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 چکیده 
 نسبت شركت ها تا مديريت است شده موجب آن از ناشي اطمينان هاي عدم و پيچيدگي ها و رقابت شدت حاضر قرن در

 كه كنند صرف جايي در را منابع كه اين است سعي شان تمام و باشند حساس تر خود غيرمالي  و مالي منابع صرف به

بازاريابي و   فعاليت هاي مي كند، ايجاد ارزش شركت ها كه براي فعاليت هايي از يكي كند. ارزش ايجاد شركت براي
با توجه به اهميت تبليغات و بازاريابي در عرصه رقابت بازار محصول و رابطه اي كه مي تواند با ميزان فروش   است. تبليغات

با حجم فروش   ي ابي بازار نهي بر هز  ي فروش رقابت يكنندگ  لي تعد ري تاث يبررس نيز  باشد، هدف اين پژوهششركت ها داشته 
مي باشد. جامعه آماري اين پژوهش شركت هاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران و نمونه    در شركتها  محصول

 چند خطي رگرسيون آماري تحليل هاي است. از( 1400-1395) ساله 6شركت براي دوره  80هاي آماري آن شامل داده

نتايج پژوهش نشان مي دهد كه بين   .است شده استفاده % 5در سطح خطاي   هاي اين پژوهشفرضيه  آزمون براي متغيره
هزينه بازار يابي  با حجم فروش رابطه مثبتي وجود دارد و هنگامي كه هزينه هاي بازار يابي  افزايش مي يابند، فروش نيز  
افزايش مي يابد. همچنين، نتايج پژوهش نشان مي دهد كه هنگامي كه رقابت در بازار محصول افزايش مي يابد، تاثير  

 ي بازار يابي  در فروش نيز افزايش مي يابد. هزينه ها 

 رقابت بازار محصول، تمركز بازار، بازار يابي، فروش.  کلیدی: واژگان

 

 مقدمه
ادامه    ي است و شركت ها برا  ي رقابت  ار يدر حال رشد و بس  يط يكنند، مح  يم   تيكه شركت ها امروزه در آن فعال  يطيمح
  د يجد  ي گذار ه يسرما ق يخود از طر ي ها  تيو بسط فعال يالملل  ن يو ب يمجبور به رقابت با عوامل متعدد در سطح مل  ات، يح

  ن يي تع  يبه خوب   د يو استفاده از آن با   يدارند. اما منابع مال  يبه منابع مال   اجيتاح  ي گذار  هيو سرما  اتيادامه ح  يهستند و برا
كند.    ن ييو نحوه استفاده از آن را تع   ي مال   ن ياست كه منابع تام  يمال   ر يمد   فه يوظ  ن يشود تا شركت بتواند سودآور باشد و ا

شركت به هنگام    ر يكند مد  ي م  ن يي كه تع  ارد و بازار محصول وجود د  ه يبازار سرما  ن يدر مورد رابطه ب  ي اد يز   ي ها  دگاه يد
به   ،ي و صنعت ي. اقتصاددانان مال رديدر نظر بگ  زيرقابت موجود در بازار محصول را ن  ديبا  ،يمال  ني در مورد تام ي ريگ  ميتصم

 (. 2011، و همكاران ي )گان برده اند ي شركت ها پ ي مال  ماتيرقابت در بازار محصول و تصم ني به رابطه ب ي ا ندهيطور فزا
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عامل مهم    کيو    يبرون سازمان  يت يسازوكار حاكم  کيموجود، رقابت در بازار محصول، به عنوان    اتيبر اساس ادب  ني همچن
شود. رقابت در بازار محصول، از   ياطلاعات توسط شركت ها محسوب م  يمربوط به افشا  يها يري گ ميدر تصم  ياتيو ح

اطلاعات    گر يد  يكند به دنبال اطلاعات رقبا باشند و از سو  يمشابه را مجبور م   عيموجود در صنا   ي سو شركت ها  کي
 (.  2011، ي)تنگ و ل  پنهان كنند  يرقابت تيداشتن مز  ي خودشان را برا

ناشي از آن موجب شده است تا مديريت شركت ها نسبت  در قرن حاضر شدت رقابت و پيچيدگي ها و عدم اطمينان هاي 
به صرف منابع مالي و غيرمالي خود حساس تر باشند و تمام سعي شان اين است كه منابع را در جايي صرف كنند كه براي  

شركت ها ارزش ايجاد مي كند، فعاليت هاي بازاريابي است. فعاليت    اي شركت ايجاد ارزش كند. يكي از فعاليت هايي كه بر
هاي بازاريابي را مي توان در آميخته بازاريابي )قيمت، مكان، محصول و ترفيعات( خلاصه كرد و يكي از اجزاي اين آميخته،  

)كانچار و    بازاريابي است  ي ترفيعات و به طور خاص تبليغات است. تبليغات يكي از ملموس ترين و گران ترين فعاليت ها
 (.  2005، انهمكار

علاوه بر آثار هزينه هاي تبليغات روي درآمد فروش و سودآوري، اين هزينه ها، روي ارزش دارايي هاي نامشهود و توانايي  
شركت براي افزايش جريان هاي نقدي و ارزش سهامداران تأثير دارد. تبليغات، اطلاعات در خصوص قيمت ها، مشخصات  

تدارك مي بيند و مدير، براي به حداكثر رساندن سود، بايد به طور همزمان    راكالاها، وجود محصولات و فروشندگان و ... 
سطوح مناسبي از ميزان تبليغات و قيمت را برقرار كند. اين كار زماني اتفاق مي افتد كه سود اضافي ناشي از فروش يک  

  راي فروش يک واحد بيشتر شود ب  زمواحد اضافي محصول از طريق استفاده از تبليغات، از مخارج ناشي از تبليغات اضافي لا
  مت يق  ش ي شركت ها و تلاش براي حفظ بقا، شركت ها به دنبال افزا  ن يرقابت ب  دي (. با توجه به تشد1372)خورشيدي،  

  ر ينسبت به سا  شتري يسود سهام ب  د يبا  ن ي را جلب كنند، بنابرا  شتري يگذاران ب  ه يسهام خود در بازار هستند تا بتوانند سرما
درآمد    شي كه بر افزا  ي از عوامل  ي ك يدهند،    ش ي درآمدهاي خود را افزا  د يهدف با   ن ي به ا  ي اب يدست  و براي   باشند رقبا داشته  

و    ياست)حجاز   غاتيدر آن داشته اند، تبل  يگذاري هاي كلان  هيسرما   ري شركت مؤثر است و شركت ها در دهه هاي اخ
 (. 1389همكاران، 

فعاليت هاي بازاريابي، روي موفقيت فروش كالاها و محصولات در بازار، متمركز شده اند. همچنين، مديران ارشد بنگاه  
هاي اقتصادي دريافتند كه هدف نهايي بازاريابي، كمک به افزايش بازده هاي سهامداران است. در دنياي كنوني همزمان  

شركت ها ممكن است مخارج تحقيق و توسعه و تبليغات خود را افزايش    ي، با پيشرفت سريع علم و افزايش رقابت جهان
دهند. اين كه مخارج تبليغات و تحقيق و توسعه منافع آينده اقتصادي مورد انتظار را به وجود مي آورد يا نه، يک مسأله  

يه اي و در غير اين  رما مهم حسابداري در حوزه دانشگاهي و عمل است. اگر مخارج، منافع آينده اقتصادي فراهم كند، س
  ق ي تحق نيا  يمطرح شده، هدف اصل   ي(. با توجه به مبان2004،  )هان و همكاران  جاري تلقي مي شود  صورت، هزينه دوره

شده در بورس    رفتهيپذ   يو فروش در شركت ها   غات يتبل  نهيهز   نيرقابت در بازار محصول بر رابطه ب  يل ياثر تعد  يبررس
بر    ي فروش رقابت   ي كنندگ  ل ي اثر تعد  ا يسوال است كه آ  ني هدف، پاسخ به ا  گر يبه عبارت د   د،باش  ي اوراق بهادار تهران م 

 است؟ رگذاريبا حجم فروش محصول در شركتها تاث ي ابي بازار نه يهز
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
( جايگاه يابي را به عنوان ابزاري ارتباطي در جهت دستيابي به مشتريان هدف در محيط بازاري پرجمعيت  1986رأيز و تروت )
ميلادي برمي گردد. در اين دهه، مجموعه اي از    1970كنند. استفاده منظم و معتبر از اين اصطلاح به دهه  توصيف مي  

مقالات تكان دهنده در مجله فراخوان عصر تبليغات  تحت عنوان عصر جايگاه يابي  به چاپ رسيد و اين خود، سرآغازي  
  1929رح شدن آن را مقارن با انتشار مقاله هاتلينگ  درسال  بر مصطلح شدن اين واژه بود. اما گروهي از محققين، آغاز مط
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ذكرمي كنند. آقاي هاتلينگ طي تحقيقات خود دريافته بود رقابتي كه ناشي ازموقعيت محصول در محيطي با ويژگي ها و  
رجحان مكاني مشترك است مي تواند بازار را به سمت خلق محيطي رقابتي سوق دهد. وي اعتقاد داشت كه رقابتِ مبتني  

  ل بر جايگاه دوم تفوق دارد ايگاه ها مي شود كه در آن، جايگاه اوبرجايگاه محصول نهايتًا منجر به نوعي دسته بندي ج 
(. هنوز مدت زمان زيادي از چاپ مقالات عصر جايگاه يابي نگذشته بودكه آقاي ماديسون آوينو  كه مدير  2001،  )آلبرز 

ن بود كه واژه جايگاه  اجرايي واحد تبليغات بود به اشاعه واژه جايگاه يابي در زمينه بازارهاي مصرفي همت گماشت و چني
به   كردند  تلاش  نيز  محققين  از  گروهي  راستا،  اين  در  شد.  مبدل  بازاريابي  ارتباطات  زمينه  در  كليدي  مفهومي  به  يابي 
پيامدهاي نهايي فرأيند جايگاه يابي پي برده، آن را به صورت مدل درآورند. از نتايج اين سلسله تحقيقات نيز مي توان به  

د مبتني برجايگاه رقابتي آقاي نش  و روش هاي بهينه سازي جايگاه رقابتي محصول آقايان نلسون  مدل حداكثرسازي سو
(. جايگاه يک كالا، برطبق صفات برجستة آن از ديدگاه مصرف كنندگان  2001)آلبرز،    اشاره كرد  1992و هرسكي  در  

د: جايگاه يک كالا مكاني است كه آن  (، جايگاه يک محصول راچنين تعريف مي كن 1988تعريف مي شود. آقاي كاتلر ) 
 كالا در مقايسه با كالاهاي رقيب در اذهان مصرف كنندگان اشغال مي كند.  

(، نيز جايگاه يابي را وارد شدن به ذهن و حيطه نگاه مصرف كننده از طريق اتخاذ تركيبي مناسب از سبد  2001دارلينگ )
( نيز معتقدند جايگاه يابي، هم زمان باخلق يک محصول آغاز مي شود بنابراين،  1986) ارزشي بازار مي خواند. رايز و تروت

 جايگاه يابي عبارت است از جايگاهي كه يک محصول از آغاز در ذهن مشتري به خود اختصاص مي دهد. 
جايگاه يابي راهي است كه هر محصول بايد از آغاز به آن پا بگذارد و شايد مهم ترين دليل آن نيز اين باشد كه امروزه  
مصرف كنندگان در معرض هجوم تندبادي از اطلاعات و تبليغات قرار گرفته اند. در عصري كه در آن، روزانه ميليون ها  

ادر نيستند در هر نوبت خريد، كالاها را مجدد مورد ارزيابي قرار دهند. پس  دلار صرف فرايند تبليغات مي شود، مشتريان ق
در اين مرحله، ذهن مصرف كننده تنها در مقابل آن دسته از تبليغات و اطلاعات واكنش نشان مي دهدكه از طريق دانش  

ي مي كنند، يعني در اذهان خود  يا تجربه آن را درك كرده باشد. بنابراين، براي سهولت تصميم گيري، كالاها را طبقه بند
به كالاها، خدمات و شركت ها جايگاه خاصي اختصاص مي دهند. جايگاه يک كالا، مجموعه پيچيده اي است از برداشت  
ها، تأثيرات و احساساتي كه مصرف كنندگان از يک كالابه نسبت كالاهاي رقيب پيدا مي كنند. روانشناسان همواره به اين  

)مصرف كننده( زماني كه شكل پذيرفت از مشكل ترين    كه تغييردادن تصور و نقش ذهني يک انسان   نكته اذعان دارند 
مسائل است. بنابراين درعصري كه موج ارتباطات و اطلاعات همه را دربرگرفته، وظيفه مبلغين و بازاريابان اين است كه  

ش هاي مصرف كننده، قبل از آن كه محصول وارد  اعتقادات خويش را درقالب پيام هايي ساده ومنطبق با اعتقادات و ارز
 (.  2000،  و همكاران سي )كالافات بازار شود، به مشتريان منتقل كنند

خصوص تصميم گيري جهت جايگاه يابي يا طراحي مجدد محصول و شروع آن شركت زماني مي تواند اين اقدامات را   در
 برگزيند كه لزومًا با يكي از شرأيط زير رو به رو شده باشد: 

طراحي در ارتباط با محصول موجود توسط شركت اتخاذ نشده باشد و بنابراين  در گذشته تصميم بهينه جايگاه يابي يا    - 1
 نيازمند اصلاح و تجديد نظر در تصميم خود باشد. 

ساختارهاي اساسي بازار )از قبيل مصرف كنندگان( دچار تغيير شده باشند و بنابراين، شركت مجبور شود براي انطباق    - 2
 محصول موجود با تغييرات ايجاد شده آن را از نو طراحي كند. 

شركت خواهان آن باشد كه در مقابل ورود رقبا و يا تغييرات به وجود آمده در استراتژي يک رقيب، عكس العمل نشان    - 3
دهد. در اين شرايط، شركت ملزم به اخذ تصميمي مناسب در قبال جايگاه يابي يا طراحي مجدد محصول مي شود. در نتيجه  

استراتژي كليدي هستند كه نحوه عملكرد شركت در قبال هر محصول   مي توان گفت كه جايگاه يابي و طراحي مجدد، دو 
 (. 1995)كاول و راو ،  وهمچنين هر بخش از بازار هدف را مشخص مي سازند 
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استراتژي جايگاه يابي را نحوه انتخاب بخشي از بازار هدف تعريف مي كند كه در آن، مشترياني با خواسته هاي    دويل 
(. از اين تعريف استنباط مي شود  1994،  )بروكسبانک  دمتفاوت وجود دارند و چگونگي عملكرد در كنار رقبا را تشريح مي كن

تضاد و تناقض با محتوي استراتژي هاي كلي شركت و حتي با استراتژي هاي جزئي    يكه استراتژي جايگاه يابي نبايد دارا
تر باشد. تعريف بالا همچنين نشان مي دهد كه يک استراتژي جايابي سه خرده عنصر وابسته به هم، يعني مشتريان، رقبا  

ضمن ارائه تصويري از محيط    ي،ازارياب و مزاياي رقابتي را در برمي گيرد. شناسايي اين سه خرده عنصر در قالب استراتژي ب
بازار و همچنين محيط دروني، شركت را به سمت بخشي از بازار كه در آن داراي نقاط قوت بيش تري است سوق مي دهد.  

( نائل ساخته، اين امكان  SWOT) ضمنًا اين امر شركت را به شناسايي نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهديدات بازار 
 (. 1994)بروكسبانک،    مي دهد تا نيازهاي مشتريان را به نحوي بهتر از رقبا يا لااقل به خوبي رقبا ارضا كنند  ا را به شركت ه

يابي رقابتي در برگيرنده سه مرحله بسيار حساس و مهم است. اين سه گام كه نقش اساسي را در موفقيت يک    جايگاه
 فرأيند جايگاه يابي رقابتي به عهده دارند عبارتند از: 

 خلق و واردكردن سبدارزشي محصول به عنوان جايگاه مقدماتي محصول درذهن مصرف كننده،-1
 ارزشي محصول رقبا،  متفاوت سازي سبدارزشي محصول خودبه نسبت سبد-2
 (.  1386و وصال،  ي)ناظم حفظ وبه روزكردن جايگاه رقابتي ودرصورت نياز طراحي وجايگاه يابي مجددبراي محصول -3

ويليام روتسچيلد  مدير بخش استراتژي و توسعه شركت جنرال الكتريک ادعا مي كند كه هر شركت براي ايجاد و حفظ  
توانايي هاي رقابتي در بازار نيازمند آن است كه جايگاه محصول خويش در بازار را مشخص كند. وي براي تجزيه و تحليل  

 مي كند. اين شش مرحله عبارتند از:  شنهاد جايگاه محصول، يک فرايند شش مرحله اي را پي
 . شناسايي مشتريان، 1
 . شناسايي و تعيين خواسته هاي مشتريان شركت، 2
 . بررسي رقباي بالقوه و بالفعل، 3
)مثل تأمين كنندگان، عمده    . مطالعه درباره شرايط و جايگاه اقتصادي تمام بخش هايي كه در بازار نقش بازي مي كنند 4

 فروشان، خرده فروشان و ...(، 
 . تعيين مقياسي براي رتبه بندي كردن و سنجش توان )نقاط قوت وضعف( رقبا، 5
. تجزيه وتحليل عميق بازار، و جايگاه خويش و رقبا باتوجه به ابعاد شناسايي شده مؤثر بر جايگاه رقابتي. به همين دليل  6

براي انجام هرگونه فرايند جايگاه يابي، در آغاز بايداركان بازار رقابتي، يعني مشتريان، خصوصيات رقابتي محصول )توقعات  
 (. 1989، مپي)ت تمشتري از محصول( و رقبا را شناخ

قرار دادن    ري و تحت تأث  يرسان  يبه منظور آگاه  يو بصر   يسمع   يها  امي است كه توسط آن پ  ييها  تيمجموعه فعال  غاتيتبل
  ت يگردد. فعال  ي م  عيتوز   ايمنتشر و    يها به طور عموم  تي افراد و فعال  ي ها، نهادها و حت  دهي مردم در خصوص كالاها، ا

نصب    ي ( و تابلوهانترنتيروزنامه، مجلات و شبكه ا   ون، يزي تلو  و، ي )راد  ي جمع  ي ها  هرسان  قي از طر  ام يشامل انتشار پ  ي غات يتبل
  يل يدلا   ل يباشد. در ذ  يمثل اتوبوس ها و ... م  يعموم   هينقل   ليوسا   يرو  ر يآزاد، بروشورها، پوسترها، تصاو  ي شده در فضا

 : ميشمار  ي عنوان شده كه آنها را بر م غات ي دادن به تبل ت يجهت اهم
 كند.  يم تي هو جاد ي ا يبنگاه اقتصاد  يبرا •
 كند.  يم  جاديبنگاه ا ي برا يدي جد ان يمشتر •
 شود.  ي عادت در مصرف، مؤثر واقع م جاد يبا ا م،يقد  انيدر حفظ مشتر  •
 دهد.  ي توسعه بازار، كاهش م ا يسرعت گردش كالا  ش ي فروش را، با افزا يها  نه يهز •
 كند.  يرا در واحد فروش بنگاه آسان م  ي كار فروشندگ •
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 شكند.  يدر برابر رقبا م   يغات يحربه تبل کي را به عنوان  ي فصل  ي ها متيق •
 كنند.   ي داري شده را خر غيتبل يتجار  ي توانند نشان ها يدهد كه كجا و چگونه م  ي به مردم اطلاع م  •
 كند.  ي م جاد يشده تقاضا ا  غيتبل يكالاها  يبرا •
 را بر عهده دارد.  دي در ارتباط با محصولات جد ي رساننقش اطلاع  •
  گردد   ي بنگاه فراهم م  ديخر   ي برا  دي جد  يو فضا   ابدي   يم   ل يدهد، تقل  يكه انجام م  ييانبار، با گردش كالا  ي موجود  •

 (. 1389 ، يو طهماسب درپور ي)ح
آمده است. اما در تمامي اين تعاريف، وجوه مشترك زير وجود دارد    كتابها و متون مختلف، تعاريف متفاوتي از تبليغات  در

 (: 1387)حسيني،  
 تبليغ يک ارتباط غيرشخصي است؛ -
 بايد براي تبليغ پول پرداخت شود؛  -
 تبليغ از طريق رسانه هاي مختلف انجام مي گيرد؛  -
 تبليغات براي متقاعد كردن يا تأثير بر اذهان افراد صورت مي گيرد.  -

در كلي ترين معني، فن اثرگذاري بر عمل انساني از راه دستكاري نمودگرهاست. اين نمودگرها ممكن است شكل   تبليغات 
 (. 1381گفتاري، نوشتاري، تصويري يا موسيقايي بگيرد )سورين و تانكارد،  

 

 فرضیه های پژوهش 

 . ابد ي  يم  شي افزا زيفروش ن  ابند،ي ي م ش يافزا ي غات يتبل يها  نهيكه هز  ياول: هنگام  هيفرض
 .ابد ي  يم   شي افزا  زيدر فروش ن  ي غاتيتبل  ي ها  نهيهز  ر يتاث  ابد،ي  ي م  ش يكه رقابت در بازار محصول افزا  يدوم: هنگام  هيفرض

 

 روش پژوهش 

اصل  به هدف  توجه  بررس   ن يا  ي با  رقابت   يكنندگ   لي تعد  ري تاث  يپژوهش كه  هز  يفروش  حجم فروش    با   ياب يبازار  نه يبر 
  ف يپژوهش به توص  ن يكه ا لي دل ني به ا  ن ياست. همچن  يباشد، نوع پژوهش از نظر هدف كاربرد   ي محصول در شركتها م 

.  باشدي م   ي همبستگ  - ي فيها از نوع توص داده   ل ي پردازد، از نظر نحوه تحلي مستقل بر وابسته م   ر ي متغ  ر ياز نظر تأث  ي جامعه آمار
  ه يفرض  يبررس   يگذشته برا  ياز داده ها   راياست، ز  يدادي پژوهش پس رو   کيپژوهش حاظر    زي داده ها ن  تيبه احاظ ماه
 شود.  ي ها استفاده م

 

 و دوره زمانی پژوهش  جامعه و نمونه آماری

شده در بورس اوراق بهادار تهران است. قلمرو زماني پژوهش نيز يک    پذيرفته  شركتهايجامعه آماري پژوهش حاضر، كليه  
 مي باشد.  1400الي   1395ساله از سال  6دوره زماني  
از روش حذف    ي رينمونه گ  ي باشد. برا  يشده در بورس اوراق بهادار تهران م   رفتهيپذ   هاي  شركت  قي تحق  ني ا  ي جامعه آمار

 شده است:  فيتعر  ر يآن به صورت ز ط ياستفاده خواهد شد كه شرا کيستماتيس
 اسفند باشد.  انيبه پا منتهي  ها  شركت يسال مال  ان ي بودن اطلاعات، پا سه يبه منظور قابل مقا -1
 باشند.  يد تولي نوع از  ها به منظور همگن بودن اطلاعات، شركت -2
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 فهرست شرکت های عضو جامعه آماری (:1جدول )
 شركت نام  رديف  نام شركت  رديف  نام شركت  رديف 

 ايران  كاربراتور 57 امين داروسازي 29 دارو البرز 1

 اصفهان كاشي 58 حيان  ابن جابر داروسازي 30 مرينوس  ايران 2

 الوند  كاشي 59 رازك داملران داروسازي 31 ترانسفو  ايران 3

 حافظ كاشي 60 عبيدي  دكتر داروسازي 32 خودرو  ايران 4

 سعدي كاشي 61 زهراوي داروسازي 33 ديزل خودرو ايران 5

 سينا كاشي 62 فارابي داروسازي 34 دارو  ايران 6

 نيلو كاشي 63 مرغاب  دشت 35 آبسال  7

 ايران  كربن 64 ايران  رادياتور 36 آلومتک  8

 كف  65 رنگين  37 ايران آلومينيوم 9

 سازي  كمباين 66 سازي  تراكتور گري ريخته 38 ايران  بلبرينگ 10

 سايپا  ايندامين فنر كمک 67 زامياد  39 بهنوش 11

 بهمن گروه 68 سايپا 40 الكتريک پارس 12

 بارز صنعتي گروه 69 آذين  سايپا 41 خزر پارس 13

 رازك  هاي لابراتوار 70 ديزل  سايپا 42 خودرو پارس 14

 سهند  لاستيكي 71 سوليران  43 دارو پارس 15

 شهاب پارس لامپ 72 صوفيان سيمان 44 اصفهان پتروشيمي 16

 پاك  لبنيات 73 قاين سيمان 45 فارابي پتروشيمي 17

 ترمز لنت 74 دارو سينا 46 شيشه و پشم 18

 سازي ماشين و لوله 75 ايران  شهد 47 كار  پلاسكو 19

 باهنر  شهيد مس 76 سينا شيميايي 48 ايران  سازي تراكتور 20

 مهرام 77 گاز  و شيشه 49 تكسرام  21

 آلومينيوم نورد 78 آما  صنعتي 50 پرس تولي 22

 مازندران  نوش 79 خودرو  ايران سازان محور صنعتي 51 اكسيژن  و جوش 23

 ورزيران 80 ايران نسوز هاي فرآورده 52 ايران  چيني 24

 خاور سازي فنر 53 چيني  خاك 25

 جهان  نقش قند 54 پارس دام خوراك 26

 مشهد  كارتن 55 ابوريحان  داروسازي 27

 باختر كابل 56 اسوه  داروسازي 28

 

 هاداده   تجزیه و تحلیلروش 
  ي رهايمتغ  ع ينرمال بودن توز  رينظ  ون يرگرس  ي پژوهش ابتدا شروط عموم  ني ا  ات يبرازش مدل ها و آزمون فرض  ند يدر فرا

پژوهش برازش شده و    يقرار خواهد گرفت، سپس مدل ها   يمورد بررس   انسي وار  ي و همسان  ي وابسته و عدم وجود هم خط
  ي دهندگ   حيتوض  زانيمدل برازش شده و م  تيكفا  نييتع  هت ج  نيمستقل محاسبه خواهد شد. همچن  يها  ريمتغ  بيضرا
  ه يدار باشد، فرض  ي معن   β  بيو ضر   ي وني رابطه رگرس  ي كه استفاده خواهد شد و در صورت   R2مستقل از آماره    ي ها  ريمتغ
 . ي شودم د ييتا قي تحق يها
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 مدل و متغیرهای پژوهش 
 ( به شرح زير است:2013) 1مدل هاي پژوهش به پيروي از كيم و ژوو

(1) ,+ ε tAGE5+ α tLOSS4+ α tMB3+ α tSIZE2+ α tROA1+ α 1-tADV 0= α tSALES 

 
+  tROA3+α tHIGH_COMP*1-tADV2+ α tHIGH_COMP1+ α 1-tADV 0= α tSALES

+ε, (2)tAGE7+ αtLOSS6+ αtMB5+ α tSIZE4α 

 

 

tSALES    كل فروش شركت =i    در سالt با غيرمستقيم و مستقيم به صورت تبليغات كه ( دريافت2002)  2. چادوري 

افزايش مي   را فروش شهرت، و متمايزسازي طريق از غيرمستقيم تبليغات است معتقد وي .  است مرتبط فروش ميزان
 سهم متمايز برندهاي  دارد. مثبت تأثير بازار سهم بر  تبليغات طريق از متمايزسازي ( دريافتند1992)  3پارك  و  اسميت دهد.

 بازار در آنها محصولات شهرت كه چرا بفروشند قيمت بالاتري با را خود محصولات مي توانند و دارند بازار از بيشتري

 است.  بيشتر رقبا به نسبت

α  = جزه ثابت معادله رگرسيون 

1-tADV    =شركت  تبليغات    هزينهi    در سالt معني   و مثبت تأثير تبليغات، هزينه هاي ( بيان مي كند كه2007)  4. كوندو
 فروش بر تبليغات ( بيان مي كند كه شدت2008) 5است. و گوپتا  داشته بررسي مورد بنگاه هاي ارزش و بر سودآوري دار

 داشته است. معني دار و مثبت تأثير

tROA  = شركت نرخ بازده دارايي هاi  در سالt  . 

tSIZE  = شركت  اندازهi در سال t.  شركت بيشتر   بازار ارزش و تبليغات مخارج بزرگ رابطه بين بين شركت هاي در مورد
 (. 1993، 6)چاوين و هيرشي  است. و شركت هاي بزرگتر تبليغات بيشتري مي كنند 

tMB    =  شركت    ارزش بازار به ارزش دفترينسبتi  در سال tمخارج افزايش خصوص در سهام بازار مثبت . واكنش 

 خصوص به ارتباط اين دانست. شركت بازار ارزش و تبليغات مخارج بين قوي وجود ارتباط بر دليلي مي توان را تبليغات

 را سرمايه گذاري مخارج از نوعي توسعه و تحقيق هزينه هاي و تبليغات مي شود. اگر بيشتر بزرگ شركت هاي در مورد
)چاوين و   شود  بيني پيش مي تواند بازار ارزش اثر  كند ايجاد  را يكسال  از  بيش ثابت اقتصادي  كه منافع دهند  نشان

ارزش   بر توسعه و تحقيق و تبليغات مخارج كه داده اند نشان تحقيقي در (1961)  7موديگلياني  و (. ميلر1993هيرشي،  
   دارد. مثبت اثر شركت بازار

tLOSS = متغير ساختگي زيان .    

tAGE =  شركت سنi  در سال tو مالي نظر از عمر مختلف چرخه ي مراحل در ها شركت عمر، ي چرخه تئوري . طبق 

 تحت شركت يک اقتصادي و مالي ويژگي هاي كه بدين معني هستند، خاصي رفتارهاي و نمودگرها داراي اقتصادي

 بيانگر نيز پيشين پژوهش هاي نتايج (.2007،  8)بيكسيا   دارد قرار آن در شركت  كه عمر است ي چرخه از اي مرحله تأثير

 
1 Kim & Joo 
2 Chauduhuri 
3 Smith & Park 
4 Kundu 
5 Gupta 
6 Chauvin & Hirschey 
7 Miller & Modigliani 
8 Bixia 
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 معناداري عمر تفاوت ي چرخه مختلف مراحل در حسابداري اطلاعات به سرمايه بازارهاي پاسخ و كه واكنش است اين

 (.  1997، 3؛ باسو 1992، 2؛ آنتوني و رامش 2006، 1)آهاروني و همكاران  دارند  هم با

tHIGH_COMP    =لستر هيرشمن و كيوتوبين است.  - شاخص رقابت بازار محصول، كه شامل دو شاخص: هرفيندال 

 ( بر وجود1972)  5تمركز وجود دارد. اشمالنسي  و تبليغات هاي هزينه بين معناداري ( بيان مي كند كه اثر1964)4تسلر 

را به دو دسته رقابت پايين و بالا تقسيم  و تمركز تاكيد دارند. اين متغير نمونه   تبليغات هزينه هاي بين مستقيم خطي رابطه
 مي كند، كه مقادير بالاتر از ميانگين مقدار يک، و مقادير كمتر از ميانگين مقدار صفر مي گيرند. 

t*HIGH_COMP1-tADV    اثر تعاملي هزينه تبليغات و رقابت بازار محصول. شاخص رقابت بازار محصول، كه شامل =
 و تبليغات هاي هزينه بين معناداري ( بيان مي كند كه اثر1964) تسلر  هيرشمن و كيوتوبين است.-دو شاخص: هرفيندال 

 و تمركز تاكيد دارند.  تبليغات هزينه هاي بين مستقيم خطي رابطه ( بر وجود1972) تمركز وجود دارد. اشمالنسي 

3 , β2 , β1 β =  ضرايب مدل . 

tε =  خطا( مدل رگرسيون پسماند(.  

 

 پژوهش  های یافته تحلیل و تجزیه

 فرضيه اول تحقيق به شرح زير مي باشد:  
 يابند، فروش نيز افزايش مي يابد. هنگامي كه هزينه هاي تبليغاتي افزايش مي 

 شود: جهت آزمون اين فرضيه از مدل چند متغيره زير استفاده مي 
+ ε   (1) tAGE5+ α tLOSS4+ α tMB3+ α tSIZE2+ α tROA1+ α 1-tADV 0= α tSALES 

 
قبل از برازش مدل جهت آزمون فرضيات، بايد نوع روش )روش تلفيقي يا تابلويي( و فروض كلاسيک رگرسيون بررسي  

 شود. 

 

 نوع داده های ترکیبی  تعیین
شركت( مي باشند و داده هاي تركيبي به دو صورت  -با توجه به اينكه داده هاي مورد استفاده در اين پژوهش تركيبي )سال

ليمر    Fتابلويي و تلفيقي مي باشد، لذا به منظور انتخاب بين روش داده هاي تابلويي و تلفيقي در برآورد مدل، از آزمون  
باشد، بايد از روش داده هاي    0.05بيشتر از    Fليمر، در صورتي كه احتمال آماره  F استفاده شده است. براي بررسي نتايج  

ليمر در جدول   F تلفيقي استفاده كرد. در غير اين صورت از روش داده هاي تابلويي استفاده مي شود. خلاصه نتايج آزمون
مي باشد، در نتيجه    0.05كمتر از    برابر صفر و   p-valueارائه شده است. همانطور كه مشاهده مي شود مقدار    2شماره  

روش داده هاي تابلويي پذيرفته مي شود. در صورت پذيرفته شدن روش داده هاي تابلويي، سپس بايد آزمون هاسمن را  
جهت انتخاب بين روش اثرات تصادفي يا ثابت بكار برد. در آزمون هاسمن، در صورتي كه احتمال آماره كاي دو بيشتر از  

-pد از روش اثرات تصادفي و در غير اين صورت از روش اثرات ثابت استفاده مي شود. با توجه به مقدار  باشد، باي  05/0

value    است، در نتيجه روش اثرات تصادفي پذيرفته مي    0.05و بيشتر از    0.53آزمون هاسمن در جدول شماره دو  برابر
 شود. 

 
1 Aharony et al 
2 Anthony & Ramesh 
3 Basu 
4 Tesler 
5 Schmalensee 
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 لیمر و هاسمن F: آزمون (2)جدول 
 آزمون هاسمن ليمر Fآزمون  مدل 

1 
 نتيجه  احتمال  آماره كاي دو  نتيجه  احتمال  ليمر   Fآماره

 اثرات تصادفي 0.53 5.11 تابلويي 0.00 1.99

 

 مفروضات مدل رگرسیون 
 گردد: ها، پيش فرض هاي مدل بررسي مي قبل از برازش دادن مدل بر روي داده
مي باشد، مشخص شد كه مدل فوق داراي خود همبستگي نمي باشد.    1.57كه برابر    با توجه به مقدار آماره دوربين واتسون

 باشد خود همبستگي وجود ندارد(.  2)اگر اين آماره حدود 

 واتسون -: آماره دوربین(3)جدول 

 حدود عدم خودهمبستگي آماره دوربين واتسون

1.57 2.5 > DW > 1.5 

 

باشد و از سطح معني  مي  0.11( كه برابر  Whiteبدست آمده براي آزمون وايت )    p-valueبا توجه به جدول زير و مقدار  
دهد مشكل  شود كه نشان ميفرض صفر )وجود همساني واريانس( پذيرفته مي  (p-value≥0.05)  بيشتر است   0.05داري  

 باقيمانده ها وجود ندارد.  ناهمساني واريانس 

 : بررسی همسانی واریانس مدل(4)جدول 

 p-value مقدار آماره

F-statistic(1.12) 0.11 

 

 آزمون مانایی متغیرها
 p-valueباشد )مي 0.05براي همه متغيرها كمتر از    ADF-آزمون فيشر   p-valueبا توجه به جدول شماره پنج  مقدار 

 شود و متغيرها ايستا)مانا( هستند. فرض صفر رد مي (، در نتيجه 0.05≥
 نتایج آزمون مانایی متغیرهای مدل :(5) جدول

 متغير 
 مقدار آماره         

ADV AGE HHI MB Q ROA SALES SIZE 

ADF - Fisher Chi-square 236.4 258.4 213.1 290.4 327.0 249.4 254.9 193.6 

p-value 0.00 0.00 0.00 0.00 0.02 0.00 0.00 0.03 

 

 آزمون فرضیه اول 

 شود. ها در جدول شماره شش  منعكس مينتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده
 ها جهت آزمون فرضیه اول : نتایج تجزیه و تحلیل داده(6)جدول 

 t p-valueآماره  انحراف استاندارد  ضريب متغير

C 32.45- 60.28 0.54- 0.59 

ADV 0.39 0.10 3.82 0.00 

ROA 0.03- 1.43 0.02- 0.99 

SIZE 5.27 0.96 5.47 0.00 
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MB 0.0004 0.004 0.11 0.91 

LOSS 0.80- 0.67 1.2- 0.23 

AGE 0.32 1.84 0.18 0.86 

R-squared 0.73  آمارهF 212.2 

Adjusted R-squared 0.73 Prob(F-statistic) 0.00 

شود  رد مي  0Hفرض    (،e valu-p≥ 0.05)  باشد كه برابر با صفر مي   Fبه دست آمده براي آماره      value-p  با توجه به مقدار 
دهد كه تمامي ضرايب رگرسيون به طور همزمان صفر نيستند. بنابراين به طور همزمان بين تمامي متغيرهاي  و اين نشان مي

 رابطه معني داري وجود دارد.  مستقل با متغير وابسته
كه برابر صفر مي باشد و كمتر از سطح    (ADVبراي متغير هزينه تبليغات )  tآماره    p-valueو مقدار  با توجه به جدول شش  

( رد مي شود و در  هزينه تبليغات و فروش)فرض عدم وجود رابطه بين    ، فرض صفر(  p-value ≤0.05)است    0.05خطاي  
با توجه به ضريب متغير هزينه تبليغات كه مثبت   رابطه معني داري وجود دارد. همچنين  هزينه تبليغات و فروشنتيجه بين  

تبليغات و فروشبين  مي باشد، نتيجه مي شود    0.39و برابر   رابطه مثبتي وجود دارد و هنگامي كه هزينه هاي    هزينه 
 تبليغاتي افزايش مي يابند، فروش نيز افزايش مي يابد. در نتيجه فرضيه اول پذيرفته مي شود. 

درصد تغييرات متغير وابسته توسط متغيرهاي    73باشد، كه نشان مي دهد  مي  0.73تعديل شده در هر دو مدل برابر     2Rمقدار  
   باشد. درصد تغييرات متغير وابسته مربوط به متغيرهاي مستقل مي  73شود؛ به عبارت ديگر مستقل تشريح مي

 

 فرضیه دوم  آزمون 
 فرضيه دوم تحقيق به شرح زير مي باشد:  

 اتي در فروش نيز افزايش مي يابد. هنگامي كه رقابت در بازار محصول افزايش مي يابد، تاثير هزينه هاي تبليغ
 شود: جهت آزمون اين فرضيه از مدل چند متغيره زير استفاده مي 

+  tROA3+α tHIGH_COMP*1-tADV2+ α tHIGH_COMP1+ α 1-tADV 0= α tSALES

+ε, (2)tAGE7+ αtLOSS6+ αtMB5+ α tSIZE4α 

 
نمونه  توبين،    Qو    هيرشمن   - شاخص هرفيندالجهت آزمون فرضيه دوم، بر اساس متغير رقابت بازار محصول با دو معيار  

مقادير كمتر از ميانگين مقدار صفر  به دو دسته رقابت پايين و بالا تقسيم مي شود كه مقادير بالاتر از ميانگين مقدار يک، و  
را مي گيرند و از نمونه ما حذف مي شود و فقط مقادير بالاتر از ميانگين رقابت بازار محصول مورد تجزيه و تحليل قرار مي  

براي دو گروه برازش داده مي شود و تأثير رقابت بازار محصول بر رابطه هزينه هاي تبليغاتي با   2گيرد، سپس مدل شماره 
 بررسي مي شود.   فروش

 در جدول شماره هفت ارائه شده است.  هيرشمن  - شاخص هرفيندالج برازش مدل بر اساس ينتا
 هیرشمن-شاخص هرفیندالها جهت آزمون فرضیه دوم با : نتایج تجزیه و تحلیل داده(7)جدول 

 t p-valueآماره  انحراف استاندارد  ضريب متغير

C 47.37- 3.58 13.25- 0.00 

ADV 0.64 0.16 4.05 0.00 

HIGH_HHI 0.43 0.20 2.13 0.03 

ADV* HIGH_HHI 0.10 0.03 3.39 0.00 

ROA 1.42 0.69 2.06 0.04 

SIZE 9.26 0.65 14.35 0.00 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت 

      (                                                                                                                             )جلد دوم  1402پاییز  ،85، شماره 6دوره 
 

11 

MB 0.01 0.00 5.93 0.00 

LOSS 1.39 0.59 2.34 0.02 

AGE 0.05- 0.03 1.61- 0.11 

R-squared 0.70  آمارهF 160.3 

Adjusted R-squared 0.70 Prob(F-statistic) 0.00 

رد    0Hفرض    (، value ≤ 0.05-p)باشد  كه برابر با صفر مي   Fبه دست آمده براي آماره      value-p   با توجه به مقدار
بين تمامي    دهد كه تمامي ضرايب رگرسيون به طور همزمان صفر نيستند. بنابراين به طور همزمان شود و اين نشان مي مي

 متغيرهاي مستقل با متغير وابسته رابطه معني داري وجود دارد. 
و اثر متقابل هزينه تبليغات بر رقابت    (ADVبراي متغيرهاي هزينه تبليغات )  tآماره    p-valueبا توجه به جدول بالا، مقدار  

 p-value)است    0.05از سطح خطاي    ( كه هر دو برابر صفر مي باشد و كمترADV* HIGH_HHIبازار محصول )

( رد مي شود و در نتيجه  هزينه تبليغات و فروشفرض صفر)فرض عدم تأثير رقابت بازار محصول بر رابطه بين    (،  0.05≥
با توجه به ضريب اين دو متغير كه مثبت    تأثير دارد. همچنين   هزينه تبليغات و فروش رقابت بازار محصول بر رابطه بين  

مي باشند، نتيجه مي شود هنگامي كه رقابت در بازار محصول افزايش مي يابد، تاثير هزينه هاي تبليغاتي در فروش نيز  
 پذيرفته مي شود.   هيرشمن  -هرفيندالبا شاخص و فرضيه دوم  افزايش مي يابد 

 در جدول شماره هشت ارائه شده است.  توبين Qنتاج برازش مدل بر اساس 
 توبین Qها جهت آزمون فرضیه دوم با تحلیل داده: نتایج تجزیه و (8)جدول 

 t p-valueآماره  انحراف استاندارد  ضريب متغير

C 123.35- 22.52 5.48- 0.00 

ADV 1.55 0.80 1.93 0.04 

HIGH_Q 1.03 0.44 2.35 0.02 

ADV* HIGH_Q 0.30 0.10 2.87 0.00 

ROA 3.89- 3.92 0.99- 0.32 

SIZE 23.22 4.28 5.42 0.00 

MB 0.11- 0.21 0.54- 0.59 

LOSS 1.63- 1.57 1.04- 0.30 

AGE 0.10 0.02 4.23 0.00 

R-squared 0.61  آمارهF 91.6 

Adjusted R-squared 0.60 Prob(F-statistic) 0.00 

رد    0Hفرض    (، value-p ≥ 0.05)باشد  كه برابر با صفر مي   Fبه دست آمده براي آماره      value-p   با توجه به مقدار
دهد كه تمامي ضرايب رگرسيون به طور همزمان صفر نيستند. بنابراين به طور همزمان بين تمامي  شود و اين نشان مي مي

 متغيرهاي مستقل با متغير وابسته رابطه معني داري وجود دارد. 
و اثر متقابل هزينه تبليغات بر رقابت    (ADVمتغيرهاي هزينه تبليغات )  براي  tآماره    p-valueبا توجه به جدول بالا، مقدار  

 p-value)است    0.05و صفر مي باشد و كمتر از سطح خطاي    0.04( كه برابر  ADV* HIGH_HHIبازار محصول )

شود و در نتيجه   ( رد ميهزينه تبليغات و فروش )فرض عدم تأثير رقابت بازار محصول بر رابطه بين  فرض صفر (، 0.05≥
با توجه به ضريب اين دو متغير كه مثبت    تأثير دارد. همچنين   هزينه تبليغات و فروش رقابت بازار محصول بر رابطه بين  

مي باشند، نتيجه مي شود هنگامي كه رقابت در بازار محصول افزايش مي يابد، تاثير هزينه هاي تبليغاتي در فروش نيز  
 توبين پذيرفته مي شود.  Qبا شاخص و فرضيه دوم  افزايش مي يابد 
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ذیل ارائه می    یبا تکیه بر نتایج آزمون فرضیه های پژوهش حاضر پیشنهادهاکاربردی    پیشنهادهای

 شود: 
با حجم فروش محصول در شركتها   ياب يبازار نه يبر هز يفروش رقابت يكنندگ  ل يتعد ر يتاث ي پژوهش بررس   ني ا ي هدف اصل

همان طور  : ارائه شده است  ري به شرح ز  ييشنهادهايپژوهش پ  يها   ه يحاصل از آزمون فرض  جيباشد، كه با توجه به نتا   يم
  يبه شركتها  نيبنابرا  شركت است.  ياثر مثبت بر فروش وبه تبع آن سود آور  ي دارا  غات يپژوهش نشان داد، تبل  ن يا  جيكه نتا

 داشته باشند.   غات ي انجام تبل يبهبود عملكرد شركت خود برنامه مناسب برا يشود برا  ي م ه يمورد مطالعه توص
  ي نيب  ش يبه منظور پ  و   عملكرد شركتها  ي شود در بررس  يم شنهاد يگران واستفاده كنندگان از اطلاعات شركتها پ لي به تحل

 داشته باشند.  ژه يتوجه و غات ي تبل ري فروش آنها به متغ  يآت  تيوضع
شود به    ي وفروش م  غات يتبل  نهيمثبت هز   رابطه  د ي پژوهش نشان داد رقابت در بازار محصول سبب تشد  ج يهمانطور كه نتا 

  شتر يكه در بازار محصول دچار رقابت ب  يبه شركتها   د يبه طور اك  يغات ي تبل  ي و برنامه ها  غاتيتبل  نه يتوجه به هز  ل يدل  ن يهم
 . گردد يم ه يهستند توص
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 .مديريت تبليغات از ديد بازاريابي، انتشارات حروفيه، تهران، چاپ اول ، (1379) حمد، م محمديان،  ✓
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