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ABSTRACT 
 

Generic advertising is primarily aimed at creating demand (introduction) and promoting 

consumption, without mentioning a specific brand. When the target product is a strategic 

commodity in consumption, in addition to firms, governments invest in generic advertising for 

increasing consumption. One of the essential products that is effective in growing and preserving 

health is milk and its products. The main question of the present research is that what is the optimal 

milk generic advertising intensity (investment in milk advertising) and how should be allocate 

advertising budget. in this study, using library information and other studies, in addition to 

determining the optimal budget for generic advertising of milk, we examine the method of 

allocation, lump-sum, per unit levy, valorem levy, with matching subsidy funding arrangements in 

two cases of open and closed economies. The results show that the optimum advertising intensity in 

the closed economy in lump-sum funding arrangement, on average, was 19.42 percent, in the levy 

valorem levy arrangement, on average, was 30.91 percent and in levy with government allocation a 

subsidy was 54.30 per cent of sales. In an open economy, in lump-sum funding arrangement ,the 

optimal advertising amount was about 10.74% and in levy's investment method, optimal 

advertising intensity rates was about 20.19% of sales. What is observed in these results, besides the 

investment method affects the level of advertising intensity; the level of international exchanges of 

the country also influences this index.  
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Extended Abstract 

Objectives 

Advertising is a component of production costs (from the perspective of classical economics) or 

marketing costs (from the perspective of the institutional economics). Generic advertising is 

primarily aimed at creating demand (introduction) and promoting consumption, without 

mentioning a specific brand. Basically, companies need to have a good advertising strategy for 

their specific brand for acquiring the market share from their competitors and generic advertising to 

increase their initial request simultaneously. When the target product is a strategic commodity in 

consumption, in addition to firms, governments invest in generic advertising for increasing 

consumption. One of the essential products that is effective in growing (at an early age) and 

preserving health (in high age) is milk and its products. The main question of the present research 

is that what is the optimal milk generic advertising intensity (investment in milk advertising) and 

how should be allocate advertising budget. Therefore, in this study, in addition to studying the 

optimal budget of generic advertising of milk (investment in advertising), its various allocation 

methods will be discussed. 

 

Methods 

 If there is a market with supply and demand (such as milk production), then there are various 

options for fund advertising expenditure. Advertising shifts the demand curve which may reduce 

(or increase) the demand elasticity. The form of investment for advertising is influence on the 

maximum profit of the producer because it affects the share of the cost of advertising for the 

producer. In the lump-sum funding arrangement, the producer pays all advertising costs. In levy, 

https://ijaedr.ut.ac.ir/issue_10505_10997.html
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for each unit, for example, the t per kilogram, the advertising costs are equal to levy times quantity. 

In valorem levy at a rate t, the advertising expenditure are valorem levy times the value of sales. 

Finally, when a government subsidizes (for example, a dollar per dollar of advertising-producing 

investment), advertising expenditure are higher than the return on investment in advertising as levy 

and valorem levy and producer costs. in this study, using library information and other studies, in 

addition to determining the optimal budget for generic advertising of milk, we examine the method 

of allocation, lump-sum, per unit levy, valorem levy, with matching subsidy funding arrangements 

in two cases of open and closed economies. 

 

Results 

 the results show that the optimum advertising intensity in the closed economy in lump-sum 

funding arrangement, on average, was 19.42 percent (from 6.10 to 39.73), and in the levy and 

valorem levy arrangement, on average, was 30.91 percent (from 6.59 to 77.37) of the sale. That is 

if milk producer choose a lump-sum funding arrangement for investing in genetic advertising, the 

less share of their sales should be paid for generic advertising. if the government allocates a 

subsidy for the milk generic, the average investment in the generic advertising of milk as levy will 

increase to 54.30 per cent of sales (from 7.43 to 97.37 per cent). In an open economy, it means an 

international exchange economy, the price elasticity of milk demand in the export market has a 

great impact on the level of optimal advertising. That is, in lump-sum funding arrangement ,the 

optimal advertising amount varies from 10 to 11.37 percent. The demand for milk on the export 

market is more elastic, the amount of advertising intensity is reduced. On the whole, on average, 

milk enterprises should allocate about 10.74% of their sales in lump-sum funding arrangement 

order to the general promotion of milk, so that their profits can be maximized. In levy's investment 

method, optimal advertising intensity rates vary from 17.48 percent to 22.73. The demand for milk 

on the export market is more elastic, with the optimal amount of advertising intensity reduced. On 

the whole, on average, milk producer should allocate about 20.19% of their total sales to generic 

advertising in lump-sum funding arrangement in order to maximize their profits. Like the closed 

economy, in an open economy, the milk producers allocate less generic adverting in lump-sum 

funding arrangement than levy arrangement. 

 

Discussion  
    what is observed in these results, besides the investment method affects the level of advertising 

intensity; the level of international exchanges of the country also influences this index. The higher 

the international exchanges seem, the less the need for generic advertising on the inside. Therefore, 

according to results, it is suggested that Iranian milk producers, in addition to the share of 

advertising budget from sales, pay attention to the two issues of "generic advertising budget 

allocation" and "the possibility of exporting their products". The levy or valorem levy investment 

method requires a larger share of sales for generic advertising. In addition, the existence of an 

export market creates a smaller share of advertising expenditure from sales. also, the government 

grants generic advertising subsidies (at least as much as contributions to health budgets), in 

addition to stressing corporate budgets on milk generic advertising, increasing milk sales (earning 

for firms) and increasing milk consumption (preserving health and social well-being for 

consumers). 

 



 645 ...شیر تبلیغات عمومیسطح بهینه بودجه : شهبازی 

 های تخصیص مختلفروشکاربرد  :شیر تبلیغات عمومیسطح بهینه بودجه 
 

 *حبیب شهبازی

 استادیار گروه اقتصاد کشاورزی، دانشگاه سید جمال الدین اسدآبادی، اسدآباد، همدان، ایران
 (27/10/99تاریخ تصویب:  -2/5/98ت: )تاریخ دریاف

 

 چکیده

بردن از عمدتاً با هدف ایجاد تقاضا )معرفی( و ارتقاء مصرف، بدون نامتبلیغات عمومی 
کالای هدف، از کالاهای اساسی در گیرد. در زمانی که یک نشان تجاری خاص صورت می

یغات عمومی برای ارتقاء مصرف ها نیز اقدام به انجام تبلها، دولتمصرف باشد، علاوه بر بنگاه
های کنند. یکی از کالاهای اساسی که در رشد و حفظ سلامتی مؤثر است، شیر و فرآوردهمی

تواند برای ایجاد بسترهای لازم در خصوص تبلیغات عمومی، می ،باشد. بنابراینآن می
ه اقتصادی ها سودآور باشد. پرسش اصلی تحقیق این است که مقدار بهینها و بنگاهدولت

گذاری در تبلیغات( چه میزان است و روش تخصیص بودجه بودجه تبلیغات عمومی )سرمایه
ای و سایر در این مطالعه با استفاده از اطلاعات کتابخانه ،تبلیغات چگونه بایستی باشد. بنابراین

، مطالعات علاوه بر تعیین بودجه بهینه تبلیغات عمومی شیر، به بررسی روش تخصیص جمعی
شود. نتایج بهاء ثابت، بهاء سهمی، با یارانه دولت در دو حالت اقتصاد باز و بسته پرداخته می

گذاری جمعی، دهد شاخص شدت تبلیغات بهینه در اقتصاد بسته در روش سرمایهنشان می
درصد، در روش بهاء ثابت  91/30درصد، در روش بهاء ثابت و سهمی حدود  42/19حدود 

درصد و  74/10گذاری جمعی درصد و در اقتصاد باز در روش سرمایه 30/54 با یارانه دولت،
باشد. آنچه در این نتایج مشاهده درصد از فروش می 19/20گذاری بهاء ثابت در روش سرمایه

گذاری بر سطح بهینه شاخص شدت تبلیغات اثرگذار شود علاوه بر اینکه روش سرمایهمی
 باشد.ور نیز بر این شاخص مؤثر میالمللی کشاست، سطح مبادلات بین

 

 سطح بهینه اقتصادی، تبلیغات عمومی، اقتصاد باز، شیر. کلیدی: هایواژه

 

 مقدمه

های تولید )از ناپذير از هزينهتبلیغات جزء جدايی

های بازاريابی )از منظر منظر اقتصاد کلاسیک( و يا هزينه

(. Percy & Elliot, 2005باشد )اقتصاد نهادگرا( می

عمدتاً با هدف ( Generic Advertisingتبلیغات عمومی )

بردن از ايجاد تقاضا )معرفی( و ارتقاء مصرف، بدون نام

ها گیرد. اصولاً بنگاهيک نشان تجاری خاص صورت می

 تبلیغات، طريق از خود محصولات فروش افزايش برای

 برای نشان تجاری خاص )برند( تبلیغاتی استراتژی بايد

 استراتژی و رقبا از بازار سهم آوردن دستبه برای را خود

طور هب اولیه تقاضای افزايش برای را عمومی تبلیغات

در زمانی که  .(Bass et al, 2005) دهندهمزمان انجام

کالای هدف، از کالاهای اساسی در مصرف باشد، علاوه 

ها نیز اقدام به انجام تبلیغات عمومی ها، دولتبر بنگاه

کنند. يکی از کالاهای اساسی که قاء مصرف میبرای ارت

در رشد )در سنین پايین( و حفظ سلامتی )در سنین 

باشد. از نظر های آن میبالا( مؤثر است، شیر و فرآورده

که  استيک غذای کامل  بسیاری از متخصصان شیر

ماده ضروری برای بدن انسان  22ماده از  1۸حاوی 

ی در رژيم غذايی است. شیر نسبت به هر غذای ديگر
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روزمره در هر کالری مقدار بیشتری کلسیوم، منیزيوم، 

حقیقات زيادی تفسفر، پتاسیوم، زينک و پروتیین دارد. 

های فرآوردهمصرف شیر و دهد نشان میوجود دارد که 

را  و ساير امراض عروقیهای قلبی ، خطر بیماریآن

سلامت ها )با هدف ارتقاء بنابراين دولت .دهدکاهش می

ها )با هدف ارتقاء فروش(، اقدام به جامعه(، علاوه بر بنگاه

که، طوریهکنند. بتبلیغات عمومی برای مصرف شیر می

میلیون پوند  4/12، 2015مثلاً در انگستان در سال 

(Canadian Dairy Information Centre, 2016 و يا در )

 طوره، ب2012-2000های متحده در فاصله سالايالات

(  ,2014Simonمیلیون دلار ) 1/25متوسط سالانه 

صرف تبلیغات عمومی شیر شده است. همانطور که 

ها اقدام به ها، بنگاهپیشتر اشاره شد، علاوه بر دولت

 مثال اتحاديه کنند. برایتبلیغات عمومی می

 Boardآمريکا ) ماساچوست ايالت در شیر تولیدکنندگان

of Massachusetts Dairy Promotion, 2015 ،) در 

دلار صرف تبلیغات عمومی شیر  119053، 2014سال

 215957کردد که به موجب آن، درآمد تولیدکنندگان 

دلار  96905دلار افزايش يافت. يعنی سودی بالغ بر 

 شیر تبلیغات هایداشتند و يا در بررسی ديگری، هزينه

نشان  2016- 1995های متحده در سالدر ايالات

میلیون دلار تا  9/23مخارج تبلیغاتی بین  دهد کهمی

 United Stateمیلیون دلار در هر فصل بوده است ) 3/63

Department of Agriculture, 2017 که از هر طوریه(. ب

دلار عايدی حاصل شده  73/3يک دلار مخارج تبلیغاتی، 

گذاری در تبلیغات، مصرف است. با اين مقدار سرمايه

در کشورهای پیشرو مانند  2017سرانه شیر در سال 

، قبرس 2/103، نیوزيلند 6/110، فنلاند 7/119ايرلند 

، استرالیا 3/101، استونی 6/101، انگلستان 1/103

لیتر بوده است  3/47و هند  2/65متحده ، ايالات4/100

(. اين در حالی 2017)مرکز اطلاعات صنايع لبنی کانادا، 

، تنها 1396در سال است که مصرف سرانه شیر در ايران 

ايجاد بسترهای لازم در  ،بنابراين 1باشد.لیتر می 3/26

ها و تواند برای دولتخصوص تبلیغات عمومی، می

 ها سودآور باشد. بنگاه

                                                                                  
ه است. مقدار مصرف سرانه شیر های اخیر کاهش يافتاين مقدار در سال. 1

 لیتر بوده است. 1/3۸، 2009در ايران در سال 

در راستای تعیین اثر تبلیغات بر رفتار خريد و 

پذيرش کالا، مطالعات زيادی در ايران صورت گرفته 

ادی و مديريتی های مختلف اقتصاست که از جنبه

هايی در مورد تعیین اثر تبلیغات اند. پژوهشتحلیل شده

بر تقاضای کالای شیر، در ايران صورت گرفته است. 

(2009 )Shahbazi et al.  در پژوهشی با برآورد تابع

رفته ناشی از وجود تقاضای شیر به بررسی رفاه از دست

نشان  انحصار در صنعت تولید شیر ايران پرداختند. نتايج

داد هزينه تبلیغات شیر بر تقاضای شیر اثر مثبت و 

نیز  Hosseini & Erfanian( 2008داری دارد. )معنی

تأثیر تبلیغات عمومی را بر تقاضای محصولات لبنی 

شامل شیر، پنیر ماست و دوغ بررسی کرده و نتیجه 

گرفتند که کشش تبلیغات عمومی برای محصولات 

است.  23/0و  30/0، 29/0،12/0نامبرده به ترتیب برابر 

ای ديگر به در مطالعه Shahbazi( 2016) ،همچنین

بررسی تأثیر تبلیغات بر تعادل بازارهای چندگانه 

های لبنی پرداخت. نتايج نشان داد تأثیر تبلیغات فرآورده

شده بر عرضه شیر خام در سطح مزرعه شیر فرآوری

 ،یناست. همچن 01/0مثبت است و کشش آن در حدود 

نرخ بهینه تبلیغات شیر فرآوری شده دارای میانگینی از 

محاسبه گرديده است. از ديگر مطالعات  ۸/20تا  7/3

 Shahbazi & Samdeliriهای توان به بررسیداخلی می

(2019) ،Pishbahar & Kheirinataj (2014)  و

Shahnooshi et al. (2011)  اشاره کرد. همانطور که

مطالعات به بررسی اثر تمامی اينپیشتر اشاره شد در 

های مختلف پرداخته شده است. اما تبلیغات از جنبه

اينکه اين بودجه تحقیقات چه میزان بايستی باشد و 

نحوه تخصیص آن چگونه باشد، پژوهشی در داخل کشور 

 انجام نشده است.

تنها يک مطالعه به تعیین سطح بهینه  ،در ايران

ها پرداخته است. گاهبودجه عمومی تبلیغات در بن

Shahabzi (2015)  در تحقیقی با استفاده از الگوی

سازی مازاد تولیدکنندگان جايگزينی تعادل و حداکثر

فروشی، به نسبت به تبلیغات عمومی در سطح خرده

برآورد مقدار بهینه شاخص شدت تبلیغات عمومی شیر 

ها حدود پرداخت. نتايج ايشان نشان داد چنانچه بنگاه

درصد از هزينه تولید خود را صرف تبلیغات  5/13

نمايند، علاوه بر افزايش مصرف شیر و افزايش سلامت 
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های تولیدی نیز تأمین جامعه، افزايش منافع برای بنگاه

گردد. در اين مطالعه نحوه تخصیص و اثر آن بر می

 شاخص شدت تبلیغات پرداخته نشده است.

اثر تبلیغات  در ساير کشورها، مطالعاتی به بررسی

ها اند که در ادامه به برخی از آنکالاها بر تقاضا، پرداخته

ای، تأثیر در مطالعه Patalinghug( 2015شود. )اشاره می

داری آن را بر تقاضای محصول تبلیغات و سطح معنی

شکلات در يک بازار تک سطحی بررسی کرد. در اين 

نتايج تحقیق، از الگوی لاجیت متداخل استفاده شد و 

داری نشان داد تبلیغات بر میزان تقاضا، اثر مثبت و معنی

تا  1995های نشان داد طی سالKaiser (2010دارد. )

متحده و با فرض ثابت بودن ساير عوامل در ايالات 2009

مؤثر، به ازای يک درصد افزايش در مخارج تبلیغات، 

درصد افزايش يافته است.  037/0مصرف سرانه شیر 

های به ازای هر يک درصد افزايش در هزينههمچنین 

بازاريابی به استثنای هزينه تبلیغات، مصرف سرانه شیر 

با  Davis  (2005درصد افزايش يافته است. ) 02۸/0تنها 

مدت کارلو، اثر نهايی کوتاهسازی مونتاستفاده از شبیه

ها را در حدود تبلیغات بر تولید گوشت گاو کشتارگاه

ین زد. خطای استاندارد اين تخمین برابر دلار تخم ۸4/9

دلار محاسبه شده است، يعنی اثر تبلیغات بر آن  77/3

 دار بوده است. معنی

در زمینه انتخاب سطح بهینه تبلیغات حداکثرکننده 

سود، در دنیا مطالعات زيادی انجام شده است. بیشتر 

مطالعات مربوط به نظريه سازمان صنعتی، معطوف بر 

ی است که دارای قدرت بازاری هستند يعنی بر هايبنگاه

عرضه کنترل دارند. اما سطح بهینه بودجه تبلیغات بر 

کنند. برای مثال اساس نوع تخصیصی بودجه تغییر می

اثر تخصیص  Nerlove & Waugh( 1961اولین بار )

 & )1993 (صورت جمعی وهبودجه تبلیغات عمومی ب

McCutcheon Goddard جه تبلیغات اثر تخصیص بود

. Industriesصورت بهاء معین را بررسی کردهعمومی ب

)1976Assistance Commission ( ،)1997De Boer ( ،

)1991Chung & Kinnucan ( دياگرامی برای بیان ،

 Alstonالگوی تخصیص بودجه تبلیغات ارائه کردند. اما 

.et al (1994  و 1998و )Kinnucan (a1999 به آن )

بسته ند. بیشتر الگوها برای اقتصاد رسمیت بخشید

( 1999bه شدند تا))بدون تجارت بین الملل( اراي

Kinnucan  1999(وCranfield & Goddard (  اين

الملل )اقتصاد باز( جارت بینالگوها را برای اقتصاد با ت

، اولین Freebairn & Alston (2001)ه کردند. اراي

ای تخصیص مطالعه جامع نظری در مورد تمامی الگوه

صورت الگوی جمعی، بهاء هبودجه تبلیغات عمومی را ب

ه کردند. ء سهمی در اقتصاد باز و بسته ارايمعین و بها

Balagtas & Kim (2007)  نیز بودجه بهینه تبلیغات

شیر و پنیر را برای يک الگوی دو سطحی مزرعه و 

متحده برآورد کردند. نتايج فروشی برای ايالاتخرده

درصد از ارزش عرضه شیر  9/17تا  2/۸بین نشان داد 

فرآوری شده بايد به تبلیغات شیر خام اختصاص يابد. در 
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 انجام شده است.

حقیق حاضر اين است که مقدار بهینه پرسش اصلی ت

گذاری اقتصادی بودجه تبلیغات عمومی )سرمايه

تبلیغات( چه میزان است و پرسش ديگر، روش تخصیص 

عه در اين مطال ،بودجه تبلیغات چگونه باشد. بنابراين

علاوه بر بررسی مقدار بودجه بهینه تبلیغات عمومی 

های ی شیوهگذاری در تبلیغات( شیر و به بررس)سرمايه

 .شودمختلف تخصیص آن پرداخته می

 

 روش تحقیق

يک بازار با عرضه و تقاضا و تعادلشان وجود  چنانچه

های توان گزينهمی)مانند تولید شیر(،  داشته باشد

 Fund) گذاری برای مخارج تبلیغاتمختلف سرمايه

Advertising Expenditure) 1را بررسی کرد. تابع تقاضا ،

تولیدکننده )در تولید شیر: در سطح  نلشاعرضه و تعاد

 صورت زير است.هب سطح مزرعه(

(1) )Z;A,P(fQ d
d
 

(2) )Z;P(gQ sp
s
 

(3) QQQ
ds
 

قیمت  Pمقدار عرضه و تقاضا شده،  Qکه در آن 

قیمت تولیدکننده  Pp، فروشی()خرده خريدار

                                                                                  
شده باشد که تواند بصورت تقاضای مشتقتابع تقاضا در سطح مزرعه می. 1 

فروشی خردههای بازاريابی از مزرعه تا فروشی و فعالیتدر آن تقاضای خرده
 شود.شامل حمل و نقل، انبارداری، فرآوری و توزيع می
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عوامل  Zsو  Zd، 1مخارج تبلیغاتی Aزرعه(، )سرم

 ،های تقاضا و عرضه هستند. تبلیغاتمنحنی دهندهانتقال

0کند يعنی اگرمنحنی تقاضا را منتقل می AQ
d 

باشد، ممکن است کاهش )يا افزايش( کشش تقاضا را در 

02عنی پی داشته باشد. ي  APQ
d.  شکل

ده ننگذاری برای تبلیغات بر سود حداکثرکسرمايه

تولیدکننده اثر دارد چون بر سهم هزينه تبلیغات 

 گذاری جمعیسازوکار سرمايه تولیدکننده اثر دارد. در

(sum Funding Arrangement-Lump )  تولیدکننده ،

 ،. بنابراينکندهای تبلیغات را پرداخت میتمام هزينه

PPpقیمت خالص تولیدکننده در بازار    .خواهد بود

بر هر واحد مثلا بهاء معین  (Levy) در حالت بهاء معین

(T در هر کیلوگرم، مخارج تبلیغات برابر بهاء معین )

TQAاست ) یضربدر مقدار های (. اما برخی از هزينه

کنندگان است و قیمت خالص رفاقتصادی برای مص

تولیدکننده، قیمت بازار منهای بهاء معین است 

(TPPp .) در بهاء سهمی (Valorem levy)  با نرخt 

ريال از ارزش فروش کل(، مخارج  t×10)برای مثال 

ضربدر ارزش فروش است  بهاء سهمیتبلیغاتی برابر 

(tPQA ) الص تولیدکننده، کسری و قیمت خ

(t1( از قیمت بازار است )P)t(Pp  در نهايت،  .(1

دلار برای هر دلار  xوقتی دولت يارانه )برای مثال 

کند، گذاری تولیدکننده در تبلیغات( تأمین میسرمايه

گذاری ز سرمايهتر از درآمد ناشی امخارج تبلیغات بزرگ

در تبلیغات بصورت بهاء )معین و سهمی( و هزينه 

تولیدکننده است. در تمامی موارد، مخارج تبلیغاتی و 

نرخ بهاء )معین و سهمی( مربوط به آن، طوری انتخاب 

-Quasi) اند که يا سود تولیدکننده و يا شبه سودشده

rent) ( را حداکثر کنند. سودπ) صورت رابطه زير هب

 :است

(4) ATVCPQ  

قیمت و مقداری است که در تعادل  Qو  Pکه در آن 

مخارج  Aشود. ( تعیین می3)-(1بازار و معادلات )

شده تولیدکننده است که گذاریتبلیغاتی سرمايه

                                                                                  
گذاری در در اين مقاله از مخارج تبلیغاتی به عنوان هزينه فرصت سرمايه. 1

 & Nerlove (1961)در مطالعه  ρتوان جزء نظرفته شده است. يعنی می

Waugh .را از آن حذف کرد 

هزينه  TVCباشد. صورت بهاء جمعی و معین میبه

( 2) متغیر کل يا انتگرال منحنی عرضه رقابتی در معادله

 می باشد. بنابراين:

(5) dQ)P(gTVC p



1

 

در اينجا فرض شده است که هزينه ثابت وجود ندارد 

يا مقداری برای آن در نظر گرفته نشده است. در حل 

الگو، از نتايج معکوس استفاده شده است يعنی 

MCdQdTVC   که در آنMC  هزينه نهايی است

و  MCقابتی تولیدکننده از برابری و در شرايط بازار ر

Pp کند. بر همین اساس، مخارج مقدار را تعیین می

( حداکثرکننده سود و نرخ بهاء معین يا Aتبلیغاتی )

 شود.( در شرايط مختلف تعیین میtيا  Tسهمی )

-هب در تبليغات عمومیگذاري سرمايهروش 

اولین  Nerlove & Waugh (1961) :جمعیصورت 

گذاری جمعی را پیشنهاد کردند. افرادی بودند که سرمايه

عرضه  S0تقاضای اولیه، D0(، اگر 1بر اساس شکل )

Q0و  P0اولیه و 
قیمت و مقدار باشند، مازاد  

 خواهد بود. eaP0ر تولیدکننده يا سود صنعت براب

منحنی تقاضا را ( dAافزايش تبلیغات مؤثر )بر اساس 

( نشان داده 1دهد. همانطور که در شکل )انتقال می

برد و می D1شده است به سطح 

dA)A/Q(ef   خواهد بود. تعادل جديد قیمت

Q1و  P1و مقدار 
خواهد داشت و مازاد ناخالص  

gePPکننده به سطح مصرف يابد. اگر افزايش می 10

 D2به  D0تر کند يعنی از تبلیغات، تقاضا را کم کشش

، قیمت و مقدار بالاتری را hببرد، تعادل جديد در سطح 

کننده بیشتری را کند که مازاد ناخالص تولیدايجاد می

اگر منحنی عرضه به سمت پايین  .تدر پی خواهد داش

کششی دلیل تحقیق و توسعه(، کمبه انتقال يابد )مثلاً

تقاضا منجر به مازاد تولیدکننده کمتر خواهد شد 

(Quikey, 1986 .)  

تواند مقداری کننده سود میتبلیغاتی حداکثر مخارج

باشد که در آن منافع ناخالص نهايی ناشی از تبلیغات 

اضافی برابر هزينه نهايی تبلیغات باشد )با فرض 

Q)dA/dP() 1که برابر يکdA/dA  .خواهد بود

عبارت مخارج جمعی حداکثرکننده سود در تبلیغات 

در رابطه  دست آيد که سود هب Aند با حل مقدار توامی

 کند.( حداکثر می3)-(1( را نسبت به معادلات )4)
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 گذاری جمعی تبلیغاتالگوی سرمايه -1شکل 

 

( و برابر صفر قراردادن 4گیری از معادله )با مشتق

آن و قراردادن روابط 

)dA/dQ)(dQ/dTVC(dA/dTVC   و

PMCdQ/dTVC  دست هدر آن، رابطه زير ب

 آيد:می

(6) 1Q(dP/dA) 

سمت چپ بیانگر درآمد نهايی ناشی از  ،در اين رابطه

راست هزينه نهايی يک  سمتتبلیغات اضافی است و 

 (dP/dA)ريال افزايش بودجه تبلیغات جمعی است. 

نحنی عرضه و تقاضای کل گیری م تواند از مشتقمی

دست ه( ب3ها در رابطه )( و برابری آن2( و )1رابطه )

 ( وجود خواهد داشت:7آيد. در نتیجه رابطه )

(7) 
dP

df

dP

dg

dA

df
Q  

در شرايطی  Aتواند برای يافتن سطح بهینه که می

( و شیب قیمت dAdfکه اثر نهايی تبلیغات بر تقاضا )

( مشخص باشد، dPdf( و تقاضا )dPdgه )در عرض

صورت زير هتواند ب(، می7استفاده شود. معادله )

 بازنويسی شود:

(۸) 
ηε

α

PQ

A
dd

d
LS

φ


 

 

A)(A/Q)f/(αکه در آن، 
d  ی داخلیکشش تقاضا 

P)(P/Q)f/(ηنسبت به تبلیغات، 
d

 ق کشش قدرمطل

P)(P/Q)g/(εو  ی داخلیخودقیمتی تقاضا
d   کشش

باشد. می داخلی عرضه
LS  شاخص شدت تبلیغات

 باشد.حداکثرکننده سود می

 در تبليغات عمومی گذاريسرمايهروش 

: در بسیاری از موارد، بصورت بهاء )معين يا سهمی(

حصولات تبلیغات عمومی توسط تولیدکنندگان م

کشاورزی بر اساس بهاء بر هر واحد محصول پرداخت 

اولین تولید در سطح مزرعه( که شود )يا بر اساس می

صورت بهاء ثابت )به ازای هر مقدار از تولید( و هالبته يا ب

( وضعیت بهاء 2صورت بهاء سهمی است. شکل )هبا ب

(، 2(، در شکل )1دهد. همانند شکل )ثابت را نشان می

D0  ،تقاضای اولیهS0  عرضه اولیه وP0  وQ0
قیمت  

و مقدار باشد، مازاد تولیدکننده يا سود صنعت برابر 

eaP0 .مجموعه يک بهاء که برای پرداخت  خواهد بود

شود با انتقال منحنی تقاضا میتبلیغات عمومی استفاده 

شود. تبلیغات ابتدا تقاضا را و عرضه تجزيه و تحلیل می

برد و همزمان، تبلیغات به ازای هر می D1به سطح 

واحد نسبت به هزينه متغیر و نهايی، منحنی عرضه را به 

و مقدار برد. تعادل جديد قیمت می S1سمت راست و 

Q1و  P1بالاتر و 
دهد و مازاد تولیدکننده را نشان می 

akmgPb 1  .خالص عايدی مازاد خواهد بود

mkePgPagPbتولیدکننده  001   .خواهد بود

يابد اگر درآمد فروش اضافی بیشتر از بهاء افزايش می

شده، تولید اضافی شود و هزينه اضافههزينه بهاء 

بیشتری را نشان دهد. در سطح بهینه، افزايش عمودی 

تقاضا )ناشی از افزايش نهايی در تبلیغات(، تنها با انتقال 

يابد )ناشی از افزايش نسبت عمودی در عرضه تعادل می

مالیات به افزايش بار مالی نهايی در تبلیغات(. بنابراين 

کننده تغییر شده و مازاد تولیدو مصرف شدهمقدار تولید

dT/dPdA/dPکند يعنی نمی    0وdT/dQ  .است 

 مخارج(، Tهدف برآورد يک عبارت برای مالیات )

( را نسبت به 4در رابطه ) π ( است که سودAتبلیغات )

( و قیدهايی که مخارج تبلیغات را برابر با 3)-(1روابط )

 تبلیغات با بهاء معیندرآمد افزايش يافته ناشی از  مقدار

TQA)يعنی   و قیمت خالص تولیدکننده برابر )

TPPp   ،است، حداکثر کند. برای اين مسئله

TQA  ( جايگزين کرده4در رابطه )  و ازπ  نسبت

سپس  .شودداده میر مشتق گرفته و برابر صفر قرا Tبه 

برابر   dT/dTVCبا قراردادن روابط 

 مقدار

ت
یم

ق
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)dT/dQ)(dQ/dTVC(  وTPPdQ/dTVC p   در

 آيد:آن، رابطه زير بدست می

(9) 
     (dp/dT)  ,Q(dp/dT) 11 

 

در اين رابطه، سمت چپ بیانگر درآمد نهايی ناشی از 

و طرف  هاء معینبتبلیغات اضافی به دلیل افزايش سطح 

صورت بهاء هتبلیغات براست هزينه نهايی يک افزايش 

 است. ثابت

 
 

 گذاری تبلیغات بصورت بهاء معینالگوی سرمايه -2شکل 

-هتبلیغات بدر سطح حداکثر، افزايش نهايی در 

نسبت به بودجه تبلیغات، هزينه نهايی  صورت بهاء ثابت

منحنی تقاضا و از را به همان مقداری که تبلیغات اضافی 

دهد. دهد، افزايش میآن رو قیمت را افزايش می

کننده )يا است و مازاد تولید 0dTdQ ،بنابراين

سود( بدون تغییر خواهد ماند. برای محاسبه رابطه 

dTdP ( 1(، ابتدا ديفرانسیل کل روابط )9در رابطه )

TQA( با در نظر گرفتن 2و )   وTPPp   و

شود. با جانشین ( گرفته می3ها در رابطه )قرار دادن آن

 آيد.دست میه(، رابطه زير ب9کردن آنها در رابطه )

(10) (df/dP)Q(df/dA)  

در شرايطی  Aتواند برای يافتن سطح بهینه که می

( و شیب قیمت dAdf) که اثر نهايی تبلیغات بر تقاضا

( مشخص باشد، dPdf( و تقاضا )dPdgدر عرضه )

صورت زير بازنويسی هتواند بمی (۸استفاده شود. معادله )

 شود:

(11) 
η

α

P

T

PQ

A
d

d
P U

φ  

αکه در آن،
d  به نسبت  ی داخلیکشش تقاضا

ηتبلیغات، 
d ی قدرمطلق کشش خودقیمتی تقاضا

 داخلی،
PU  شاخص شدت بهینه تبلیغات

باشد. می تبلیغات بهاء ثابتحداکثرکننده سود بصورت 

PT صورت سهمی از قیمت بازاری است. همالیات ب

 (، همان قانون تبلیغات10توجه داشته باشید که رابطه )

Dorfman & steiner (1975)  است. اما برای محیط

 دست آمده است.همتفاوت و پارامترهای متفاوتی ب

 عمومی تبليغاتگذاري در روش سرمايه

تبلیغات بصورت بهاء در مقايسه با : بهاء سهمیبصورت 

، که موجب انتقال موازی و به سمت راست منحنی معین

موجب انتقال  بهاء سهمیلیغات بصورت عرضه گرديد، تب

-هشود. هدف بمشابهی می غیرموازی اما با آثار تقزيباً

 π است که سود t بهاء سهمیای برای دست آوردن رابطه

( و قیدهايی که 3)-(1( را نسبت به روابط )4در رابطه )

مخارج تبلیغات را برابر با مقدار درآمد افزايش يافته 

tPQAی )يعن تبلیغاتناشی از   و قیمت خالص )

t(PPp(تولیدکننده برابر   است، حداکثر کند.  1

 π(، را قرار داده و از 4در رابطه ) Aبرای اين مسئله، 

داده خواهد مشتق گرفته و برابر صفر قرار  tنسبت به 

با قراردادن روابط . سپس شد

)dt/dQ)(dQ/dTVC(dt/dTVC   و

)dt/dQ)(t(Pdt/dTVC  دست هدر آن، رابطه زير ب 1

 آيد:می

(12)     
t

P
 

dt

dP




1
 

، ابتدا dtdPدست آوردن هدر اين رابطه، برای ب

( با در نظر گرفتن 2( و )1ديفرانسیل کل روابط )

tPQA   وP)t(Pp  ها در و قرار دادن آن 1

ها در شود. با جانشین کردن آن( گرفته می3ه )رابط

 آيد.دست میه(، رابطه زير ب11رابطه )

(13) (df/df)Q(df/dA)  

در شرايطی  Aتواند برای يافتن سطح بهینه که می

( و شیب قیمت dAdfکه اثر نهايی تبلیغات بر تقاضا )

( مشخص باشد. dPdfتقاضا )( و dPdgدر عرضه )

 صورت زير بازنويسی شود:هتواند ب( می12معادله )

(14) 
η

α
t

PQ

A
d

d
AV

φ  

αکه در آن،
d  نسبت به  ی داخلیکشش تقاضا

ηتبلیغات، 
d ی قدرمطلق کشش خودقیمتی تقاضا

مق

 دار

ت
یم

ق
 

 مقدار
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،داخلی
AV  شاخص شدت بهینه تبلیغات

صورت بهاء هتبلیغات بصورت به هحداکثرکننده سود ب

 باشد. می سهمی

با  عمومی تبليغاتگذاري در روش سرمايه

گاهی دولت وجوهی را : يارانه دولت درنظر گرفتن

گیرد که به برای تبلیغات عمومی برای صنعت در نظر می

ال ر سای مثال استرالیا دگويند. برآن يارانه تبلیغات می

برای ن اپدولت ژيا  و تولیدکننده چوببرای ، 1993-94

اند ات عمومی، در نظر گرفتهغيارانه تبلیتولید شیر، 

(Suzuki et al., 1994)تاً های دولتی عمد. اين نوع يارانه 

يا بر اساس تولید ورت جمعی، به ازای هر واحد صهب

 ختلف قابل ارزيابیهای ماست. بنابراين، حالت درآمد

TQAاست يعنی از حالتی که    تاQT)x(A M 1 

بهاء نرخ  Mسهم بودجه دولتی و  xشود. بررسی می

های مختلف متفاوت است است که در حالت تبلیغات

xT(T(صورت جمعی است هيعنی زمانی که ب
M  

است بصورت  سهمیصورت هحالتی که ب و در

)xtP(T
M  اکنون سطح  باشد.میT 

 صورت ثابتهبتبلیغات  ناشی ازکننده سود حداکثر

غات . مقدار حداکثر سود ناشی از تبلیشودبرآورد می

چیزی است که پیشتر اشاره شده است مشابه همان

0Td/dQيعنی  M   1وTd/dP M  است. شرط نهايی

 باشد.صورت ضريب شیب میهب

 

(15) 
dP

df
)x(

dA

df
Q 1 

 

صورت زير هکه قانون کشش شدت تبلیغات ب

 :شودمی

(16)         x)(1
η

α
x)(1

P

T
φ

d

dM
M

 

 Optimal check-off) يعنی نرخ بهینه تغییرات

rate)ماند يعنی ، بدون تغییر میηαPT
ddM .  در اين

Tرابطه 
Mبه ازای هر واحد تولید تبلیغات،α

d  کشش

ηنسبت به تبلیغات،  ی داخلیتقاضا
d  قدرمطلق کشش

 باشد. می ی داخلیخودقیمتی تقاضا

با در  عمومی تبليغاتگذاري در روش سرمايه

: در بازار تک سطحی، لمللاتجارت بين نظر گرفتن

ممکن است اقتصاد بسته باشد يا تجارتی صورت نگیرد. 

المللی مبادله در واقعیت، بیشتر کالاها در بازار بین

ها شود. برای کالاهای صادراتی، تجزيه و تحلیلمی

بايستی بین تبلیغاتی که تنها برای بازار داخلی و يا تنها 

گیرد، تمايز ورت میبرای محصول صادراتی و يا هر دو ص

گذاری در تبلیغات که به نوع سرمايه ،قائل شد. همچنین

،  Kinnucan (1999)چه صورت باشد، تأثیرگذار است. 

)1999Cranfield & Goddard ( ،Kinnucan & Myrl& 

، الگوهايی را توسعه دادند که در آن کالاهای (2000)

اين شود. برای نشان دادن تبلغ شده صادر يا وارد می

شود که هم فروش صادراتی موضوع، الگوهايی اشاره می

( يک کالای همگن را 3دارد و هم مصرف داخلی. شکل )

که هم فروش داخلی داخلی دارد و هم صادرات، نشان 

شود، مبادله آزاد دهد. برای سادگی موضوع، فرض میمی

است و هزينه حمل در آن وجود ندارد. بنابراين، قیمت 

خريدار برای فروش داخلی و صادرات در  تولیدکننده و

شود. قبل از اتبلیغات، تقاضای داخلی نظر گرفته می

D
d
D، تقاضای صارداتی 0

e
و تقاضای کل برابر  0

DDD
ed
000   است. اگر عرضه اولیهS0  باشد، تعادل

Dو مقادير  P0بازار، قیمت 
d
0 ،D

e
DDDو  0

ed
000  

 خواهد بود. eaP0و مازاد تولیدکننده اولیه 
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 گذاری تبلیغات بصورت بهاء معین در بازار داخلیسرمايه -3شکل

 

( بر مجموع Tگذاری تبلیغات )يهاگر فرض شود سرما

(، انجام شود، مخارج تبلیغات برابر Qتولیدات )

TQA
d  غات، تقاضای داخلی را یخواهد بود. اين تبل

Dبه سطح 
d
رساند اما تقاضای صادراتی را تغییر می 1

دهد و در مجموع تقاضای کل برابر نمی

DDD
ed
011  صورت بهاء هخواهد بود. تبلیغات ب

TSSمعین عرضه به سطح  1 رساند. مازاد می 0

خواهد بود که تقريباً شبیه  mkeP0تولیدکننده برابر 

(، توجه شود، 3( است. اگر به بخش سوم شکل )2شکل )

گذاری صورت بهاء معین بايستی سرمايههتبلیغات ب

ای یغات در بازار داخلی را افزايش دهد و به نقطهتبل

برساند که در آن منافع نهايی تولیدکننده ناشی از فشار 

AddP Qيافته بر قیمت تبلیغات افزايش d برابر هزينه

صورت تبلیغات بهاء معین است هنهايی تولیدکننده ب

(dT Qيعنی، شرايط مرتبه اول .) 1صورت هبdAdP  

( است تنها با اين 9است. اين رابطه همانند رابطه )

را قیمت بازاری برای فروش داخلی  Pاستثناء که اکنون 

( 9گیريم. نتیجه کلیدی از رابطه )و صارداتی در نظر می

برای حالت بدون تجارت و اين رابطه )با حالت با تجارت( 

ی بازار رقابتی اگر عرضه شیب اين است که تبلیغات برا

مثبت داشته باشد سودآور است و باعث افزايش قیمت 

صورت بهاء هشود. در حقیقت، از آنجايی که تبلیغات بمی

افزايش  Tمعین در هر واحد، هزينه متوسط را به اندازه 

دهد، مخارج تبلیغات بايستی درآمد متوسط را می

رسمی برای  افزايش دهد. رابطه Tحداقل به اندازه 

صورت بهاء معین بر قیمت هاثرگذاری تبلیغات ب

dTdP تواند از الگوی تعادل قابل تجارت بدست می

 صورت زير است.هآيد که ب

 
(17) )A(P,fQ d

d
d
 

(1۸) (P)fQ e
e
 

(19) )Pg(Q p 
(20) QQQ

ed
 

 

TQAکه در آن، 
d   وTPPp   است. رابطه

(، معادله تقاضای داخلی با تبلیغات داخلی، رابطه 17)

(معادله عرضه 19(، معادله تقاضای صادراتی، رابطه )1۸)

گیری کل ( رابطه تعادل بازار است. با مشتق20و رابطه )

  dTdP(، 20رابطه )( و استفاده از 19)-(17از رابطه )

در   dTdPآيد. پس از جايزينی رابطهدست میهب

، شدت تبلیغات بهینه برای کالای  1dAdPمعادله 

 آيد.دست میهصادراتی ب

 

(21) )ηW1(ηW

W

P

T

PQ

A
φ

e

d

d

d

d
d

d
E






 

 

از فروش کل  سهم فروش داخلی Wdکه در آن، 

Q/QW)يعنی  dd   يا سهم فروش داخلی به فروش

کل(، 
d  ،کشش تقاضای داخلی نسبت به تبلیغاتη

d 

ηقدر مطلق کشش قیمتی در بازار داخلی و 
e  قدر

( 1) مطبق کشش قیمتی در بازار صادراتی است. جدول

ای از شاخص شدت تبلیغات عمومی بهینه در خلاصه

 دهد.گذاری مختلف نشان میهای سرمايهروش

منظور برآورد شاخص شدت تبلیغات عمومی بهینه به

ها و گذاری نیاز به دادههای مختلف سرمايهدر روش

فروشی داخلی اطلاعات مربوط به کشش تقاضای خرده

 کل بازار بازار صادراتی

 فروش

 داخلی

کل  فروش صارداتی

 فروش

 بازار داخلی    
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شیر نسبت به تبلیغات )
d ،) شیر  عرضهقیمتی کشش

εدر بازار داخلی در سطح مزرعه )
d ،) قیمتی کشش

εشیر شیر فرآوری شده در بازار صادراتی ) عرضه
e ،)

 کشش قیمتی تقاضای شیر فرآوردی شده در بازار داخلی

(η
dی شیر فرآوردی شده در بازار (، کشش قیمتی تقاضا

ηصادراتی )
e سهم فروش داخلی شیر فرآوردی شده ،)

در تبلیغات  سهم بودجه دولتی( و Wdاز فروش کل )

 باشد.( میx) عمومی شیر
 

 ری تبلیغاتگذاهای شدت تبلیغات: اثر روش سرمايهخلاصه شاخص-1جدول 
 شاخص شدت تبلیغات بهینه مخارج گذاریروش سرمايه
 اقتصاد بسته

 A (Aبصورت جمعی )
ηε

α

PQ

A
dd

d
LS

φ



 

 TQ (Tبصورت بهاء ثابت )
η

α

P

T

PQ

A
d

d
P U

φ 
 

 tPQ (tبصورت بهاء سهمی )
η

α
t

PQ

A
d

d
AV

φ 
 

QTx)(1 (x( با يارانه )Tبصورت بهاء ثابت ) M x)(1
η

α
x)(1

P

T
φ

d

dM
M


 

 اقتصاد بازار

 A (Aبصورت جمعی)
)ηW1(ηW)εW1(εW

W

P

T

PQ

A
φ

e

d

d

d

e

d
d

d

d
d

d




 

 TQ (Tبصورت بهاء ثابت)
)ηW1(ηW

W

P

T

PQ

A
φ

e

d

d

d

d
d

d
E




 

 

ای با استفاده از صورت کتابخانههتمامی اطلاعات ب

-هگرفته است، ب مطالعاتی که پیشتر در کشور صورت

آمده است. بنابراين، دست هصورت سناريوهای مختلف ب

فروشی داخلی شیر نسبت به کشش تقاضای خرده

تبلیغات )
d 2009(( از مطالعهShahbazi et al. (  و

Hosseini & Erfanian (2009)  .کشش گرفته شده است

εشیر در بازار داخلی در سطح مزرعه ) عرضهقیمتی 
d )

باشد. می Shahnooshi et al. (2014)هش برگرفته از پژو

شیر فرآوری شده در بازار صادراتی  عرضهقیمتی کشش 

(ε
eثابت و کششی، کششاساس سه سناريوی بی( بر

فرض شده است تا هر  5/1و  1، 5/0باکششی به ترتیب 

سه فرضیه کشش آزمون شود. همچنین بر اساس 

 & Khalilianو  Pakravan et al. (2010)مطالعه 

Farhadi (2002)  محصولات  عرضهقیمتی کشش از

عنوان شاخصی از کشاورزی در بازار صادراتی نیز به

شیر فرآوری شده در بازار صادراتی  عرضهقیمتی کشش 

استفاده شده است. کشش قیمتی تقاضای شیر فرآوردی 

ηشده در بازار داخلی )
dاز مطالعه ) Shahbazi et al. 

(2009) ،Erfanian (2008)  ،Pishbahar & Kheirinataj 

 استفاده شده است. Chizari et al. (2014)و  (2014)

  

کشش قیمتی تقاضای شیر فرآوردی شده در بازار 

ηصادراتی )
eکششی، (،بر اساس سه سناريوی بی

فرض  -5/1و  -1، -5/0ثابت و باکششی به ترتیب کشش

ا هر سه فرضیه کشش آزمون شود. شده است ت

از  Pahlavani et al. (2007)بر اساس مطالعه  ،نینهمچ

قیمتی تقاضا محصولات کشاورزی در بازار کشش 

قیمتی تقاضای کشش صادراتی نیز به عنوان شاخصی از 

 بازار صادراتی استفاده شده است. شیر فرآوری شده در

رآوردی شده از فروش کل سهم فروش داخلی شیر ف

(Wd بر اساس آمار ))2019FAO ( ساله  60، میانگین

میزان فروش داخلی شیر به کل شیر تولیدی کشور و دو 

درصد نیز درنظر گرفته شده است تا  50و  ۸0سناريو 

-هبودجه تبلیغات لازم در صورت صادرکننده بودن نیز ب

 در تبلیغات عمومی شیر سهم بودجه دولتیدست آيد. 

(x سه سناريوی میانگین )ساله و سال  10ساله،  4۸

های مصرف نهايی بخش دولتی از نسبت هزينه 1395

باشد که از هزينه مصرف نهايی بهداشت و درمان می

CBI (2018) ( خلاصه2بر گرفته شده است. جدول ) ای

ز، منابع و مقادير مورد ها و اطلاعات مورد نیادهاز دا

 دهد.استفاده را نشان می
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 ها و اطلاعات مورد نیازای از دادهخلاصه -2جدول 
 مقدار منبع متغیر

 Shahbazi et al. (2009) کشش تقاضای داخلی نسبت به تبلیغات
Hosseini & Erfanian (2009) 

 29/0و  004/0

 Shahnooshi et al. (2014) 1۸/0 در بازار داخلی عرضهقیمتی کشش 

 در بازار صادراتی عرضهقیمتی کشش 
 تحقیق سناريوی

Pakravan et al. (2010) 
Khalilian & Farhadi (2002) 

 4/0و  71/2و  5/1، 1، 5/0

 کشش قیمتی تقاضا در بازار داخلی

Shahbazi et al. (2009) 
Erfanian (2008) 

Pishbahar & Kheirinataj (2014) 
Chizari et al. (2014) 

 -23/2و  -۸4/0، -663/0، -19/0

 سناريوی تحقیق کشش قیمتی تقاضا در بازار صادراتی
Pahlavani et al. (2007) 

 -39/0و  -5/1، -1، -5/0

 FAO (2019) سهم فروش داخلی از فروش کل

 999131/0ساله،  60میانگین 

 ۸0/0سناروی، 

 50/0سناريو، 

 CBI (2018) تبلیغات سهم بودجه دولتی

 ۸5/25ساله،  4۸میانگین 

 51/14ساله،  10میانگین 

 71/12، 1395مقدار 

 

 نتایج

های دست آمده، شاخصهها و اطلاعات ببا توجه داده

گذاری شدت تبلیغات عمومی بهینه در روش سرمايه

-(Tصورت بهاء ثابت )هب -۸رابطه -(Aبصورت جمعی )

صورت هو ب -14رابطه -(tبصورت بهاء سهمی) -11رابطه 

-هدر اقتصاد بسته ب -16رابطه -(x( با يارانه)Tبهاء ثابت )

همانطور که  ( نشان داده شده است.3صورت جدول )

گذاری جمعی، شاخص شود در روش سرمايهمیمشاهده 

شدت تبلیغات عمومی وابسته به سطح کشش تقاضای 

طوری که در هداخلی نسبت به تبلیغات است. ب

اضای شیر فرآوردی شده های مختلف قیمتی تقکشش

در بازار داخلی، شاخص شدت تبلیغات بیشتر است. در 

طور میانگین شاخص شدت تبلیغات از هاين حالت ب

کند. اين مسئله در مورد تغییر می 3۸3/0تا  005/0

 گذاری بهاء ثابت و سهمی نیز وجود دارد. با روش سرمايه

 

 

 

 

 

روش اين تفاوت که مقدار شاخص شدت تبلیغات در 

بهاء ثابت و سهمی بیشتر از روش جمعی است و مقدار 

باشد. در می 610/0تا  00۸/0طور میانگین بین هآن ب

 71/12حالت تخصیص يارانه دولت در سناريوی 

، 6۸7/0تا  0095/0درصدی، شاخص شدت بهینه بین 

و در  69۸/0تا  0096/0بین  51/14در سناريوی 

باشد که در می 767/0تا  0106/0بین  ۸5/25سناريوی 

هر سه سناريو تفاوت چندانی از نظر مقداری ندارند. 

گذاری جمعی، بهاء ثابت، بهاء آنچه چهار روش سرمايه

شود با سهمی و روش تخصیص يارانه مشاهده می

های قیمتی تقاضای شیر فرآوردی شده افزايش کشش

در بازار داخلی، شاخص شدت تبلیغات عمومی کاهش 

دست آمده با اين فرض است که هير بيابد. مقادمی

المللی اقتصاد بسته است و هیچ مبادله خارجی و بین

 وجود ندارد. 
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بصورت بهاء  -11رابطه -(Tبصورت بهاء ثابت ) -۸رابطه  -(Aگذاری بصورت جمعی )های شدت تبلیغات در روش سرمايهشاخص -3جدول

 در اقتصاد بسته -16رابطه -(x( با يارانه)Tو بصورت بهاء ثابت ) -14رابطه -(tسهمی)

 گذاریروش سرمايه
يارانه  سهم 

 دولت
dα 

dη 
 میانگین

19/0- 663/0- ۸4/0- 23/2- 

  (Aجمعی )
29/0 7۸4/0 344/0 2۸4/0 120/0 3۸3/0 

004/0 011/0 005/0 004/0 002/0 005/0 

  (t( و سهمی)Tبهاء ثابت )
29/0 256/1 437/0 345/0 130/ 610/0 

004/0 021/0 006/0 005/0 002/0 00۸/0 

 (x( با يارانه)Tبهاء ثابت )

12/71x 
29/0 720/1 493/0 3۸9/0 147/0 6۸7/0 

004/0 0237/0 006۸/0 0054/0 0020/0 0095/0 

14/51x 
29/0 74۸/1 501/0 395/0 149/0 69۸/0 

004/0 0241/0 0069/0 0055/0 0021/0 0096/0 

25/85x 
29/0 921/1 550/0 434/0 164/0 767/0 

004/0 0265/0 0076/0 0060/ 0023/0 0106/0 

 های پژوهشمأخذ: يافته

 

(، شاخص شدت تبلیغات عمومی در 4در جدول )

گذاری جمعی در اقتصاد باز در سناريوهای روش سرمايه

درصد مصرف  50و  ۸0، 9131/99مختلف صادراتی )

در  عرضهقیمتی کشش داخلی(، سناريوهای مختلف 

وهای (، سناري4/0و  71/2و  5/1، 1، 5/0بازار صادراتی )

-1، -5/0مختلف کشش قیمتی تقاضا در بازار صادراتی )

است. همانطور که مشاهده  ( برآورد شده-39/0و  -5/1، 

زار صادراتی، با در عرضهقیمتی کشش شود با افزايش می

يابد و مقدار شاخص شدت تبلیغات عمومی افزايش می

و  5/1( و باکششی )5/0و  4/0کششی )آن در حالت بی

ول همانند نتايج جد ،( تفاوت زيادی دارد. همچنین71/2

(، شاخص شدت تبلیغات عمومی وابسته به سطح 4)

طوری هکشش تقاضای داخلی نسبت به تبلیغات است. ب

ی مختلف قیمتی تقاضای شیر هاکه در کشش

شده در بازار داخلی، شاخص شدت تبلیغات فرآوری

ر بیشتر است. تغییر سهم صادرات از کل تولید داخل اث

گذارد. زيادی بر شاخص شدت تبلیغات عمومی می

ه درصد ب 1بطوريکه با افزايش سهم صادراتی )از حدود 

 درصد( شاخص شدت تبلیغات عمومی کاهش 50و  ۸0

 

 

  يادیزيابد. کشش قیمتی تقاضا در بازار صادراتی، اثر می

از نظر مقداری بر شاخص شدت تبلیغات بهینه نداشته 

پذيری و است يعنی تفاوت چندانی بین حالت کشش

ناپذيری تقاضا در بازار صادراتی برای تعیین شاخص 

 شدت تبلیغات بهینه وجود ندارد. 

وش (، شاخص شدت تبلیغات عمومی در ر5جدول )

گذاری بهاء ثابت در اقتصاد باز در سناريوهای سرمايه

درصد مصرف  50و  ۸0، 9131/99مختلف صادراتی )

داخلی(، و سناريوهای مختلف کشش قیمتی تقاضا در 

(، -23/2و  -۸4/0، -663/0، -19/0بازار داخلی )

سناريوهای مختلف کشش قیمتی تقاضا در بازار 

برآورد شده است.  (-39/0و  -5/1، -1 ،-5/0صادراتی )

شود با افزايش کشش قیمتی همانطور که مشاهده می

تقاضا در بازار داخلی، شاخص شدت تبلیغات عمومی 

(  -19/0کششی )يابد و مقدار آن در حالت بیکاهش می

ی دارند. همچنین ( تفاوت زياد-23/2و باکششی )

سناريوهای مختلف صادراتی اثر زيادی بر شاخص شدت 

 درات،که با افزايش سهم صاطوریهینه دارد. بتبلیغات به

 يابدشاخص شدت تبلیغات بهینه عمومی کاهش می
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 ( در اقتصاد بازAگذاری بصورت جمعی )های شدت تبلیغات در روش سرمايهشاخص -4جدول 

eη dW eε 

dη 

19/0- 663/0- ۸4/0- 23/2 
dα dα dα dα 

29/0 004/0 29/0 004/0 29/0 004/0 29/0 004/0 

39/0 

99
91

31
/0 

4/0 7۸233/0 01079/0 34373/0 00474/0 2۸412/0 00392/0 12030/0 00166/0 

5/0 7۸215/0 01079/0 34369/0 00474/0 2۸410/0 00392/0 12029/0 00166/0 

1 7۸123/0 0107۸/0 34352/0 00474/0 2۸39۸/0 00392/0 12027/0 00166/0 

5/1 7۸032/0 01076/0 34334/0 00474/0 2۸3۸6/0 00392/0 12025/0 00166/0 

71/2 14322/0 01073/0 11610/0 00473/0 10۸42/0 00391/0 07134/0 00166/0 

۸0/0
 

4/0 51101/0 00705/0 27۸71/0 003۸4/0 23۸19/0 00329/0 11122/0 00153/0 

5/0 4۸945/0 00675/0 27217/0 00375/0 23340/0 00322/0 11016/0 00152/0 

1 4014۸/0 00557/0 24360/0 00336/0 21207/0 00293/0 10517/0 00145/0 

5/1 34421/0 00475/0 22045/0 00304/0 19430/0 0026۸/0 10061/0 00139/0 

71/2 11445/0 00349/0 09645/0 00247/0 09100۸/0 00223/0 06340/0 00126/0 

50/0
 

4/0 25000/0 00345/0 17759/0 00245/0 16022/0 00221/0 09063/0 00125/0 

5/0 23016/0 00371/0 16734/0 00231/0 151۸3/0 00209/0 0۸7۸۸/0 00121/0 

1 16477/0 00227/0 129۸7/0 00179/0 12033/0 00166/0 07632/0 00105/0 

5/1 12۸32/0 00177/0 10611/0 00146/0 09966/0 00137/0 06744/0 00093/0 

71/2 071132/0 00115/0 063۸9/0 00101/0 06149/0 00097/0 04749/0 00073/0 

5/0 

99
91

31
/0 

4/0 7۸213/0 01079/0 34369/0 00474/0 2۸410/0 00392/0 12029/0 00166/0 

5/0 7۸195/0 01079/0 34365/0 00474/0 2۸407/0 00392/0 12029/0 00166/0 

1 7۸212/0 01077/0 3434۸/0 00474/0 2۸395/0 00392/0 12027/0 00166/0 

5/1 7۸012/0 01076/0 34330/0 00474/0 2۸3۸3/0 00391/0 12025/0 00166/0 

71/2 16797/0 01073/0 11609/0 00473/0 10۸41/0 00391/0 07134/0 00166/0 

۸0/0
 

4/0 4۸739/0 00672/0 27154/0 00375/0 23293/0 00321/0 11006/0 00152/0 

5/0 46774/0 00645/0 26532/0 00366/0 22۸35/0 00315/0 10902/0 00150/0 

1 33333/0 00537/0 23۸10/0 0032۸/0 207۸9/0 002۸7/0 10413/0 00144/0 

5/1 33333/0 00460/0 21593/0 0029۸/0 19079/0 00263/0 09966/0 00137/0 

71/2 1341۸/0 00341/0 09557/0 00243/0 09030/0 00219/0 06302/0 00125/0 

50/0
 

4/0 22۸35/0 00315/0 1663۸/0 00229/0 15104/0 0020۸/0 0۸761/0 00121/0 

5/0 2116۸/0 00292/0 15735/0 00217/0 14356/0 0019۸/0 0۸504/0 00117/0 

1 12236/0 00214/0 12377/0 00171/0 1150۸/0 00159/0 07417/0 00102/0 

5/1 12236/0 00169/0 10200/0 00141/0 09603/0 00132/0 06576/0 00091/0 

71/2 0۸357/0 00112/0 0623۸/0 00099/0 06009/0 00095/0 04665/0 00071/0 

 های پژوهشمأخذ: يافته

 



 657 ...شیر تبلیغات عمومیسطح بهینه بودجه : شهبازی 

 ( در اقتصاد بازAگذاری بصورت جمعی )های شدت تبلیغات در روش سرمايهشاخص -4ادامه جدول 

eη dW eε 

dη 

19/0- 663/0- ۸4/0- 23/2 
dα dα dα dα 

004/0 29/0 004/0 29/0 004/0 29/0 004/0 29/0 

1 

99
91

31
/0 

4/0 7۸121/0 0107۸/0 34351/0 00474/0 2۸397/0 00392/0 12027/0 00166/0 

5/0 7۸103/0 01077/0 3434۸/0 00474/0 2۸395/0 00392/0 12027/0 00166/0 

1 7۸012/0 01076/0 34330/0 00474/0 2۸3۸3/0 00392/0 12025/0 00166/0 

5/1 77921/0 01075/0 34312/0 00474/0 2۸371/0 00391/0 12022/0 00166/0 

71/2 16792/0 01072/0 11607/0 00473/0 10۸40/0 00391/0 07133/0 00166/0 

۸0/0
 

4/0 4027۸/0 00556/0 24309/0 00335/0 2116۸/0 00292/0 10507/0 00145/0 

5/0 3۸926/0 00537/0 23۸10/0 0032۸/0 207۸9/0 002۸7/0 10413/0 00144/0 

1 33333/0 00460/0 21593/0 0029۸/0 19079/0 00263/0 09966/0 0013۸/0 

5/1 29146/0 00402/0 19755/0 00273/0 17629/0 00243/0 09555/0 00132/0 

71/2 12534/0 0030۸/0 09179/0 00226/0 0۸692/0 00205/0 06136/0 00120/0 

50/0
 

4/0 163۸4/0 00226/0 12929/0 0017۸/0 119۸4/0 00165/0 07612/0 00105/0 

5/0 1550۸/0 00214/0 12377/0 00171/0 1150۸/0 00159/0 07417/0 00102/0 

1 12236/0 00169/0 10201/0 00141/0 09603/0 00133/0 06576/0 00091/0 

5/1 10105/0 00139/0 0۸675/0 00120/0 0۸239/0 00114/0 05906/0 000۸2/0 

71/2 0710۸/0 0009۸/0 05632/0 000۸۸/0 05445/0 000۸5/0 0431۸/0 00065/0 

5/1 

99
91

31
/0 

4/0 7۸030/0 01076/0 34334/0 00474/0 2۸39۸/0 00392/0 12025/0 00166/0 

5/0 7۸012/0 01076/0 34330/0 00474/0 2۸395/0 00392/0 12025/0 00166/0 

1 77921/0 01075/0 34312/0 00473/0 2۸3۸3/0 00391/0 12022/0 00166/0 

5/1 77۸30/0 01074/0 3434۸/0 00473/0 2۸371/0 00391/0 12020/0 00166/0 

71/2 167۸7/0 01074/0 34295/0 00472/0 10۸40/0 00391/0 07133/0 00166/0 
۸0/0

 

4/0 34320/0 00473/0 22003/0 00304/0 2116۸/0 0026۸/0 10052/0 00139/0 

5/0 33333/0 00460/0 21593/0 0029۸/0 207۸9/0 00315/0 09966/0 0013۸/0 

1 29146/0 00537/0 19755/0 00273/0 19079/0 00263/0 09555/0 00132/0 

5/1 25۸93/0 00402/0 1۸205/0 00251/0 17629/0 00243/0 09177/0 00127/0 

71/2 11۸91/0 00357/0 0۸۸30/0 00211/0 0۸692/0 00226/0 0597۸/0 00116/0 

50/0
 

4/0 12775/0 00176/0 10572/0 00146/0 119۸4/0 00137/0 06729/0 00093/0 

5/0 12236/0 00169/0 10201/0 00141/0 1150۸/0 00133/0 06576/0 00091/0 

1 10105/0 00139/0 0۸675/0 00120/0 09603/0 00114/0 05906/0 000۸2/0 

5/1 0۸605/0 00119/0 07546/0 00104/0 0۸239/0 00100/0 05360/0 00074/0 

71/2 06332/0 000۸7/0 05134/0 00079/0 05445/0 00077/0 04019/0 00060/0 

 های پژوهشمأخذ: يافته

 

اريوهای مختلف از نتايج در سن ( خلاصه6جدول )

شود شاخص می دهد. همانطور که مشاهدهنشان می

شدت تبلیغات بهینه در اقتصاد بسته در روش 

 42/19طور متوسط حدود هگذاری جمعی، بسرمايه

( و در روش بهاء ثابت و 73/39تا  10/6درصد ) از 

تا  59/6درصد )از  91/30سهمی بطور متوسط حدود 

های تولید عنی چنانچه بنگاهباشد. ي( از فروش می37/77

گذاری در تبلیغات شیر روش جمعی را برای سرمايه

عمومی انتخاب کنند، سهم کمتری از فروش خود را 

بايستی به تبلیغات عمومی تخصیص دهند. اگر دولت 

-های را برای تبلیغات عمومی شیر اختصاص دهد، بيارانه

به شیر گذاری در تبلیغات عمومیطور متوسط سرمايه

در  43/7درصد از فروش )از  30/54روش بهاء ثابت تا 

يابد. در اقتصاد باز درصد( افزايش می 37/97صد تا 
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المللی دارد، کشش يعنی اقتصادی که تبادلات بین

قیمتی تقاضای شیر در بازار صادراتی اثر زيادی بر 

که در روش طوریهشاخص شدت تبلیغات بهینه دارد. ب

شاخص شدت تبلیغات بهینه از  گذاری جمعی،سرمايه

کند. هرچه تقاضای شیر تغییر می 37/11درصد تا  10

پذيرتر باشد شاخص شدت در بازار صادراتی کشش

طور میانگین هيابد. در مجموع بتبلیغات بهینه کاهش می

درصد از  74/10های تولیدی شیر بايستی حدود بنگاه

بلیغات گذاری جمعی به تفروش خود را در روش سرمايه

 عمومی شیر اختصاص دهند تا سود آنها حداکثر گردد. 

گذاری بهاء ثابت، شاخص شدت در روش سرمايه

کند. تغییر می 73/22درصد تا  4۸/17تبلیغات بهینه از 

پذيرتر باشد هرچه تقاضای شیر در بازار صادراتی کشش

يابد. در مجموع شاخص شدت تبلیغات بهینه کاهش می

های تولیدی شیر بايستی حدود بنگاهطور میانگین هب

گذاری درصد از فروش خود را در روش سرمايه  19/20

جمعی به تبلیغات عمومی شیر اختصاص دهند تا سود 

آنها حداکثر گردد. همانند اقتصاد بسته، در اقتصاد باز 

های تولید شیر در روش جمعی سهم چنانچه بنگاه

ات عمومی کمتری از فروش خود را بايستی به تبلیغ

 .نسب به روش بهاء ثابت تخصیص دهند

 
 ( در اقتصاد بازTگذاری بصورت بهاء ثابت)های شدت تبلیغات در روش سرمايهشاخص -5جدول 

dη dα 

 dW 

 

dW 

 999131/0 ۸0/0 50/0 999131/0 ۸0/0 50/0 

 39/0=eη  1=eη  

19/0- 
29/0 5236/1 00۸7/1 5000/0 5194/1 6591/0 2437/0 

004/0  0210/0 0139/0 0069/0 
 

0210/0 0091/0 0034/0 

663/0- 
29/0  4372/0 3۸13/0 2754/0 

 
436۸/0 3176/0 1744/0 

004/0  0060/0 0053/0 003۸/0 
 

0060/0 0044/0 0024/0 

۸4/0- 
29/0  3451/0 3093/0 235۸/0 

 
3449/0 2661/0 1576/0 

004/0  004۸/0 0043/0 0033/0 
 

004۸/0 0037/0 0022/0 

23/2- 
29/0  1300/0 1246/0 1107/0 

 
1300/0 1169/0 0۸9۸/0 

004/0  001۸/0 0017/0 0015/0 
 

 

001۸/0 0016/0 0012/0 

  5/0=eη  5/1=eη  

19/0- 
29/0 522۸/1 9206/0 4203/0 5159/0 5133/0 1716/0 

004/0  0210/0 0127/0 005۸/0 
 

0209/0 0071/0 0024/0 

663/0- 
29/0  4371/0 36۸0/0 2494/0 

 
4365/0 2794/0 1341/0 

004/0  0060/0 0051/0 0034/0 
 

0060/0 0039/0 001۸/0 

۸4/0- 
29/0  3451/0 3005/0 2164/0 

 
3449/0 2661/0 1576/0 

004/0  004۸/0 0041/0 0030/0 
 

004۸/0 0033/0 0017/0 

23/2- 
29/0  1300/0 1231/0 1062/0 

 
1300/0 1113/0 0777/0 

004/0  001۸/0 0017/0 0015/0 
 

001۸/0 0015/0 0011/0 

 های پژوهشمأخذ: يافته
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 گذاری مختلفهای سرمايههای شدت تبلیغات عمومی شیر در روشخلاصه نتايج شاخص -6جدول 

 eη dW روش
dη 

 میانگین
19/0- 663/0- ۸4/0- 23/2- 

 (Aجمعی )
 

3973/0 1744/0 1441/0 0610/0 1942/0 

 (t( يا سهمی)Tبهاء ثابت )
 

7737/0 2217/0 1750/0 0659/0 3091/0 

 (x( با يارانه)Tبهاء ثابت )
 

12/71x ۸720/0 2499/0 1972/0 0743/0 34۸4/0 

54
30

/0
 

14/51x ۸۸59/0 2539/0 2004/0 0755/0 3539/0 

25/85x 9737/0 2790/0 2202/0 0۸30/0 3۸90/0 

 ( بازار بازAجمعی)

39/0 

999131/0 3323/0 1514/0 1264/0 0561/0 1665/0 

11
37

/0
 

10
74

/0
 

۸0/0 1۸91/0 112۸/0 09۸3/0 049۸/0 1125/0 

50/0 0۸56/0 0654/0 0602/0 0375/0 0662/0 

5/0 

999131/0 3346/0 1514/0 1264/0 0561/0 1671/0 

11
14

/0
 

۸0/0 17۸3/0 1103/0 0964/0 0493/0 10۸6/0 

50/0 0779/0 0620/0 0574/0 364/0 05۸4/0 

1 

999131/0 3343/0 1513/0 1263/0 0561/0 1670/0 

10
44

/0
 

۸0/0 1565/0 1001/0 0۸۸6/0 0473/0 09۸1/0 

50/0 0662/0 0505/0 0474/0 0323/0 04۸1/0 

5/1 

999131/0 3339/0 1512/0 1263/0 0561/0 1669/0 

10
00

/0
 

۸0/0 1366/0 0917/0 0۸۸5/0 0454/0 0906/0 

50/0 0507/0 0427/0 0473/0 0290/0 0424/0 

 ( بازار بازT) بهاء ثابت

39/0 

999131/0 7723/0 2216/0 1749/0 0659/0 30۸7/0 

22
73

/0
 

20
19

/0
 

۸0/0 5113/0 1933/0 156۸/0 0632/0 2311/0 

50/0 2534/0 1396/0 1195/0 0561/0 1422/0 

5/0 

999131/0 7719/0 2216/0 1749/0 0659/0 30۸6/0 

21
71

/0
 

۸0/0 4667/0 1۸65/0 1523/0 0624/0 2170/ 

50/0 2130/0 1264/0 1097/0 053۸/0 1257/0 

1 

999131/0 7702/0 2214/0 174۸/0 0659/0 30۸1/0 

1۸
۸2

/0
 

۸0/0 3341/0 1610/0 1349/0 0593/0 1723/0 

50/0 1235/0 0۸۸4/0 0799/0 0455/0 0۸43/0 

5/1 

999131/0 076۸4/0 2213/0 174۸/0 0659/0 3076/0 

17
4۸

/0
 

۸0/0 2602/0 1416/0 1347/0 0564/0 14۸2/0 

50/0 0۸70/0 06۸0/0 0797/0 0394/0 06۸5/0 

 های پژوهشفتهمأخذ: يا

 

 گيري و پيشنهادهايجهنت

در اين مطالعه علاوه بر تعیین سطح بهینه بودجه 

تبلیغات عمومی شیر به عنوان کالای اساسی در مصرف، 

گذاری در آن مورد های تخصیص بودجه يا سرمايهروش

شاخص شدت  ،بررسی قرار گرفت. بر اساس نتايج

گذاری سرمايهتبلیغات بهینه در اقتصاد بسته در روش 

درصد، در روش بهاء ثابت و  42/19جمعی، حدود 

درصد از فروش، در روش بهاء ثابت  91/30سهمی حدود 

درصد و در اقتصاد باز در روش  30/54با يارانه دولت، 

گذاری و در روش سرمايه 74/10گذاری جمعی سرمايه

باشد. آنچه در اين نتايج مشاهده می 19/20بهاء ثابت 

گذاری بر سطح لاوه بر اينکه روش سرمايهشود عمی

بهینه شاخص شدت تبلیغات اثر گذار است، سطح 

المللی کشور نیز بر اين شاخص اثرگذار مبادلات بین

المللی افزايش رسد هر چه مبادلات بیننظر میاست. به

يابد، نیاز به تبلیغات عمومی شیر در داخل کمتر می

، سطح Shahbazi (2015)شود. پیشتر در ايران، می

تا  46/0تبلیغات عمومی برای شیر فرآوری شده را 
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، شاخص شدت Shahbazi (2016)درصد،  44/13

تا  7۸/3تبلیغات عمومی را برای شیر در داخل را بین 

۸5/20 ،Shahbazi & Faryadras (2018) سطح ،

تبلیغات عمومی برای شیر خام در سناريوهای مختلف 

 Balagtasو در خارج کشور  3۸/3تا  2/0قدرت بازاری را 

. )2007Kim (&  ،2/۸  2002 ,و  9/17تاKinnucan (

دست آوردند. در تمامی اين هب 7۸/3تا  42/0، 2003(

ذاری در تبلیغات عمومی گهای سرمايهمطالعات به روش

پرداخته نشده است. ضمناً اين مطالعات تنها به بررسی 

د و در آنها مبادلات انبازار داخلی )بازار بسته( پرداخته

المللی در نظر گرفته نشده است. بر اساس نتايج، بین

های تولید شیر در داخل، گردد که بنگاهپیشنهاد می

علاوه بر سهم بودجه تبلیغات از فروش به دو مسئله 

امکان »و « روش تخصیص بودجه تبلیغات عمومی»

خود توجه کنند. همانطور که مشاهده « صادرات محصول

گذاری بهاء ثابت يا سهمی، سهم وش سرمايهشد ر

طلبد. بیشتری از فروش را برای تبلیغات عمومی می

ضمناً وجود بازار صادراتی، سهم کمتری از هزينه 

دولت با  ،کند. همچنینتبلیغات از فروش را ايجاد می

اعطای يارانه تبلیغات عمومی )حداقل به اندازه سهم 

ای بر تأکید بودجه مشارکت در بودجه سلامت(، علاوه

ها بر تبلیغات عمومی شیر، افزايش فروش شیر بنگاه

ها( و افزايش صورت کسب سود برای بنگاهه)عايدی ب

صورت ارتقاء سلامت و رفاه همصرف شیر )عايدی ب

 .خواهد داشتکنندگان( را در پیاجتماعی برای مصرف
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