
 

 

 

 

  

  1397 تابستان ،102 ة، شمارمششبيست و كشاورزي و توسعه، سال  اقتصاد
  

 

۲۱۷ 

  رقابتيات عمومي شير در شرايط بازار غيرسطح بهينه تبليغ

  

2اله فريادرسولي، 1حبيب شهبازي
 

  25/12/1395تاريخ پذيرش:                      16/5/1395تاريخ دريافت: 

  چكيده

هاي آن از راهبردهاي مهم وردهاتوسعه تقاضاي كالاهاي اساسي از جمله شير و فر

بخشي از بودجه سلامت  ،به همين منظور دولت ج. ا. ايران است. ها به ويژهاي دولتتغذيه

 .شودها و توليدكنندگان صرف ترويج مصرف شير با استفاده از تبليغات عمومي ميدولت

شود. تعيين سطح بهينه هاي توليد محسوب ميجزء مهمي از هزينه بنابراين، هزينه تبليغات

هاي اساسي در فهرست يكي از پرسش هابنگاه دريافته به تبليغات عمومي بودجه اختصاص

بر اين اساس، هدف اين مطالعه تعيين سطح بهينه بودجه  هاست.بنگاه هاي حسابداريهزينه

تبليغات عمومي شير در بازار با استفاده از الگوي سطوح چندگانه بازاريابي با وجود قدرت 

مطالعه حاضر تعيين سطح بهينه  به عبارت ديگر، هدف اصلي  است؛بازاري در سطوح مختلف 

                                                           

                      )الدين اسدآبادي، همدان (نويسنده مسئول. استاديار گروه اقتصاد كشاورزي، دانشگاه سيد جمال1 

habib_susa@yahoo.com     
  . دكتري اقتصاد كشاورزي و مديركل دفتر مقررات و استانداردهاي بازرگاني وزارت جهاد كشاورزي 2

faryadras@gmail.com     
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شده در سطح خرده فروشي تحت وريابودجه تبليغات شير در سطح مزرعه و شير فر

است.  1394شده براي سال سازيهاي شبيهسناريوهاي مختلف وجود قدرت بازاري با داده

به طور متوسط بيشترين ضريب شاخص شدت تبليغات در سطح مزرعه (سهم  دادنتايج نشان 

) مربوط به حالتي است كه بازار در درصد 38142/3به مقدار جه تبليغات از عرضه شير خامبود

فروشي به صورت انحصار كامل است. سطح مزرعه به صورت رقابتي و بازار در سطح خرده

درصد) نيز مربوط به حالتي است كه بازار  00209/0كمترين ضريب شاخص شدت تبليغات (

فروشي به صورت رقابتي است. همچنين اثر وجود ر سطح خردهدر سطح مزرعه انحصاري و د

منفي است. اما  فروشي بر شاخص شدت تبليغات عموميقدرت بازاري در سطح مزرعه و خرده

فروشي اثر معكوسي را بر مقدار شاخص شدت افزايش قدرت بازاري در سطح مزرعه و خرده

طح مزرعه، شاخص شدت تبليغات تبليغات دارند به طوري كه افزايش قدرت بازاري در س

فروشي، شاخص فروشي را بيشتر و افزايش قدرت بازاري در سطح خردهبهينه در سطح خرده

  كند.فروشي را كمتر ميشدت تبليغات بهينه در سطح خرده
  
  JEL :Q12 ،M37 ،I38بندي طبقه
  

  هاي لبنيدهورا: تبليغات عمومي، قدرت بازاري، سطوح بازاريابي، شير و فرهاكليدواژه
  

  مقدمه

هاي آن به دليل مسائل بهداشتي وردهاتوسعه تقاضاي كالاهاي اساسي از جمله شير و فر
مصرف شير به عنوان ماده ها به ويژه دولت ج. ا. ايران است. اي دولتاز راهبردهاي مهم تغذيه

هاي پولي و نهها در جامعه و ايجاد هزيبدن، از بروز بيماري Dاصلي تأمين كلسيم و ويتامين 
ها و كند. به همين منظور بخشي از بودجه سلامت دولتها جلوگيري ميغيرپولي براي دولت

بنابراين  .)39( شودصرف ترويج مصرف شير با استفاده از تبليغات عمومي مي ،توليدكنندگان
يي هاشود. در ايران سياستهاي توليد محسوب ميهزينه تبليغات عمومي، جزء مهمي از هزينه

اجرا شد كه  كالا در بين كودكانِ در سنِ رشد مصرف اين مانند شير مدارس در جهت ارتقاي
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شده براي اين مسئله در قانون بودجه سال بينيرساند. بودجه عمومي پيشاهميت آن را مي
). با اين وجود، مصرف سرانه شير در ايران پايين است به 31ميليارد ريال است ( 2000، 1395

ليتر) كاهش داشته  1/29( 1392ليتر بوده كه نسبت به سال  8/27، 1393كه در سال طوري 
 5/128، مصرف سرانه كشورهاي پيشرو مانند فنلاند 2014است. اين در حالي است كه در سال 

ليتر بوده  4/108ليتر، انگلستان  5/108ليتر، نيوزيلند  5/110ليتر، استراليا  1/120ليتر، ايرلند 
ها، ترغيب كه يكي از آن مصرف بالاي شير در اين كشورها دلايل مختلي دارد). 2است (

، بودجه تبليغات عمومي 2015مصرف با تبليغات عمومي است. براي مثال در انگلستان در سال 
) بوده است كه سهم 2014درصد افزايش نسبت به سال  8ميليون پوند ( 137هاي لبني وردهافر

متحده بودجه تبليغات ) و يا در ايالات11ميليون پوند است ( 4/12تبليغات شير از آن، 
 2011ميليون دلار در سال  4/98هاي لبني وردهاميليون دلار و بودجه ساير فر 6/104شير عمومي

آن را پرداخت كرده  3»برنامه انتقال وجوه« اي تحت عنوانبوده كه دولت اين كشور در برنامه
  ).43است (

ريزان در حوزه بهداشت و سلامتي، تا دولت و برنامه بنابراين ضروري است

هاي وردهاهايي را در جهت تبليغات عمومي براي توسعه تقاضاي محصول شير و فرسياست

باشد تا علاوه بر يافته به اين امر داراي اهميت ميلبني داشته باشند. ميزان بودجه اختصاص

نيز حداكثر نمايد. در تعيين سطح بودجه بهينه  كنندگان راافزايش مصرف شير، مازاد رفاه توليد

سطوح مختلف بازاريابي و  كه يكي از آنها هاي مختلفي اثرگذار استتبليغات عمومي، مؤلفه

در سطوح آن هاي وردهاباشد. با توجه به اينكه شير و فرميزان قدرت بازاري در اين سطوح مي

گيرند، توليد، عرضه و مورد تقاضا قرار ميفروشي) وري و خردهامختلف بازاريابي (مزرعه، فر

هدف بر اين اساس، هاي بازاري آن اثرگذار باشد. تواند بر مؤلفهتبليغات شير در هر سطح مي

شده وريااز اين مطالعه تعيين سطح بودجه بهينه تبليغات عمومي شير در سطح مزرعه و شير فر

  بازاري است.در سطح خرده فروشي در سناريوهاي مختلف وجود قدرت 

                                                           

3. Check off Program  
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هاي آن وردهادر ايران مطالعات محدودي به بررسي اثر تبليغات عمومي بر شير و فر

شده وريا) به بررسي سطح بهينه بودجه تبليغات عمومي براي شير فر39اند. شهبازي (پرداخته

دهد كه سهم بودجه تبليغات عمومي از هزينه توليد پرداخته است. نتيجه مطالعه وي نشان مي

درصد است. اين مطالعه با فرض وجود بازار رقابتي در دو  44/14تا  37/0شده بين وريار فرشي

  فروشي صورت گرفته است.سطح مزرعه و خرده

) تنها به بررسي اثر تبليغات عمومي بر 38اي ديگر شهبازي و همكاران (در مطالعه 

 004/0عه كشش تبليغات عمومي اند. در اين مطالشده پرداختهورياميزان توسعه تقاضاي شير فر

) نيز اثر تبليغات عمومي بر شير را مورد ارزيابي قرار داده و 16دست آمده است. عرفانيان (به

برآورد كرده است. در هيچ يك از اين مطالعات به اثر وجود  29/0 را كشش تبليغات عمومي

يگر مطالعات در زمينه بازاري بر سطح بهينه تبليغات عمومي پرداخته نشده است. از دقدرت 

باريكاني و همكاران  )،1توان به آقاپور صباغي و كوپاهي (هاي لبني ميتقاضاي شير و فراورده

)، شاهنوشي و 35نتاج (بهار و خيري)، پيش19نيا (قاسمي)، 13چيذري و همكاران ()، 8(

رسي ساختار بازار شير ) اشاره كرد. از مطالعات در زمينه بر45اميراني () و زائري42همكاران (

در خارج از  ) اشاره كرد.41) و شهبازي و همكاران (30مهنه ()، ملائي12توان به چهاربرج (مي

 شير نسبت به ميزان فروش آن را) بودجه بهينه تبليغات عمومي 34كشور، پارسونز و باس (

نه تبليغات ) بودجه بهي36متحده برآورد كردند. پريچت و همكاران (براي ايالات 125/0

 )، بودجه تبليغات عمومي29و  28عمومي شير را بر اساس نوع رسانه تعيين كردند. كينوكان (

 42/0فروشي بين كامل مزرعه و خرده متحده را در سطح مزرعه در حالت رقابتشير در ايالات

 58/2تا  59/0فروشي بين درصد و در حالت انحصار چندگانه در سطح مزرعه و خرده 78/3تا 

فروشي دست آورد. در اين مطالعه شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه در سطح خردهدرصد به

دست آمده است. بالاگتاس درصد به 0733/0تا  0381/0با توجه به نسبت جانشيني مختلف از 

) بودجه بهينه تبليغات عمومي شير و پنير را براي يك الگوي دو سطحي مزرعه و 7و كيم (

فروشي متحده با فرض وجود بازار رقابتي در سطح مزرعه و خردهراي ايالاتفروشي بخرده
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شده به وريادرصد از ارزش عرضه شير فر 9/17تا  2/8ها نشان دادند بين برآورد نمودند. آن

درصد از ارزش عرضه پنير به تبليغات عمومي  010/0تا  009/0تبليغات عمومي شيرخام و بين 

  يدا كند.خام بايستي اختصاص پشير

)، 6ر (اعظم و شرود)، 3آلستون و همكاران (توان به از ديگر مطالعات در اين زمينه مي 

)، فريبرين 15)، كرنفيلد (14)، چانگ و همكاران (10)، برستر و شرودر (9بليسارد و همكاران (

)، 27)، كينوكان (26)، كيزر و اشميت (25)، كيزر و چانگ (24)،كيزر (17و همكاران (

  كرد. ) اشاره46) و ژنگ و كيزر (37)، رجينا و همكاران (33اينونيو (پاپ

شده، هدف از اين مطالعه تعيين سطح بهينه بودجه تبليغات عمومي با توجه به مطالب مطرح

باشد. يعني شير در بازار با سطوح چندگانه بازاريابي و وجود قدرت بازاري در اين سطوح مي

شده در ورياتبليغات عمومي شير در سطح مزرعه و شير فرهدف، تعيين سطح بودجه بهينه 

سطح خرده فروشي در سناريوهاي مختلف وجود قدرت بازاري است. همچنين تعيين اثر 

فروشي بر سطح بهينه بودجه تبليغات عمومي شير از قدرت بازاري در سطح مزرعه و خرده

  باشد.ديگر اهداف اين مطالعه مي

 

  روش تحقيق

يعني در سطح  باشدشده سه سطحي ورياود بازار محصول شير فرچنانچه فرض ش

) به bاي)، خدمات بازاريابي(مزرعهوري (غيراشده و در سطح فر) توليدaمزرعه شير خام (

، شير بندي و ...) و در سطح خرده فروشيشود (شامل تغيير محتوايي شير، بستهآن اضافه مي

وري، دو تابع عرضه اگيرد. بنابراين در سطح مزرعه و فر) مورد تقاضا قرار ميxشده (وريافر

وجود خواهد داشت. تابع عرضه  xو در سطح خرده فروشي تابع تقاضاي اوليه  bو  aاوليه 

a  وb وري در توليد محصول ابه عنوان نهاده مزرعه و فرx رود. بنابراين تابع توليد به كار مي

بايست عرضه ثانويه در سطح ها مينيز وجود خواهد داشت. به منظور تكميل مؤلفه xمحصول

وري تبيين شود كه به آنها عرضه و تقاضاي اروشي، تقاضاي ثانويه در سطح مزرعه و فرفخرده
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گويند. با توجه به هدف تحقيق كه بررسي اثر تبليغات بر فرايند بازاريابي چند شده نيز ميمشتق

سطحي و تعيين نرخ بهينه آن است، تابع تبليغات نيز بايستي تبيين شود. توابع عرضه و تقاضاي 

و  21، 18، 14( نشان داده شده است 1ه و ثانويه، تابع توليد و تبليغات در مجموعه روابط اولي

29:(  

)1(  

x A),PD(xاوليه   تابع تقاضاي x= 

x  b)D(a,xتابع توليد  =  

a ψ)(fP)(P)تقاضاي ثانويه 
ε

ε
(fP)

η

θ
(P axa

a
axa −=Ω+=−=+ 1111  

b )(fP)تقاضاي ثانويه 
ε

ε
(fPP bx

a
bxb Ψ−=−= 11  

a Tg(a)Paعرضه اوليه  +=  

b )b(hPbعرضه اوليه  =  

A  TaAعموميتبليغاتبودجه =  

عرضه شير خام در سطح  aفروشي، شده در سطح خردهورياتقاضا براي شير فر xكه در آن، 

فروشي شير قيمت خرده Pxوري، اعرضه خدمات بازاريابي در سطح فر bمزرعه،

شاخص قيمت هزينه خدمات بازاريابي  Pbقيمت سر مزرعه شير خام،  Paشده، وريافر

 1كشش حدسي نهاده (صفر براي رقابت كامل و  θوري شده، ابودجه تبليغات شير فر Aشير،

كشش حدسي  εشده، وريافروشي شير فركشش قيمتي خرده ηبراي انحصار كامل)، 

كشش عرضه نهاده شير خام  εaبراي انحصار كامل)،  1محصول (صفر براي رقابت كامل و 

)a،(f a توليد نهايي نهادهa  وf b  توليد نهايي نهادهb  وT  سهم بودجه تبليغات از عرضه

 Ω=ηθ، 1دهد. در رابطه ) را نيز افزايش ميPaباشد كه قيمت شير خام (مي aاوليه

ψεεو  xخص لرنر (قدرت بازاري) در بازار محصول شا a شاخص لرنر (قدرت بازاري)  =

در اين الگو فرض وجود رقابت در سطوح بازاريابي برداشته شده  باشد.مي a در بازار نهاده

زاريابي در توليد محصول سطح است و كشش جانشيني دو نهاده مزرعه و خدمات با

هاي متغير) در نظر گرفته شده است. بر فروشي با توجه به تابع توليد مفروض، متغير (نسبتخرده
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)a،(f a توليد نهايي نهادهa  وf b  توليد نهايي نهادهb  وT  سهم بودجه تبليغات از عرضه

 Ω=ηθ، 1دهد. در رابطه ) را نيز افزايش ميPaباشد كه قيمت شير خام (مي aاوليه

ψεεو  xخص لرنر (قدرت بازاري) در بازار محصول شا a شاخص لرنر (قدرت بازاري)  =

در اين الگو فرض وجود رقابت در سطوح بازاريابي برداشته شده  باشد.مي a در بازار نهاده

زاريابي در توليد محصول سطح است و كشش جانشيني دو نهاده مزرعه و خدمات با

هاي متغير) در نظر گرفته شده است. بر فروشي با توجه به تابع توليد مفروض، متغير (نسبتخرده
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 5و  4به صورت روابط  λري لرنر در سطح مزرعه شير خام) را بر روي ا(شاخص قدرت باز

  آورد: دستبه

)4(  σ)(η]
)(

S
[ a −

Ψ−
=

Ω∂

∂

1
λ

 

)5(  σ)(η]
)(

)(S
[ a −

Ψ−

Ω−
=

Ψ∂

∂

1
1

2
λ

 

ση) اگر 4بر اساس نظر آلستون و اسكوبي ( باشد، علامت دو رابطه بالا هميشه  <

شده در سطح مزرعه مثبت است يعني قدرت بازاري موجب افزايش كشش تقاضاي مشتق

را  2مجموعه روابط  بايستشود. به منظور محاسبه سطح بهينه تبليغات عمومي شير ابتدا ميمي

يعني تغييرات نسبي عرضه شير خام در سطح مزرعه را  6جايگزاري كرد و رابطه  3در رابطه

  :دست آوردبه

)6(  Ω]
E)E(ε

Eε
[Ψ]

E)E(ε

Eε
[T]

E)E(ε

)EE(ε(
[a

*

Pa,Aa,a

Ωa,a*

Pa,Aa,a

Ψa,a*

Pa,Aa,a

Pa,Aa,a*

aaa

a

+−
−

+−
−

+−

τ−
−=

111
 

σ)/Dεη(ηEكه در آن،  bΨAa, += ،ησ)/D]λε[(E bPa, a
+−= ،σ)/Dεη(ηE bΨΨa, و  =+

ησ)/Dλε(εE bΩΩa, Tضريب است.  =+
شده شير خام نسبت به كشش تقاضاي مشتق *

) زماني سهم 5سهم بودجه تبليغات از عرضه مزرعه است. بر اساس نظر آلستون و همكاران (

بودجه تبليغات عمومي بهينه است كه افزايش درسهم بودجه تبليغات عمومي موجب انتقال 

∂∂=0عمودي تقاضا شود و اثري بر مقدار نداشته باشد (يعني tX/ ،براي اين منظور .(

0=Ψ=Ω
T/a=0، وقتي6قرار داده و رابطه  **

عبارت است گردد كه است، محاسبه مي **

  از:

)7(  
E

E

Pa,

Aa,

a

=τ  

PT/τتبليغات عمومي يا  نرخ بهينه τكه در آن،  a= كننده را حداكثر داست كه مازاد تولي

Eاري مقادير ذگكند. با جامي Aa,  وE Pa, a
  آيد:دست ميبه 8، رابطه  7در رابطه 

)8(  
ησλε

σ)ε(

b

b

+

+
=

β
τ  
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هاي سطوح بنابراين در بازاري كه فرض رقابت كامل وجود ندارد و امكان جانشيني نهاده

فروشي وجود دارد، نرخ بهينه تبليغات عمومي وري در توليد محصول سطح خردهاو فر مزرعه

  آيد.دست ميبه 8در سطح مزرعه از رابطه

بررسي اثر قدرت بازاري در سطوح مختلف بازاريابي بر نرخ بهينه  ،چه هدفچنان

ز ارزش توليدات نرخ بهينه تبليغات عمومي را به صورت سهم اتوان تبليغات بازاريابي باشد، مي

  ير نوشت:سطح مزرعه به صورت رابطه ز

)9(ϕ==== F
aa aP

A

a

a

P

T

a

a
ττ  

ϕمخارج بهينه تبليغات در تعادل بازار غير رقابتي و  Aكه در آن،  F
شدت تبليغات به شكل  

نهاده خدمات بازاريابي اوليه  سهم از ارزش توليدات مزرعه است. چنانچه به اين رابطه، عرضه

  شود:حاصل مي 10) رابطهPbاضافه شود (

)10(  σ]SΩ)η(SΨ)β/[(β/λ' baF
++−== 11ϕ  

ϕكه در آن،  F
شدت تبليغات به شكل سهم از ارزش توليدات مزرعه با در نظر گرفتن سهم  

SS)(ورتصه نهاده خدمات بازاريابي از هزينه كل توليد ب ab Ω+−Ψ−= است. با  11

xPaPSدر  10ضرب رابطه  xaa رابطه شدت تبليغات به صورت سهم از ارزش  =

  آيد:مي دستفروشي بهخرده

)11(  σ]
S

S
Ω)ηΨ)β/[(('

a

b

R
++−= 11ϕ  

'كه در آن، 
Rϕ سطح  فروشي با در نظر گرفتنشدت تبليغات به شكل سهم از ارزش خرده

(شاخص قدرت بازاري لرنر در سطح  Ψتوان آثار مي 11با توجه به رابطه وري است. افر

(شاخص قدرت بازاري لرنر در سطح مزرعه براي  Ωشده) و وريافروشي براي شير فرخرده

  دست آورد:شير خام) را بر شدت تبليغات عمومي بهينه به

)12(  σ)
S

S
Ω)η((]/ρΨ)σ(σ)

S

S
Ω)ηβ[((

Ψ

'

a

b
F

a

bR ++−+++−=
∂

ϕ∂ 111
2
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)13(  σ)
S

S
Ω)η((]/ρσΨ)[ηβ(

Ω

'

a

b
R

R +++−−=
∂

ϕ∂ 11
2

 

Ψ)/SS(ρكه در آن  abF
Ω)/SS(ρو  =∂∂ abR

ρاست. چنانچه =∂∂
F

ρو  
R

مثبت  

باشد، اما اگر منفي يا صفر  باشند، اثر قدرت بازاري بر شدت تبليغات عمومي منفي خواهد بود.

 توان قضاوتي داشت.در مورد اثر آن نمي

، 8ورد بودجه بهينه تبليغات شير خام در سطح مزرعه از رابطه آبنابراين به منظور بر

گيري و براي اندازه 11فروشي از رابطه شده در سطح خردهوريابودجه بهينه تبليغات شير فر

شده از روابط ورياليغات شير فرفروشي بر شدت تباثر قدرت بازاري در سطح مزرعه و خرده

  شود.استفاده مي 13و 12

 1394سازي شده براي سال صورت شبيهكه به ،هاي مورد استفاده در اين مطالعهداده

شده، كشش عرضه نهاده خدمات بازاريابي، كشش ورياشامل كشش تبليغات شير فر ،باشندمي

شير خام از هزينه توليد شير  شده، سهم هزينه نهادهوريافروشي شير فرقيمتي خرده

شده، كشش حدسي نهاده و محصول، كشش عرضه نهاده شير خام، واكنش نسبت وريافر

هاي مزرعه فروشي و كشش جانشيني نهادهها به قدرت بازاري سطح مزرعه و خردهسهم هزينه

اه مقادير و ها و اطلاعات مورد استفاده به همرخلاصه داده آلن است.–و نهاده بازاريابي هيكس 

  نشان داده شده است. 1منابع مورد استفاده در جدول 
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  ها و اطلاعات مورد استفاده به همراه مقادير و منابع مورد استفاده. خلاصه داده1جدول 

  مقدار  منبع  نوع داده  علامت

β  29/0، 004/0  )20نيان () و حسيني و عرفا38شهبازي و همكاران (  شدهكشش تبليغات شير فراوري  

εb  5/1 ، 1، 5/0  )22حسيني و همكاران ( و )44ولگننت (  كشش عرضه نهاده خدمات بازاريابي  

η  
فروشي شير كشش قيمتي خرده

  شدهفراوري
  -33/2، -663/0  )16) و عرفانيان (38شهبازي و همكاران (

Sa  
سهم هزينه نهاده شير خام از هزينه 

  شدهتوليد شير فراوري
  57/0  )23هاي لبني ايران (انجمن صنايع فرآورده

θ  1و  5/0، 0  سناريوهاي تحقيق  كشش حدسي نهاده  

ε  1و  5/0، 92/0  و سناريوهاي تحقيق )41هبازي و همكاران (ش  كشش حدسي محصول  

εa  18/0  )42شاهنوشي و همكاران (  كشش عرضه نهاده شير خام  

ρ
F

  
ها به قدرت واكنش نسبت سهم هزينه

  بازاري سطح مزرعه
  10و  0، -10  سناريوهاي تحقيق

ρ
R

  
ها به قدرت نش نسبت سهم هزينهواك

  فروشيبازاري سطح خرده
  10و  0، -10  سناريوهاي تحقيق

σ  
هاي مزرعه و كشش جانشيني نهاده

  آلن–نهاده بازاريابي هيكس 
  11670/0  )39شهبازي (

) و حسيني و 38شده از مطالعه شهبازي و همكاران (كشش تبليغات شير فرآوري

صورت دو سناريو استفاده شده است. كشش عرضه ه ب 29/0و  004/0) به ترتيب 20ن (عرفانيا

) از سه 44) و ولگننت (22نهاده خدمات بازاريابي بر اساس دو مطالعه حسيني و همكاران (

شود. كشش پذير استفاده ميناپذير، كشش واحد و كششبراي كشش 5/1و  1، 5/0سناريوي 

) و عرفانيان 38شده بر اساس دو مطالعه شهبازي و همكاران (وريافروشي شير فرقيمتي خرده

صورت دو سناريو استفاده شده است. سهم هزينه نهاده ه ب  -33/2و  - 663/0) به ترتيب 16(

) 23( هاي لبنيوردهاانجمن صنايع فرشده بر اساس گزارش ورياشير خام از هزينه توليد شير فر
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(رقابت كامل، انحصارچندگانه  1و 5/0، 0ز سه سناريوي باشد. كشش حدسي نهاده امي 57/0

(رقابت كامل،  1، 5/0، 0و انحصار كامل) و كشش حدسي محصول از چهار سناريوي 

) استفاده شده است. كشش عرضه نهاده 41(براساس  92/0انحصارچندگانه و انحصار كامل) و 

هاي مزرعه شش جانشيني نهادهك و 18/0) معادل 42شير خام از مطالعه شاهنوشي و همكاران (

) گرفته شده است. واكنش نسبت سهم 39آلن از مطالعه شهبازي (–و نهاده بازاريابي هيكس 

براي اثر  10و  0،  - 10فروشي از سه سناريوي ها به قدرت بازاري سطح مزرعه و خردههزينه

 منفي، بي اثر و مثبت استفاده شده است.

  

  نتايج و بحث

)، بودجه بهينه 8بودجه بهينه تبليغات شير خام در سطح مزرعه (رابطه به منظور برآورد 

گيري اثر قدرت بازاري در ) و اندازه11فروشي (رابطه شده در سطح خردهورياتبليغات شير فر

ها و اطلاعات ) از داده13و  12شده (روابط وريافروشي بر تبليغات شير فرسطح مزرعه و خرده

  استفاده گرديد. 1جدول 

، شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه در سطح 8و رابطه  1هاي جدول با توجه به داده

باشد. همان مي 2مزرعه (سهم بودجه تبليغات عمومي از عرضه شير خام) به صورت جدول 

نرخ بهينه تبليغات عمومي در سطح مزرعه در حالتي  ،شودطور كه در اين جدول مشاهده مي

درصد و در  25505/0فروشي رقابتي هستند، به طور ميانگين دهكه هر دو سطح مزرعه و خر

باشد. به طور متوسط درصد مي 68200/0حالتي كه هر دو انحصاري هستند به طور ميانگين 

بيشترين ضريب شاخص شدت تبليغات عمومي مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه 

 38142/3صورت انحصار كامل و معادل فروشي به خردهسطح به صورت رقابتي و بازار در 

درصد و كمترين مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه انحصاري و در سطح 

باشد. همچنين بيشترين مي 00209/0فروشي به صورت رقابتي است و مقدار آن معادل خرده

مقادير ضرايب شاخص شدت تبليغات مربوط به حالتي است كه كشش قيمتي در سطح 
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وري بيشتر باشد، مقدار افرض شده است. يعني هر چه كشش قيمتي در سطح فر 5/1وري، افر

 توان گفتباشد. در مجموع ميشاخص شدت تبليغات بهينه شير در سطح مزرعه بيشتر مي

ميزان هزينه لازم براي تبليغات عمومي براي توليدكننده شير خام در شرايطي كه بازار مزرعه و 

باشند، كمتر از حالتي است كه اين دو بازار انحصاري باشد و لذا با افزايش فروشي رقابتيخرده

سطح انحصار، ميزان بودجه لازم براي تبليغات عمومي به منظور افزايش مازاد رفاه 

ها براي تغيير ساختار هاي اجرايي دولتيابد. يعني سياستتوليدكنندگان شير خام افزايش مي

تواند به كاهش بودجه لازم براي بت در بازارها بيشتر شود، ميبازارها به نحوي كه سطح رقا

  تبليغات عمومي براي توليدكنندگان شير خام، كمك نمايد.

از نظر سناريوي كشش قيمتي تقاضاي شير و كشش تقاضاي تبليغات شير، بيشترين 

و كشش  - 663/0شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه مربوط به حالتي است كه كشش قيمتي 

فرض شده است. بنابراين با افزايش كشش تبليغات عمومي شير  29/0اضاي تبليغات عمومي تق

يابد. بهينه شدت تبليغات عمومي در سطح مزرعه افزايش مي حو كاهش كشش قيمتي شير، سط

يعني ميزان هزينه توليدكنندگان شير خام براي بودجه تبليغات عمومي به نحوي كه منجر به 

پذيرتر صورتي كه شير را كالايي كشششان شود، با تغيير ساختار مصرف بهافزايش مازاد رفاه

يابد. در مجموع در سناريوهاي مختلف قدرت بازاري، شاخص شدت تبليغات نمايدكاهش مي

باشد. يعني هزينه لازم در نوسان مي 15041/1تا  12523/0عمومي بهينه در سطح مزرعه از 

كننده شير در سطح مزرعه به نحوي كه منجر به افزايش براي بودجه تبليغات عمومي توليد

  درصد از ميزان فروش خواهد بود. 15/1تا  13/0كننده شير خام شود، بين مازاد رفاه براي توليد
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 )8. شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح مزرعه (رابطه 2جدول 

,2/330/004 سناريوها −== ηβ 0/6630/004, −== ηβ 

θ ε 0/5=εb 1=εb 1/5=εb 0/5=εb 1=εb 1/5=εb 

0 0  00295/0  00297/0 00298/0 01027/0 01036/0 01039/0 

5/0 0 00245/0 00246/0 00247/0 00603/0 00603/0 00603/0 

1 0 00209/0 00210/0 00210/0 00427/0 00426/0 00425/0 

0 5/0 00984/0 01041/0 01062/0 03264/0 03439/0 03502/0 

5/0 5/0 00834/0 00873/0 00887/0 02051/0 02110/0 02130/0 

1 5/0 00723/0 00751/0 00761/0 01496/0 01522/0 01531/0 

0 92/0 01450/0 01586/0 01638/0 04657/0 05048/0 05196/0 

5/0 92/0 01245/0 01342/0 01378/0 03061/0 03212/0 03267/0 

1 92/0 01091/0 01163/0 01190/0 02280/0 02356/0 02382/0 

0 1 01529/0 01683/0 01742/0 04886/0 05322/0 05487/0 

5/0 1 01317/0 01426/0 01468/0 03236/0 03408/0 03470/0 

1 1 01156/0 01238/0 01268/0 02419/0 02506/0 02537/0 

,2/330/29  سناريوها −== ηβ 0/6630/29, −== ηβ 

θ ε 0/5=εb 1=εb 1/5=εb 0/5=εb 1=εb 1/5=εb 

0 0  21389/0  21567/0 21629/0 67862/0 71536/0 72872/0 

5/0 0 17759/0 17847/0 17877/0 41373/0 42513/0 42913/0 

1 0 15183/0 15221/0 15234/0 29758/0 30243/0 30411/0 

0 5/0 71365/0 75487/0 76992/0 80597/1 13938/2 28198/2 

5/0 5/0 60453/0 63268/0 64281/0 24463/1 38881/1 44549/1 

1 5/0 52435/0 54453/0 55172/0 94950/0 02811/1 05776/1 

0 92/0 05129/1 15008/1 18787/1 34038/2 94526/2 22761/3 

5/0 92/0 90288/0 97308/0 99938/0 71921/1 01739/2 14320/2 

1 92/0 79118/0 84329/0 86252/0 35862/1 53409/1 60422/1 

0 1 10888/1 22021/1 26313/1 41895/2 07229/2 38142/3 

5/0 1 95459/0 03415/1 06418/0 79431/1 12285/2 26311/2 

1 1 83799/0 89133/0 91937/0 42606/1 62169/1 70066/1 

 هاي تحقيقمأخذ: يافته
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فروشي (سهم بودجه ، شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح خرده11و رابطه 1با توجه به جدول
طور كه در اين جدول  باشد. همانمي 3شده) به صورت جدول وريافر تبليغات از تقاضاي شير

فروشي در حالتي كه هر دو سطح نرخ بهينه تبليغات عمومي در سطح خرده ،شودمشاهده مي
درصد و در حالتي كه هر دو  1531/0فروشي رقابتي هستند، به طور ميانگين مزرعه و خرده

باشد. به طور متوسط بيشترين ضريب درصد مي 1670/0انحصاري هستند، به طور ميانگين 
صورت انحصاري و ه شاخص شدت تبليغات مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه ب

درصد و كمترين مربوط  0798/1فروشي به صورت رقابتي كامل و معادل بازار در سطح خرده
 شي به صورت انحصاريفروبه حالتي است كه بازار در سطح مزرعه رقابتي و در سطح خرده

توان باشد. در مجموع همانند سطح مزرعه ميمي 00026/0كامل است و مقدار آن معادل 
شده در سطح ورياگفت، ميزان هزينه لازم براي تبليغات عمومي براي فروشندگان شير فر

كه  باشند، كمتر از حالتي است فروشي رقابتيفروشي در شرايطي كه بازار مزرعه و خردهخرده
اين دو بازار انحصاري باشد و لذا با افزايش سطح انحصار، ميزان بودجه لازم براي تبليغات 

ها هاي اجرايي دولتيابد. يعني سياستافزايش ميعمومي با هدف توسعه تقاضاي شير خام، 
تواند به كاهش براي تغيير ساختار بازارها به نحوي كه سطح رقابت در بازارها بيشتر شود، مي

فروشي شده در سطح خردهوريابودجه لازم براي تبليغات عمومي براي فروشندگان شير فر
  كمك نمايد.

ر و كشش تقاضاي تبليغات شير، بيشترين از نظر سناريوي كشش قيمتي تقاضاي شي 

و كشش تقاضاي  -663/0شاخص شدت تبليغات مربوط به حالتي است كه كشش قيمتي 

فرض شده است. بنابراين با افزايش كشش تبليغات عمومي شير و كاهش كشش  29/0تبليغات 

عني ميزان يابد. يفروشي افزايش مي، سطح بهينه شدت تبليغات عمومي در سطح خردهآنقيمتي 

شده در سطح مزرعه براي بودجه تبليغات عمومي به نحوي كه ورياهزينه فروشندگان شير فر

شده را ورياصورتي كه شير فرمنجر به توسعه تقاضا براي شير شود، با تغيير ساختار مصرف به

يابد. در مجموع در سناريوهاي مختلف قدرت بازاري، پذيرتر نمايد، كاهش ميكالايي كشش

باشد. يعني در نوسان مي 03473/0تا  0236/0شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح مزرعه از 
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فروشي به شده در سطح خردهورياشير فر هزينه لازم براي بودجه تبليغات عمومي فروشندگان

  درصد از ميزان فروش خواهد بود. 04/0تا  03/0شود بين  نحوي كه منجر به توسعه تقاضا

 )11فروشي (رابطه دت تبليغات بهينه در سطح خرده. شاخص ش3جدول 

θ
 

ε
 2/330/004, −== ηβ 0/6630/004, −== ηβ 2/330/29, −== ηβ 0/6630/29, −== ηβ 

0 0 001709/0  005938/0 123896/0 430473/0 

5/0 0 002076/0 010415/0 150483/0 755114/0 

1 0 002442/0 014893/0 17707/0 079755/1 

0 5/0 000454/0 00159/0 032906/0 115292/0 

5/0  5/0 000551/0 00279/0 039968/0 20224/0 

1 5/0 000649/0 003989/0 047029/0 289187/0 

0 92/0 000281/0 000985/0 020351/0 071387/0 

5/0 92/0 000341/0 001727/0 024719/0 125224/0 

1 92/0 000401/0 002470/0 029086/0 179061/0 

0 1 000262/0 000918/0 018973/0 066559/0 

5/0 1 000318/0 001610/0 023044/0 116755/0 

1 1 000374/0 002303/0  027115/0 116755/0 

 هاي تحقيقمأخذ: يافته

ح مزرعه بر شاخص شدت ، اثر قدرت بازاري در سط12و رابطه 1با توجه به جدول 

باشد. همان طور كه پيشتر اشاره مي 4شده به صورت جدول ورياتبليغات عمومي بهينه شير فر

ρشد، چنانچه
F

اما  د، اثر قدرت بازاري بر شدت تبليغات عمومي منفي خواهد بود.مثبت باش 

، اثر 4داشت. بر اساس نتايج جدول  توان قضاوتياگر منفي يا صفر باشد، در مورد اثر آن نمي

ρبراي  10و  0، -10وجود قدرت بازاري در سطح مزرعه در سه حالت مفروض 
F

منفي است.  

وري و مزرعه در توليد اهاي سطح فريعني جدا از اثرگذاري قدرت بازاري بر نسبت سهم هزينه

شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه منفي  فروشي، اثر قدرت بازاري برمحصول در سطح خرده

است. يعني وجود قدرت بازاري در سطح مزرعه، شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح 
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كند اما با افزايش قدرت بازاري در سطح مزرعه، اثر منفي آن بر فروشي را كم ميخرده

بليغات عمومي به شود و نياز به هزينه بيشتري براي تفروشي كم ميتبليغات بهينه در سطح خرده

نوسان آن به  ،شودباشد. همان طور كه مشاهده ميشده ميوريامنظور توسعه تقاضاي شير فر

درصد است. يعني با افزايش قدرت بازاري در   –088937/0تا   -239416/0طور ميانگين از 

سطح مزرعه و تبديل آن به حالت انحصار، هزينه بيشتري براي تبليغات عمومي در سطح 

 فروشي افزايش يابد.شده در سطح خردهوريافروشي بايستي انجام شود تا تقاضاي شير فردهخر

شده وريافر . اثر قدرت بازاري در سطح مزرعه بر شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه شير4جدول 

 )12(رابطه 

,2/330/004 سناريوها −== ηβ 0/6630/004, −== ηβ 

θ ε 10−=ρF 0=ρF 10=ρF 10−=ρF 0=ρF 10=ρF 

0 0  00163/0 -  00172/0 - 00180/0 - 00497/0 - 00601/0 - 00706/0 - 

5/0 0 00135/0 - 00141/0 - 00147/0 - 00309/0 - 00343/0 00377/0 - 

1 0 00116/0 - 0012/0- 00124/0 - 00223/0 - 00240/0 - 00257/0 - 

0 5/0 00139/0 - 00172/0 - 00204/0 - 00207/0 - 00601/0 - 00996/0 - 

5/0 5/0 00119/0 - 00141/0 - 00163/0 - 00214/0 - 00343/0 - 00472/0 - 

1 5/0 00104/0 - 00120/0 - 00136/0 - 00177/0 - 00240/0 - 00304/0 - 

0 92/0 00119/0 - 00172/0 - 00224/0 - 00037/0 - 00601/0 - 0124/0- 

5/0 92/0 00106/0 - 00141/0 - 00177/0 - 00134/0 - 00343/0 - 00552/0 - 

1 92/0 00094/0 - 00120/0 - 00146/0 - 00138/0 - 00240/0 - 00343/0 - 

0 1 00115/0 - 00172/0 - 00228/0 - 000834/0 - 00601/0 - 01286/0 - 

5/0 1 00103/0 - 00141/0 - 00179/0 - 00119/0 - 00343/0 - 00567/0 - 

1 1 00093/0 - 00120/0 - 00148/0 - 00130/0 - 002420/ - 00350/0 - 

 هاي تحقيقمأخذ: يافته
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 . اثر قدرت بازاري در سطح مزرعه بر شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه شير4جدول ادامه 

 )12شده (رابطه وريافر

,2/330/29 هاسناريو −== ηβ 0/6630/29, −== ηβ 

θ ε 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 

0 0  11814/0-  12435/0- 13055/0- 36022/0- 43595/0- 51167/0- 

5/0 0 09818/0- 10239/0- 1066/0- 2241/0- 24888/0- 27367/0- 

1 0 08399/0- 08703/0- 09007/0- 162/0- 17415/0- 18631/0- 

0 5/0 10091/0- 12435/0- 14778/0- 14986/0- 43595/0- 72203/0- 

5/0 5/0 08649/0- 10239/0- 1183/0- 15525/0- 24888/0- 34525/0- 

1 5/0 07554/0- 08703/0- 09852/0- 12823/0- 17415/0- 2208/0- 

0 92/0 08643/0- 12435/0- 16226/0- 026841/0- 43595/0- 89873/0- 

5/0 92/0 07667/0- 10239/0- 12812/0- 09741/0- 24888/0- 40035/0- 

1 92/0 06844/0- 08703/0- 10562/0- 09986/0- 17415/0- 24844/0- 

0 1 08367/0- 12435/0- 16502/0- 060498/0- 43595/0- 93239/0- 

5/0 1 0748/0- 10239/0- 12999/0- 08639/0- 24888/0- 41137/0- 

1 1 06709/0- 08703/0- 10697/0- 09446/0- 17415/0- 25385/0- 

 هاي تحقيقمأخذ: يافته

فروشي بر شاخص زاري در سطح خرده، اثر قدرت با13و رابطه  1با توجه به جدول 
طور كه پيشتر  باشد. همانمي 5صورت جدول ه شده بورياشدت تبليغات عمومي بهينه شير فر

ρاشاره شد، چنانچه
R

د، اثر قدرت بازاري بر شدت تبليغات عمومي منفي خواهد مثبت باش 
ي در سطح مزرعه در سه حالت مفروض ، اثر وجود قدرت بازار5بر اساس نتايج جدول  بود.
ρبراي 10و  0، - 10

R
منفي است. يعني جدا از اثرگذاري قدرت بازاري بر نسبت سهم  

فروشي، اثر قدرت شده در سطح خردهورياوري و مزرعه در توليد شير فراهاي سطح فرهزينه
يعني وجود قدرت بازاري در سطح بازاري بر شاخص شدت تبليغات عمومي بهينه منفي است. 

كند اما با افزايش فروشي را كم ميفروشي، شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح خردهخرده
فروشي بيشتر فروشي، اثر منفي آن بر تبليغات بهينه در سطح خردهقدرت بازاري در سطح خرده

شده ورياتقاضاي شير فرشود و نياز به هزينه كمتري براي تبليغات عمومي به منظور توسعه مي
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درصد در نوسان است. يعني  -  00078/0تا  -  13686/3طور ميانگين از ه نوسان ب اينباشد. مي
فروشي و تبديل آن به حالت انحصار، هزينه كمتري با افزايش قدرت بازاري در سطح خرده

شده در وريافروشي بايستي انجام شود تا تقاضاي شير فربراي تبليغات عمومي در سطح خرده
  فروشي افزايش يابد.سطح خرده
 )13شده (رابطه وريافر فروشي بر تبليغات بهينه شير. اثر قدرت بازاري در سطح خرده5جدول 

 سناريوها

2/330/004, −== ηβ
 

0/6630/004, −== ηβ
 

θ ε 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 

0 0  00162/0-  00171/0- 00179/0- 00489/0- 00593/0- 00698/0- 

5/0 0 00110/0- 00116/0- 00122/0- 00160/0- 00194/0- 00228/- 

1 0 0080/0- 00084/0- 00088/0- 00078/0- 00095/0- 00112/0- 

0 5/0 00613/0- 00645/0- 00678/0- 01847/0- 02242/0- 02636/0- 

5/0 5/0 00416/0- 00438/0- 00460/0- 00605/0- 00734/0- 00863/0- 

1 5/0 00301/0- 00316/0- 00332/0- 00297/0- 00360/0- 00423/0- 

0 92/0 00992/0- 01044/0- 01096/0- 02988/0- 03626/0- 04265/0- 

5/0 92/0 00673/0- 00708/0- 00744/0- 00978/0- 01187/0- 01396/0- 

1 92/0 00486/0- 00512/0- 00538/0- 00480/0- 00582/0- 00685/0- 

0 1 01064/0- 01120/0- 01176/0- 03205/0- 03890/0- 04575/0- 

5/0 1 00722/0- 00760/0- 00798/0- 01049/0- 01273/0- 01497/0- 

1 1 00522/0- 00549/0- 00577/0- 00515/0- 00624/0- 00734/0- 

,2/330/29 سناريوها −== ηβ 0/6630/29, −== ηβ 

θ ε 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 10−=ρ
F

 0=ρ
F

 10=ρ
F

 

0 0  11767/0-  12388/0- 13008/0- 3545/0- 43023/0- 50596/0- 

5/0 0 07983/0- 08404/0- 08825/0- 11603/0- 14082/0- 1656/0- 

1 0 05769/0- 06073/0- 06378/0- 05691/0- 06906/0- 08122/0- 

0 5/0 44454/0- 46798/0- 49142/0- 33924/1- 62532/1- 91141/1- 

5/0 5/0 30159/0- 31749/0- 33339/0- 43833/0- 53197/0- 62561/0- 

1 5/0 21795/0- 22944/0- 24093/0- 21499/0- 26091/0- 30684/0- 

0 92/0 71911/0- 75703/0- 79495/0- 16641/2- 6292/2- 09199/3- 

5/0 92/0 48786/0- 51359/0- 53931/0- 70907/0- 86054/0- 01201/0- 

1 92/0 35256/0- 37115/0- 38974/0- 34777/0- 42206/0- 49635/0- 

0 1 77141/0- 81209/0- 85276/0- 32397/2- 82041/2- 31686/3- 

5/0 1 52334/0- 55094/0- 57853/0- 76064/0- 92313/0- 08561/0- 

1 1 3782/0- 39814/0- 41809/0- 37306/0- 45276/0- 53245/0- 

 هاي تحقيقمأخذ: يافته
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توان گفت كه اثر وجود قدرت بازاري در سطح مزرعه مي 5و 4 با توجه به نتايج جدول

فروشي بر شاخص شدت تبليغات عمومي منفي است. اما افزايش قدرت بازاري در و خرده

د به طوري فروشي اثر معكوسي را بر مقدار شاخص شدت تبليغات دارنسطح مزرعه و خرده

فروشي كه افزايش قدرت بازاري در سطح مزرعه، شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح خرده

فروشي، شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح را بيشتر و افزايش قدرت بازاري در سطح خرده

  كند.فروشي را كمتر ميخرده

  

  گيري و پيشنهادهانتيجه

تبليغات عمومي شير در بازار با سطوح  اين مطالعه با هدف تعيين سطح بهينه بودجه

شد. همچنين تعيين اثر قدرت انجام  چندگانه بازاريابي و وجود قدرت بازاري در اين سطوح 

فروشي بر سطح بهينه بودجه تبليغات عمومي شير از ديگر بازاري در سطح مزرعه و خرده

ترين ضريب شاخص شدت به طور متوسط بيش داد اهداف اين مطالعه بوده است. نتايج نشان 

تبليغات در سطح مزرعه (سهم بودجه تبليغات از عرضه شير خام) مربوط به حالتي است كه 

صورت انحصار كامل ه فروشي بصورت رقابتي و بازار در سطح خردهه بازار در سطح مزرعه ب

 درصد و كمترين مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه انحصاري 38142/3و معادل 

باشد. همچنين مي 00209/0صورت رقابتي است و مقدار آن معادل ه فروشي بو در سطح خرده

فروشي (سهم به طور متوسط بيشترين ضريب شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح خرده

شده) مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه به وريابودجه تبليغات از تقاضاي شير فر

 0798/1فروشي به صورت رقابتي كامل و معادل ر در سطح خردهصورت انحصاري و بازا

درصد و كمترين مربوط به حالتي است كه بازار در سطح مزرعه رقابتي و در سطح 

باشد. اين مي 00026/0كامل است و مقدار آن معادل  صورت انحصاريه فروشي بخرده

ه فروشي، پارسون و باس براي سطح خرد 44/14تا  37/0)، 39ضرايب در مطالعه شهبازي (

درصد از ارزش عرضه  9/17تا  2/8بين  )7بالاگتاس و كيم ( و متحدهبراي ايالات 125/0) 34(
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) بودجه تبليغات 29و  28كينوكان ( دست آمده است.شده به تبليغات شيرخام بهورياشير فر

فروشي و خرده كامل مزرعه متحده را در سطح مزرعه در حالت رقابتشير در ايالات عمومي

فروشي بين درصد و در حالت انحصار چندگانه در سطح مزرعه و خرده 78/3تا  42/0بين 

اثر قدرت بازاري بر شاخص شدت تبليغات  طبق نتايج،دست آورد. درصد به 58/2تا  59/0

فروشي منفي است. يعني با وجود قدرت بازاري در سطح مزرعه و بهينه در سطح مزرعه و خرده

  باشد.فروشي نياز به بودجه كمتري براي تبليغات در هر يك از اين سطوح ميخرده

پيش از بررسي سطح بهينه شود بنابراين، بر اساس نتايج مطالعه حاضر، پيشنهاد مي

بودجه تبليغات، ابتدا شرايط ساختار بازار (رقابتي تا انحصاري) در سطوح مختلف بازاريابي 

بودجه بهينه بر اساس ميزان قدرت بازاري تعيين گردد. بر اساس مورد ارزيابي قرار گيرد. سپس 

درصد  4/4تا  002/0با توجه به شرايط ساختار بازار،  در سطح مزرعه هابنگاهنتايج، بهتر است 

درصد  1/1تا  0003/0فروشي با توجه به ساختار بازار، از ارزش توليدات خود و در سطح خرده

نمايند. شده ورياصرف تبليغات عمومي براي شير خام و شير فر از ارزش كالاي مورد تقاضا را

با استفاده از الگوي را هاي لبني وردهافر سطح بهينه بودجه تبليغات عمومي )40شهبازي (

قدرت در اين مطالعه اثر وجود  .دست آورده درصد ب 85/20تا  78/3چندسطحي تعادل بين 

ه تبليغات عمومي براي شير در مطالعه ديگري از . سطح بهينه بودجبازاري درنظر گرفته نشد

)، بازار دو سطحي 39. در مطالعه شهبازي (دست آمددرصد به 44/13تا  46/0، )39شهبازي (

. در ازاري مورد بررسي قرار نگرفتفروشي) و وجود قدرت ب(يعني سطح مزرعه و خرده

متحده را در شير در ايالات بودجه تبليغات عمومي )29و  28كينوكان ( ،هاي خارجيبررسي

درصد و در حالت  78/3تا  42/0فروشي بين كامل مزرعه و خرده سطح مزرعه در حالت رقابت

دست آورد. در درصد به 58/2تا  59/0فروشي بين انحصار چندگانه در سطح مزرعه و خرده

نشيني فروشي با توجه به نسبت جااين مطالعه شاخص شدت تبليغات بهينه در سطح خرده

اي علاوه بر افزايش صرف چنين هزينه. دست آمددرصد به 0733/0تا  0381/0مختلف از 

هاي درمان خانوارها، افزايش مصرف شير و از آن رو افزايش سلامتي جامعه و كاهش هزينه
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خواهد داشت.  شدهورياخام (دامداران) و شير فركننده شيرهاي توليدمنافع را براي بنگاه

تواند بخشي از بودجه سلامت وزارت بهداشت، درمان و آموزش ت خود نيز ميهمچنين دول

رت جهاد كشاورزي را صرف اپزشكي و بودجه تحقيقات و بودجه ترويج كشاورزي وز

شده و وريايارانه تبليغات شير فر تبليغات عمومي براي افزايش مصرف شير در جامعه نمايد.

بودجه تبليغات شير در كشور ارهاي ديگر براي افزايش تواند از راهكهاي لبني هم ميوردهافر

  باشد.
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