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هاي  بنگاهرشدتبلیغات بر مخارج   اندازه بنگاه و تاثیر متغیرهايبررسی
   مواد غذایی و آشامیدنی در ایرانصنعت

  
  3بهپور سجاد ،2مظلومی محمد سید، 1بهزادي زهرا

  
  

  ز شیرادانشگاه اقتصاد، دکتري - 1
 پزشکی علوم دانشگاه غذایی علوم و تغذیه تحقیقات زمرک غذایی، مواد بهداشت متخصص غذایی، مواد کیفی کنترل و بهداشت گروه دانشیار  - 2

   شیراز
   شیراز دکتراي اقتصاد از دانشگاه - 3

 )23/08/94:   تاریخ پذیرش93 /16/06:  تاریخ دریافت(

  
  

  چکیده
این . مشاهده شده استلعات تجربی در مطا بنگاه وجود ندارد و نتایج متضادي رشد بین هزینه هاي تبلیغات و مشخصدر ادبیات اقتصادي، یک رابطه 

مورد را در ایران  1376-1386در بازه زمانی  مواد غذایی و آشامیدنی عتهاي صن متغیرهاي اندازه بنگاه و مخارج تبلیغات بر رشد بنگاهتاثیرمقاله، 
ت که تبلیغات داراي یک تاثیر مثبت و معنی دار بر  برآورد مدل با استفاده از دادهاي ترکیبی و روش اثرات ثابت بیانگر آن اس.داده استبررسی قرار 

  .باشدچنین نشان دهنده مستقل بودن نرخ رشد بنگاه از اندازه بنگاه در ابتداي دوره مینتایج هم. رشد بنگاه می باشد
  
   اثرات ثابت ،، داده هاي ترکیبیشامیدنیآ، صنایع مواد غذایی و اندازه بنگاه، مخارج تبلیغات، رشد بنگاه: گانلید واژک
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  مقدمه -1
 اخیر، مخارج تبلیغاتی در اقتصادهاي پیشرفته هايدر طی سال

کنندگان در هنگام  همواره در حال افزایش بوده و مصرف
        تماشاي تلویزیون، گوش دادن به رادیو، خواندن مجله، 

جه هاي تبلیغاتی متعددي موابا پیام... روي در خیابان و پیاده
ها تاثیرگذاري بر روي رفتارهاي مصرفی شوند که هدف آنمی

مدیران بازاریابی با این حجم وسیع از تبلیغات . باشدافراد می
اي در ها در حد بهینهبه دنبال آن هستند که محصول تبلیغی آن

به سمت خرید کالاي  تمایلات افراد را ،معرض دید قرار گرفته
 اگرچه .را افزایش دهند و فروش خود مدنظر جلب کرده
ر تبلیغات باعث شده تا مطالعات زیادي دجذابیت موضوع 

 قبیل  ازاي مختلف اقتصاديتاثیر تبلیغات بر متغیرهرابطه با 
با این وجود یک اتفاق نظر جامع در  انجام شود، اما فروش

  . چگونگی تاثیر تبلیغات بر فروش وجود نداردرابطه با
-توان به دیدگاه را میاین زمینهدر  نظر قطعیعدم وجود یک 

 و نیز  در فروش هاي متفاوت موجود در رابطه با نقش تبلیغات
گیرد، اي که اثر تبلیغات در آن مورد آزمون قرار میمحدوده

که اثر تبلیغات بر طبق ادبیات اقتصادي موجود، این . نسبت داد
بر روي فروش یک بنگاه یا یک صنعت مورد بررسی قرار 

تواند نتایج متفاوتی را به همراه داشته باشد و این میگیرد، 
                نظریه واحد گیري یک نتایج متضاد مانع از شکل

، کیلشتروم و )1967( 1گیبرات( .زمینه گردیده است در این
  ))1986( ]2[3و میلگروم و رابرتز )1984(2]1[ریوردان

 اندازهتاثیر این مقاله در تلاش است تا با توجه به مطالب فوق، 
 در هاي فعالرا در بنگاه رشد بنگاهتبلیغات بر بنگاه و مخارج 

-1386 4در بازه زمانی ایران صنعت مواد غذایی و آشامیدنی
 این است که لعه سوال اصلی مطا.مورد بررسی قرار دهد 1376

 )عملکرد بنگاه (رشد بنگاهآیا یک رابطه مثبت بین تبلیغات و 
آید چه که در ادامه مینمطابق با آاین مطالعه  وجود دارد؟

  . ساماندهی شده است
   مطالعات انجام شده-2
در خصوص بررسی اندکی  ر حالی که در ایران مطالعاتد

است، اما   ارتباط بین تبلیغات و میزان فروش، صورت گرفته
                                                             

1  . Gibrat 
2. Kihlstrom & Riordan 
3. Milgrom & Roberts 
4 . هانتخاب این بازه زمانی به دلیل عدم وجود داده هاي نهایی شد  

  می باشد1386توسط مرکز آمار ایران در سالهاي بعد از 

مطالعات خارجی زیادي در رابطه با چگونگی ارتباط بین 
 که بسته به وجود دارد) مصرف(تبلیغات و فروش یا تقاضا 

باشند که در ي مورد بررسی، بیانگر نتایج متفاوتی می محدوده
  . شودها اشاره میادامه به تعدادي از آن

  مطالعات خارجی -
ي خود با استفاده از رویکرد  در مقاله) 1980 (]3[5هانسن

ي  ي بین تبلیغات و میزان فروش در بازه علیت به بررسی رابطه
نتایج این مطالعه . کا پرداخت در آمری1907-1960زمانی 

ي علیت دوطرفه بین تبلیغات و  حاکی از وجود یک رابطه
  .میزان فروش بود

ي خود به بررسی  در مقاله) 1980 (]4[6اشلی و همکاران
 ي زمانی ي علیت بین تبلیغات و مصرف کل در بازه رابطه
نتایج بیانگر آن بود که .  در کشور هلند پرداختند1975-1956
لی که فرضیه تأثیر تبلیغات بر روي مصرف کل مورد در حا

تأیید قرار گرفت، شواهدي مبنی بر تأثیر مصرف بر روي 
  .تبلیغات نیز مشاهده شد

ي خود با استفاده از  در مقاله) 1996 (]5[7لیونگ و همکاران
جمعی به بررسی تاثیر بلندمدت تبلیغات بر روي تکنیک هم

نتایج . در آمریکا پرداختند 1907-1961فروش در بازه زمانی 
 در نشان داد که یک رابطه مثبت و قوي بین تبلیغات و فروش

  . وجود داردبلندمدت
رگرسیون و "اي با عنوان در مقاله) 2000 (]6[8ماچادو و ماتا

 را مورد بررسی قرار دادند و 9 قانون گیبرات"توزیع اندازه بنگاه
 .نمودند استفادهاز شاخص اشتغال براي نمایش اندازه بنگاه 

مدل رگرسیون استفاده شده با روش حداقل مربعات تعمیم 
ها، قانون یافته تخمین زده شده و با بررسی توزیع اندازه بنگاه

  .گیبرات رد شد
قانون اثرات  "اي با عنواندر مقاله) 2001 (]7[10واندر ونت

 از اطلاعات بخش بانکداري " OECDنسبی و بخش بانکی 
  استفاده 1985-1994 براي دوره زمانی OECD کشور 23در 

 آن بیانگر نتایج. کرد و قانون گیبرات را مورد آزمون قرار داد
 تر،کوچک بانکی هايبخش 1985-1989 دوره در که بود

 1990 -1994 زمانی يدوره در اما یافتندمی گسترش ترسریع
 واندر شواهد، این به توجه با. گشت وارونه رشد، الگوي این

                                                             
5. Hansen 
6  . Ashley et al 
7. Leong et al 
8. Machado & Mata 

   .9 قانون گیبرات در قسمت مبانی نظری مورد اشاره قرار می گیرد 
10 Vander Vennet 
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 به بستگی ها،بنگاه رشد الگوي در تغییر که کرد بیان نتو
  .دارد در هر کشور اقتصادي رشد روند و عملکرد چون عواملی

ي خود با استفاده از  در مقاله) 2001 (]8[1پاگان و همکاران
هاي تبلیغاتی اي، به بررسی تاثیر هزینهتابع عکس العمل ضربه

با استفاده  1993-1999 زمانی ي بر روي میزان فروش در بازه
نتایج نشان داد که . هاي ماهیانه در آمریکا پرداختنداز داده

هاي تبلیغاتی باعث افزایش میزان فروش با یک افزایش هزینه
  .گرددي یک ماهه می وقفه

ت در یبراي گ ن فرضیهبه آزمو) 2002 (]9[2سو و همکاران
ي زمانی  زهرابطه با تاثیر مثبت تبلیغات بر میزان فروش، در با

ي  نتایج  این مطالعه، فرضیه.  در آمریکا پرداختند1995-1948
ي علی از فروش به   را رد نمود و وجود یک رابطهیبراتگ

 .سمت تبلیغات را مورد تایید قرار داد

 آیا کوچک "اي با عنوان در مقاله)2004( ]10[3جوهانسون
 ITصنایع هاي شاغل در هاي سالانه براي بنگاه، داده"زیباست؟

.  مورد بررسی قرار داد1993-1998سوئد را براي دوره زمانی 
نتیجه کلی این تحقیق این بود که قانون گیبرات رد شد و رشد 

  .یافتبنگاه با افزایش اندازه، کاهش می
اي  در مقاله2005 در سال ]11[4لنسینک، وان استین و استرکن

 811ي مربوط به ها داده"عدم اطمینان و رشد بنگاه"با عنوان 
 مورد بررسی 1995- 1999هاي بنگاه هلندي را در طی سال

-این محققان بررسی کردند که آیا رشد بنگاه شکل. قرار دادند

هاي کوچک و متوسط دارد یا خیر؟ به هاي متفاوتی براي بنگاه
طور کلی این نتیجه حاصل شد که تصویر کاملاً شفافی از رشد 

ها مطابق با قانون گیبرات بوده، یعنی بنگاه وجود ندارد و یافته
  .باشدها میي بنگاهها مستقل از اندازهرشد بنگاه

 صنعت 26هاي مربوط به داده) 2005 (]12[5هریس و ترینور
اي  را در مقاله1973-1998اي انگلستان در دوره زمانی کارخانه

به .  مورد بررسی قرار دادند"تجزیه و تحلیل بنگاه"با عنوان 
ظور بررسی رابطه اندازه بنگاه و رشد آن از آزمون ریشه من

هاي پانلی استفاده شد که نتیجه حاصل این بود که واحد داده
   . رد شدقانون گیبرات

 ي خود با استفاده از مدل در مقاله) 2008 (]13[6ماراتین
ARDL7 به بررسی تاثیر تبلیغات بر روي مصرف کل در بازه 

                                                             
1. Pagan et al 
2. Hsu  
3  . Johansson 
4  . Lensink;Van Steen &Sterken 
5  . Harris &Trainor 
6  . Maratin 

نتایج مطالعه . ر ایتالیا پرداخت در کشو1980-2000زمانی 
مدت و بیانگر تاثیر مثبت تبلیغات بر مصرف کل در کوتاه

   .بلندمدت بود
به بررسی رابطه علی بین تبلیغات ) 2009 (]14[8شارماشارما و 

-2007و در بازه زمانی  9 پانلو فروش با استفاده از داده هاي
نشان داد که نتایج  این مطالعه .  در کشور هند پرداختند1992

هاي تبلیغاتی و فروش وجود ي پیچیده بین هزینه یک رابطه
-دارد و میزان اثرگذاري تبلیغات بر فروش، با توجه به ویژگی

  .باشدهاي صنعت مورد مطالعه متفاوت می
  :مطالعات داخلی -

با در نظر گرفتن ارتباط بین ) 1388 (]15[فرهنگی و دیگران
اثر بخش بودن  ، رابطه بینتبلیغات و ارزش ویژه نام تجاري

در این . را مدنظر قرار داده اندتبلیغات و بالا رفتن سود فروش 
گرفتن ابزارهاي ارتباطی   با در نظر تا شده استمطالعه تلاش

با مشتریان مانند تبلیغات و پیشبرد فروش، میزان دقیق این 
همچنین با توجه . فرمولی ریاضی مشخص شود رابطه از طریق

گذاري بر  ات فروش شرکت به ازاي سرمایهبه تغییر
تبلیغات، مدل هاي مختلف تاثیر تبلیغات بر روي  روي

 با ارائه اطلاعات چنینهم. سودآوري شرکت ارائه شده است
یک شرکت، سعی بر آن بوده است که با مشخص نمودن اعداد 
مربوط به هر کدام از المان هاي ذکر شده، عددي براي نسبت 

 بر روي افزایش درآمد شرکت و سود آن شرکت تاثیر تبلیغات
  .ارائه شود

بررسی در مطالعه خود به ) 1391 (]16[صدرایی و بهزادي
هاي صنایع مواد غذایی و رابطه اندازه با رشد در بنگاه

.  شاخص عملکرد را رشد در نظر گرفتند پرداخته وآشامیدنی
هاي خام طرح جامع آمارگیري  دادهاز در این مطالعه 

 استفاده شد واي مرکز آمار ایران  هاي صنایع کارخانه رگاهکا
هاي حاضر در این صنایع در  ي گیبرات براي بنگاه اعتبار فرضیه

هاي کوچک و بزرگ مورد آزمون قرار  دو زیر گروه بنگاه
آزمون اعتبار این فرضیه با استفاده از روش برآورد مدل . گرفت

و نیز براي بالا . شدم به صورت پانل به شکل اثرات ثابت انجا
 آزمون وجود توزیع نرمال لگاریتمی ،بردن اعتبار نتایج مطالعه 

مورد استفاده قرار هاي حاضر در این صنایع  ي بنگاه براي اندازه
یت از رد این فرضیه در میان دست آمده حکا نتایج به. گرفت

                                                                                        
7. Auto Regresive Distributed Lag 
8  . Sharma 
9. Panel 
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هاي کوچک   بنگاهمشاهده شد شت و همچنینها دا این بنگاه
هاي بزرگ  تري نسبت به بنگاه وسط نرخ رشد بیشطور مت به

   .دارند
   مبانی نظري-3

توان براي بیان علت افزایش مخارج عوامل متعددي را می
تبلیغاتی در طول زمان شناسایی کرد که یک عامل مهم در این 

) 1967 (وان دیدگاهی دانست که توسط گیبراتتزمینه را می
با تغییر دادن رفتار مصرفی او بیان کرد که تبلیغات . مطرح شد

-ها می باعث تحریک و افزایش فروش و سودآوري بنگاه،افراد

د که تبلیغات کن بیان می در مورد تبلیغاتدیدگاه سنتی. گردد
هایی مناسب است که تکنولوژي بکارگرفته عمدتأ براي فعالیت

هاي سنگینی است و بقاي آن فعالیت ها داراي هزینهشده در آن
بکارگیري تکنولوژي، بستگی به تقاضاي متناسب بعد از 

شود که مصرف کنندگان دارد و از این رو تبلیغات باعث می
. ها در سطح بهینه حفظ شودسطح تقاضا براي این فعالیت

ت با رد این دیدگاه بیان کرد که تبلیغات براي همه گیبرا
 صنایع به آرامی رشدجایی که فعالیت ها مناسب بوده و از آن

، رابطه بین تبلیغات و )بر استیک فرآیند زمان(دهد خ میر
در کنار . باشدفروش نیز در حقیقت یک رابطه بلندمدت می

دیدگاه فوق که وجود یک رابطه علی را از تبلیغات به سمت 
دهد، دیدگاه دیگري نیز توسط فروش مورد تاکید قرار می

تروم و ، کیلش)1975( ]17[1برخی از محققان از قبیل نلسون
مطرح ) 1986( ]2[3و میلگروم و رابرتز) 1984( ]1[2ریوردان

هاي تبلیغاتی درصدي جا که هزینهکند که از آنشده که بیان می
باشد، پس یک رابطه علی نیز ها میاز درآمدهاي فروش بنگاه

  .از فروش به سمت تبلیغات وجود دارد
تبلیغات و در عین حال که در رابطه با چگونگی رابطه علی بین 

فروش اختلاف نظر وجود دارد، چگونگی تاثیرگذاري مخارج 
تبلیغاتی نیز موضوعی است که منشأ اختلاف بوده و نظرات 
. موجود در این رابطه را می توان در دو دسته کلی قرار داد

دارد تبلیغات با القا دسته اول شامل دیدگاهی است که بیان می
غیرواقعی و ایجاد مانع به صورت ارائه شده تفاوت محصول 

با افزایش (هاي دیگر هاي بنگاهورود بر سر راه شروع فعالیت
ها و کاهش رفاه ، باعث افزایش سود بنگاه)هاي ورودهزینه

بر طبق این دیدگاه، تبلیغات اطلاعات . گرددکنندگان میمصرف

                                                             
1. Nelson 
2. Kihlstrom & Riordan 
3. Milgrom & Roberts 

کنندگان قرار داده و تنها باعث  اندکی را در اختیار مصرف
به عبارت . شودها میکنندگان در بین بنگاهصرفتوزیع مجدد م

کنندگان را با تغییر در  دیگر، تبلیغات، توابع مطلوبیت مصرف
بر طبق این دیدگاه، . کندها دستخوش تغییر میترجیحات آن

تبلیغات منجر به از بین رفتن تقاضا براي برخی کالاها شده و 
تواند داراي یک شود که تبلیغات میاین باعث بیان این نکته می

، 4شارما و شارما( .نیز باشد) ضد رقابتی(نقش غیررقابتی 
2009(]14[  

که تبلیغات کند شامل دیدگاهی است که عنوان میدسته دوم 
کنندگان نسبت به قیمت و کیفیت با افزایش آگاهی مصرف

محصولات، باعث افزایش رقابت در بازارها، کاهش سود 
بر طبق این . گرددف کنندگان میها و افزایش رفاه مصربنگاه

کنندگان را تغییر نداده و  دیدگاه، تبلیغات تابع مطلوبیت مصرف
هاي در ها را نسبت به گزینهبه جاي آن اطلاعات و شناخت آن

  .دهددسترس افزایش می
هاي موجود، اما یک توافق کلی وجود دارد که با وجود تفاوت

باشد و این فروش میهدف نهایی از مخارج تبلیغاتی افزایش 
ها ها هر ساله میلیوننکته دلیل اصلی این است که چرا بنگاه

  .  .نماینددلار در این زمینه هزینه می
 نرخ اده شود،نشان د St  با راtچنانچه اندازه بنگاه در زمان 

و به صورت زیر است تصادفی متغیري ) gt(رشد اندازه بنگاه 
   :گیري می شوداندازه

)1(                        t
t

tt g
S
SS








1

1  

  :صورت زیر بازنویسی نمود توان بهي بالا را می رابطه
)2(                         )1 + gt(  St = St-1  

...  و St-2 و St-1هاي مکرر براي مقادیر متناظر با با جایگذاري
  :رابطه زیر حاصل می شود

             tt gggSS  1.......11 210  
- لگاریتم از طرفین رابطه بالا رابطه زیر به دست میبا گرفتن

  :آید 

)3( 
     




t

i
it gLogSLogSLog

1
0 1

  

آنجا که از   tt ggLog 1توان رابطه بالا را به  می
  :شکل زیر باز نویسی نمود

                                                             
4. Sharma and Sharma 
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 )5(    
    




t

i
it gSLogSLog

1
0  
، اندازه بنگاه در دوره جاري شودهمانطور که مشاهده می

اي از عوامل  ه اندازه اولیه آن به علاوه مجموعهوابسته است ب
 tوقتی . تصادفی که میزان نرخ رشد بنگاه را تعیین می نمایند

به سمت بی نهایت میل می کند، مقدار لگاریتم اندازه اولیه 
بنگاه نسبت به لگاریتم اندازه جاري بنگاه اهمیت کمتري پیدا 

حال اگر . کندیکند و اهمیت عوامل تصادفی افزایش پیدا م می
 و µنرخ رشدها داراي توزیع مستقل و نرمال با میانگین معین 

توان گفت لگاریتم اندازه جاري  میگاه آن، باشد2δواریانس 
لذا .  خواهد بود2δ و واریانس tµ بنگاه نیز داراي میانگین

 اندازه اولیه باشد و  می1توزیع اندازه بنگاه ها نرمال لگاریتمی
  . ن میزان رشد اندازه بنگاه طی زمان نقشی نداردبنگاه در تعیی

ها طی بر اساس قانون گیبرات، احتمال تغییر در اندازه بنگاه   
. ها استیک دوره زمانی، مستقل از میزان اندازه اولیه آن بنگاه

روش که براي آزمون قانون گیبرات مورد استفاده قرار می یک 
 فرآیندي تصادفی  رشد این ایده استوار است که اگرگیرد، بر

 نباید میان اندازه بنگاه طی یک دوره زمانی و رشد آن ،است
تحلیل رگرسیون این . طی دوره ارتباطی وجود داشته باشد

  :باشد موضوع به شکل مدل زیر می

)6(  
 

.   جزء اخلال مدل می باشد uiاندازه بنگاه و St   در رابطه بالا
غییرات لگاریتمی اندازه بنگاه، شاخص  تدر این مدل رگرسیون،

باشد که متغیر وابسته است و متغیرهاي مستقل رشد بنگاه می
-نیز اندازه بنگاه در ابتداي دوره و رشد در دوره قبل بنگاه می

  .دباش
صفر .  باید برابر صفر باشد و بر اساس قانون گیبرات 

اي عدم وجود ارتباط میان اندازه بنگاه در  به معنبودن 
 به صفر بودن .  می باشدt+n و  t و رشد طی دوره tدوره 

 با رشد t و  t-nمعناي عدم وجود ارتباط میان رشد طی دوره 
تواند با استفاده از  این مدل می. باشد  میt+n و tطی دوره 

 تخمین این مدل چنانچه نتیجه. هاي مقطعی برآورد گردد داده
قانون گیبرات را مورد تأیید قرار ندهد، دو حالت ممکن به 

  :شکل زیر می تواند ظاهر گردد
                                                             

1. Lognormal 

ی وجود ارتباط منفی میان اندازه ، به معن باشداگر 
در .  استt+n و t و رشد آن در دوره ي tبنگاه در دوره ي 
 به تري را نسبتهاي کوچک رشد سریعاین شرایط بنگاه

کنند بنابراین در بلندمدت همگرائی  هاي بزرگ تجربه می بنگاه
در چنین . هاي یک صنعت وجود خواهد داشت در اندازه بنگاه

شرایطی افزایش تمرکز صنعتی طی زمان محدود به میزان 
  .معینی خواهد بود

-، به معنی وجود ارتباط مثبت میان نرخ باشداگر 

 است که بنگاهی که این به معنی آن. اشدب رشد بنگاه میهاي 
  خود به رشد سریع،است   داشتهt و t-nرشد سریعی در دوره 

در این شرایط روند .  ادامه خواهد داد)t+n( و tدر دوره 
  .گیرد افزایش تمرکز صنعتی طی زمان قوت می

طبق مطالعات و یافته هاي پاگولاتوس و بر در این مقاله 
که اثر ) 1989(عه یوري و کویت و مطال) 1981(سورنسن 

ها مورد  متغیر شدت تبلیغات را بر عملکرد اقتصادي بنگاه
 براي بنگاه هاي تولیدي ایران اند، این متغیر  قرار دادهبررسی

ها در کنار اندازه  اثر آن،ده و به عنوان متغیر رفتارشاستخراج 
 گرفتهمورد بررسی قرار ) شاخص عملکرد(بنگاه بر رشد بنگاه 

قبل از معرفی و تخمین مدل مورد بررسی، تعریفی از . است
  :می شودرفتار و عملکرد بنگاه ها را در زیر ارائه 

  بنگاه هارفتار  -3-1
و در واقع الگویی است که  رفتار یکی از عناصر سه گانه بازار

. گیرندها جهت تطبیق خود با شرایط بازار به کار میبنگاه
استی که بنگاه براي ادامه فعالیت گیري یا سیهرگونه تصمیم

از . گیردگیرد در محدوده رفتار قرار میخود در بازار به کار می
  :توان به موارد زیر اشاره نمودمتغیرهاي رفتار می

ها  ها براي تعیین قیمت میزان تمایز بنگاه: هاي قیمتی  سیاست.1
اي، به ویژگی هاي ساختاري صنعت  خود به میزان گسترده

گذاري شامل  هاي محتمل قیمت  سیاست.  داردبستگی
گذاري هزینه نهایی،  گذاري، قیمت هاي قیمت هزینه
گذاري حدي،  گذاري ممانعت از ورود، قیمت قیمت
براي انحصارگران . گذاري رهبري و تبعیض قیمتی است قیمت

گذاري رقابتی مستقیم که  چند جانبه، اجتناب از سیاست قیمت
. شود، در اولویت قرار دارد  طرفه میمنجر به جنگ قیمتی دو

   ]2[)1986میلگروم و رابرتس، (
هاي اصلی  ویژگی: طرح محصول، برند، تبلیغات و بازاریابی. 2

قیمتی که   عمده بنگاه، عمدتأ بر رقابت غیریا طبیعی محصول
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متمرکز بر عواملی مانند طرح محصول، برند، تبلیغات و بازار 
  .گذارد یر مییابی است، تأث

اوت محصول به  تفشود که بهدر برخی موارد مشاهده می
 اما دراصل ایجاد .شودعنوان یک ویژگی ساختاري نگاه می

ان تفاوت میزتفاوت محصول، اعمال یک رفتار خاص است و 
هاي اعمال شده توسط بنگاه هاي محصول از طریق استراتژي

 و بهزادي، دراییص (.حاضر در صنعت تعیین می گردد
1391(]16[ 

همراه با تبلیغات و بازاریابی، : تحقیق و توسعه. 3
گذاري در تحقیق و توسعه فرصتی براي رقابت غیر  سرمایه

میزان و اثر . نماید هاي رقیب را فراهم می قیمتی بین بنگاه
هاي  سرعتی که ایده(بخشی تحقیق و توسعه و نرخ انتشار 

تعیین کننده عامل ) گردند ها پذیرفته می جدید توسط دیگر بنگاه
. ]18[)1982، 1کامین و اسچوارتز(باشند  رشد تکنولوژیک می

 کشف و "در واقع تعریف تحقیق و توسعه عبارت است از 
بکارگیري دانش جدید  به منظور ایجاد محصولات، فرآیندها و 
خدمات جدید و توسعه یافته  که نیازهاي بازار را پوشش 

 هاي صنعتی واحدي در محیط). 1386فدایی منش،  ("دهد می
 که در آن تحقیقات و توسعه محصول صورت مجزا وجود دارد

به طور . است معروف  واحد تحقیق و توسعه که بهگیرد  می
در تعریف و تفسیر واحد تحقیق و توسعه می توان بیان تر دقیق

ت، نوآوري و کارآفرینی کرد محلی مناسب براي بروز خلاقی
  . است 

تواند به عنوان معرفی کیفیت برتر براي  تغییر تکنولوژیک می
شوند  هاي تولیدي که زمانی مستهلک می محصولات و روش

در اکثر مطالعات سازمان صنعتی، تحقیق و . مطرح گردند
تغییر . ها سطح بالایی از اهمیت را داردتوسعه توسط بنگاه

زدها و تکنولوژیک، بر محصول، کیفیت تولید، اشتغال، دستم
تحقیق و توسعه موفق نه تنها مزیت هایی . سود تأثیر می گذارد

براي بنگاه به همراه دارد بلکه نیروي محرکی براي رشد 
  .شوداقتصادي و پیشرفت در رفاه اجتماعی می

. باشدترین متغیرهاي رفتاري می از مهمیکی: تبلیغات. 4
، محصولهاي ت اطلاعات مفیدي را درباره ویژگیتبلیغا

ننده را کآورد و این امر مصرفخدمات یا برندها فراهم می
البته تبلیغات نیز به . نمایدتر مینسبت به انتخاب خود آگاه

 نوع  در جهت مصرفدنبال قانع نمودن مصرف کنندگان
 خاصی از محصول است که ممکن است شایسته محصول نبوده

  این.شدیعنی کیفیت محصول در تبلیغ و در واقعیت یکسان نبا

                                                             
1  . Kamien and Schwartz . 

 نوعی اتلاف نوع تبلیغات که عمدتأ به هدف بازاریابی است، 
 2.گردد و ممکن است کاهش دهنده رفاه باشدمنابع تلقی می

 عنوان مانع تواند به  می یک بنگاه در صنعتی خاص،تبلیغات
ها به آن  یعنی مانع از ورود دیگر بنگاه.عمل نماید ورود

گذاري در  گر سرمایها.  شود به منظور شروع فعالیتصنعت
ایجاد وفاداري مصرف  به کسب شهرت یا تبلیغات منجر

گردیده باشد، بنگاه حاضر در کنندگان نسبت به محصول 
صنعت ممکن است از مزیت هزینه مطلق در تبلیغات استفاده 

مدل بازارهاي رقابتی بر فرض اطلاعات کامل استوار . نماید
طلاعات ناقص دارند، کنندگان ا است اما در شرایطی که مصرف
دهی اطلاعات درباره کیفیت  تبلیغات نقش مهمی در جهت

بعضی از اقتصاددانان اعتقاد دارند که تبلیغات، . محصول دارد
اما . باشد میمنابعتلاف حقیقت را به انحراف کشانده و نوعی ا

اي معتقدند که تبلیغات به طور مثبت به گردش  از طرفی عده
نماید و با دادن اطلاعات کامل،  ک میاطلاعات در جامعه کم

  .کند مصرف کننده را مجبور به خرید یک محصول خاص نمی
  عملکرد -3-2

عملکرد اقتصادي عبارت است از مجموعه آثار و نتایجی که از 
عملکرد اقتصادي به دلیل . شود هاي اقتصادي ناشی می فعالیت
. تها داراي ابعاد گوناگونی اس هاي مختلف بنگاه فعالیت

 در سه زمینه مجزا قابل تشخیص ها  اقتصادي بنگاهعملکرد
اول آنکه هر بنگاه به عنوان خریدار منابع و نیروي : است

بعد دوم . ها اقدام به خرید می نمایدانسانی در بازار نهاده
دهی امر تولید و هماهنگی نیروي  عملکرد بنگاه ها به سازمان

 و انتخاب فناوري و روش ها انسانی و ابزار آلات و سایر نهاده
بعد . شود تولید و سامان بخشیدن به مسائل مالی مربوط می

هاي اقتصادي خرید و فروش در بازار کالا و  سوم عملکرد بنگاه
 در واقع عملکرد). 1389خداداد کاشی، (خدمات می باشد 

جهت ها هایی که بنگاه  عبارت است از نتیجه فعالیتاقتصادي
  ).1390صدرایی جواهري ، (اند تخاذ کردهنیل به اهداف خود ا

بر این . این نتیجه با معیارهاي گوناگونی قابل اندازه گیري است
  :هاي مهم عملکرد عبارتند ازاساس شاخص

تئوري نئوکلاسیک که سودهاي بالایی براي بنگاه : سودآوري. 1
ي سوء استفاده از قدرت بازاري  کنند در نتیجه فرض می

از طرفی دیگر توسط . در صنعت می باشدهاي حاضر  بنگاه
 سود غیر نرمال در نتیجه شود که مکتب شیکاگو بحث می

                                                             
 اتلاف منابع این است که به دلیل تبلیغات غیرواقعی، منابع جامعه در واقع منظور از .2
صرف خرید کالاهاي نامناسب گردیده و این استفاده ناصحیح از منابع همان اتلاف 
  .منابع می باشد
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هایی است  اي یا کارایی بالاي تولیدي براي بنگاه مزیت هزینه
که قادر به دسترسی به انحصار کامل از طریق کاهش قیمت یا 

در این حالت مشخص . باشد هدایت رقبا به خارج از بازار می
 که قدرت بازاري یا سود غیر نرمال بایستی به عنوان نمیباشد

عاملی ویرانگر براي سلیقه مصرف کننده در نظر گرفته شود یا 
طور مشابه بر اساس دیدگاه شومپیتر یا مکتب اتریش،  به. خیر

آمیز  سود غیر نرمال به عنوان پاداشی براي نوآوري موفقیت
کارآفرین تلقی بینی برتر یا آگاهی  بنگاه در گذشته یا پیش

بسته به اینکه سودآوري بر تصمیمات بنگاه جهت . شود می
گذارد، این شاخص عملکرد،  ادامه یا خروج از بازار تأثیر می

تعداد و توزیع اندازه (تأثیر مستقیمی بر ساختار آتی بنگاه دارد 
  ).فروشندگان

سودآوري شاخص مناسبی از عملکرد براي بنگاه : رشد. 2
باشد که ممکن است ارتباط کمتري با  ود میحداکثرکننده س

این . کند داشته باشد بنگاهی که دیگر اهداف را دنبال می
رشد، فروش دارایی یا . اهداف می تواند فروش یا رشد باشد

ي شاخصی جایگزین براي  دهنده اشتغال ممکن است نشان
تواند در هر  عملکرد باشد که از طریق آن عملکرد بنگاه می

  . سه شوددوره مقای
تواند به عنوان  این عامل می: کیفیت محصولات و خدمات. 3

شاخصی مهم از عملکرد توسط مصرف کنندگان فردي، 
  . ها باشد گذاران یا دولت گروهی، قانون

گذاري در تحقیق و  رشد تکنولوژیک در نتیجه ي سرمایه. 4
تواند به عنوان  توسعه است و فرآیند رشد تکنولوژي می

  . شود  با عملکرد در نظر گرفته شاخص مرتبط
کارایی تولیدي شرایطی است : کارایی تخصیصی و تولیدي. 5

که یک بنگاه بیشترین سطح ممکن تولید را از لحاظ 
ها به دست  تکنولوژیک با یک ترکیب داده شده از نهاده

ها را براي  اي نهاده آورد یا اینکه مؤثرترین ترکیب هزینه می
کارایی . کند ز محصول انتخاب میتولید یک سطح معین ا

شود که رفاه اجتماعی در تعادل  تخصیصی به این مرتبط می
کارایی تخصیصی و تولیدي توسط . بازار حداکثر شود

هاي مهمی از عملکرد در نظر  اقتصاددانان به عنوان ویژگی
  .شوند گرفته می

در طول سالیان اخیر مخارج تبلیغات به عنوان یکی از عوامل 
ها و بنابراین بر رشد و اندازه  گذار بر فروش بنگاه ثرمهم ا
است اما در مورد چگونگی رابطه علی بین تبلیغات  ها بوده بنگاه

ها اختلاف نظر وجود دارد بنابراین و فروش و یا عملکرد بنگاه
هاي ایران با توجه به محدودیت اطلاعات،  در مورد کارخانه

ها مورد بررسی قرار  ر رشد آناثرات تبلیغات و اندازه بنگاه را ب
  .ایم داده

  
  1برآورد الگو با استفاده از داده هاي ترکیبی -4

اي  به صورت کتابخانهباشد وی تحقیق این مقاله کمی مروش
ین مطالعه به  بررسی رفتار جا که اآن از .انجام شده است

یدنی در بازه هاي مختلف در صنعت مواد غذایی و آشامبنگاه
پردازد، بنابراین نوع داده هاي مورد  می1376-1386زمانی 
یعنی ترکیبی از داده هاي سري زمانی و  ( ترکیبیاستفاده
توان به  هاي آماري را میبه طور کلی داده. 2می باشد )مقطعی

  :سه گروه تقسیم کرد که عبارتند از
ها مقادیر یک یا  در این نوع داده: 3هاي سري زمانی داده-1

  .گردد ی یک دوره زمانی مشخص بررسی میچند متغیر ط
هاي مقطعی میزان یک یا در مورد داده: 4هاي مقطعی داده-2

کشور، (چند متغیر در یک زمان مشخص براي مقاطع مختلف 
  .گردد بررسی می) کارخانه، استان، و غیره

هاي سري ها تلفیقی از داده این نوع از داده:هاي ترکیبی داده-3
ها به عبارت دیگر در این نوع از داده. باشند ی میزمانی و مقطع

میزان یک یا چند متغیر طی یک دوره مشخص زمانی براي 
 .]19[)1387، گجراتی(گردد چند مقطع مختلف بررسی می

توان  هاي اخیر می   با توجه به تحقیقات انجام شده طی سال
گرفته بیان نمود که روندي رو به رشد در زمینه مطالعات انجام 

در این مقاله به . هاي ترکیبی وجود داشته استاز طریق داده
- و به دلیل ماهیت دادهاستفاده از داده هاي ترکیبیدلیل مزایاي 

هاي هاي ترکیبی که تلفیقی از دادههاي مورد استفاده، از داده
پس از بیان . باشد، استفاده خواهد شد مقطعی و سري زمانی می

 هاي ا، آزمون هاي ایستایی و آزمونمدل و معرفی متغیره
 در این مطالعه،. مربوط به داده هاي ترکیبی انجام شده است

 بنگاه در یک دوره زمانی ده ساله 22داده هاي مربوط به 
رشد بنگاه متغیر وابسته . جمع آوري شده است )1386-1376(

   .متغیرهاي مستقل می باشندنیز و تبلیغات و اندازه بنگاه 

itititiitit vadvyyy    11

yit:   لگاریتم اندازه بنگاه در زمانt  

                                                             
1. Panel data 
2  . از آنجا که هدف بررسی موضوع در بنگاه هاي شاغل در صنعت مواد غذایی بوده 

 عدد می 22تعداد بنگاه هاي انتخابی . ی استفاده شده استاست، از داده هاي ترکیب
. ساله جمع آوري شده است10باشد و داده هاي مربوط به آنها در یک دوره   

3. Time Series Data 
4. Cross Section Data 
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1 itit yy :تفاضل لگاریتم متغیر  (نشان دهنده شاخص رشد
  )برابر نرخ رشد متغیر می باشد

advit : هزینه تبلیغات انجام شده  

i: عرض از مبدأ  
 :  میزان  کند که آیا بین رشد بنگاه و انـدازه     مشخص می

 . اي وجود دارد یا خیراولیه آن رابطه

λ :  میزانλ شان می دهد که آیا بـین هزینـه تبلیغـات و رشـد       ن
  بنگاه ارتباط معنا داري وجود دارد؟

itv :جمله اختلال معادله رشد است .  
  نتایج آزمون ایستایی - 4-1

به منظور اطمینان از عدم بروز رگرسیون کاذب، ابتدا ایستایی 
 از گرفتمتغیرهاي مورد استفاده در الگو مورد بررسی قرار 

جا که نتایج بیانگر ایستایی متغیرها می باشد، بنابراین نتایج آن
  .به دست آمده قابل اعتماد خواهد بود

Table 1 The firms growth Variable  
Probability   statistic  Null: Unit root)  

0.0000  13.4266  Levin, Lin & Chu t*  
0.0000 237.756 PP - Fisher Chi-square 

  
Table 2. The Logarithm of firms size Variable 

Probability  statistic  Null: Unit root)  
0.0000  -2.87220 Levin, Lin & Chu t*  
0.0000  87.43256 PP - Fisher Chi-square 

  
Table 3 The advertisement cost variable  

Probability  statistic  Null: Unit root)  
0.0000  5.12800 Levin, Lin & Chu t*  
0.0001  60.6492  PP - Fisher Chi-square 

 
همان طور که نتایج ذکر شده در جداول فوق نشان می دهند، 

مدل رگرسیونی مورد نظر در متغیرهاي مستقل و وابسته در 
جا که  از آن.سطح و بدون هیچ گونه تفاضل گیري ایستا هستند

باشند، براي انتخاب روش هاي مورد استفاده ترکیبی میداده
مناسب براي برآورد الگو از آزمون هاي چاو و هاسمن استفاده 

 .می شود

  1آزمون چاو - 4-2
با اثرات مـشترك  فرضیه صفر آزمون چاو به معنی برآورد الگو        

و فرضیه رقیب آن بیانگر برآورد الگو با اثرات ثابت یا تصادفی     
 درصد، فرضیه 5 از P-Valueبا توجه به کمتر بودن   . باشدمی

صفر رد شده و بنابراین الگو باید با اثـرات تـصادفی یـا ثابـت            
  .برآورد گردد

 
 Table 4 Chow test  

Probability 
factor  Statistics Effects Test  

0.0004  109.81  Cross-Section \Period  
Chi-Square 

  
  

                                                             
11. Chow 

  2 آزمون هاسمن- 4-3
براي انتخاب بین مدل اثرات تصادفی و مدل ) 1987(  هاسمن 

این آزمون این گونه . اثرات ثابت آزمونی را معرفی نمود
 :دهد فروض خود را شکل می

: H0مدل اثرات تصادفی ارجح است.  
H1 :. ثابت و رد مدل اثرات تصادفیوجود مدل اثرات.  

  
Table 5 Husman test 

Probability 
factor  

Chi-squared 
statistics Test Summary  

0.0000  436.435267  Cross-section 
random  

0.0011 12.4358743  Periodrandom  

  
 رد می شود و بنابراین برآورد H0طبق نتایج جدول فرضیه 

  .  داردمدل با اثرات ثابت ارجحیت
  
  
  
  

                                                             
12. Hausman 
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  تخمین مدل مورد بررسی - 4-4
Table 6 Estimation Method: Ordinary least squares fixed effects  

Variable Coefficient  Standard deviation Probability factor 
Lnadv 0.531115 0.064953 0.000 
Yit-1 0.675646 0.063564  0.6134 

i  -7.347171 1.079076  0.0013 

Durbin-Watson statistics 2.05436 
statistics F  7.46876(0.000) 

R2 0.519608 
R2 justified  0.437628 

  
همان گونه که در جدول فوق مشاهده می شود، ضریب متغیر 

مثبت بودن . دار می باشدتبلیغات مثبت و از نظر آماري معنی
زان تبلیغات در ا افزایش میاین ضریب به معنی این است که ب

هاي مورد بررسی در صنعت مواد غذایی، نرخ رشد بنگاه بنگاه
 در ابتداي دوره ضریب متغیر اندازه بنگاه. ها افزایش می یابد

تاثیر اندازه بنگاه بر نرخ رشد عدم باشد و بیانگر معنی میبینیز 
 تایید قانون بودن این ضریب به معنیندار معنی. بنگاه می باشد

 اندازه بنگاه شد بنگاه ازرتقل بودن نرخ  مبنی بر مسگیبرات
  .باشدمی
  
  نتیجه گیري -5

با وجود ادبیات گسترده موجود در رابطه با نقش تبلیغات بر 
رشد بنگاه، نتایج به دست آمده از مطالعات مختلف بیانگر آن 

 اتفاق نظر در رابطه با چگونگی تاثیر تبلیغات بر یکاست که 
این مطالعه به بررسی تاثیر تبلیغات و . ود نداردها وجرشد بنگاه

هاي شاغل در صنعت اندازه بنگاه بر نرخ رشد تعدادي از بنگاه
. پردازد می1376-1386مواد غذایی و آشامیدنی در بازه زمانی 

هاي ترکیبی، در نهایت مدل هاي مربوط به دادهبا انجام آزمون
نتایج مطالعه .  استردیدهبا استفاده از اثرات ثابت برآورد گ

داري بر ن است که تبلیغات داراي اثر مثبت و معنیبیانگر آ
ها افزایش یغات نرخ رشد بنگاهرشد بنگاه بوده و با افزایش تبل

 از نظر آماري بی معنیضریب متغیر اندازه بنگاه نیز . یافته است
 ابتداي دوره بر تاثیر اندازه بنگاه درعدم است و این به معنی 

-بودن این ضریب هممعنی دار نبودن. می باشدد بنگاه رشنرخ 

نین به معنی تائید قانون گیبرات مبنی بر استقلال نرخ رشد چ
  .باشداز اندازه اولیه بنگاه میبنگاه 

  
  

  
   پیشنهادات-6
نتایج این مطالعه بیانگر این است که نرخ رشد بنگاه مستقل  -1

هایی  می شود که بنگاهنابراین پیشنهادب. از اندازه بنگاه می باشد
ترش د بالاتري می باشند، به جاي گسکه خواهان نرخ رش

 به دنبال اندازه بهینه بنگاه بوده و تمرکز خود را بر ،اندازه بنگاه
 .سایر متغیرهاي اثرگذار بر رشد قرار دهند

با توجه به مثبت بودن ضریب متغیر تبلیغات، پیشنهاد می  -2
برخوداري از نرخ هاي رشد بالاتر، شود که بنگاه ها به منظور 

توجه بیشتري به تبلیغات محصول خود در فضاي اقتصادي 
  .داشته باشند

  

  منابع  - 7
[1] Kihlstrom, R.E., Riordan, M.H. (1984). 

Advertising as a Signal. Journal of Political 
Economy, Vol 92, pp.427-450. 

[2] Milgrom, P., Roberts, J. (1986). Price and 
Advertising Signals of Product Quality. 
Journal of Political Economy, Vol 94, pp. 
796-821. 

[3] Hansens, M. Dominique. (1980). Bivariate 
Time Series Analysis of The Relationship 
Between Advertising and Sales. Applied 
Economics, Vol 12, pp. 329-339. 

[4] Ashley, R., Granger, C.WJ. and 
Schmalensee, R. (1980). Advertising and 
Aggregate Consumption: An Analysis of 
Causality. Econometrica, Vol 48, pp. 1149-
1167. 

[5] Leong, S. M., Outiaris, S. and Franke, G.R. 
(1996). Estimating Long Term Effects of 
Advertising on Sales: A Cointergration 
Perspective. Journal of Marketing 
Communication, Vol 2, pp. 111-122. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

sc
t.m

od
ar

es
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
2-

27
 ]

 

                             9 / 11

https://fsct.modares.ac.ir/article-7-25800-fa.html


 ...تبلیغاتمخارج   اندازه بنگاه و تاثیر متغیرهايبررسی  و همکاران                                                       بهزادي زهرا

 246

[6] Machado, J. A., & Mata, J. (2000). Box-
Cox quantile regression and the distribution 
of firm sizes. Journal of Applied 
Econometrics, 253-274. 

[7] Vander Vennet, R. (2001). The Law of 
Proportionate Effect and OECD Bank 
Sectors. Applied Economics, Vol 33(4), pp. 
539-546. 

[8] Pagan, J., Sethi, S. and Soydemir, G.A. 
(2001). The Impact of 
Promotion/Advertising Expenditures on 
Citrus Sales. Applied Economic Letters, Vol 
8, pp. 659-663. 

[9] Hsu, M. K., Darrat, A. F., Zhong, M., & 
Abosedra, S. S. (2002). Does advertising 
stimulate sales or mainly deliver signals? A 
multivariate analysis. International Journal 
of Advertising, 21(2), 175-195. 

[10] Johansson, D. (2004).”Is Small Beautiful? 
The Case of the Swedish IT.” Industry 
Entrepreneurship & Regional Development, 
Vol 16(3), pp. 271-287. 

[11] Lensink, R. , P. van Steen and E. Sterken 
(2005). Uncertainty and Growth of the Firm. 
Small Business Economic. Vol 24(4), pp. 
381-391. 

[12] Harris, R. and M. Trainor (2005). Plant–
Level Analysis Using the ARD: Another 
Look at Gitbrat’ s Law.’’ Scottish Journal of 
Political Economy,  Vol 52(3), pp. 492-518. 

[13] Marattin, L. (2008). The Impact of 
Advertising on Aggregate Consumption: the 

Case of Italy. Journal of Applied Economic 
Sciences, Vol 3, pp. 223-231. 

[14] Sharma, S., Sharma, j. (2009). Sales and 
Advertisement Relationship for Selected 
Companies Operating in India: A Panel Data 
Analysis. School of Doctoral Studies 
(European Union) journal, Vol 1, pp. 83-96. 

[15] Farhangi, A., Ekhlasi, A., Toloyi, P. 
(2009). Investigating advertising effect on 
firms increasing sales and presenting 
mathematic model for profitability 
evaluation. Marketing management 
magazine, no. 6. 

[16] Sadrayi, A., Behzadi, Z. (2012). 
Examination of relationship between firm 
size and growth of food and beverage 
industries in iran. Economical investigation 
magazine, vol. 47, no.4. 

 [17] Nelson, P. (1975). The Economic 
Consequences of Advertising. Journal of 
Business, Vol 48, pp. 213-241. 

[18] Kamien, M. and Shwartz, N. (1982). 
Market Structure and Innovation. 
Cambridge: Cambridge University Press. 

[19] Gojorati, D. (2008). Econometric 
principle. Abrishami, H. translation. No.5. 
Tehran university publication. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

sc
t.m

od
ar

es
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
2-

27
 ]

 

                            10 / 11

https://fsct.modares.ac.ir/article-7-25800-fa.html


JFST No. 82, Vol. 15, Dec 2018                                                                           ABSTRACT 
 

 247

 
 

 
 

Investigation the effects of "firms size" and "advertisement cost" 
on the growth of food and beverage Industrial firms in Iran. 

 
Behzadi, Z. 1, Mazloomi, S. M. 2, Behpur, S. 3 

 
 1. Economic Ph.D., Shiraz University, Iran 

2. Associate Professor of Food Hygiene and Quality Control Department, Nutrition Research Center, School of 
Nutrition and Food Science, Shiraz University of Medical Sciences, Shiraz, Iran  

3. Economic Ph.D., Shiraz University, Iran 
  

(Received: 2014/09/07 Accepted:2015/11/14) 
 
 

In the economic literature, there is no specific relationship between advertising costs and firm growth, 
and conflicting results have been observed in empirical studies. This paper examines the impact of 
firm size and advertising expenditures on the growth of food and beverage industry firms during the 
period of 1977-2007 in Iran. Model estimation using panel data and constant effects method indicates 
that advertising has a positive and significant effect on firm growth. The results also indicate that the 
firm's growth rate is independent of firm size at the beginning of the period. 
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