزینـه    این مطالعـه نتیجـه مـی   

  .داشته است 1374-81ي ها سالرقمی ایران در  4یع با کد سودآوري صنا
توان بیان کرد که در مطالعـات داخلـی، تـأثیر    بندي مطالعات صورت گرفته میدر جمع

مـورد  ) سـودآوري (متغیرهاي ساختاري و رفتاري به صورت همزمان بر متغیر عملکرد بازار 
ررسـی متغیرهـاي سـاختاري و    لذا انجـام ایـن پـژوهش از حیـث ب    . بررسی قرار نگرفته است
تابلویی پوبا براي هاي  و استفاده از رهیافت داده) سودآوري صنایع(رفتاري بر عملکرد بازار 

  . باشداولین بار در صنایع ایران، حائز اهمیت می
  تابلویی پویا و تخمین مدل اقتصادسنجیهاي  معرفی رویکرد داده -4

تبلیغات بر سودآوري صنایع بـا  هاي  ه تمرکز و هزینهدر این مطالعه به منظور تبیین تاثیر درج
هاي صـنعتی ده نفـر کـارکن بـه بـالا بـراي       هاي مربوط به کارگاهرقمی ایران، از داده 4کد 
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مدل مورد استفاده در این مطالعه بر اسـاس مبـانی   . استفاده شده است 1374-1381 يها سال
و دیگـر محققـین اشـاره    ) 1967(ون ، کومانور و ویلس ـ)1991(نظري و مطالعه تجربی گیسر 

  :صورت زیر تصریح شده است به )1(شده در جدول 
)4(               prof / s f (c4,,adv / s)  

باشد که به صـورت نسـبت سـود پـس از      می نرخ سودآوري صنایع s prof/که در آن، 
ه شاخص درجه تمرکز بازار است ک c4. 1شودکسر عوارض و مالیات به فروش محاسبه می

رقمـی محاسـبه    4بنگاه برتر به کل فروش صنعت بـراي هـر کـد     4به صورت نسبت فروش 
باشـد کـه در ادبیـات     مـی  هاي تبلیغات به فـروش نیز بیانگر نسبت هزینه Adv/s. 2شده است

  . 4معروف است 3اقتصاد صنعتی به شاخص شدت تبلیغات
درجه تمرکز بازار بر سودآوري  تبلیغات وهاي  در این مطالعه به منظور ارزیابی تاثیر هزینه

  :بخش صنعت ایران، مدل اقتصادسنجی ذیل به منظور تخمین، مورد استفاده قرار گرفته است
)5(                                   it i 1 it 2 it itc4 adi           

 .باشـد  مـی  نیز شدت تبلیغـات  adiنرخ سودآوري صنعت و  s prof/همان  که در آن 
                                                

 
قابل ذکر است که یکی از روشهاي متداول در مطالعات تجربی براي محاسبه نـرخ سـودآوري اسـتفاده از شـاخص نسـبت       - 1

هاي دیگري نظیر نسبت سـود بـه فـروش، سـود پـس از کسـر مالیـات و         علاوه بر آن شاخص. باشده فروش میارزش افزوده ب
هـاي  هـا و داده همچنین ارزش افزوده به صـورت تفـاوت بـین ارزش ریـالی سـتانده     . شودنیز استفاده می... عوارض به فروش و 

   .                         هاي صنعتی محاسبه شده است فعالیت
هـاي   نشان داده شده است، یکی از متداول تـرین شـاخص    c4  بنگاه برتر که با 4ذکر این نکته مهم است که نسبت تمرکز  - 2

هـاي   علاوه بـر ایـن شـاخص، شـاخص    . محاسبه تمرکز است که در بسیاري از مطالعات تجربی مورد استفاده قرار گرفته است
هیرشـمن، شـاخص هانـا و کـی، شـاخص آنتروپـی،       - شـاخص هرفنـدال   هـا،  دیگري نظیر شاخص نسبت معکوس تعداد بنگاه

نیـز در ایـن زمینـه    .. شاخص راتچاید، شاخص سودآوري، شاخص کشش، شاخص هال و تایـدمن، شـاخص روزن بلـوث و    
  :توان به منبع زیر مراجعه نمود مطرح هستند که براي مطالعه بیشتر و بحث پیرامون مزایا و معایب آنها می

ارزیابی تاثیر تبلیغات بر درجه رقابت و انحصار در بخش صنعت ایـران، پایـان نامـه کارشناسـی ارشـد، دانشـگاه        دهقانی، علی،
   .                                                                                                               1382مفید، 

3 -Advertising Intensity 
تـوان   گیري تبلیغات می هاي اندازه براي مطالعه سایر شاخص. گیري تبلیغات است هاي اندازه بلیغات یکی از شاخصشدت ت - 4

 .به منبع قبلی مراجعه نمود
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C4  براي تخمین مدل مـذکور از  . بنگاه برتر بر حسب متغیر فروش است 4نیز نسبت تمرکز
که در این قسمت بـه صـورت اجمـالی بـه      استفاده شده است 1تکنیک پانل دیتاي دینامیک
  .شودمعرفی این روش پرداخته می

هاي اساسی پیش روي محققین موضوعات مختلف بخش صنعت در یکی از محدودیت
هـاي  باشـد کـه دلیـل آن فقـدان اطلاعـات مربـوط بـه کارگـاه        محدودیت آماري می ایران،

ایـن امـر باعـث    . اسـت  1374مـا قبـل    يهـا  سـال ، در ISICصنعتی کشور، منطبق با کدهاي 
بـا محـدودیت زمـانی اطلاعـات      2هـاي تـابلویی ایسـتا   شود براي استفاده از تکنیـک داده  می

هـاي  صصـان آمـار و اقتصـاد سـنجی، رویکـرد داده     براي رفع این نقیصـه، متخ . مواجه باشیم
  .نمایندتابلویی پویا را پیشنهاد می

 3هاي تـابلویی پویـا اسـتفاده از روش آرلانـو و بانـد     ي تخمین مدل دادهها روشیکی از 
. باشـد مناسـب مـی   4هاي با دوره زمانی انـدك این روش براي استفاده از داده. است) 1991(

هاي مشخص به منظـور در نظـر گـرفتن اثـرات     متغیر وابسته با وقفهدر استفاده از این روش، 
علاوه بر این ممکن است متغیرهـاي توضـیحی بـا جمـلات اخـتلال      . شودپویا وارد مدل می

یکـی  . کنندداراي همبستگی باشند که براي این منظور آرلانو و باند دو روش را پیشنهاد می
ول متغیرها بوده و روش دیگر اسـتفاده از رویکـرد   ، استفاده از تفاضل مرتبه اها روشاز این 

از آنجا که نـرم افـزار مـورد اسـتفاده در ایـن مطالعـه، نـرم افـزار         . باشدمی 5انحرافات متعامد
Stata. 8           بوده است، لـذا روش تفاضـل مرتبـه اول بـراي از بـین بـردن اثـرات ثابـت مـورد

. شـود ته به عنوان متغیرهاي ابزاري اسـتفاده مـی  استفاده قرار گرفته و از مقادیر وقفه دار متغیر وابس
  :خواهیم داشت) 5(در این حالت و با گرفتن لگاریتم و تفاضل مرتبه اول از طرفین معادله 

                                                
 

1- Dynamic Panel Data 
2- Static Panel Data 
3- Arellano, M., Bond, S 
4- Short Span Data 
5- Orthogonal Deviation 
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ــه فــوق فــرض مــی  ),(0شــود در معادل 1,, titiE   ــوده و ــرار ب ),(0برق , tiXE  
به این معنـی کـه   . ، بردار متغیرهاي توضیحی مدل مذکور استXکه در آن بردار . باشد می

کواریـانس بـین جمـلات اخـتلال در دو دوره متــوالی، صـفر بـوده و کواریـانس متغیرهــاي        
در روش آرلانـو و بانـد از مـاتریس متغیرهـاي     . ملات اختلال نیز صـفر اسـت  توضیحی با ج

هاي سازگار اسـتفاده شـده و آمـاره آزمـون سـارجان بـراي       ابزاري براي ایجاد تخمین زننده
در ایـن آزمـون اگـر فـرض صـفر      . گیـرد تعیین مشخص بودن معادله مورد استفاده قـرار مـی  

بـیش از حـد مشـخص بـوده و مـدل بـه متغیرهـاي         پذیرفته شود، بیانگر این است که معادله
بنابراین باید از مقادیر وقفه دار متغیر وابسته به عنوان متغیرهاي ابـزاري  . ابزاري نیازمند است

علاوه بر این با . براي رفع همبستگی بین متغیرهاي توضیحی و جملات اختلال استفاده نمود
مرتبـه اول، جمـلات اخـتلال از فراینـد     گیـري   در اسـتفاده از روش تفاضـل   کـه  اینتوجه به 

روش آرلانـو و بانـد منجـر بـه      کـه  ایـن کنند، لذا بـراي  خودرگرسیونی مرتبه اول پیروي می
هاي سازگار مدل شود لازم است مرتبه خودرگرسیونی جملات اختلال مـورد  تخمین زننده

کـه روش   لازم بـه ذکـر اسـت   ). 287- 286، صـص  1991و بانـد،  آرلانـو  .( آزمون قـرار گیـرد  
انجامد که مرتبه خودرگرسـیونی جملـه   هاي سازگار میآرلانو و باند در صورتی به تخمین زننده

زیرا بر اساس روش تفاضل مرتبه اول، جملات اخـتلال از فراینـد مرتبـه    . نباشد 2اختلال از مرتبه 
  .کننداول تبعیت می

. شـود ی پویا پرداخته مـی هاي تابلویدر ادامه، به تخمین مدل فوق بر اساس تکنیک داده
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بـراي ایـن امـر از    . قبل از تخمین مدل، باید مشخص بودن معادلـه مـورد آزمـون قـرار گیـرد     
نتـایج آزمـون   . شـود اسـتفاده مـی   باشـد، مـی  Jکه مبتنـی بـر آزمـون     1آماره آزمون سارجان

 : ارائه شده است) 2(سارگان در جدول 

  نتایج آزمون سارجان). 2(جدول 

 )pv(ارزش احتمال  درجه آزادي 2مقدار آماره 

066/17 9 217/0 

  محاسبات محققین: مأخذ

شود فرضیه صفر مبنی بر مشخص بـودن معادلـه   ، ملاحظه می)2(با توجه به نتایج جدول 
بنابراین اسـتفاده از متغیرهـاي ابـزاري بـراي کنتـرل همبسـتگی بـین متغیرهـاي         . شودرد نمی

یعنی ابزارهاي استفاده شده در مـدل  . باشدت اختلال در مدل ضروري میتوضیحی و جملا
بـراي تعریـف متغیرهـاي ابـزاري در ایـن مطالعـه از        .داراي اعتبار بوده و مدل ایرادي نـدارد 

  .2دار متغیر وابسته و با در نظر گرفتن یک وقفه استفاده خواهد شدمقادیر وقفه
نتـایج بـه   . شـود ن متغیرهاي ابـزاري پرداختـه مـی   در ادامه به تخمین مدل با در نظر گرفت

  :باشدصورت جدول زیر می
Lمتغیر وابسته(نتایج تخمین مدل ). 3(جدول  t(  

 نام متغیر ضریب ارزش احتمال
002/0 1362/0 1tL 
007/0 213/0 LAdi 
007/0 250/0 4LC 

  محاسبات محققین: مأخذ
                                                

 
1- Sargan Test 

دلیل استفاده از مقادیر وقفه دار اول متغیر وابسته به عنوان متغیرهاي ابزاري حفظ درجه آزادي مدل با توجـه بـه محـدودیت     - 2
  .دوره زمانی مورد بررسی است
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رقمـی، طـی دوره    4توان بیان کرد که در صنایع ایـران، بـا کـد    با توجه به نتایج فوق می
ي بـر  دار معنـی تبلیغات اثر مثبت و هاي  متغیرهاي درجه تمرکز بازاري و هزینه 1381-1374

. باشـد  املا سـازگار مـی  اند، که این نتایج بـا انتظـارات نظـري ک ـ    سودآوري این صنایع داشته
، نتـایج زیـر قابـل اسـتنتاج     )3(آمـده در جـدول    دسـت  بـه هـاي   همچنین با ملاحظـه کشـش  

  .باشند می
باشـد کـه    می 250/0آمده براي متغیر درجه تمرکز بازاري معادل  دست بهضریب کشش  -1

رقمـی ایـران، بـه ازاء یـک درصـد افـزایش در درجـه         4دهد در صنایع بـا کـد    می نشان
  .درصد افزایش خواهد داد 25/0مقدار سودآوري آنها بیش از ، ز بازاريتمرک

هـاي   با توجه به نتایج به دست آمده از تخمین مدل، کشش سودآوري نسـبت بـه هزینـه    -2
رقمـی ایـران، بـه ازاء     4دهد در صنایع با کد باشد که نشان میمی 213/0تبلیغات معادل 

 213/0بنگاه ها، مقدار سودآوري آنها حدود  تبلیغاتیهاي  یک درصد افزایش در هزینه
  .درصد افزایش خواهد داد

در ادامــه، وجــود خودرگرســیونی جمــلات اخــتلال در مــدل فــوق مــورد آزمــون قــرار 
بـر اسـاس ایـن نتـایج،     . دهـد  نتایج حاصل از این آزمون را نشان مـی ) 4(گیرد که جدول  می

باشد لـذا برآوردهـاي حاصـل از    می مرتبه خودرگرسیونی بین جملات اختلال از مرتبه یک
  .باشند این مدل سازگار می

  نتایج بررسی مرتبه خودرگرسیونی جملات اختلال). 4(جدول 
 )pv(ارزش احتمال  Zمقدار آماره  وقفه

 291/0 934/0 اول

 104/0 805/0 دوم

  محاسبات محققین: مأخذ

گرسـیونی مرتبـه دوم   بـراي وقفـه خودر   zلازم به توضیح است که مقدار آماره آزمـون  
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بوده که فرضیه صفر مبنی بر عدم وجود خودرگرسیونی مرتبه دوم بین جمـلات   8/0برابر با 
  .شوداختلال رد نمی

  سیاستیهاي  نتایج و ارائه توصیهبندي  جمع -5
تبلیغـات بـر سـودآوري بخـش صـنعت      هـاي   این مقاله به بررسی تاثیر درجه تمرکز و هزینه

خـام مربـوط بـه    هـاي   بـراي ایـن منظـور از داده   . پردازد می 1374-1381 يها سالایران طی 
نفر کارکن و بالاتر ایران استفاده شده اسـت و یـک    10هاي صنعتی با  آمارگیري از کارگاه

   .تابلویی پویا تخمین زده شده استهاي  مدل رگرسیونی با استفاده از تکنیک داده
  :باشد می بل توجهبا ملاحظه نتایج حاصل از تخمین موارد ذیل قا

هاي تبلیغات تاثیر بیشـتري   در دوره مورد بررسی متغیر درجه تمرکز بازار نسبت به هزینه -1
به طوري که بر اسـاس نتـایج ایـن مطالعـه، یـک      . بر سودآوري صنایع ایران داشته است

درصـد در سـودآوري    25/0افزایشـی حـدود   ، درصد افزایش در درجه تمرکـز بـازاري  
تواند بر این مساله تاکید داشته باشـد کـه بـا     می این امر. ا باعث خواهد شدصنایع ایران ر

فعـال در ایـن   ي هـا  بنگـاه افزایش درجه تمرکز در بازارهاي صـنعتی ایـران، سـودآوري    
بـه عبـارتی، سـودآوري صـنایع انحصـاري از سـودآوري       . بازارها افزایش خواهد یافـت 

  . باشد صنایع رقابتی در ایران بالاتر می
هاي تبلیغات، به عنوان متغیـر رفتـاري، از تـاثیر قابـل تـوجهی بـر سـودآوري         متغیر هزینه -2

بـر اسـاس نتـایج ایـن     . برخـوردار اسـت   1381-1374 يهـا  سـال بخش صنعت ایـران در  
تبلیغات در صنایع ایران، منجر به افـزایش حـدود   هاي  مطالعه، یک درصد افزایش هزینه

اگر سودآوري را به عنوان یک متغیر . ه استدرصدي سودآوري این صنایع شد 213/0
تبلیغـات را بـه عنـوان یـک متغیـر      هاي  و هزینه) مثل فروش و صادرات(عملکردي بازار 

رفتاري بازار در نظر داشته باشیم، ارتباط مستقیم این دو متغیر در بخـش صـنعت ایـران،    
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ر دیـدگاه مکتـب   ي ب ـتأییـد باشـد،   می که حاکی از اثرپذیري عملکرد بازار از رفتار آن
دیدگاه مکاتب  تأییدیا عدم  تأییدهر چند . باشد می در بخش صنعت ایران 1رفتارگرایان

 بـا نتـایج ایـن مطالعـه ممکـن     ) 2و مکتب ساختارگرایی UCLAمکتب شیکاگو ( رقیب
توان این نتیجه مهم را گرفت که هر گونه تـلاش بـراي    می همچنین از این امر. باشد نمی

کز بازار و در نتیجه افزایش انحصار و کاهش رقابت و تغییر در ساختار ارتقاء درجه تمر
بنابراین بـه  . شود می بازار، منجر به ارتقاء عملکرد بازار و سودآوري بخش صنعت ایران

رسد، مدیران صنعتی ایران به منظور دستیابی به سودآوري بالاتر از هـیچ تلاشـی    می نظر
و ارتقـاء درجـه تمرکـز بـازار و در نتیجـه افـزایش        به منظور ارتقاء سهم بـازار و فـروش  

منجر به کاهش رفاه  ها تلاشانحصار و کاهش رقابت فروگذاري ننمایند و مجموعه این 
مصرف کنندگان، به دلیل انحصاري شدن بازارهاي محصولات صـنعتی خواهـد شـد و    

  . گیرداین امر بایستی از طریق نهادهاي قانونی نظیر شوراي رقابت مد نظر قرار 
نـرخ   کـه  ایـن توان بیان نمـود کـه علـی رغـم      می در مجموع و بر اساس نتایج این مطالعه

باشد، اما با این حـال لازم اسـت    می سودآوري صنایع انحصاري ایران بالاتر از صنایع رقابتی
با اجراي سیاستهاي مناسب، دولت تلاش نماید تا شـرایط لازم بـه منظـور تسـهیل رقابـت و      

تواننـد از   ات در بخش صنعت ایران فراهم گردد و مـدیران صـنعتی نیـز مـی    کاهش انحصار
طریق ابزارهاي تبلیغاتی نظیر بازاریابی داخلی و بین المللی، منافع سودآورانه خود را تعقیب 

توانـد   مـی  ي دولت به منظـور جلـوگیري از افـزایش درجـه تمرکـز     ها تلاشاز جمله . نمایند
   .باشد ...و )بخصوص ادغام افقی( ها بنگاهري از ادغام تنظیم مقررات ضد تراست، جلوگی

                                                
 

1- Behaviouralism  
2- Structuralism School  
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