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نیاز هر بررسـی و تحلیـل     شناخت دقیق بازار پیش،از این رو. استترین مفاهیم در علم اقتصاد  بازار از اساسی  

ایـن  . های متعددی جهت تعریف ابعاد بازار مطـرح شـده اسـت            در ادبیات اقتصادی روش   . باشد اقتصادی می 
. پـردازد   آزمون انحصارگر فرضی مـی     تحت عنوان یف بازار   های کاربردی تعر   مطالعه به بررسی یکی از روش     

ن این آزمـون بـر اسـاس پرسـش از فعـالا     . این روش برای تعریف بعد کالایی و جغرافیایی بازار کاربرد دارد    
ن اقتصادی به تغییر قیمت نقـش اساسـی را           واکنش فعالا  ،در این آزمون  . اقتصادی در یک بازار بنا شده است      

ای  انجام دقیق این آزمون نیازمند توجه به نکـات ویـژه  . کند یی و جغرافیایی بازار ایفا می در تعریف مرز کالا   
  . پردازیم باشد که در این مطالعه به بررسی و شرح آنها می می

  
  .JEL: D42, D43, L25بندی  طبقه
  .آزمون انحصارگر فرضیسودآوری، بازار،  :کلیدی های واژه

  
  
  مقدمه . 1

. توان بر حسب کارکردشان به دو گروه خریداران و فروشندگان تقـسیم نمـود               می ن اقتصادی را  فعالا
  و نماینـد   کالاهـا و خـدمات مـصرفی را خریـداری مـی            کـه   زمـانی کنندگان   خریداران شامل مصرف  

 که  زمانیها    بنگاه لفروشندگان شام . باشد  می ،کنند   می های تولید را خریداری     نهاده که  زمانیها   بنگاه
هـا در    مهارت و وقـت خـود را بـه بنگـاه     که  زمانیکار    نیروی ،فروشند لیدی خود را می   محصولات تو 

دهنـد یـا مـواد        زمین را اجـاره مـی      که  زمانیفروشد و مالکان منابع اقتصادی       قبال دریافت دستمزد می   
ن اقتـصادی هـم کـارکرد خریـدار دارنـد و هـم کـارکرد                اغلب فعالا . باشد  می ،فروشند معدنی را می  

کند یا فروشنده    میاقدام   به خرید    که  زمانیدانیم    اما در تعریف بازار هر یک را خریدار می         ،هفروشند
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که خریداران و فروشندگان کالایی در کنار یکدیگر  زمانی. کند  اقدام به فروش میکه زمانیدانیم  می
ن و فروشـندگان    به گروهی از خریدارا   بر اساس تعریف، بازار     . دهند گیرند بازار را شکل می     قرار می 

با یکـدیگر در ارتبـاط قـرار         کالاها یا خدمات نسبتاً همگنی       شود که جهت خرید و فروش      اطلاق می 
 بـازار دارای دو بعـد       ،در حقیقت  .گردد  قیمت و مقدار تعادلی محصول تعیین می       ، در بازار  .گیرند می
  . دنشده باش ی است که هر دو بعد باید معین و تعریفیی و جغرافیایکالا

. ی قابلیت جانـشینی کالاهـا مفهـومی بـسیار مهـم و کلیـدی اسـت                یدر تعریف بازار از بعد کالا     
 مثـال یـک محقـق       عنوان  به ،گیرند ی که جانشین نزدیک هستند معمولاً در یک بازار قرار می          یکالاها

 را  )سـوپر (ممکن است از بعد کالایی بنزین با درجه اکتان معمولی را با بنـزین بـا درجـه اکتـان بـالا                       
توانـد    اما محققی دیگـر مـی      ،در یک بازار تعریف کند    ) دلیل جانشینی نزدیک آنها برای یکدیگر      به(

گیری میزان قابلیـت جانـشینی       برای اندازه . این دو کالا را در دو بازار متفاوت مورد بررسی قرار دهد           
  . دنموتوان از کشش متقاطع تقاضا استفاده  کالاها می

عامل مهمی که جهـت تعریـف بعـد         .  برخوردار است  بسیارییز از اهمیت    بعد جغرافیایی بازار ن   
معنای خرید  آربیتراژ به. جغرافیایی بازار لازم است مورد توجه قرار گیرد امکان فعالیت آربیتراژ است

 کـه   زمـانی معمـولاً   . کالا به قیمت پایین در یک محل و فروش آن به قیمت بالا در محل دیگر اسـت                 
جایی کـالا نـسبت بـه ارزش آن کـالا پـایین باشـد فعالیـت آربیتـراژ در پهنـه                        جابه های حمل و   هزینه

هـای حمـل و       طـلا کـالایی اسـت کـه هزینـه          ، مثـال  عنـوان   به. گردد پذیر می  جغرافیایی وسیعی امکان  
 بعـد جغرافیـایی ایـن بـازار بـسیار وسـیع             بنابراین ،جایی آن نسبت به ارزش آن بسیار ناچیز است         جابه

ویـژه   ونقل بـه ارزش آن بـالا باشـد و بـه        های حمل   اما برای کالاهایی که نسبت هزینه      ،ستا) جهانی(
تـوان بـه بـازار مـسکن          مـی  در این زمینـه   . کالاهای غیرمنقول بعد جغرافیایی بازار محدود خواهد بود       

 ،عنـوان مثـال     بـه . شـود  معمولاً بازار مسکن از بعد جغرافیایی بـسیار محـدود تعریـف مـی             . اشاره نمود 
 .  از بازار مسکن شهر ارومیه مورد بررسی قرار دادتوان بازار مسکن شهر تهران را جداً می

 قـدرت    نیـز  بنگـاه و  هـر   تعریف بازار از آن جهت اهمیت دارد که بر اسـاس آن سـهم بـازاری                 
 برای تعیین میـزان تمرکـز صـنعتی نیـز لازم     ، دیگرسویاز . قابل محاسبه خواهد بود بازاری آن بنگاه    

بر اساس قوانین رقابت در برخی      .  تعریف شده باشد    دقیق طور  بهت ابعاد کالایی و جغرافیایی بازار       اس
ها در آن بـازار صـادر    کشورها چنانچه تمرکز صنعتی از حد معینی فراتر باشد مجوز ادغام افقی بنگاه 

عنـوان   ازار بـه  طور کلی باید به این موضوع توجه نمود کـه تعریـف مرزهـای ب ـ               ه ب بنابراین ،گردد نمی
هـای   مبـارزه بـا فعالیـت   ه در مقول ـ(ها از اهمیت فراوانـی   عامل اساسی در تعیین میزان سهم بازار بنگاه 

توانـد مبتنـی      تعریف بازار نمـی    ، اساس  این بر.  برخوردار است  )انحصاری و صدور مجوز برای ادغام     
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 در یـک منطقـه جغرافیـایی کـه          ای از کالاها    بلکه مجموعه  ،های کالایی باشد   ژگی  بر تشابه برخی وی   
  .دندهنده یک بازار باش د تشکیلنتوان توجهی میان آنها وجود دارد می فشار رقابتی قابل

 از کـشش متقـاطع میـان کالاهـا     اسـتانداردی به دلایل متعدد ازجمله عدم وجود مقدار معـین و           
نه محاسبه میزان کـشش  دلیل وجود مشکلات متعدد در زمی جهت تعریف بازار از بعد کالایی و نیز به       

 1982 در سـال  1آزمونی موسوم بـه انحـصارگر فرضـی       )  عدم وجود اطلاعات و آمار کافی      انندم(متقاطع  
 . ها در آمریکا معرفی گردید توسط اداره دادگستری در امور ادغام شرکت

  
  آزمون انحصارگر فرضی. 2

 بـرای تعریـف     واقـع  در    و ح گردیـد  این آزمون با هدف تعیین بعد کالایی و نیز جغرافیایی بازار مطر           
در این آزمون با فرض وجود یک انحصارگر        . بازار با محوریت یک کالای معین طراحی شده است        

د به عنوان مجموعـه کالاهـایی کـه یـک           ندر بازار کالاهایی که با کالای موردنظر رقابت زیادی دار         
  .نیـز معـروف اسـت      SSNIP2ون  ایـن آزمـون بـه نـام آزم ـ        . دنشـو  دهند تعریف می   بازار را تشکیل می   

دنبال محدودترین تعریف بازار با محوریت یک کالای معین اسـت کـه یـک                این آزمون به  در واقع    
دنظر را برای مـدت حـداقل یـک سـال           تواند قیمت آن کالای مور     انحصارگر فرضی در آن بازار می     

  .  سودآوری افزایش دهدطور به
. شـود   انجام می،کننده کالای موردنظر هستند صرف از افرادی که م   پرسشاین آزمون از طریق     

 غلـب  درصد برای مدت حداقل یک سـال ا 10 یا 5نظر به میزان  چنانچه با افزایش قیمت کالای مورد  
آورند به نحوی که این افزایش قیمت        کنندگان اعلام نمایند که به کالاهای جانشین روی می         مصرف

گیریم   آنگاه نتیجه می   )بنابراین سودآور نباشد  (  گردد موجب کاهش شدید فروش انحصارگر فرضی     
  کننـدگان    از مـصرف ،در مرحلـه بعـد  . توانـد در ایـن بـازار قـرار گیـرد      که این کـالا بـه تنهـایی نمـی         

 سبد کالایی متشکل از کالای مـوردنظر و نزدیکتـرین جانـشین آن کـه در مرحلـه قبـل                     خصوص در
  صد افزایش قیمـت ایـن سـبد کـالا بـرای حـداقل               در 10 یا   5شود که آیا     شناسایی گردید پرسش می   

یابد و بعد کالایی بـازار بـا         تواند سودآور باشد؟ اگر پاسخ مثبت باشد آزمون خاتمه می          یک سال می  
 اگر پاسخ منفی باشد با اضـافه نمـودن کـالای دیگـری بـه سـبد کـه        اما ،شود سبد مذکور تعریف می  

الگـوریتم آزمـون انحـصارگر      . دیاب ـ  مـی زمون ادامه   نزدیکترین جانشین برای آنها معرفی شده است آ       
  :توان به کمک الگوریتم زیر توضیح داد فرضی برای تعریف بعد کالایی بازار را می

                                                 
1. Hypothetical Monopoly Test 
2. Small But Significant and Non-Transitory Increase in Price Test 
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  ) یک محصول معین( شروع با محدودترین تعریف بازار از بعد کالایی :شروع آزمون

↓ 
سال   درصد به مدت یک10 یا 5آیا برای انحصارگر فرضی بازار افزایش قیمت به میزان  :طرح سوال

  سودآور است؟

↓                                      ↓   
 

 تعریف بازار به حد کافی گسترده : آزمونپایان
 .باشد می

نظر به  نزدیکترین جانشین کالای مورد: گسترش بازار
 تعریف بازار بازار

                          ↓ 
 درصد به مدت 10 یا 5ا برای انحصارگر فرضی بازار افزایش قیمت به میزان آی: ال با دو کالاؤطرح س

 سال سودآور است؟ یک

↓ 
  .باشد  تعریف بازار به حد کافی گسترده می: آزمونپایان

 
تـوان بـه کمـک رابطـه زیـر           یابد را می    درصد افزایش می   10 یا   5که قیمت    تغییر سود در زمانی   

  :)کالا داریم یک تنهافرض کنید ( نشان داد 
  

π (p0) = (p0 – c) Q (p0) – F                                                                                                      )1(  
  

 میـزان  Q (p0) هزینـه متغیـر متوسـط تولیـد و     c  و p0 سود در سطح قیمت π (p0)  ،در این رابطه
افـزایش یابـد میـزان     p1 اگر قیمت بـه سـطح   .باشد  هزینه ثابت تولید میFو p0 تقاضا در سطح قیمت 

  :تغییر سود برابر است با رابطه زیر
  

π (p1) – π (p0) = (p1 – p0) Q (p1) – (p0 – c)(Q(P0) – Q(P1))                      )2  (                      
   

 خیر

بلی

 بلی
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قسمت اول در سمت راست رابطه بالا بیانگر درآمد حاصل از افـزایش قیمـت اسـت و قـسمت                    
که افزایش  زمانی. باشد  کاهش فروش ناشی از افزایش قیمت میدلیل بهدوم بیانگر سود از دست رفته 

. ش قیمت سودآور خواهد بـود     درآمد ناشی از افزایش قیمت بزرگتر از سود از دست رفته باشد افزای            
کـه تقاضـا    رود در صـورتی  انتظـار مـی  .  بـا کـشش قیمتـی تقاضـا دارد    یاین موضوع ارتبـاط مـستقیم   

  . کشش باشد این افزایش قیمت سودآور باشد کم
این آزمون برای تعریف بازار از بعد کالایی و جغرافیایی با محوریـت کـالایی خـاص کـاربرد                   

های تولیدکننـده آن کـالا در آن فعالیـت           فراوانی در مطالعات تجربی جهت تعریف بازاری که بنگاه        
شـد  های شخصی موضوع ادغام دو بنگاه مطـرح با          اگر در بازار اتومبیل    ، مثال عنوان  به.  دارد ،کنند می

های لـوکس و     و دیگری تولیدکننده اتومبیل   ) ارزان قیمت (های شخصی    که یکی تولیدکننده اتومبیل   
در اینجا لازم است بـه ذکـر        . شود  می آغازقیمت باشد آزمون با محوریت خودروهای شخصی         گران

 .  این آزمون بپردازیمصحیحچند نکته مهم برای انجام 

  
  نقطه شروع آزمون. 2-1

 در یـک بـازار قـرار    B و Aانجام این آزمون آن است که این پرسش که آیا دو کـالای          در   اولنکته  
کشاند زیرا بسته به اینکه آزمون ابتدا بـا محوریـت کـدام              دارند پرسشی است که ذهن را به اشتباه می        

دلیل آن اسـت کـه فـشار رقـابتی      این موضوع به. دست آید هبتواند نتایج متفاوتی   کالا شروع شود می   
دلیل فشار رقابتی زیاد از ناحیه کـالای    ممکن است به   عنوان مثال،   به. لاها بر یکدیگر مساوی نیست    کا
B    بر کالای A      اگر آزمون با محوریت A دلیـل    بهاما ، شود این دو کالا در یک بازار قرار گیرند    آغاز

الا در یـک    شـود ایـن دو ک ـ       شروع می  B وقتی آزمون با محوریت      B بر   Aفشار رقابتی اندک کالای     
 .بازار قرار نگیرند

   
  جانشینی کالاها. 2-2

 بـسیاری  سخن پیرامون گروهی از کالاها که بر یکدیگر فشار رقابتی        که  زمانی آن است که     دومنکته  
کننـدگان جانـشین نزدیکـی بـرای         گـردد کالاهـایی کـه از دیـد مـصرف            مطرح مـی   ،آورند وارد می 

پـذیری ممکـن     جانـشین . باشـد  پذیری از طرف تقاضا مـی       اما این جانشین   ،رسد یکدیگرند به ذهن می   
کنندگان سایر   گردد که عرضه   زمانی این پدیده ایجاد می    . است از طرف عرضه نیز وجود داشته باشد       

کالاها امکانات تولیدی، مهارت و تجهیزات لازم را برای شروع تولید کـالای مـوردنظر در صـورت             
 محـدود بـه طـرف       تنهـا در این شـرایط فـشار رقـابتی         . ندداشته باش ) درصد 5-10(افزایش قیمت آن    
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 بلکـه جـذب تولیدکننـدگان       ،دلیل کاهش تقاضا و انتقال آن به سمت کـالای دیگـر نیـست              تقاضا به 
دیگر به بازار برای تولید و عرضه کالای موردنظر نیز فشار رقابتی مضاعفی است که از طرف عرضه                  

 B و   Aنقل بین دو شـهر       و کننده خدمات حمل   اه عرضه فرض کنید موضوع ادغام دو بنگ     . وجود دارد 
 اننـد  این دو بنگاه این خدمات را بین این دو شهر ارائـه کننـد و سـایر وسـایل م                    تنهااگر  . مطرح است 

 به طرف تقاضا توجه شود خدمات حمـل         تنهاقطار و هواپیما در این مسیر وجود نداشته باشد چنانچه           
 امـا بـا درنظرگـرفتن طـرف عرضـه ایـن             ،گـردد   مربوطه تعریف مـی    عنوان بازار  و نقل بین دو شهر به     

کننده خدمات حمـل و نقـل دیگـری          های ارائه  تعریف صحیح نخواهد بود زیرا در این دو شهر بنگاه         
بـا افـزایش قیمـت ارائـه     . کننـد   فعالیـت مـی  D و C اننـد وجود دارد که به مقصد شـهرهای دیگـری م     

 بنـابراین  ،ر این مسیر وارد شده و بـه ارائـه خـدمات بپردازنـد             توانند د   می B و   Aخدمات بین دو شهر     
تـر خواهـد بـود و      تعریـف بـازار گـسترده   بنـابراین .  سودآور وجود ندارد  طور  بهامکان افزایش قیمت    

  . گیرد  را دربر میDو A ،B ، C شهرهای تمام احتمالاً
  

  کشش قیمتی تقاضا. 2-3
ن توجه شود آن است که در این آزمون کاهش میزان در این آزمون به آ   لازم است   نکته دیگری که    

ایـن کـاهش فـروش      کـه    نحـوی   در قیمت مورد توجه است به      ی درصد 5 -10دلیل افزایش    فروش به 
کالا مـورد توجـه اسـت نـه     تقاضای   کشش قیمتی     در این آزمون   بنابراین ،موجب کاهش سود گردد   

تواند برای تعیـین نزدیکتـرین        می تنهاون  کشش متقاطع در این آزم    . کشش متقاطع آن با سایر کالاها     
  . جانشین برای کالای موردنظر نقش ایفا کند

  
  قیمت رقابتی. 2-4

نکته مهم دیگری که در این آزمون باید مورد توجه قرار گیرد آن است که قیمت جاری کـالا نبایـد          
   ، درصـد باشـد    10ا   ی ـ 5مبنای سؤال قرار گیرد بلکه قیمت رقابتی آن باید مبنای سؤال بـرای افـزایش                

قیمتی که قدرت بـازاری در آن مـنعکس   ( دلیل که ممکن است کالای موردنظر در قیمت بالا       به این 
که در سطح قیمت رقابتی با آن کالا جانـشین           حالی  در ،جانشین نزدیکی با کالایی دیگر باشد     ) است

کننـده در    اید که مصرف  نم اصولاً انحصارگر قیمت کالای خود را در جایی تعیین می         . نزدیک نباشد 
 در منطقـه پرکـشش قیمـت     انحـصارگر بـه ایـن معنـا کـه    آستانه روی آوردن به کالای جانشین باشد  

عنـوان قیمـت مبنـای آزمـون          بـا قـرار دادن قیمـت جـاری بـه           بنـابراین  ،نماید کالای خود را تعیین می    
  . شویم مرتکب خطای تعریف گسترده بازار می
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  1سلفنخطای . 2-5
 کـه  زمـانی  زیـرا  ، به نام خطای سلفن معـروف اسـت  ی تعریف گسترده بازار   اقتصادی خطا در ادبیات   

 نمود در دادگـاه مطـرح شـد        های سلفن تولید می    پرونده شرکتی به نام دو پنت در آمریکا که پوشش         
از برخی کالاهـای   این شرکت ادعا نمود که بازار سلفن بازاری جدا ).2010پترداویس و همکاران،  (

اتیلنـی و    هـای آلومینیـومی و پلـی       بـا پوشـش   ایـن کـالا      زیـرا    ،نیست) های نزدیک آن   نشینجا(دیگر  
 درصـدی قیمـت آن      10 یـا    5افـزایش   بـا   که  است  به نحوی   این رقابت    .کاغذی رقابت نزدیکی دارد   

مشکل ریشه در آن داشت که تنهـا تولیدکننـده          . آوردند ها روی می   کنندگان به سایر پوشش    مصرف
 قیمت این کـالا را ایـن انحـصارگر در منطقـه بـا کـشش                 بنابراین ، این شرکت بود   های سلفن  پوشش

هـا را    کننـدگان سـایر پوشـش      مـصرف ) انحـصاری ( آن قیمـت بـالا       که در  ای  گونه  بهتعیین نموده بود    
 ، نبـود  گونه   این  کالا شرایط   اما در قیمت رقابتی آن     ،دانستند جانشینی نزدیک برای پوشش سلفنی می     

 بـازار تنهـا بـرای ایـن کـالا قابـل       )در سطح قیمت رقابتی ایـن کـالا  (کنندگان   دید مصرف از بنابراین
 درصد قیمت سلفن در سطح رقابتی آن به سـایر           10 یا   5کنندگان با افزایش     تعریف بود یعنی مصرف   

در این پرونده دادگاه نتوانست تشخیص دهد که کشش بـالای تقاضـای         . آوردند ها روی نمی   پوشش
  . لیل اعمال قدرت بازاری این بنگاه در تعیین قیمت بوده استد سلفن به

  
  بعد جغرافیایی بازار. 2-6

فـرض کنیـد تعریـف    . تـوان اسـتفاده نمـود    از این آزمون جهت تعریف بازار از بعد جغرافیایی نیز می  
سؤال . دایتالیا موردنظر باش  کشور  معدنی در     های تولیدکننده آب   جغرافیایی بازار برای بنگاه    محدوده

 سـودآور   طـور   بـه عرضـه آب معـدنی در ایتالیـا         ) رضـی ف(آزمون این خواهد بود که آیا انحـصارگر         
 درصد افزایش دهد؟ اگر پاسخ مثبت باشـد محـدوده جغرافیـایی بـازار               10 یا   5را    تواند قیمت آن   می

سـودآور باشـد    فرانـسه غیر  کـشور    واردات از    عنوان مثال افـزایش قیمـت       به اما اگر    ،ایتالیا خواهد بود  
 ،در حقیقـت  .  برای انحصارگر عرضه آب معدنی ایتالیا و فرانسه تکرار شود          آنگاه باید آزمون مجدداً   

  کالانقل و های حمل هزینه. نماید پدیده آربیتراژ در تعریف محدوده جغرافیایی بازار نقش مهمی را ایفا می
ــهو ســهولت واردات و صــادرات دو عامــل مهــم در موفقیــت آربیتــراژ   تبــع آن تعیــین محــدوده  و ب

 کالا نسبت به ارزش آن کمتر و        نقل و حملهای   رود هر قدر هزینه    انتظار می . باشد  می جغرافیایی بازار 
ماننـد صـادرات و واردات      (جایی کالا میان منـاطق مختلـف جغرافیـایی           هشرایط و قوانین ناظر بر جاب     

 . تر باشد نیز گستردهتر باشد محدوده جغرافیایی بازار  آسان) میان کشورها

                                                 
1. Cellophane Fallacy 
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  گیری نتیجه. 3
ویـژه   ایـن تعریـف بـه    . باشـد  های اقتصادی نیازمند تعریف ابعاد بازار مـی        انجام دقیق بسیاری از تحلیل    

، ادغـام افقـی     هـا   بنگـاه  یابد که موضوع مطالعه مسائلی نظیر قدرت بازاری         اهمیت مضاعفی می   زمانی
هـای اقتـصادی     گیری برخی شاخص   یین ابعاد بازار اندازه   بدون تع . ها و تبعات اقتصادی آن باشد      بنگاه

گیری ابعـاد بـازار    هرگونه خطا در اندازه  . باشد ها و تمرکز صنعتی غیرممکن می      مانند سهم بازار بنگاه   
در ایـن مطالعـه آزمـون       . گـردد  ها و تمرکز صـنعتی مـی       گیری سهم بازار بنگاه    منجر به خطا در اندازه    

گیـری ابعـاد بـازار مـورد بررسـی قـرار             هـای انـدازه    یکی از بهتـرین روش    عنوان   انحصارگر فرضی به  
م أتعریف گسترده بازار تو. دساز این آزمون امکان تعیین محدودترین تعریف بازار را مهیا می. گرفت

گیـری در خـصوص      تـصمیم   بنـابراین  ،گردد با این خطا است که قدرت بازاری بنگاه کم برآورد می          
ایـن آزمـون بـا انجـام چنـد مرحلـه            . گیـرد  ز ادغام عمودی با خطا انجام مـی       مسائلی نظیر صدور مجو   

 ایـن آزمـون بـا محـدودیت عـدم انتـشار             بنـابراین  ،شـود  ن اقتصادی در بازار انجام می     پرسش از فعالا  
  . آمارهای مورد نیاز از طریق مراجع ذیربط روبرو نیست
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