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  ) LSTRرويكرد غير خطي(
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  استاديار اقتصاد دانشكده صنايع و مديريت دانشگاه شاهرود -1
  

  چكيده
. استچرم ايران هاي تبليغات بر سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و هدف اصلي اين مقاله بررسي تاثير هزينه

كننـده محصـولات   نفـر كـاركن و بـالاتر توليـد     10هاي صنعتي بـا  ها و اطلاعات مربوط به كارگاهبراي اين منظور از داده
استفاده شده است و با توجه به اينكه بر اساس مباني نظري، رابطه بين متغيرهاي  1386:4-1374:1هاي صنايع فوق طي سال

ــوق بصــورت   ــد  Uف ــت، م ــر خطــي   معكــوس اس ــتفاده از روش غي ــا اس ــنجي ب ــم  ( LSTRل اقتصادس ــال ملاي روش انتق
نتايج اين مطالعه، ارتبـاط مسـتقيم و غيرخطـي بـين مخـارج تبليغـات و       . تخمين زده شده است) رگرسيوني لجستيكي خود

ز بـرآورد  همچنين بـر اسـاس نتـايج حاصـل ا    . نمايدسودآوري را در اين صنايع، در بخش خطي و غيرخطي مدل تاييد مي
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  مقدمه
ــاوت در    ــب فكــري متف ــري، دو مكت ــات نظ در ادبي
خصوص نحوه تاثير تبليغات بر سودآوري، شامل نظريـه  

ــازاري  ــر قــدرت ب ــر اقتصــاد   1مبتنــي ب ــه مبتنــي ب و نظري
كند اولين مكتب فكري بيان مي. ، وجود دارد2طلاعاتا

كه در اقتصادهاي صنعتي، تبليغات از طريق ايجاد تمـايز  
كالا و افزايش موانع ورود، منجر به افزايش سـودآوري  

شود و بنابراين تبليغـات  و كاهش رفاه مصرف كننده مي
 3هـاي برگشـت ناپـذير   شود تا بنگـاه، بـه هزينـه   منجر مي

هاي اطلاع رسـاني  مكتب دوم بر جنبه. ابدمهمي دست ي
نمايـد كـه تبليغـات از    نمايد و بيان ميتبليغات تاكيد مي

ــه اطلاعــات در خصــوص قيمــت و كيفيــت    ــق ارائ طري
شـود كـه بازارهـا    كنندگان، باعث مـي كالاها به مصرف

هــاي تبليــغ كننــده تــر شــوند و ســودآوري بنگــاهرقــابتي
  . 4)2005 ،ونتورا نئوكسميديس( كاهش يابد

از ســوي ديگــر مطالعــات تجربــي نيــز افــزايش و يــا 
. نماينـد كاهش سودآوري در نتيجه تبليغات را تأييد مـي 

هــاي در زمينــه بررســي رابطــه بــين ســودآوري و هزينــه
تبليغات، مطالعات متعددي در خارج از كشـور صـورت   
گرفته است كه اولين و مهمتـرين مطالعـه در ايـن زمينـه     

آنها . است) 1967( 5ومونار و ويلسونمربوط به مطالعه ك
هـاي  رسـند كـه هزينـه   در اين مطالعه بـه ايـن نتيجـه مـي    

هـا  دار بـر سـودآوري بنگـاه   تبليغات، تأثير مثبت و معنـي 
عـلاوه بـر ايـن، در مطالعـات ديگـري كـه       . داشته اسـت 

ــارتين  ــط مــ ــكرافت)1979( 6توســ ، )1983( 7، راونســ
ــالينگر ــاران )1984( 8ســ ــول و همكــ و ) 1984( 9، بوثــ

                                                            
1. Market Power 
2. Information Economics 
3. Sunk Cost 
4. Neokosmidis 
5. Comonar and Wilson 
6. Martin 
7. Ravenscraft 
8. Salinger 
9. Bothwell 

انجـام شـده اسـت، تـأثير     ) 1986( 10دومويتز و همكاران
هاي تبليغات بر سودآوري صنايع دار هزينهمثبت و معني

از ). 2000، 11بارث وال(توليدي آمريكا تأييد شده است 
سوي ديگر در برخي مطالعـات نيـز كـه توسـط ايمـل و      

ــر ــولر )1971( 12هلمبرگـ ــكي و مـ ، )1978( 13، گرابوسـ
صورت گرفته است، ) 1981( 15ناگلو ) 1979( 14پورتر

هاي تبليغات بـر سـودآوري صـنايع،    دار هزينهتأثير معني
   .)2000بارث وال، ( مورد تأييد قرار نگرفته است

با توجه به اينكه مباني نظري و شواهد تجربي دلالت 
بر تأثير مثبت، منفي و يا خنثي در خصـوص رابطـه بـين    

لازم است رابطه  ،اندمخارج تبليغات و سودآوري داشته
بين ايـن دو متغيـر در صـنايع مختلـف، از جملـه صـنايع       
نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران مورد بررسي قـرار  

اي كـه بـه بررسـي    علاوه بر اين در ايران، مطالعـه . گيرد
هاي تبليغات بر سودآوري در صنايع نساجي، تاثير هزينه

ــا رويكــرد غيــر  خطــي پوشــاك، كيــف و چــرم ايــران ب
لذا هدف اصلي ايـن مطالعـه،   . ازد، انجام نشده استبپرد

هاي تبليغـات بـر سـودآوري در صـنايع     بررسي اثر هزينه
مهمتـرين  . اسـت نساجي، پوشاك، كيف و چـرم ايـران   

فرضيه مورد آزمون در اين مقاله نيز حاكي از اين اسـت  
كه با افـزايش مخـارج تبليغـات، سـودآوري در صـنايع      

ايران بصورت غيرخطـي  نساجي، پوشاك، كيف و چرم 
ــدافــزايش مــي بــراي آزمــون ايــن فرضــيه،  در ايــن  . ياب

ــه كارگــاه  هــاي مطالعــه، از آمــار و اطلاعــات مربــوط ب
صنعتي ده نفر كاركن و بالاتر فعـال در صـنايع نسـاجي،    

 4-1374:1هـاي  پوشاك، كيف و چرم ايران طـي سـال  

                                                            
10. Domowitz et al 
11. Barthwal 
12. Imel and Helmberger 
13. Grabowski and Mueller 
14. Porter 
15. Nagle 



 
 

  157/   رانيا چرم و فيك پوشاك، ،ينساج عيصنا در يسودآور بر غاتيتبل مخارج ريتاث
 

 

مـدل اقتصادسـنجي نيـز بـا     . استفاده شـده اسـت   11386:
 JMultiو با استفاده از نرم افزار  LSTRخطي  روش غير

در ادامـه مقالـه بـه صـورت زيـر      . تخمين زده شده است
  :سازماندهي شده است

ابتـدا ادبيــات نظــري و مطالعــات قبلــي در خصــوص  
در . رابطه بين تبليغات و سودآوري بررسـي شـده اسـت   

پرداختـه شـده    LSTRادامه به معرفي روش غيـر خطـي   
ــد  ــه تخمــين م ــا اســتفاده از  اســت و ب ل اقتصادســنجي ب

ارائه . شودرويكرد اشاره شده و تفسير نتايج پرداخته مي
هاي سياستي نيز آخرين بخش مقالـه  بندي و توصيهجمع

  .دهدرا تشكيل مي
ابتدا ادبيات نظري و مطالعـات قبلـي مطـرح خواهـد     

  :شد
  

 مباني نظري و مطالعات قبلي

ــي  ــات م ــادي، اجتمـ ـ   تبليغ ــرات اقتص ــد اث اعي، توان
تبليغــات . متفــاوتي داشــته باشــد... فرهنگــي، سياســي و 

توانـد يـك يـا     كننـده مـي   ضمن تغيير ترجيحات مصرف
چند اثر از آثار زير را بر متغيرهاي اقتصادي داشته باشد، 
با افزايش تمركز، مانع ورود سايرين به بازار شده و يا بـا  

كننـده ورود بـه بـازار گـردد،  بـر       كاهش تمركز تسهيل
كننـده اثـر    ركرد بـازار و سـود اقتصـادي بنگـاه تبليـغ     كا

ــي ــذارد، موجــد صــرفه  م ــاه   گ ــاس در بنگ ــه مقي ــاي ب ه
 2، موجب افزايش ميل نهايي به مصـرف استكننده  تبليغ

ــتن تقاضــا    ــالا رف و مصــرف كــل و در نتيجــه موجــب ب
ــي در بازارهــاي    مــي ــت قيمت ــل كــاهش رقاب شــود، عام

هـاي   سهم گروه ، از طريق تغييراستانحصار چند جانبه 

                                                            
در اين مطالعه با توجه به اينكه رويكرد تخمين مدل، رهيافت غيرخطي . 1

LSTR و تبيين نوسانات در  ، لذا به منظور تحليل بهتر نتايج تخميناست
  .اندهاي سري زماني فصلي تبديل شدهمتغيرها اطلاعات به داده

2. Marginal propensity to consumer (MPC). 

توانـد موجـب    مختلف كالايي در بودجه خانوارهـا، مـي  
تغيير در تخصيص منابع گردد، نوآوري، خدمات رساني 
و مسئوليت پـذيري توليدكننـدگان را ارتقـاء و موجـب     

باشد، با  ايجاد شرايط پاداش و تنبيه اقتصادي در بازار مي
افــزايش درجــه تمركــز بــه انحصــارات دامــن زده يــا بــا 

آفرين باشد، موجب افزايش  ش درجه تمركز رقابتكاه
كننده از كالايي كه راجع بـه آن تبليـغ    مطلوبيت مصرف

شده نسبت به كالايي كه راجع به آن تبليغ نشـده اسـت،   
ــي ــازار   م ــدات در ب ــت تولي ــاء كيفي شــود، موجــب ارتق
باشد، منجر به متفاوت سازي كالاها يا تمايز كـالايي   مي
شــش قيمتــي تقاضــا بــراي گــردد، عامــل كــاهش ك مــي

باشد، منجر بـه ايجـاد اشـتغال     در بازار مي  محصول بنگاه
گردد،  در بازار مي) از جمله منابع انساني(منابع اقتصادي 

عامل ركود يا رونق در يك اقتصاد تلقي گـردد، عـلاوه   
هاي فيزيكي بنگاه، دارايي جديـدي بـا عنـوان     بر دارايي

ــا علامــت تجــاري را در   ــام تجــاري ي هــا ايجــاد  بنگــاهن
كند، با ايجاد تقاضاي غير ضروري، منجر بـه اتـلاف    مي

گردد و به افزايش و يا كاهش هزينه  منابع در اقتصاد مي
البته بايد توجه شود . گردد ميمنجر متوسط توليد كالاها 

توان انتظار داشت كه يك پيام بازرگاني، تمامي  كه نمي
ص كه بسـياري  به خصو. كاركردهاي بالا را داشته باشد

از آنها در تضاد با يكديگرند، بلكه يك پيـام بازرگـاني   
ممكن اسـت يـك يـا تعـدادي از كاركردهـاي فـوق را       

  ).1386دهقاني و شهيكي تاش، .(داشته باشد
همانگونه كه ذكر شـد يكـي از اثـرات تبليغـات بـر       

متغيرهاي اقتصادي افزايش و يا كاهش سود بنگاه تبليـغ  
هاي تبليغـات  نحوه تاثير هزينه در خصوص. استكننده 

دانان اتفاق نظر وجـود نـدارد و   بر سودآوري بين اقتصاد
دامنه اختلافات به حدي است كه دو نظريه، شامل نظريه 

ــازاري  ــر قــدرت ب ــر اقتصــاد   3مبتنــي ب ــه مبتنــي ب و نظري
                                                            
3. Market Power 
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در نظريه . ، در اين خصوص مطرح شده است1اطلاعات
هاي تبليغات منجر مبتني بر قدرت بازاري، افزايش هزينه

به افـزايش تمـايز محصـول و ايجـاد وفـاداري مشـتريان       
نسبت به برند مورد نظر شده و از طريـق تثبيـت برنـد در    

ثباتي و نوسـانات سـهم بـازار كمـك     بازار به كاهش بي
كند و از اين طريق منجر به افزايش قدرت بـازاري و  مي

ديـدگاه   .شودكننده ميدر نتيجه افزايش سود بنگاه تبليغ
دوم كه بر اساس اقتصاد اطلاعات بنـا شـده اسـت، بيـان     

هاي تبليغات به فراهم شـدن اطلاعـات   كند كه هزينهمي
لازم در مورد جستجو و مقايسه محصولات بـا يكـديگر   

گرديده و رقابت بين برندهاي مختلف محصولات منجر 
هـاي  عـلاوه بـر ايـن، بـا افـزايش هزينـه      . يابدافزايش مي

رقابت بين توليدكنندگان براي عرضه برندهاي تبليغات، 
مختلف محصـول افـزايش يافتـه و رقابـت بـراي كسـب       
سهم بازاري بيشتر در بين توليدكنندگان افزايش خواهد 

هاي تبليغات منجر به افزايش از سوي ديگر هزينه. يافت
هـا  هاي بنگاه تبليغ كننده در مقايسه بـا سـاير بنگـاه   هزينه

كننده را كاهش خواهد د بنگاه تبليغشده و در نهايت سو
  .2)2005، ونتورا نئوكسميديس( داد

در اين راستا، يكي از جدي تـرين انتقـاداتي كـه در    
هاي تبليغاتي وجود دارد، اين است كه اين  رابطه با هزينه

ــه ــابع اســت  هزين ــلاف من ــا ات ) 1996( 3لســتر و تســلر .ه
اد معتقدند كـه در اقتصـادهايي كـه تبليغـات عامـل ايج ـ     

گذاري بازار را بـه سـمت مكانيسـم     رقابت باشد و قيمت
هدايت كنـد،  ) P=ACيا  P=MC(رقابتي   گذاري قيمت

شـود، لـذا اتـلاف     چون تبليغات باعث كاهش قيمت مي
امـا در بازارهـايي كـه تبليغـات     . گـردد  منابع تلقـي نمـي  

هـاي آن اتـلاف منـابع تلقـي      انحصارآفرين باشد، هزينـه 
قتصـــاددانان معتقدنـــد تمـــامي برخـــي از ا. گـــردد مـــي

                                                            
1. Information Economics 
2. Neokosmidis 
3. Lester  & Tesler 

هــايي كــه صــرف كســب موقعيــت انحصــاري  كوشــش
هاي كسـب   هايي غيررقابتي هستند و هزينه شوند، فعاليت

هـاي اجتمـاعي انحصـار     موقعيت انحصاري، تماماً هزينه
  .شوند محسوب مي

هــاي تبليغــات بيهــوده و  در خصــوص اينكــه هزينــه
مثمرثمـر   شـود و يـا اينكـه مفيـد و     اتلاف منابع تلقي مي

. باشد، اختلافات زيادي بين اقتصـاددانان وجـود دارد   مي
هـاي تبليغـات    كنـد كـه هزينـه    بيان مي) 1951( 4كالدور

زيـرا  . باشـد  اتلاف منابع بوده و از نظر اجتمـاعي بـد مـي   
كالدور معتقد است كـه  . اي براي جامعه ندارد هيچ فايده

طــــور كامــــل و شــــفاف در اختيــــار  اطلاعــــات بــــه
كنندگان  گان وجود دارد و بنابراين مصرفكنند مصرف

نيازي به منبعي كه اطلاعات در اختيـار آنهـا قـرار دهـد     
هـايي كـه صـرف     ندارند و بنابراين تمام هزينه) تبليغات(

  .گردد شود، اتلاف منابع تلقي مي تبليغات مي
در حوزه مطالعـات نظـري در خصـوص رابطـه بـين      

ــه ــرين هــاي تبليغــات و ســودآوري، يكــي از  هزين مهمت
، كه مدل آنها است 6و استينر 5مطالعات مربوط به درفمن

به صـورت زيـر مطـرح شـده     ) 1972( 7توسط اشمالنسي
تواند هر واحد تبليغات را  فرض كنيد كه بنگاه مي: است

، در تابع تقاضـاي بنگـاه   aاين تبليغات، . بخرد tبه قيمت 
  :شود به شكل عمومي وارد مي

0


a

q
,0



p

q
 q=q(a,p),                  )1( 

. به ترتيب قيمت و مقـدار هسـتند   pو  qطوري كه  به
ها، غير از هزينه تبليغات، تابعي از محصول هستند،  هزينه

)q(c ،بنابراين تابع سود بنگاه ،تواند بـه صـورت    ، مي
  :زير نوشته شود

atpaqcpapq  )],([),(π    )2(  
                                                            
4.Kaldor 
5. Dorfman 
6. Steiner 
7. Schmalensee 
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و صـفر قـرار    aگيري از ايـن تـابع نسـبت بـه     با مشتق
ــام   ــد پي ــزان خري ــودن مي ــه ب هــاي  دادن آن، شــرايط بهين

  :آيند تبليغاتي به دست مي
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كه در رابطه بـالا  
p

p q)c/  -، حاشـيه قيمـت  1 )
اي  گـذاري را بـه گونـه    گر بنگاه قيمـت كه ا استهزينه 

 -انجام دهد كه سودش را حداكثر سازد، حاشـيه قيمـت  

هزينه برابر 
E

عبارتست از كشش قيمتـي   Eو  2شود مي 1

عبـارت ) 3(از طرفي در معادلـه  . تقاضا
a

q


 

q

a   كشـش
بنـابراين  . دهـيم  نمـايش مـي   aكه آن را با  استتبليغات 

توان با ملاحظات فوق، به صـورت زيـر    را مي) 3(رابطه 
  :نوشت

E

=
pq

at  )4(  

يعني نسبت 
فروش

به وسيله نسبت كشش تبليغـاتي  تبليغات
رابطـه    .شـود  تعيـين مـي   4و كشش قيمتي تقاضـا  3تقاضا

و ) pq(اگر ميـزان ارزش فـروش    دهد كه  فوق نشان مي
كشش قيمتي تقاضـاي بنگـاه ثابـت باشـند، بـين كشـش       
                                                            

كه سياست قيمتي مبتني بر حداكثر ساختن سود را دنبـال  براي بنگاهي  1
كند، عبارت  مي

p

p q)c/  .استهزينه  -همان حاشيه قيمت)

عبارت  2
p

p q)c/ تـوان   همان شاخص لرنر است كه به راحتـي مـي   )

باشـد،   ثابت نمود براي بنگاهي كه درصد حداكثر كردن سـود خـود مـي   
بر اين رابطه برا

E

 .است) معكوس كشش قيمتي تقاضا( 1

3. Advertising Elasticity of Demand 
4. Price Elasticity of Demand 

رابطـه مسـتقيم وجـود     5تبليغاتي تقاضا و شدت تبليغـات 
يعني هر چه شدت تبليغات افـزايش يابـد، كشـش     ؛دارد

همچنـين بـا   . يابـد و بـالعكس   تبليغاتي تقاضا افزايش مي
بـين   فرض ثبات كشش تبليغاتي تقاضا و مقدار فـروش، 

كشش قيمتي تقاضا و شـدت تبليغـات، رابطـه معكـوس     
بـدين مفهـوم كـه هـر چـه شـدت تبليغـات        . وجود دارد

شـود و از   افزايش يابد، حساسيت قيمتي تقاضـا كـم مـي   
طريق كـاهش كشـش قيمتـي تقاضـا، سـودآوري بنگـاه       

  . يابدكننده افزايش ميتبليغ
يكي از مطالعات صورت گرفته جهت بررسي رابطه 

و فــرانكن  6ليغــات و ســودآوري توســط گراهــامبــين تب
در اين مطالعه مـذكور،  . انجام شده است) 2000( 7برگر

يك حلقه ارتبـاطي بـين مخـارج تبليغـات و سـودآوري      
  :صورت زير بسط داده شده استآتي، به

ــي( ــي  دارايــ ــي و دارايــ ــاي غيرفيزيكــ ــاي هــ   هــ
  سودآوري=  g) فيزيكي 

توسـعه را   از آنجا كـه مخـارج تبليغـات و تحقيـق و    
هــا هــاي غيرفيزيكــي بنگــاهتــوان مهمتــرين دارايــيمــي

  :دانست، لذا رابطه فوق بصورت زير خواهد بود
ــق و توســعه،   )       (5( ــات، مخــارج تحقي مخــارج تبليغ

  سودآوري=  g) هاي فيزيكي و غير فيزيكي دارايي
نيز مطالعات خـود را در  ) 1973( 8استريكلند و ويس
دهند  غات بر سودآوري جهت ميراستاي بررسي اثر تبلي

گيرند كه رابطـه بـين ايـن دو متغيـر مسـتقيم      و نتيجه مي
  . است

ــورمن  ــت و ن ــري  )1978( 9ديكزي ــات نظ ، در مطالع
كننـدگان و  خود به بررسي آثار تبليغات بر رفاه مصـرف 

                                                            
5. Advertising Intensity 
6. Graham 
7. Franken Berger 
8. Strickland and Weiss 
9. Dixit And Norman 
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آنها اين ادعا را كه كالاهايي . پردازندكيفيت كالاها مي
داراي كيفيـت متمـايزي   شود، كه در مورد آنها تبليغ مي

با ساير كالاها هستند، را با ارايه شواهد نظـري و تجربـي   
دهـد كـه بـين    نيز نشان مي) 2005( 1از شاي. كنندرد مي

نمايند، بـا سـاير   كيفيت كالاها در بازارهايي كه تبليغ مي
دهد كـه  حتي شاي نشان مي. بازارها تفاوت وجود ندارد

زارهاي انحصاري، در بين كيفيت كالاها و خدمات در با
   2.مقايسه با بازارهاي رقابتي تفاوت وجود ندارد

در خصوص مطالعات تجربي نيز، اولـين و مهمتـرين   
ــار و    ــه كومون ــه مطالع ــوط ب ــه، مرب ــن زمين ــه در اي مطالع

آنهـا در ايـن مطالعـه بـه ايـن      . باشدمي) 1967( 3ويلسون
هـاي تبليغـات، تـأثير مثبـت و     رسند كـه هزينـه  نتيجه مي

 4اشمالنسـي . ها داشـته اسـت  دار بر سودآوري بنگاهنيمع
او . پـردازد  به بررسي اثر تبليغات بـر فـروش مـي   ) 1972(

هـاي تبليغـات، تـابعي از ميـزان      دهد كـه هزينـه   نشان مي
كند كه بـراي يـك    اشمالنسي بحث مي. باشند فروش مي

انحصارگر، نسبت تبليغات به فروش بايـد ثابـت باشـد و    
آن اسـت كـه بـا افـزايش فـروش ميـزان       اين امر مستلزم 

  . تبليغات نيز افزايش يابد و بالعكس
ــن، در مطالعــات ديگــري كــه توســط    ــر اي عــلاوه ب

ــارتين ــكرافت)1979( 5مـ ــالينگر)1983( 6، راونسـ  7، سـ
و دومـــويتز و ) 1984( 8، بوثـــول و همكـــاران )1984(

ــاران ــت و   ) 1986( 9همك ــأثير مثب ــت، ت ــده اس انجــام ش
تبليغات بر سودآوري صنايع توليدي  هايدار هزينه معني

                                                            
1. Shy 

، ترجمه كيومرث شهبازي، جلد اول ، سازمان صنعتي)1392(شاي، ازٌ  2
  و دوم، مركز نشر دانشگاهي، تهران

3. Comonar and Wilson 
4. Schmalensee 
5. Martin 
6. Ravenscraft 
7. Salinger 
8. Bothwell 
9. Domowitz et al 

در برخي مطالعات ديگر نيز كه . آمريكا تأييد شده است
 11، گرابوسكي و مـولر )1971( 10توسط ايمل و هلمبرگر

صــورت ) 1981( 13و ناگــل) 1979( 12، پــورتر)1978(
ــأثير معنــي  ــه اســت، ت ــهگرفت ــر دار هزين هــاي تبليغــات ب

ــده  ــد نش ــودآوري تايي ــدس ــي.  ان در ) 1972( 14اشمالنس
گـذاري در  رسد كه سـرمايه مطالعه خود به اين نتيجه مي

دار بـر عملكـرد بـازار    تبليغات داراي تأثير مثبت و معنـي 
بـارث  . (باشـد سهام و سودآوري صنايع غير توليدي مـي 

 .)2000وال، 

-بـا اسـتفاده از رهيافـت داده   ) 1987( 15ايكارد و وودرو

ــه   ــأثير هزين ــه بررســي ت ــل ب ــاي پان ــه ــاي تبليغ ــر ه ات ب
نتايج اين . پردازدسودآوري صنايع توليدي انگلستان مي

گذاري در تبليغات تـأثير  دهد كه سرمايهمطالعه نشان مي
دار بر سودآوري اين صنايع داشـته و يكـي   مثبت و معني

  .شوداز متغيرهاي مؤثر بر سودآوري صنايع محسوب مي
 هاي تبليغات،به بررسي رابطه بين هزينه) 1991( 16گيسر

-تمركــز و ســودآوري در صــنايع توليــدي آمريكــا مــي

رسـد كـه   وي در اين مطالعـه بـه ايـن نتيجـه مـي     . پردازد
دار بـر  هاي تبليغـات، تـأثير قابـل ملاحظـه و معنـي     هزينه

سودآوري صـنايع داشـته و ميـزان ايـن تأثيرگـذاري در      
. اسـت كنند بيشـتر  صنايعي كه كالاهاي همگن توليد مي

اي اين مطالعه دلالت بر اين دارد كه هعلاوه بر اين يافته
هاي تبليغات بـه عنـوان مـانع ورود در ايـن صـنايع      هزينه

  .كندعمل نمي
اي بـا اسـتفاده از سيسـتم    در مطالعه) 1993( 17ناكائو

هـاي تحقيـق و   معادلات همزمان، به بررسي تـأثير هزينـه  

                                                            
10. Imel and Helmberger 
11. Grabowski and Mueller 
12. Porter 
13. Nagle 
14. Schmalensee 
15. Eckard and  Woodrow 
16. Gisser 
17. Nakaou 
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ــر ســودآوري صــنايع    ــازار ب توســعه، تبليغــات و ســهم ب
گيـري  وي در اين مطالعه نتيجـه . دازدپرتوليدي ژاپن مي

هاي تبليغات تأثير مثبـت و  كند كه سهم بازار و هزينهمي
هـاي  دار بر سودآوري صنايع داشته ولي تأثير هزينهمعني

دار تحقيق و توسعه بر سودآوري به لحاظ آمـاري معنـي  
  .نيست

اي بـه بررسـي   در مطالعه) 2000( 1گرونر و همكاران
هـاي تبليغـات بـر صـنعت اتومبيـل      هاثرات رقـابتي هزين ـ 

در ايـن  . پردازنـد مـي  1994-1970هاي آمريكا طي سال
مطالعه تأثير متغيرهاي فروش، سهم بازار، قيمت بنزين و 

هاي تبليغات بر سودآوري صـنايع جنـرال موتـور،    هزينه
هاي يافته. فورد و كرايسلر مورد بررسي قرار گرفته است

كـه صـنايع اشـاره شـده      دهـد اصلي اين مطالعه نشان مي
هاي تبليغات سود خود را بيشتر توانند از طريق هزينهنمي

بنابراين نتايج اين مطالعه بـا  . از سطح نرمال افزايش دهند
تواند موانـع ورود  هاي تبليغات نمياين ديدگاه كه هزينه

  .استها ايجاد كند، سازگار براي ساير بنگاه
ــاران  ــميدي و همك ــا ) 2005( 2نئوكوس ــتفاده از ب اس

ــت داده ــاي   رهياف ــأثير متغيره ــه بررســي ت ــل، ب ــاي پان ه
هـاي تبليغـات، سـهم بـازار بـر سـودآوري صـنايع         هزينه

بنگاه  36براي اين منظور تعداد . پردازندغذايي يونان مي
هاي تبليغات و سهم بازار بـر  انتخاب شده كه تأثير هزينه

مـورد بررسـي    2002سودآوري صنايع منتخب در سـال  
نتايج اصلي اين مطالعه دلالت بـر ايـن   . ر گرفته استقرا

دار بـر سـودآوري   دارد كه سهم بازار تأثير مثبت و معني
ها داشته و تأثير اين متغير نسبت به متغير شدت اين بنگاه
بيشـتر  ) هـاي تبليغـات بـه فـروش    نسـبت هزينـه  (تبليغات 

  .است

                                                            
1. Greuner et al 
2. Neokosmidi et al 

گيري از الگوي با بهره )2005( 3گودارد و همكاران
رگرسيون برداري به مطالعـه سـاختار بـازار،    الگوي خود

-تبليغات و سـودآوري در صـنايع توليـدي آمريكـا مـي     

رسد كه رابطه وي در اين مطالعه به اين نتيجه مي. پردازد
ضـــعيفي بـــين متغيرهـــاي ســـاختار بـــازار، تبليغـــات و  

  .ها برقرار استسودآوري بنگاه
در مطالعــه خــود بــه بررســي تــأثير ) 2007( 4كونــدو

بنگاه هند  172هاي تبليغات بر سودآوري و ارزش ههزين
در ايـن مطالعـه از متغيـر سـود پـس از كسـر       . پردازدمي

ها به عنوان متغير جـايگزين بـراي سـودآوري و از    بنگاه
هـا  توبين بـراي در نظـر گـرفتن ارزش بنگـاه     Qشاخص 

هاي اصلي اين مطالعه بيانگر اين يافته. استفاده شده است
دار بـر  هاي تبليغات، تـأثير مثبـت و معنـي   است كه هزينه

 .هاي مورد بررسي داشته استسودآوري و ارزش بنگاه

هاي تبليغات اي تأثير هزينهدر مطالعه) 2008( 5گوپتا
تبليغات بر عملكـرد صـنايع را در سـه صـنعت اتومبيـل،      

 2006-1997هـاي   نساجي و صنايع غذايي هند طي سال
رسد اين نتيجه ميوي در اين مطالعه به . نمايدبررسي مي

كه شدت تبليغات بر فروش هر سه صنعت تأثير مثبـت و  
كه تأثير تبليغات بـر سـودآوري    دار داشته در حاليمعني

   .دار بوده استصنايع غذايي و نساجي منفي و معني
  

 LSTARمعرفي رهيافت غيرخطي 

ــم    LSTAR6در روش  ــال ملايـــ ــا روش انتقـــ يـــ
دو متغيــر بــه خودرگرســيوني لوجســتيكي، ارتبــاط بــين 

كـه ارتبـاط   در صورتي. كندصورت غير خطي تغيير مي
بين دو متغير در طول زمان تغيير يابـد، آنگـاه اصـطلاحاً    

گويند تغيير رژيم صورت گرفته و نقطه تغيير رژيـم،  مي

                                                            
3. Goddard et al 
4. Kundu 
5. Gupta 
6. Logestic Smooth Transition Autoregration (LSTR) 
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ايـن الگـوي   . گـردد عنوان سطح آستانه مشـخص مـي   با
كنـد كـه اگـر مقـاديري از متغيرهـا در      اقتصادي بيان مي

ناحيه و قسمتي در ناحيه ديگر وجود داشته باشـند،  يك 
در اين صورت روابـط  ) هاي مختلفي داشته باشندرژيم(

اقتصادي بين اين متغيرهـا در نـواحي مختلـف، متفـاوت     
 .خواهد بود

اي، ها بـراي مدلسـازي چنـين پديـده    در اولين تلاش
هـاي تغييـر ناگهـاني ارائـه شـده اسـت، كـه تعـداد         مدل

بـدليل  . هاي مختلـف فـرض شـده اسـت    ممتناهي از رژي
ها به طور ملايـم و انعطـاف   اينكه اين انتقالات بين رژيم

ن اگيـرد، محقق ـ پذيرتر از تعييرات ناگهاني صـورت مـي  
هاي تغيير ناگهـاني را بـه شـكل زيـر ارائـه      نوعي از مدل

  :1اندكرده
)6(  

    ttttt uscGzzy  ,,.   

در رابطـــــــــه فـــــــــوق  p ,...,, و  10
  p ,...,, ــد 10 ــردار tz. بردارهــاي پارامترن ب

متغيرهاي توضيحي شامل وقفه هـايي از متغيـر درونـزا و    
ــزا يعنـــــــــــــــــي  متغيـــــــــــــــــر برونـــــــــــــــ

     kttptttptt xxyyzzz ,...,,,...,,1,...,,1 111

. اسـت نيز جمله خطا با توزيع مستقل يكسـان   tu. است 
تابع انتقال پيوسته است كه معمـولاً بـين صـفر و     Gتابع 

به اين جهـت نـه تنهـا دو حالـت بـي      . استيك محدود 
شـود، بلكـه   توسط مدل توضيح داده مـي  G نهايت تابع

نهايت قـرار  بين اين دو مقدار بي Gاي ازحالات پيوسته
. اسـت شـاخص سـرعت انتقـال     پـارامتر شـيب  . دارند

اي اشـاره دارد كـه انتقـال و يـا     به نقطه cپارامتر آستانه 
يكي از  معمولاً tsمتغير انتقال . افتدتغيير رژيم اتفاق مي

متغيرهاي توضيحي يا روند زماني است و عمومي تـرين  
  :بدين صورت است Gفرم تابع انتقال

   
1

1

exp1,,





















 
K

k
ktt csscG  

 :  به صورت زير خواهد بود 1LSTRبراي مثال در مدل

   cst te
scG 

 
1

1
,,1  

 

1G      يك تابع به طـور يكنواخـت افزايشـي از متغيـر
بعــلاوه . ك اســتباشــد و بــين صــفر و يــمــي tsانتقــال 

  5.0,,1 scG . توان گفت كه پارامتر بنابراين، مي
ــان  ــه cمك ــا      نقط ــدي ب ــم ح ــين دو رژي ــال ب اي از انتق




ts

G 0lim و   1



ts

G 1lim   .دهدرا نشان مي 1

نگي چگـو  همانطور كه از شكل مشـخص اسـت   
. كنـد از صفر تا يك را مشـخص مـي   1Gسرعت انتقال 
بــا . اســتنشــانگر تغييــر ســريع رژيــم  مقــادير بيشــتر 

1  10انتقال آرام و با  انتقال سريعتري از يك
  1 .گيردرژيم به رژيم بعدي صورت مي

  

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

                                                            
1. Van Dijk 
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  10و   1با  1Gاي از تابع نمونه: 1شكل 

  2010اندرز، : منبع
همگرا به يـك  ) 2(مدل  1G، در تعريف اگر 

  :شوديم حدي زير ميمدل رگرسيون با دو رژ
ttt uxy   و    tt uxy   

است و در ايـن   5/0ثابت و برابر  1Gتابع  0براي 
  .شودبه مدل رگرسيون خطي تبديل مي 2مورد، مدل 

رژيـم و نتيجتـاَ   در مورد مدل دو رژيمـي، تغييـر دوبـاره    
تابع لاجستيك انتقال . دهدانتقال غير يكنواخت روي مي

  :استبه صورت مقابل )  LSTR2(تدريجي 

    211

1
,,, 212 cscst tte
sccG 

   

2G  اطـــــراف نقطـــــه
2

21 cc   متقـــــارن اســـــت و




ts

G 1lim 2 .2G شود و مقادير نمي هرگز برابر صفر

شكل زير مثالي از تابع . مينيمم آن بين صفر و يك است
2G 1دهدرا نشان مي.  

 
 101و   1با  2Gنمونه اي از تابع : 2شكل 

  2010اندرز، : منبع
  
  

                                                            
1. Kavkler et al 
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  خمين مدل و تفسير نتايجت
در اين مطالعه بر اسـاس رهيافـت غيـر خطـي انتقـال      

رگرسـيوني لوجسـتيكي از مـدل زيـر بـراي      ملايم خـود 
و مخــارج تبليغــات در  1بررســي رابطــه بــين ســودآوري

صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران استفاده شده 
  :است

)7(  
    tttt uAdvcGzzof  ,,.Pr   

دار متغيرهاي برداري از مقدار وقفه tzمدل فوق  در
  .است) prof, Adv(وابسته و توضيحي 

هـاي بهينـه   قبل از تخمين مدل، لازم است ابتدا وقفه 
هاي تعيين وقفه متغير وابسته و توضيحي بر اساس ملاك

در اين مطالعه بـا توجـه بـه اينكـه     . 2مناسب انتخاب شود
مشـاهده و كمتـر از    52تعداد مشاهدات آماري برابـر بـا   

ــه از مــلاك   اســت 100 ــه بهين ــراي انتخــاب وقف ــذا ب ، ل
در جدول زيـر نتـايج   . بيزين استفاده شده است -شوارتز

مربوط به تعيين وقفه بهينه براي متغيرهـاي سـودآوري و   
ك، كيـف و چـرم   مخارج تبليغات صنايع نساجي، پوشا

  :ايران ارائه شده است

  
 نتايج تعيين وقفه بهينه براي متغير سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران: 1جدول 

  تعداد وقفه  1 2 3 4 5 6  7  8

مقدار آماره آزمون   *95/32  05/33  15/33  26/33  25/33  65/33  47/33  59/33
  بيزين -شوارتز

  محاسبات تحقيق: أخذم
 

بر اساس نتايج حاصل از تعيين وقفه بهينه براي متغير  
 ،سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران
 -ملاحظه مي شود كمترين مقدار آماره آزمون شـوارتز 

، لذا است 95/32بوده كه برابر با  1بيزين مربوط به وقفه 

در مرحلـه  . ستوقفه بهينه متغير وابسته يك تعيين شده ا
تعيـين  ) مخـارج تبليغـات  (بعد وقفه بهينه متغير توضيحي 

  :استنتايج به صورت جدول زير . شودمي

  
 نتايج تعيين وقفه بهينه براي متغير مخارج تبليغات صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران: 2جدول 

  تعداد وقفه  1  2 3 4 5 6  7  8

مقدار آماره آزمون   *29/24  38/24  49/24  59/24  69/24  81/24  92/24  5903/25
  بيزين -شوارتز

12محاسبات تحقيق: مأخذ
 

                                                            
علاوه . استاسبه نرخ سودآوري استفاده از شاخص نسبت ارزش افزوده به فروش قابل ذكر است كه يكي از روشهاي متداول در مطالعات تجربي براي مح .1

همچنين ارزش افزوده به صورت . شودنيز استفاده مي... بر آن شاخص هاي ديگري نظير نسبت سود به فروش، سود پس از كسر ماليات و عوارض به فروش و
  .نعتي محاسبه شده استهاي فعاليت هاي صها و دادهتفاوت بين ارزش ريالي ستانده

لذا بر . اندهاي فصلي تبديل  شدهها و اطلاعات آماري سالانه به دادهداده و بوده 1386:4 – 1374:1در اين مطالعه با توجه به اينكه دوره زماني مورد مطالعه . 2
  .وقفه در نظر گرفته شده است 8شود كه در اين مطالعه حداكثر  وقفه در نظر گرفته 8الي  4ها بين تواند تعداد وقفههاي آماري فصلي، مياساس ماهيت داده
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تـوان بيـان كـرد كـه     ، مي)2(بر اساس نتايج جدول  

وقفه بهينه متغير مخارج تبليغات نيز در صنايع منسوجات 
  .استيك 

در ادامه تخمين مدل شامل انتخاب نوع مدل و نقاط 
كه در زير  استمچنين تخمين پارامترهاي مدل اوليه و ه

كـه فرضـيه صـفر     هنگامي. اندبه اختصار شرح داده شده
خطي بودن مدل رد شود، بايد مدل را براي تعيين تعـداد  

. آزمون كـرد  LSTR2و  LSTR1ها و انتخاب بين  رژيم
هاي صفر مورد آزمون به صورت زير است كه بر فرضيه

  :گيردانجام مي) 4(روي معادله رگرسيوني 

1. 0: 304 H 

2. 00: 3203  H  
3. 00: 32102  H 

هاي مربوط به فرضيه هاي صفر بالا بـه   آماره آزمون
ــر  ــب براب ــت 2Fو  3Fو   4Fترتي ــورت رد . اس در ص

و بــا آزمــودن   ESTRيــا  LSTR2، مــدل 03Hفرضــيه 
21فرضيه صفر  cc  گـردد يكي از اين دو انتخاب مي .

مــدل  02Hو  04Hدر مــورد قــويترين رد فرضــيه هــاي 
LSTR1 نتايج آزمون خطي بودن مدل . شودانتخاب مي

  :زير گزارش شده است و تعيين نوع مدل در جدول

 
 انتخاب مدل مناسب و متغير انتقال : 3جدول 

  متغير Fآماره  F4آماره  F3آماره  F2آماره   مدل پيشنهادي
LSTAR1  4.4872e-10 3.3455e-01 2.7965e-05  7.9871e-12  ADV(t-1)  

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

روع سـرعت  در بخش ديگري از مطالعه، مقـادير ش ـ 
. گردنـد مشـخص مـي  ) c(و مقـدار آسـتانه   ) (انتقال 

  :نتايج در جدول زير ارائه شده است

  
 محاسبات تحقيق: تعيين مقادير سرعت انتقال و مقدار آستانه مأخذ: 4جدول 

  )SSR(مجموع مجذور خطا  )(مقدار )C1(مقدار آستانه
1151995.8621 10 169131907212544  

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

در مرحله بعـد، بـر اسـاس مقـادير سـرعت انتقـال و       
ــدل    ــين م ــه تخم ــتانه، ب ــدار آس ــه  LSTAR1مق پرداخت

 :گزارش شده است) 5(نتايج تخمين در جدول . شود مي
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 در صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران LSTAR1تخمين مدل : 5جدول 

P_value  مقدارtضريب (مقدار(  بخش خطي  
102/0  67/1 9/3109300  Constant  
000/0  84/4 79/0  Prof(t-1) 

000/0  74/17 33/95  ADV(t) 

0005/0  75/3- 35/72-  ADV(t-1)  
P_value  مقدارtضريب (رمقدا(  بخش غير خطي  

000/0  71/4- 79/0-  Prof(t-1) 

000/0  64/12 94/94  ADV(t) 

0005/0  75/3 35/72  ADV(t-1)  
R2=99/0  , SC=85/29 

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

شود برآينـد اثـر   ملاحظه مي) 5(با توجه به نتايج جدول 
ي، پوشـاك،  مخارج تبليغات بر سودآوري صنايع نسـاج 

كيف و چرم ايران در بخش خطي مثبـت بـوده و همـين    
به عبارت . استوضعيت براي بخش غيرخطي نيز برقرار 

ديگر مخـارج تبليغـات در دوره جـاري و دوره قبـل بـر      
سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايـران  

از . دار در بخش غيرخطي داشته استتأثير مثبت و معني
س نتـايج جـدول فـوق، اثـر مخـارج      طرف ديگر بر اسـا 

تبليغات دوره جاري نسبت بـه دوره قبـل بـر سـودآوري     

دوره جاري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايران 
بيشتر است كه ايـن نتيجـه بـا مبـاني نظـري موضـوع نيـز        

  .1استسازگار 
در ادامه براي ارزيابي مدل غيرخطي تخمـين زده شـده    

اده شود كه عبارتنـد از  هاي تشخيص استف بايد از آزمون
آزمون عدم وجود خودهمبستگي، آزمـون عـدم وجـود    
متغير غير خطي اضافي، آزمـون ثابـت بـودن پارامترهـا،     

ــون  ــع   ARCH- LMآزم ــودن توزي ــال ب ــون نرم و آزم
  جملات اختلال

 نساجي، پوشاك، كيف و چرم در صنايع  profوقفه متغير  8خودهمبستگي بين نبود نتايج آزمون : 6جدول 

  F df1 df2  p-valueمقدار آماره  تعداد وقفه
1  18/0 1 39  67/0  
2  72/0 2 37  49/0  
3  40/0 3 35  75/0  
4  31/0 4 33  87/0  
5  19/0 5 31  96/0  
6  15/0 6 29  99/0  
7  8/0 7 27  99/0  
8  109/0 8 25  99/0  

  1محاسبات تحقيق: مأخذ
                                                            

گـذرد اثـر تبليغـات بـر     نمايـد و هرچـه از زمـان تبليـغ مـي     بر اساس مباني نظري، تبليغات بيشترين اثرگذاري خود را بر سودآوري در زمان تبليغ تخليـه مـي  . 1
  .)2000گراهام و فرانكن برگر (يابد سودآوري كاهش مي
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توان بيان كرد كه در فوق ميبا توجه به نتايج جدول 
ــه  ــك از وقفـ ــود   هيچيـ ــه وجـ ــوط بـ ــاي مربـ ــا خطـ هـ

ــتگي در     ــوده و خودهمبسـ ــرار نبـ ــتگي برقـ خودهمبسـ
در ادامــه بــراي . هــاي متغيــر وابســته وجــود نــدارد وقفــه

اطمينــان از تصــريح مناســب مــدل و عــدم وجــود متغيــر 
 Fهــاي آزمــون انتقــال در مــدل بــرآورد شــده از آمــاره

نتـايج در جـدول زيـر گـزارش شـده       .شـود استفاده مـي 
  :است

  
 آزمون عدم وجود رابطه غير خطي توضيح داده نشده توسط مدل: 7جدول 

  F F4  F3  F2  متغير انتقال
ADV(t-1) 2.1347e-02  9.9131e-02  1.0044e-01  6.9404e-02  

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

بيان كرد كه متغيـر  توان با توجه به نتايج جدول فوق مي
غيرخطي اضافي ديگري در مـدل بـرآورد شـده وجـود     
نداشته و فرضيه صفر مبني بـر تصـريح مناسـب مـدل رد     

هـاي تشـخيص،    در بخـش ديگـري از آزمـون    .شودنمي

براي بررسي ناهمسـاني واريـانس    ARCH-LM 1آزمون
نتـايج در جـدول   . شـود بين جملات اختلال استفاده مـي 

  :زير ارائه شده است

  

 نتايج آزمون ناهمساني واريانس بين جملات اختلال: 8جدول 

  )pv(مقدار ارزش احتمال  )2(مقدار آماره آزمون
20/7 51/0  

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

، فرضيه صفر مبني بر عدم )8(بر اساس نتايج جدول 
ت اخـتلال رد نشـده   وجود ناهمساني واريانس بين جملا

و بنابراين جملات اختلال برآورد شده داراي ناهمسـاني  
، آزمـون يكسـان نبـودن    )9(در جدول  .نيستندواريانس 

ضرايب در بخش خطـي و غيـر خطـي مـدل ارائـه شـده       

اين آزمون، يكسان نبودن ضـريب در دو قسـمت     .است
بررسـي   Fخطي و غير خطي را بر اساس آمـاره آزمـون   

تيجه آزمون حاكي از ايـن اسـت كـه فرضـيه     ن. نمايدمي
صفر مبني بر يكسان بودن ضـرايب در قسـمت خطـي و    

   .گرددغير خطي رد مي
  

 آزمون يكسان نبودن ضرايب در بخش خطي و غير خطي مدل: 9جدول 

P-VALUE  مقدار آماره آزمونF فرضيه  
0,0000  79/14  H1 

0,0000 14/18 H2 

0,0000  20/24  H3 

  1 محاسبات تحقيق: مأخذ
                                                            
1. Auto Regressive Conditional Heteroskedasticity Lagrange Multiplier Test 
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در ادامه براي اطمينان از نرمال بودن جملات اختلال 
اســتفاده شــده اســت و  Jarque-Beraاز آمــاره آزمــون 

گزارش شده است، دلالت ) 10(نتايج آن كه در جدول 
  .بر نرمال بودن توزيع جملات اختلال در مدل دارد

  
 Jarque-Beraنتايج آماره آزمون : 10جدول 

  )pv(مقدار ارزش احتمال   )2(مقدار آماره آزمون 
68/3 15/0  

  محاسبات تحقيق: مأخذ
  

  راهكارهانتيجه گيري و ارائه 
ــا هــدف بررســي رابطــه بــين مخــارج   ايــن مطالعــه ب
تبليغات و سودآوري در صنايع نساجي، پوشاك، كيف 

هاي خام ايـن مطالعـه   داده. نجام شده استو چرم ايران ا
نفـر   10هـاي صـنعتي بـا    از اطلاعات مربوط بـه كارگـاه  

كاركن و بالاتر فعال در صنايع مذكور، كه توسط مركز 
شـود، اخـذ شـده    آوري و گـزارش مـي  آمار ايران جمـع 

و  LSTRدر ادامه با استفاده از رويكرد غير خطي . است
-تخمين مـدل اقتصـاد  به  JMALTI 4با كمك نرم افزار

  .سنجي پرداخته شده است
نتايج حاصل از تخمين مـدل حـاكي از اثـر مسـتقيم     
مخارج تبليغات بر سودآوري صنايع نسـاجي، پوشـاك،   
كيف و چرم ايران در قسمت خطـي و غيـر خطـي مـدل     

به عبارت ديگر مخارج تبليغات در دوره جاري و . است
ــاله    ــذكور در س ــودآوري صــنايع م ــر س ــل ب اي دوره قب

ــأثير مثبــت و معنــي 1374-13861 از . دار داشــته اســتت
                                                            

) 1393فـروردين  (قابل ذكر است كه تا تاريخ انجام تحقيـق جـاري،    - 1
آمار و اطلاعـات بخـش صـنعت ايـران شـامل زيـربخش صـنعتي صـنايع         
نساجي، پوشاك، كيف و كفش، توسط مركز آمار ايران، تـا پايـان سـال    

. انـد منتشـر نشـده   1386است و اطلاعات پـس از سـال    منتشر شده 1386
توسـط   1386تـا سـال    1374آمار و اطلاعات بخش صنعت ايران از سال 

مركز آمار ايران رسما منتشر شده است و به همين دليل محـدوده آمـاري   
البتـه بـا توجـه بـه     . شـود محـدود مـي   1386-1374مطالعه جاري به دوره 

ها يي شده در مطالعه جاري، بعد زماني دادههاي فصل زدااستفاده از داده

طرف ديگر بر اساس نتـايج تخمـين مـدل، اثـر مخـارج      
تبليغات دوره جاري نسبت به دوره قبـل، بـر سـود دوره    

بنابراين با توجـه بـه نتـايج    . جاري اين صنايع بيشتر است
هـاي سياسـتي بـه    اين مطالعه، موارد زير به عنوان  توصيه

ــديران بخــش  سياســتگزارا ــران و م ن اقتصــاد صــنعتي اي
  :گرددصنعت پيشنهاد مي

تبليغات بيشترين اثر خـود را در دوره جـاري بـر     -1
سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيف و چرم ايـران  

نمايد و هر چه از زمـان انجـام تبليغـات سـپري     تخليه مي
از اينرو . شودشود از اثرات سودآورانه آن كاسته ميمي

ن صنايع نساجي، پوشاك، كيـف و چـرم ايـران    به مديرا
مندي دائمي از منافع ناشـي  شود به منظور بهرهتوصيه مي

ي بازرگاني و تبليغي خود را بـه طـور   ها پياماز تبليغات، 
                                                                                      

هـاي سـري   مشاهده است كه براي تخمين 30مشاهده و بالاتر از  52برابر 
هـاي غيرخطـي   كه از خانواده مـدل  LSTRزماني، نظير تخمين پيشرفته 

و در اين مقاله استفاده شده است، كافي است و درستي  استسري زماني 
هـا و  ايـن نكتـه هـم مفيـد اسـت كـه داده       ذكـر . انـد نتايج نيز آزمون شده

بنـدي قـديمي   بـا طبقـه   1374اطلاعات بخش صنعت ايـران قبـل از سـال    
ISIC  بنـدي جديـد   و به بعد، بر اسـاس طبقـه   1374انجام شده و از سال
ISIC شود و از آنجا كه تعداد انجام و توسط مركز آمار ايران منتشر مي

ي، متفاوت بوده و همسـان سـازي   بندطبقات و كدها در اين دو نوع طبقه
 1374هاي قبل از سال نيز انجام نشده است، اگر محققين بخواهند از داده

هـا را تطبيـق   برداري نمايند، بايد بر اساس سـليقه شخصـي خـود داده   بهره
اي جز استفاده از بنابراين در مطالعات بخش صنعت در ايران، چاره. دهند
  .ش روي محققين نيستو به بعد پي 1374هاي سال داده
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چرا كه هـر گونـه وقفـه در ايـن امـر      . مستمر اجرا نمايند
-منجر به كاهش اثرگذاري تبليغات بـر سـودآوري مـي   

  .شود
بر اساس نتايج ايـن مطالعـه، تبليغـات    از آنجا كه  -2

ــي ــر مثبــت و معن ــر ســودآوري صــنايع نســاجي،  اث دار ب
پوشاك، كيف و چـرم ايـران داشـته اسـت، لـذا ممكـن       
است مديران صنعتي ايران به منظـور كسـب سـود بيشـتر      
ناشي از تبليغـات، از طريـق  فـروش بيشـتر و  يـا كسـب       

بـه جـاي    1انـه سهم بازار بالاتر، اقدام به تبليغـات اغواگر 
-بنابراين به دولت توصيه مـي . نمايند 2تبليغات اطلاعاتي

ــه و    ــات اغواگرايان ــوگيري از تبليغ ــه منظــور جل ــود ب ش
ي مناسب را اتخـاذ  ها سياستتشويق تبليغات اطلاعاتي، 

توان به اعطاي يارانه به مي ها سياستاز جمله اين . نمايد
ي هـا  پيـام  ي بازرگاني اطلاعاتي و اخذ ماليـات از ها پيام

سياست مناسب ديگـر  . بازرگاني اغواگرايانه اشاره نمود
هاي تبليغات، زمـاني كـه   تواند اين امر باشد كه هزينهمي

جنبه اطلاع رساني داشته باشد، به عنوان هزينـه عمليـاتي   
و قبل از محاسبه سـود عمليـاتي، پذيرفتـه شـده و بـدين      
ــاتي، ماليــات   ترتيــب ضــمن گــزارش كمتــر ســود عملي

ــد    پر ــاهش ياب ــده ك ــغ كنن ــاه تبلي ــي بنگ ــر . داخت در غي
اينصورت، يعني اگر پيـام بازرگـاني اغواگرايانـه باشـد،     

 .هزينه آن به عنوان هزينه عملياتي پذيرفته نشود

ي اشـاره شـده در بنـد    ها سياستبه منظور تحقق  -3 
ي هــا پيــاماي نحــوه تفكيــك ، لازم اســت طــي مطالعــه2

شـوند، از  ل ماليـات مـي  بازرگاني اغواگرايانه كه مشـمو 
ي بازرگاني اطلاعـاتي و مشـمول يارانـه تفكيـك     ها پيام
لذا سياستگزاري به منظور انجام اين نوع مطالعـات  . شود

از سوي مديران پژوهشي صنايع نساجي، پوشاك، كيف 
 .رسدو چرم ايران ضروري به نظر مي

                                                            
1. Persuasive Advertising 
2. Informative Advertising 

با توجه به نتايج مطالعه كه حاكي از اثـر مسـتقيم    -4
ر سودآوري صنايع نساجي، پوشاك، كيـف و  تبليغات ب

يي به منظـور كنتـرل و   ها سياست، اتخاذ استچرم ايران 
ي بازرگاني كالاهايي كه بـراي مصـرف   ها پياميا حذف 

كنندگان سودآور كنندگان  مفيد نبوده، ولي براي توليد
هستند، از سوي سياستگزاران بخش صنعت ضروري بـه  

تـوان بـه تبليغـات    مـي  از جمله ايـن مـوارد  . رسدنظر مي
كالاهـايي نظيـر پوشـاك بــا مـد روز اشـاره داشـت كــه       
توليدكنندگان به منظور كسب سود بيشتر، اقدام به تبليـغ  

كنند، اما براي مصـرف كننـدگان چنـدان لازم    بيشتر مي
نيست و لازم است با سياسـتگزاري مناسـب، نظيـر اخـذ     

انعـت بـه   ي بازرگاني ممها پيامماليات، از انتشار اين نوع 
نقطه مقابل اين . عمل آيد و يا انتشار آنها محدودتر شود

تواند در خصوص كالاهايي باشد كـه بـراي   سياست مي
مصرف كنندگان مفيد اسـت، نظيـر پوشـش مناسـب بـه      
منظور جلوگيري از سرماخوردگي در فصول سرد سال، 
و تبليــغ كننــدگان ايــن نــوع محصــولات بايــد از ســوي  

 .ر گيرنددولت مورد تشويق قرا

مهمترين نكته حاصل از اين مطالعه اين است كه  -5
بر اساس نتايج حاصل رابطه بين مخارج تبليغات و نـرخ  
سودآوري در صنايع نسـاجي، پوشـاك، كيـف و چـرم     

ايـن نتيجـه   . ايران مستقيم و غيرخطي بدست آمده اسـت 
اي از مخـارج تبليغـات وجـود    بيانگر آنستكه حـد بهينـه  

. نمايـد صـنايع فـوق را حـداكثر مـي    دارد كه سودآوري 
هـا  شايد بتوان اين نتيجه را به عنوان پاسخي براي چالش

و نتــايج متضــاد مطالعــات مختلــف اقتصــاددانان در ايــن 
همانطور كه در مقدمه مقاله و در . خصوص مطرح نمود

بخش مطالعات قبلي اشاره شد، نتـايج مطالعـات تجربـي    
ــاي ت    ــين متغيره ــه ب ــوه رابط ــات و در خصــوص نح بليغ

بــر . ســودآوري متفــاوت و متضــاد بدســت آمــده اســت
اساس نتيجـه ايـن مقالـه، رابطـه بـين متغيرهـاي مخـارج        
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تبليغات و سودآوري در صنايع نساجي، پوشاك، كيف 
و چرم ايران غيرخطي است و بدين ترتيب تبليغـات بـالا   

شـود، بلكـه بايـد مخـارج     و پايين هيچكدام توصيه نمـي 
ي داشته باشـد و محاسـبه و اسـتخراج    اتبليغات حد بهينه

حد بهينه تبليغات، به تفكيك صنايع مختلف و بصـورت  
 .شودمجزا، طي مطالعات ديگري، توصيه مي
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