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رويكرد اصلي اقتصاد صنعتي براي تحليل بازار بر پايه الگوي ساختار، رفتار و عملكرد و رابطه متقابل بين 
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مطالعه همچنين  هاي اين يافته. باشد ها منفي مي تبليغات و سودآوري، تأثير سهم بازار بر سودآوري اين بنگاه
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   مقدمه-1

 با توليدكنندگانهاي علم اقتصاد است كه در آن رفتار متقابل   يكي از گرايش1اقتصاد صنعتي
اقتصاد . شود ي ميكنندگان بررس كنندگان با يكديگر و توليدكنندگان با مصرف يكديگر، مصرف

.  و رابطه متقابل بين آنها بنا شده است)SCP2(صنعتي بر پايه الگوي ساختار، رفتار و عملكرد 
متغيرهاي . به ارتباط اجزاي بازار اشاره دارند) مانند تمركز و سهم بازار(متغيرهاي ساختاري 

با شرايط بازار مرتبط ها جهت تطبيق  به الگوي رفتاري بنگاه) همچون تبليغات و قيمت(رفتاري 
، نتيجه و حاصل كار و كوشش )مثل سود و كارايي(شوند و در نهايت متغيرهاي عملكردي  مي

   .)76: 1382بخشي، (كنند  گيري مي بنگاه و كل بازار را اندازه
 به نام سياست 4)1959( و بين 3)1939(از نظر تاريخي، مطالعه اقتصاد صنعتي معمولاً به كار ميسون 

 اقتصاد صنعتي خود را براساس انقلاب رقابت  آنها نظريه. شود و توليد نسبت داده ميقيمت 
بر اين .  و تأكيد بر بازارهاي رقابت ناكامل مطرح نمودند5)1933(انحصاري چندجانبه چمبرلين 

پذيري خريداران و فروشندگان  هاي بازارهاي رقابتي كه همانا قيمت ترين فرضيه مدل اساس، عمده
 بنابراين رويكرد ساختار، رفتار و عملكرد بر اساس .شد، با بازارهاي واقعي مطابقت نداردبا مي

رويكرد   معتقد است كه ديدگاه غالب در6)2004(اسليد  .نظريه نئوكلاسيك بنگاه مطرح گرديد
عيين رفتار بازار را ت كه ساختار بازار، مبتني بر آن بود 1980عملكرد تا اوايل دهه  و رفتار، ساختار

 اين .)112-113: 1387ابونوري و غلامي، (گذارد  ها تأثير مي و رفتار نيز بر عملكرد بنگاه كند مي
 در اقتصاد صنعتي مشهور است، بعدها توسط معتقدان به 7ديدگاه كه به مكتب ساختارگرايي

 هر يك از.  به انتقاد گرفته شد10 و مكتب ورود9، رفتارگرايي8مكاتب ديگري همچون شيكاگو
نظر ) ساختار، رفتار و عملكرد(اين مكاتب در خصوص جهت عليت عناصر اصلي سازمان بازار 

مطالعات مختلف صورت گرفته بر اساس هر يك از مكاتب فوق در . خاص خود را دارند
________________________________________________________ 
1. Industrial Economics 
2. Structure, Conduct, Performance 
3. Mason  
4. Bain 
5. Chamberlin  
6. Slade  
7. Structuralism 
8. Chicago 
9. Behaviouralism 
10. Entry schell 
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خصوص روابط متقابل ساختار، رفتار و عملكرد از تأثيرات متقابل هر يك از اين عناصر از 
اي تا مطالعات سيستم معادلات  ين مطالعات از مطالعات تك معادلها. يكديگر حكايت دارند

  .همزمان گسترده شده است
ها و صنايع موجود در هر كشور گامي اساسي در  بررسي و شناخت پيرامون محصولات، بنگاه

 و هاي استراتژيك ريزي اي براي برنامه شناخت وضعيت موجود و آينده صنعت آن كشور و مقدمه
ساختار، رفتار و عملكرد بازار و نيز عناصر مؤثر بر تنظيم آن، چه به صورت . باشد بلندمدت مي

به عنوان مثال در مطالعه . باشد المللي حائز اهميت مي اي و يا بين داخلي و چه به صورت منطقه
بازارهاي داخلي بايد عوامل تنظيم بازار به خوبي مشخص و به منظور ايجاد ارتباط صحيح ميان اين 

ها افزايش كارايي  نهايي كه هدف آ تدوين سياست. ريزي كارشناسانه صورت پذيرد مل، برنامهعوا
  .نيستپذير  باشد بدون در نظر گرفتن چگونگي ارتباط عناصر بازار امكان و ايجاد بستر رقابت مي

در مطالعات اقتصاد صنعتي كه عمدتاً بر بازار صنايع كالايي متمركز شده است الگوي ساختار، 
اي دارد، بدين معني كه اثرگذاري ساختار بازار بر رفتار عاملان  رفتار و عملكرد كاربرد گسترده

با اين وجود، در ايران . گيرد اقتصادي و رابطه رفتار عاملان با عملكرد صنعت مورد بررسي قرار مي
از . استتحقيقات قابل توجهي در خصوص الگوي ساختار، رفتار و عملكرد بازار صورت نپذيرفته 

رو و با توجه به اهميت موضوع از بعد نظري و تجربي، در اين تحقيق به بررسي رابطه بين  اين
ترين صنايع يعني صنعت چرم، كيف و كفش ايران  عناصر ساختار، رفتار و عملكرد در يكي از مهم

  .شود پرداخته مي
خوردار هستند ولي هاي صنعت چرم در سطح جهان از ارزش افزوده بالايي بر اگرچه فعاليت

به . اي مواجه بوده است متأسفانه اين صنعت در چند ساله اخير در كشور ايران با مشكلات عديده
عنوان مثال بسياري از واحدهاي بزرگ در بخش توليد كفش با بحران و ورشكستگي مواجه شده 

 گسترش اين دولت براي جلوگيري از. اند و حتي قادر به پرداخت حقوق پرسنل خود نيز نبوده
توان به پرداخت  هاي حمايتي زده است كه از آن جمله مي سري سياست  بحران دست به يك

 500جوايز صادراتي، تصويب قانون نوسازي صنايع نساجي، چرم و پوشاك كشور و تخصيص 
با توجه به اهميت صنعت چرم، كيف و كفش به عنوان . ميليون دلار اعتبار به اين صنايع اشاره كرد

 هاي ي از صنايع عمده كشور و مشكلات اشاره شده، لازم است كه در مورد صنعت واكاوييك
براي همين منظور، مطالعه حاضر به بررسي الگوي ساختار، رفتار و عملكرد . بيشتري صورت گيرد
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 با استفاده از روش سيستم معادلات 1386هاي صنايع چرم، كيف و كفش ايران در سال  براي بنگاه
 :سازماندهي اين مقاله به شرح زير است. پردازد يهمزمان م

بعد از ارائه اين مقدمه، ادبيات تحقيق كه خود شامل مباني نظري و مطالعات تجربي صورت گرفته 
شناسي، به معرفي مدل تحقيق و در بخش  سپس در بخش روش. شود در اين زمينه است، ارائه مي
گيري خواهيم  شود و در نهايت نيز به نتيجه اخته ميهاي تحقيق پرد بعدي به تجزيه و تحليل يافته

  .پرداخت
  

   ادبيات تحقيق-2
   مباني نظري -2-1
  گانه بازار از ديدگاه مكاتب مختلف اقتصاد صنعتي  جهت عليت بين عناصر سه-2-1-1

گانه بازار در ابتدا توسط نويسندگاني مطرح  ها و مطالعات اوليه پيرامون رابطه بين عناصر سه بحث
ها و  از نظر اين مكتب، رفتار بنگاه. شد كه در واقع از بنيانگذاران مكتب ساختارگرايي بودند

براي . باشد ها مبني بر همكاري و ائتلاف و يا رقابت با يكديگر، متأثر از ساختار بازار مي تصميم آن
اختيار تعداد مثال، در صورتي كه تمركز در يك بازار بالا باشد و بخش قابل توجهي از بازار در 

هاي فعال در اين  معدودي از فروشندگان باشد، شرايط براي همكاري مناسب خواهد بود و بنگاه
در چنين شرايطي بر . شوند هاي برتر و پيشرو متمايل به همكاري و ائتلاف مي صنعت به ويژه بنگاه
اختار به رفتار و بنابراين جهت عليت در اين مكتب از س. شود ها افزوده مي نرخ سودآوري بنگاه
جهت عليت را ) 1اي. ال. سي. يو(در نقطه مقابل، طرفداران مكتب شيكاگو . سپس به عملكرد است

ها به  از نظر اين مكتب، ساختار بازار و نحوه رفتار بنگاه. دانند از عملكرد به رفتار و ساختار مي
ويي ديگر پيروان مكتب از س. ها مرتبط است بنگاه) هاي عملكرد يكي از جنبه(كارايي نسبي 

به . باشد گيري عملكرد بازار مي ها عامل مؤثر در شكل رفتارگرايي معتقدند كه الگوي رفتاري بنگاه
ها عنصر اساسي و  عبارت ديگر، ساختار در عملكرد بازار چندان مؤثر نيست بلكه رفتار بنگاه

كننده  ترين عامل تعيين د، مهمدر نهايت به نظر معتقدان مكتب ورو. باشد كننده عملكرد مي تعيين
مطابق اين . باشد هاي بالقوه از خارج صنعت به داخل آن مي نتيجه و عملكرد بازار، ورود بنگاه

، انحصار و رفتارهاي غير رقابتي به دليل ...)به استثناي شرايطي همچون موانع قانوني و (نظريه 

________________________________________________________ 
1. U. C. L. E  
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اي به نام  ها نبايد نگران پديده باشند و دولت يهاي بالقوه به بازار محكوم به فنا م امكان ورود بنگاه
خداداد (باشند  هاي قديمي مي هاي بالقوه آماده منازعه و رقابت با بنگاه انحصار باشند، زيرا بنگاه

  ).31-23: 1388كاشي، 
  

   ارتباط متقابل بين عناصر بازار-2-1-2

هاي عناصر ساختار، رفتار و  متغيرهاي سهم بازار، تبليغات و سودآوري از جمله مهمترين شاخص
در اين بخش به تعريف هر يك . شوند باشند كه در بيشتر مطالعات به كار برده مي عملكرد بازار مي

  . شود از اين متغيرها و ارتباط متقابل بين آنها پرداخته مي
دهنده سهم فروش محصولات يك بنگاه از كل فروش محصولات يك صنعت  سهم بازار نشان
ها  شركت جهان سرتاسر در امروزه. كند اه موجود در آن صنعت اقدام به فعاليت مياست كه بنگ

فروش  سهم بتوانند تا كنند مي تلاش بازاري بيشتر  دست آوردن سهم به براي رقابت  عرصه در
   .دهند افزايش رقبا نسبت به را خود محصولات

هاي مختلف  به وسيله شيوهتبليغات كه همان معرفي و شناساندن بيشتر محصولات يك بنگاه 
شود، چرا كه  باشد، تلاشي است كه موجب فروش بيشتر يك بنگاه موجود در يك صنعت مي مي

 .شود كنندگان نسبت به يك مارك يا كالاي خاص مي تبليغات باعث ايجاد وفاداري در مصرف
، احساسات ،افكار روي بر و دارد مشتري آگاهي بردن بالا در بسزايي تأثير شركت يك تبليغات

نه  كه گيرد مي سرچشمه آنجا از تبليغات اهميت .گذارد مي تأثير وي گيري تصميم گرايشات و
اي  وسيله بلكه رود، مي شمار به توليدكنندگان ديگر برابر در رقابتي و ابزار ارتباطي يك تنها 

ولات محص در تغيير همچنين و شركت هاي نوآوري و از ابداعات مشتريان آن توسط كه است
   ).3: 1387فرهنگي و ديگران، ( شوند مي آگاه

هاي صريح و ضمني است كه به عنوان درآمد  سود اقتصادي تفاوت درآمد كل و مجموع هزينه
شود و معياري تقريبي از موفقيت يا عدم موفقيت هر بنگاه  خالص يك بنگاه تجاري مطرح مي

  .نمايد دي عمل ميهاي اقتصا تجاري است كه به عنوان محركي براي فعاليت
 در ها  بنگاه كه رقابت ميانيياز آنجاارتباط متقابل بين اين متغيرها نيز بايد گفت كه در خصوص 

خود به منظور دستيابي به ي براي هاي  تعريف استراتژيها، بنگاهحال رشد است، هدف اصلي 
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 و تبليغات بر  سهم بازاررتأثيرسد كه صنايع توليدي بر  رو، به نظر مي از اين. باشد ميحداكثر سود 
  . )69: 2005، 1نيوكاسميدي( زيادي دارند تمركزسودآوري 

اكثر  در .گيرد ها و سودآوري آنها مورد تحليل قرار مي در تحليل سودآوري، رابطه بين اندازه بنگاه
است و دو رويكرد مختلف  رسيده اثبات به اقتصادي سود سهم بازار و بين مثبت  رابطه مطالعات

 متمركز با آن، بر مبناي كه است نيتبا  نظريه رويكرد، اولين .است شده ارايه آن توضيح ايبر

 از بالاتر را محصول آنان قيمت مقتدر، هاي شركت از معدودي تعداد ميان در بازار سهم شدن

 .يابند مي دست بالاتري سود متعارف به در نتيجه و كنند مي تعيين كامل رقابت بازار قيمت سطح
 كارايي افزايش از ناشي بازار كسب سهم است، كارايي ديدگاه كه رويكرد دومين اساسبر

 به شركت براي را اقتصادي سود از مقياس، ناشي هاي جويي صرفه و بوده نوآوري و شركت

 و باشد بيشتر بازار سهم كسب ها شركت مطلوب هدف اگر اين، از نظر صرف .آورد مي همراه
 كه هايي خواهد بود آن شركت از رشد هاي فرصت و سودآوري افزايش در آينده كه رود انتظار

 عملكرد  دهنده نشان بازار سهم در تغيير آنگاه اند، داده اختصاص خود به را از بازار بيشتري سهم

رسد كه يك  رو به نظر مي از اين). 32: 1389زاد،  سينايي و رشيدي(است  رشد هاي و فرصت آتي
از جمله كساني كه درباره نقش مهم و  .هم بازار و سود اقتصادي وجود دارد بين س رابطه دو طرفه
.  بودند3)1973(دمستز  و 2)1971( بازار در تعيين سودآوري به بحث پرداختند بروزن  به سزاي سهم

بازار و سودآوري در سطح بنگاه وجود دارد كه اين  آنها معتقد بودند كه يك رابطه مثبت بين سهم 
حتي اگر   بر وجود يك رابطه مثبت بين تمركز و سودآوري در سطح صنعت دارد،همان دلالت

اسچرر . ها با يكديگر نشده و تأثيري بر روي رفتار بنگاه نداشته باشد تمركز بالا منجر به تباني بنگاه
 نيز عقيده داشتند كه آن دسته از صنايعي كه تمركز بالايي دارند، به خاطر وجود 4)1990(و راس 
 6)2002(نيكلاس ). 11: 1999، 5فيني و راجرز(آورند   بازاري بالا، سود بيشتري به دست ميسهم
در در بازار به احتمال زياد به كارايي بالاتر و خود ها با افزايش سهم  نشان داده است كه شركتنيز 

  ). 69: 2005نيوكاسميدي، (رسند  و سود بالا مي افزايش عملكرد نتيجه به

________________________________________________________ 
1. Neokosmidi 
2. Brozen   
3. Demsetz  
4. Scherer and Ross  
5. Feeny and Rogers  
6. Nicolas  
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 حال در .كند مي ايجاد نظر مورد بازار در فروش روي بر ناملموس تأثيري بليغاتاز سوي ديگر ت

هدف . باشند داشته اقتصادي توجيه بتوانند كه روند        مي پيش به سمتي تبليغاتي هاي برنامه حاضر
كننده  تبليغات با تغيير ترجيحات مصرف. هاي اقتصادي از تبليغات، كسب سود اقتصادي است بنگاه

كنندگان تمايل بيشتري نسبت به خريد كالاهاي تبليغ شده در مقايسه با  شود كه مصرف عث ميبا
رود  بنابراين انتظار مي. دهند ها تبليغي انجام نشده است، از خود نشان  كالاهايي كه در مورد آن
سر  بر كه تيمشكلا از  يكي.داري داشته باشد كننده تأثير مستقيم و معني تبليغات بر سود بنگاه تبليغ

بودن  بين اثربخش مشخص روابط ارائه چگونگي دارد، قرار شركت يك تبليغات مسئولين راه
از  استفاده با كه اين است دارد وجود كه انتظاري زيرا باشد؛ سود مي بردن بالا و تبليغات
ص هاي مختلفي در خصو نظريه). 3: 1387فرهنگي و ديگران، (يابد  افزايش شركت سود تبليغات،

توليدكنندگان در راستاي حداكثرسازي سود خود . ارتباط بين تبليغات و سودآوري وجود دارند
كنند چرا كه فرض بر آن است كه تبليغات بر سودآوري  در بازار اقدام به تبليغات مي
 نظريهدو وجود   از1اسكلار ).149: 1386دهقاني و شهيكي تاش،  (توليدكنندگان تأثير مثبت دارد

است، تمايز محصول يكي از فاكتورهاي تبليغات طبق نظريه اول، . كند ياد مي اثر تبليغات در مورد
 .شود كننده از طريق تمايز محصول مي بنابراين تبليغات باعث افزايش سود و كاهش رفاه مصرف

نظريه ديگر بر  . وجود داشته باشد فقط در بازارهاي رقابت ناقص كهرسد اين نوع تمايز به نظر مي
 شده و تر بازار رقابتيشود  موجب مي بدين مفهوم كه تبليغات متمركز استدهنده  بليغات آگاهيت

آورند،  كنندگان درباره قيمت و كيفيت محصول به دست مي سود به خاطر اطلاعاتي كه مصرف
  ). 70: 2005نيوكاسميدي، (كاهش يابد 

  

   مطالعات تجربي-2-2

 فراواني صورت گرفته است كه در ذيل به برخي از اين در زمينه موضوع تحقيق، مطالعات خارجي
مطالعات اوليه انجام يافته در اين زمينه، به بررسي تأثير متغيرهاي ساختاري، . شود مطالعات اشاره مي

پرداختند، به اين مفهوم كه روابط بين  رفتاري و عملكردي بر روي يكديگر به صورت مجزا مي
گرفت  اي مورد بررسي قرار مي لكردي به صورت تك معادلهمتغيرهاي ساختاري، رفتاري و عم

 كه مكاتب مختلف در خصوص نحوه تأثيرگذاري متغيرهاي مزبور بر همديگر  ولي از آنجايي
________________________________________________________ 
1. Scholar 
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رويكردهاي مختلفي داشتند، در مطالعات بعدي بررسي روابط بين اين متغيرها به صورت سيستمي 
  . مورد توجه قرار گرفت

 و روش حداقل مربعات دو اي با استفاده از سيستم معادلات همزمان العه در مط1)1977(متوالي 
نتايج اين . پردازد اي به بررسي رابطه بين تمركز و تبليغات در صنايع مواد غذايي استراليا مي مرحله

 .باشد  تبليغات مي مطالعه حاكي از وجود رابطه غير خطي بين متغيرهاي تمركز و شدت

با استفاده از سيستم معادلات همزمان و روش حداقل مربعات سه  2)1989( يوري و كويت
هاي تحقيق و توسعه و  اي به بررسي روابط بين متغيرهاي تمركز، شدت تبليغات، هزينه مرحله

نتايج حاكي از آن است كه متغيرهاي شدت . پردازند سودآوري در صنايع توليدي آمريكا مي
ثير مثبت بر سودآوري دارند و رابطه علّي يك طرفه از هاي تحقيق و توسعه تأ تبليغات و هزينه

  . سوي شدت تبليغات به سودآوري در اين صنايع وجود دارد
 ساختار در صنايع مواد -اي به بررسي رابطه بين عملكرد   در مقاله3)1992(كورنور و پيترسون 

 تبليغات بر سودآوري اند كه فرضيه اثربخشي غذايي ايالات متحده پرداخته و به اين نتيجه رسيده
  .شود صنايع رد مي

بازار را در كل صنايع ايالات متحده   تبليغات، رقابت و پايداري سهم 4)1993(داس و همكاران 
به عقيده آنان . بررسي كردند 1978-1988هاي   رقمي در فاصله سال4 كد 163آمريكا، براي 

هاي ورود به بازار و ايجاد ثبات در نام  نهتواند به وسيله تمايز در محصول، افزايش هزي تبليغات مي
داد كه يك  نتايج تحقيقات آنان همچنان نشان مي. تجاري محصول، قدرت بازاري را بالا ببرد

  . رابطه مثبت بين شدت تبليغات و پايداري سهم بازاري وجود دارد
لكرد بازار در  به بررسي ساختار، رفتار و عمVARاي به روش تخميني   در مقاله5)1995(سانتوس 

رسد كه  وي در اين مطالعه به اين نتيجه مي. صنعت بانكداري ايالات متحده آمريكا پرداخته است
  .باشد ها برقرار مي رابطه ضعيفي بين متغيرهاي ساختار بازار، تبليغات و سودآوري بنگاه

 عنوان عاملي هاي پيشرو به اي به توزيع سهم بازار در شركت  در مقاله1)1998(ويليس و راجرز 
نتايج مطالعات آنان حاكي از آن بود كه درجه نسبي سهم . اند مؤثر در شدت تبليغات نگريسته

________________________________________________________ 
1. Metwally 
2. Uri and Coate  
3. Cornnor and Peterson 
4. Das et al  
5. Santos  
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هاي پيشرو در بازار انحصار چندجانبه در صنايع مواد غذايي و دخانيات  بازاري در ميان بنگاه
غات در همچنين شدت تبلي. ايالات متحده، يكي از عوامل مؤثر در تعيين شدت تبليغات است
  .صنايعي كه سود بالا و همچنين داراي تمركز بالايي هستند، بيشتر است

تمركز در كل صنايع  اي به بررسي رابطه سهم بازار، سودآوري و  در مقاله2)1999(فني و راجرز 
نتايج مطالعات آنان حاكي از آن بود كه تمركز تأثير مثبت بر روي سودآوري . اند استراليا پرداخته

  . باشد ي نقش سهم بازار بر روي سودآوري غير خطي ميدارد ول
اي رابطه بين مخارج تبليغات و سهم بازار را براي صنعت دخانيات اندونزي   در مطالعه3)2002(بيرد 

او به اين نتيجه رسيد كه تبليغات و سهم بازار رابطه كوتاه مدت با هم دارند و . بررسي كرده است
هاي داخلي  هاي خارجي در بازار اندونزي كمتر از بنگاه ار براي بنگاهاثربخشي تبليغات بر سهم باز

  .است
 با استفاده از سيستم معادلات همزمان به بررسي ارتباط متقابل متغيرهاي            4)2002(دلورم و همكاران    

 1980-1990هــاي  شــدت تبليغــات، ســودآوري و تمركــز در صــنايع توليــدي آمريكــا طــي ســال  
دار بـر سـودآوري       دهد كه تمركز بازار تـأثير مثبـت و معنـي            عه آنان نشان مي   نتايج مطال . پردازند  مي

  .ها ندارد صنايع دارد ولي شدت تبليغات هيچ تأثيري بر سودآوري بنگاه
 به بررسي ارتباط متقابل تبليغات، سهم بازار و سودآوري در صنايع مصرفي 5)2005(نئوكوسميدي 

 آن بود كه سهم بازار تاثير مثبت بر روي سودآوري دارد و نتايج حاصله بيانگر. يونان پرداخته است
 .برخلاف انتظارات، سهم بازار تاثير بيشتري نسبت به تبليغات بر روي سودآوري دارد

 در مطالعه خود به بررسي ارتباط بين متغيرهاي تمركز، شدت تبليغات و 6)2006(ايواساكي 
رسد كه  ي در اين مطالعه به اين نتيجه ميو. پردازد سودآوري در صنايع دخانيات آمريكا مي

  . افزايش در حداقل مقياس كارايي و شدت تبليغات، علت تمركز بيشتر در اين صنايع بوده است
 در مطالعه خود با استفاده از سيستم معادلات همزمان به بررسي روابط بين متغيرهاي 7)2007(رسند 

نتايج حاصل از تخمين مدل . پردازد رزيل ميساختاري، رفتاري و عملكردي در صنايع توليدي ب
                                                                                                                   
1. Willis and Rogers  
2. Feeny and Rogers  
3. Bird  
4. Delorme et al  
5. Neokosmidi  
6. Iwasaki  
7. Resende  
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هاي  دلالت بر آن داشت كه بين متغيرهاي تمركز و تبليغات رابطه غير خطي برقرار بوده و هزينه
  .دار بر سودآوري صنايع دارند تبليغات و تمركز تأثير مثبت و معني

 به بررسي تأثير 2اي با استفاده از تحليل مرزي تصادفي  در مطالعه1)2009(شايك و همكاران 
-1994هاي  متغيرهاي تمركز و شدت تبليغات بر سودآوري صنايع حمل و نقل آمريكا طي سال

نتايج اين مطالعه دلالت بر آن دارد كه متغيرهاي شدت تبليغات و تمركز تأثير . پردازند  مي2003
  .دار بر سودآوري صنايع مورد بررسي دارند مثبت و معني

اي با استفاده از سيستم معادلات همزمان به بررسي رابطه بين   در مقاله3)2010(تانگ و همكاران 
-1995هاي   تايي در صنعت هتلداري تايوان طي سال360ساختار، رفتار و عملكرد در يك نمونه 

 پرداختند كه نتايج حاكي از تأثير مثبت و دو طرفه سهم بازار با سودآوري و تبليغات با 2006
  .باشد بازار بر تبليغات و تأثير منفي تبليغات بر سهم بازار مي أثير مثبت سهم سودآوري و همچنين ت

  .توان به موراد ذيل اشاره نمود از اندك مطالعات داخلي انجام شده در اين زمينه نيز مي
 كد چهار رقمي صنايع 22اي اثر تبليغات بر سودآوري را براي  در مقاله) 1383(دهقاني و همكاران 

 و به يك رابطه مستقيم بين تبليغات و  بررسي نموده 1375-1379هاي  ن طي سالغذايي ايرا
  .اند سودآوري رسيده

 كد چهار رقمي 22اي اثر تبليغات بر سودآوري را براي  در مقاله) 1386(دهقاني و شهيكي تاش 
ط  بررسي نموده و به اين نتيجه رسيدند كه ارتبا1374-1381هاي  صنايع غذايي ايران طي سال

مستقيم بين تبليغات به عنوان يك متغير رفتاري و سودآوري به عنوان يك متغير عملكردي بازار 
  .وجود دارد

از آنجايي كه در حالت كلي مطالعات صورت گرفته در داخل كشور در اين زمينه و به ويژه به 
العاتي رسد كه جاي خالي براي اين چنين مط باشد، به نظر مي شمار مي صورت سيستمي انگشت

  .باشد وجود داشته و انجام اين مطالعه در صنايع مختلف ايران حائز اهميت مي
  
  
  
 

________________________________________________________ 
1. Shaik et al  
2. Stochastic Frontier Analysis 
3. Tung et al  
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  ها  داده-3

 به) 1357 و 1356هاي  سال جز به (1351سال  از كشور صنعتي هاي كارگاه از آمارگيري طرح

 عاتاست كه در آنها، اطلا همه ساله اجرا شده ايران آمار مركز جاري هاي از برنامه يكي عنوان

. شود آوري مي جمع سرشماري صورت بيشتر به و  نفر كاركن10هاي صنعتي  كارگاه به مربوط
براي كاركن و بيشتر   نفر10صنعتي  هاي در اين مطالعه از اطلاعات در سطح بنگاهي كارگاه

  .  استفاده شده است1386صنعت چرم، كيف و كفش ايران در سال 
عوامل ساختاري، رفتاري و عملكردي بازار در صنعت چرم، به منظور تبيين ارتباط متقابل بين 

سهم بازار از . كيف و كفش ايران از متغيرهاي سهم بازار، تبليغات و سودآوري استفاده شده است
هاي موجود در زير  مجموع فروش كليه بنگاه(نسبت فروش هر بنگاه به كل فروش در هر بازار 

دهنده مخارج صرف شده بر روي  غير تبليغات نشانمت. آيد به دست مي) گروه صنعتي مربوطه
افزوده هر بنگاه  شاخص سودآوري نيز به صورت نسبت ارزش . باشد تبليغات به وسيله هر بنگاه مي

التفاوت ارزش ستاده و  افزوده از مابه شود كه در آن ارزش  به فروش آن بنگاه در نظر گرفته مي
ي صادرات و موجودي سرمايه نيز به عنوان ديگر متغيرهاي متغيرها. شود نهاده هر بنگاه محاسبه مي

شمايي كلي از اين متغيرها به نمايش ) 1(در جدول . اند زا در مدل مورد استفاده قرار گرفته برون
  .درآمده است

  
  اطلاعات توصيفي متغيرها: 1جدول 

 متغير توصيف متغير ميانگين انحراف معيار حداقل مقدار حداكثر مقدار
 MS سهم بازار 0084/0 0202/0 00009/0 1522/0

 AD تبليغات 60/2*10 )8( 22/2*10 )9( 0 40/2*10 )10(

 PR سودآوري 5844/0 4688/0 1071/0 7887/3

 EX صادرات 04/1*10 )10( 63/2*10 )10( 50/1*10 )8( 16/2*10 )11(

 K موجودي سرمايه 29/3*10 )8( 36/2*10 )9( 0 33/2*10 )10(

  
  

  ها و اطلاعات آماري ي مدل تحقيق و داده معرف-4

در اين مطالعه به منظور تبيين ارتباط متقابل بين متغيرهاي ساختار، رفتار و عملكرد بازار در صـنعت                  
چرم، كيف و كفش ايران از اطلاعات در سطح بنگاهي تفـصيلي مركـز آمـار ايـران بـراي صـنعت                      
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، 1)1997(نظـري و مطالعـات تجربـي گونالـپ      استفاده شده و بر اسـاس مبـاني   1386مزبور در سال  
، مدل سيستم )2010(و تانگ و همكاران ) 2007(، رسند )2002(، دلورم و همكاران   )1993(ناكائو  

معادلات همزمان در برگيرنـده متغيرهـاي سـهم بـازار، تبليغـات و سـودآوري بـه عنـوان متغيرهـاي           
  :شود زا به صورت زير تصريح مي درون

  
),PR,( XADfMS =  
),PR,( YMSfAD =  
),,(PR ZADMSf=                                                                  

 

 متغير تبليغات به عنوان AD متغير سهم بازار به عنوان شاخص ساختاري، MSكه در آن 
 Z  وX، Y متغير سودآوري به عنوان شاخص عملكردي بوده و PRشاخص رفتاري، 

 و موجودي )EX( باشند كه شامل متغيرهاي ميزان صادرات زاي مدل مي بردار متغيرهاي برون
  . است)K( سرمايه

هاي موجود در صنعت مورد بررسي به  متغير سهم بازار از نسبت فروش هر بنگاه به كل فروش بنگاه
شاخص سودآوري نيز به . باشد هاي تبليغاتي بنگاه مي دهنده هزينه متغير تبليغات نشان. آيد دست مي

 از گرفتن لگاريتم از  بعد.افزوده به فروش هر بنگاه در نظر گرفته شده است صورت نسبت ارزش 
  .متغيرهاي مذكور، سيستم معادلات فوق به صورت زير قابل بازنويسي خواهد بود

  

uLEXLPRLADLMS ++++= 3210 αααα  
vLKLMSPRLAD ++++= 3210 L ββββ   

wLADLMSLPR +++= 210 γγγ  
  

 سهم بازار، سودآوري، تبليغات و صادرات ي رود كه در معادله بر اساس مباحث تئوريك انتظار مي
رود  در معادله مربوط به تبليغات نيز انتظار مي.  تأثير مثبت بر شاخص سهم بازار باشندداراي

متغيرهاي سودآوري، سهم بازار و موجودي سرمايه تأثير مثبت بر تبليغات داشته باشند و در نهايت 
  .ددر معادله سودآوري نيز انتظار بر آن است كه ضرايب متغيرهاي تبليغات و سهم بازار مثبت باش

  
  

________________________________________________________ 
1. Gunalp  
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  هاي تحقيق  تجزيه و تحليل يافته-5

اي يك روش سيستمي است كه ارتباطات احتمالي بين اجزاي  مرحله روش حداقل مربعات سه
دار بودن ضرايب از آماره  در اين روش براي آزمون معني. گيرد اختلال معادلات مدل را در نظر مي

tت، ساير معيارهاي خوبي برازش شود ولي به دليل ارتباط اجزاي خطاي معادلا  استفاده مي
 با ).1374ذوالنور، (كاربرد زيادي ندارد ...) ، خطاي رگرسيون و Fنظير ضريب تعيين، (رگرسيون 

هاي آماري براي آنها وجود نداشت و با لحاظ كردن لگاريتم متغيرها،  هايي كه داده حذف بنگاه
غيرهاي سهم بازار، تبليغات و مدل پيشنهادي سيستم معادلات همزمان روابط متقابل بين مت

 با استفاده از روش حداقل 1386هاي صنايع چرم، كيف و كفش ايران در سال  سودآوري در بنگاه
  .خلاصه شده است) 2( برآورد شده كه نتايج برآورد در جدول )3SLS( اي مربعات سه مرحله

 
 3SLS نتايج تخمين معادلات الگو به روش: 2جدول 

 معادله اول
)LMS(  

 آماره  رايبض
t 

  معادله دوم
)LAD(  آماره   ضرايب

 t 

 معادله سوم
)LPR(  ه آمار  ضرايب

t 

LAD *2420/0  12/4  LMS  *9210/0  86/3  LMS  *1711/0-  48/3-  

LPR  *46/2  15/12  LPR *0531/1  27/2  LAD  *0693/0  35/2  

LEX  *7512/0  27/6  LK 2897/0  30/1  - --- ---- ----  

Constant *11/23-  52/10  Constant  *7061/15  30/3  Constant  *7648/2-  03/4-  

 ضريب تعيين
)R2(  

 ضريب تعيين  ----  9274/0*
)R2( 

 ضريب تعيين  ---  4518/0
)R2( 

1533/0  ---- 

  ) درصد% (5داري در سطح  معني           * 
  

أثير توان مشاهده كرد كه متغيرهاي تبليغات، سودآوري و صادرات ت مي) 2(با توجه به نتايج جدول 
با توجه به . دار بر روي سهم بازار دارند كه اين نتايج مطابق با نتايج مورد انتظار است مثبت و معني

يك . باشند هاي متغيرها مي دهنده كشش لگاريتم گرفتن از متغيرها، ضرايب به دست آمده نشان
سهم بازاري  درصد در 24/0ها به طور متوسط سبب افزايش  درصد رشد در مخارج تبليغات بنگاه

پائين بودن ميزان كشش متغير تبليغات بيانگر آن است كه تبليغات به منظور اينكه  .شود ها مي بنگاه
هاي تبليغاتي بر اساس يك برنامه تبليغاتي  كارايي و اثربخشي لازم را داشته باشد، بايستي فعاليت

. ي برنامه تبليغاتي استهاي موجود برا بازاريابي تبليغاتي يكي از روش. مناسب صورت پذيرند
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يكي از اهداف بازاريابي تبليغاتي ورود به بازارهاي خارجي و افزايش سهم بازار در بازارهاي 
 و نسبت به 46/2به همين ترتيب كشش سهم بازار نسبت به نرخ سودآوري برابر با . خارجي است

 افزايش سهم بازار توان گفت كه سودآوري در بنابراين مي. باشد  مي75/0صادرات برابر با 
هاي تبليغاتي و صادرات  هاي صنعت چرم، كيف و كفش ايران سهم بيشتري نسبت به هزينه بنگاه
  . دارد

در معادله مربوط به تبليغات نيز مطابق مباحث تئوريك، سودآوري و سهم بازار تأثير مثبت و 
ها به طور متوسط سبب  نگاهدار بر تبليغات دارند، به نحوي كه يك درصد رشد در سهم بازار ب معني

هاي با سهم بازاري  شود، بدان مفهوم كه بنگاه ها مي  درصد در مخارج تبليغاتي بنگاه92/0افزايش 
به همين ترتيب يك درصد رشد در . باشند بيشتر قادر به صرف مخارج تبليغاتي بيشتري نيز مي

هاي  شود، يعني بنگاه ي درصدي مخارج تبليغاتي م05/1شاخص سودآوري بنگاه موجب افزايش 
توانند محصول خود را تبليغ نمايند و با افزايش ميزان تبليغات يك محصول،  سودآورتر بيشتر مي

شوند كه اين نيز به نوبه خود  كنندگان بيشتري در بازار به مصرف محصول فوق جلب مي مصرف
با توجه به كشش . شود بيشتر توليدكنندگان آن محصول مي) و در نتيجه سودآوري(باعث فروش 

شود كه سودآوري  هاي تبليغاتي صنايع نسبت به نرخ سودآوري و سهم بازار مشاهده مي هزينه
ها ازاهميت بيشتري در افزايش هزينه تبليغاتي صنعت چرم، كيف و كفش  نسبت به سهم بازار بنگاه

  .باشد دار نمي نيشاخص موجودي سرمايه بر روي تبليغات نيز معتأثير . باشد ايران برخوردار مي
در معادله سودآوري نيز تبليغات تأثير مثبت بر روي سودآوري دارد كه نشان از اهميت استراتژي 

كه تبليغات يك ابزار رقابتي با ساير  از آنجايي. باشد نشان دادن تفاوت در محصول مي
هاي   ويژگيكنندگان به واسطه تبليغات از تغييرات محصول و ساير توليدكنندگان بوده و مصرف

ها و در نتيجه افزايش  تواند تأثير مثبتي بر فروش بنگاه كنند، بنابراين تبليغات مي آن اطلاع پيدا مي
اين در حالي است كه رابطه سهم بازار با سودآوري منفي است كه . سودآوري آنها داشته باشد

طالعات تجربي، در خصوص در اين زمينه نيز بايد گفت كه در م. باشد مخالف نتايج مورد انتظار مي
به عنوان مثال بازل، گيل و سلطان . رابطه بين سهم بازار و سودآوري نتايج متفاوتي وجود دارد

ونكاترامن و پرسكات . اند  به وجود رابطه مثبت بين سهم بازار و سودآوري رسيده1)1975(

________________________________________________________ 
1. Buzzel, Gale, Sultan  
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اما بر . اند ير را تأييد كرده نيز رابطه مثبت بين اين دو متغ3)2008( و چو 2)2001(، لاورتي 1)1990(
اند كه بين اين دو متغير رابطه منفي هم   بيان كرده5)1999( و حقيقي 4)1981(خلاف آنان، وو 

 نيز حاكي از 7)1988( و جكبسون 6)1991(نتايج مطالعات شوالباچ . تواند وجود داشته باشد مي
كه وجود رابطه منفي بين كساني . عدم وجود ارتباط بين سهم بازار و سودآوري بوده است

اند، معتقد بودند كه ممكن است اين رابطه منفي بنا به دلايلي  سودآوري و سهم بازار را تأييد كرده
شانس و  هاي مديريتي، كيفيت محصول، دسترسي به منابع كمياب، همچون ناديده گرفتن مهارت

الف واقعيت نبوده و قابل توجيه بنابراين نتيجه اخذ شده در اين مطالعه نيز كاملاً مخ. باشد... 
  .باشد مي

  

  گيري و ارائه پيشنهادات سياستي  نتيجه-6

 در صنعت چرم، كيف مقاله حاضر به بررسي تأثيرات متقابل عناصر ساختار، رفتار و عملكرد بازار
سيستم براي اين منظور مدل . پردازد ، به عنوان يكي از صنايع عمده و مهم كشور، ميو كفش ايران

هاي صنعت چرم، كيف و كفش   سهم بازار، تبليغات و سودآوري بنگاهمتغيرهايادلات همزمان مع
  .شود  تخمين زده ميStataبا استفاده از نرم افزار  1386ايران در سال 

نتايج تخمين معادلات مدل حـاكي از آن اسـت كـه بـين متغيرهـاي سـهم بـازار و تبليغـات ارتبـاط                         
 اين ارتباط متقابـل بـين متغيرهـاي تبليغـات و سـودآوري نيـز تأييـد                  .مستقيم و دو سويه وجود دارد     

يعنـي  . اي وجـود نـدارد      اما بين متغيرهاي سـودآوري و سـهم بـازار چنـين رابطـه دو سـويه                . شود  مي
شود اما با افزايش در سهم بازار، سودآوري          افزايش در سودآوري موجب افزايش در سهم بازار مي        

  .يابد افزايش نمي
ايـن در   . باشد  دار متغير صادرات بر روي سهم بازار مي         دهنده تأثير مثبت و معني      ايج نشان همچنين نت 

  . باشد معني مي متغير موجودي سرمايه بر روي تبليغات مثبت وليكن بيتأثير حالي است كه 
  :شود هاي اين صنعت پيشنهاد مي با توجه به نتايج فوق، موارد ذيل به مديران بنگاه

________________________________________________________ 
1. Venkatraman and Prescott  
2. Laverty  
3. Chu  
4. Woo  
5. Hagigi  
6. Schwalbach  
7. Jocobson  
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باشـد لازم اسـت      كه سودآوري يكي از مهمترين عوامل در افزايش سهم بـازاري مـي              از آنجايي  -1
در ايـن خـصوص لازم اسـت مـديران          . تدابيري مناسب در زمينه افزايش سودآوري انديشيده شـود        

هاي مزبور، از طريق فراهم نمودن بستر لازم جهت افزايش نوآوري، تحقيق و توسعه، كيفيـت                  بنگاه
 . ها و به تبع آن افزايش سهم بازاري مشاركت نمايند  افزايش سودآوري بنگاهها، در مديريت بنگاه

 با توجه به تأثير قابل توجه تبليغات بر روي سهم بازار، بايستي نسبت به ايجاد فرهنگ تبليغاتي و                   -2
  .هاي بازاريابي اهتمام لازم صورت پذيرد اعمال سياست

هاي مزبور بايـستي نـسبت        ات و سودآوري، مديران بنگاه     با عنايت به ارتباط متقابل و مثبت تبليغ        -3
هـاي تبليغـاتي متنـوع اقـدام نماينـد، چـرا كـه تبليغـات بيـشتر موجـب                      به در پـيش گـرفتن سياسـت       

سودآوري بيشتر گرديده و اين خود موجب افزايش تبليغات و در نتيجه افزايش مجـدد سـودآوري                 
 . شود مي

اي به صادرات محصول  ها بايستي توجه ويژه سهم بازار، بنگاه با توجه به تأثير مثبت صادرات بر -4
صادرات محصول نيازمند رقابت فشرده با محصولات مشابه . خود به بازارهاي خارجي داشته باشند

. آيد خارجي است كه از طريق افزايش كيفيت محصول و كاهش قيمت تمام شده آن به دست مي
تر بنگاه در بازارهاي داخلي و در نتيجه كسب سهم بازاري اين امر به نوبه خود منجر به فروش بيش

  . شود بيشتر مي
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