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Abstract 

Objective  

Advertising is a crucial tool for increasing the consumption of health-enhancing products. 

Production firms seeking to enhance profit and income through increased sales often 

adopt advertising—either generic or branded—as a central strategy. The advertising 

budgets of major dairy producers reflect their focus on branding and branded advertising. 

Efforts to increase dairy consumption through advertising are driven by various market 

actors with diverse motivations. However, the continuation of both public (usually by 

public institutions) and branded (mainly by producers) advertising policies is deemed 

necessary. The sustainability of branded advertising relies on the level of benefits 

producers gain in comparison to other market participants—such as retailers or 

distributors—who do not bear the costs of advertising. Therefore, unlike most studies that 

focus on consumer benefits from increased consumption, this study aims to quantify the 

benefits and surplus generated for producers by branded advertising and to examine how 

their share of these benefits changes with the presence or absence of branded advertising. 

 

Methodology  

To examine the impact of branded advertising on raw milk producers at the farm level, a 

modified version of the model proposed by Zhang et al. (2002) is employed. Their model 

analyzes market conditions to determine when advertising benefits or harms producers. 

This study uses a two-stage bilateral monopoly model to explore scenarios in which firm-

owned advertising may potentially harm producers due to dominant buyer power. A 
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Cournot framework is adopted to compare scenarios with and without branded 

advertising at the retail level. This study focuses on both current and optimal branded 

advertising budgets for two dairy products: processed milk and cheese. Among dairy 

firms, Iran Dairy Industries Company holds a dominant position with a 50% market 

share, serving as the basis for market analysis using data from September 2022 to 

September 2023. The effects of branded advertising on producer benefits are estimated 

under three scenarios of brand advertising elasticity for milk demand, four price elasticity 

scenarios, and eleven advertising intensity index scenarios (including equilibrium in 

multilayered models, competitive vs. non-competitive markets, and open vs. closed 

economies). For cheese, two brand advertising elasticity scenarios, three price elasticity 

scenarios, and four advertising intensity index scenarios are considered. 

 

Findings 

Results show that the quantity of branded processed milk supplied by the dominant firm 

significantly changes with variations in advertising and price elasticity of demand. In 

contrast, unbranded milk quantities also vary considerably, while the quantities of 

branded and unbranded cheese show minimal changes. Overall, producer benefits from 

retail-level advertising are highly sensitive to demand elasticity. For processed milk, 

increased demand elasticity leads to greater producer benefits, whereas for cheese, this 

relationship is diminishing. In total, optimal branded advertising by the dominant firm 

increases raw milk producers' benefits by 6.407% and 6.196% for processed milk and 

cheese, respectively. 

 

Conclusion 

Optimal branded advertising at the retail level for processed milk and cheese positively 

affects raw milk producers' welfare. Previous studies (e.g., Shahbazi, 2015) also 

highlighted the impact of generic dairy advertising on milk supply, prices, and farm-level 

producer surplus. Furthermore, the effects of branded food advertising on producers vary 

based on market conditions and advertising effectiveness. As noted by Zhang et al. (1999, 

2002), changes in demand may potentially reduce producer benefits. In Iran's dairy 

sector, where a dominant firm prevails, producers benefit from branded advertising, 

providing a strong justification for the continuation of branding and advertising policies. 
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  چكيده
 يشنبال افزاد كه به اي يديتول يها بنگاه. رود يشمار م محور به سلامت يمصرف كالاها يشدر افزا يديكل ياز ابزارها يغاتتبل :هدف

استفاده  يديكل ياستيعنوان س به) برند يا يعموم( يغاتهستند، از تبل ياداز مصرف ز يفروش ناش يزانم يشافزا يقسود و درآمد، از طر
 يهـا رو  شـركت  ينكه ا دهد ينشان م ي،محصولات لبن يدكنندةتول يها شركت يژهو بزرگ، به يها بنگاه بليغاتيت يها بودجه. كنند يم

مختلف،  هاي يزهبا انگ يغات،با استفاده از تبل يمصرف محصولات لبن يشافزا يتلاش برا. دارند ياديبرند تمركز ز يغاتو تبل يبرندساز
و برنـد كـه    شـود  يانجام م ـ يعموم يكه اغلب توسط نهادها يعموم يغاتتبل ياستاما تداوم س گيرد؛ يبازار صورت م يگرانتوسط باز

و سـهم آنـان    يدكننـدگان انتفـاع تول  يزانبرند، به م يغاتتداوم تبل. رسد يبه نظر م يضرور گيرد، يصورت م گانيدكننداغلب توسط تول
 يمحصـولات لبن ـ  يغـاتي تبل هـاي  ينـه هز ينكنندگان كه در تأم عيتوز يافروشان  خرده يرنظ(در سطوح مختلف  يگرانباز يرنسبت به سا

مصـرف   يشاز افـزا  يكننـدگان ناش ـ  منـافع مصـرف   يمطالعات كه تنها به بررس يرمطالعه بر خلاف سا ينا. دارد يبستگ) ندارند ينقش
 ياعـدم ها در دو حالت وجـود   منافع آن سهم ييربرند و تغ يغاتاز تبل يناش يدكنندگانمنافع و مازاد تول يزانم ةدنبال محاسب به پردازد، يم

  .برند است يغاتوجود تبل

ژنـگ و همكـاران    ةشـد  ارائه يالگو يل، از تعد)سطح مزرعه(خام  يرش يدكنندگانبرند بر منافع تول يغاتاثر تبل يمنظور بررس به :روش
چـه   يغـات تا مشخص كند كه تبل كند يم وتحليل يهبازار را تجز يط، ابتدا، شرا)2002(ژنگ و همكاران  يالگو. شود ياستفاده م) 2002(

وجـود   يـل دل به(فروش  ـ يدانحصار چندجانبه در خر يالگو يكمطالعه از  ينا. رساند يم يبها آس به آن يا ودس يدكنندگانبه تول يزمان
احتمالاً  گذار، يهسرما يك يتها تحت مالك بنگاه يغاتكه تحت آن، تبل كند ياستفاده م يطيشرا يبررس يبرا ي،ا دو مرحله) بنگاه مسلط

استفاده  يفروش برند، در سطح خرده يغاتكورنو در دو حالت وجود وعدم وجود تبل ين رو، از الگوياز ا. رساند يم يبآس يدكنندگانبه تول
اسـتفاده  ) يرو پن شده يفراور يرش( يبرند محصولات لبن) ينهبه ةبودج( ينةموجود و به يغاتحاضر، در دو حالت تبل ةدر مطالع. شده است

درصـد از كـل سـهم     50، )يـران ا يرش يعشركت صنا(بزرگ  دهيدكننتول يك ي،محصولات لبن يدكنندةتول يها شركت ياناز م. شود يم
اطلاعات بازار،  ييرتغ يبرا وتحليل يهتجز يعنوان مبنا شركت به ينا يل،دل ين؛ به هم)بنگاه مسلط(بازار را به خود اختصاص داده است 

 يدكننـدگان بر منافع تول ي،فروش سطح خردهدر  شده فراوري يربرند ش يغاتآثار تبل. استفاده شده است 1402 يورتا شهر 1401 يوراز شهر
شاخص  يوسنار 11 ير،ش يتقاضا يمتيكشش خودق يوچهار سنار ير،ش يبرند تقاضا يغاتكشش تبل يودر سطح مزرعه، در سه سنار يرش

 يو بـرا ) اقتصـاد بـاز و بسـته    يررقـابتي، بازار غ يطشرا ي،بازار رقابت يطشرا ي،تعادل يچندسطح يالگو( شده يفراور يرش يغاتشدت تبل
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 يبرنـد تقاضـا   يغاتكشش تبل يودر سطح مزرعه، در دو سنار يرش يدكنندگانبر منافع تول يفروش در سطح خرده يرپن يغاتبرآورد آثار تبل

) يررقابتيغ بازار يطو شرا يبازار رقابت يطشرا( يرپن يغاتشاخص شدت تبل يوچهار سنار ير،پن يتقاضا يمتيكشش خودق يوسه سنار ير،پن
  .شود يبرآورد م

برنـد   يغاتكشش تبل يير، با تغ)يرانا يرش يعشركت صنا(برندشده بنگاه مسلط  شده يفراور يركه مقدار ش دهد ينشان م يجنتا :ها يافته
برندشده بنگاه مسـلط،   شده يفراور يرتقاضا، مقدار ش يمتيكشش ق يشكه با افزا يطور دارد؛ به ياديز ييراتتقاضا تغ يمتي،و كشش ق

كشـش   ييـر بنگاه مسلط، با تغ ةبرندنشد شده يفراور يردر خصوص مقدار ش. يابد يم يشغات برند افزايكشش تبل يوهايسنار يدر تمام
 ييـرات تقاضـا تغ  يمتـي، كشـش ق  ييربرندشده و نشده بنگاه مسلط، با تغ يرمقدار پن ير،در محصول پن. دارد ياديز ييراتتقاضا تغ يمتي،ق

كشـش   يرتحت تـأث  ياربس ي،فروش در سطح خرده يغاتاز تبل يخام ناش يرش يدكنندهمنافع تول ييرتغ يزانطور خلاصه، م به. دارد يزيناچ
 يشبـا افـزا   يعنـي اثـر مثبـت دارد؛    شده، يفراور يركه در خصوص محصول ش يطور است؛ به يفروش محصول در سطح خرده يتقاضا

 يغـات در مجمـوع، در اثـر تبل  . كاهنده اسـت  وندر ينا ير،خواهد بود؛ اما در خصوص پن يندهفزا ننده،يدكمنافع تول يشكشش تقاضا، افزا
خـام   يرش يدكنندگان، منافع تول)يرانا يرش يعشركت صنا(توسط بنگاه مسلط  يرو پن شده يفراور يرش يبرا يفروش در سطح خرده ينهبه
  .يابد يم يشدرصد افزا 196/6و  407/6 يبترت به

خام را  يرش يدكنندگانمنافع تول ير،و پن شده يفراور يرش يبرا يفروش برند در سطح خرده ينةبه يغاتتبل يج،بر اساس نتا :گيري نتيجه
 يرش ـ يمتبر عرضه و ق يلبن يها فراورده يعموم يغاتتبل يرگذاريبه تأث يزن) 1395( يدر مطالعه شهباز تر، يشالبته پ. دهد يم يشافزا

 يغـات تبل يرآمـده، تـأث   دسـت  بـه  يجبنـا بـر نتـا    ينهمچن ـ. در سطح مزرعه اشاره شده است يدكنندهمنافع تول بر مازاد و يجهخام و در نت
از مطالعـات،   يدر برخ ـ. متفـاوت باشـد   توانـد  يم يغات،تبل يبازار و اثربخش يطبسته به شرا يدكنندگان،تول يبرند رو ييمحصولات غذا

طـور   و بـه  يابددر تقاضا، كاهش  ييرتغ يجادكه ممكن است منافع كشاورز با ا استشده  يدتأك) 2002و  1999(مانند ژانگ و همكاران 
 يغـات از تبل يرخامش يدكنندگانتول يران،ا يلبن يعبا وجود بنگاه مسلط در صنا يران،در مجموع در ا. برساند يبآس يدكنندگانبالقوه به تول
  .شود يم يهخام توص يرش يدكنندگانحفظ منافع تول يبرند، برا تبليغاتو  يبرندساز هاي ياسترو تداوم س يناز ا شوند؛ يبرند منتفع م

  
  .مازاد توليدكنندگان، استراتژي بازاريابي، سطوح بازار، تبليغات بهينه :ها كليدواژه
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  مقدمه
ويژه توليدكنندگان محصولات غذايي  هب ،هر بنگاهي ،امروزه. ستمصرف كالاها يتبليغات جزء جدانشدني از سياست ارتقا

مصـرف هسـتند، از تبليغـات     ارتقـاي افزايش سود و درآمد از طريق افزايش ميـزان فـروش ناشـي از     دنبال بهو لبني كه 
مصرف ناشي از تبليغات،  ارتقايطور معمول، منافع ناشي از  هب .1برند ابزاري مفيد و كارا بهره مي عنوان به) عمومي يا برند(

تـاكنون در بيشـتر مطالعـات، بـه سـهم فروشـنده       . شـود  بين فعالان و بازيگران در سطوح مختلف بازاريابي تقسـيم مـي  
 يواسـوبول  يگناتيوك،ا ؛2023، 3آدريد و آكواسيتي ؛2023، 2براي مثال تيلور( كننده تأكيد شده است يا مصرف )فروش خرده(

كنندگان در سطوح مختلف بازاريابي چه ميـزان   منافع توليد و عرضه اما پرسش اساسي اين است كه ؛)2020، 4يكويچو سا
نياورنـد،   دست بهمصرف ناشي از تبليغات منافعي را  ارتقاياست؟ به هر حال، اگر سطوح مختلف بازاريابي از منافع حاصل 

در سطوح مختلف رسد هرچه منافع ناشي از اين ارتقاي مصرف،  نظر مي به. آيد وجود مي هتأمين، ب ةمعيوبي از زنجير ةچرخ
داشته باشد، تداوم سياست تبليغـات از  تري  تسهيم مناسب) فروشي از مزرعه تا خرده(فعالان سطوح مختلف  ميانبازاريابي 

  . سوي توليدكنندگان و از آن رو تضمين موفقيت را در پي خواهد داشت
مصـرف آن   ارتقـاي  دنبال به متفاوت،هاي  با انگيزه گوناگونكه بازيگران  استمحصولات لبني يكي از محصولاتي 

 كنند تا تلاش مي ،سطح سلامتي در جامعه يكلان با هدف ارتقا ةاران در عرصذگ سياست ها و از يك طرف دولت. هستند
 دنبـال  بـه سـودآوري بيشـتر،   ها با هدف افزايش ميزان فروش و  بنگاه ،و از طرفي را افزايش دهندمصرف اين محصولات 

به سياست تبليغات عمـومي  چنانچه سياست تبليغات، تنها سياست اين بازيگران باشد، دولت . هستندسطح مصرف  ارتقاي
 يك يجا است كه به يابيبازار ينوع يعموم تبليغات ،كلي طور به .آورند مي روي به سياست تبليغات برندكنندگان  و عرضه
را در مـورد   يبرنـد اطلاعـات   يغـات در مقابـل، تبل . دنكن يم يغتبلرا فارغ از نام تجاري آن محصول  يكخاص،  ينام تجار
 2000، 5كريشنامورتي( كند يم يزخود متما يدهد كه آن را از رقبا يكنندگان قرار م مصرف ياربرند در اخت يشنهاديارزش پ

برنـد   غاتيتبل ةنيهز، متحده الاتيا در 2020سال ، )2023( 6اتساستاتي شده توسط يگردآور يها با توجه به داده). 2001و 
 ، در اين سال توليدكنندگان محصـولات كانادادر  .دلار بود ونيليم 13 ريش يعموم غاتيتبل ةنيهزو  دلار ونيليم 320 ريش

 يو محصــولات لبنــ ريشــ) برنــد و عمــومي( يجــيو ترو يابيــبازار يهــا تيــدلار در فعال ونيــليم 8/67 ، كمــابيشيلبنــ
و  يابي ـبازار يها تيدر فعال يدلار ونيليم 2/24 يگذار هيسرما، انجمن محصولات لبني، اياسترال در. كردند يگذار هيسرما

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

بـر تقاضـا    يدار امثبـت و معن ـ  تـأثير  ،عيما ريش يعموم يغاتيتبل ةبرنام كينشان داد كه  و انجام شد وركيويدر شهر ن يا مثال، مطالعه براي. 1
نوشابه، قهـوه و   ع،يما ريش يتقاضا برا ،غاتينشان داد كه تبل ،متحده انجام شد الاتيكه در ا يگريد ةمطالع ).1988ليو و فوركر، (داشته است 

اثـر مثبـت و    ،دادنـد كـه تبليغـات عمـومي      نشـان ) 1388(، حسيني و عرفانيـان  نيز در ايرانو ) 2008ژنگ و كيزر، ( دهد يم شيرا افزا يچا
در  اتي ـمصرف لبن ،يلبن عيصنا يغاتيتبل يها نهيهز شيافزا با وجودگاهي . گونه نيست البته هميشه اين. بر مصرف شير و پنير دارد يدار امعن
 غـات يو تبل افتـه يكاهش  وستهيپ طور به ،سال گذشته ستيدر ب عيما ريمثال، در نروژ، مصرف ش براي. به كاهش بوده است روكشورها  يبرخ

  ).2023احمد و همكاران، ( ستثر نبوده اؤتقاضا م شيدر افزا
2. Taylor 
3. Adjerid and Acquisti 
4. Ignatyuk 
5. Krishnamurthy 
6. Statista 
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محصولات لبني توجه شـود،   ةكنند هاي بزرگ توليد اگر به بودجه تبليغاتي بنگاه. اند  داشته يو محصولات لبن ريش يجيترو
كنندگان مهـم اسـت، ميـزان     بر منافع مصرف اما آنچه علاوه. برند را مشاهده كرد وضوح سطح اهميت تبليغات توان به مي

فروشي شير و پنيـر   كنندگان شير خام در سطح مزرعه از اين تبليغات در سطح خرده توليد ويژه بهانتفاع ساير بازيگران بازار 
. داشـته باشـد   توليدكننـدگان سـطح مزرعـه   بـر   اي يمثبت و منف ـ هايتواند اثر يم ،ييبرند محصولات غذا غاتيتبل. است
قـدرت بـازار محصـولات     جـاد يدر ا غاتيتبل يبازار، تمركز صنعت و اثربخش طياز جمله شرا يآن به عوامل مختلف هاياثر

 ،گـذار  هيسـرما يـك   تي ـتحـت مالك  هـاي  ه بنگـا توسط  غاتيموارد، تبل يدر برخ. دارد يكل بستگ يتقاضا شيبرند و افزا
 يقـدرت بـازار   غـات يكـه در آن تبل  رمتمركزيغ عيدر صنا ژهيو باشد، بهنيز مضر  توليدكنندگان سطح مزرعه يبرا تواند يم
تواند  يم يزمان برند غاتيتبل گر،يد ياز سو ).2020، 1يومي و كانگ( كند يم جاديكل ا يتقاضا شينسبت به افزا يشتريب

بـه   لي ـرا كـاهش دهـد و تما   سـواري  مفـت  كنـد، محصول كمك  زيباشد كه به تما ديمف )توليدكنندگان( كشاورزان يبرا
 ن،يبنـابرا . )2002، 2ژانـگ، سكسـتون و آلسـتون   ( دهـد  شيافـزا  داريپا ييمحصولات غذا ينندگان براك پرداخت مصرف

. دارد يبسـتگ  يغـات يتبل نيخاص بازار و اهداف كمپ ـ طيكشاورزان، به شرا يروبا برند  ييمحصولات غذا غاتيتبل هاياثر
هاي مختلـف،   تلاش براي ارتقاي مصرف محصولات لبني با استفاده از تبليغات با انگيزه ،تر اشاره شد كه پيش همان طور

اسـت؛  ارتقاي سطح سلامت و منافع  ،براي جامعه آن ةاي، نتيج اما جدا از هر انگيزه ؛گيرد توسط بازيگران بازار صورت مي
توسـط  (و برنـد  ...) هـا و  هـا و انجمـن   توسـط نهادهـايي ماننـد دولـت، اتحاديـه     (تداوم سياست تبليغات عمومي  از اين رو

كنندگان و سـهم آنـان نسـبت بـه سـاير      به ميزان انتفاع توليدتداوم تبليغات برند، . رسد ضروري به نظر مي) توليدكنندگان
 بسـتگي  )هاي تبليغاتي محصولات لبني ندارنـد  فروشان كه نقشي در تأمين هزينه نظير خرده(لف بازيگران در سطوح مخت

اين مطالعه به بررسي ميزان منافع و مازاد توليدكنندگان محصولات لبني ناشي از تبليغات نچه بيان شد، با توجه به آ. دارد
 ،فروشـي  هدف از پژوهش حاضر، بررسي اثر تبليغات برند محصولات لبني در سطح خرده ،مشخص طور به. پردازد برند مي

  .استبر ميزان منافع و مازاد توليدكننده شير خام در سطح مزرعه 

  پژوهش ةپيشين
داوسـو و   ،براي مثـال . در دنيا مطالعات مختلفي در مورد آثار تبليغات برند محصولات غذايي و لبنيات صورت گرفته است

كـه   يهنگـام  ژهي ـو بگـذارد، بـه   تـأثير برنـد   ژهيو ارزش وبرند از  يتواند بر آگاه يمتبليغات كه معتقدند  )2019( 3وارنارت
 يبرندسازكنند كه  بيان مي) 2016( 4يو بلاز ينوفرانكو، پانچ ،سيساتلو .شود يم غاتيتبل متيو ق غاتيتبل ةنيصحبت از هز

دهـد   شيها به پرداخت را افزا آن ليو تما كند داريپارا  ييمحصولات غذا ديكنندگان به خر نگرش مصرف تواند يم ،داريپا
ـ   همچنـين پـونس  . دهـد  شيافـزا  ،برچسـب  يكننده را نسبت به محصـولات دارا  مصرف يو وفادار تيرضا نيو همچن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yomi & Kang 
2. Zhang, Sexton, & Alston 
3. Daosue & Wanarat 
4. Cicatiello, Franco, Pancino & Blasi 
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مصـرف   حـات يبـر ترج  توانـد  يم ـ ،ييمحصـولات غـذا   برنـد  يغاتيتبل يها اميپند كه  معتقد) 2020( 1بلاندون و همكاران

چشمگيري  طور بهتواند  يم ييغذا برند محصول .ندگذارترتأثير ،تر از برند گسترده يو آگاه بگذارد تأثيرمدت كودكان  كوتاه
 نيمستعد ا شتريب نيرياز كودكان نسبت به سا يكه برخ يطور به ؛بگذارد تأثيركودكان و نگرش به برند  ييبر عادات غذا

يـا   در ايران مطالعاتي با هدف تعيين اثر تبليغات بر تقاضـاي محصـولات لبنـي   ). 2012، 2كلر و همكاران( هستند هاتأثير
در پژوهشي با برآورد ) 1388(براي مثال شهبازي . تبليغات عمومي محصولات لبني صورت گرفته است ةتعيين سطح بهين
حسـيني و  . رفته ناشي از وجود انحصار در صـنعت توليـد شـير ايـران پرداختنـد      به بررسي رفاه از دست ،تابع تقاضاي شير

و  كردنـد ت لبني شامل شير، پنير ماست و دوغ بررسـي  تبليغات عمومي را بر تقاضاي محصولا تأثيرنيز ) 1387(عرفانيان 
. اسـت  23/0و  30/0، 29/0،12/0برابـر   ترتيـب  بـه  ،بـرده  نتيجه گرفتند كه كشش تبليغات عمومي براي محصولات نـام 

هـاي لبنـي    فـراورده تبليغات بر تعـادل بازارهـاي چندگانـه     تأثيربه بررسي  ،اي ديگر در مطالعه) 1395(همچنين شهبازي 
و كشـش آن در حـدود   شير خام در سطح مزرعه مثبـت   ةشده بر عرض فراوريتبليغات شير  تأثيرنتايج نشان داد . پرداخت

گـر  از دي. ه اسـت شـد محاسـبه   8/20تا  7/3شده داراي ميانگيني از  فراوريتبليغات شير  ةهمچنين نرخ بهين. است 01/0
و ) 1395(نتـاج   بهـار و خيـري   ، پـيش )1400(دليري  هاي شهبازي و سام توان به بررسي مي ،مطالعات داخلي در اين زمينه

 ةبه بررسي مقدار بهين ـ) 1401(همچنين شهبازي . اشاره كرد) 1390( فر و نيكوكار فيروز زارع، آذرين ، بخشوده،شاهنوشي
نتايج . تبليغات عمومي شير پرداخت ةو روش تخصيص بودج) گذاري در تبليغات سرمايه(عمومي  تبليغات ةبودجاقتصادي 

درصد، در  42/19گذاري جمعي، حدود  در روش سرمايه ،شاخص شدت تبليغات بهينه در اقتصاد بسته كه دادايشان نشان 
درصـد و در اقتصـاد بـاز در     30/54دولـت،   ةيارانثابت با  يدرصد، در روش بها 91/30ثابت و سهمي حدود  يروش بها

 ةمطالع ـدر . اسـت درصد از فروش  19/20ثابت  يگذاري بها درصد و در روش سرمايه 74/10گذاري جمعي  روش سرمايه
سـواري در تبليغـات عمـومي و برنـد بـراي دو محصـول شـير         شاخص شـدت مفـت   تا است كرده تلاشايشان  ،ديگري
 كه دهد نتايج نشان مي. دكنارزيابي ها  محاسبه و اثر آن را بر عملكرد فروش محصول بنگاهرا شده و پنير در ايران  فراوري
 ).1402شهبازي، (شده در ايران وجود دارد  فراوريسواري در تبليغات عمومي و برند شير  مفت

هـا بـر    هـاي اخيـر، تمركـز اصـلي بنگـاه      منافع سطوح مختلف بازاريابي، در دهـه با توجه به آثار مثبت برندسازي بر 
، براي مثـال آقـازاده  . اند هاي برندسازي و عوامل مؤثر بر آن پرداخته برخي مطالعات به بررسي روش. سازي بوده است برند

 ايـن . پرداختنـد  هـا در ايـران   بررسي فرايند و عوامل مؤثر بـر برندسـازي اسـتارتاپ   ، به )1402( حقيقي، تركستاني و زارع
 سه قالب در برندسازي فرايند در مشتركي الگوهاي مديران، با مصاحبه و چندموردي مطالعه رويكرد از استفاده با پژوهش

، حقيقي نسب، سـيداميري و  فشمي زمان. كردند ها مشاهده در بنگاه برندسازي هاي فعاليت و برند طرح برند، به گرايش تم،
 بـر . پرداختنـد  كننـده بـا برنـد    شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتال بر درگيرسازي مصـرف ، به )1401( احدي
 هـاي  ويژگـي « ،»محتـوا  هـاي  ويژگي« ،»منبع هاي ويژگي« ،»اجتماعي رسانه هاي ويژگي« سازه پنج ها، نتايج آن اساس

. است ديجيتال محتواي بازاريابي پيشين مهم بسيار هاي سازه از ،»كننده مصرف هاي ويژگي« و »آنلاين جمعي اجتماعات
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ponce-Blandón & et al. 
2. Keller & et al. 
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 مهم بسترهاي از ،»مصنوعي هوش« و »فرهنگ« ،»رسانه و محتوا تطبيق« ،»فرد شخصيت« ،»محصول« بافتار، نظر از

 »برنـد  بـا  كننـده  مصرف درگيرسازي« و رفتاري تصميم ترين مهم »كننده مصرف مشاركت«. است شده معرفي فرايند اين
، بـه  )1401( ، آقـازاده، اسـفيداني و اميرشـاهي   همچنين خـاني  .است ديجيتال محتواي بازاريابي فرايند خروجي ترين مهم
 لبـاس،  مـد  محصـولات  در برندسازي بر اساس نتايج،. پرداختند) مانند مد و لباس( برندسازي در صنايع خلاقهاي  روش
: اسـت  شـده  ريـزي  طـرح  گام هشت قالب در كه است برندسازي پس و برندسازي برندسازي، پيش كلان مرحله سه شامل
 و ابزارهـا  اعمـال  برنـد؛  يـابي  جايگـاه  برنـد؛  هويـت  برندسـازي؛  هـاي  چـالش  برندسازي؛ هاي فرصت برندسازي؛ الزامات
 تفـاوت  خصـوص  در نيز مانده باقي ةمقول دو. مجدد يابي جايگاه و توسعه رشد، برند؛ ارزيابي متناسب؛ بازاريابي هاي آميخته

 .هستند برندسازي مراحل ترتيب و انبوه و لوكس لباس مد برندسازي

 ،)1950( 1دست كم با مطالعه كلدور گسترده طور بهدر علم اقتصاد ي است موضوع دكنندهيتول منافعبر  غاتيتبل تأثير
ي در صنعت گربه ماه يعموم غاتيتبل، به اثر مثبت )1992( 2، كينوكان و هچزيداك. قرار گرفته است بررسيمورد  آغاز و

تمركـز بـازار در سـطح عمـده      نتايجشان نشان داد كـه و  اشاره دارندو مزرعه  يكننده در سطح عمده فروش ديبازده تول بر
در  ايفرنيدر صنعت آووكادو كال يعموم غاتيتبلنشان داد ) 1993( 3من و گرينرااما مطالعه ك .به نفع كشاورزان بود يفروش

 يبلندمـدت را بـرا   ياي ـمزا غات،يكاهش بازده تبل ليدر طول زمان به دل ديتول شيدهد، اما افزا يم شيرا افزا يابتدا بازده
از  اي ـفرنيمـرغ در كال  تخـم  يعمـوم  غاتيتبلنشان دادند كه ) 1997( 4يزرربرت و كا ،اشميت .دهد يكاهش م دكنندگانيتول

بـه نـرخ   كـه   غاتيدر تبل يدرصد 1 شيو سود خالص داشت، با افزا دكنندهيتول متيبر ق يمثبت تأثير 1995تا  1985سال 
   .شدمنجر درصد  9/6 ييبازده نها

بـر اسـاس مطالعـه    . كنندگان اشاره دارد بر منافع توليد غاتيتبل، به اثر )2000( 5وئاما در ادبيات متأخر، كينوكان و ميا
 طـور  بـه بگـذارد و   تأثير دكنندهيتول يايبر مزا نيگزيجا يكالاها يتقاضا برا شيتواند با افزا يم يعموم كينوكان تبليغات

، )2001( 6كرسپي و سكسـتون  .شودمنجر  بيمحصول رق دكنندگانيتول يبرا يرفاه يايبالاتر و مزا يها متيبه قبالقوه 
هـر دلار خـرج    يدلار به ازا 10تا  3از  منافع نهايي كه يطور به كردند؛اشاره  دكنندگانيبادام بر تول غاتيتبلبه اثر مثبت 

، )2005( 7يفيـث گـودارد و گر  ،فـريبين  .ابـد ي يم شيفعال، سود آن افزا غاتيتبل يها شده را به همراه دارد و در طول دوره
 شيدهـد و بـا افـزا    شيكشاورز را افزا تواند بازده يم ،دهد شيخالص مزرعه را افزا متيق تبليغات، كه يدر صورتدند معتق

بـا   غـات يتبل كـه  دهـد  نشان مي) 2014( 8يتوواو ت يمانوفر ،بررسي تيتووا .منتفع شود دكنندگانيمازاد منابع محدود به تول
بـه رشـد فـروش     هـا،  هيها و نشر شگاهينما يبرا نهيهز شيافزا. گذارد يم تأثير دكنندهيتول يايحجم فروش بر مزا شيافزا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kaldor 
2. Zidack, Kinnucan & Hatch 
3. Carman and Green 
4. Schmit, Reberte & Kaiser 
5. Kinnucan and Miao 
6. Crespi and Sexton 
7. Freebairn, Goddard & Griffith  

8. Titova, Rymanov & Titova  
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از مطالعـه خـود نتيجـه    ) 2022( 1پرورزيوا و ارمـالنكو  .شود يممنجر ماه  1/2تا  06/1 يمحصول خاص ط يبرندها يبرا

كننـده  ديكننـدگان بـر سـود تول    شناخت محصول و جذب مصرف جيترو ،يتجار يها تيفعال شيبا افزا غاتيتبلگرفتند كه 
، اشـاره  )2023( 2نوگروهـو  .شود يم نويندر اقتصاد  يفروش و سودآور شيمنجر به افزا تيدر نهاگذارد و  يمثبت م تأثير
فـروش و   شيبـا افـزا   غاتيتبل يها نهيهز بيانگر آن است كه يدر اندونز يمصرف يبخش كالاها يروكه مطالعه  كند مي
  .گذارد يمثبت م تأثيركننده  ديارزش شركت بر سود تول شيافزا

و تعيين ) مصرف ارتقاي(اين است كه عمدتاً به بررسي اثر تبليغات بر تقاضا  ،شود آنچه در اين مطالعات مشاهده مي
ويژه برند، آيـا   مصرف ناشي از تبليغات به ارتقايبا  اما پرسش اصلي اين است كه ؛اند سطح بهينه تبليغات عمومي پرداخته

بـرآورد ميـزان    ،بنابراين هدف ايـن پـژوهش  . آيد وجود مي همازاد توليدكنندگان ساير سطوح بازاريابي بتغييري در منافع يا 
در سـطح  ) شـده و پنيـر   فـراوري شير (منافع توليدكنندگان شيرخام در سطح مزرعه ناشي از تبليغات برند محصولات لبني 

 .است فروشي خرده

  شناسي پژوهش روش
شـده توسـط    ، از تعديل الگوي ارائـه )سطح مزرعه(برند بر منافع توليدكنندگان شير خام  ةبررسي اثر تبليغات بهين منظور به

تـا   كند يم ليتحلو هيبازار را تجز طيشراابتدا،  ،)2002(ژنگ و همكاران  الگوي. شود استفاده مي) 2002(ژنگ و همكاران 
 بيهـا آس ـ  بـه آن  و چه زمانيبه كشاورزان سود  يچه زمان ،گذار هيسرما يها يتعاون ايها  شركت غاتيتبلكه مشخص كند 

را  يطيپـردازد و شـرا   يكشاورزان م يآن برا يامدهايو پ ييمحصولات غذا غاتيتبل ةديچيپ ييايبه پو الگو نيا. رساند يم
 بيهـا آس ـ  بـه آن  اي ـكمـك كنـد    يدر بخش كشـاورز ) توليدكنندگان(تواند به كشاورزان  يم يغاتيتبل نيكه تحت آن چن
 يطيشـرا  يبررس ـ يبرا يا دو مرحله فروشـ   جانبه در خريدچند انحصار الگوي كيمطالعه از  نيا .كند يبرساند، روشن م

 )توليدكننـدگان ( احتمالاً بـه كشـاورزان   ،گذار هيسرمايك  تيتحت مالك يها شركت غاتيتبل ،كه تحت آن كند ياستفاده م
 .كل است يتقاضا شيمؤثرتر از افزا برندقدرت بازار  جاديا ،كه در آن رمتمركزينسبتاً غ عيدر صنا ژهيو به رساند، يم بيآس

فروشـي   از الگوي كورنو در دو حالت وجود و عدم وجود تبليغات برنـد در سـطح خـرده   ) 2002و  1999(ژنگ و همكاران 
شـده و   فراوريشير (برند محصولات لبني  ةبهيندر دو حالت تبليغات موجود و تبليغات  ،حاضر ةدر مطالع. كنند استفاده مي

در سـطح  ) شـده و پنيـر   فـراوري شـير  (تابع تقاضـاي محصـولات لبنـي     كه شود در ابتدا فرض مي. شود پرداخته مي) پنير
  ):حالت موجود( استصورت زير  هب) 2 ةرابط(شير خام در سطح مزرعه  ةو تابع معكوس عرض) 1 ةرابط(فروشي  خرده

௥ܳ  )1 ةرابط 	= 	ܽ	– ߙ	 ௥ܲ  

௙ܲ  )2 ةرابط 	= 	ܾ	 + ௥ܳߚ	  

قيمـت   P௥فروشـي،   در سـطح خـرده  ) شـده و پنيـر   فـراوري شـير  (مقدار تقاضاشدة محصولات لبني  Q௥كه در آن، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pereverzieva and Ermolenko 
2. Nugroho 
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بـا  . شـير خـام در سـطح مزرعـه اسـت      قيمـت  P௙ فروشـي و  در سـطح خـرده  ) شده و پنيـر  فراوريشير (محصولات لبني 

بين قيمت شير خام در سطح مزرعـه و قيمـت محصـولات     ةام در الگوي كورنو، رابطiسازي تابع سود براي بنگاه  حداكثر
  :شود صورت زير مي هي بفروش در سطح خرده) شده و پنير فراوريشير (لبني 

௥ܲ  )3 ةرابط ቂ1 + ߜ௜ݏ ቃ = ௙ܲ ൤1 − ൨ߤ௜ݏ +  ேܥܯ

محصـولات  كشـش خـودقيمتي    ߜ، )شده و پنيـر  فراوريشير (محصولات لبني ام از بازار iسهم بنگاه  	௜ݏكه در آن،
نهـايي توليـد    ةهزين ـ ேܥܯ .اسـت شـير خـام در سـطح مزرعـه      ةعرض ـكشش قيمتـي   ߤفروشي و  در سطح خردهلبني 

فروشـي و مزرعـه در الگـوي انحصـار      قيمت خـرده  ة، حاشي3 رابطةدر حقيقت، . است محصولات لبني به غير از شير خام
، مقادير و قيمت بهينه در الگوي حالت موجـود  3 رابطةدر نهايت با محاسبه . دهد در خريد و فروش را نشان مي چندجانبه

فروشـي اضـافه شـود و قـدرت      بهينه به الگو در سـطح خـرده   صورت بهچنانچه تبليغات برند . آيد مي دست بهتبليغات برند 
  :زير خواهد بود صورت بهتابع تقاضا براي بنگاه مسلط  كند،بازاري براي بنگاه مسلط ايجاد 

௥஻ݍ  )4 رابطة = ሾܽ + (ܣ)ܭ − ߙ ௥ܲ஻ሿݏ஻(ܣ) 
فروشي محصـول   قيمت خرده ௥ܲ஻ ،)ܦ(مخارج تبليغات برند بنگاه مسلط  Aمقدار محصول برندشده،  ௥஻ݍكه در آن، 

اثر تبليغات برند بر تقاضاي كل است كه بـر اسـاس مطالعـه     (ܣ)ܭشده در بازار و  سهم محصول برنده (ܣ)஻ݏبرندشده، 
 ଴.ହ(ܣ)஺ߠشـده در بـازار و    سهم محصول برنـده  براي ଴.ହ(ܣ)ௌߠصورت به  ، از نوعِ شكلِ تابعي)2002(ژنگ و همكاران 

بـر   .1هسـتند ضرايب اثر گـذاري تبليغـات برنـد     ஺ߠو  ௌߠدر اين روابط . شود اثر تبليغات بر تقاضاي كل استفاده مي براي
زيـر   صـورت  بـه نگرفتـه اسـت،     ، تابع تقاضاي محصولي كه براي آن تبليغات بهينه برند صـورت 4و  1 هاي اساس رابطه

  :شود مي

௥ேܳ  )5 رابطة = ሾܽ + (ܣ)ܭ − ߙ ௥ܲேሿሾ1 −  ሿ(ܣ)஻ݏ
Π஽ صورت بهتوان تابع سود بنگاه مسلط را  ، مي5و  4هاي  با داشتن رابطه = Π஻ + Πே بـا حداكثرسـازي   . نوشت

  :شود زير بازنويسي مي صورت به 3 رابطةتابع سود، 

P୰୎  )6 رابطة ቈ1 + s୧δ୎቉ = P୤ ൤1 − sୈμ ൨ + MC୒ 

Jكه در آن،  = B, N	 و௜ܵ = 1, ܵே ها  بنابراين براي ساير بنگاه. است)݈ = 2,3, … . ,   :زير خواهد بود صورت به) ݊

௥ܲே  )7 رابطة ൤1 + ேߜே௟ݏ ൨ = P௙ ൤1 − ൨ߤ௟ݏ +  ேܥܯ

سهم  ௟ݏنگرفته است، و   برند صورت صورت بهام در بازار محصولي كه براي آن تبليغات lسهم بنگاه  ே௟ݏكه در آن، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

  .كننده بازده كاهشي تبليغات و از آن رو حل دروني است تضمين 5/0در حقيقت توان . 1
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ها، مقـادير   و با فرض وجود تقارن بين بنگاه 7و  6هاي  در رابطه 4و  2، 1 اري روابطذگ با جاي .ام از كل بازار استlبنگاه 

و مقـدار محصـول برنـد نشـده سـاير      ) ே஽ݍ(، مقدار محصول برندنشده بنگـاه مسـلط   )஻஽ݍ(مسلط  بنگاه محصول برندشده
  :آيد مي دست به) ே௟஽ݍ(ها  بنگاه

ே௟஽ݍே஽ݍ஻஽ݍ቎  )8 رابطة ቏ = ܽ + ܭ − ܾ)ߙ ݊)ே)2ܥܯ+ + 1)(1 + ሾ1(ߚߙ + 1)ߚߙ − ஻)ሿݏ 		× 	቎ (݊ + ஻ሾ1ݏ)(1 + 1)ߚߙ − ஻)ሿ(1ݏ − ஻)ሾ2(1ݏ + (ߚߙ − (1 + ஻ሿ2(1ݏߚߙ(݊ − ஻)(1ݏ + (ߚߙ ቏ 
بهينـه برنـد صـورت گرفتـه اسـت،       كه بـا تبليغـات   ) ஽ܳ(مقدار كل فروش بنگاه مسلط  ே஽ݍو  ஻஽ݍبنابراين با جمع 

همچنين قيمت محصول . آيد مي دست به) ே஽ܳ(مقدار كل فروش محصول غير برندي  ே௟஽ݍدر  nبا ضرب . آيد مي دست به
  :زير خواهد بود صورت بهفروشي و قيمت شير خام  برندي و غير برندي در سطح خرده) شده و پنير فراوريشير(لبني 

ேܲ஽  )9 رابطة = ܽ + ߙܭ − ܳே஽1)ߙ −  (஻ݏ
஻ܲ஽  )10 رابطة = ܽ + ߙܭ −  ஻ݏߙ஻஽ݍ

P௙஽  )11 رابطة = b −  ஽ܳߚ

(ܣ)Π஻(بـراي حداكثرسـازي سـود    ) ܣ(تعيين سطح بهينه تبليغات  دنبال بهچنانچه بنگاه مسلط  + Πே(ܣ) − ) ܣ
  :زير خواهد بود صورت بهاول آن  ةباشد، شرايط مرتب

݊)ߙ4  )12 رابطة + 1)ଶ(1 + ܣ√(ߚߙ = ێێێۏ
஺ߠۍێ ቀܽ + ܣ√஺ߠ − ܾ)ߙ ே)ቁܥܯ+ ቆ4 + (݊ + 3)(݊ − 1ܣ√௦ߠ(1 + ൫1ߚߙ − ൯ܣ√௦ߠ ቇ ݊)௦ߠ+ + 3)(݊ − 1)(1 + ܽ)(ߚߙ + ܣ√஺ߠ − ܾ)ߙ ே))ଶ2ൣ1ܥܯ+ + ൫1ߚߙ − ൯൧ଶܣ√௦ߠ ۑۑۑے

ېۑ
 

و ) ߙ(فروشي محصول شـير و پنيـر    بنابراين براي تعيين سطح بهينه تبليغات نياز به شيب تابع تقاضا در سطح خرده
، )ܾ(و عرضه در سطح مزرعه ) ܽ(فروشي  تقاضا در سطح خرده مبدأ، مقادير عرض از )ߚ(ح مزرعه عرضه شيرخام در سط

1(هـاي توليـد محصـولات لبنـي      مزرعه از كل هزينـه  ة، سهم هزين)݊(فروشي  ها در سطح خرده تعداد بنگاه ، )ேܥܯ−
 منـافع  و هـا  قيمـت  توليـد، ميـزان   تـوان  مـي نيـز   پارامترهـا،  اين مقادير به توجه با. است) ௦ߠو  ஺ߠ(تبليغات  تأثيرضريب 

را در تعادل بـا   ܵܲ يعني شود مي يريگ اندازه) PS(حسب مازاد توليدكننده  كننده بر منافع توليد. آورد دست به را توليدكننده
  :زير باشد صورت بهكننده  يعني اگر منافع توليد شود؛ يم سهيمقابهينه برند  غاتيو بدون تبل

ఝܵܲ  )13 رابطة = න P௙ − ௉೑ക௕ߚܾ ݀P௙ = ( ௙ܲఝ − ܾ)ଶ2ߚ  
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 صــورت بــهبنــابراين ميــزان تغييــر پيوســته در منــافع . شــود محاســبه مــي) ߮(حالــت بــا و بــدون تبليغــات  در دو

)Δܲܵ = ln	(ܲܵ஻ ܲܵே⁄ در . در دو حالت با و بدون تبليغات برند بهينه وجود دارد P௙نياز به  13 رابطةدر . خواهد بود) (
 ߚ، ܾبه مقادير  ،1 رابطةدر . آيد مي دست به 11 رابطةو در حالت با تبليغات بهينه از  2 رابطةاز  ،حالت بدون تبليغات بهينه

امـا   ؛در ادامه توضيح داده خواهـد شـد   ߚ، ܾمقادير  ةمحاسب ةنحو. استنياز  ஽ܳو  ߚ، ܾبه مقادير ، 11 رابطةو در  Q௥و 
با اسـتفاده   ே௟஽ݍو  ஻஽ݍ. شود محاسبه مي 8 رابطةدر  ே௟஽ݍو  ஻஽ݍبا استفاده از با جمع  ஽ܳو  1 رابطةبا استفاده از  Q௥مقدار 

با داشتن كشش  1 رابطةبا توجه به . نياز است  ஻ݏ و α ،β ،n، ܭ، ேܥܯ، ܾ، ܽبه 8 رابطةدر . شود محاسبه مي 8 رابطةاز 
را ) α(توان ضريب تـابع تقاضـا    فروشي، مي ، مقدار تقاضا و قيمت در سطح خرده)ߜ(خود قيمتي تقاضاي محصولات لبني 

بـا داشـتن كشـش     2 رابطـة همچنين با توجه بـه  ). 14 رابطة(آورد  دست بهشده و پنير  فراوريبراي هر دو محصول شير 
را براي شـير خـام   ) β(توان ضريب تابع عرضه  ، مقدار عرضه و قيمت در سطح مزرعه، مي)ߤ(شير خام  ةعرضقيمتي خود
  )15 رابطة(آورد  دست به

ߙ  )14 رابطة = ௥௥ܲܳߜ  

ߚ  )15 رابطة = ௙ܲܳߤ௥ 

هـاي مختلـف و    با ميانگين گيري از مقـادير تقاضـا در سـال   ) ܽ(فروشي  تقاضا در سطح خرده مبدأمقادير عرض از 
سـهم هزينـه   . آيـد  مي دست بهگيري از قيمت در سطح مزرعه  با ميانگين) ܾ(عرضه در سطح مزرعه  مبدأمقادير عرض از 

1(مزرعه از كل هزينه هاي توليد محصولات لبني  ) ௦ߠو  ஺ߠ(تبليغـات   تأثيراز داده و اطلاعات بازار و ضريب ) ேܥܯ−
 .شود شده در ساير مطالعات محاسبه مي بر اساس شاخص شدت تبليغات محاسبه

يعني با ضـرب، شـاخص شـدت    . شوداز ضريب شدت تبليغات برند استفاده مي )A(تبليغات  ةبودج ةمحاسب منظور به
بـا  . آيـد  مـي  دسـت  بـه فروشي، بودجه تبليغـات   در سطح خرده) ها فروش بنگاه(در ميزان تقاضا ) ܦܣܥو  ܦܣܯ(تبليغات 

  .آورد دست بهزير  رابطةگذاري تبليغات بر تقاضا را با توان ضريب اثر استفاده از كشش تبليغات تقاضا، مي

߱  )16 رابطة = ܣ஻஺ܳ௥ߟ  

 .شود محاسبه مي 10 رابطةدر  K، مقدار 6 رابطةو با استفاده از ) ω(گذاري تبليغات بر تقاضا با محاسبه ضريب اثر

  ها و اطلاعات داده
تعيين تغيير سطح منافع توليدكنندگان شير خـام در بـازار محصـول شـير     مقادير تجربي تر اشاره شد،  كه پيش همان طور

تا  1401تغيير اطلاعات بازار از شهريور  اين مطالعه بر اساس. بررسي خواهد شد فروشي خردهشده و پنير در سطح  فراوري
بـازار  يـك  شـبيه   ،در ايـران ) كارخانجات(در سطح توليد ) شير و پنير(صنعت توليد محصولات لبني . است 1402شهريور 

عضـو  ) برنـد (نشـان تجـاري    103كـه در قالـب    شركت توليدكننده محصولات لبني 570از مجموع . است يانحصار شبه
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داران، روزانه، پاك، مـيهن، كـالبر، پگـاه، كالـه و      شامل دام(د برن 8كنند،  هاي لبني ايران فعاليت مي فراوردهانجمن صنايع 

، كاوسـي كلاشـمي، پيكـاني،    بر اساس مطالعه شهبازيها،  از ميان اين شركت. دارندسهم بيشتري  ،در توليد و بازار) هراز
درصد از كل سهم  50) پگاهـ   صنايع شير ايرانشركت (يك توليدكننده بزرگ گذشته،  ةدر ده) 1388( انيان و عابديعرف

هنـوز سـهم    است، اين سهم كاهش چشمگيري داشته ،هاي اخير اينكه در سالاما با  ؛داده استبازار را به خود اختصاص 
سهم بالايي از برند اين شركت در سبد محصولات لبنـي مصـرفي خانوارهـا     ،بالايي از مصرف شير خام كشور و از آن رو

سـازمان خواربـار جهـاني،    (ميليون تن شير خـام توليـدي كشـور     85/7، از 1400در سال  اي كه گونه ؛ بهشود مشاهده مي
ميليون تن  98/3و از  )ديدرص 3/16سهم (ميليون تن بوده است 28/1، ميزان شير خام مصرفي اين شركت حدود )2023

سـازمان بـورس و اوراق بهـاردار،    (ميليون تـن   406/0، )2023مصرف شير، ـ   پايگاه جمعيت جهاني(شير مصرفي كشور 
  . )درصدي 2/10سهم (شود  شركت بورسي اين برند توليد مي 8شير توسط ) 2023

درصد مجموع توليد  9/12حدود دهد كه  نشان مي 1400و  1399نگاهي به توليد و فروش اين شركت در بين سال 
بـر اسـاس آمـار سـازمان      ،البته مجموع وزني توليد شير كشور. )1402شهبازي، ( ها كاهش داشته است وزني اين شركت
 ،1400و  1399 هـاي  سهم بازاري شركت صنايع شير ايران در بين سـال  ودرصد كاهش  31/6، )2023(خواروبار جهاني 

دنظر قـرار  م ـتحليل و مبناي تجزيه عنوان بهاين شركت، بنابراين  ).1402شهبازي، (درصد كاهش داشته است  01/7 مقدار
  .دهد نشان ميهاي مورد نياز و منابع آن را  ، فهرست داده1جدول . است گرفته

  هاي مورد نياز، منبع و مقدار داده. 1جدول 
  مقدار منبع متغير علامت

஻஺ெߟ  
كشش تبليغات برند تقاضا براي 

  شده فراوريشير 
  017/0 -199/0  )2014( 1كاتسوتوشي و توموميچي ،ي، سيوسوكهناتسوك

  435/0 )2003( 2و رو كيم

஻஺஼ߟ  
برند تقاضا براي  كشش تبليغات

  پنير
  035/0 )2008( 3و كيزر نيكلسون

  066/0  )1988( 4بليلوك و بليسارد

 ௪ெߜ
كشش خودقيمتي تقاضاي شير 

  شده فراوري

  -23/2  )1388(شهبازي و همكاران 
  -84/0 )1387(حسيني و عرفانيان 

  -663/0 )1395(نتاج  بهاري و خيري پيش
  -19/0 )1395(ري و همكاران ذچي

௪஼ߜ   كشش خودقيمتي تقاضاي پنير 
  -3/0 )1395(نتاج  بهاري و خيري پيش

 -5/0 )2004( 5نيكلسونبيشاب و 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Natsuki, Syusuke, Katsutoshi & Tomomichi 
2. Kim & Roh 
3. Nicholson & Kaiser 
4. Blaylock & Blisard 
5. Bishop & Nicholson 
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  مقدار منبع متغير علامت

  -76/0 )1395(چيذري و همكاران 

 ܦܣܯ
شير  شاخص شدت تبليغات

  شده فراوري

 44/13  )1396( شهبازي

 78/3 -85/20  الگوي چند سطحي تعادل، )1397(شهبازي 

 00209/0 -28/3  شرايط بازار غير رقابتي، )1398(شهبازي و فريادرس 

 519/1 -66/10  شرايط بازار رقابتي ،)1399(دليري  شهبازي و سام 

 42/19 -91/30  اقتصاد بسته، )1401(شهبازي 

 74/10 -19/20  قتصاد باز، ا)1401(شهبازي 

  پنير شاخص شدت تبليغات ܦܣܥ
 032/3 -692/3 رقابتي شرايط بازار، )1399(دليري  شهبازي و سام

 981/0 -414/3رقابتيغير شرايط بازار  ،)1399(دليري  شهبازي و سام

 ெேܥܯ
سهم هزينه شير خام از درآمد شير 

 2020-1961ميانگين دوره  )2023(سازمان خواروبار جهاني   شده فراوري

 2020سال  )1402(انجمن صنايع لبني   قيمت شير خام در سطح مزرعه ௙ெ݌ 2020سال  )2023(سازمان خواروبار جهاني   ميزان تقاضاي پنير ௥஼ܳ  2020سال  )2023(سازمان خواروبار جهاني   شده فراوريميزان تقاضاي شير  ௥ெܳ 2020-1961ميانگين دوره   )2023(جهاني سازمان خواروبار   سهم هزينه شير خام از درآمد پنير ஼ேܥܯ

 ௥ெ݌
شده در سطح  فراوريقيمت شير 

 )1402(انجمن صنايع لبني   فروشي خرده
 2020سال 

 2020سال  )1402(انجمن صنايع لبني   فروشي قيمت پنير در سطح خرده ௥஼݌

n 
تعداد بنگاه هاي فعال در صنعت 

  570 )1402(انجمن صنايع لبني   توليد شير و پنير

  18/0  )1390(شاهنوشي و همكاران   كشش عرضه نهاده شير خام ߤ  2/10 )1402(شهبازي   هاي برند سهم شركت ஻ݏ
  

 هاي پژوهش يافته

فروشي بر منافع توليدكننـدگان شـير در سـطح مزرعـه      آثار تبليغات برند محصولات لبني در سطح خرده ةمحاسب منظور به
 Q௥و  ߚ، ܾبـه مقـادير    ௙஽݌ ةبراي محاسـب . برآورد شودبرند  ةدر دو حالت با و بدون تبليغات بهين ௙஽݌ بايستي) 15 رابطة(

 1 هاي هرابطبا استفاده از  Q௥و مقدار  17 رابطةاز  ߚگيري از قيمت در سطح مزرعه، مقدار  با ميانگين) ܾ(مقدار . استنياز 
، ߚ، ߙ، ேܥܯ، ܾ، ܽبه ضرايب 10 رابطةبراي . آيد مي دست بهدو حالت با و بدون تبليغات بهينه برند براي  ترتيب به ،10و  ܵ஻ ،بـا اسـتفاده از   ݊و  ܿهـاي مختلـف، ضـريب     گيري از مقادير تقاضـا در سـال   با ميانگين، ܽضريب . استنياز  ݊ و ܭ ،
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اسـتفاده   6و  5از روابـط   ஻ܵو  ܭ ةمحاسـب بـراي  . آيد مي دست به، بازار 16 رابطةبا استفاده از  ߙاطلاعات بازار و ضريب 

  .شود مي
فروشي بر منافع  شده در سطح خرده فراوريتر اشاره شد، براي برآورد آثار تبليغات بهينه برند شير  كه پيش همان طور

، چهـار  )435/0و  199/0، 017/0( كششِ تبليغات برنـد تقاضـايِ شـير    در سطح مزرعه در سه سناريو ،توليدكنندگان شير
شـير   شـاخصِ شـدت تبليغـات    سـناريو  11، )-23/2و  -84/0، -663/0، -19/0(كششِ خودقيمتيِ تقاضايِ شير  سناريو
و براي برآور آثـار  ) الگوي چند سطحي تعادلي، شرايط بازار رقابتي، شرايط بازار غيررقابتي، اقتصاد باز و بسته(شده  فراوري

كشـشِ تبليغـات برنـد     در دو سـناريو  ،در سـطح مزرعـه   ،توليدكنندگان شـير  فروشي بر منافع تبليغات پنير در سطح خرده
شـاخصِ   ، چهار سناريو)76/0و  -5/0، -3/0(كششِ خودقيمتيِ تقاضاي پنير  ، سه سناريو)066/0و  035/0(تقاضاي پنير 
  .بررسي شده است) شرايط بازار رقابتي و شرايط بازار غيررقابتي(پنير  شدت تبليغات

و مقـدار شـير    )஻஽ݍ(شركت صـنايع شـير ايـران    ـ  هاي مسلط بنگاه شده برند فراوريمقادير شير  10 رابطةر اساس ب
مشـاهده   2كـه در جـدول    همـان طـور   .اسـت  3و  2هـاي   جدول صورت به) ே஽ݍ(هاي مسلط  شده برندنشده بنگاه فراوري

) ௪ெߜ(و كشـش قيمتـي تقاضـا    ) ஻஺ெߟ(شده برندشده بنگاه مسلط، با تغيير كشش تبليغات برنـد   فراوريمقدار شير  ،شود مي
يعني در تمامي سناريوهاي كشش قيمتـي تقاضـا، بـا افـزايش كشـش تبليغـات برنـد، مقـدار شـير           ؛تغييرات زيادي دارد

شـده   فـراوري با افزايش كشش قيمتـي تقاضـا، مقـدار شـير      ،همچنين .يابد مسلط، افزايش مي شده برندشده بنگاه فراوري
تـوان   در مورد شاخص شدت تبليغات مي. يابد برندشده بنگاه مسلط، در تمامي سناريوهاي كشش تبليغات برند افزايش مي

ا افزايش شاخص شدت تبليغات، مقـدار شـير   در تمامي سناريوهاي كشش قيمتي تقاضا و تبليغات برند، بكه مشاهده كرد 
در مجموع به غير از سـناريوي شـاخص   . اما مقدار آن بسيار ناچيز است ؛يابد شده برندشده بنگاه مسلط كاهش مي فراوري

 همان طورهمچنين . باشد شده برندشده بنگاه مسلط، تقريبا يكسان مي فراوري، مقدار شير 00209/0شدت تبليغات معادل 
-28/3شاخص شدت تبليغـات  (شده برندشده بنگاه مسلط در حالت غير رقابتي  فراوريمقدار شير  كه شود كه مشاهده مي

 ،بازارهـاي بسـته و بـاز    ةاما براي مقايس ؛است) 519/1-66/10شاخص شدت تبليغات (بيشتر از حالت رقابتي ) 00209/0
، براي بازار بـاز  )-23/2(پذيري تقاضا  شده برندشده بنگاه مسلط تنها در شرايط كشش فراوريتوان گفت كه مقدار شير  مي

همچنين در الگـوي چنـد سـطحي تعـادل     . ناپذيري تقاضا تفاوت چنداني ندارد بيشتر از بازار بسته است و در حالت كشش
بـراي  ) 44/13شاخص شدت تبليغات (ي با الگوي تك سطحي تعادل تفاوت چندان) 78/3-85/20شاخص شدت تبليغات (

  .شود شده برندشده بنگاه مسلط مشاهده نمي فراوريمقدار شير 
مقـدار   ،شود كه مشاهده مي همان طور. شده برند نشده بنگاه مسلط برآورد شده است فراوري، مقدار شير 3در جدول 

يعني با افـزايش كشـش    ؛تغييرات زيادي دارد) ௪ெߜ(برند نشده بنگاه مسلط، با تغيير كشش قيمتي تقاضا شده  فراوريشير 
امـا   ؛يابد شده برندشده بنگاه مسلط، در تمامي سناريوهاي كشش تبليغات برند افزايش مي فراوريقيمتي تقاضا، مقدار شير 

شـده   فراوريريوهاي مختلف كشش قيمتي تقاضا، تغييرات زيادي در مقدار شير در سنا) ஻஺ெߟ(با تغيير كشش تبليغات برند 
در تمـامي  كـه  تـوان مشـاهده كـرد     همچنين در مورد شاخص شدت تبليغات مي .يابد برند نشده بنگاه مسلط، افزايش مي
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شده برند نشده بنگاه  فراوريسناريوهاي كشش قيمتي تقاضا و تبليغات برند، با افزايش شاخص شدت تبليغات، مقدار شير 

شـاخص شـدت تبليغـات معـادل      در مجمـوع بـه غيـر از سـناريو    . اما مقدار آن بسيار ناچيز اسـت  ؛يابد مسلط افزايش مي
شـود   كه مشاهده مي همان طور ،همچنين .استشده برند نشده بنگاه مسلط، تقريبا يكسان  فراوري، مقدار شير 00209/0

بيشـتر از  ) 00209/0-28/3شـاخص شـدت تبليغـات    (شده برند نشده بنگاه مسلط در حالت غير رقابتي  فراوريمقدار شير 
اما  ؛)پذيري تابع تقاضا بيشتر است اين تفاوت در حالت كشش( است) 519/1-66/10شاخص شدت تبليغات (حالت رقابتي 

شـده برنـد نشـده بنگـاه مسـلط تنهـا در شـرايط         فـراوري توان گفت كه مقدار شير  و باز مي بازارهاي بسته ةمقايسبراي 
ناپـذيري تقاضـا تفـاوت چنـداني      ، براي بازار باز بيشتر از بازار بسته است و در حالت كشـش )-23/2(پذيري تقاضا  كشش
تفاوت چنداني با الگوي تك سطحي ) 78/3-85/20شاخص شدت تبليغات (همچنين در الگوي چند سطحي تعادل . ندارد

  .شود شده برند نشده بنگاه مسلط مشاهده نمي فراوريبراي مقدار شير ) 44/13شاخص شدت تبليغات (تعادل 
  

 )ࡰ࡮ࢗ(شده برندشده بنگاه هاي مسلط  فراوريبرآورد مقدار شير . 2جدول 

ࡹ࡭࡮ࣁ ࡹ࢝ࢾ  
ࡰ࡭ࡹ

44/13 78/3 85/2000209/028/3 519/166/1042/1991/3074/1019/20

19/0- 

017/041089  41090 41088 41221 41090 41092 41089 41088 41088 41089 41088 

199/041106  41124 41103 42657 41127 41145 41109 41103 41100 41109 41103 

435/041130  41168 41121 44521 41174 41214 41135 41122 41115 41135 41122 

663/0-

017/086895  86894 86894 87036 86896 86898 86895 86894 86894 86895 86894 

199/086914  86910 86910 88571 86935 86955 86916 86910 86907 86916 86910 

435/08693  86930 86931 90561 86985 87029 86944 86931 86923 86944 86930 

84/0- 

017/01056789 105678105678105824 105680105682105679105678105678105679105678

199/0105698 105694105694107398 105720105740105701105694105691105700105694

435/0105723 105714105716109440 105771105816105729105716105707105729105715

23/2- 

017/0296052 296054296052296235 296055296057296053296052296051296053296052

199/0296077 296072296072298215 296105296130296080296072296068296080296072

435/0296109 296097296099300784 296169296226296116296099296089296116296098
  نتايج پژوهش: منبع
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ࡹ࡭࡮ࣁ ࡹ࢝ࢾ )۲ࡺࢗ(هاي مسلط  شده برندنشده بنگاه فراوريمقدار شير . 3جدول   

 ࡰ࡭ࡹ
44/1378/3 85/2000209/028/3 519/166/1042/1991/3074/1019/20

19/0- 

017/02205 220422042212220522052205 22042204 2205 2204 

199/02206 220622052289220722082206 22052205 2207 2205 

435/02209 220922062389220922112207 22062206 2209 2206 

663/0-
017/010016 100161001610032100161001610016 1001610016 10016 10016 

199/010020 100201001810209100201002310018 1001810017 10018 10017 

435/010026 100261002010438100261003110022 1002010019 10022 10020 

84/0- 

017/014825 148251482414845148251482514824 1482414824 14824 14824 

199/014830 148301482715066148301483314828 1482714826 14828 14827 

435/014837 148371482915352148371484414832 1483014829 14832 14830 

23/2- 

017/0114250114250114249114320114250114251114249114249114249114249114249
199/0114268114268114257115084114269114279114260114257114255114260114257
435/0114291114291114267116075114294114316114274114267114263114274114267

  نتايج پژوهش: بعمن
  

هـاي مسـلط    و مقدار پنير برندنشـده بنگـاه  ) ஻஽ݍ(هاي مسلط  بنگاه شده مقادير پنير برند 10 رابطةبر اساس همچنين 
  .است 4جدول  صورت به) ே஽ݍ(

  )ࡰࡺࢗ(هاي مسلط  بنگاهو مقدار پنير برندنشده ) ࡰ࡮ࢗ(هاي مسلط  بنگاه شده مقادير پنير برند. 4جدول 

࡯࢝ࢾ متغير ࡯࡭࡮ࣁ   
 ࡰ࡭࡯

032/3 692/3 981/0 414/3 

஻ଵݍ  

3/0- 
035/0 089/4790  089/4790  089/4790  089/4790  
066/0 089/4790  089/4790  089/4790  089/4790  

5/0- 
035/0 081/4790  081/4790  081/4790  081/4790  
066/0 081/4790  081/4790  081/4790  081/4790  

76/0- 
035/0 077/4790  077/4790  077/4790  077/4790  
066/0 077/4790  077/4790  077/4790  077/4790  

ேଵଵݍ  

3/0- 
035/0 619/4625  619/4625  619/4625  619/4625  
066/0 619/4625  619/4625  619/4625  619/4625  

5/0- 
035/0 604/4625  604/4625  604/4625  604/4625  
066/0 604/4625  604/4625  604/4625  604/4625  

76/0- 
035/0 597/4625  597/4625  597/4625  597/4625  
066/0 597/4625  597/4625  597/4625  597/4625  

  نتايج پژوهش: منبع
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مقدار پنير برندشده و نشده بنگاه مسلط، با تغيير كشش قيمتـي تقاضـا    ،شود مشاهده مي 4كه در جدول  همان طور

كه با افزايش كشش قيمتي تقاضا، مقدار پنيـر برندشـده و نشـده بنگـاه مسـلط، در       يطور به ؛تغييرات ناچيزي دارد) ௪ெߜ(
در تمامي كه توان مشاهده كرد  مي ،در مورد شاخص شدت تبليغات. يابد تمامي سناريوهاي كشش تبليغات برند كاهش مي

. شـود  سناريوهاي كشش قيمتي تقاضا و تبليغات برند، تغييري در مقدار شير پنير برندشده و نشده بنگاه مسلط ايجاد نمـي 
شـاخص شـدت   (شده برندشده بنگاه مسلط در حالت رقـابتي   فراوريمقدار پنير  ،شود كه مشاهده مي همان طورهمچنين 
  . تقاضا تفاوت چنداني ندارد) 981/0-414/3شاخص شدت تبليغات (و حالت غير رقابتي ) 032/3-692/3 تبليغات

هـاي مسـلط    شده برندنشـده بنگـاه   فراوريو مقدار شير  )஻஽ݍ(هاي مسلط  بنگاه شده برند فراوريمقادير شير با جمع 
 15 رابطـة در  ௙஽݌در نتيجه با قرار دادن . آيد مي دست به 13 رابطة ௙஽݌و از آن رو ) ஽ܳ(شده  فراوريمقدار كل شير ) ே஽ݍ(

منـافع بـدون و بـا تبليغـات بهينـه برنـد، رشـد منـافع          ةبا مقايس. شود مقدار منافع پس از تبليغات توليدكننده محاسبه مي
  ).5جدول (آيد  مي دست به فروشي خردهتوليدكننده شير خام در سطح مزرعه در نتيجة تبليغات بهينه برند در سطح 

  )درصد(برندشده  فراوريتغيير منافع توليدكننده شير در سطح مزرعه ناشي از تبليغات شير . 5جدول 

ࡹ࡭࡮ࣁ ࡹ࢝ࢾ  
 ࡰ࡭ࡹ

44/1378/3 85/2000209/028/3 519/166/1042/1991/3074/10 19/20 

19/0 - 

017/0363/4 364/4363/4370/4364/4364/4364/4 363/4 363/4 366/4 363/4 

199/0364/4 365/4364/4438/4365/4366/4364/4 364/4 364/4 364/4 364/4 

435/0365/4 367/4365/4524/4368/4370/4366/4 365/4 365/4 366/4 365/4 

663/0 -
017/0975/5 975/5 975/5 978/5 975/5 975/5 975/5 975/5 975/5 975/5 975/5 

199/0976/5 976/5975/5013/6976/5976/5976/5 975/5 975/5 976/5 976/5 

435/0976/5 977/5976/5058/6977/5978/5976/5 976/5 976/5 976/5 976/5 

84/0 - 

017/0411/6 411/6411/6414/6411/6411/6411/6 411/6 411/6 411/6 411/6 

199/0412/6 412/6412/6443/6412/6412/6411/6 411/6 411/6 411/6 411/6 

435/0412/6 412/6412/6481/6413/6413/6412/6 412/6 411/6 412/6 412/6 

23/2 - 

017/0861/8 861/8861/8863/8861/8861/8861/8 861/8 861/8 861/8 861/8 

199/0861/8 862/8861/8876/8862/8862/8861/8 861/8 861/8 861/8 861/8 

435/0862/8 862/8862/8893/8862/8862/8862/8 862/8 862/8 862/8 862/8 

  نتايج پژوهش: منبع
  

 فـراوري شود ميزان تغيير منافع توليدكننده شير در سطح مزرعه ناشـي از تبليغـات شـير     كه مشاهده مي همان طور
اما با افزايش كشـش   ؛تغييرات زيادي ندارد) ܦܣܯ(و شاخص شدت تبليغات ) ஻஺ெߟ(برندشده، با تغيير كشش تبليغات برند 

برندشـده،   فـراوري شده، ميزان تغيير منافع توليدكننده شير در سطح مزرعـه ناشـي از تبليغـات شـير      فراوريتقاضاي شير 
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منافع توليدكننده شير در سطح مزرعه ناشي از تبليغات شير  ،شود كه مشاهده مي همان طورهمچنين . افزايش يافته است

شـاخص شـدت   (بيشتر از حالـت رقـابتي   ) 00209/0-28/3شاخص شدت تبليغات (برندشده در حالت غير رقابتي  فراوري
توان گفـت كـه منـافع توليدكننـده شـير تفـاوت        بازارهاي بسته و باز مي ةاما براي مقايساست؛ ) 519/1-66/10تبليغات 

تفاوت چنداني با الگوي تك ) 78/3-85/20شاخص شدت تبليغات (همچنين در الگوي چند سطحي تعادل . چنداني ندارد
  .شود براي منافع توليدكننده شير مشاهده نمي) 44/13شاخص شدت تبليغات (سطحي تعادل 
) ே஽ݍ(هاي مسلط  و مقدار پنير برندنشده بنگاه )஻஽ݍ(هاي مسلط  بنگاه شده مقادير پنير برندبا جمع صول پنير براي مح
مقدار تغيير منافع ) 15( رابطةدر  ௙஽݌در نتيجه با قرار دادن . آيد مي دست به) 13( رابطة ௙஽݌و از آن رو) ஽ܳ(مقدار كل پنير 

شود ميزان تغيير منافع توليدكننـده   كه مشاهده مي همان طور). 6جدول (شود  پس از تبليغات توليدكننده پنير محاسبه مي
) ܦܣܥ(و شاخص شـدت تبليغـات   ) ஻஺஼ߟ(شير در سطح مزرعه ناشي از تبليغات پنير برندشده، با تغيير كشش تبليغات برند 

تغييرات زيادي ندارد اما با افزايش كشش تقاضاي پنير، ميزان تغييـر منـافع توليدكننـده شـير در سـطح مزرعـه ناشـي از        
شود تغيير منافع توليدكننده در حالت رقابتي  كه مشاهده مي همان طورهمچنين . تبليغات پنير برندشده، كاهش يافته است

تقاضا تفاوت چنداني ) 981/0-414/3شاخص شدت تبليغات (حالت غير رقابتي و ) 032/3-692/3شاخص شدت تبليغات (
  . ندارد

࡯࢝ࣁ  )درصد(تغيير منافع توليدكننده شير در سطح مزرعه ناشي از تبليغات پنير .6جدول  ࡯࡭࡮ࣁ   
 ࡰ࡭࡯

032/3 692/3 981/0 414/3 

3/0- 
035/0 196023/6 196023/6 196023/6 196023/6 

066/0 196023/6 196023/6 196023/6 196023/6 

5/0- 
035/0 196018/6 196018/6 196018/6 196018/6 

066/0 196018/6 196018/6 196018/6 196018/6 

76/0- 
035/0 196016/6 196016/6 196016/6 196016/6 

066/0  196016/6 196016/6 196016/6 196016/6 

  نتايج پژوهش: منبع
 

شـده و پنيـر    فراوريتغيير منافع توليد كنندگان شير در سـطح مزرعـه ناشـي از تبليغـات برنـد شـير       ،خلاصه طور به
شود ميزان تغيير منافع توليدكننده شير خام ناشي از تبليغات در سـطح   كه مشاهده مي همان طور. است 7جدول  صورت به

كه در مورد محصـول شـير    يطور به ؛فروشي است كشش تقاضاي محصول در سطح خرده تأثيربسيار تحت  فروشي خرده
اما در مـورد پنيـر    ؛كننده، فزاينده خواهد بود يعني با افزايش كشش تقاضا، افزايش منافع توليد ؛شده، اثر مثبت دارد فراوري

شده و پنيـر توسـط بنگـاه     فراوريفروشي براي شير  در مجموع در اثر تبليغات بهينه در سطح خرده .استاين روند كاهنده 
  . يابد درصد افزايش مي 196/6و  407/6 ترتيب به، منافع توليدكنندگان شير خام )شركت صنايع شير ايران(مسلط 
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  )درصد(شده و پنير  فراوريشير در سطح مزرعه ناشي از تبليغات شير  ةتغيير منافع توليدكنند. 7جدول 

࡯࢝ࣁ %ࡿࡼઢ شده فراوريشير   پنير  ઢࡿࡼ%  ࡹ࢝ࣁ

196023/6 3/0- 364/4 19/0- 

196018/6 5/0- 975/5 663/0- 

196016/6 76/0- 411/6 84/0- 

  861/8 23/2- 

  متوسط 407/6  متوسط 196/6
  نتايج پژوهش: منبع

  گيري و پيشنهادها نتيجه
بر ميـزان منـافع و مـازاد توليدكننـده      ،فروشي اين مطالعه با هدف بررسي اثر تبليغات برند محصولات لبني در سطح خرده

ناشـي از تبليغـات در    شـير خـام   ةتوليدكنندميزان تغيير منافع  داد كهنتايج نشان . شير خام در سطح مزرعه صورت گرفت
 در خصـوص كه  يطور به قرار دارد؛فروشي  كشش تقاضاي محصول در سطح خرده تأثيربسيار تحت  ،فروشي سطح خرده

امـا   ؛فزاينده خواهد بود كننده يعني با افزايش كشش تقاضا، افزايش منافع توليد ؛شده، اثر مثبت دارد فراوريمحصول شير 
شـده و   فـراوري فروشي براي شير  بهينه در سطح خرده در مجموع در اثر تبليغات .استاين روند كاهنده  ،پنير خصوصدر 

درصد افزايش  196/6و  407/6ترتيب  ، منافع توليدكنندگان شير خام به)شركت صنايع شير ايران(پنير توسط بنگاه مسلط 
بـر   توانـد  يم ـ ر،ي ـو پن شـده  فراوري ريمانند ش ،يلبن يها وردهافر عمومي غاتيشان داده است كه تبلمطالعه ن كي. يابد مي

 غـات يتبل تـأثير البته ). 1395شهبازي، ( بگذارد تأثيردر سطح مزرعه  كننده ديمازاد تول ،در نتيجهخام و  ريش متيعرضه و ق
از  يبرخ ـ. توانـد متفـاوت باشـد    يم ـ غاتيتبل يبازار و اثربخش طيبه شرا ،بسته كنندگان توليد يرو برند ييمحصولات غذا
كاهش  يتقاضا از محصولات بدون نام تجار رييممكن است منافع كشاورز را با تغ برند غاتيدهد كه تبل يمطالعات نشان م

بر كشاورزان  غاتيتبل تأثيرحال،  نيبا ا. )2002و  1999ژانگ و همكاران، ( برساند بيآس زانبالقوه به كشاور طور بهدهد و 
در اين مطالعه نشان داده . )1999ژانگ و همكاران، ( متفاوت باشد غاتيتبل تيخاص بازار و ماه طيتواند بر اساس شرا يم

شده  فراوريشير خام در بازار شير  ةكنندتوليدفروشي بر منافع  باز بودن در سطح خرده ةپذيري و درج شد كه شرايط رقابت
 غـات يكـه تبل  دادندنشان  ،يا دو مرحله ةجانبي چندانحصار الگوي كدر ي) 2002(ژانگ و همكاران . يستگذار نو پنير اثر

 مـابيش كصـنعت   كي ـدر  تبليغـات  هك يزمان ؛كشاورزان مضر است يبرا اديبه احتمال ز ،گذار هيشركت سرما كيتوسط 
   .است كل تقاضا شينسبتاً مؤثرتر از افزا برندقدرت بازار  جاديدر ا غاتيكه تبل يو زمان رديگ يمتمركز صورت مغير

هـاي برندسـازي و تبليغـات     هاي لبني در ايران، همچنان فعاليت فراوردهدر مجموع، با وجود بنگاه مسلط در صنعت 
توانـد   اين سهم مـي . ها سهم مناسبي از منافع را داشته باشد شود و آنمنجر به افزايش مازاد توليدكنندگان تواند  برند، مي

ها در ارزيابي سـطح بودجـه تبليغـات برنـد،      فروشي قرار گيرد كه بنگاه كشش تقاضاي محصول در سطح خرده تأثيرتحت 
 فـراوري ويژه در محصـول شـير    هب ،ش كشش تقاضا، منافع توليدكنندگانزيرا با افزاي ؛دنبايست به آن توجه داشته باش مي

   . يابد شده افزايش مي
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اي امكـان كـاهش منـافع     سواري وجود دارد، چنين پديـده  مفت ةبا توجه به اينكه در تبليغات برند، امكان وجود پديد

سـواري در تبليغـات    مفـت  ةدر مطالعات آتي، ضمن بررسي وجود پديد كه شود دارد، پيشنهاد ميبه همراه توليدكنندگان را 
  .برند محصولات لبني، آثار آن بر تغيير رفاه توليدكنندگان بررسي شود

  منابع
بررسـي فراينـد و عوامـل مـؤثر بـر برندسـازي       ). 1402(هاشم، حقيقي، محمد؛ تركستاني، محمدصالح و زارع، محمدصادق  آقازاده، 

  .53 -27، )1(15، مديريت بازرگاني. مطالعه چندموردي: ايران ها در استارتاپ

بررسي تقاضاي لبنيات در ايران با اسـتفاده از سيسـتم تقاضـاي تقريبـاً     ). 1393(بهار، اسماعيل و خيري نتايج فيروزجاه، مجيد  پيش
  .701 -693، )4(45 تحقيقات اقتصاد و توسعة كشاورزي ايران،. ايدئال

: مطالعة مـوردي (هاي لبني با تأكيد بر تبليغات  عوامل مؤثر بر تقاضاي شير و فراورده). 1387(حسيني، سيد صفدر و عرفانيان، زهره 
  .9-1، )1(39 تحقيقات اقتصاد و توسعة كشاورزي ايران،). محصولات سازمان صنايع شير ايران

صـنعت  : مورد مطالعه(برندسازي در صنايع خلاق ). 1401(اهي، ميراحمد خاني، سجاد؛ آقازاده، هاشم؛ اسفيداني، محمدرحيم و اميرش
  .64 -37، )1(14، مديريت بازرگاني. )مد لباس ايران

شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتـال  ). 1401(زمان فشمي، رحيمه؛ حقيقي نسب، منيژه؛ سيداميري، نادر و احدي، پري 
  .599 -571، )4(14، مديريت بازرگاني. رويكرد بيبليومتريك: كننده با برند بر درگيرسازي مصرف

بررسـي كفايـت عرضـة محصـولات     ). 1390(ر، يداله و نيكوكار، افسانه ف شاهنوشي، ناصر؛ بخشوده، محمد؛ فيروز زارع، علي؛ آذرين
  .249 -221، )2(19، اقتصاد كشاورزي و توسعه. پروتئين حيواني در راستاي اهداف برنامة چهارم توسعه

  .400 -389، )4(29، اقتصاد و توسعة كشاورزي. بودجة بهينه تبليغات عمومي صنعت شير ايران). 1394(شهبازي، حبيب 

  .112-89، )3(10، اقتصاد كشاورزي. هاي لبني اثر تبليغات بر تعادل بازرهاي چندگانة فراورده). 1395(شهبازي، حبيب 

تحقيقـات اقتصـاد و توسـعة    . هاي تخصيص مختلف كاربرد روش: سطح بهينة بودجه تبليغات عمومي شير). 1400( شهبازي، حبيب
  .662 -643، )4(52، كشاورزي ايران

 اقتصـاد و توسـعة كشـاورزي،   . از تـابع سـودمحور   استفادهسنجش رفتار بازار در صنعت محصولات لبني با ). 1402(شهبازي، حبيب 
37)3( ،309-323.  

الگوي چندسطحي تعادل در معناداري تبليغات عمومي بـر سـود صـنعت توليـد     كاربرد ). 1398(شهبازي، حبيب و سام دليري، احمد 
  .39 -25، )1(33د و توسعة كشاورزي، اقتصا. شير در ايران

اقتصاد كشاورزي و توسعه، . سطح بهينه تبليغات عمومي شير در شرايط بازار غيررقابتي). 1397(اله  شهبازي، حبيب و فريادرس، ولي
26)2( ،217- 244.  

رفتـه   بـرآورد رفـاه از دسـت   ). 1388(شهبازي، حبيب؛ كاوسي كلاشمي، محمد؛ پيكاني، غلامرضا؛ عرفانيان، زهره و عابدي، سـمانه  
  .54-39، )1(17، اقتصاد كشاورزي و توسعه. ناشي از وجود انحصار در صنعت توليد شير ايران
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