
 

 فصلنامه علمي مطالعات اقتصاديِ كاربردي ايران 

 8921بهار ، 92ي ، شمارههشتمسال 

 59-37 صفحات:
 10.22084/aes.2018.15892.2616 DOI: 

 
[ 

 Email: kbarghandan@eco.usb.ac.ir  دانشجوی دکتری اقتصاد، دانشگاه سیستان و بلوچستان. 1

 Email: pahlavani@eco.usb.ac.ir نویسنده مسئول(*)دانشیار گروه اقتصاد، دانشگاه سیستان و بلوچستان .2

 Email: mohammad_tash@eco.usb.ac.ir دانشیار گروه اقتصاد، دانشگاه سیستان و بلوچستان .3
 

 

 قدرت بازاری   استخراج شاخص لرنر استراتژی محور جهت تعیین

 خودرو و سایپادو شرکت ایران
 

 1کامران برقندان

  *2مصیب پهلوانی

 3تاشنبی شهیکیمحمد

 
 11/90/2901تاریخ پذیرش:                     90/21/2901تاریخ دریافت: 

 
 چکیده 

 از یبرخوردار لیدل به یکشور هر در افزوده ارزش کننده جادیا عیصنا نیمهمتر از یکی ،یخودروساز صنعت

 بالا افزوده ارزش جادیا صنعت، نیا تیاهم حائز یها یژگیو از. شود یم محسوب نیپس و نیشیپ یها حلقه

 یبازار سهم گرچه حال به تا 1331 سال از که دهد یم نشان رانیا یخودروسوار بازار .است بالا اشتغال و

 بتگاه ورود یول است، بوده همراه یتوجه قابل کاهش با گرید خودروسازان با سهیمقا در پایسا و خودرو رانیا

 بازار در پایسا و خودرو رانیا بنگاه دو نقش بودن غالب که است نتوانسته دوره نیا در دیجد یها

 به رو، به منظور ارزیابی قدرت بازاری این دو بنگاه غالب در بازار این . ازکند روبرو چالش با را یخودروسوار

بتواند قدرت بنگاه ها را که هستیم  استراتژی محور لرنر شاخص  ی تحت عنوان خص جدیداش دنبال ایجاد 

نتایج تحقیق نشان می دهد که شاخص لرنر استراتژی محور برای هر  ارزیابی کند. با بالاترین اطلاعات موجود

برای  76.0و  76.3دو بنگاه ایران خودرو و سایپا بالا بدست آمده است. ارزش این ضرایب به ترتیب برابر با 

 شرکت های ایران خودرو و سایپا برآورد شده است که حاکی از یک انحصار موثر در این صنعت می باشد. 

 

ی هایبازی غالب خودروساز، هاشرکتقدرت بازاری، شاخص لرنر استراتژی محور،  :هااژهوکلید

 یافته. غیرهمکارانه، برآوردگر حداکثر آنتروپی تعمیم
 

 .JEL: F43 ,F21 ,F23بندی طبقه
 
 

 

 
 

mailto:kbarghandan@eco.usb.ac.ir
mailto:pahlavani@eco.usb.ac.ir
mailto:mohammad_tash@eco.usb.ac.ir


  ... استخراج شاخص لرنر استراتژی محور جهت تعیین 

 

3. 

3. 

 

 

 مقدمه. 1
یک بازار ترین خصوصیات های نهایی، از مهمپذیری و فروش تولیدات در قیمتی برابر با هزینهقیمت

ها توانایی تاثیرگذاری قیمت و فروش تولیدات، بالاتر از رقابتی است. در یک بازار ناکامل رقابتی، بنگاه
( با شاخصی تحت عنوان شاخص 464: 4571های نهایی را دارند. این ایده توسط لرنر )سطح هزینه

لرنر 
p c

L
p

−
≡

هزینه نهایی تولید است(. هرچه ارزش این  C قیمت تولید و p فرموله شد )که در آن، 
شاخص بیشتر باشد، درجه قدرت بازاری بالاتر است. تفسیر شاخص لرنر باید با احتیاط صورت گیرد؛ 

کند، قابل افزایش با ارتقا در قیمت یا کاهش که این شاخص را تعیین می 4هزینه -زیرا حاشیه قیمت
تفسیر زمانی مناسب است که افزایشی در شاخص لرنر، با افزایشی در در هزینه نهایی است. این 

های نهایی باشد، شاخص های تولیدات همراه باشد. اگر این افزایش ناشی از کاهشی در هزینهقیمت
جای قدرت بازاری باشد. این ابهام ممکن است هنگام تواند بیانگر کارایی بالاتر بهلرنر بالاتر می

هایی، مانع از چنین تعادل 7بعدیایجاد شود. بازی یک 2ایدوره -های تکاز تعادل استخراج مشاهدات
-شود. در حالتهای رقبا میها نسبت به پاسخهای جدید به بازار و ملاحظات بنگاهامکان ورود بنگاه

برای  ای برای رقباهای جدید به بازار یا انگیزههزینه باعث جذب بنگاه -های چند بعدی، حاشیه قیمت
که شود. درصورت نبود موانع ورود )مانند بازارهای رقابتی(، این فرآیند تا زمانیافزایش مقدار تولید می

هزینه  -یابد. بنابراین، وجود حاشیه قیمتهای نهایی برابر باشد، ادامه میها تا تعادل با هزینهقیمت

آن در طول زمان  1شود که وقوعمیعنوان شاهدی برای قدرت بازاری شناخته مثبت، تنها زمانی به

عنوان معیاری مناسب برای قدرت بازاری طور گسترده بهتداوم داشته باشد. گرچه شاخص لرنر به
کنند )چون تعیین صورت مستقیم استفاده نمیشود، ولی اغلب مطالعات از این شاخص بهپذیرفته می

های زیادی برای تعیین شاخص و پژوهشرپذیر نیست(. از اینسادگی امکانهای نهایی بههزینه

  9عملکرد -رفتار -توان به دو رهیافت ساختارهای جدید را میجایگزین، توسعه یافته است. این مدل

(SCPو رهیافت سازمان )این دو  (.421: 4511، 3بندی کرد )تیلورطبقه 6های صنعتی تجربی جدید

دنبال رویکردهای رویکرد نیز دارای مشکلات متعددی در عمل هستند. بر این اساس، لزوما باید به

در چارچوب های مبتنی بر استراتژی، یکی از این رویکردهاست. جدیدتری حرکت کنیم که روش

های . رهیافتشودبازی برای تخمین ارائه مینظریه بر مطالعات مبتنی بر استراتژیِ، معادلات مبتنی

                                                           
1. Price–Cost margins 

2. Single.Period equilibria 

3. One.Shot game framework 

4. Occurrence 

5. Structure–Conduct–Performance 

6. New Empirical Industrial Organization (NEIO) 

7. Tirole 
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شوند. متصور می 4صورت خالص و هم مختلطها را هم بههای بنگاهذکرشده در این چاچوب، استراتژی

های قیمت، مقادیر مشاهده شامل دادههای قابلهای اطلاعاتی )دادهها، هر دو نوع دادهدر این رهیافت

گرفته  کارهها( باستراتژیدر مورد ها های بنگاههای نرم شامل نگرشو سایر اطلاعات مرتبط و داده

  (.42-1: 2003همکاران  شود )پرلوف ومی
کارگیری تعاملات پویا در ترین حالت ممکن )بهشود تا با استفاده از واقعیدر این پژوهش سعی می    

های شود، در ابتدا به بررسی استراتژیچارچوب یک مدل بازی( که در ادبیات تحقیق به آن اشاره می

های غالب هشده دو بنگاه خودروسازی ایران پرداخته و در نهایت درجه قدرت بازاری این بنگا اتخاذ

استراتژی عنوان نمایندگان اصلی صنعت( را مبتنی بر شاخص جدیدی تحت عنوان شاخص لرنر )به

لحاظ م. این نکته باید اشاره شود که تشکیل این شاخص جدید  لرنر، مبتنی بر محور محاسبه نمایی
یک سری اطلاعات اقتصادی و غیر اقتصادی بوده است که با استفاده از روش های برآورد آنتروپی 

 دست آمده است. ههای بازیگران بجهت مشخص کردن استراتژی

 

 ادبیات موضوع. 2

در ادامه سعی می شود تا به دو بخش مطالعات داخلی و خارجی در ارتباط با موضوع برآورد قدرت 
زیادی در  باًیتقرهای پژوهش بازی پرداخته شود. ارزیابی استراتژی و استفاده از رویکرد نظریهبازاری، 

های صنعتی، های بانکداری، کارخانههای سازمان صنعتی توسط محققان در حوزهارتباط با رهیافت
، 4735کاشی )اند از: خداداد ها عبارتترین آنبیمه و سایر صنایع در ایران صورت گرفته است که مهم

 وآقازاده (، 4713)شفیعی  و پژویان (،4716نژاد )قندی (؛4717عبادی و شهیکی تاش )(؛ 4710
(؛ پورکاظمی و همکاران 4750ابویی و همکاران )(، 4715و همکاران )سوری (، 4715)مهرنوش 

 و طالبلو(؛ 4750زاده )حنیفه(، 4750) و همکاران یدهقان دهنو(؛ 4750(؛ پژویان و زراءنژاد )4750)

، خداداد کاشی و (4752)ی حجت و تاشیکیشه؛ )4752) ینوروز و تاشیکیشه(، 4754)پور بهمن

کاشی و خداداد(؛ 4751تاش و محمودپور )شهیکی ؛(2049تاش و همکاران )شهیکی(، 4757همکاران )

قربانیان و اسماعیلی (؛ 4756عرفانی و همکاران )(؛ 4756قربانیان و اسماعیلی ) ؛(4759مرادی )
. این در حالی است که سنجش ... ( و4756برقندان و همکاران )(؛ 4756عباسی و نظری )(، 456)

در هیچ  باًیتقرهای مبتنی بر نظریه بازی و نظریه اطلاعات، در ایران قدرت بازاری براساس نظریه

-زمان مبتنی بر نظریهسازی تئوریک همرو، مدلهمزمان بررسی نشده است. از این طوربهی امطالعه
 شود.   های داخلی محسوب میهای بازی و اطلاعات، اساس نوآوری این مطالعه در سطح پژوهش

                                                           
1. Mixed Strategies 

http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=31543
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=31543
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=86927
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=86927
http://fa.journals.sid.ir/SearchPaper.aspx?writer=86927
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کشورهای پیش رو به لحاظ کاربردی  ادبیات نظریه بازی و اطلاعات در سایر کشورها و مخصوصاً    

 سیبر ؛(4519) ونگی و بروناند از: ترین این مطالعات عبارتاز تاریخچه قوی برخوردار است. مهم

و  1یباجار ؛(2001) 7یبر و یاوستروسک پاکس، ؛2(2007) تامر(؛ 4550و  4554) ،4سیر و نهان
 6(؛ دجانقه و وندر ونت2003یالیریم و فیلیپاتس ) ؛(2006) همکاران و9ایریآگورگاب؛ (2001)همکاران 

و  40کوتر(؛ 2042و همکاران )5فانگاکووا؛ (2005) 1(؛ اسمیت2005و همکاران ) 3(؛ شائک2001)
(؛ 2046) 44(؛ ژو و لو2047(؛ سوئ دارامونو )2047(؛ ون لونستیجن و همکاران )2042همکاران )

نکته مهم این بخش . (2043) 41؛ سالز و وسپار(2046و همکاران )47(؛ فدریکو2046) 42هونگ و کیم

های استراتژیاین است که مطالعات صورت گرفته در داخل کشور کمتر به بحث اصلی یعنی ارزیابی 

 اند. شده بازیگران فعال در بازار و تعیین قدرت بازاری آنها پرداخته اتخاذ

 

     سازیمدل .3

ای که سازی مربوطه وجود دارد. نکتهرآورد قدرت بازاری در ادبیات مدلهای متعددی برای بروش

دست آمده است. هر هب هنگام براورد قدرت بازاری وجود دارد این است که این اندازه به چه صورت

یک از بنگاه ها در راستای هدف اخذ سهم بازاری بالاتر قاعدتا از تصمیمات استراتژیک مختلفی بهره 

ها، میزان قدرت بازاری آنها را تعیین کرد. مطالعات توان براساس این استراتژیجویند که میمی

قدرت بازاری با تمرکز، موانع ورود و سایر معیارها را بررسی  ، چگونگی تغییر معیارهایSCPرهیافت

جای تمرکز روی دنبال برآورد معیاری از قدرت بازار )بههای ایستا و پویای ساده نیز بهکنند. مدلمی

حالی  حدسی هستند. این در تغییرات( با توجه به مفهوم SCPمعیارهای استفاده شده در رهیافت 
شود. یک تفسیر در چارچوب ها ارزیابی های بنگاهشود تا استراتژیاین پژوهش سعی می است که در

های ممکن رفتار استراتژیک، سعی ای از مدلمطالعات این نوع رهیافت بیان دارد که از بین مجموعه
محض برآورد  ن شود. بهشده تعیی های مشاهدهگردد تا سازگارترین رفتار استراتژیک منطبق با دادهمی

                                                           
1. Bresnahan and Reiss 

2. Tamer 

3. Pakes 

4. Bajari 

5. Aguirregabiria 

6. De Jonghe and Vender Vennet 

7. Schaeck 

8. Smith 

9. Fungáčová 

10. Koetter 

11. Zhao Wang and Kwok Lun Lo 

12 Hong and Kim 

13. Federico 

14. Salz and Vespa. 
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ها ها با عواملی که این استراتژیتوان مشخص کرد و چگونگی تغییر تعادلها را میها، تعادلاستراتژی

ها، در ارتباط با همه توابع مرتبط با هم دهند را ارزیابی نمود. رفتار بهینه بنگاهتأثیر قرار می را تحت
شود که رفتار صورتی حل می یحاتی، مدل بهکارگیری این چنین تصرشوند. با بهمشخص می

شده برآورد های مشاهدهتوان از دادهها را میدست آید. سپس این استراتژیها( بهینه به)استراتژی

 ثیرأتوان قدرت بازاری و چگونگی تحت تشده یک بازی خاص، می کرد. با داشتن پارامترهای برآورد

    سازند، را ارزیابی نمود. ثر میأضا، هزینه و ساختار بازار را متوسیله عواملی که تقاگرفتن آن به قرار

های انحصار چندجانبه بهره جوید. در این پژوهش در نظر دارد تا از دو روش برای برآورد استراتژی    
مشاهده )مانند مشاهدات مربوط به عواملی که تقاضا ها را با استفاده از تنها قابلاولین روش، استراتژی

کنیم. دومین روش، تعمیمی از روش اول است که در دهند( برآورد میتأثیر قرار می و هزینه را تحت
های کنیم. این قیود نظری بازی در رهیافتبازی اعمال مینظریه هایی( از آن قیودی )محدودیت

-گرفته میمنظور بررسی قدرت بازاری( نادیده  شده )بهکلاسیک و متعارف، ساختاری و فرم خلاصه
 شوند.

-شود که فضای عمل بنگاهسازی این رویکرد به این صورت است که در ابتدا فرض مینحوه مدل    
تنهایی یا چندین متغیر تصمیم مانند قیمت و  ها، ممکن است متغیر تصمیم منفردی مانند قیمت به

یوسته عمل بنگاه را به سطح تبلیغات، باشد. در اولین گام مربوط به هر دو رویکرد ذکرشده، فضای پ
-کنیم. آنگاه، به برآورد بردار احتمالاتی )استراتژیهایی گسسته در طول این حرکات تقسیم میفاصله

-کند، میهای مختلط یا خالص( که بنگاه یک حرکت مشخص را در فاصله گسسته انتخاب می
ن اساس، به سنجش احتمالی ای پردازیم. در این پژوهش نیز از دو متغیر تصمیم استفاده می شود. بر

 دهد می پردازیم.  تبلیغات انجام می -( را در یک فاصله گسسته از قیمتklαکه هر بنگاه حرکتی )
 

 تبر اساس استراتژی های قیمت و تبلیغاتقسیم بندی حرکات مختلف بنگاه ها  :1جدول
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بخش و سطح تبلیغات به پنج بخش تقسیم بندی شده  ای محور قیمت به هفتگونههجا، بدر این    

 kطوریکه،. به4( استklαتبلیغات دارای سی و پنج سلول یا حرکت ) -است که فاصله گسسته قیمت

نمایانگر ستون است. برای مثال اگر بنگاه حرکت  lدهنده سطر و حرف نشان
23α ،را انجام دهد 

 یعنی قیمت خود را در سطح سوم و تبلیغات را در سطح دوم تنظیم کرده است. 
که بنگاه، یک بخش )یک سلول( را با احتمال یک برگزیند، در واقع این بنگاه یک درصورتی    

صورت، این بنگاه از یک استراتژی مختلط تبعیت نموده  بازی کرده است. در غیر ایناستراتژی خالص 
 است. 

سادگی امکان  به -های گسسته در این است که: الفکردن فضای حرکت به فاصله مزیت تقسیم    
-های گسسته مشاهدهاین امر، سازگار با داده -های خالص یا مختلط وجود دارد. و بداشتن استراتژی

های احتمال پیوسته، دشواری برای برآورد نقطه ای از توزیعکارگیری خانوادهصورت به ده است. درش

شده در طور تکنیکی رهیافت ارائهحال، بهای با وزن دقیقاً صفر  وجود دارد. با اینیا دامنه گسترده

های بسیار کوچک فاصلهآورد. اصولاً تقسیم فضای عمل به جا، اجرای این عملیات را فراهم میاین

صورت  بر این، دردلیل تجمیع( گردد. علاوه رفتن اطلاعات زیادی )بهتواند منجر به از دستمی

توان عملیاتی جا را میشده در این های گسسته، روش بحثاستفاده از تعداد به اندازه کافی زیاد فاصله

تعداد تقسیمات نیست که، تقسیمات بسیار شده تا وقتی حساس به  اساس، نتایج برآوردکرد. بر این 
های متفاوت، مجموعه مشابهی از حرکات ممکن را دارا کوچک نباشد و فاصله )گستردگی( حالت

 باشند. 
ها ها، محاسبه خلاصه آمارهتوان توصیف تعادلها، میها برای بنگاهمحض برآورد استراتژی به    

 ها بهثیر قرارگرفتن استراتژیتأو ارزیابی چگونگی تحت مانند شاخص لرنر مربوط به ساختار بازار 

توان به هر سه میزا را انجام داد. بنابراین، با استفاده از این رویکرد وسیله تغییر در متغیرهای برون

میزان قدرت بازاری برای یک صنعت یا بنگاه  چه -4های صنعتی )ادبیات سازمانسؤال مطرح در 
ها، های بنگاهاستراتژی -7کننده قدرت بازاری چه هستند؟ و مده تعیینعوامل ع -2وجود دارد؟ 

-دهد تا استراتژیکنند؟( پاسخ گفت. این روش به محقق امکان میچگونه قدرت بازاری را تعیین می
-بر این استراتژی های آزمون مبتنیهای نظریه بازی و فرضیهها را با توجه به محدودیتهای بنگاه

                                                           
های ممکن به هفت ها و سطوح مختلف تبلیغات مورد استفاده دو شرکت ایران خودرو و سایپا، دامنه قیمتجا با توجه به دامنه قیمت. در این4

های آنها برای شود. خودروهای سواری شرکت ایران خودرو که از قیمتمی بندیفاصله و دامنه سطوح تبلیغات ممکن، به پنج فاصله تقسیم

، سمند، وانت اریسان، انوع پژوهای SEاند عبارت اند از: پیکان، پیکان وانت، دنا، رانا، سریر، سورن ای ال ایکس، سمند بندی بهره گرفته شدهتقسیم
میلیون تومان ادامه داشته است. برای  69ا، حدودا از پنج میلیون تومان شروع و تا ، تندر پیکاپ. دامنه این خودروه50، تندر 109، 206پارس، 

استفاده شده است. دامنه قیمت محصولات  59تا  4716ها، از همه محصولات تولیدشده آن شرکت از سال بندی قیمتشرکت سایپا هم برای طبقه
بندی این دو سطح قیمت در دو بنگاه سبب شده است تا فاصله ه شده است. جمعآن نیز بین هفت میلیون تومان تا هفتاد میلیون در نظر گرفت

 بندی نماییم. ها را به هفت فاصله گسسته )جهت سادگی( تقسیمپیوسته این قیمت



   1301بهار  -20شماره  -هشتمسال                                                         فصلنامه علمی مطالعات اقتصادیِ کاربردی ایران
 

 

79 

 
ای از فروض مرتبط شده، سازگار با طیف گستردههای اعمالده، سنجید. این محدودیتش های برآورد

های خالص یا مختلطشان را ها در هنگامی است که تصمیمات و استراتژیبا اطلاعات در اختیار بنگاه
 کنند.    اتخاذ می

 شده بهتصادفی مشاهدهها در یک دوره، یک متغیر برای مثال، فرض شود که هزینه نهایی بنگاه    
نهایی، بنگاه یک  توجه به سطح تحقق هزینه باشد. با وسیله بنگاه و نه متخصصین اقتصادسنجی
شود(. کند )که این استراتژی در حرکت بنگاه خلاصه میاستراتژی خالص یا مختلط را انتخاب می

دانان قادر در نتیجه، سنجیکنند. و نه هزینه نهایی را مشاهده می دانان تنها عمل بنگاهسنجی
نخواهند بود تا بین استراتژی خالص و مختلط تفاوت قائل شوند. اگر هر دو بنگاه فعال در بازار، 

تواند نظر گیرند، هر بنگاه می های خالص اتخاذ کنند و هر یک هزینه نهایی رقیب خود را دراستراتژی
ن است که از ـها ممکی دیگر، بنگاهـبینی کند. از سویحرکت رقیب خود در هر دوره را پیش

دلیل تصادفی های خالص استفاده کنند و توزیع و نه سطح تحقق هزینه رقیب را بدانند. بهاستراتژی

دانان این است که بنگاه در حال اتخاذ یک استراتژی دید هم رقبا و هم سنجی بودن هزینه نهایی،
ها، همبستگی رد که آیا اطلاعات خصوصی بنگاهحال، تعادل بستگی به این دا مختلط است. با این

ها دارای اطلاعات خصوصی شخصی دارد یا خیر. برای سادگی، تمرکز خودمان را در شرایطی که بنگاه
دار(، محدود یدیغیر عاـر نوع متـایی رقبایشان است )یا هـهای نهزینهـو نه اطلاعات مربوط به ه

  دو بنگاه، ناهمبسته است.  شود که اطلاعات خصوصیکنیم. فرض میمی

هایی که سازگار با رفتار تعادلی نش بوده و هر دو نوع استراتژی خالص و مختلط را برآورد مدل    
های طورکامل همه دلالتمجاز شمارد، یک مساله مهم عملی است. متاسفانه، مطالعات تجربی به

پژوهش، از چهار جنبه متفاوت از مطالعات  کاررفته در اینموردنظر را دربر ندارند. رویکرد بهنظریه 
ها اجازه اهـرکت ممکن را به بنگـخاب از دو حـین تنها یک انتـهای پیشمدل -4شده است: اشاره

ستفاده از یک برای ا -2 شود؛ار زیاد حرکات مجاز شمرده میجا، تعداد بسیکه، در ایندادند، درحالیمی

های پیشین، فرض یک توزیع خطای خاص و تابع درست لنمایی، اکثر مدرویکرد حداکثر درست

نمایی، پیچیده د حداکثر راسترغم تعداد محدود حرکات، مشکلات برآور. به4نمایی را مفروض بودند

برای برآورد پارامترهای  -1زا را دارند؛ برخی از این مطالعات فرض نبود نااطمینانی برون -7 است؛

شده، استفاده شده های مشاهدهزمان از دادهطورهمپارامترهای تقاضا و بازار بهنظریه بازی و همچنین 

این است  جادر این له موردبحثمسأبه عبارتی دیگر، (. 494-413 :2009است )پرلوف و همکاران، 

های مختلط در نظر که حرکات ممکن زیادی برای تحلیل رفتار انحصار چندجانبه و لحاظ استراتژی
نمایی، اگر ناممکن نباشد، هایی با استفاده از روش حداکثر راستکردن چنین مزیت. دنبالگرفته شود

                                                           
سازی بر شبیهمبتنیهای نش درچارچوب یک برآوردگر های کامپیوتر به محاسبه همه تعادل(، با استفاده از الگوریتم2001. باجاری، هونگ و ران )4

 نمایی، پرداختند.به جای برآوردگر حداکثر راست
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شود. ( استفاده میGMEیافته )جا از برآوردگر حداکثر آنتروپی تعمیمجای آن، در این دشوار است. به

که، با استفاده از این برآودگر طوریترین مزیت این برآوردگر است؛ بهمحاسبات راحت و ساده، مهم

قیود برابری و نابرابری  -مدلی با تعداد بسیار زیاد حرکات ممکن را سنجید و ب -توان الفمی

 GMEبر این مزیت عملی، برآوردگر ها را مدنظر قرار داد. علاوهموردنظر در حالت تعادل بازی
قوی که در برآوردگر حداکثر درست نمایی لازم بود، نیست. لازم به  نیازمند فروض توزیعی صریح و

جای استفاده از شرایط  )به MLعنوان تعمیمی از روش توان بهرا می GMEذکر است که روش 

 گشتاوری صفر و گشتاورهای استوکاستیک( ملاحظه کرد.

های ایران خودرو و سایپا، هستند. فضای پیوسته تبلیغات، متغیرهای تصمیم بنگاهسطح قیمت و     
کنیم. در ادامه، با توجه های گسسته تقسیم میتبلیغات مربوط به هر بنگاه را به فاصله -حرکت قیمت

ها، به انتخاب های مختلط و خالص( که بنگاههایی )استراتژیزا، بردار احتمالبه متغیرهای برون
ها و در نهایت استفاده از برآوردهای کنیم. سپس به آزمون فرضیهزنند را برآورد میحرکتی دست می

-زای استراتژییابی به شاخص لرنر ساختار بازار و بررسی اثرمتغیرهای برونها برای دستاستراتژی
 پردازیم.ها میهای بنگاه

های سری زمانی مربوط روش با استفاده از دادههای انحصار چندجانبه فهای بنگاهتعیین استراتژی    
های عوامل تولید یا به متغیرهای تصمیم، مقادیر و متغیرهایی که هزینه و تقاضا )مانند قیمت

و  iشود که دو بنگاه دهند، هدف عملیاتمان است. فرض میتأثیر قرار می متغیرهای دامی( را تحت

jکنند و هر بنگاه، تابع هدفش را با توجه به همه ، یک بازی ایستا در هر دوره از نمونه، بازی می
 کند. متغیرهای تصمیم مربوطه حداکثر می

های هزینه و تقاضا )های منحنیدهندهمحوری مانند انتقالدانان اطلاعات عمومی عایدیسنجی    

zها را مشاهده کنند. بنگاه اهـ( و نه اطلاعات خصوصی مختص بنگi  و احتمالاً بنگاه(j و نه )
)محور یا سایر متغیرهای تصادفی عایدی iدانان، هزینه نهایی بنگاه جیـسن )i tε  در دوره

1,...,t T= کنند. مجموعهرا مشاهده میK ممکن  تحقق
1 2{ , ,..., }Kε ε ε برای هر دو بنگاه ،

های ها، در طول زمان ثابت و ممکن است که برای بنگاهها یکسان است. این توزیعدر همه دوره
و  iεهای ضمن، عبارت دانند. درها را میدانان، این توزیعها و نه سنجیمختلف متفاوت باشد. بنگاه

jε ، همبسته هستند. اطلاعات خصوصی و نامعرف 
حرکت ممکن برای هر بنگاه در یک زمان مشخص وجود دارد. برای مثال؛  nشود که فرض می    

که یک بنگاه با هدف جاییقیمت ممکن است، از آن nبنگاهی با یک متغیر تصمیم )قیمت( دارای 

های حرکت ممکن یا جفت nو سطح تبلیغات( دارای  کردن با توجه به دو متغیر تصمیم )قیمت بهینه

نتیجه ممکن بنگاه عبارت است از:  nتبلیغات است، مجموعه  -قیمت
1 2 1{ , ,..., }i i ix x x . 
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اطلاعات (، همان natureکنیم که در آن حالت تصادفی )ای شروع میلهأموضوع را با مس    

های مختلف است. سود بنگاه که، اطلاعات خصوصی ناهمبسته برای بنگاهطوریخصوصی است؛ به

i  در یک دوره زمانی خاص، برابر با( ) ( , , , }i i i j i

rsk r s kz x x zπ π ε= که، طوریاست؛ بهr 

  است. jحرکت اتخاذشده توسط بنگاه  sوسیله بنگاه و عبارت  شده بهحرکت انتخاب

، عبارت Kدر حالت    
1 2( ) ( ( ), ( ),..., ( ))i i i i

k k k knz z z zα α α α= دهنده استراتژی نشان

)است که در آن،  iبنگاه  )i

kr zα  احتمالی است که بنگاهi حرکت ،
rx  را با توجه به اطلاعات

iخصوصی )

kεو اطلاعات عمومی )z کند. اگر بنگاه انتخاب میi از یک استراتژی خالص بهره ،

)جوید، عبارت  )i

kr zαیک حالت برای ،r صورت صفر خواهد بود.  این غیر خاص و در 

)کند، بنابراین احتمال شرطی را مشاهده می i، اطلاعات خصوصی بنگاه jبنگاه     )i

kr zα  را
شود که نگرش داند. فرض میرا می i، توزیع اطلاعات خصوصی بنگاه jحال، بنگاهداند. با ایننمی
مورد توزیع غیرشرطی، در تعادل درست است. این احتمال، انتظار در ارتباط با اطلاعات ر ها دبنگاه

)است:  iخصوصی بنگاه  ) ( )i i

r k krz E zα α=که، عبارت طوری، به
kE دهنده عملگر نشان

)ام یعنی j، توزیع غیرشرطی بنگاه iمشابه، بنگاه  طورانتظارات است. به )j

s zα داند. را می 

)، Kدر حالت  iبنگاه      )i

k zα ( را برای حداکثرکردن سودهای انتظاری( ) ( )j i

s rsks
z zα π∑ )

)شود. اگر که، امیدریاضی در طول حرکات رقبا گرفته میطوریکند؛ بهانتخاب می )i

kY z حداکثر ،

i، با توجه به iسودهای انتظاری بنگاه 

kε وz  باشد، آنگاه ضرر انتظاری استفاده از حرکتrx باید ،

)تر یا مساوی با حتما کم )i

kY z :باشد 
 

(4) ( ) ( ) ( ) ( ) 0i j i i

rk s rsk k

s

L z z z Y zα π≡ − ≤∑ 

 

با احتمال مثبت، بهینه باشد، ضرر انتظاری  rبرای استفاده از حرکت  iاگر این مقدار برای بنگاه     
 باید صفر باشد. بنابراین، بهینگی نیازمند این است که: استفاده از آن حرکت حتماً

 

(2) ( ) ( ) 0i i

rk r kL z zα = 
 

  این شرط پایانی، شرط تعادلی استراتژی مختلط است.    
که منحصر بفرد نباشد. اگر چندین تعادل وجود داشته باشد، روش  تعادل این بازی ممکن است    

کند )گولان و های نمونه است را انتخاب میترین استراتژی که سازگار با دادهبرآوردیمان، یکنواخت
 (. 215-276 :2003پرولوف و همکاران،  ؛4555همکاران، 

سازی وسیله عملیات بهینه شده به ارههای اشهای بنگاه با توجه به محدودیتبرآورد استراتژی    

 دلیلبه ها محدودیت این از تواننمی مستقیماً حال، بااین (، هدف این بخش است.2و  4)معادلات 
بر این اساس، تعدیلات اقتصادسنجی این موضوع باید . جست بهره ، خصوصی اطلاعات دربرداشتن
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های برآورد با استفاده از روشتوان سادگی نمی. با اعمال تعدیلات جدید اقتصادسنجی، به صورت گیرد

هایی، با مشکلات متعددی یافت. چرا که برای برآورد چنین مدلبه برآورد مدل دست کلاسیک 

های دشوار بودن اعمال قیود یا محدودیت -4ها عبارت اند از: رو خواهیم شد که برخی از آنروبه

های کوچک شدن در نمونهتر ازحد تعییندلیل کمبه -2 ؛برابری و نابرابری مختلف از مدل نظریه بازی
)ممکن است که تعداد پارامترها، بیشتر از تعداد مشاهدات باشد(، باید فروضی اضافی برای خوش 

نمایی مشخص انتخاب شود که بتوان باید حتما یک تابع درست -7 ؛له، لحاظ کردأکردن مستعریف
نمایی نمایش داد. برای اجتناب از چنین مشکلات و سایر درست  اطلاعات نظریه بازی را از طریق این

 -تئوریک GMEها را با استفاده از رویکردمشکلات مربوط به برآورد و استنباط، این کلاس از روش

کنیم. این روش برآوردی قادر است تا کلیه مشکلات فوق را رفع نماید و محور برآورد میاطلاعات
و  4556در اختیار محقق قرار دهد )گولان و همکاران،  هابنگاهتصویر روشنی را برای برآورد استراتژی 

 (. 3-4: 2003پرلوف و همکاران، 
 

 نتایج حاصل از برآورد. 4
   های توصیفیبررسی آماره .4-1

های آمارنامه صنعت و معدن، دادهاساس اطلاعات استخراج شده از شود تا برسعی می ازدر این بخش 

های ، آمارههای مجلس و اطلاعات بازار بورس اوراق بهادارآوری شده توسط مرکز پژوهشجمع
یرد تا شمایی کلی از وضعیت این دو خودرو و سایپا مورد بررسی قرار گ توصیفی دو شرکت ایران

   های بخش بعدی ایجاد شود:برای تحلیلخودروساز 
 

 های توصیفی متغیرهای مورد برسی: بررسی آماره2 جدول

 حداقل حداکثر انحراف معیار میانگین متغیر

 373060 4333714 79134457 4210967 )دستگاه( مقدار تولید صنعت

 241617 699700 46793552 12255152 مقدار تولید شرکت سایپا

 732905 399999 42953375 9172900 ایران خودرومقدار تولید 

 درآمد شرکت ایران خودرو
 )میلیون ریال(

51772916 75914164 6354 E+44 92672501 

 65272735 21999951 42765366 16160392 درآمد شرکت سایپا )میلیون ریال(

 2551E+44 2564E+44 7565E+40 5507+44 دستمزد نیروی کار ایران خودرو

 4596E+44 4591E+44 1593E+05 1510 E+44 دستمزد نیروی کار سایپا )ریال(

  4756منبع: محاسبات محقق، 
 

 طور متوسط سالیانه دارای تقریباًهدهد که صنعت خودروسازی ایران باین جدول نشان می    
برابر بیشتر از شرکت سایپا  47531 دستگاه تولید بوده است که شرکت ایران خودرو تقریباً 4210967

دهد که دست آمده در این تحقیق همچنین نشان میهتولید خودرو داشته است. داده های توصیفی ب
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های تبلیغات شرکت ایران خودرو بوده است. این در های تبلیغات شرکت سایپا بالاتر از هزینههزینه

شرکت ایران خودرو تقریبا دو برابر درآمد شرکت دهد که متوسط درآمد حالی است که آمارها نشان می
سایپا بوده است. نرخ تعرفه صنعت خودروسازی ایران نیز حاکی از وجود مانعی عمده در پیش 

درصد در نوسان بوده  35تا  43کنندگان خودروی رقیب دارد. این نرخ در ده سال گذشته بین مصرف
 ص در این صنعت داشته است.  ثباتی بسیار بالای این شاخاست که حاکی از بی

 برآورد مدل .4-2

کنیم. در های گسسته تقسیم میتبلیغات مربوط به هر بنگاه را به فاصله -فضای پیوسته حرکت قیمت
ها، به های مختلط و خالص( که بنگاههایی )استراتژیزا، بردار احتمالادامه، با توجه به متغیرهای برون

ها و در نهایت استفاده از کنیم. سپس به آزمون فرضیهرا برآورد میزنند انتخاب حرکتی دست می
زای متغیرهای برون یابی به شاخص لرنر ساختار بازار و بررسی اثرها برای دستبرآوردهای استراتژی

 پردازیم.ها میهای بنگاهاستراتژی
 های )احتمالات( اتخاذشده دو بنگاهبرآورد استراتژی

با وجود قیود  یافتههای دو بنگاه مورد مطالعه، از روش حداکثر آنترویی تعمیمژیبرای برآورد استرات

های فصلی برای هشت سال استفاده شده است. در این مطالعه از دادهپردازیم. ریک نظریه بازی میتئو

استراتژی یا دلیل فروانی بسیار زیاد این سی و شش داده برای دو متغیر قیمت و تبلیغات، در ادامه به

شود. این نکته نیز قابل ذکر صورت نمونه ذکر میهشده بنگاه ها فقط برای سه سال ب احتمالات اتخاذ

 دست آمده است. هصورت همزمان و در تعامل با یکدیگر بههای دو بنگاه باست که استراتژی
 

 های )احتمالات( اتخاذشده بنگاه ایران خودرو: برآورد استراتژی3جدول 

 
 4756منبع: محاسبات تحقیق، 
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دهنده استراتژی تبلیغات و محور افقی بیانگر مشاهده استراتژی قیمت محور افقی این جدول نشان    

گذاری متناظر با استراتژی تبلیغات است. در این جداول، اندازه احتمال بازی کردن هر یک از 
می شود؛ بطور مثال، در داده اول برای  تبلیغات برای داده های اول تا پنج مشاهده -متغیرهای قیمت

این حرکت را بازی  05006سطح تبلیغات اول و قیمت متناظر بخش اول، بنگاه ایران خودرو با احتمال 
کند. این در حالی است که این ارزش احتمال برای بنگاه سایپا که در جدول زیر مشخص است می

صورت قدرت مند تر توسط بنگاه سایپا هال این بازی بدست آمده است. بنابراین، احتمبه 0504برابر با 

توان چنین تفسیری از در مقایسه با بنگاه ایران خودرو دنبال شده است. برای سایر مشاهدات نیز می

 نظر گرفت.نتایج را در 
 

 شده بنگاه سایپا های )احتمالات( اتخاذرآورد استراتژی: ب4 جدول

 1 2 3 4 5 

161 76711.172 76773111. 767731.21 76271122 767711313 

162 76317.237 767203373 767.30.07 767323731 762.371.. 

163 767733723 76773.013 761333.7 767.133.3 767731011 

16. 767733.1. 767733713 767732313 76713120. 767721117 

161 76773317. 767733..3 76773313. 767732011 76771..13 

16. 76773.103 767701713 7671121.. 7677271.0 767733112 

163 76773.111 76773.223 7677.11.7 767733331 7677331.2 

261 76713.1.1 767733.01 767733.31 7671721.1 76171731. 

262 761230111 767323131 7671..1.7 7670117.1 763730027 

263 7677330.7 767727331 767731121 767133011 767733310 

26. 7677317.3 7677330.. 76773307. 767731373 7677.11.. 

261 767731131 767731712 76773300. 7677330.. 767170073 

26. 767731213 767732170 7677..333 767731133 767733011 

263 767731202 767731211 76771.112 767731111 76773173. 

361 767111371 767710.31 767707373 76773133. 76731121. 

362 761113.73 7617.7.07 767113221 76717..1. 7623201.0 

363 767711001 76771117. 7677.13.2 7673.7.21 7677101.0 

36. 76771.13. 76771101. 76771.313 7677.1330 767173..1 

361 767713.1. 76771.31. 7677111.1 76771.270 761.1377 

36. 767712111 76771.231 767731.21 76772.... 767711.27 

363 767711.20 767712.3. 76771...1 76771...3 76771...3 

 منبع: محاسبات محقق
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ند. اثرات اقتصادی های ایران خودرو و سایپا، هستبنگاه 4سطح قیمت و تبلیغات، متغیرهای تصمیم    

مستقیم. اثرات مستقیم و اثرات غیر -: الفتوان به دو دسته تقسیم بندی کردطورکلی میتبلیغات را به
جویی ناشی از اند از اثر تبلیغات بر فروش، اثر تبلیغات بر سهم بازاری و صرفهاثرات مستقیم عبارت

ت بر ورود به که اثرات غیرمستقیم دربردارنده اثر تبلیغات بر تمرکز، اثر تبلیغامقیاس تبلیغات، درحالی
، 2)بگل ولبازار، اثر تبلیغات بر سودآوری، اثر تبلیغات بر قیمت و در نهایت اثر تبلیغات بر کیفیت 

بر این، پیتر دراکر پدر علم مارکتینگ نیز اعتقاد دارد که هدف از مارکتینگ، افزایش (. علاوه2009
بخش های این فرآیند است که ترین فروش است. در فرآیند مارکتینک، بحث تبلیغات یکی از مهم

تواند با افزایش یا کاهش درجه تمرکز، عامل ایجاد انحصار یا رقابت در بازار باشد. پیتر دراکر می
همچنین معتقد است که تبلیغات عاملی اساسی در تغیر کشش قیمتی تقاضا نیز است. این متخصص 

بازار منجر به ایجاد انحصار یا ارتقای رقابت  علم مارکتینگ بیان دارد که تبلیغات با تغیر موانع ورود به
عزیزی و آنها خواهد شد ) ها و در نهایت افزایش میزان سهم بازاریشده و عامل سودآوری شرکت

 (. 4754مقدسی، 

توان سایر دست آمد میهجا ببا توجه به مدلسازی تصریح شده در بخش قبل که تابع تقاضا در آن    

 نظر گرفت:  صورت زیر درهتابع را نیر ب زای اینمتغیرهای برون
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jiiکه طوریهب     ≠= بیانگر تبلیغات  iAبرای دو بنگاه است. در تصریح فوق، عبارت  2,1

حاکی  d، حرف 7دهنده درآمدنشان Iبیانگر مقدار فروش،  iqدهنده قیمت، نشان iP، حرف iبنگاه 

معرف جزء خطا هستند. به لحاظ نظری،  iUفصلی( و نماد  تغییرات)برای  1از وجود یک متغیر دامی
 .جدول زیر باشندهای طبق بر علامتضرایب متغیرهای مورد استفاده در مدل فوق باید من

 
 
 
 

                                                           
ها و در نهایت تعین قدرت بازاری  استفاده شده ( نیز از این دو متغیر برای برآورد استراتژی2003(، پرلوف و همکاران )2009. در مطالعات پرلوف )4

 است. 
2. Bag well. 

 های مالی حسابرسی شده و از آیتمی تحت عنوان جمع درآمدها استفاده شده است.      لیست صورتجا برای محاسبه درآمد، از در این. 7

دهند که تقاضای ها نشان می. در این مطالعه از یک متغیر دامی برای نشان دادن تغیرات تقاضا در فصل بهار و تابستان استفاده شده است. داده1

 ای متفاوت از دو فصل زمستان و پاییز بوده است.  ملاحظهقابلطور خودرو در فصل بهار و تابستان به



  ... استخراج شاخص لرنر استراتژی محور جهت تعیین 

 

1. 

1. 

 

 

 علامت نظری ضرایب: 5جدول

 فرم ریاضی علامت تئوریکی ضریب

1

tγ Negative 1 0tγ < 

2

tγ Positive 2 0tγ > 

3

tγ Positive 3 0tγ > 

4

tγ Negative 4 0tγ < 

5

tγ Positive 
5 0tγ > 

6

tγ Positive 
6 0tγ > 

    4756منبع: پژوهش جاری، 
 

 صورت زیر است:به 4دارای فرمی  iشود که تابع هزینه بنگاه این، فرض می برعلاوه    
 

(1) 
0 1 2 3

i i i i ic PS RLR RYieldη η η η= + + + 
 

بیانگر قیمت نیروی کار و  RLRدهنده قیمت مواد اولیه، عبارت نشان PSکه، علامت طوریهب    

)یا هزینه  شاخصی جایگزین قیمت نرخ بازده سهام شرکت موردنظر RYieldدر نهایت عبارت 

عنوان شاخص هزینه فرصت نرخ بهره بانکی )بدون ریسک( به رصت شرکت( است. در این مطالعه ازف

ر ـــرایب این مدل مثبت و بزرگتــرود که علامت همه ضجا، انتظار میاستفاده شده است. در این

مساوی صفر )
1 2 3, , 0i i iη η η  ( باشند.≤

با توجه به بر این،  حرکت ممکن هستند. علاوه 79ها در هر دوره دارای بنگاه شود کهفرض می    

های ممکن به هفت فاصله و دامنه سطوح ها و سطوح مختلف تبلیغات، دامنه قیمتمنه قیمتدا

ان خودرو که در این شود. خودروهای سواری شرکت ایرمیبندی تبلیغات ممکن، به پنج فاصله تقسیم

ها استفاده شده است عبارت اند از: پیکان، پیکان وانت، دنا، رانا، سریر، سورن ای ال مطالعه از آن
، تندر پیکاپ، کیچر. 50، تندر 109، 206، سمند، وانت اریسان، انوع پژوهای پارس، SEایکس، سمند 

ها، از همه محصولات آن شرکت استفاده شده است. بندی قیمتبقهبرای شرکت سایپا هم برای ط

، از قیود نظری اقتصادی مربوط به پارامترهای هزینه )همه ضرایب GME-Nashبرای برآورد مدل 
شوند( و پارامترهای تقاضا )تقاضا با افزایش قیمت  کالای خود بنگاه، هزینه، نامنفی در نظر گرفته می

شود. با ایش قیمت کالای رقیب و تبلیغات خودش افزایش می یابد( استفاده میکاهش یافته و با افز
توان به ضرایب زیر تقاضا برای می GME-Nashاعمال محدودیت های نظری و استفاده از روش 

 بنگاه ایران خودرو دست یافت: 
 

                                                           
 اند.  ( نیز از چنین فرمی برای تصریح تابع هزینه در صنعت نوشیدنی آمریکا استفاده کرده2009. مطالعه پرلوف و همکاران )4
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 GME-Nashنتایج برآورد حاصل از برآورد تابع تقاضای ایران خودرو با استفاده از روش  :6جدول

 سطح معناداری ارزش متغیر متغیر

0

tγ 41563 %9 

1

tγ 0541- %9 

2

tγ 0579 %9 

3

tγ 0511 %9 

4

tγ 0576- %9 

5

tγ 9541 %9 

6

tγ 0541 %9 

 4756منبع: پژوهش جاری، 
 

نیز  GME-Nashشود که علامت ضرایب همه متغیرها در روش برآورد در جدول فوق مشاهده می
مطابق با نظریه پیش بینی شده است. بطوریکه، برای مثال رابطه بین مقدار تقاضا و قیمت منفی 

است که حاکی این مطلب است اگر قیمت محصول  -0541ندازه این رابطه برابر با بدست آمده است. ا
طور هواحد ب 0541توان انتظار داشت که مقدار تقاضا به اندازه ایران خودرو یک واحد افزایش یابد، می

عنوان در ارتباط با قیمت کالای جانشین )که در اینجا محصولات بنگاه سایپا بهمتوسط کاهش یابد. 
های محصولات شرکت ایران خودرو در نظر گرفته شده است( نیز باید بیان کرد که این جایگزین

ساپیا، تقاضا برای دهد که با افزایش قیمت محصولات علامت مطابق با تئوری است و نشان می
دست هب 0579در این برآورد تغییر محصولات ایران خودرو نیز افزایش یافته است. مقدار ضریب این 

رود که آمده است. به عبارتی دیگر، اگر یک واحد قیمت محصولات سایپا افزایش یابد، انتظار می
افزایش یابد. تبلیغات، متغیر  0579طور متوسط به انداز مقدار تقاضای محصولات ایران خودرو به

ثیر مثبت داشته است. ارزش ضریب این عامل أدیگریست که بر تقاضای محصولات ایران خودرو ت
های استراتژیک بوده است. به عبارتی دیگر، اگر تبلیغات یکی از سیاست 0511برابر با  ثر، تقریباًمؤ

که یک واحد سرمایه د، درصورتیبنگاه ایران خودرو برای افزایش میزان فروش محصولاتش باش
گذاری رود که میزان تقاضای حاصل از این سرمایهگذاری بر روی تبلیغات صورت گیرد، انتظار می

واحد افزایش یابد. نکته مهمی که در ارتباط با متغیر تبلیغات رقیب برای  0511طور متوسط به اندازه به
بلی، میزان تبلیغات رقیب ن روش برخلاف روش قبنگاه ایران خودرو وجود دارد این است که در ای

ثیر منفی و اثر کمتری بر تقاضای محصولات ایران خودرو برآورد شده است. به عبارتی دیگر دارای تأ
در ارزش میزان تغییر های اقتصادی( حاکی تغیر روش برآورد )لحاظ قیود تئوریکی اطلاعاتی و نظریه

توان بیان کرد اگر رقیب یک واحد ارزش ضریب این متغیر میتبلیغات رقیب داشته است. جهت تفسیر 
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رود که مقدار تقاضای محصولات ایران گاه انتظار میگذاری بر تبلیغات خود انجام دهد، آنسرمایه
 واحد کاهش یابد.  0576خودرو به اندازه 

هزینه نهایی مربوط به شرکت سایپا را با استفاده از دو روش  ، برآورد توابع تقاضا ودر ادامه    
GME-Nash کنیم. و ارزیابی می 

 

 GME-Nash نتایج برآورد حاصل از برآورد تابع تقاضای سایپا: 7جدول
 سطح معناداری ارزش ضریب ضریب

0

tγ 12632 %9 

1

tγ 7632- %9 

2

tγ 7633 %9 

3

tγ 7611 %9 

4

tγ 7672- %9 

5

tγ 7611. %9 

6

tγ 1670 %9 

 4756تحقیق جاری،  منبع:
 

نیز رابطه بین مقدار تقاضا و قیمت برای شرکت سایپا، منفی  GME-NASHدر روش برآورد     

می باشد. بر این اساس، اگر قیمت محصولات  0572دست آمده است. اندازه این ضریب برابر با هب

 0572توان انتظار داشت که مقدار تقاضا به اندازه شرکت سایپا یک واحد افزایش )کاهش( یابد، می

)افزایش( یابد. در ارتباط با قیمت کالای جانشین )محصولات بنگاه ایران طور متوسط کاهش هواحد ب

عنوان جایگزین های محصولات شرکت سایپا در نظر گرفته شده است( نیز باید بیان کرد که خودرو به

دهد که با افزایش قیمت محصولات ایران خودرو، تقاضا این علامت مطابق با تئوری است و نشان می

دست هب 0533در این برآورد تغییر سایپا نیز افزایش یافته است. مقدار ضریب این  برای محصولات

رود به عبارتی دیگر، اگر یک واحد قیمت محصولات ایران خودرو افزایش یابد، انتظار می .آمده است

متغیر  افزایش یابد و برعکس. 0533طور متوسط به انداز که مقدار تقاضای محصولات سایپا به

بوده  ثیر مثبت بر تقاضای محصولات شرکت سایپاارای تأت، یکی دیگر از متغیرهایی است که دتبلیغا
بوده است. به عبارتی دیگر، اگر شرکت سایپا، یک  0519ثر، برابر با است. ارزش ضریب این عامل مؤ

ی گذاری بر روی تبلیغات محصولاتش انجام دهد، انتظار بر آن است که میزان تقاضاواحد سرمایه

بر تبلیغات خود واحد افزایش یابد. علاوه 0519طور متوسط به اندازه گذاری بهحاصل از این سرمایه

ثیر معناداری بر تقاضای أشرکت سایپا، تبلیغات حریف این شرکت )ایران خودرو( نیز می تواند دارای ت

گذاری بر تبلیغات خود که، اگر رقیب شرکت سایپا، یک واحد سرمایهطوریهشرکت سایپا داشته باشد. ب



   1301بهار  -20شماره  -هشتمسال                                                         فصلنامه علمی مطالعات اقتصادیِ کاربردی ایران
 

 

89 

 
واحد کاهش یابد.  0502رود که مقدار تقاضای محصولات سایپا به اندازه گاه انتظار میانجام دهد، آن

 شده است.  تأییدثیرگذاری کمتر تبلیغات شرکت ایران خودرو در مقایسه با شرکت سایپا در اینجا نیز أت
ثیرگذاری آن بر تقاضای محصولات سایپا نیز میزان تأست که باید در اینجا در نهایت متغیر درآمد ا    

ها نشان دست آمده است. این یافتههب 4505ارزیابی شود. ارزش این ضریب در تصریح فوق برابر با 

  .توجهی بر تقاضای محصولات این شرکت دارددهد که درآمدهای شرکت ساپیا دارای اثر قابلمی

برای  GME-NASHب تابع هزینه نهایی با استفاده از روش جا نیز همانند قبل، ضرایدر این    

 قرار زیر مشاهده کرد:ه توان نتایج حاصل از این برآورد را بشرکت سایپا برآورد شده است که می
 

 پارامترهای برآورد شده تابع هزینه نهایی شرکت سایپا: 8جدول

 GME-Nash    با استفاده از روش

 ضریب اندازه سطح معناداری

%9 2540- 
0η 

%9 0513 
1η 

%9 0532 
2η 

%9 0521 
3η 

 2043منبع: پژوهش جاری، 
 

دهد که  برای شرکت سایپا نشان می GME-Nashعلامت و ارزش ضریب مواد اولیه در روش     
که هزینه نهایی به اندازه  رودمواد اولیه به اندازه یک واحد افزایش )کاهش( یابد، انتظار می اگر قیمت

طور متوسط افزایش )کاهش( یابد. متغیر بعدی تصریح شده در تابع هزینه، متغیر قیمت هواحد ب 0513
ی از این ( حاک0532نیروی کار است. علامت این متغیر نیز مثبت اخذ شده است. ارزش این ضریب )

طور هکند، تقاضای نیروی کار بتغییر موضوع است که اگر قیمت نیروی کار به اندازه یک واحد 
دست آمده برای متغیر هخواهد کرد. ارزش ضریب بتغییر واحد در جهت مثبت  0532متوسط به اندازه 

یپا دارای برای محصولات شرکت سااخذ شده است. ارزش هزینه فرصت  0521هزینه فرصت برابر با 
 .    است 0521ثیرگذاری به اندازه تأ

 1برآورد شاخص لرنر استراتژی محور

ها در تعیین میزان قدرت بازاری گیری از آنهای برآوردی دارند، بهرهترین کاربردی که استراتژیمهم
اطلاعات  ه با استفاده از شاخص لرنر و تحتهای ایران خودرو و سایپا است. در ادامهر یک از بنگاه

کنیم. شاخص لرنر یک معیار استاندار ها را تعیین میها، میزان قدرت بازاری بنگاهاخذ شده از استراتژی
صورت اختلاف بین قیمتی که بیشتر از هزینه نهایی برای تعیین قدرت بازاری است. این شاخص به

                                                           
شود تا شاخصی تحت عنوان شاخص لرنر استراتژی می ها( برای محاسبه شاخص لرنر استفادهدست آمده )استراتژیهای بهجا از احتمالدر این. 4

 دست آید. محور به
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ت رقابت کامل( و یک بین دو عدد صفر )حال شود. این شاخص معمولاًگیرد، تعریف میقرار می
 گیرد.)انحصار کامل( قرار می

 شود:صورت زیر تعریف میمحور در چارچوب این مطالعه بهشاخص لرنر استراتژی    
 

(9)  
 

است. نتایج حاصل از برآورد این  iدهنده هزینه نهایی بنگاه نشان icدر این شاخص، عبارت     
و برای بنگاه سایپا  0563 برای بنگاه ایران خودرو دارای ارزش GME-Nashشاخص براساس روش 

ثر در صنعت ؤآمده است. این ارزش برای دو بنگاه حاکی از وجود انحصار مدست به 0.49برابر با 

 . 4زیادی وجود دارد دهد که از حالت رقابت، فاصله تقریباًخودروسازی ایران است و نشان می

 

 گیری نتیجه

های مستقیم و غیرمستقیم متعددی برای سنجش رقابت و تعیین میزان در ادبیات اقتصاد صنعتی روش

ها دارای یک که، هر یکی از این روشطوریبازاری یک بنگاه یا صنعت خاص وجود دارد. بهقدرت 

نحوه  -4سری نقاط ضعف و قوت هستند. دو نکته قابل توجه و مهمی که در این راستا وجود دارد 

ه اساس حرکات انجام گرفتاستخراج اطلاعات بر  -2بازار و  سازی رفتار بازیگران فعال دربیان و مدل

توسط بازیگران است. ابزارهای بیان )مئل نظریه بازی( و ابزارهای برآوردی جدیدی برای لحاظ این 

گیری از آنها برای نیل به دنبال بهرهدو نکته در ادبیات اقتصاد ایجاد شده است که این مطالعه نیز به

نظریه بازی، به در نظر داشت تا با استفاده از  پژوهشاهداف تعریف شده خود بوده است. این 

یافته به استخراج تصمیمات استراتژیک سازی و بیان رفتار بازیگران و تحت روش آنتروپی تعمیممدل

های ایران خودرو و سایپا در صنعت خودروسازی ایران بپردازد. پیگیری این نوآوری نتایج زیر را بنگاه

 دنبال داشته است:هبرای این صنعت ب

دست هدهد که شاخص لرنر برای هر دو بنگاه ایران خودرو و سایپا بالا بنتایج تحقیق نشان می    

ثر ؤبرای شرکت سایپا( که حاکی از یک انحصار م 0515برای ایران خودرو و  0563آمده است )ارزش 
ثر بودن این مؤ ( نیز نتیجه انحصار4752زاده )کاظم)در مطالعه شهیکی تاش و  در این صنعت است

برای افزایش رو، از این. افته های این پژوهش نیز می باشد(شده است که مطابق با ی تأییدصنعت 

توان به موارد زیر اشاره نها میین آترتوان لحاظ کرد که از مهممیزان رقابت اقدامات متعددی را می

 نمود:

                                                           
درصد  14، سهم بازاری دو خودروساز داخلی یعنی ایران خودرو و سایپا را در حدود 2049قابل اشاره است که مؤسسه مکینزی در تحلیل سال . 4

  محاسبه کرده است.
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 بندی شده(صورت پلکانی و زمانههای گمرکی خودروها )ب* کاهش تدریجی تعرفه

 های شرکا و خودروسازان خارجی با کاهش موانع ورود در این بازارهای قانونی فعالیتزمینه * ایجاد

 گری دولت در این صنعت و واگذاری سهام * کاهش تصدی

 دهد که: ای تحقیق نشان مینتایح حاصل از بررسی ایستاهای مقایسهبر این، در ارتباط با علاوه    
ثر از قیمت سهامشان أگذاری دو بنگاه ایران خودرو و سایپا، متقیمتهای تبلیغاتی و استراتژی -الف
باشد. این در حالی است که این اندازه برای شرکت ایران خودرو در مقایسه با شرکت سایپا در می

دهد که می توان با هر چه کاراتر ثیرگذاری نشان میاستراتژی قیمت بالاتر است. این تأارتباط با 
تری در این دو بنگاه های معقولردن بازار سرمایه، انتظار بهبود در اتخاذ استراتژیتر ککردن و قوی

 لحاظ کرد. 
ای گمرکی ثر از تعرفهأهای ایران خودرو و سایپا، متگذاری شرکتهای تبلیغاتی و قیمتاستراتژی -ب

های ، استراتژیفزایش یافته استهای گمرکی به نفع این دو خودروساز اکه تعرفهبوده است. زمانی
در  ثیرپذیری را باید قطعاًتوان در روند کلی آنها مشاهده کرد. علت این تأگذاری بالاتری را میتمیق

 اشتغال از حمایت بهانه با کشور خودروسازی صنعت از حمایت عامل نبود رقیب خاص ملاحظه کرد. 
 برای را مناسبی شرایط که است نتوانسته گمرکی هایتعرفه افزایش با داخلی تولید از حمایت داخلی،

 یک طی تا شودمی پیشنهاد. کند ایجاد داخلی کنندگانمصرف هم و کشور استراتژیک صنعت هم
 قیمت به نزدیک و جدید خودروهای ورود برای جدیدی ایتعرفه شرایط مسنجم، و مدون برنامه

  .گردد ایجاد کشور دولتی خودروسازی صنعت و مدیران برایرقابت  تا شود طراحی داخلی خودروسازان
گذاری و تبلیغات اتخاذ شده توسط این دو خودروساز های قیمتنتایج تجربی مرتبط با استراتژی    

دستمزدی نیروی کار بوده  هایثر از تغییر در سیاستها متأغالب کشور نشان داد که این استراتژی
وری صورت گرفته باشد، کار ناشی از افزایش در بهرهکه این افزایش در قیمت نیروی صورتیاست. در

کرد. این در حالی  تأییدگذاری را نیز های قیمتتوان تغییر مثبت در استراتژیبه لحاظ اقتصادی می
شود تا ثر از افزایش در تورم جامعه بوده باشد پیشنهاد میمتأ است که اگر اتخاذ این استراتژی، صرفاً

 های ضد تورم خود بهره جوید. هبرد سیاستی مدونی برای برنامهرابانک مرکزی کشور از 
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 منابع

، «های بیمه ایرانارزیابی کارایی شرکت»(. 4750) یثمو شفیعی رودپشتی، م رتضیم یداشکذری، س ؛اطمهابویی، ف
 . 241-204 ،23 ،فصلنامه اقتصاد و تجارت نوین

آزمون فرضیه مکانیزم انتقال در صنعت »(. 4756نبی )تاش، محمدمصیب و شهیکی پهلوانی، کامران؛ برقندان،
 .211-274 ،5 ،مجله سیاست گذاری اقتصادی ، «بیمه

 .4759بورس اوراق بهادار ایران، داده ها و اطلاعات مالی شرکت های پذیرفته شده، 
گیری کارایی و اندازه» (.4750دیجه )خ، آبادیابراهیمی قوامو  سینح، صمصامی ؛سینححمدم ،پورکاظمی

ها و شاخص مالم دولتی و خصوصی با استفاده از تکنیک تحلیل پوششی داده یههای بیموری شرکتبهره
 . 26-4 ،1 ،پژوهشنامه بیمه زمستان ،«کوئیست

ماه نامه ، «بررسی ارتباط ساختار بازار بر عملکرد صنعت بیمه در ایران» (.4750)، منصور نژادو زراء سانهافویان، پژ
 .43-1 ،436 های جهان بیمه،تازه
 -تحلیل ساختار در صنعت بانکداری ایران: کاربرد تجربی شاخص یو» (.4713افسانه ) ،مشید و شفیعیج ،پژویان

 . 40-14 ،9 ،فصلنامه اقتصاد مقداری، «دیوس
بازار و ارتباط ساختار » (.4750، بهرام )سحابی و اظمک یاوری ؛یدابراهیمس ،حسینی نسب محمدعلی؛ ،هنوی دهقان

  . 16-64 ،7، گذاری اقتصادیمجله سیاست، «کارایی با سودآوری در صنعت بانکداری ایران

. سومین همایش ملی تحلیل های بیمه در ایراناندازه و ساختار بازار و کارایی شرکت(. 4750طیف )زاده، لحنیفه
 . اد اسلامی، واحد فیروزکوهها، دانشگاه آزپوششی داده

، بازرگانی پژوهشنامه فصلنامه، «ایران صنعتی بازارهای در تمرکز و رقابت انحصار،»(. 4735) رهادف ،خدادادکاشی
 .446-17 ،49شماره 

 و مطالعات موسسه ،ایران اقتصاد در انحصاری هایفعالیت حجم و قدرت ارزیابی (.4710) رهادف خدادادکاشی،
 .بازرگانی هایپژوهش

 حدسی تغییرات کشش و هزینه کارایی بازاری، قدرت مقایسه»(. 4759) مهدی ،مرادی و فرهاد خدادادکاشی،
 .72-3 ،21 ،اقتصادی هایسیاست و هاپژوهش ،«بانکی هایتحریم از بعد و قبل بانکداری صنعت

بندی بازارهای هدف صادرات بررسی ساختار بازار و اولویت»  (.4759)، سمیه محمدی و محمد، خداوردیزاده
 .41-4 ،6، ایران مطالعات اقتصاد کاربردی، «اهان دارویی منتخب ایرانگی

، «منتخب یکالاها یصادرات یصنعت یبازارها ساختار یبررس» (.4717حمدنبی )م ،تاشیشهیک و عفرج ،یعباد
  .93-77 ،74 شماره، بازرگانی پژوهشنامه فصلنامه

 عملکرد مقایسه»(. 4756) شمسیان اسماعیل، و محمدمهدی ،کاکاوندی ؛حمیدرضا کردلویی، علیرضا؛ عرفانی، 
 بازار سهم روش به آنها مندیرقابت و استانی کشوری، اثرات تفکیک و هابانک مناطق هایمدیریت مالی
  .59-17 ،40 ،(مالی مطالعات) بهادار اوراق تحلیل مالی دانش ،«پایدار

 رقابتی هایاستراتژی تعیین و بیمه صنعت در تمرکز و رقابت بررسی»(. 4756)نظری، محسن  و عباسی، فاطمه
  .660-614 ،7 ، مجله مدیریت بازرگانی،«مناسب

 عیصنا در یبازار قدرت و یحدس راتییتغ کشش سنجش»(. 4752مید )ح ،یحجت و نبی، محمدتاشیکیشه
 . 19-407 ،2 ،اقتصاد یکاربرد مطالعات فصلنامه ،«رانیا منتخب

http://www.irc.ac.ir/articles/index.php?chekide=86
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=563&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%87%DB%8C%D9%85++%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C+%D9%86%D8%B3%D8%A8
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=563&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D8%A7%D9%87%DB%8C%D9%85++%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86%DB%8C+%D9%86%D8%B3%D8%A8
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=581&_au=%DA%A9%D8%A7%D8%B8%D9%85++%DB%8C%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=581&_au=%DA%A9%D8%A7%D8%B8%D9%85++%DB%8C%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=524&_au=%D8%A8%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%85++%D8%B3%D8%AD%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://ep.yazd.ac.ir/?_action=article&au=524&_au=%D8%A8%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%85++%D8%B3%D8%AD%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://aes.basu.ac.ir/?_action=article&au=7816&_au=%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF++%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D9%88%D8%B1%D8%AF%DB%8C%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87
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 هایمدل اساس بر رانیا ایکارخانه عیصنا بازار ساختار یبررس (.4752لی )ع ،ینوروز و نبیحمدم، تاشیکیشه

  . 15-35 ،7، رانیا یکاربرد مطالعات ،یرساختاریغ و یساختار
های فصلنامه سیاست ،«ساختار بازار خودروی سواری در ایران»(. 4752، عماد )زادهکاظمو نبی ، محمدتاششهیکی

 . 461-475 ،4 ،مالی و اقتصادی

 کردیرو) رانیا یبانکدار صنعت در نهیهز ییکارا و یبازار قدرت» (.4752هرا )ز ،ییدایش و حمدنبیم ،تاشیکیشه
NEIO)»، 492-425 ،1 ،یاقتصاد یمدلساز قاتیتحق.  

فصلنامه ، «ایران در بانکی هایسپرده بازار ساختار ارزیابی»(. 4751محمودپور، کامران ) و تاش، محمدنبیشهیکی
 .14-64 ،5 ،سازی اقتصادیمدل
سنجش حاشیه سود در صنعت خودروسازی ایران )بر اساس (. »4756، عماد )زادهکاظمو ، محمدنبی تاششهیکی

 . 41-4 ،6، ایران مطالعات اقتصاد کاربردی ،(«راجر -رهیافت هال
و  یبر عملکرد شرکت در صنعت خودروساز غاتیشدت تبل ریثأت یابیارز»(. 4754) محمد ،یو مقدس هریارش ،یزیعز

 .466-473 ،43 ،یفصلنامه پژوهشنامه بازرگان ،«ییمواد غذا
 در جانبه چند انحصار چارچوب در آمریکا و ایران رقابت بررسی»(. 4756) عبدالکریم ،اسماعیلیو  عفت ،قربانیان

 .214-229 ،5، کشاورزی اقتصاد تحقیقات، «پسته جهانی بازار
دانش مالی تحلیل  ،«مقررات بانکی بر رقابت در صنعت بانکداری ایرانثر ا» (.4754) میدح ،پوررضا و بهمن ،طالبلو
 . 12-47 ،9 ،اق بهادار مطالعات مالیاور

 . 4759وبسایت مرکز آمار ایران، 
رفت از شناسی صنعت خودروی کشور و ارائه راهکارهای برونآسیب (.4751مجلس شورای انقلاب اسلامی )

های مجلس شورای ش، گزارش مرکز پژوههای کلی اقتصاد مقاومتیهای موجود در راستای سیاستچالش
  .اسلامی

، پایانامه دکتری، اصفهان، دانشگاه اصفهان، تحلیل قدرت بازاری در بازار برق ایران(. 4750ناظمی اشنی، علی )
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Abstract 

 

Determining the structure of a market plays an important role for policy makers 

to adopt efficient policies to enhance social welfare of their societies. This 

welfare is fulfilled more and more whenever the industry is reached to a 

competitive framework.  

    The Car maker industry is one of the important industries that create a 

considerable value added in terms of the pre and post production chains in all the 

countries. This industry is the second largest industry in Iran that uses about 600 

thousands workers. Accordingly, this study first aims to estimate the strategies 

adopted by the dominant players of the industry, Iran Khodro and Saipa 

companies, based on a game-information theoretic framework and then measure 

the market power of them in accordance with the generalized maximum entropy 

estimator. The results show that the Lerner index value for Iran Khodro and 

Saipa is 0.67 and 0.49 respectively indicating that the two companies play an 

important role in the industry and the industry is so far from the competitive 

environment. 

 

Keywords: Market Power, Dominant Car Maker Companies, Non-Cooperative 
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