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 چکیده

ن مرراده بخش خانوارهای ایرانی دارد. از دیرباز افزایش میزان مصرررف ایرر ویژه شیر، نقش مهمی در سبد مصرف کالاهای سلامتمحصولات لبنی به
باشد. بررا تو رره برره های افزایش مصرف خانوارها، ترویج مصرف شیر با استفاده از تبلیغات عمومی میهای دولت بوده است. یکی از راهغذایی، از سیاست

سته است بر تقاضررای های گذشته، تبلیغات عمومی در صنعت تولید شیر توانبر است، پرسش اصلی این است که آیا در سالاینکه تبلیغات عمومی، هزینه
کنندگان( اثرگررذار باشررد. بنررابراین، هرردف ایررن پررژوهش بررسرری ال رروی کنندگان( و در نتیجه سود صنعت تولید شیر )از  نبه تولیدشیر )از  نبه مصرف

اسررت. نتررایج نشرران در کشررور  1395فروشی و سود صنعت در یک ال وی چند سطحی تعادل در سررال داری تبلیغات عمومی شیر بر تقاضای خردهمعنی
خواهد بررود. ایررن  657/10تا  519/1بر اساس شاخص شدت تبلیغات عمومی در بازار رقابتی چندسطحی شیر،   Fطور میان ین مقدار آمارهدهد که بهمی

 414/3تا  981/0و برای بازار غیررقابتی   692/3تا    032/3مقدار بر اساس شاخص شدت تبلیغات عمومی برای بازار رقابتی چندسطحی محصولات لبنی،  
داری یابد. بطور میان ین در سناریوهای مختلف قیمت نهاده در سطح مزرعه معنیمیداری تبلیغات کاهش  تر شدن بازار، معنیباشد. یعنی، با غیررقابتیمی
بدست آمده است. بنابراین در تمامی سررناریوهای در ن ررر   883/3یوها  داری تبلیغات شیر در تمامی سنارکند. میان ین معنیتغییر می  414/3تا    937/2از  

کنندگان و سود صنعت تولید شرریر دارد. همینررین بررا افررزایش کشررش قیمترری تقاضررای شرریر داری بر تقاضای مصرفشده، تبلیغات شیر اثر معنیگرفته
داری تبلیغات بر تقاضای قیمت علوفه، کاه، گندم،  و و ...(، سطح معنیفروشی و قیمت نهاده تولید شیر خام در سطح مزرعه )شده در سطح خردهفرآوری

یابررد. داری تبلیغررات افررزایش میشده در سطح خرده فروشی کاهش و با افزایش ضریب بهینه تبلیغات )شاخص شدت تبلیغات( سطح معنرریشیر فرآوری
هررای تولیررد و افررزایش هایی در  هت کاهش قیمررت نهادهمصرف شیر، سیاست  شود به من ور تأثیرگذاری بیشتر تبلیغات عمومی بر افزایشپیشنهاد می

 تواند مفید باشد.تر شدن بازار شیر )در سطوح مختلف بازاریابی( شود، نیز میهایی که مو ب رقابتیشاخص شدت تبلیغات را ا را نمود. سیاست
 

  تبلیغات عمومیبازار غیررقابتی،  داری،ال وی معنی ،، ال وی چندسطحی تعادلFآماره  های کلیدی: واژه
 

 مقدمه

هررا و بررا تو رره برره اهمیررت شرریر در سررلامتی خانوارهررا، دولت
هایی را در  هررت ریران اقتصررادی در ایررران، همررواره سیاسررتبرنامرره
های اخیرر اند. در سرالاین ماده غذایی در سبد مصرفی داشته  افزایش

لبنری و شریر تلاش دولت در  هت افزایش مصرف سرانه محصولات  
ای کره منجر به افزایش تقاضا برای این محصولات گردیده بره گونره

این 1 .2لیتر بوده است 1/27در ایران  2016مصرف سرانه شیر در سال 
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مقدار با متوسط  هانی و به ویژه با کشورهای پیشرفته فاصله زیرادی 
، 125، مصررف سررانه شریر در ایرلنرد 2016که در سرال  دارد بطوری

و   2/69متحرده ، ایالات6/106، نیوزیلنرد 8/107، قبرس 120د فنلان
قیمرت (. این در حالی اسرت کره 25کیلوگرم بوده است )  4/34روسیه  

، 6/270، ایرلنرد  1/366در ایرران    2016هر تن شیر تولیدی در سرال  
و   360متحرده  ، ایالات3/244، نیوزیلنرد  6/641، قبرس  4/410فنلاند  
(. یعنی در مصررف شریر، قیمرت آن 7است )دلار بوده    3/325روسیه  

تأثیر چندانی ندارد. برای مثال قبرس با قیمت بسیار برالا بررای شریر، 
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همینین سهمیه تغذیه شیر در مدارس بنیان گذاشته شد. امرا در  ریران هدفمنردی 
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باشرد. بنرابراین بره ن رر  زء کشورهای پیشررو در مصررف شریر می
رسد، عوامل دی ری در توسعه تقاضای مصررف شریر در کشرورها می

شیر بروده اسرت   تأثیرگذار بوده است. یکی از عوامل، تبلیغات عمومی
امرروزه تبلیغرات بره پردازد.  که به ترویج مصرف شیر نزد خانوارها می

مطرح است که به معرفی کالاها و تولیدات   یضرور  عنصر  عنوان یک
 .و در خدمت برآورده ساختن نیازهای ضروری زندگی انسان قررار دارد

ا بهای اقتصادی  تبلیغات باید در خدمت رونق بخشیدن به حرکت چرخ
. نقش تبلیغات در یرک زنجیرره اثرگرذاری از شناساندن محصول باشد

سطح بن اه تا بازار فروش و تقاضای محصول قابل بررسی اسرت. لرذا 
ها به  هت اهمیت مصرف این ماده غذایی، منابعی را در  هرت دولت

 کنند.تبلیغات به من ور افزایش مصرف صرف می
از تبلیغرات عمرومی(   این سیاست )توسعه تقاضای شیر با استفاده

هرا ها است که در دنیا رواج داشته و مترولی اصرلی آن نیرز دولتسال
میلیون پوند  4/12، 2015که، مثلاً در ان ستان در سال اند. بطوریبوده

، بطررور 2012-2000های متحررده در فاصررله سررال( و یررا در ایالات3)
ی شریر ( صرف تبلیغرات عمروم17میلیون دلار )  1/25متوسط سالانه  

های دولت در ایران تواند بخشی از سیاستشده است. این رویکرد می
 نیز قرار گیرد.

بر اسرت، پرسرش اصرلی با تو ه به اینکه تبلیغات عمومی، هزینه
توانرد برر این است که آیا، تبلیغات عمومی در صنعت تولیرد شریر می

د کنندگان( و در نتیجه سود صرنعت تولیرتقاضای شیر )از  نبه مصرف

اثرگذار باشد. اگر چه نترایج بررسری اثرر   1کنندگان(شیر )از  نبه تولید
کننده کالاهای اساسی های تولیدتبلیغات بر میزان مصرف و سود بن اه

از  مله شیر، در سایر تحقیقات گزارش شده است، اما قابلیت اطمینان 
های صورت گرفته بررسی نشده است. این امر عمدتاً به دلیرل تخمین

اشناخته بودن نوع توزیع آماری اثر تبلیغات است. در مطالعه حاضر، با ن
داری آماری تبلیغات و تحلیل آن، میزان اعتبرار و بررسی ال وی معنی

گردد. همینین برا قابلیت اطمینان نتایج بررسی اثر تبلیغات برآورد می
فروشری در بررسی همزمان اثر تبلیغات بر سود صنعت و تقاضای خرده

ال وی چند سطحی که اثرات تبلیغات را از سطح مزرعه تا سرطح یک  
گیرد، نتایج با قابلیت اطمینان بیشتری حاصل فروشی در ن ر میخرده
داری تبلیغات عمرومی شریر برر تقاضرای گردد. یعنی ال وی معنیمی

فروشی و سود صنعت در یک ال وی چند سطحی تعرادل، مرورد خرده
 گیرد.بررسی قرار می

ستای تعیرین اثرر تبلیغرات شریر برر تقاضرا و سرود صرنعت، در را
( در 22مطالعاتی در ایران صورت گرفته است. شرهبازی و همکراران )

 
در تولیرد شریر های اخیر ایران با رشد تولید بسریار خروبی  از  نبه تولید، در سال  1-

 6/9بره    1388میلیون تن در سال    2/3روبرو بوده است بطوریکه تولید شیر کشور از  
هرای افزایش یافتره اسرت. یعنری ایرن صرنعت برا کمک  1395میلیون تن در سال  

 ای دولت توانسته است، افزایش قابل تو هی در تولید را داشته باشد.یارانه

رفته ناشی پژوهشی با برآورد تابع تقاضای شیر به بررسی رفاه از دست
از و ود انحصار در صنعت تولید شیر ایران پرداختند. نترایج نشران داد 

تقاضای شیر اثر مثبت دارد. همینرین شرهبازی هزینه تبلیغات شیر بر 
( در تحقیقرری دی ررر بررا اسررتفاده از ال رروی  ررای زینی تعررادل و 18)

سازی مازاد تولیدکنندگان نسبت به تبلیغات عمرومی در سرطح حداکثر
فروشی، به برآورد مقدار بهینه شراخص شردت تبلیغرات عمرومی خرده

درصرد از  5/13حردود  هراشیر پرداخت. نتایج نشان داد چنانیره بن اه
هزینه تولید خود را صرف تبلیغات نمایند، علاوه برر افرزایش مصررف 

هرای تولیردی شیر و افزایش سلامت  امعه، افزایش منافع برای بن اه
 گردد.نیز تأمین می

( نیز تأثیر تبلیغات عمرومی را برر تقاضرای 9حسینی و عرفانیان )
بررسی کررده و نتیجره محصولات لبنی شامل شیر، پنیر ماست و دوغ 

گرفتند که کشش تبلیغات عمومی برای محصولات نامبرده به ترتیرب 
 ای( در مطالعرره19اسرت. شرهبازی ) 23/0و  30/0، 29/0،12/0برابرر 
هرای به بررسی تأثیر تبلیغات بر تعادل بازارهای چندگانه فرآورده  دی ر

ده بر عرضه شلبنی پرداخت. نتایج نشان داد تأثیر تبلیغات شیر فرآوری
 01/0شیر خام در سطح مزرعره مثبرت اسرت و کشرش آن در حردود 

است. همینین نرخ بهینه تبلیغات شیر فرآوری شده دارای میان ینی از 
تروان محاسبه گردیده است. از دی ر مطالعات داخلری می  8/20تا    7/3

(، شاهنوشری و همکراران 14نتراج )بهرار و خیریهای پیشبه بررسی
( اشاره کرد. در این مطالعات و سایر 1ورصباغی و کوپاهی )( و آقاپ23)

داری تبلیغرات شریر و محصرولات مطالعات مشابه داخلی ال وی معنی
لبنی در سطوح مختلف بازاری بصورت همزمان و در یک ال وی چنرد 

 سطحی بررسی نشده است.
در سایر کشورها، مطالعاتی به بررسی اثرر تبلیغرات شریر و سرایر 

اند که در ادامه به برخی از ر تقاضا و سود صنعت، پرداختهمحصولات ب
ای، ترأثیر تبلیغرات و ( در مطالعره13شود. پاتالین وگ )ها اشاره میآن

یک بازار تک   رداری آن را بر تقاضای محصول شکلات دسطح معنی
سطحی بررسی کرد. در این تحقیق، از ال وی لا یت متداخل استفاده 

د تبلیغات برر میرزان تقاضرای شریر اثرر مثبرت و شد و نتایج نشان دا
در  2009تا  1995های ( نشان داد طی سال11داری دارد. کایزر )معنی
متحده و با فرض ثابت بودن سایر عوامل مرثثر، بره ازای یرک ایالات

درصرد   037/0درصد افزایش در مخارج تبلیغات، مصرف سررانه شریر  
یرک درصرد افرزایش در افزایش یافته است. همینرین بره ازای هرر  

های بازاریابی به استثنای هزینه تبلیغات، مصرف سرانه شیر تنها هزینه
سازی ( با استفاده از شبیه5درصد افزایش یافته است. دیویس )  028/0
مرردت تبلیغررات بررر تولیررد گوشررت گرراو کررارلو، اثررر نهررایی کوتاهمونت

اندارد ایرن دلار تخمین زد. خطرای اسرت  84/9ها را در حدود  کشتارگاه
( محاسربه 1997هرای سرال  دلار )بر حسب قیمت  77/3تخمین برابر  

دار بوده است. مطالعه دیویس شده است، یعنی اثر تبلیغات بر آن معنی
داری تبلیغات در یک ای بوده است که به بررسی معنی( تنها مطالعه5)
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( نیرز بود ره 2ال وی چند سطحی پرداخته است. بالاگتراس و کری) )
ه تبلیغات شیر و پنیر را برای یرک ال روی دو سرطحی مزرعره و بهین
 2/8متحده برآورد کردند. نتایج نشان داد بین فروشی برای ایالاتخرده
درصد از ارزش عرضه شیر فرآوری شده باید به تبلیغات شریر   9/17تا  

( و 12(، پاپاینونیو و همکراران )17میر )خام اختصاص یابد. شافر و زتل
 اند.( نیز مطالعات مشابهی را انجام داده15مکاران )ر ینا و ه

بررسری ال روی با تو ه به مطالب ارائه شده، هدف از این مقالره  
فروشی و سود صنعت داری تبلیغات عمومی شیر بر تقاضای خردهمعنی

 ،باشررد. در بخررش بعرردمیدر یررک ال رروی چنررد سررطحی تعررادل 
ارائره   ومی شریرداری تبلیغرات عمرسطح معنری  محاسبهشناسی  روش
 شود.می

 

 هامواد و روش

های افرزایش مصررف همانطور که پیشتر اشاره شد، یکی از روش
مواد غذایی به ویژه شیر )از  نبه مصرف( و افزایش سرود صرنعت )از 

باشرد. برا تو ره بره اینکره تبلیغرات  نبه تولید (، تبلیغات عمومی می
لیغرات عمرومی در بر است، پرسش این است که آیرا تبعمومی، هزینه

تواند بر تقاضای شریر و در نتیجره سرود صرنعت صنعت تولید شیر می
دار داشته باشد. برای این من ور، در این بخش بره تولید شیر اثر معنی
داری تبلیغات عمرومی برر تقاضرای شریر و سرود بررسی ال وی معنی

صنعت تولید شیر بر اساس شراخص شردت تبلیغرات در ال روی چنرد 
ل بازار شیر، محصولات لبنی و بازار رقرابتی و غیررقرابتی سطحی تعاد
سازی سود صنعت تولید شیر نسبت شود. یعنی ابتدا با بهینهپرداخته می

به تبلیغات عمومی در بازار رقابتی چند سطحی تولید شیر، بازار رقابتی 
چند سطحی تولید محصولات لبنی و برازار غیرر رقرابتی، اثرر نهرایی 

آید که برابر حاصلضرب اثرر نهرایی صنعت بدست می  تبلیغات بر سود
سپس در یک ال وی تبلیغات بر قیمت مثثر بن اه و عرضه بازار است.  

متغیرر تبلیغرات   Fو tآمراره  همزمان تابع عرضه و تقاضرا سراختاری،
عمومی در یک ال وی چند سرطحی قابرل محاسربه خواهرد برود. در 

فروشری و در سرطح خردهنهایت، با برقراری تعرادل عرضره و تقاضرا  
 آید. مزرعه، اثر نهایی تبلیغات عمومی بر سود صنعت بدست می

بن اه حداکثرکننده سود در بازار تولید شیر   Nچنانیه فرض شود  
شده و ود دارد که برنامه تبلیغراتی مشرترکی دارنرد و هم ری فرآوری

 (.5( خواهد بود )1رابطه )باشد، تابع سود بصورت گیرنده قیمت نیز می

(1)  )w,q(Cqpmax)w,p(
iii

q
i

i

−=  

عوامرل   wشرده(،  )شیرفرآوری  qiقیمت کالای    pکه در آن،  
Niتابع هزینه و  Ci(.)دهنده تابع عرضه کالا، انتقال ,,1=  

تابع سرود غیرمسرتقی)  w,p(i(باشد. های صنعت میعداد بن اهت

باشد که برای صرنعت بصرورت  بن اه می
=

=
N

i

i )w,p()w,p(
1

 

های تبلیغاتی به من ور افزایش تقاضرای کالاهرا طراحری است. برنامه
 w,p(S(شود. در بازار رقابت کامل، اگر عرضه و تقاضا به ترتیب  می
قیمررت بررازاری اسررت کرره  Pباشررد )کرره در آنهررا  I,A,P(D(و 

بردار متغیرهای اثرگذار بر تبلیغرات   Aکند،  کننده پرداخت میمصرف
قاضرا، باشد.(، برابری عرضه و تدهنده تقاضا میمتغیرهای انتقال  Iو  

w,I,A(PP(رابطه قیمت را بصورت  در رابطره کنرد )ایجراد می =
tPpتقاضا   . بنرابراین ترابع باشد(مالیات می  tاست که در آن،  =−

 (.5( خواهد بود )2سود بصورت رابطه )

(2)  
=

=
N

i

i )w)),w,I,A(P(p)w,I,A(
1

 

قیمرت مرثثر بن راه، قیمرت برازاری   دهد کهنشان می(،  2رابطه )
 ( خواهد بود:3است. اثر نهایی تبلیغات بر سود صنعت بصورت رابطه )

(3) 

Qpq
A

P

P

p
       

A

P

P

p

pA

A

N

i
i

N

i

i
A

=







=












=




=





=

=

1

1
 

یعنی اثر نهایی تبلیغات بر سود صنعت برابر حاصلضرب اثر نهایی 
توانرد (، می3تبلیغات بر قیمت مثثر بن اه و عرضه بازار است. رابطره )

 ( باز نویسی شود.4)بصورت رابطه 

(4) 



=
















=

A
AA

A

pQ

p

A
p  

که در آن،   pApAA
=    است و pQA=   ،که در آن(

  فروشری شرده در سرطح خردهشاخص شدت تبلیغات شریر فرآوری
( 5باشد. اگر تابع عرضه و تقاضا ساختاری بصرورت رابطره )است( می

 ( :12و 11، 5د )باش

(5) 
0

0

2222212

1212111

=++++

=++++

PWQ

PAQ
 

و  A، متغیرهای برونزا P و Qدر این حالت، متغیرهای درونزا 
W  های تولید( خواهند برود. مراتریس ضررایب بصرورت )قیمت نهاده

 بود:( خواهد 6رابطه )

(6 ) 























=









=

22

21

1211

2221 0
0

11
             

(، هرر رابطره سراختاری را 8بر اساس فومبی، هیرل و  انسرون )
 نوشت:( 7رابطه )توان بصورت می
(7) 0=++ EXY  

بردار متغیرهای برونرزا  Xبردار متغیرهای درونزا،  Yکه در آن، 
به ترتیب ضرایب متغیرهای  و  ها هستند. بردار باقیمانده Eو 

یافته نوشته شود، ( بصورت تقلیل7باشند. اگر رابطه )درونزا و برونزا می



 1398بهار ، 1، شماره 33، جلد نشریه اقتصاد و توسعه کشاورزی     28

 ( حاصل خواهد شد.8رابطه )

(8) 
+=

−+−= −−

X    

)E()(XY 11

 

  های کنندهبه دو روش قابل محاسبه است. روش اول، برآورد
های مقیررد و روش دوم برآوردکننررده OLSنامقیررد بررا اسررتفاده از 

باشد. با تو ه به شده( با استفاده از ضرایب ال وی ساختاری می)مشتق
 ( برقرار است.5( برای توابع عرضه و تقاضای )9(، رابطه )8رابطه )

(9) 


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=−= −

2122

22

2122
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2221
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11 12

2122

22112112

1
 

ضرررایب معادلرره مقرردار و سررتون دوم  سررتون اول مرراتریس 
دهرد. چنانیره ضرایب معادله قیمت در شکل تقلیل یافته را نشان می

آزمون شود )یعنی اثر تبلیغات بر سرود   A=0فرضیه صفر مبنی بر  
تروان بهرره بررد. برر می  Fو tاز ن ر آماری برابر صفر است(، از آماره 

باشرد می  PA=0برابرر فرضریه    A=0(، فرضیه  3اساس رابطه )
آزمرون شرود، همران  (. یعنی اگر فرضیه برابری اثر قیمت با صرفر،5)

SEpفرضیه برابری اثر تبلیغات بر صفر آزمون شده است. یعنری اگرر 
2 

واریانس اثر قیمت باشرد، بررآورد واریرانس اثرر تبلیغرات برابرر   برآورد

QSESE p

22 2
=

 باشد.می 

(10) 

tp
)SE(

P
      

)QSE(

QP

)SE(
t

A

A

p

/

A

P

/

A

/

A

==

=


=


2 50

22 502 50

 

تروان فرضریه می  A=0بنابراین برای بررسری فرضریه صرفر  
0=PA  ( رابطره  5(. بر اساس رابطره )8و    5را آزمون نمود ،) قیمرت

 ( خواهد بود:11بصورت رابطه )

(11) 

−

−
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−


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1322212
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022بایست  ، میPA=0به من ور آزمون   =   .را آزمون نمرود
( نشرررران داده شررررده اسررررت، 11همررررانطور کرررره در رابطرررره )

)( −= صورت رابطه ب  22. واریانس  باشدمی  21222122
 (:16و  5باشد )( می12)

(12) 





























−


−

−


+

−


−

−


+

−


+

−



=






)(

),(Cov

)(

),(Cov

)(

),(Cov

)(

)t(

)(

)t(

)(

)t(

Var

2122
4

212221

2122
3

212121

2122
3

222121

2122
4

2
21

2
21

2

2122
4

2
22

2
21

2

2122
2

2
21

2

22

221

2221

22

 

باشرد. برر اسراس کوارایانس بین دو ضریب می  Covکه در آن،  
022فرضریه  F (، آزمرون12( و )11(، )10رابطره ) = تروان را می

 ( نوشت:13بصورت رابطه )
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چنانیه تعادل عرضه و تقاضای شریر   :اثر تبلیغات بر سودآوری
 و 5باشرد )( 14رابطره )صرورت فروشری بهشده در سطح خردهفرآوری

13:) 
(14) Z),P(DW),P,P(S rrfrr =  

فروشری، شرده در سرطح خردهعرضه شیر فرآوری  Srکه در آن،  

Dr  فروشی،  شده درسطح خردهفرآوری  تقاضای شیرPr   قیمت شیر
دهنرده عرضره عوامرل انتقال Wفروشی، شده در سطح خردهفرآوری

دهنرده عوامرل انتقال  Zفروشری و  شده در سرطح خردهشیر فرآوری
 Pf)مانند تبلیغات( و فروشی  شده در سطح خردهتقاضای شیر فرآوری

باشد. چنانیه تعادل عرضه و تقاضا قیمت شیر خام در سطح مزرعه می
 (:13و  12، 11، 5باشد )( 15رابطه )صورت  در سطح مزرعه به

(15) W),P,(PDQ frff =  

Qfکه در آن،  
تقاضرای   Dfعرضه شیر خام در سطح مزرعه و    

های یافته تعادلباشد. چنانیه شکل تقلیلشیر خام در سطح مزرعه می
 12، 11، 5آیرد )بدست می( 16)( نوشته شود، رابطه 15( و )14روابط )

 (:.13و 
(16) )QW,Z,(P rf f=  

(، ضریب اثرگذاری تبلیغات )عنصرری 16چنانیه با برآورد رابطه )
(، از حاصلضررب معکروس 4( بدست آید، با اسرتفاده از رابطره )Zاز  

شاخص شدت تبلیغات و ضریب اثرگذاری تبلیغات، اثر نهایی تبلیغرات 
داری آید. بنابراین با استفاده از ضریب معنریبر سود صنعت بدست می

داری تبلیغات برر (، سطح معنی16ضریب اثرگذاری تبلیغات در رابطه )
آیرد. بنرابراین بره من رور محاسربه ضرریب نعت بدسرت میسود صر



 29     داری تبلیغات عمومی بر سود صنعت تولید شیر در ایرانعادل در معنیکاربرد الگوی چند سطحی ت

فروشری در یرک داری تبلیغات عمرومی شریر برر تقاضرای خردهمعنی
(، نیاز 13شود. در رابطه )( استفاده می13ال وی چند سطحی از رابطه )

α21 ،η21 ،α22 ،η22 ،α11 ،α12 ،tα21برره ضرررایب 
 ،tα22

 ،
)η,αCov(

2221 ،)η,αCov(
)η,ηCov(و  2121

2122
باشرررررد. می 

α21  ،ضریب اثرگرذاری تبلیغرات عمرومی برر تقاضراη21  ضرریب
ضرریب اثرگرذاری قیمرت   α22زاری برر تقاضرا،  اثرگذاری قیمت برا

ضریب اثرگذاری قیمرت برازاری برر   η22های تولید بر عرضه،  نهاده
عررض از مبرداء ترابع   α12عرض از مبداء تابع تقاضرا،    α11عرضه،  
tα21عرضه،  

فروشری، تبلیغرات در تقاضرای خرده  داریضریب معنری  

tα22
های تولیرد برر ضریب اثرگذاری قیمت نهاده  داریضریب معنی  

)η,αCov(رضررره، ع
η22و  α21واریرررانس ضررررایب  2221

 ،

)η,αCov(
2121

η21و  α21واریرانس ضررایب  
)η,ηCov(و 

2122
 

η22واریانس ضرایب 
η21و  

 باشند. می 
ایب و در های مورد نیراز و نحروه محاسربه ضرر، داده1در  دول  

FΨ22نهایت  
در کشرور اشراره شرده اسرت. بررای   1395برای سرال    

، α21محاسبه ضریب اثرگذاری تبلیغات برر قیمرت مزرعره نیراز بره  
قیمت در سطح مزرعه، مقدار عرضه در سطح مزرعه و کشش قیمتری 

های مرورد نیراز و ، داده1باشد. در  دول  در سطح مزرعه شیر خام می

نحوه محاسبه ضرایب و در نهایت  
A

Pf



  ، واریانس ضریب اثرگرذاری

)αVar(  با  قیمت بازاری بر عرضه واریرانس ضرریب اثرگرذاری ،  21
)ηVar( با تبلیغات عمومی بر تقاضا

22
واریانس ضریب اثرگذاری  و 

)ηVar( اب  قیمت بازاری بر تقاضا
21

 نشان داده شده است.نیز  

به من ور محاسبه ضریب اثرگذاری تبلیغات عمومی برر تقاضرای 
فروشرری، کشررش تبلیغررات شرریر شررده در سررطح خردهشرریر فرآوری

شود. چنانیره شده در نسبت تقاضا به هزینه تبلیغات ضرب میفرآوری
شده بصورت شاخص شدت تبلیغات شیر فرآوری pQAφ باشد،  =

نسبت تقاضا به هزینه تبلیغات برابر عکس حاصلضرب قیمرت برازاری 
باشد. بنرابراین ضرریب شده در شاخص شدت تبلیغات میشیر فرآوری

شرده، از تقسری) اثرگذاری تبلیغات عمومی برر تقاضرای شریر فرآوری
شرده در کشش تبلیغات برر حاصلضررب قیمرت برازاری شریر فرآوری

آیرد )یعنری  شردت تبلیغرات بدسرت میشاخص   pφεα
D
A21 = .)

شررده از ضررریب اثرگررذاری قیمررت بررازاری بررر تقاضررای شرریر فرآوری
حاصلضرب کشش خودقیمتی تقاضا در نسبت تقاضا به قیمت برازاری 

آید )یعنی  شده بدست میشیر فرآوری pQεη D
p=21 به من ور .)

شرده، ت بازاری بر عرضره شریر فرآوریمحاسبه ضریب اثرگذاری قیم
شده در نسبت عرضه بره قیمرت کشش خودقیمتی عرضه شیر فرآوری

شرود یعنری  شرده ضررب میبازاری شیر فرآوری pQεη S
p=22 .

شده، از های تولید بر عرضه شیر فرآوریضریب اثرگذاری قیمت نهاده
ح حاصلضرررب کشررش قیمترری نهرراده در تولیررد شرریرخام در سررط

فروشی )حاصلضرب کشش قیمتری نهراده در تولیرد شریرخام در خرده

( در نسبت عرضه به قیمت -εT-سطح مزرعه در کشش انتقال قیمت

آید )های تولید بدست مینهاده WQεα
W
p=22.) 

 

 های مورد نیاز و نحوه محاسبهداده  -1جدول 

Table 1- Required data and calculation method  
 متغیر 

Variable 

 داده های مورد نیاز 

Required data 

 منبع

References 

 مقدار

Estimation 

α21 

 فروشی کشش تبلیغات در سطح خرده

Retail advertising elasticity 

(22 )  =ε
D
A1 0.004 

(9) =ε
D
A2 0.29 

 فروشی مت بازاری در سطح خردهقی

Retail market price 
(24 )  =P 16750 Rials 

 شاخص شدت تبلیغات 

Advertising intensity  

(18 )  =φ1
0.46-13.44 

(19 )  =φ2
3.78-20.85 

(21 ) =φ3
0.00209-3.38142 

η21 

 فروشیکشش خودقیمتی تقاضا در سطح خرده

Retail demand own price elasticity 

(14 ) =ε
D
P1 -0.19 

(20 ) =ε
D
P2 -0.62 

(22 ) =ε
D
P3 -0.663 

(4) =ε
D
P4 -0.84 

(6) =ε
D
P5 -2.23 

 فروشی مقدار تقاضا در سطح خرده

Retail demanded quantity 
(7) =Q 2194 in 1000 tones 

 فروشی قیمت بازاری در سطح خرده

Retail market price 
(24 ) =P 16750 Rials 
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   -1ادامه جدول 

Cont. Table 1.  
 متغیر 

Variable 

 ده های مورد نیاز دا

Required data 

 منبع

References 

 مقدار

Estimation 

α22 

 کشش قیمتی نهاده در سطح مزرعه )علوفه( 

Farm input price elasticity 
(23 ) =ε

w
p -0.018 

 فروشی کشش انتقال قیمت از مزرعه به خرده

Farm to retail price transmission 
(18 ) =εT 1.614 

 فروشی مقدار عرضه در سطح خرده

Retail supplied quantity 
(7) =Q 2194 in 1000 tones 

 های تولیدقیمت نهاده

Input prices 

 (24کاه گندم )

Wheat straw 
=W1 3465 

 (24 و )

Barley 
=W2 9531 

 (24کنسانتره دامی )

Animal concentrate 
=W3 10553 

(10 ) 
 W4=ای شیردرصد از قیمت مزرعه 90

90% of farm price of the milk 

η22 

 فروشیکشش خودقیمتی عرضه در سطح خرده

Retail Supply own price elasticity 
(23 ) =ε

s
p 0.18 

P,Q,εT   ( 24( و ) 7(، )18) 

α11 

φ,φ,φ,P,Q
321

 (7( ،)18( ،)19( ،)21 ),  (24 )  

α21   وη21 
 محاسبات تحقیق 

Research calculations 
 

α12 

W,W,W,W,Q 4321   ( 24( و ) 10(، )7) 

α22  و
η22 

 محاسبات تحقیق 

Research calculations 
 

A

Pf




 

α21 
 محاسبات تحقیق 

Research calculations 
 

 قیمت در سطح مزرعه 

Farm Price 
(24 ) =Pf 12277 Rials 

 مقدار عرضه در سطح مزرعه 

Farm supplied quantity 
(7) =Qf 3363 in 1000 tones 

ε
s
p  (23 )  

tα21
  (22 ) 6.812 

tα22
  (23 ) -1.916 

)22η,21Cov(α 
 η22 و α21کواریانس ضریب 

Covariance between α21  and  η22  

(22)-)αVar( 21 0.00000025 

(23)-)ηVar(
22

 0.5939 

)21,η21Cov(α 
 η21 و α21کواریانس ضریب 

Covariance between α21  and  η21  

(22)-)ηVAr(
21

 0.028224 

(22)-)αVar( 21 0.00000025 

)22,η21Cov(,η 
 η21 و η22کواریانس ضریب 

Covariance between η22  and  η21  

(22)-)ηVAr(
21

 0.028224 

(23)-)ηVar(
22

 0.5939 

 

مشخص باشند، با کسر مقدار تقاضرا   η21و    α21چنانیه مقادیر  

PηAαاز   2121 شرده ، عرض از مبداء تابع تقاضرای شریر فرآوری+
(α11و چ )  نانیهα22    وη22   مشخص باشند، برا کر) کرردن مقردار

PηWαعرضرره از  2222 ( α12، عرررض از مبررداء تررابع عرضرره )+
آید. ضریب اثرگذاری تبلیغات بر قیمت شیر خرام در سرطح بدست می
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مزرعه )
A

Pf



توان بصورت  ی( را م
A

Q

Q

P f

f

f







  نوشت. چنانیه بازار

تخلیه شود، یعنی تمامی تولیدات شیر خام در سطح مزرعره در سرطح 
QQخرده فروشی مصرف شود )بدون تغییرات(،   fr خواهرد برود.   =

بنابراین  
A

Pf



  توان به صرورت را می
A

Q

Q

P r

f

f







  نیرز نوشرت. لرذا

α
Q

P

A

P
21

f

ff




=



   می باشد. با تو ه بره اینکره
Qε

P

Q

P
s
f f

f

f

f =


 

می باشرد، 
Qε

Pα

A

P
s
f f

21 ff =


آیرد. بره من رور محاسربه بدسرت می 

)η,αCov( و  α21ابتدا با استفاده از مقدار و واریانس ضررایب 2221
η22  مقادیر ،α21    وη22  کارلو بررای هرزار تکررار برا از روش مونت

شود، سپس مقردار کواریرانس سازی میشبیه  MATLABاستفاده از  
Cov),(ضرررایب بدسررت خواهررد آمررد. بطررور مشررابه   و  2121

),(Cov  ، ضرایب مورد نیراز را (2شود.  دول )محاسبه می  2122
داری تبلیغرات عمرومی شریر برر تقاضرای برای محاسبه آمراره معنری

فروشی در ال وی بازار رقابتی چند سرطحی تولیرد شریر، ال روی خرده
بررازار رقررابتی چندسررطحی تولیررد محصررولات لبنرری و ال رروی بررازار 

در   α21دهد. در ایرن  ردول، مقرادیر ضررایبغیررقابتی را نشان می
سناریوهای مختلف کشش قیمتی تقاضای شیر و سناریوهای مختلرف 

در سرناریوهای مختلرف کشرش η21و  α11شاخص شدت تبلیغرات، 

در سناریوهای مختلف قیمت نهاده  α12و   α22قیمتی تقاضای شیر ،  
η22  ،tα21و  

  ،tα22
  ،)η,αCov( 2221  ،),(Cov  و   2121

),(Cov   نشان داده شده است. 2122

داری تبلیغات عمومی شریر برر تقاضرای در بخش بعد سطح معنی
ال وی چند سرطحی فروشی و اثر تبلیغات بر سود صنعت در یک  خرده

 شود.تعادل برآورد می
 

 نتایج

داری تبلیغرات عمرومی شریر برر به من ور محاسبه ضریب معنری
( 13فروشری در یرک ال روی چنرد سرطحی از رابطره )تقاضای خرده
 2و محاسربات  ردول  1هرای  ردول  شود. بر اساس دادهاستفاده می

ی مختلررف کشررش قیمترری در سررناریوها α21برررای مقررادیر ضرررایب
و  α11تقاضای شیر و سناریوهای مختلرف شراخص شردت تبلیغرات، 

η21   ،در سناریوهای مختلف کشش قیمتی تقاضای شیرα22  وα12 
η22 ،tα21در سرررناریوهای مختلرررف قیمرررت نهررراده و 

 ،tα22
 ،

)η,αCov( 2221 ،),(Cov  Cov),(و  2121  و برررر   2122
داری تبلیغررات بررر تقاضررای شرریر (، ضررریب معنرری13اسرراس رابطرره )

شده در سطح خرده فروشی در بازارهای رقابتی چنرد سرطحی فرآوری
چندسطحی تولید محصرولات لبنری و غیرر رقرابتی   تولید شیر، رقابتی
 خواهد بود.  3بصورت  دول 

 
 فروشی در یک الگوی چند سطحی داری تبلیغات عمومی شیر بر تقاضای خردهمحاسبه ضرایب مورد نیاز برای محاسبه آماره معنی -2جدول 

Table 2- Required general advertising effect on retail demand coefficient calculation for significance statics estimation in 

multi-market equilibrium  

 ضرایب محاسباتی

Calculated 

coefficient 

سناریوی شاخص  

 شدت تبلیغات 

Advertising 

intensity 

scenarios 

های قیمتی تقاضا سناریوی کشش  
Own price elasticities scenariosا 

19.0ε
D
P1 −=  62.0ε

D
P2 −=  663.0ε

D
P3 −=  84.0ε

D
P4 −=  23.2ε

D
P5 −=  

 pφεα
D
A21 =  

46.0
min

1
=  0.0000247 0.0000805 0.0000860 0.0001090 0.0002894 

44.13
max

1
=  0.0000008 0.0000028 0.0000029 0.0000037 0.0000099 

3.78
min

2
=  0.0000040 0.0000130 0.0000139 0.0000176 0.0000467 

85.20
max

2
=  0.0000030 0.0000098 0.0000105 0.0000133 0.0000352 

002.0
min

3
=  0.0056716 0.0185075 0.0197910 0.0250746 0.0665672 

38.3
max

3
=  0.0000034 0.0000110 0.0000117 0.0000148 0.0000394 
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 ضرایب محاسباتی

Calculated 

coefficient 

سناریوی شاخص  

 شدت تبلیغات 

Advertising 

intensity 

scenarios 

های قیمتی تقاضا سناریوی کشش  
Own price elasticities scenariosا 

19.0ε
D
P1 −=  62.0ε

D
P2 −=  663.0ε

D
P3 −=  84.0ε

D
P4 −=  23.2ε

D
P5 −=  

 pQεη D
p21

=   24.89 81.21 86.84 110.03 292.1 

PηAα-Qα 212111 −=   -833692.2 -2720532.2 -2909216.2 -3685892.2 -9785212.2 

  
ه اریوی قیمت نهادهسن  

Input prices scenariosا 

  3465W1=  9531W2 =  10553W3 =  11049W4 =   

 WQHεα
W
p22 =   -0.0183954 -0.0066877 -0.0060406 -0.0057689  

Pη-WαQα 222212 −=   -573633 -573633 -573633 -573633  

       

 pQHεη S
p22

=  38.054 

tα21
 6.812 

tα22
 -1.96 

)η,αCov(
2221 0.00002510 

)η,αCov(
2121 0.00000006 

)η,ηCov(
2122

 -0.0035924 

φ1
  market equilibrium-multiilk mComparative market withهای چندگانه تولید شیر  تعادلبازار رقابتی با  :

φ2
  market equilibrium-multiairy dComparative market withهای چندگانه تولید محصولات لبنی بازار رقابتی با تعادل :

φ3
  omparative marketc Nonبازار غیررقابتی  :

 مأخذ: محاسبات تحقیق 
Source: Research calculations 

  
شود با افزایش کشش قیمتی مشاهده می  3همانطور که در  دول  

ترا   -19/0فروشری )یعنری از  شده در سطح خردهتقاضای شیر فرآوری
یابرد. بررای مثرال در داری تبلیغرات کراهش می(، سطح معنی-23/2

، 46/0و شراخص شردت تبلیغرات شریر   3465قیمت نهراده  سناریوی  
و در همان سناریوی قیمت نهراده  092/0به  548/1، از  Fمقدار آماره 

بره   621/44، از    F، مقدار آمراره  44/13و شاخص شدت تبلیغات شیر  
یابررد. ایررن مسررئله در شرراخص شرردت تبلیغررات کرراهش می 122/0

شرود. بررای مثرال در یمحصولات لبنی و بازار غیررقابتی مشراهده م
و شاخص شدت تبلیغات محصولات لبنی   9531سناریوی قیمت نهاده  

و در سناریوی قیمت نهاده   037/0به    479/9، از    F، مقدار آماره  78/3
مقردار نیز  ،  38/3و شاخص شدت تبلیغات در بازار غیر رقابتی    10553
نهراده با افزایش قیمرت    .یابدکاهش می037/0به    238/12از    Fآماره  

( تولید شیر خرام در سرطح مزرعره )قیمرت 11049تا    3465)یعنی از  
کشش قیمتی تقاضرا،   علوفه، کاه، گندم،  و و ...(، در اکثر سناریوهای

یابرد. بررای مثرال در سرناریوی داری تبلیغات کراهش میسطح معنی
، 46/0و شراخص شردت تبلیغرات شریر    -62/0کشش تقاضای برازار  

و در همران سرناریوی کشرش   430/1بره    698/10  ، از  Fمقدار آماره  

 ، ازFمقردار آمراره ، 44/13قیمت بازار و شاخص شدت تبلیغرات شریر 
ایرن مسرئله در شراخص شردت   یابرد.کاهش می  887/2به    458/12

برای مثال  شود.تبلیغات محصولات لبنی و بازار غیررقابتی مشاهده می
دت تبلیغرات و شراخص شر -663/0در سناریوی کشش تقاضای بازار  

و در  563/0برره  858/2 ، از Fمقرردار آمرراره ، 78/3محصررولات لبنرری 
همرران سررناریوی کشررش قیمررت بررازار و شرراخص شرردت تبلیغررات 

و در   637/0بره    953/2  ، ازFمقردار آمراره  ،  85/20محصولات لبنری  
و شاخص شدت تبلیغات در بازار  -84/0سناریوی کشش تقاضای بازار 

و در همران   129/0بره    115/1، از    Fآماره    مقدار،  002/0غیر رقابتی  
سناریوی کشش قیمت بازار و شراخص شردت تبلیغرات در برازار غیرر 

 یابد.کاهش می 269/0به  256/1 ، ازFمقدار آماره ، 38/3رقابتی 

اما با افزایش ضریب بهینه تبلیغات )شاخص شدت تبلیغات( سطح 
سرناریوی قیمرت   دریابد. بررای مثرال  داری تبلیغات افزایش میمعنی
، مقدار آماره 44/13و    46/0و شاخص شدت تبلیغات شیر    3465نهاده  

F  یابررد. ایررن مسررئله تمررامی افررزایش می 621/44برره  548/1، از
 سناریوهای قیمتی و کشش قیمتی تقاضا نیز و ود دارد. 

اما زمانیکه بازارها بصورت تعادل چندگانه محصولات لبنی در ن ر 
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داری تبلیغات شریر بررای شراخص شردت له معنیشود، فاصگرفته می
یابد. با این و ود، هرچه برازار بره تبلیغات حداقل و حداکثر کاهش می

داری تبلیغرات شریر رود، سرطح معنریتر شردن مریسمت غیررقرابتی
پذیری قیمتری تقاضرا یابد. در سناریوی کشششده کاهش میفرآوری

(2/23−=ε
D
Aمعنی است. اگرچره در برخری از ی(، ضریب تبلیغات ب

ناپذیری قیمتی تقاضا نیرز ایرن امرر مشراهده شرده سناریوهای کشش

ε=−0/19است. در حداقل کشرش قیمتری تقاضرا )
D
A سرناریوی ،)

تغییر قیمت نهاده تولید شیر در سطح مزرعه تأثیر ندارد و مقدار ثرابتی 
 کند.را ارائه می
بلیغات شیر فررآوری شرده در سرطح ، ضریب اثرگذاری ت4 دول  

فروشی بر قیمت شریر خرام در سرطح مزرعره )خرده
A

Pf



 را نشران )

تا   -19/0، با افزایش کشش قیمتی تقاضا )4دهد. بر اساس  دول  می
یابرد. بررای (، اثرگذاری تبلیغات بر قیمت مزرعره افرزایش می-23/2

، ضرریب 46/0بتی شریر  مثال در شراخص شردت تبلیغرات برازار رقرا
 00000239/0به    00000163/0اثرگذاری تبلیغات بر قیمت مزرعه از  

یابد. همینین با افزایش شراخص شردت بهینره تبلیغرات، افزایش می
یابرد. هرچره ضریب اثرگذاری تبلیغات بر قیمت مزرعه نیز کاهش می

 رود، اثرگذاری تبلیغات برر قیمرتترشدن میبازار به سمت غیر رقابتی
یابد. میان ین اثرگرذاری تبلیغرات )بود ره در سطح مزرعه افزایش می

 بدست آمده است. 00009226/0تبلیغات( بر قیمت سطح مزرعه 

داری تبلیغات برر تقاضرای خررده ، میان ین ضریب معنی5 دول  
دهد. بر اساس  ردول فروشی در ال وی چند سطحی تعادل نشان می

ر اساس شراخص شردت تبلیغرات در ب  F، بطور میان ین مقدار آماره  5
خواهد بود. این مقدار   657/10تا    519/1بازار رقابتی چندسطحی شیر،  

بر اساس شراخص شردت تبلیغرات بررای برازار رقرابتی چندسرطحی 
و بر اساس شاخص شدت تبلیغات   692/3تا    032/3محصولات لبنی،  

برا باشرد. بطرور واضرح،  می  414/3تا    981/0در برای بازار غیررقابتی  
یابرد. بطرور میداری تبلیغرات کراهش  تر شدن برازار معنریغیررقابتی

میرران ین در سررناریوهای مختلررف قیمررت نهرراده در سررطح مزرعرره 
داری کنرد. میران ین معنریتغییرر می  414/3ترا    937/2داری از  معنی

 بدست آمده است. 883/3تبلیغات شیر در تمامی سناریوها 

 
 (Fات بر تقاضای خرده فروشی در الگوی چند سطحی )آماره داری تبلیغضریب معنی  -3جدول 

Table 3- Significance statics of general advertising effect on retail demand in multi-market equilibrium (F Statics) 
سناریوی شاخص شدت  

 تبلیغات

Advertising intensity 

scenarios 

های قیمتی  سناریوی کشش

 تقاضا 
Own price elasticities 

scenarios 

 ها سناریوی قیمت نهاده
Input prices scenarios 

 

3465W1=  9531W2 =  10553W3 =  11049W4 =  

46.0
min

1
=  

19.0ε
D
P1 −= 1.548 1.548 1.548 1.548 

62.0ε
D
P2 −= 10.698 1.487 2.967 1.430 

663.0ε
D
P3 −= 2.614 0.405 1.648 0.542 

84.0ε
D
P4 −= 1.134 0.185 0.676 0.226 

23.2ε
D
P5 −= 0.092 0.032 0.039 0.013 

44.13
max

1
=  

19.0ε
D
P1 −= 44.621 44.621 44.621 44.621 

62.0ε
D
P2 −= 12.458 3.246 2.988 2.887 

663.0ε
D
P3 −= 3.940 1.731 1.669 1.645 

84.0ε
D
P4 −= 1.673 0.724 0.698 0.687 

23.2ε
D
P5 −= 0.122 0.062 0.060 0.060 

3.78
min

2
=  

19.0ε
D
P1 −= 9.479 9.479 9.479 9.479 

62.0ε
D
P2 −= 11.022 1.811 1.552 1.452 

663.0ε
D
P3 −= 2.858 0.649 0.587 0.563 

84.0ε
D
P4 −= 1.234 0.284 0.258 0.247 

23.2ε
D
P5 −= 0.097 0.037 0.036 0.035 
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ص شدت  سناریوی شاخ

 تبلیغات

Advertising intensity 

scenarios 

های قیمتی  سناریوی کشش

 تقاضا 
Own price elasticities 

scenarios 

 ها سناریوی قیمت نهاده
Input prices scenarios 

 

3465W1=  9531W2 =  10553W3 =  11049W4 =  

46.0
min

1
=  

19.0ε
D
P1 −= 1.548 1.548 1.548 1.548 

62.0ε
D
P2 −= 10.698 1.487 2.967 1.430 

663.0ε
D
P3 −= 2.614 0.405 1.648 0.542 

84.0ε
D
P4 −= 1.134 0.185 0.676 0.226 

23.2ε
D
P5 −= 0.092 0.032 0.039 0.013 

44.13
max

1
=  

19.0ε
D
P1 −= 44.621 44.621 44.621 44.621 

62.0ε
D
P2 −= 12.458 3.246 2.988 2.887 

663.0ε
D
P3 −= 3.940 1.731 1.669 1.645 

84.0ε
D
P4 −= 1.673 0.724 0.698 0.687 

23.2ε
D
P5 −= 0.122 0.062 0.060 0.060 

3.78
min

2
=  

19.0ε
D
P1 −= 9.479 9.479 9.479 9.479 

62.0ε
D
P2 −= 11.022 1.811 1.552 1.452 

663.0ε
D
P3 −= 2.858 0.649 0.587 0.563 

84.0ε
D
P4 −= 1.234 0.284 0.258 0.247 

23.2ε
D
P5 −= 0.097 0.037 0.036 0.035 

85.20
max

2
=  

19.0ε
D
P1 −= 12.565 12.565 12.565 12.543 

62.0ε
D
P2 −= 11.148 1.937 1.679 1.556 

663.0ε
D
P3 −= 2.953 0.744 0.682 0.637 

84.0ε
D
P4 −= 1.272 0.323 0.296 0.265 

23.2ε
D
P5 −= 0.100 0.039 0.038 0.016 

002.0
min

3
=  

19.0ε
D
P1 −= 0.028 0.028 0.028 0.028 

62.0ε
D
P2 −= 10.636 1.425 1.166 1.066 

663.0ε
D
P3 −= 2.567 0.358 0.296 0.272 

84.0ε
D
P4 −= 1.115 0.166 0.140 0.129 

23.2ε
D
P5 −= 0.091 0.031 0.029 0.028 

38.3
max

3
=  

19.0ε
D
P1 −= 11.238 11.238 11.238 11.238 

62.0ε
D
P2 −= 11.094 1.883 1.624 1.524 

663.0ε
D
P3 −= 2.912 0.703 0.641 0.617 

84.0ε
D
P4 −= 1.256 0.306 0.280 0.269 

23.2ε
D
P5 −= 0.099 0.039 0.037 0.036 

 مأخذ: محاسبات تحقیق 
Source: Research calculations 
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 ضریب اثرگذاری تبلیغات بر قیمت مزرعه   -4جدول 
Table 4- General advertising effect coefficient on farm price 

 میانگین 
Average 

های قیمتی تقاضا ی کششسناریو   
Own price elasticities scenarios  سناریوی شاخص شدت تبلیغات 

Advertising intensity 
scenarios 19.0ε

D
P1 −=  62.0ε

D
P2 −=  663.0ε

D
P3 −=  84.0ε

D
P4 −=  23.2ε

D
P5 −=  

0.00000050 0.00000163 0.00000175 0.00000221 0.00000587 0.00000239 46.0
min

1
=  

0.00000002 0.00000006 0.00000006 0.00000008 0.00000020 0.00000008 44.13
max

1
=  

0.00000008 0.00000026 0.00000028 0.00000036 0.00000095 0.00000039 3.78
min

2
=  

0.00000006 0.00000020 0.00000021 0.00000027 0.00000071 0.00000029 85.20
max

2
=  

0.00011503 0.00037535 0.00040139 0.00050854 0.00135006 0.00055007 002.0
min

3
=  

0.00000007 0.00000022 0.00000024 0.00000030 0.00000080 0.00000033 38.3
max

3
=  

0.00001929 0.00006295 0.00006732 0.00008529 0.00022643 0.00009226 
 میان ین

Average 

 مأخذ: محاسبات تحقیق 
Source: Research calculations 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

داری اثر تبلیغات بر تقاضرای شریر را در یرک مطالعه حاضر معنی
قیمتی تقاضا، قیمت ال وی چند سطحی با سناریوهای مختلف کشش  

های تولید و شاخص شدت تبلیغات در بازارهرای رقرابتی و غیرر نهاده
رقابتی مورد بررسی قرار داده است. . اگر چه در مطالعات گذشته ن یر 

( اثر تبلیغرات برر تقاضرای شریر 9(، عرفانیان و حسینی )22شهبازی )
ر سرطح دار بدست آمده است اما در این دو مطالعره تنهرا بره اثرمعنی
فروشی و با فرض و ود بازار رقابتی در سطوح مختلف بازاریرابی خرده

( و شررهبازی و 19و  18تو رره شررده اسررت. در مطالعررات شررهبازی )
( نیز اگرچه به سطوح مختلف بازاریابی و قدرت برازاری 21فریادرس )

داری تبلیغرات بهینره برر )بازار غیررقابتی( تو ه شده است امرا معنری

ر ال وی همزمان و چند سطحی تعرادل مرورد بررسری تقاضای شیر د
 قرار ن رفته است. 

می نشان  حاضر  تحقیق  معنیمحاسبات  میان ین    داری دهد 
بدست آمده است یعنی اثرات تبلیغات بر تقاضا از    883/3تبلیغات شیر  

معنی آماری  مین ر  نشان  نتایج  همینین  است.  افزایش  دار  با  دهد 
فروشی، سطح  شده در سطح خرده وریکشش قیمتی تقاضای شیر فرآ

تبلیغات کاهش میمعنی شیر  داری  تولید  نهاده  قیمت  افزایش  با  یابد. 
سطح    ،)... و  گندم،  و  کاه،  علوفه،  )قیمت  مزرعه  سطح  در  خام 

یابد. اما با افزایش ضریب بهینه تبلیغات  داری تبلیغات کاهش میمعنی
 یابد.افزایش میداری تبلیغات )شاخص شدت تبلیغات( سطح معنی 

 

 (F)آماره  داری تبلیغات بر تقاضای خردوه فروشی در الگوی چند سطحیمیانگین ضریب معنی -5 جدول
Table 5- Significance statics of general advertising effect on retail demand in multi-market equilibrium average (F Statics) 

 سناریوی شاخص شدت تبلیغات 

Advertising intensity scenarios 
 ها سناریوی قیمت نهاده

Input prices scenarios  میانگین 
Average 

3465W1=  9531W2 =  10553W3 =  11049W4 =  

46.0
min

1
=  3.217 0.731 1.375 0.752 1.519 

44.13
max

1
=  12.563 10.077 10.007 9.980 10.657 

3.78
min

2
=  4.938 2.452 2.382 2.355 3.032 

85.20
max

2
=  5.608 3.122 3.052 3.003 3.696 

002.0
min

3
=  2.887 0.402 0.332 0.305 0.981 

38.3
max

3
=  5.320 2.834 2.764 2.737 3.414 

 میان ین
Average 

3.414 2.937 2.971 3.075 3.883 

 مأخذ: محاسبات تحقیق

 Source: Research calculations 
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که بازارها بصورت تعادل چندگانره محصرولات لبنری در اما زمانی
داری تبلیغات شیر برای شاخص شدت شود، فاصله معنین ر گرفته می

چه بازار بره   بد. با این و ود، هریاتبلیغات حداقل و حداکثر کاهش می
داری تبلیغرات شریر رود، سرطح معنریتر شردن مریسمت غیررقرابتی

یابد. همینین اثر تبلیغات بر سرود صرنعت بره شده کاهش میفرآوری
دار اسرت. ایرن های تبلیغاتی، به اندازه کافی معنیمن ور تو یه برنامه

ت برر سرود صرنعت بره مسئله با در ن ر گرفتن توزیع آماری اثر تبلیغا
عنوان تابعی از توزیع آماری اثر تبلیغات بر مصرف بررسی شده اسرت. 

مربوط به بررسری اثرر تبلیغرات برر سرود  F دهد آمارهنتایج نشان می
مربوط به فرم کراهش یافتره اثرر تبلیغرات برر   Fصنعت برابر با آماره  

ه برا قیمت محصول است. در حالیکه اندازه اثر تبلیغات بر سرود همررا
یابد، اما ارتباط یک به یکری افزایش اثر تبلیغات بر تقاضا، افزایش می

ترین داری اثر سود و ود ندارد. از مه)داری اثر تقاضا و معنیبین معنی
داری آمراری تبلیغرات در ترابع نتایج این پژوهش آن است کره معنری

تره یافهای تقلیلداری آماری اثرر تبلیغرات در شرکلتقاضا برای معنی
توابع قیمت و سود صنعت نه لازم و نه کافی است. بنرابراین پیشرنهاد 

شود در مطالعات بررسی اثربخشری متغیرهرا آثرار سرطوح مختلرف می
بازاریابی، فرض نوع بازار در ن ر گرفته شرود. همینرین برا تو ره بره 

داری تبلیغات عمومی در بازار و صنعت شیر و محصولات لبنری، معنی
گذاری بیشتر تبلیغات عمومی بر افزایش مصررف شریر، به من ور تأثیر

هرای تولیرد از طریرق هایی را در  هت کراهش قیمرت نهادهسیاست
های حمایتی و افزایش شاخص شردت تخصیص یارانه و سایر سیاست

های تبلیغراتی تبلیغات از طریق پرداخت یارانه تبلیغرات و تهیره بسرته
تر شردن ایی که مو ب رقابتیهتر ا را نمود. سیاستروزتر و  ذاببه

تواند نیز مفید باشد. با بازار شیر )در سطوح مختلف بازاریابی( شود، می
های لازم در  هرت ایجراد برازار رقرابتی در سرطوح ایجاد زیرسراخت

تروان اثرر تبلیغرات مختلف بازاریابی تولید شیر و محصولات لبنری می
سطح سلامتی  امعه عمومی بر توسعه تقاضای شیر و از آن رو ارتقاء  

را انت ار داشت و همزمان سود صنعت تولید شیر که عواید آن در وهله 
کنندگان است نخست برای تولیدکنندگان و در وهله دوم برای مصرف

شود علاوه بر ا رای چند سیاسرت را افزایش داد. بنابراین پیشنهاد می
های ارائه مشراورههای تولید و  مانند اعطای یارانه تبلیغات، یارانه نهاده

های لازم در خصروص های تبلیغاتی با ایجراد زمینرهارتقاء سطح بسته
تر شردن برازار در سرطوح مختلرف توسعه بسترهای لازم برای رقابتی

توان تقاضای شیر را در  امعه توسعه و سود صنعت شریر بازاریابی می
 را برای تولیدکنندگان افزایش داد.
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Introduction: Dairy products, especially milk, play an important role in healthy food basket of Iranian 

households. The long-standing increase in the consumption of this food has been a policy of the government. In 
recent years, government efforts to increase per capita consumption of dairy products and milk have led to an 
increase in demand for these products; with the per capita consumption of milk in 2016 equals 27.1 liters. 
Studies indicate that price of milk does not have impressive impact on milk consumption. For example, Cyprus, 
with very high price for milk, is one of the leading countries in milk consumption. Therefore, it seems that other 
factors have contributed to increase of demand for milk in the countries. One of the factors is general advertising 
of milk that promotes milk consumption among households. Today, advertising is an essential element in 
introducing goods and products and serving the needs of human life. Advertising should be used to boost 
economic movement by identifying the product. The role of advertising can be examined in a chain of influence 
from firm level to market level for sales and product demands. Therefore, because of the milk consumption 
importance, governments, spend money on advertising in order to increase its consumption. This policy 
(increasing demand by general milk advertising) has been prevalent in the world for many years and has been the 
main task of governments, for example, in the United Kingdom in 2015 about 12.4 million pounds or in the 
United States between years of 2000 to 2001, an average of 25.1 million dollars annually been spent on general 
advertising of milk. This approach can also be applied to government policies in Iran.  Given that general 
advertising is costly, the key question is whether general advertising in milk industry can affect the demand for 
milk (from the consumer's point of view) and, as a result, the profit of milk industry (from the perspective of 
producers). Although the results of assessment about the effect of advertising on consumption and profits of 
firms producing basic goods, including milk, have been reported in other studies, but the reliability of estimates 
has not been studied. This is basically due to the unknown type of statistical distribution of the effect of 
advertising. 

Materials and Methods:  In this study, the effect of advertising is estimated by analyzing the statistical 
significance of general advertising and its reliability. Also, with the simultaneous review of the effect of general 
advertising on industry profits and retail demand in a multi-market equilibrium model that considers advertising 
effects from farm to retail, the results are more reliable. So, the Significance of model of general advertising on 
milk industry profit in a multi-market equilibrium is examined. The purpose of this study is to investigate the 
significant role of general advertisement on Iran’s milk retail demand and industry profits in a multi-market 
equilibrium in 2016. 

Results and Discussion: Results indicated that by increasing the price elasticity of demand for processed 
milk at retail level, the level of advertising significance statistically declined and by increasing in input prices for 
raw milk production at farm level (forage, straw, wheat, barley, etc.), in most own price elasticities scenarios of 
demand, the level of advertising significance statistically declined, but by increasing the optimal advertisement 
budget (advertising intensity index), the level of advertising significance statistically increases, but when the 
markets are considered as multi equilibrium, the interval of milk general advertising significances declines for 
the minimum and maximum advertising intensity indicator. However, the more the market moves towards non-
competitiveness, the significance level of processed milk general advertising declines. Also, results show that the 
average of the F statistics in competitive multi- market of milk is 1.519 to 10.657. This value for the competitive 
multi- market of dairy is 3.032 3.692 and for the non-competitive market is 0.981-3.414. Namely, with a less 
competitive market, general advertising effect declines significantly. On average, in different scenarios of the 
input price at farm level, general advertising effect varies significantly from 2.937 to 3.414.  The mean of milk 
advertising significant level in all scenarios is 3.883. Therefore, in all considered scenarios, milk advertising has 
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a significant effect on consumer demand and the profit of the milk industry.  The effect of processed milk 
general advertising at retail level on the price of raw milk at farm level shows that the effect of advertising on 
farm prices decreases with increasing price elasticity. Also, by increasing the index of optimal advertising 
intensity, the effect of advertising on farm prices also decreases. The more the market goes to non-competitive, 
the effect of general advertising on the price increases at farm level. The average advertising effectiveness 
(advertising budget) is found to be at farm level price of 0.009226. 

Conclusion: According to this study results, the effect of advertising on industry profits is significant enough 
to justify advertising programs. This issue is examined by considering the statistical distribution of the effect of 
advertising on industry profits as a function of the statistical distribution of the effect of advertising on 
consumption. The results showed that the F-statistic for examining the effect of advertising on industrial profits 
was equal to the F-statistic associated with the reduced form of advertising effect on product prices. While the 
size of the effect of advertising on profits increased with the effect of advertising on demand, there was no 
significant correlation between the effect of demand and the significant effect of profit. One of the most 
important results of this study is that the statistical significance of advertising in demand function is neither 
necessary nor sufficient for the statistical significance of the effect of advertising in the reduced forms of price 
and profit functions of the industry. Therefore, it is suggested that in the study of the effectiveness of variables, 
the effects of different levels of marketing, the assumption of the type of market are considered. Also, in order to 
increase the influence of general advertising on milk consumption, decision makers can implement polices to 
reduce the prices of inputs and increase the intensity of advertising. Also, policies that make the milk market 
more competitive (at various levels of marketing) can be beneficial. 
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