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در بازار تبلیغات عمومی و برند  سواریِ رایگانشاخص شدت 
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 چکیده
کارهای جذب مشتری، ارتقای فروش و در نهایت افزایش سود بنگاه در زیر ایجاد تمایز کالایی به عنوان یکی از راه

این تمایز در ذهن  ایجادهای روشجمله تبلیغات از  باشد.عملکرد، می -رفتار-ساختار دیدمانبخش رفتار بازار در 
گان فعال در دهلیدکننو تو بنگاهایجاد انتفاع برای بر  افزونتبلیغات عمومی و برند،  است. کنندگانو مصرف مشتریان

در این پژوهش  .کندایجاد می هاییسودمندی« سواریِ رایگان»ها نیز به دلیل وجود اثر بنگاه دیگربرای ، زمینه تبلیغات
ها لبنی در سبد مصرفی خانوارها و همچنین فعالیت گسترده تولیدکنندگان، اتحادیه هایمحصولسهم با توجه به اهمیت 

خص شاسعی شده است  ،هاهای مختلف بازاریابی این محصولحوط به صنایع لبنی و دولت در سطهای مربو انجمن
شده و پنیر در ایران محاسبه و اثر آن بر در تبلیغات عمومی و برند برای دو محصول شیر فرآوری سواریِ رایگانشدت 

برای دوره  Depken et al.و   .Isariyawongse et alبا استفاده از رویکردها فروش محصول بنگاهعملکرد 
 طورهب شدهغات عمومی و برند شیر فرآوریدر تبلی سواریِ رایگانشاخص شدت مقدار . شودارزیابی  8048-8331زمانی 
 هایفرضپیش همةدر تبلیغات برند در  انسواریِ رایگمیزان  همچنین. است 394/1و  024/88به ترتیب برابر  متوسط

گر چه شاخص باشد. امی شدهشیر فرآوریمحصولِ تبلیغات عمومی در  از شاخص شدت تبلیغاتی بسیار کمتر )سناریوها(
متر از اما میزان آن ک ؛باشدمی آنکمتر از تبلیغات عمومی در  در محصول پنیر، در تبلیغات برند سواریِ رایگانشدت 

در تبلیغات عمومی و برند در  سواریِ رایگانعدم وجود  گویایکه  است 44503/4و  43221/4ترتیب معادل یک و به 
در تبلیغات  نسواریِ رایگاهمبستگی بالایی بین شاخص شدت  دهد کهدر نهایت نتایج نشان میباشد. پنیر میمحصولِ 

( که در سطح یک درصد 90/4و  91/4به ترتیب شده و میزان فروش سالانه وجود دارد )عمومی و برند شیر فرآوری
حصول مدر تبلیغات عمومی و برند  سواریِ رایگانبین شاخص شدت  باشند. اما همبستگی ضعیف و معکوسدار میمعنی

 باشند.دار می( که در سطح ده درصد معنی02/4و  9/4پنیر و میزان فروش سالانه آن وجود دارد )به ترتیب 
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 مقدمه

ایجاد تمایز کالایی به عنوان یکی از راهکارهای جذب مشتری، ارتقای فروش و در نهایت افزایش 

 یزماتدر حقیقت، باشد. ملکرد، میع -رفتار-ساختار دیدمانسود بنگاه در زیر بخش رفتار بازار در 

 ایهمحصول دیگرخدمات خود از  یاکردن محصول یزمتما یبرا هابنگاهاست که  راهبرد یک کالایی

منحصر به  یتاز حفظ هو یناناطم ،محصول یزتمااز ایجاد هدف  کنند.یموجود در بازار استفاده م

 یکمنحصر به فرد  هایمزیتها و ییژگکردن وبا برجسته. است یانفرد محصول در ذهن مشتر

تن داش .ایجاد کنند یرقابت یتجدا کرده و مز رقیبانرا از  محصول خودتوانند یمها بنگاهمحصول، 

کند  زیمتما رقیبانکسب و کار و برند را از  یکتواند یشده میزیربرنامه محصولِ یزِتما راهبردِ یک

تبلیغات  دهند. یصبالقوه آن را تشخ یانکنند که مشتر یجادا یبرند قو یکها کمک کند تا و به آن

 در نظر گرفته ابزاریبه عنوان  یغاتتبلاین تمایز در ذهن مشتریان است.  ایجادهای یکی از روش

 هاولاز محص یکیکنندگان را به سمت مصرف یقهسل یعتواند توزیم بنگاه یکآن  باشود که یم

 غاتیشوند، تبلیبنگاه فروخته م یکه دو محصول توسط ک یهنگامحتی  کهطوریبهدهد.  ییرتغ

 ,Bloch & Manceau) شودمی یگرمحصول د یمتشده و کاهش ق یغتبل یکالا یمتق یشمنجر به افزا

گذاری بالایی برای چنان است که در کشورها، سرمایهیت تبلیغات در توسعه فروش آنماه. (1999

ال متحده در سیالاتدر ا یارسانه یغاتتبل ینه، کل هزابرآورده مبنای برشود. ی میتبلیغات کالای

 200رقم به  ینا 0202شود تا سال یم ینیبیشپبوده است و دلار  یلیاردم 8/002بالغ بر  0202

 یهاینه، هز0200در سال ( و یا در آمریکای لاتین Navarro, 2023a)یابد  یشدلار افزا یلیاردم

 92 در حدود یشافزا یعنی یده استدلار رس یلیاردم 0/09دلار به حدود  یلیاردم 2/91از  یغاتیتبل

 . (Navarro J. , 2023b) داردسالانه  یدرصد

است  یابیبازار یعنو ،یعموم تبلیغات. شودانجام می و برند یعموم تبلیغات به دو صورت کلی طوربه

از نظر . دتکنیم یغتبلآن  تجاریِ را فارغ از نامِمحصول  یکخاص،  ینام تجار یک یکه به جا

 یحام یِتجار که نامِ یبا هدف قرار دادن باورها در مورد محصول، در حال یعموم یغاتتبل یاتی،عمل

. در کندیم یجادا یدیش جدفرو کند،یرا ذکر نم یحام یِتجار اغلب نامِ یا داندیم یترا کم اهم

 کنندگان قرارمصرف یاربرند در اخت یشنهادیِپ را در مورد ارزشِ یبرند اطلاعات یغاتمقابل، تبل

 امِکند تا نیم یقکنندگان را تشومصرف یجهکند، در نتیم یزخود متما رقیباندهد که آن را از یم
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 ,Krishnamurthy, 2000; Krishnamurthy) دکننانتخاب  یبرق هاینامشده را نسبت به یغتبل یِتجار

2001; Bass et al., 2005  .)گیرد صورت می یبازاریاب ها و واحدتبلیغات برند، توسط بنگاه طور عمدهبه

 برای یعموم غاتیتبلشود. ها انجام میها و یا دولتها، انجمنط اتحادیهاما تبلیغات عمومی، توس

 ،برند غاتیتبل گر،ید یاز سو(. Crespi, 2021) شوداستفاده قرار میکل صنعت  یسود برا شیافزا

 ,Crespi & Stephan) دگذاریم ریکند و بر سهم بازار تأثیم غیبنگاه خاص را تبل کی( ی)ها محصول

 برند غاتیکه تبل یبازار است، در حال یکل یضاتقا شیافزا یعموم غاتیهدف تبلدر نهایت، . (2002

برای مثال،  ،برآوردها مبنایبر (. Crespi, 2021) ر استاز بازا یشتریبا هدف تصاحب سهم ب

)عمومی و  یممستق یغاتتبل یدلار برا یلیاردم 8/91، 0298تا  0292دارو از سال  دکنندگانیولت

تبلیغات (. Bulik, 2021د )کردن ینههز متحدهدر ایالات دارونوع  222 یبرا کنندهبه مصرفبرند( 

ها نیز نگاهب دیگربرای ، گان یک کالادهو تولیدکننها بنگاه ایبر ایجاد انتفاعبر افزون عمومی و برند، 

 ،ی کالاعموم تیبا توجه به ماه. کندرا ایجاد می هاییسودمندی« سواریِ رایگان»به دلیل وجود اثر 

اشاره  سواریِ رایگانبه ظهور رفتار  ،یو چه تجرب یمطالعه، چه نظر نیچند

 ;Krishnamurthy, 2000; Krishnamurthy, 2001; Depken et al., 2002; Bass et al., 2005)کنندیم

Roma & Perrone, 2011; Crespi, 2007) .مورد بررسی قرار گرفتهسواریِ رایگانوجود ثار همچنین آ ،

 شیب سواریِ رایگانکه  دادندنشان  Roma & Perrone (2010)و  Bass et al., (2005) ،. برای مثالاند

را  یمومع غاتیتبل یهانهیزه شتریکه ب تریقو هایِبنگاه یبرا به احتمال ،ترفیضع هایِبنگاه از حدِ

 است. زیانبار ،دهندیپوشش م

بخش بر اینکه یک کالای سلامتی افزونکننده از منظر مصرف پنیر و ویژه شیرلبنی به هایمحصول

یک کالای تولیدی راهبردی و از منظر باشد، از منظر تولیدکنندگان بخش کشاورزی می

و  هایسررب بنا بر نتایجباشد. طح رفاه اجتماعی میگیرندگان دولتی یک عامل در تغییر ستصمیم

-9222(، میزان کلسیم مورد نیاز هر انسان در روز NIH9متحده )ایالات بهداشتسسه ملی ؤگزارش م

 باشدگرم میمیلی 201 جهانمصرف روزانه در  متوسطباشد در حالی که گرم میمیلی 9222

(World Population Review, 2023a) . بودهکیلوگرم  22، 0202در ایران، مصرف سرانه شیر در سال 
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، 229، سوئد 229فنلاند  ای همچونتفاوت زیادی با مصرف سرانه شیر در کشورهای پیشرفتهکه 

در  .(World Population Review, 2023a) داردکیلوگرم  982و پاکستان  020ترکیه  ،291سوئیس 

که تفاوت زیادی با مصرف  بودهکیلوگرم  2/2، 0202مصرف سرانه در ایران در سال مورد پنیر، 

در کشورهای پیشرو مانند  0202در سال  پنیردارد. مصرف سرانه  پیشرودر کشورهای  پنیرسرانه 

 1/09 ایتالیا، 2/00 فنلاند، 2/02 یونان، 9/02 ایسلند، 9/02 لوگزامبورک، 9/02 آلمان، 2/02 فرانسه

مانند  هاییعاملاگرچه  .(World Population Review, 2023b) باشدکیلوگرم می 1/09 سوئیسو 

 ،(Shahbazi, 2015) مصرف داردی در انگیزه یبسزا تأثیرعمومی تشویق به مصرف از طریق تبلیغات 

جه به با توتواند در ارتقای مصرف، تأثیرگذار باشد. یغات برند )نشان تجاری خاص( میوجود تبلاما 

 غاتیتبل نهیهز، 0202در سال  متحدهالاتیا در، Statista (2023)شده توسط  یگردآور یهاداده

، در این کانادادر  لار بود.د ونیلیم 92 ریش یعموم غاتیتبل نهیهزو  دلار ونیلیم 202 ریش یبرند

 یجیو ترو یابیبازار یهاتیدلار در فعال ونیلیم 8/21 در حدود یلبن هایسال تولیدکنندگان محصول

 هایمحصول، انجمن ایاسترال درکردند.  یگذارهیسرما یلبن هایو محصول ریش)برند و عمومی( 

 هایو محصول ریش یجیو ترو یابیارباز یهاتیدر فعال یدلار ونیلیم 0/02 یگذارهیسرمالبنی، 

توان به کننده شیر توجه شود، میهای بزرگ تولید. اگر به بودجه تبلیغاتی بنگاهرا گزارش داد یلبن

 Dairy Farmers، 0202سطح اهمیت تبلیغات برند را مشاهده کرد. برای مثال، در سال  روشنی

of America ،12 میلیون دلار، Fairlife ،22 لار، میلیون دHorizon Organic ،02  ،میلیون دلار

Organic Valley ،92  ،میلیون دلارClover Sonoma ،8  ،میلیون دلارGood Culture ،1  میلیون

اند. میلیون دلار هزینه تبلیغات عمومی با هدف افزایش فروش کرده Maple Hill Creamery ،2دلار، 

)انجمن فراوران  ?Got Milkمیلیون دلار و  922)برنامه آموزش فراوان شیر(،  MilkPEPهمچنین 

ر دمیلیون دلار صرف هزینه تبلیغات عمومی شیر با هدف افزایش مصرف شیر و  2شیر کالیفرنیا(، 

 . (Statista, 2023) دنادهکرآن افزایش فروش شیر  پی

 تردهگسر سبد مصرفی خانوارها و فعالیت لبنی د هایمحصولسهم با توجه به اهمیت در این پژوهش 

یابی مختلف بازار هایحدر سط دولت های مربوط به صنایع لبنی وانجمنها و اتحادیه تولیدکنندگان،

در تبلیغات عمومی و برند برای دو  سواریِ رایگانشاخص شدت تا سعی شده است  ،هااین محصول

ی ها ارزیاببنگاه هایه و اثر آن را بر فروش محصولمحصول شیر فرآوری شده و پنیر در ایران محاسب
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 هایمحصولدر تبلیغات  سواریِ رایگانزیادی با هدف بررسی سطح  هایپژوهشدر گذشته،  .شود

نشان داد  Krishnamurthy (2000) نمونه برایآن در جهان انجام شده است.  پیامدهایمختلف و 

 هااهبنگهمه  سودبه  ینبنابرادهد و یدسته محصول را ارتقا م یک یفیتک ،یعموم یغاتتبل که

 سواریِ رایگانو  یبرند و عموم یغاتتبل ینرابطه ببررسی همچنین  خواهد بود. (سواریِ رایگان)

تر کم هااهبنگ دیگرتوسط  سواریِ رایگانبه  نسبت یدبا یعمسلط در صنا هایبنگاه دهد کهنشان می

که از  کارزارهاییدر  طور معمولبهنشان داد که  Krishnamurthy (2001)باشند.  تفاوتیب

 جود دارد.و سواریِ رایگانکنند، یاستفاده معمومی غات برای تبلی 9مشارکت داوطلبانه ساده سازوکار

 به کاهش تواندیکه م کرد یشنهادپ Provision Point VCMبه نام  یدیجد سازوکار بنابراین

 ینبا ا شود،یاعلام م 0ینمأبودجه هدف به نام نقطه ت یک لذاکمک کند.  سواریِ رایگان هایمسئله

 یاندازاهنقطه باشد، ر یناز ا یشترب یاها برابر که مشارکت یدر صورت تنهاو  یدر صورت کارزارکه  شرط

 به یغاتیِلشود، بودجه تب یمپارتو تنظ ینهبرابر با به یننقطه تأم که اگر دادنشان وی  سپسشود. یم

 یجهنت کیموارد  یاست و در برخ یرپذامکان یِتعادل یجهنت یک یشههم ،صنعت رفاهِ رساندنِبیشینه

در  یمومع یغاتتبل الگویی برای Depken et al. (2002)دیگری،  پژوهشدر منحصر به فرد است. 

 یهامشارکت یقکالا، از طر یک یدکنندگانکه در آن تول دادندتوسعه  یعمود یبازارها ینهزم

ر د سواریِ رایگان پیامدهایآنان . کردند یمال یتحما یعموم یغاتیتبل کارزار یکداوطلبانه، از 

 یغاتتبل نتایج نشان داد که کردند. را بررسیمتحده یالاتا یعما یرصنعت ش تبلیغات عمومی در

ت سود مشترک دس بیشتریندر سطح مزرعه داشت، اما به  یرش یبر تقاضا یمثبت یرتأث یعموم

 یخشو اثرب ینهبه هز یغاتکه چگونه تبلنشان دادند ها در نتایج بررسی Bass et al. (2005) .ندیافتن

ه به سود ک هاییهو حاش گسترش بازار برتری و سودمندی یص، تخصهابنگاه دیگر یغاتتبل انواع

 جودوبا توجه به  همچنین نشان دادند کهدارد.  یبستگ شوند،یم یینتع یمتطور درونزا از رقابت ق

 نیتواند بالاتر باشد. با ایو سهم بازار آن در واقع م یتر، سود آنیفبنگاه ضعتوسط  سواریِ رایگان

 بر سهم بازار یچندان یرآن، تأث ری و سودمندیبرت یصو تخص یعموم یغاتتبل یحال، اثربخش

در  Isariyawongse et al. (2007) ندارد. شود،یم یینبرند تع یغاتتبل یبلندمدت، که با اثربخش
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 یر بازارهاد هابنگاهبرند و سود  یغاتبر تبل یعموم یغاتکه چگونه تبل دادند نشانها نتایج بررسی

 هاییبنگاهتنها  Crespi (2007) همچنین نشان دادند که الگویگذارد. یم یمتفاوت یرتأث یانحصار

 همچنین نشان دادند کهد. نباشداشته  9یعمود یزکه تما کننداستفاده توانند میبرند  یغاتاز تبل

 بنگاهخ برند و پاس یغاتتبل هایینه، هزبنگاهد از نظر سوتعادل  احتمالبه است،  یافق یزتما هنگامی

 یباز یکها بنگاهکه هنگامی  کردندنکته اشاره  ینبه ا یت،تر است. در نهامتقارن ،یعموم یغاتبه تبل

 جی. نتادهدیم یشغات برند را افزایتبل هایینههز ،یعموم یغاتتبل دهند،یرا انجام م 0سوپر ماژولار

 اهبنگ ینهممکن است هز یعموم یغاتوجود دارد که چرا تبل یادیز هایتعلکند که یم ییدتأ انآن

را  یامرحله یکدوگانه  یباز یک Roma & Perrone, (2010) د.نده یشبرند افزا یغاتتبل یرا برا

مان مزکنند و هیم ینههز یعموم یغاتبه طور مشترک در تبل بنگاهکه در آن دو  یرندگیدر نظر م

هنگامی  هنددیپردازند. تحت مشارکت مستقل، نشان میبرند به رقابت م یغاتو تبل یمتق یینبا تع

 نگاهبکوچک است،  یبه طور کل هابنگاه ینب یهاتفاوت یابالا است  یعموم یغاتتبل یکه اثربخش

سوق  یود کمتررا به س تریقو بنگاه، یو گاه دهدیرا کاهش م بنگاهدو  ینتفاوت سود ب تر،یفضع

ها، نگاهب ینب یادتقارن ز نبود یا یعموم یغاتتبل یینپا یدر صورت اثربخش یگر،د یاز سو. دهدیم

 .دهدیم یشو شکاف سود را افزا بردیم یشتریبهره ب یعموم یغاتاز تبل تریبنگاه قو

 ایش تولید وو در نهایت افز تبلیغات )عمومی و برند( با هدف افزایش مصرف سودر مجموع، از یک 

دمت خ کیاستفاده از  به معنیکه سواری رایگان  دیگر، وجود سویاز  اما گیردصورت می سود بنگاه

به کاهش انگیزه تبلیغات و در نتیجه کاهش منجر  تواندیم است، هزینه آنکالا بدون پرداخت  ای

گان رای سواریِ امدهایپیتوان گفت وجود . در نتیجه میشوها مصرف و در نهایت سود و تولید بنگاه

                                                           
ه اشاره شد هاانواع مختلفی از روشیز محصول به منظور کسب مزیت رقابتی و افزایش سهم بازار، های ایجاد تماروش موضوعِ در ادبیات 8

( تمایز افقی: زمانی است که 2های عملکردی متمایز شوند. )کیفیت یا ویژگی مبنایبر  ها( تمایز عمودی: زمانی است که محصول8است: )
بک، طراحی یا برند متمایز شوند. به عنوان مثال، دو خودرو با عملکرد مشابه ممکن های غیر عملکردی مانند سویژگی مبنایبر  هامحصول
ز ها متمایدسترسی آنموقعیت مکانی یا  مبنای( تمایز فضایی: زمانی که محصولات بر 3ها متمایز شوند. )برند یا طراحی آن مبنایاست بر 

 & Liang) زمان در دسترس بودن یا تحویل متمایز شوند مبنایبر  هالدهد که محصو( تمایز زمانی: زمانی رخ می0باشد. )شوند، می

Zhou, 2013; Askar & Al-khedhairi; 2017). 
های ل بازار، بازیها وجود دارد. در زمینه تحلی( مفهومی است که در چارچوب نظریه بازیSuper modular Gameبازی سوپر ماژولار )2

گذاری برای رقیب مورد بررسی قرار گرفته است. همچنین مفهوم قیمت راهبردهایهای کاربردی مختلف مانند سوپر ماژولار در زمینه برنامه
 et Caoهای سوپر ماژولار برای تجزیه و تحلیل همکاری، رقابت و تخصیص منابع برای اشکال مختلف بازار به کار گرفته شده است )بازی

2018. et alHandouf ; 2016. et alLio ; 2013. al.) 
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به تداوم  در نهایتو  کردهاولیه تبلیغات را تعدیل یا به عبارتی خنثی  هایهدف تواندیمدر تبلیغات، 

 د.را به همراه داشته باش بسیاری یمنف پیامدهایبزند و  بیو ارائه کالاها و خدمات در بازار آس دیتول

واریِ س پیامدهایسنجش و بررسی  زمینهدر  یقیتحقشده و اینکه در کشور با توجه به مطالب مطرح

 هشپژوراهبردی و حیاتی در مصرف صورت نگرفته است، این  هایمحصولویژه رایگان تبلیغات به

لبنی )شیر  هایمحصولدر تبلیغات برند و عمومی  به بررسی و برآورد شدت سواریِ رایگان

 هامحصولآن بر سطح فروش هر یک از این  پردازد و سپس میزان اثر گذاریشده و پنیر( میفرآوری

 .کندرا ارزیابی قرار می

 روش تحقیق

 هایمحصولو عمومی در تبلیغات برند  سواریِ رایگانشدت شاخص به منظور برآورد  پژوهشدر این 

بنا استفاده شده است.  Depken et al. (2002)و  Isariyawongse et al. (2007)لبنی از رویکرد 

در  بنگاه مشابه n است، که در آن یعمود یبر بازارها یمبتن ی و برندعموم غاتیتبلبر این رویکرد، 

 یالاک از یک شده و پنیر()برای مثال شیر فرآوری بالادستیدر صنعت  یینها یکالا کتولید ی

استفاده  ،)برای مثال شیر خام( یک صنعت پایین دستی ربنگاه د m شده توسط دیولت یاواسطه

 . کنندمی

طح ی )سدستنییپا ایعصندر : (صنایع پایین دستی یا سطح مزرعه )تولید شیر خام

;𝑓(𝑌 معکوس یتقاضاتابع  ،مزرعه( 𝐴𝐷)  کل محصولبا  منفیوجود دارد که رابطه شیر خام (𝑌)9 

و  هابنگاه (𝐴𝐷) غاتیکل تبلمقدار  مثبتی بارابطه و )مجموع شیر خام تولیدی در سطح مزرعه( 

فناوری از م تولید شیر خا یدستنییپا هایبنگاه. دارد شده و پنیریعنی شیر فرآوری یبالادست صنایع

,𝐶(𝑤 نهیبا تابع هز اسیمق ثابت یبازدهبا  𝑇) که در آن  د،نکنیاستفاده م𝑤 یکالا متیق 

𝑦𝑖بنابراین است.  تولید هایاملع دیگر متیردار قب 𝑇 و ای )شیر خام(واسطه
ام 𝑖بنگاه  محصول ∗

)یعنی  رددا یبستگ تولید هایعامل متیق نیو همچن ی یا برندعموم غاتیکه به سطح تبل خواهد بود

𝑦𝑖
∗(𝐴𝐷, 𝑤, 𝑇)). 

                                                           
8 𝑌 = ∑ 𝑦𝑖

𝑁
𝑖=1  
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 لمی کارگیربا به: ه یا پنیر(شدفروشی )شیر فرآوریصنایع بالادستی یا سطح خرده

 ، تابع(پایین دستیمزرعه )در سطح  ی تولید شیر خامهابنگاهو تجمیع  (Shephard, 1953)شفارد 

صورت رابطه هکه ب آیددست میهای )شیر خام در سطح مزرعه( بشده کالای واسطهتقاضای مشتق

 :باشدزیر می

(8) 𝑌(𝐴𝐷, 𝑤, 𝑇) = ∑ 𝐶𝑤(𝑤, 𝑇)𝑌𝑖
∗

𝑛

𝑖=1

(𝐴𝐷, 𝑤, 𝑇) 

 محصول 𝑌 ،عامل تولیدی )شیر خام( هزینه نسبت به قیمت جزئیمشتقتماد  𝐶𝑤، (9رابطه )در 

. باشدمی تولید شیر خام هایعامل دیگر متیبردار ق 𝑇 و شیر خام متیق 𝑤، غاتیکل تبل 𝐴𝐷، کل

شده ، برابر مقدار عرضه(Y) شدهمقدار تقاضافروشی( نیاز است تا بالادستی )خرده برای تعادل بازارِ

(𝑅)9 شده مقدار عرضه باشد که در آن(𝑅 = 𝑌(𝐴𝐷, 𝑤, 𝑇) ) تابعی از تبلیغات، قیمت شیر خام و

,𝑌(𝐴𝐷که از آنجائی .استها عامل دیگربردار قیمت  𝑤, 𝑇)  یکنوا در𝑤  است، تابع تقاضای معکوس

,𝑤(𝑅 صورتبهتوان ای )شیر خام( را میبرای کالای واسطه 𝐴𝐷, 𝑇)  نوشت که در آن قیمت مورد

 اشدبمییا برند مقدار تقاضاشده برای سطح خاصی از تبلیغات عمومی  صورتبه، 𝑅ای تولید نیاز بر

(Depken et al., 2002). 
 :زیر باشد رابطه صورتبه: اگر تابع سود بنگاه تبلیغات عمومی یا برند در تعادل

(2) 𝛱𝑗 = 𝑤[(𝑅𝑗 + ∑  𝑅𝑘), (𝐴𝐷𝑗 + ∑ 𝐴𝐷𝑘), 𝑇]𝑅𝑗 − 𝑐𝑗(𝑅𝑗) − 𝑝𝐴𝐷𝑗
𝑘≠𝑗𝑘≠𝑗

 

و  ،هزینه بنگاهتابع  𝑐𝑗(𝑅𝑗) ام،𝑗 تبلیغات بنگاه 𝐴𝐷𝑗شیر خام،  متیق 𝑤ام، 𝑗سود بنگاه  𝛱𝑗 ،که در آن

𝑝 تاکر برای-باشد. شرایط کاندر هر واحد تبلیغات می قیمت ثابت 𝑗 امین بنگاه برای تعیین سطح

 باشد:زیر می صورتبه 𝐴𝐷𝑗تبلیغات 

(3) 
[

𝜕𝑤

𝜕𝐴𝐷
] 𝑅𝑗

∗ − 𝑝 ≤ 0 

𝐴𝐷𝑗
0 [[

𝜕𝑤

𝜕𝐴𝐷
] 𝑅𝑗

∗ − 𝑝] ≤ 0 

                                                           
1 𝑅 = ∑ 𝑅𝑗𝑗=1  
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𝐴𝐷𝑗که در آن، 
تولید شیر خام در مقدار  𝑅و  بلیغاتانتخاب تدر  9ثابت در بردار تعادل نشنقطه  0

توان میشود، یدر آنها انجام م ی یا برندعموم یغاتکه تبل یعیبا تمرکز بر صنا .استسطح مزرعه 

، اما برابر با صفر است در تبلیغات کنندگان فعالمشارکت یبرا کروشه درونکه عبارت  کردمشاهده 

 جه گرفتتوان نتیمیبنابراین  است. یرمثبتند، غکنیمشارکت نمدر تبلیغات که  ییهابنگاه یبرا

تر کوچک هایبنگاهکه  یهستند، در حال تریبزرگهای بنگاه ،در تبلیغات کنندگان فعالکه مشارکت

𝑝کمتر از  یدبا تول

(𝜕𝑤 𝜕𝐴𝐷⁄ )
با  .سواری رایگان دارند طور کاملبهندارند و  در تبلیغات یمشارکت یچه

ز سود ا فروشی(،ی )خردهبالادست ایعصن تبلیغات سواریِ رایگاندر  یدکنندگانلوجود، همه تو ینا

] مثبت یینها
𝜕𝑤

𝜕𝐴𝐷
] 𝑤𝑗

 یگرد هایبنگاهکه توسط یا برند  یعموم یغاتاز تبل یزسرر سود یک عنوان به ∗

 یا برندی عموم یغاتتبل یی. به طور خاص، در حالت تعادل، سود نهاندبرمی سود شود،یم ینمأت

 زیر است: صورتبه شده و پنیرتولید شیر فرآوری کل صنعت یبرا

(0) [
𝜕𝑤

𝜕𝐴𝐷
] 𝑅0 − 𝑝 = [

𝜕𝑤

𝜕𝐴𝐷
] (𝑅0 − 𝑤𝑗

∗) > 0 

𝐴𝐷𝑗فرض که  ین( با ا2رابطه تاکر ) کان یطتوسط شراکه  یبرابراین  ،(2رابطه )که در 
مثبت است  0

رابطه ) سییفعال هستند، دلالت دارد. با بازنو یدکنندهتول بنگاه یکاز  یشفرض که باین با  یو نابرابر

 .آیدمی دستبه سواریِ رایگان یبه عنوان شرط لازم برا یرز یها، نابرابرکشش صورتبه( 2

(5) − [
𝜂𝜀

𝜆

𝜂𝑤
𝜆

] > [
𝑝𝐴𝐷

𝑤𝑅
] 

و پنیر  -M- شدهصول شیرفرآوریمح 𝜆ای )کشش تبلیغات تقاضا برای کالای واسطه 𝜂که در آن، 

-C- باشد(، می𝜂𝑤  باشدمیشده یا پنیر کشش خودقیمتی تقاضا شیر فرآوری .𝐴𝐷  مقدار تبلیغات

 بینییشپ ین،بنابراباشد. می -BA-و برند  -GA-عمومی صورتبهنوع تبلیغات است که بر حسب 

 یغاتتبل به فروش کمتر از نسبت یغاتبت تبلاست که نس بینییشپ ینمعادل ا نهایی، سواریِ رایگان

ای ناشی از تبلیغات برابر ها، سود حاشیهبرای هر یک از بنگاه تقاضا است. یمتیق یهابه کشش

                                                           
 رقیباین راه حل فرض بر آگاهی هر  شود. درمی بازیگر )رقیب(، تعادل نش راه حلی است که شامل دو یا چند هانظریه بازی در9 

برای کسب سود خودش با تغییر راهبرد یک جانبه عمل  تنهتکه  رقیبیدیگر است، بدون وجود هیچ  رقیبانبه راهبرد تعادل 
ا یگر رد رقیب سودتواند با تغییر راهبرد خود در حالی که نمی رقیبیرا انتخاب کنند، هیچ  یراهبرد یک از رقیبانکند. اگر هر 

مندی مربوطه، تعادل نش را تشکیل و بهره کنونیهای راهبرد بدون تغییر نگه داشته باشد عمل کند، سپس مجموعه انتخاب
 .دهدمی
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− [
𝜂𝜀

𝜆

𝜂𝑤
𝜆 ] . [

𝑤𝑅𝑗
∗

𝑝𝐴𝐷0
 یهاعاملو دیگر  )شیر خام( ایباشد. از آنجا که کشش جانشینی بین کالای واسطهمی [

ر خام( )شی ایواسطه یکالا یتقاضا برا یمتیچه کشش قهر مورد استفاده کالای نهایی کمتر است، 

 سواریِ رایگانشاخص  ،(2با توجه به رابطه )باشد.  یشترب یغاتتبل یبرا یایهکمتر باشد و سود حاش

 باشد.شده و پنیر به صورت زیر میدر تبلیغات عمومی و برند شیرفرآوری

(6) − [
𝜂

𝜀

𝜆

𝜂
𝑤
𝜆

] [
𝑝𝐴𝐷

𝑤𝑅
]⁄  

 انسواریِ رایگباشد،  یکوجود ندارد و اما بزرگتر از  سواریِ رایگانباشد،  یکاگر برابر این شاخص، 

یر ش توان از شاخص شدت تبلیغاتمنظور محاسبه بودجه تبلیغات عمومی و برند میبه وجود دارد. 

 استفاده کرد. فرآوری شده و پنیر
(7) 𝑝𝐴𝐷 = 𝐴𝐷𝐼. [𝑥𝑌] 

( یا برند GAIشاخص شدت تبلیغات عمومی ) 𝐴𝐷𝐼، بودجه تبلیغات عمومی یا برند، 𝑝𝐴𝐷که در آن، 

(BAI)  و𝑥𝑌 ( در 1باشد. با جایگذاری رابطه )فروشی میمیزان فروش محصول نهایی در سطح خرده

ده و شمومی یا برند شیر فرآوریدر تبلیغات ع سواریِ رایگان( رابطه نهایی سنجش سطح 2رابطه )

 .آیدمیدست بهپنیر 

(1) − [
𝜂𝜀

𝜆

𝜂𝑤
𝜆

] 𝐴𝐷𝐼 [
𝑥𝑌

𝑤𝑅
]⁄  

که در آن، 
𝑥𝑌

𝑤𝑅
به منظور  9فروشی است.عکس نسبت سهم هزینه مزرعه از فروش در سطح خرده 

برند در صنعت در تبلیغات عمومی و  سواریِ رایگان( یعنی شاخص شدت 8برآورد رابطه )

ها و اطلاعاتی نیاز به داده 9229-9228شده و پنیر( برای دوره لبنی )شیر فرآوری هایمحصول

 .آن اشاره شده است.و منابع  مقداربه  (9جدول )در که باشد می

  

                                                           
در مورد شیر فرآوری شده، درآمد شیر خام در سطح مزرعه به درآمد شیر « فروشیسهم هزینه مزرعه از فروش در سطح خرده»برای محاسبه  8

اده بایست با استفمی در آغازفروشی در پنیر، شود اما در مورد سهم هزینه مزرعه از فروش در سطح خردهفروشی( تقسیم میمصرفی )سطح خرده
با تقسیم درآمد شیر خام در سطح مزرعه به  پس از آندست آورد و از ضریب تبدیل شیر خام به پنیر، درآمد حاصل از پنیر را معادل شیر به

 آید.دست میصورت معادل شیر( بهفروشی )بهپنیر مصرفی سطح خرده
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 های مورد نیاز، منبع و مقدار( داده8جدول )

Table (1) required data, source and amount 
 مقدار منبع متغیر علامت

𝜂𝐺𝐴
𝑀  

کشش تبلیغات عمومی تقاضا 
 شدهبرای شیر فرآوری

Shahbazi et al. (2009) 29./ 

Hosseini & Erfnian (2008) 440/4 

𝜂𝐵𝐴
𝑀  

کشش تبلیغات برند تقاضا 
 شدهر فرآوریبرای شی

Natsuki et al. (2014) 899/4-487/4 

Kim & roh (2003) 035/4 

𝜂𝐺𝐴
𝐶  

عمومی تقاضا  کشش تبلیغات
 برای پنیر

Hosseini & Erfnian (2008) 3/4 

𝜂𝐵𝐴
𝐶  

رند تقاضا ب کشش تبلیغات
 برای پنیر

Nicholson & Kaiser (2008) 435/4 

Blaylock & Blisard (1988) 466/4 

𝜂𝑤
𝑀  

تقاضای  خودقیمتیکشش 
 شدهشیر فرآوری

Shahbazi et al. (2009) 23/2- 

Hosseini & Erfnian (2008) 10/4- 

Pishbahar & Kheirinataj (2014)  663/4- 

Chizari et al. (2014) 89/4- 

𝜂𝑤
𝐶  

تقاضای  خودقیمتیکشش 
 پنیر 

Pishbahar & Kheirinataj (2014) 3/4- 

Bishop and Nicholson (2004)  5/4- 

Chizari et al. (2014)  76/4- 

𝑀𝐴𝐷 
 شیر شاخص شدت تبلیغات

 شدهفرآوری

Shahbazi (2015) 00/83 

Shahbazi (2016)-71/3-15/24 الگوی چند سطحی تعادل 

Shahbazi & Faryadras (2018)-44249/4-21/3 شرایط بازار غیر رقابتی 

Shahbazi & Samdeliri (2019)- 589/8-66/84 شرایط بازار رقابتی 

Shahbazi (2021)-02/89-98/34 اقتصاد بسته 

Shahbazi (2021)-70/84-89/24 اقتصاد باز 

𝐶𝐴𝐷 پنیر شاخص شدت تبلیغات 
Shahbazi & Samdeliri (2019)- 432/3-692/3 شرایط بازار رقابتی 

Shahbazi & Samdeliri (2019)-  918/4-080/3 رقابتیغیر شرایط بازار 

[
𝑥𝑌

𝑤𝑅
]

𝑀

 
سهم هزینه شیر خام از درآمد 

 شدهشیر فرآوری
FAO (2023) 

-8968میانگین دوره 
2424 
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𝑥𝑌

𝑤𝑅
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𝐶

 
درآمد سهم هزینه شیر خام از 

 پنیر
FAO (2023) 

-8968میانگین دوره 
2424 

 8/4متوسط  طوربه Hokmollahi and Ehsani (2020) ضریب تبدیل شیر خام به پنیر 
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 و بحث نتایج

 سواریِ رایگانبه برآورد شاخص شدت  (9جدول )های داده( و 8در این بخش با استفاده از رابطه )

شود. به منظور برآورد شاخص شده و پنیر پرداخته میدر بازار تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری

برای  (سناریوفرض )پیش 99شده از در بازار تبلیغات عمومی شیر فرآوری سواریِ رایگانشدت 

الگوهای چند -بازار غیررقابتی-بازار رقابتی- 𝑀𝐴𝐷𝐼-شده )فرآوری شیر شاخص شدت تبلیغات

𝜂𝑤-شده )تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیسناریو برای کشش  2اقتصاد باز و بسته(، -سطحی
𝑀-

𝜂𝐺𝐴شده )سناریو برای کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری 0پذیر و ناپذیر( و کشش
𝑀 )

تقاضای  خودقیمتیشود با افزایش کشش مشاهده می (0جدول )در که  طورهماناستفاده شده است. 

سناریوهای شدت تبلیغاتی  همةدر  سواریِ رایگانشاخص  ،-02/0تا  -91/2شده از شیر فرآوری

(𝑀𝐴𝐷𝐼)، شده یابد. همچنین با افزایش کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوریکاهش می

 یابد. درسناریوهای شدت تبلیغاتی افزایش میهمة در  سواریِ رایگان(، شاخص 01/2به  222/2)از 

18/2𝑀𝐴𝐷𝐼-82/02الگوی چند سطحی تعادل ) در کشش تبلیغات  سواریِ رایگان(، شاخص =

 9998/2از  ،01/2و در  2222/2به  2292/2از  ،222/2 معادل شدهعمومی تقاضا برای شیر فرآوری

22021/2𝑀𝐴𝐷𝐼-08/2یابد. در الگوی بازار غیررقابتی )هش میکا 2022/2به   سناریویِ 0در هر  ،(=

تقاضای شیر  خودقیمتیکشش  سناریویِ 2شده و کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

شتر شده بیدر کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری سواریِ رایگان، شاخص شدهفرآوری

291/9𝑀𝐴𝐷𝐼-22/92ار رقابتی )از الگوی باز سطح  ،پذیری( است. یعنی با افزایش سطح رقابت=

-2298/2از میزان  کهطوریبهیابد در بازار تبلیغات عمومی به شدت کاهش می سواریِ رایگان

𝜂𝐺𝐴 222/2 در سناریویِ 2228/2 -2222/2به  1881/0
𝑀 به  98/020-9088/2و از میزان  =

01/2𝜂𝐺𝐴 در سناریویِ 2212/2-0180/2
𝑀 -19/22یابد. در الگوی بازار بسته )تقلیل می =

20/91𝑀𝐴𝐷  2شده و کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری ( در هر دو سناریویِ=

 در کشش تبلیغات سواریِ رایگان، شاخص شدهتقاضای شیر فرآوری خودقیمتیکشش  سناریویِ

12/92𝑀𝐴𝐷𝐼-91/02شده کمتر از الگوی بازار باز )وریعمومی تقاضا برای شیر فرآ ( است. یعنی =

ات در بازار تبلیغ سواریِ رایگانخارج محدود شود، سطح  جهانبا  هایتر باشد و تعاملقدر بازار بسته

 در سناریوی 2021/2 -2222/2به  2222/2-2220/2از میزان  کهطوریبه .یابدعمومی افزایش می
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222/2 𝜂𝐺𝐴
𝑀 𝜂𝐺𝐴 01/2 در سناریوی 2212/2-2021/2به  2098/2-2921/2و از میزان  =

𝑀 افزایش  =

، 222/2 شده معادلِتقاضای شیر فرآوری خودقیمتیکلی در کشش طوربهیابد. کم( می به نسبت)

سواریِ شود )شاخص شدت شده مشاهده نمیدر بازار تبلیغات عمومی شیر فرآوری سواریِ رایگان

، 01/2 شده معادلِتقاضای شیر فرآوری خودقیمتیباشد(. اما در کشش می 0222/2برابر  ایگانر

پذیری خودقیمتی تقاضای شیر باشد. همچنین، کششمی 22/98برابر  سواریِ رایگانشاخص شدت 

𝜂𝑤-02/0شده )فرآوری
𝑀 𝜂𝑤-91/2،-222/2،-82/2ناپذیری )کشش (یا  =

𝑀 بر تأثیر چندانی  (=

𝜂𝑤-02/0که هم در یرطوهندارد. ب سواریِ رایگانشاخص شدت 
𝑀  -91/2,-222/2,-82/2 و هم =

𝜂𝑤
𝑀 222/2𝜂𝐺𝐴در سناریوی  =

𝑀 𝜂𝑤-02/0هم در شود اما دیده نمی سواریِ رایگان، آثار =
𝑀 و هم  =

82/2-,222/2-,91/2-𝜂𝑤
𝑀 𝜂𝐺𝐴 01/2 در سناریوی =

𝑀  شود.دیده می =
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 شده( شاخص شدت سواریِ رایگان در بازار تبلیغات عمومی شیر فرآوری2جدول )
Table (2) free riding intensity index in the public advertising market of processed milk 

𝜂𝐺𝐴
𝑀  𝜂𝑤

𝑀 
𝑀𝐴𝐷𝐼  

 میانگین 
13.44 3.78 20.35 0.00209 3.28 1.519 10.66 19.42 30.91 10.47 20.19 

0.004 

-0.19 0.0011 0.0039 0.0007 6.9806 0.0044 0.0096 0.0014 0.0008 0.0005 0.0014 0.0524 0.6415 

-0.663 0.0003 0.0011 0.0002 2.0005 0.0013 0.0028 0.0004 0.0002 0.0001 0.0004 0.0150 0.1838 

-0.84 0.0002 0.0009 0.0002 1.5789 0.0010 0.0022 0.0003 0.0002 0.0001 0.00053 0.0118 0.1451 

-2.23 0.0001 0.00003 0.0001 0.5948 0.0004 0.0008 0.0001 0.0001 0.0001 0.0001 0.0045 0.0547 

 0.2563 0.0209 0.0005 0.0002 0.0003 0.0005 0.0038 0.0018 2.7887 0.0003 0.0015 0.0004 میانگین

0.29 

-0.19 0.0787 0.2798 0.0507 506.09 0.3225 0.6963 0.0992 0.0545 0.0342 0.0985 0.0524 42.1692 

-0.663 0.0226 0.0802 0.0145 145.03 0.0924 0.1996 0.0284 0.0156 0.0098 0.0282 0.0150 13.2310 

-0.84 0.0178 0.0663 0.0115 114.47 0.0729 0.1575 0.0224 0.0123 0.0077 0.0223 0.0118 10.4430 

-2.23 0.0067 0.0238 0.0043 43.12 0.0275 0.0593 0.0085 0.0046 0.0029 0.0084 0.0045 2.9337 

 18.4442 0.0209 0.0293 0.0137 0.0218 0.0396 0.2782 0.1288 202.18 0.0203 0.0118 0.0314 میانگین

    Source: Research findings                                                                                                                                                                                                             های تحقیقمنبع: یافته  
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سناریو برای  99شده از در بازار تبلیغات برند شیر فرآوری سواریِ رایگانمنظور برآورد شاخص شدت به 

-الگوهای چند سطحی-بازار غیررقابتی-بازار رقابتی- 𝑀𝐴𝐷𝐼-شده )شیر فرآوری شاخص شدت تبلیغات

𝜂𝑤-شده )تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیسناریو برای کشش  2اقتصاد باز و بسته(، 
𝑀-پذیر و ناپذیر( کشش

𝜂𝐵𝐴شده )سناریو برای کشش تبلیغات برند تقاضا برای شیر فرآوری 2و 
𝑀 که  طورهماناست.  هشد( استفاده

 ،-02/0تا  -91/2شده از تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیشود با افزایش کشش مشاهده می (2جدول )در 

یابد. همچنین با کاهش می ،(𝑀𝐴𝐷𝐼تبلیغاتی ) شدتِ سناریوهایِ همةدر  سواریِ رایگان شاخص شدت

 سواریِ رایگان(، شاخص 222/2به  291/2شده )از افزایش کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

18/2𝑀𝐴𝐷𝐼-82/02حی تعادل )یابد. در الگوی چند سطسناریوهای شدت تبلیغاتی افزایش می همةدر  = ،)

 2222/2از  ،291/2 معادلشده در کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری سواریِ رایگانشاخص 

یابد. در کاهش می 2222/2به  9211/2از  ،222/2و در  2921/2به  2121/2از  ،911/2، در  2290/2به 

22021/2𝑀𝐴𝐷𝐼-08/2رقابتی )الگوی بازار غیر سناریوی کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای  2( در هر =

ش در کش سواریِ رایگان، شاخص شدهتقاضای شیر فرآوری خودقیمتیکشش  سناریوی 2شده و شیر فرآوری

291/9𝑀𝐴𝐷𝐼-22/92شده بیشتر از الگوی بازار رقابتی )تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری ( است. =

 .یابددر بازار تبلیغات عمومی به شدت کاهش می سواریِ رایگانپذیری سطح تیعنی با افزایش سطح رقاب

291/2𝜂𝐵𝐴 در سناریویِ 2022/2 -2202/2به  8202/0-2212/2از میزان  کهطوریبه
𝑀 -2882/2، از میزان =

𝜂𝐵𝐴 911/2 در سناریویِ 9121/2 -2010/2به  128/928
𝑀 -2212/2 به 019/222-9120/2و از میزان  =

222/2𝜂𝐵𝐴 در سناریویِ 2912/2
𝑀 20/91𝑀𝐴𝐷𝐼-19/22یابد. در الگوی بازار بسته )تقلیل می = ( در هر =

شش خودقیمتی تقاضای ک سناریوی 2شده و سه سناریوی کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

از  شده کمترضا برای شیر فرآوریدر کشش تبلیغات عمومی تقا سواریِ رایگان، شاخص شدهشیر فرآوری

91/02𝑀𝐴𝐷𝐼الگوی بازار باز ) خارج کمتر  هل با جهانتعاملتر باشد و قدر بازار بستههر ( است. یعنی =

به  2292/2-2228/2از میزان  کهطوریبه .یابددر بازار تبلیغات برند افزایش می سواریِ رایگانباشد، سطح 

291/2𝜂𝐵𝐴 در سناریویِ 2922/2 -2202/2
𝑀 در  2012/2 -2922/2به  2921/2-2212/2، از میزان  =

𝜂𝐵𝐴 /911 سناریویِ
𝑀 222/2𝜂𝐵𝐴 در سناریویِ 2212/2-2292/2به  2202/2-2022/2و از میزان  =

𝑀 = 

در  سواریِ رایگان، 291/2شده معادل تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیکلی در کشش طوربهیابد. افزایش می

باشد(. می 0221/2برابر  سواریِ رایگانشود )شاخص شدت شده مشاهده نمیبازار تبلیغات برند شیر فرآوری

 سواریِ رایگانشاخص شدت  222/2و  911/2شده معادل تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیاما در کشش 

 باشد. می 22/01و  21/0برابر 
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 شدهبلیغات برند شیر فرآوری( شاخص شدت سواریِ رایگان در بازار ت3جدول )
Table (3) Free riding intensity index in processed milk brand advertising market 

𝜂𝐵𝐴
𝑀  𝜂𝑤

𝑀 
𝑀𝐴𝐷𝐼  

 میانگین
13.44 3.78 20.35 0.00209 3.28 1.519 10.66 19.24 30/91 10.74 20.19 

0.0017 

-0.19 0.0046 0.0164 0.0030 29.667 0.0189 0.0408 0.0058 0.0032 0.0020 0.0058 0.0359 2.7095 

-0.663 0.0013 0.0047 0.0009 8.5020 0.0054 0.0117 0.0017 0.0009 0.0006 0.0017 0.0103 0.7765 

-0.84 0.0010 0.0037 0.0007 6.7105 0.0043 0.0092 0.0013 0.0007 0.0005 0.0013 0.0081 0.6129 

-2.23 0.0004 0.0014 0.0003 2.5577 0.0016 0.0035 0.0005 0.0003 0.0002 0.0005 0.0031 1.0824 

 0.2309 0.0144 0.0023 0.0008 0.0013 0.0023 0.0163 0.0076 11.825 0.0012 0.0066 0.0018 میانگین

0.199 

-0.19 0.0540 0.1920 0.0348 374.29 0.2213 0.4748 0.0681 0.0374 0.0235 0.0676 0.0359 31.68 

-0.663 0.0155 0.550 0.0100 99.523 0.0634 0.1369 0.0195 0.0107 0.0067 0.0194 0.0103 9.0792 

-0.84 0.0122 0.0432 0.0079 78.552 0.0501 0.1081 0.0154 0.0058 0.0053 0.0153 0.0081 7.6161 

-2.23 0.0046 0.0164 0.0030 29.589 0.0189 0.0407 0.0068 0.0032 0.0020 0.0058 0.0031 12.656 

 2.6993 0.0144 0.0270 0.0094 0.0149 0.0272 0.1909 0.0884 138.74 0.0139 0.0767 0.0216 میانگین

0.435 

-0.19 0.1181 0.04197 0.0761 759.14 0.4837 1.0445 0.1488 0.0817 0.0513 0.1477 0.0786 69.253 

-0.663 0.0388 0.1203 0.0218 217.55 0.1386 0.2993 0.0427 0.0234 0.0147 0.0423 0.0225 19.846 

-0.84 0.0267 0.0949 0.0172 171.71 0.1094 0.2363 0.0337 0.0185 0.0316 0.0334 0.0178 15.664 

-2.23 0.0101 0.0358 0.0065 64.680 0.0412 0.0890 0.0127 0.0070 0.0044 0.0126 0.0067 5.9005 

 27.666 0.0314 0.0590 0.0205 0.0326 0.0005 0.0005 0.0005 303.27 0.0304 0.0005 0.0005 میانگین

    Source: Research findings                                                                                                                                                                                                     های تحقیقمنبع: یافته   
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سناریو برای شاخص  2در بازار تبلیغات عمومی پنیر از  رایگانسواریِ شاخص شدت به منظور برآورد 

 خودقیمتیشش سناریو برای ک 2رقابتی(، در شرایط بازار رقابتی و غیر-𝐶𝐴𝐷𝐼-پنیر) شدت تبلیغات

𝜂𝑤پنیر )
𝐶 سناریو برای کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای پنیر ) 9( و𝜂𝐵𝐴

𝐶 .استفاده شده است )

تا  -2/2تقاضای پنیر از  خودقیمتیشود با افزایش کشش مشاهده می (2جدول )که در  طورهمان

یابد. ( کاهش می𝐶𝐴𝐷𝐼ناریوهای شدت تبلیغاتی )س همةدر  سواریِ رایگان، شاخص شدت -12/2

189/2𝐶𝐴𝐷𝐼-292/2رقابتی )در الگوی بازار غیر  برندِ تبلیغاتِ شِسناریوی در کش 2( در هر =

220/2𝐶𝐴𝐷𝐼-210/2پنیر بیشتر از الگوی بازار رقابتی ) یِتقاضا ( است. یعنی با افزایش سطح =

از میزان  کهطوریبه .یابدبازار تبلیغات عمومی کاهش میدر  سواریِ رایگانپذیری سطح رقابت

 خودقیمتیکلی در کشش طوربهیابد. تقلیل می 20002/2 -29808/2به  29111/2-22882/2

شود )شاخص شدت در بازار تبلیغات عمومی پنیر مشاهده نمی سواریِ رایگان، 2/2تقاضای پنیر 

 (.باشدمی 22008/2برابر  سواریِ رایگان
 در بازار تبلیغات عمومی پنیر سواریِ رایگان(. شاخص شدت 4ل )جدو

𝜂𝐺𝐴
𝐶  𝜂𝑤

𝐶  
𝐶𝐴𝐷I 

 میانگین
3.032 3.692 0.981 3.414 

0.3 

0.04197 0.04197 0.04197 0.10347 0.02973 0.04854 

0.1203 0.1203 0.1203 0.06208 0.01784 0.02912 

0.0949 0.0949 0.0949 0.04084 0.01174 0.01916 

0.0358 0.0358 0.0358 06880 0.01977 0.03228 

Source: Research findings                                                           های تحقیقمنبع: یافته  

اخص سناریو برای ش 2در بازار تبلیغات برند پنیر از  سواریِ رایگانبه منظور برآورد شاخص شدت  

 خودقیمتیسناریو برای کشش  2در شرایط بازار رقابتی و غیررقابتی(، -𝐶𝐴𝐷𝐼-پنیر) شدت تبلیغات

𝜂𝑤پنیر )
𝐶 سناریو برای کشش تبلیغات برند تقاضا برای پنیر ) 0( و𝜂𝐵𝐴

𝐶 ) .طورهماناستفاده شده است 

 -2/2شده از تقاضای پنیر فرآوری خودقیمتیافزایش کشش شود با مشاهده می (2جدول )که در 

یابد. ( کاهش می𝐶𝐴𝐷𝐼سناریوهای شدت تبلیغاتی ) همةدر  سواریِ رایگانشدت شاخص  -12/2تا 

189/2𝐶𝐴𝐷𝐼-292/2در الگوی بازار غیررقابتی ) ( در هر دو سناریوی کشش تبلیغات عمومی =

-210/2پنیر بیشتر از الگوی بازار رقابتی ) تقاضایِ برندِ بلیغاتِت کششِ سناریویِ 2تقاضا برای پنیر و 
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220/2𝐶𝐴𝐷𝐼  در بازار تبلیغات سواریِ رایگانپذیری سطح ( است. یعنی با افزایش سطح رقابت=

در  22822/2 -22029/2به  22212/2-22092/2از میزان  کهطوریبهیابد برند کاهش می

222/2𝜂𝐵𝐴 سناریوی
𝐶  در سناریوی 29921/2-22222/2به  22212/2-22228/2ز میزان و ا =

222/2𝜂𝐵𝐴
𝐶  سواریِ رایگان، 222/2تقاضای پنیر  خودقیمتیکلی در کشش طوربهیابد. تقلیل می =

 (باشدمی 22211/2برابر  سواریِ رایگانشود )شاخص شدت در بازار تبلیغات برند پنیر مشاهده نمی

 22192/2برابر  سواریِ رایگان، شاخص شدت 222/2تقاضای پنیر معادل  خودقیمتیاما در کشش 

 باشد. می
 در بازار تبلیغات برند پنیر سواریِ رایگان( شاخص شدت 5جدول )

Table (5) free riding intensity index in cheese brand advertising market 

𝜂𝐵𝐴
𝐶  𝜂𝑤

𝐶  
𝐶𝐴𝐷𝐼 

 میانگین
3.032 3.692 0.981 3.414 

0.035 

-0.3 0.00391 0.00321 0.01207 0.00347 0.00566 

-0.5 0.00234 0.00192 0.00724 0.00208 0.00340 

-0.76 0.00154 0.00127 0.00476 0.00137 0.00224 

 0.00377 0.0231 0.00803 0.00213 0.00260 میانگین

0.066 

-0.3 0.00736 0.00605 0.02276 0.00654 0.01060 

-0.5 0.00442 0.00363 0.01366 0.00392 0.00641 

-0.76 0.00291 0.00239 0.00889 0.00258 0.00422 

 0.00710 0.00435 0.011514 0.00402 0.00490 میانگین

 Source: Research findings                                                                 تحقیق هایفتهمنبع: یا  

شده در بازار تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری سواریِ رایگان، میانگین شاخص شدت (2جدول )در 

متوسط شاخص  طوربهشود. مشاهده می یو پنیر برای سناریوهای مختلف شاخص شدت تبلیغات

 202/99شده، وجود دارد )به ترتیب برابر یدر تبلیغات عمومی و برند شیر فرآور سواریِ رایگانشدت 

 همةدر تبلیغات برند در  سواریِ رایگانشود، میزان که مشاهده می طورهمان(. اما 212/8و 

 انسواریِ رایگسناریوهای شاخص شدت تبلیغاتی بسیار کمتر می باشد. همچنین اگر چه شاخص 

باشد اما میزان آن کمتر از یک و به ترتیب در تبلیغات برند کمتر از تبلیغات عمومی در پنیر می

در تبلیغات عمومی و برند در  سواریِ رایگان گویای نبودباشد که می 22222/2و  22008/2معادل 

 باشد.پنیر می
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 لبنی هایمحصولعمومی و برند  در بازار تبلیغات سواریِ رایگان( میانگین شاخص شدت 6جدول )
Table (6) average free riding intensity index in the market of general 

advertising and dairy product brands 

 پنیر  شدهشیر فرآوری

𝑀𝐴𝐷𝐼 تبلیغات برند تبلیغات عمومی   𝐶𝐴𝐷𝐼 تبلیغات برند تبلیغات عمومی 

13/44 0/016 0/012  0/032 0/0223 0/0037 

3/78 0/057 0/042  3/692 0/0138 0/0031 

20/85 0/010 0/008  0/981 0/0688 0/0116 

0/00209 102/5 75/29  3/414 0/0198 0/0033 

3/28 0/065 0/048     

1/519 0/141 0/104     

10/66 0/020 0/015     

19/42 0/011 0/008     

30/91 0/007 0/005     

10/74 0/020 0/015     

20/19 0/021 0/014     

 0/00543 0/03228   3/98 11/42 میانگین

Source: Research findin                                                                                           های تحقیقمنبع: یافته

 شده و پنیر برایدر بازار تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری سواریِ رایگانشدت در ادامه، شاخص 

شده، سهم هزینه شیر با توجه به سهم هزینه شیر خام از درآمد شیر فرآوری 0202-9129دوره 

. برآورد ضریب همبستگی و شدخام از درآمد پنیر و ضریب تبدیل شیر خام به پنیر محاسبه 

تواند راهنمای مناسبی برای فروش، میو میزان  سواریِ رایگانداری آن برای شاخص شدت معنی

شود همبستگی میمشاهده  (1جدول )در که  طورهمانیند کنونی باشد. امه فرها برای ادابنگاه

وش شده و میزان فردر تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری سواریِ رایگانشدت بالایی بین شاخص 

همبستگی  باشند. امادار می( که در سطح یک درصد معنی12/2و  18/2سالانه وجود دارد )به ترتیب 

در تبلیغات عمومی و برند پنیر و میزان فروش  سواریِ رایگانضعیف و معکوسی بین شاخص شدت 

باشند. یعنی دار می( که در سطح ده درصد معنی20/2و  21/2سالانه آن وجود دارد )به ترتیب 

ود سد در تبلیغات عمومی و برن سواریِ رایگانشده از فروشندگان و تولیدکنندگان شیر فرآوری
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را  انآنفروش بلکه میزان  اندسود نبرده)عمومی بیشتر از برند( اما در مورد پنیر نه تنها  اندبرده

 کاهش داده است.
 در تبلیغات و فروش سواریِ رایگان( همبستگی شاخص شدت 1جدول )

Table (7) Correlation of free riding intensity index in advertising and sales 

شدهفرآوری شیر   پنیر  

 تبلیغات برند تبلیغات عمومی  تبلیغات برند تبلیغات عمومی 

 0.4254 0.4896  0.25/94 0.9838 ضریب

S.E 0.023339 0.04351  0.113518 0.117822 

 t 42/15 21/66  -4/31 -3.61ضریب 

Source: Research findings                                                                                              های تحقیقمنبع: یافته 

 

 پیشنهادهاگیری و نتیجه

ای شیر تقاض خودقیمتی، با افزایش کشش نتایج، در بازار تبلیغات عمومی شیر فرآوری شده بنا بر

ا همچنین ب یابد.کاهش می سواریِ رایگان، شاخص سناریوهای شدت تبلیغاتی همةدر شده فرآوری

 همةدر  سواریِ رایگان، شاخص شدهافزایش کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

در  انسواریِ رایگشاخص  یابد. در الگوی چند سطحی تعادل،سناریوهای شدت تبلیغاتی افزایش می

، یدر الگوی بازار غیررقابتیابد. شده کاهش میکشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

ازار شده بیشتر از الگوی بدر کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری سواریِ رایگانشاخص 

ه در بازار تبلیغات عمومی ب سواریِ رایگانپذیری سطح رقابتی است. یعنی با افزایش سطح رقابت

قاضا تدر کشش تبلیغات عمومی  سواریِ رایگان، شاخص یابد. در الگوی بازار بستهشدت کاهش می

هل با تعاملتر باشد و قدر بازار بسته هر شده کمتر از الگوی بازار باز است. یعنیبرای شیر فرآوری

در بازار  یابد.در بازار تبلیغات عمومی افزایش می سواریِ رایگانخارج محدود شود، سطح  جهان

اخص ششده، تقاضای شیر فرآوری خودقیمتیبا افزایش کشش تبلیغات برند شیر فرآوری شده، 

یابد. همچنین با افزایش کشش کاهش می سناریوهای شدت تبلیغاتی همةدر  سواریِ رایگانشدت 

سناریوهای  همةدر  سواریِ رایگانشدت ، شاخص شدهتبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری

 در کشش سواریِ رایگان، شاخص یابد. در الگوی چند سطحی تعادلشدت تبلیغاتی افزایش می

خص ، شارقابتییابد. در الگوی بازار غیرشده کاهش میبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوریت
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تی ده بیشتر از الگوی بازار رقابشدر کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای شیر فرآوری سواریِ رایگان

 تدر بازار تبلیغات عمومی به شد سواریِ رایگانپذیری سطح است. یعنی با افزایش سطح رقابت

در کشش تبلیغات عمومی تقاضا برای  سواریِ رایگان، شاخص یابد. در الگوی بازار بستهکاهش می

 ا جهانهل بتعاملتر باشد و قدر بازار بستههر است. یعنی شده کمتر از الگوی بازار باز شیر فرآوری

 Krishnamurthy یابد.برند افزایش میدر بازار تبلیغات  سواریِ رایگانخارج کمتر باشد، سطح 

 ینادهد و بنابریدسته محصول را ارتقا م یک یفیتکو برند  یعموم یغاتتبل نشان داد که (2000)

 ، نشان دادند کهسواریِ رایگانبر وجود شواهدی بر  افزونهمچنین  ها خواهد بود.بنگاههمه  سودبه 

باشند.  فاوتتیکمتر ب هابنگاه دیگرتوسط  سواریِ رایگانبه  نسبت یدبا یعمسلط در صنا هایبنگاه

در  معمولطور بهنشان داد که  Krishnamurthy (2001)دیگری،  نتایج پژوهشهمچنین در 

واریِ سند، کنیاستفاده مبرای تبلیغات عمومی  مشارکت داوطلبانه ساده سازوکارکه از  ییکارزارها

 وجود دارد.  رایگان
واریِ  س شاخص شدت   تقاضای پنیر،   خودقیمتییش کشش  با افزادر بازار تبلیغات عمومی پنیر، 

شنناخص    رقابتی،یابد. در الگوی بازار غیرسننناریوهای شنندت تبلیغاتی کاهش می   همةدر  رایگان
سواریِ    پذیری سطح سطح رقابت است. یعنی با افزایش   بیشتر از الگوی بازار رقابتی  سواریِ رایگان 

گان  کاهش می     رای غات عمومی  بازار تبلی با افزایش کشنننش          در  ند پنیر،  غات بر بازار تبلی بد. در  یا
ضای پنیر فرآوری  خودقیمتی شدت      تقا شاخص  شدت      همةدر  سواریِ رایگان شده  سناریوهای 

زار  بیشننتر از الگوی با سننواریِ رایگانشنناخص  یابد. در الگوی بازار غیررقابتیتبلیغاتی کاهش می
اهش  در بازار تبلیغات برند ک سواریِ رایگان  شدت پذیری رقابتی است. یعنی با افزایش سطح رقابت  

 Isariyawongse .شود در بازار تبلیغات برند پنیر مشاهده نمی  سواریِ رایگان کلی، طوربه .یابدمی

et al. (2007)  شان دادند پژوهش خود در نتایج برند  تیغابر تبل ی پنیرعموم یغاتکه چگونه تبل ن
  رفتاربررسننی  در Shahbazi (2023)گذارد. یممتفاوت  یرتأث یانحصننار یدر بازارها هابنگاهو سننود 

تفاده  با اس  ار(سنجش سطح رقابت یا انحص   لبنی به ویژه شیر و پنیر )به لحاظ   هایصنعت محصول  
سود  سیدند که   از تابع  شیر       خردهبه این نتیجه ر سود را در  شترین  شان بی س  فرو لط  برند بنگاه م

بهای  از پنیر تفاوت زیادی با اضافهفروشان خردهبها دریافتی اضافه در مورد پنیر، اند امادریافت کرده
 دریافتی پنیر تولیدی بنگاه مسلط ندارد.
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ب متوسط، به ترتی طوربه شدهدر تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری انسواریِ رایگشاخص شدت 

در تبلیغات برند کمتر از  سواریِ رایگان. همچنین اگر چه شاخص است 212/8و  202/99برابر 

 22222/2و  22008/2باشد اما میزان آن کمتر از یک و به ترتیب معادل تبلیغات عمومی در پنیر می

 همچنین باشد.در تبلیغات عمومی و برند در پنیر می سواریِ رایگان ودنب گویایباشد که می

و  شدهدر تبلیغات عمومی و برند شیر فرآوری سواریِ رایگانهمبستگی بالایی بین شاخص شدت 

بلیغات در ت یعمود یبازارها در الگویی در Depken et al. (2002) .میزان فروش سالانه وجود دارد

 یقاضاتبر  یمثبت یرتأث یعموم یغاتتبل نشان دادند کهمتحده یالاتا یعما یرصنعت ش عمومی در

و  همبستگی ضعیف ولی .نشدسود مشترک  شدن بیشینه منجر بهدر سطح مزرعه داشت، اما  یرش

 ندر تبلیغات عمومی و برند پنیر و میزان فروش سالانه آ سواریِ رایگانبین شاخص شدت  معکوس

مومی عدر تبلیغات  سواریِ رایگانشده از وجود دارد. یعنی فروشندگان و تولیدکنندگان شیر فرآوری

زان فروش اند بلکه میعمومی بیشتر از برند( اما در مورد پنیر نه تنها منتفع نشده) اندسود بردهو برند 

با توجه به  کهنشان دادند های خود بررسیدر نتایج  Bass et al. (2005) ها را کاهش داده است.آن

د. با تواند بالاتر باشیو سهم بازار آن در واقع م یتر، سود آنیفتوسط بنگاه ضع سواریِ رایگانوجود 

بازار،  بر سهم بلندمدت یچندان یرآن، تأث هایبرتری یصو تخص یعموم یغاتتبل یحال، اثربخش ینا

در نتایج  Roma & Perrone (2010) همچنین ندارد. شود،یم یینرند تعب یغاتتبل یکه با اثربخش

ست الا اب یعموم یغاتتبل یاثربخش هنگامیمشارکت مستقل،  درنشان دادند که های خود بررسی

ا ر نگاهبدو  ینتفاوت سود ب تر،یفضع بنگاهکوچک است،  یبه طور کل هابنگاه ینب یهاتفاوت یا

 تتوان نتیجه گرفبنابراین می. دهدیسوق م یرا به سود کمتر تریقو بنگاه، یو گاه دهدیکاهش م

هزینه تبلیغات عمومی و برند در شیر فرآوری بر سطح فروش اثر گذار  سواریِ رایگان پیامدهای که

نه تسهیم بهیهای فعال در صنعت تولید شیر ایران بایستی نسبت به ایجاد سازوکار است. لذا بنگاه

. نندکسود خود تلاش سازی بیشینهسود صنعت و از آن رو،  سازیبیشینههزینه تبلیغات به منظور 

بایست به منظور افزایش مصرف، سازوکار مناسب برای تبلیغات مناسب را ریزان میدولت و برنامه

های فعال ی برای بنگاهای، هماهنگی و یا راهنمای. برای این منظور ارائه خدمات مشاورهکنندایجاد 

 در صنعت تولید شیر برای همکاری در روش تسهیم هزینه تبلیغات برند و عمومی تلاش کند. 
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ی لبن هایمستقیم به تبلیغات عمومی محصولنامستقیم و  صورتبهن، بخش عمومی در ایرا

و دارو و دفتر  پردازد. وزارت بهداشت، درمان و آموزش پزشکی )سازمان غذاویژه شیر و پنیر میهب

های علوم پزشکی کشور، وزارت ورزش بهبود تغذیه جامعه( و دفاتر بهبود تغذیه مستقر در دانشگاه

های ورزشی به ویژه فدراسیون پزشکی ورزشی و ...(، و جوانان )کمیته تغذیه مستقر در فدراسیون

رش )دفتر سلامت(، غذا(، وزارت آموزش و پرو سلامت و زیستمحیط وزارت جهاد کشاورزی )دفتر

باشند. روش تسهیم هزینه و ارائه های لبنی کشور و ... از متولیان این امر میانجمن صنایع فرآورده

 هایمحصولسازی مصرف بیشینهنقش مشخص برای هریک از این بازیگران در تبلیغات با هدف 

یک  لزام هره بستر قانونی برای ابیشتر نیاز ب هایبررسی و ارزیابیویژه شیر و پنیر، افزون بر هلبنی ب

ای( های تبلیغاتی )بین رسانهبرای تسهیم هزینه بین روش هاییبررسی جهانها دارد. در از بخش

های مکتوب )کاغذی(، محیطی سهم رسانه et al Pritchett. )1997(صورت گرفته است. برای مثال 

را محاسبه کردند و بر لزوم تغییر تخصیص بودجه تأکید کردند و یا  یوزیون)بیلبورد(، رادیویی و تل

Nicholson & Kaiser (2008) عال های فبه ارائه روشی برای تسهیم بودجه تبلیغات عمومی برای بنگاه

 Krishnamurthyد کردند. ها روش میزان عرضه و سهم از بازار را پیشنهادر تولید شیر پرداختند. آن

مشارکت  را پیشنهاد کرد. سازوکار (VCM) مشارکت داوطلبانه سازوکار به نامسازوکاری  (2000)

صندوق  کیطور داوطلبانه به به دکنندگانی، تولبرنامه نیدر ا. است یمال نیمأت کردیرو کیداوطلبانه 

 سازوکار نیکل صنعت است. ا سودبه  هک شودیاستفاده م یغاتیتبل یکه برا کنندیکمک م یمرکز

 برندیاست که همه از آن سود م یعموم یکالا کیکمک به  یبرا دکنندگانیتول گرایشبر  یمتک

(Messer et al, 2004 .)Krishnamurthy (2001)، سازوکار Provision Point VCM که  کرد را پیشنهاد

بودجه هدف به نام  یک در این سازوکارکمک کند.  سواریِ رایگان هایمسئلهبه کاهش  تواندیم

رابر ها بکه مشارکت یو فقط در صورت یدر صورت کارزارکه  شرط ینبا ا شود،یاعلام مین مأنقطه ت

بانه داوطل یمال نیتأم کردیرو کی نیا در حقیقت،شود.یم یازاندنقطه باشد، راه یناز ا یشترب یا

است  Status-Quo-biasکرد. روش دیگر، سازوکار یاست که ضمانت بازگشت پول را ارائه م نیگزیجا

 تیوضع یریسوگ ریتواند تحت تأثیم سازوکار پیشنهاد شد. این  Messer et al, (2004)که توسط 

 زینهِه تسهیمِ کار دیگرِ. سازوشود رایگان یِسوار نییپا هایحتواند منجر به سطیوجود باشد که مم

آستانه  کیآستانه بالا و  کاست که در آن، ی Two-Threshold Mechanismعمومی، سازوکار  تبلیغاتِ
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 یتجرب جیتان. شودیم نییتع آتی غاتیتبل یادار تیظرف نیتضم یبرا بازاریابی بودجه یبرا نییپا

 یو در برخ کندجذب میرا  زیادی یهاکمک «ایینیتضم ةگزین» نیکه ارائه چن دهدینشان م

 Credit-based(. سازوکار Poe et al, 2004) دهد شیرا افزا دکنندهیمازاد تول تواندیم ط،یشرا

Incentive Mechanisms  توسطJi (2016)  داوطلبانه نظر یبررس نهیدر زم . این سازوکارشدپیشنهاد 

 همة .ممکن است بر اعتبارِ یمبتن یقیتشو سازوکارهای ،یاجتماع یهاکاربران در شبکه و دیدگاه

توان ها برای تسهیم هزینه تبلیغات عمومی پیشنهاد شده است. برای تبلیغات برند میاین سازوکار

ازار بین بازیگران ب برندبرای تسهیم تبلیغات  در مجموع .ار استفاده کرداز روش سهم فروش یا باز

 .باشدبیشتر می بررسی و ارزیابی جامع ونیاز به 
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Extended Abstract 

Introduction 

Product differentiation is one of the ways to attract customers, improve sales 

and increase firm profits under the market behavior sub-section of the structure-

behavior-performance paradigm. The purpose of product differentiation is to 

ensure that the unique identity of the product is maintained in the minds of 

customers. By highlighting a product's unique features and benefits, businesses 

can differentiate their product from competitors and create a competitive 

advantageIn contrast, BA provides consumers with information about the 

brand's value proposition that differentiates it from its competitors, thereby 

encouraging consumers to choose the advertised brand over competing brands. 

One of the goals of this study is to understand the extent of free riding in 

advertising and its effect on sales. In this research, due to the importance of 

dairy products in the consumption basket of households and the widespread 

activity of producers, unions, and associations related to the dairy industry and 

the government at different levels of marketing these products, FRII has been 

tried in GA and BA for two processed milk (PM) products. PM and cheese in 

Iran to be calculated and its effect on the sales of the company's products to be 

evaluated. 

Materials and Methods 

In this study, the approach Isariyawongse et al. (2007) and Depken et al. (2002) 

was used to estimate the intensity of free-riding in GA and BA of dairy products. 

According to this approach, GA and BA are based on vertical markets, where n 

similar firms in the production of a final good in an upstream industry use an 

intermediate good produced by m in a downstream industry. The required data 

include GA and BA elasticity of demand for PM and cheese, own-price 
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elasticity of PM and cheese demand, PM and cheese advertising intensity index, 

the share of raw milk cost from PM and Cheese income, and raw milk to cheese 

conversion factor, which is from the sources collected differently and used 

under different scenarios. 

Results and Discussion 
The estimate of FRII in the GA market in PM shows that as the own-price 

elasticity of PM demand increases from 0.19-0.23 to -2.23, FRII decreases in 

all advertising intensity scenarios. Also, as the GA elasticity of demand for PM 

increases (from 0.004 to 0.29), FRII increases. In the multilevel model of 

equilibrium (MADI=20.85-3.78), FRII in GA elasticity of demand for PM 

decreases from 0.0015 to 0.0003 in 0.004 and 0.29 from 0.1118 to 0.0203. In 

the non-competitive market model (MADI=3.28-0.00209), FRII in GA 

elasticity of demand for PM is higher than in the competitive market model 

(MADI=10.66-1.519). That is, with the increase in the level of competitiveness, 

the level of free riding in the GA market decreases drastically in the closed 

market model (MADI=19.42-30.91), FRII in the GA elasticity of demand for 

PM is lower than in the open market model (MADI=10.74-20.19). That is, if the 

market value is more closed and interactions with the outside world are limited, 

the level of free riding in the GA market will increase. The estimation of FRII 

in the GA market for PM shows that with increasing own-elasticity of PM 

demand price, FRII decreases from 0.19-0.19 to -2.23 in all advertising intensity 

scenarios. Also, as the GA elasticity of demand for PM increases (from 0.017 

to 0.435), FRII increases in all advertising intensity scenarios. In the multilevel 

equilibrium model (MADI=20.85-3.78), FRII decreases in GA elasticity of 

demand for PM at 0.017 from 0.0066 to 0.0012, at 0.199 from 0.767 to 0.0139 

and at 0.435 from 0.1677 to 0.0304. In the non-competitive market model 

(MADI=3.28-0.00209), FRII in GA elasticity of demand for PM is higher than 

in the competitive market model (MADI=10.66-1.519). That is, with the 

increase in the level of competitiveness, the level of free riding in the GA market 

decreases drastically. In the closed market model (MADI=19.42-30.91), FRII 

in GA elasticity of demand for PM is lower than in the open market model 

(MADI=10.74-20.19). It means that the value of the market is more closed and 

the interactions with the outside world are less, so the level of free riding in the 

GA market increases. FRII in the GA cheese market shows that increasing the 

price elasticity of demand for cheese decreases from -0.3 to -0.76 FRII in all 



 

 

 

 

 
                      

advertising intensity scenarios. In the non-competitive market model 

(CADI=0.981-3.414) it is more than the competitive market model 

(CADI=3.032-3.692). That is, as the level of competitiveness increases, the 

level of free riding in the GA market decreases from 0.0688-0.01977 to 

0.02226-0.01828. FRII in the GA cheese market shows that with increasing 

price elasticity of demand for processed cheese, FRII decreases from -0.3 to -

0.76 in all advertising intensity scenarios. In the non-competitive market model 

(CADI=0.981-3.414), it is more than the competitive market model 

(CADI=3.032-3.692).  

Conclusions 

On average, FRII is present in GA and BA for PM (11.420 and 8.390, 

respectively). But as can be seen, the amount of free riding in GA is much lower 

in all scenarios of the advertising intensity index. Also, although FRII in GA is 

less than GA in cheese, its value is less than one and equal to 0.03228 and 

0.00543, respectively, which indicates the absence of free-riding in GA and BA 

in cheese. Also, there is a high correlation between the free-riding intensity 

index in GA and BA for PM and annual sales amount. In general, it can be 

concluded that the free-riding effects of GA and BA costs in processed milk can 

affect the sales level. Therefore, companies active in Iran's milk production 

industry should try to create an optimal mechanism for sharing advertising costs 

to maximize the profit of the industry and hence, maximize their own profit. 

The government and planners should create a proper mechanism for proper 

advertising to increase consumption. For this purpose, provide consulting 

services, coordination, or guidance for enterprises active in the milk production 

industry to cooperate in GA and BA cost sharing methods. 

JEL classification: D22, M31 , M37 

Keywords: Marketing Activities, Product Differentiation, Intermediate Goods, 

Vertical Markets, Marginal Profit. 
 


