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       چكيده
ب كـاهش هزينـه و       موج ـ ، ساير كاربردهـاي فنـاوري اطلاعـات       چون همبازارهاي اينترنتي   

 و سـود بيـشتر مواجـه شـده و           تـر  كـم ي  هـا  فروشـندگان بـا هزينـه     . دشـون  افزايش كارايي مي  
 را  تـر  ارزانبهتـر و خريـد      امكان انتخاب   ،  كنندگان نيز با برخورداري از اطلاعات بيشتر       مصرف

 شاخصي براي افزايش    ، رشد بازارها در اينترنت    رسد كه  نظر مي   به ،ترتيب به اين . كنند تجربه مي 
د انحصار در   نتوان  كه مي  ،دنصي در اينترنت وجود دار    خاهاي   ولي يكسري ويژگي  . رقابت باشد 

 بـا اسـتفاده از يـك رويكـرد تئـوريكي وجـود       ،اين مقالـه در . دنشورا سبب بازارهاي اينترنتي   
 مـورد   اي كه اثرات خـارجي شـب     خصوص بهتلفي  ي مخ ها انحصار در بازارهاي اينترنتي از منظر     

 كـه   دهـد   نشان مـي   ،اختار بازارهاي اينترنتي  نتايج حاصل از بررسي س    . بررسي قرار گرفته است   
چنـين   هـم . شـود  مـي  سبب ايجـاد انحـصارات در ايـن بازارهـا            اي كهوجود اثرات خارجي شب   

ي تحقيـق و    هـا  ابـت ي اينترنتـي شـامل رق     هـا   رقابـت در بـازار      كـه  دن ـده ها نـشان مـي     بررسي
يـا حفـظ   و  نـواوري  آوردن سهم بـازاري از طريـق   دست بهاست كه هدفش  ) R&D(اي توسعه

 ،دست آمـده  كه از اين تحقيق به اي   نتيجه. استهاي جديد    نواوري ةازار با عرض  رهبر بودن در ب   
نتي بر خلاف بازارهاي س   (بازارهاي اينترنتي   انحصارات ايجاد شده در      كه   استطرح اين نظريه    

ي ايجاد  ها نواورياسطه  و به بلكه   ،شود كنندگان نمي  اهش اضافه رفاه مصرف    ك  سبب ،)انحصاري
  . يابد كنندگان افزايش مي افه رفاه مصرف اض،شده در اين بازارها

  JEL: L1, D62طبقه بندي
تجـارت  ،  انحـصار ،  ساختار بـازار  اي،   كهاثرات خارجي شب  ،  بازارهاي اينترنتي  :ها كليد واژه 

  رونيكيالكت
  

  



  مهمقد -1
اجتمـاعي و فرهنگـي     ،   اقتـصادي  ة محـور توسـع    ،امروزه فناوري اطلاعات و ارتباطات    

تجارت الكترونيك يكي از نمودهـاي عينـي انقـلاب          . كشورهاي مختلف قرار گرفته است    
تجاري شدن آن    ظهور اينترنت و    و  اقتصادي است  ةعرص ارتباطات در  فناوري اطلاعات و  

، در محيط الكترونيكـي   . ده است كري سنتي تجارت را متحول      ها وهي اخير شي  ها ههدر د 
 ةپاي ـ ي زماني و مكاني منتفي و مبادلات تجاري بـر   ها محدوديت ي جغرافيايي و  ها فاصله

  . شود اطلاعات الكترونيكي انجام مي
بسط تجـارت   استفاده از اينترنت    . استبازارهاي اينترنتي   ،  ي اينترنت ها يكي ازكاربرد 

ها در اثر فشارهاي روز افزون رقابتي          بسياري از مردم و شركت      و  در دنيا شده   الكترونيك
 بـه منظـور رقابـت وارد        هـا  بيـشتر بنگـاه   . اند هبه استفاده از تجارت الكترونيك روي آورد      

ي اينترنتي  ها  بازار ،در نتيجه . دهند ار، كالا و يا خدماتي را ارائه مي       اينترنت شده و نرم افز    
   . كنند  با هم رقابت ميها ضايي است كه آنكي از فتعريف تكنولوژي

و كـرده   بررسـي    را از يـك رويكـرد تئـوريكي           ساختار بازارهـاي اينترنتـي     مقالهاين  
رقابت بـا توجـه بـه       . دهد هاي رقابتي و انحصاري اين بازارها را مورد توجه قرار مي           جنبه
بررسـي  هاي مختلفـي     جنبهگيرد و انحصار نيز از       هاي جستجو مورد توجه قرار مي      هزينه

كـه در ايـن     خواهـد بـود  1اي  كه بيـشترين تمركـز روي اثـرات خـارجي شـبكه           شود مي
 نيـز بيـان     4 و اثـرات قفـل تكنولـوژي       3هاي تعويض  ، هزينه 2چارچوب مزيت پيشرو بودن   

  . خواهد شد
 بـه   هاي مهم بازارهاي فناوري  اطلاعات اسـت        اي يكي از ويژگي    ثرات خارجي شبكه  ا

محـسوب  رشـد و سـودآوري اقتـصاد جديـد     ، از دلائل اصلي اهميت يكي    كه اين صورت 
، ي مختلف اقتصاد ماننـد ارتباطـات تلفنـي        ها اي در بخش   اثرات خارجي شبكه  . شوند مي

. صنعت هواپيمايي و محصولات نرم افزاري توسعه و گسترش پيدا كرده اسـت            ،  بانكداري
رد بحث قرار گرفته است كه بيشترين  مواي شبكه در مطالعه اثرات چنين هماينترنت هم  

. ي انجام شده در اين حوزه مربوط به اتصال و دسترسي به اينترنت بـوده اسـت      ها  بررسي
اي بر عملكرد بازارهـاي اينترنتـي در مراحـل           هاي مربوط به اثرات شبكه      تحليل تجزيه و 

  
 

1- Network externalities. 
2- First mover advantages. 
3- Switching costs. 
4- Lock-in. 



  

هـا در    ع بررسي  اين نو  ":گويد هم در اين رابطه مي     1)1996(يكه واريان طور ، به اوليه است 
 ولي با توجه به رشـد اينترنـت وگـسترش            ". اينترنت هنوز در مراحل آغازينشان هستند     

 را  ها  مطالعات توجه محققين و دولت     گونه اين ،بازارهاي اينترنتي  كالاهاي مبادله شده در   
  . به خود جلب كرده است

ن، ويژگي بازارها بـا     اي و انواع آ    پس از معرفي اثرات شبكه    اين مقاله    تيب در تر به اين 
گيرد و   سپس ساختار بازارهاي اينترنتي مورد توجه قرار مي       . شود اي بيان مي   اثرات شبكه 

گيـري   بندي و نتيجه   در آخر هم جمع   . شود هاي رقابتي و انحصاري آن مشخص مي       جنبه
  . شود ارايه مي

  
  اي  اثرات خارجي شبكه-2

اثـرات بـازخوردي مثبـت يـا اثـرات           بيان كـرد كـه       ،2)1974( رالفس براي اولين بار   
 را به خود گان مفاهيم مهمي در صنعت ارتباطات توجه همعنوان به ، تقاضا سمتخارجي
كاتز  توسط   1980 از اواسط دهه   اي شبكهكلي مبحث اثرات خارجي     طور به. ندا كردهجلب  

بيان شـده توسـط      اثرات بازخوردي مثبت     ها آن.  در اقتصاد مطرح شد    3)1985(و شاپيرو 
  .  در اقتصاد مطرح كردنداي شبكهعنوان اثرات خارجي با لفس رارا

  : ازاند  عبارتاي شبكه اثرات خارجي ،)1985(كاتز و شاپيرو طبق تعريف
 تعداد  كه ، هنگامي آورد دست مي  ي كه فرد از مصرف يك كالا به       افزايش در مطلوبيت   "

 يـك    كـه  كردصورت تعريف   توان به اين     يا مي ". گان همان كالا افزايش يابد    كنند مصرف
فـرد سـبب      وقتي كـه مـصرف آن كـالا توسـط          ،اي است  كالا داراي اثرات خارجي شبكه    

 عنوان به. اند ه كه از قبل كالا را در اختيار داشت         شود افزايش سطح مطلوبيت ساير افرادي    
فكس بـراي فـرد   ارزش ماشين ، دنكنندگان ماشين فكس افزايش ياب   هرگاه مصرف  ،مثال

  . تواند ارتباط برقرار كند اهد يافت، زيرا با افراد بيشتري ميافزايش خو
چـون اطلاعـات    . گيرد ميگان قرار   كنند مصرف انتظارات   تأثير يك شبكه تحت     ةانداز

در نتيجــه انتظــارات ،  رفتــار خريــداران بــالقوه در آينــده هميــشه نــاقص اســتبــارةدر
 عنـوان  بـه . وجـود آورد   بـه ا   غير بهينـه ر    ةگان ممكن است يك شبكه با انداز      كنند مصرف

  
 

2- Varian. 
3- Rohlfs .                                                                 
4- Katz and shaprio. 



كنندگان انتظار داشته باشند كه هيچ كس خريدي را انجام ندهـد              مصرف ة اگر هم  ،مثال
گان از پيوسـتن بـه      كننـد  مـصرف حتي اگر همـه     ،  انتظاري شبكه صفر خواهد بود      ةانداز

بـه شـبكه خواهـد پيوسـت،        اگر همه انتظار داشته باشند كه ديگـري         . ببرندشبكه سود   
گان و  كننـد  توليـد  بـه    كننـده  مـصرف اهميـت انتظـارات     . بكه بزرگ خواهد شد    ش ةانداز

 ها ي آن ها  ند كه شبكه  كنمتقاعد  كنندگان را    دهد تا مصرف   ميفروشندگان اين انگيزه را     
  . 1)1999پيج و لوپاتكا (كاربران زيادي را جذب خواهد كرد

ــسمتدر  ــن ق ــاپيرو  ،اي ــاتز و ش ــات  ك ــتفاده از مطالع ــا اس ــدز و ، )1994( ب اكانامي
 را از طريـق     اي شـبكه  وجود اثرات خـارجي      ،2)1985(و فارل و سالونر   ) 1995(هيملبرگ

  . دهيم اند، مورد بررسي قرار مي ه تحقق يافت،انتظاراتي كه در تعادل
دو منحنـي   . اهد بـود  خو en ، انتظاري شبكه  ةانداز،   شبكه در نظر بگيريم    ةرا انداز  nاگر

),(صـورت  بهتيب  تر  كه به  اند نشان داده شده  ) 2-2 (تقاضا در شكل   1
ennp و ),( 2

ennp 
),(. شوند نشان داده مي   1

ennp،     كنـد،  مشخص مـي   را   كننده مصرف منحني تقاضا براي 
1 كه اندازه انتظاري شبكه

enاست  .),( 2
ennp، نشان  را كننده مصرف منحني تقاضا براي

2 ة انتظاري شبك  ة كه انداز  دهد مي
en 12 بايـد توجـه داشـت كـه          چنين همو    است

ee nn 〉 
ت حركت در طـول     صور به ،ندده ميرا افزايش    شبكه   ةانداز كه   تر ي پائين ها  قيمت. است

  در ). 2-2 در شـكل B ة بـه نقط ـ  Aةمـثلاً از نقط ـ ( شـوند  ميمنحني تقاضا نمايش داده 
  
  
  

  

  
  
  

  كننده  مصرفيمنحني تقاضا -2-2شكل
  
 

1- Page and Lopatka. 
2- Farrell and Saloner. 



  

 انتقال  سبب دهند مي انتظاري شبكه را افزايش      ة كه انداز  تر ي پائين ها  قيمت كه حالي
نشان  )2-2( كه در شكل     )C به نقطة    Aازنقطة  ( دنشو ميا همان شيفت منحني تقاضا      ي

منحني تقاضا با شيب نزولي نشانگر اين است كه كاهش در قيمت سبب             . داده شده است  
 تـر  بـزرگ حركت در طول منحني تقاضا شده و در نتيجه سبب ايجاد يك شبكه با اندازه    

1ولي يك افزايش در اندازه انتظاري شبكه از         . شود مي
en    2 بـه

en       باعـث انتقـال منحنـي 
),(تقاضا از  1

ennp به ),( 2
ennp شودكه نتيجه آن تمايل بـه پرداخـت بـالاتر يعنـي             مي

2p  3بهp هـم   ها بي مختلف رها اگر مكان هندسي نقاط تعادلي شبكه در اندازه       . شود مي
 منحنـي تقاضـاي     را آن   اكاناميـدز  آوريم كـه   مي دست ني تقاضايي را به    منح ،وصل كنيم 

مــشاهده ) 3 -2 (در شــكلرا   آنتــوان مــي كــه ، ناميــده اســت1انتظــارات تحقــق يافتــه
enn ،دهد كه در اين نقطـه  ميرا نشان اي   نقطه ،روي اولين منحني  1E.ردك  اسـت و  =1

ennدهد كـه     ميرا نشان   اي    نقطه ،روي منحني دوم  2E چنين هم  ـ . اسـت  =2 هـم   هاز ب
) منحني تقاضـاي انتظـارات تحقـق يافتـه           ،ديگريكوصل كردن اين نقاط به       )nnp  را  ,

  . خواهيم داشت
  

                        
  
  
  
  
  
  
  

  
  اي انتظارات تحقق يافتهمنحني تقاض -3-2 شكل

  
  
 

1- Fulfilled expectations demand Curve. 



  اي ارها با اثرات شبكهويژگي باز -2-2
كـه بتوانـد     اولين كالائي  ،اي قرار دارند   كه در معرض اثرات خارجي شبكه      در بازارهايي 

 كسب اسـتاندارد بـازار      لاهاي رقيب در  كا بهمزيت آشكاري نسبت    ،   برسد 1 بحراني ةتودبه  
  :كند  را به اين صورت تعريف مياني بحرةتود ، 2 )1989(آرتور. خواهد داشت

 ، با اين سـهم گيري تكنولوژيكار  بهةنقطاي است كه بالاتر از آن   بحراني نقطهة تود "
تر  رود كه سهم خود را افزايش دهد و پايين         سمتي مي   يعني به  ،شود ميكننده   تقويت خود

 كـاهش   رود كـه سـهمش     سمتي پيش مي    يعني به  ،شود  مي 3 خود بازدارنده  ،از اين نقطه  
رسـد كـه     كه يك كالا به سهم بازاري مي       هنگاميتوان گفت    عبارت ديگر، مي    به ."يابد مي

اي شروع به انتخاب اين كـالا        طور فزاينده  گان به كنند مصرفدارد،   بحراني   ةدلالت بر تود  
 ي يـك كـالا  كـه  هنگامي. اين كالا را انتخاب كنند زيرا انتظار دارند ديگران    ،خواهند كرد 

شـود كـه ماهيـت خـود          مـي  ، عنوان  شد  مسلط ،بر بازار  اي شبكهد بازار با اثرات     استاندار
كنـد، كـه در       را بـه آن اسـتاندارد قفـل مـي          گانكنند مصرف بازار    در آن  كنندگي تقويت

 قفل تكنولوژي بـر ايـن مفهـوم         ،در واقع . گويند  مي  قفل تكنولوژي  اصطلاح به اين حالت   
عنوان استاندارد بازار قبول كردند،   كالايي را بهانكنندگ  مصرفكه هنگاميكه دلالت دارد 

زيـرا كـاربران كـافي بـراي         ،كننـد  ديگر مقاومـت مـي    ي  ها  گزينه سمت بهدر برابر تغيير    
در . خواهنـد بـود   ي تغييـر مواجـه      هـا   با هزينـه   چنين همي ديگر وجود ندارد و      ها گزينه
ه كل بازار را در اختيـار       كنند دتولييك كالا استاندارد بازار شود و يك        كه    هنگامي ،نتيجه

توانند  مي تر  و پايين  تر ي پست ها ولي استاندارد . داشتخواهد  وجود  گيرد انحصار طبيعي    
 ناميـده   4 تخريب خلاق  شومپيتري    ،اين پروسه . دهندي برتر   ها  جاي خود را به استاندارد    

 ـ  ،  شومپيتر بر اين باور اسـت كـه در شـرايط رقابـت كامـل              . شود مي حـذف   ،يرقابـت آن
شـود،    تعريـف     بلندمـدت  ولـي اگـر رقابـت برحـسب تعـادل            ،شـود  هاي ابداع مي    انگيزه
ايـن  به  . شود اميده مي ن  » تخريب خلاق  «ي است كه    فراينداين همان   . يستچنين ن  اين

  و دهـد   گذرا را شـكل مـي      و انحصار ) خلاقيت (،گيرد  مي انجامصورت كه نخست ابداعي     
شـود و سـپس در        اين ابـداع پخـش مـي       گاه آن ،آورد ميسودهاي انحصاري را به ارمغان      

 سـودهاي انحـصاري آن را از بـين           كـه  ،گيـرد   و بيشتري قرار مـي     معرض ابداعات جديد  
  
 

1- Critical mass. 
2- Artur. 
3- Self – Negating. 
4- Schumpeterian Creative destruction. 



  

رقابـت  . )رقابـت ديناميـك   (يابـد    ن ادامـه مـي    چنـا  هـم و ايـن جريـان      ) بتخري(برد   مي
قت از سـهم     مو طور بهرهبران  . شود  مي 1 رهبران تكنولوژي  ي ايجاد الگو  سببپيتري  مشو

كه رهبر بعـدي بـا يـك          تا زماني  ،شوند مند مي  اند بهره  دست آورده  ازار به اي كه از ب    عمده
ايـن   ،2)2000(مـارگوليس   و ليبـوويتز .  را در بـازار بـشكند  ها   آن  ة  سلط  رتكنولوژي برت 

  منبع مهمي از رشد اقتصادي و پيشرفت         عنوان به انحصار ديگر را     باانحصارگر   جايگزيني
.  متفـاوت اسـت    اي شـبكه  ماهيـت رقابـت در صـنايع         ،در حقيقت . دانند ميلوژيكي  تكنو

 را  3 بنگـاه برنـده بيـشترين سـهم        كـه  ايـن ماهيت انحصاري در چنين صنايعي مبني بـر         
 آوردن  دسـت  بـه بلكـه رقابـت بـراي       ،   بدين معنا نيست كه رقابت ضـعيف اسـت         ،برد مي

 كـه در بـالا گفتـه شـد اقتـصاد            چه نآبنابر  . بيشترين سهم و تسلط در بازار شديد است       
اطلاعات نسبت به اقتصاد سنتي داراي انحصارات بيـشتري اسـت ولـي ايـن انحـصارات                 

 هـا  در حقيقت اگر بـازار    . گان مضر باشد  كنند مصرفاهي براي    كوت ةممكن است براي دور   
ي ايجـاد شـده     هـا   گان از كـارايي   كننـد  مـصرف ترش دهند   نوآوري را تشويق كنند و گس     

  . برند هاي شديداً تمركز يافته، نفع مي رين بازاتوسط ا
  
  ي اينترنتيها بررسي ساختار بازار -3
  ي اينترنتيها رقابت در بازار -3-1

 ســاير چــون هــم ،)تجــارت الكترونيكــي(وري اطلاعــات در تجــارت اســتفاده از فنــا
. هزينـه و افـزايش كـارايي خواهـد شـد           موجـب كـاهش      ،كاربردهاي فنـاوري اطلاعـات    

كننـدگان نيـز بـا      و سـود بيـشتر مواجـه شـده و مـصرف     تر كمي ها دگان با هزينه فروشن
. كننـد   را تجربـه مـي     تـر  ارزانبهتر و خريد    امكان انتخاب   ،  برخورداري از اطلاعات بيشتر   

 بـه   ،بـازدهي بـالا در اينترنـت       و   ي ارتبـاطي  هـا  آساني ورود به صنايع سـود آور و كانـال         
 آوردن سـهم    دسـت  به براي   تر بزرگهاي    تا با بنگاه   دهد هاي جديد اين امكان را مي      بنگاه
  .  رقابت كنند،بازار

و ي جستجوي اطلاعات قيمتـي      ها  كاهش هزينه  سبببازارهاي اينترنتي    ،در حقيقت 
ا و  ن و بـه موقـع در بـين كالاه ـ         زمـا  هـم  ةشـوند و مقايـس     كالايي بـراي خريـداران مـي      

  
 

1- Patterns of technological leader. 
2- Liebowitz and Margolis. 
3- Winner- take-most. 



دسترسي به حجم زيـادي از اطلاعـات         ،در نتيجه . ندكن فروشندگان مختلف را فراهم مي    
فـزايش   را ا گان  كننـد  مـصرف  1ها قدرت چانه زني    متكنندگان و قي   عرضه،  كالاهادربارة  
  . دداخواهد 

 ـ اند كه  گيري كرده  نتيجه ،2)2005(سونگ و زاهدي     ت رقابـت را از دو طريـق         اينترن
ي هـا  قـدرت ،  تـي  با كـاهش موانـع ورود بـه بازارهـاي اينترن           كه ايناول   ،دهد افزايش مي 

 ماهيـت بـاز بـودن بازارهـا در     كـه  ايندوم . رود ها از بين مي اري انحصاري بنگاه  گذ قيمت
ي جـستجوي بهتـرين     شـان بـرا     توانـايي  افزايشاينترنت قدرت چانه زني خريداران را با        

  . برد قيمت بالا مي
كـه بـا هزينـه جـستجوي متفـاوت           دو نـوع خريـدار       ،3)1982(سالوپ و اسـتيگليتز   

 يك تعـادل    ، بر روي دونوع خريدار    ها ي آن ها  تحليل. رد بررسي قرار دادند   ند را مو  ا جهموا
ة  كـه هزين ـ   ي به اين صـورت كـه فروشـندگان از خريـداران           ،قيمتي مختلط را نتيجه داد    

ر از خريداران بـا     طو همينكنند و     مي دريافتهاي بالاتر را      قيمت ،نددارجستجوي بالايي   
 نتايج حاصـل    توان مي. كنند مياخذ  تري را    هاي پائين  ، قيمت ي جستجوي پائين  ها هزينه

 ،به ايـن صـورت كـه      . از مدل ارائه شده توسط اين دو را به بازارهاي اينترنتي تعميم داد            
 ،دان هاي جستجوي پايين    داراي هزينه  ،نترنتي دسترسي دارند  كه به بازارهاي اي    خريداراني

گذارنـد در    تـر در اختيـار آنـان مـي         ها را راحت    به قيمت  مربوطزيرا اين بازارها اطلاعات     
ي جـستجوي   هـا   خريداراني كه دسترسي به بازارهاي اينترنتي ندارند بـا هزينـه           كه حالي

هـاي جـستجوي پـائين افـزايش         زينـه  نسبت خريـداران بـا ه      كه هنگامي. ندا بالاتر مواجه 
صاري يمت انح از سطح ق  ،  شود متي كه توسط فروشندگان دريافت مي      متوسط قي  ،يابد مي

هـاي جـستجوي     ينـه  هز ن كـه  چنـا  هم ،در نتيجه . يابد به سطح قيمت رقابتي كاهش مي     
تـر   مشكل در سطوح بالا براي فروشندگان       ها  نگهداشتن قيمت  ،يابد خريداران كاهش مي  

ي بـازار كـالا   ردن اطلاعـات قيمتـي فروشـندگان در          آو دست به ةبا كاهش هزين  . شود مي
  . يابد اهش ميمصرفي، سودهاي انحصاري ك

  
 

1- Bargaining Power. 
2- Song and Zahedi. 
3- Salop and  Stiglitz. 
 



  

   اينترنتي و انحصاربازارهاي -3-2
هاي انحصاري بازارهاي اينترنتي با توجـه بـه اثـرات خـارجي               ويژگي ،در اين قسمت  

 مـورد بررسـي قـرار       قابل بازگـشت اوليـه     غيري  ها هزينه،  تر كمشفافيت بازاري   اي،   شبكه
بـل از بررسـي     ق. اي خواهـد بـود      بيشتر روي اثـرات خـارجي شـبكه        كيدد كه تأ  نگير مي

اي در بازارهاي   لازم است وجود اثرات خارجي شبكه    ،ساختار انحصاري بازارهاي اينترنتي   
  . اينترنتي بررسي شود

   و بازارهاي اينترنتياي كهاثرات خارجي شب -3-2-1
 اقتـصاد   ،لـب كـرده اسـت     ج كه توجه همگان را به خـود         چه آن،  طي چند سال اخير   

 داراي رشـد    ،در اقتـصاد جديـد صـنايع      . متمـايز اسـت    سنتي كه از اقتصاد     ،جديد است 
 انجـام  R&D(1(گـذاري روي تحقيـق و توسـعه        رقابت بـر سـرمايه    . ندا كي سريع تكنولوژي

 يـا  نـواوري  بـه ايجـاد   ،R&D گـذاري روي  هـا بـراي سـرمايه    اين رقابت بنگـاه . گيرد مي
 ر سهم بازار را از     بيشت ، را در اختيار دارد    نواوريشده و بنگاهي كه اين      منتهي  تكنولوژي  

  . كند آن خود مي
توليد نـرم افـزار كـامپيوتر، كـسب      :  اقتصاد جديد اغلب بر سه صنعت اشاره دارد        ةواژ

وكارهاي مبتني بر اينترنت و خدمات ارتباطي و تجهيزاتي كه براي دو بازار اول طراحـي            
:  عبارتند از  شوند  متمايز شدن اقتصاد جديد از اقتصاد سنتي مي        سببكه   عواملي. ندا شده

اي يـا     اثرات خارجي شبكه   -3 بازدهي نسبت به مقياس فزاينده،       -2 ثابت بالا،    ة هزين -1
  . هاي ناشي از مقياس در سمت تقاضا صرفه

 تنـوع و    كـه  هنگـامي .  قابـل تـوجهي اسـت      اي شـبكه اينترنت داراي اثـرات خـارجي       
ي هـا   سـايت  گان و كننـد  مـصرف گستردگي محصولات اينترنتـي افـزايش يابـد و تعـداد            

در . يابـد  تباط در اينترنت افزايش مـي     ارزش برقراري ار  ،  بيشتري به اينترنت متصل شوند    
گيري كـار  بـه  بـراي    كننـده  مـصرف  تمايـل     تحقيقات نشان داده است كه     ة نتيج ،حقيقت

  . 2)2001شاي( شبكه استةتابع صعودي از انداز ، يكيخدمات اينترنت
 نيـز نتيجـه     3)1996(نت را از قانون مت كـالف      اي در اينتر   توان وجود اثرات شبكه    مي
   :د كهكن  كه قانون مزبور عنوان مي،گرفت

  
 

1- Research and  Development. 
2- Shy. 
3- Metcalf 's Law. 



  . يابد مطلوبيت شبكه با مجذور تعداد كاربران افزايش مي، يا ويژهتحت شرايط   
هاي   خريد اينترنتي و فروش الكترونيكي را تكنولوژي       ،1)2002(بوناكوروسي و روسي    

اند   مكمل به هم مربوط شده     ةصورت يك رابط    به نوعي به    كه ،گيرند دو جانبه در نظر مي    
  . كنند اي را در اين حالت معرفي مي و چهار نوع اثر خارجي شبكه

كارگيري  به اين صورت كه مطلوبيت ناشي از به .  بازار است  ة اثر انداز  ،اي اثر اول شبكه  
 است كـه از      تابع صعودي از ميزان فروشي     ، يك كننده تجارت الكترونيك براي يك عرضه    

 يعني تعداد خريداراني كـه خريـد الكترونيكـي انجـام            ،گرفته است انجام  طريق اينترنت   
  . دهند مي

 دارد كـه تـصميم      هايي  اثري است كه بستگي به تعداد رقباي بنگاه        ،اي اثر دوم شبكه  
هـاي بيـشتر كـه از طريـق      وجـود بنگـاه  . ، بـستگي دارد گيرنـد  به فروش الكترونيكي مي 

گان به ايـن روش جديـد       كنند مصرفپردازند، اعتماد     محصولاتشان مي  ةعرضاينترنت به   
  .دده را افزايش ميمبادله تجاري 

 ـ     دست مـي   گان از خريد آنلاين به    كنند مصرفمطلوبيتي كه     تعـداد   رآورنـد، متكـي ب
كه  هنگامي. كنند صورت الكترونيكي كالاهايشان را عرضه مي      كنندگاني است كه به    عرضه

يابد، احتمال پيدا كردن كالا با قيمـت مناسـب            افزايش مي  2نندگان آنلاين ك تعداد عرضه 
 كـه   ،اي اسـت   اين اثر، اثر سوم شـبكه     .  افزايش خواهد يافت   كننده مصرفدر شبكه براي    

  . رود كار مي بهتحت عنوان اثر تنوع بازار 
تعـداد زيـادي از     .  ناميـده شـده اسـت      3كننـدگي   اثر خود تقويت   ،اي اثر چهارم شبكه  
 تـرس از    ،دارد  كه خريداران را از خريد الكترونيكي باز مـي         چه آن ،اند مطالعات نشان داده  

گان آنلايـن بيـشتر     كننـد  مصرفهر چه تعداد    .  پرداخت است  ة در پروس  ويژهنبود امنيت   
كنند و ريـسك ناشـي از خريـد الكترونيـك        باشد، خريداران احساس امنيت بيشتري مي     

  . كاهش خواهد يافت
بينـي    پـيش   در مورد بازارهـاي اينترنتـي      اي را  تنها زماني وجود اثرات شبكه    كاربران  
 بحرانـي بـراي آن تكنولـوژي وجـود          ة يعني تـود   ، كه تعداد مشخصي كاربر    ،خواهند كرد 
، كـاملا عقلايـي     4جا استفاده از استراتژي منتظر ماندن و ديدن نتايج         در اين . داشته باشد 

  
 

1- Bonaccorosi and Rossi. 
2- Online. 
3- Reinforcement Effect. 
4- Wait and  See Strategy. 



  

هـا   تـوان از تئـوري بـازي        مي ، چنين تصميماتي  رةباكند در   بيان مي  ،1)1997( ويت .است
در اولـين تعـادل همـه از        . يـم ا  مواجـه  2 كه در اين حالت با دو تعادل نـش         ،كمك گرفت 

كه در حالـت دوم همـه از تكنولـوژي برتـر              در حالي  ،كنند تكنولوژي قديمي استفاده مي   
رتو است و كـاربران      پا ةدر اين حالت اين تعادل يك تعادل برتر و بهين         . كنند استفاده مي 

كند كـه حركـت       بيان مي  باره  در اين  ،3)1998(هوبرمن. آورند دست مي  منافع زيادي را به   
وقتـي ايـن    .  بحراني يا كاربران اوليه است     ةاز تعادل اول به تعادل دوم مستلزم وجود تود        

 گسترش و انتشار تكنولـوژي شـروع شـده و در نهايـت        ة پروس ،دست آمد   بحراني به  ةتود
  . آورند كاربران بالقوه از تكنولوژي قديمي به تكنولوژي جديد روي مي ةهم

  اي و انحصار در بازارهاي اينترنتي اثرات خارجي شبكه -3-2-1-1
 داراي اثـرات  ،انـد   سال  گذشـته ظهـور پيـدا كـرده     30 تا   20خيلي از صنايع كه در      

اي از بازار    اي سهم عمده   كه در اين صنايع شبكه     هايي بنگاه. اند اي قابل توجهي بوده    شبكه
 نـواوري كـه     اميد كمي براي رسيدن به اين مرحله دارنـد، مگـر ايـن             ،را در اختيار ندارند   

شـود كـه     سـبب مـي  ، جديدنواوريالبته امكان جايگزين شدن با  . جديدي را ارايه دهند   
اي شـامل     رقابت در صنايع شـبكه     ،در نتيجه .  روي آورند  R&Dرهبران بازار به استراتژي   

دست آوردن سهم بازاري يا حفظ رهبر بودن در           كه هدفش به   ،استاي   R&Dهاي   رقابت
  ). 42001ايوانس و اشمالنسي(بازار است  

 سـبب ايجـاد سـاختار    ،كنـد  اين حالت كه بنگاه مسلط سهم بازاري را از آن خود مي     
 همـان   ،ه از هم ـ  ر كه منظو  ،شود ، مي 5"كند  برنده همه را از آن خود مي       "عنوان  بازاري با 

آورد صددرصـد    دسـت مـي    كه سهمي كه يـك بنگـاه بـه         با توجه به اين   . سهم بازار است  
 برنـده سـهم بـازاري       ةكند از واژ    به جاي اين واژه كه برنده همه را از آن خود مي            ،نيست

اين حالت كه برنده سهم بيـشتري را    . شود كند هم استفاده مي    بيشتري را از آن خود مي     
  :افتد  به دو دليل اتفاق مي،كند از آن خود مي

  
 

1- Witt. 
2- Nash Equbilirium. 
3- Huberman. 
4- Evans and Schmalensee. 
5- Winner – Take – All. 
 



 كـه تعـداد زيـادي       ،هـاي رهبـر    اي بازخوردهاي مثبتـي بـراي بنگـاه        اثرات شبكه . 1
كننـدگان    مصرف ،كه بنگاه  هنگامي. كند  راضي را در اختيار دارند، ايجاد مي       ةكنند مصرف

دسـت   يابد و بـه    زيادي را از آن خود كرده باشد، مطلوبيت مصرفي محصولش افزايش مي           
  . شود كنندگان بيشتر برايش آسان مي ن مصرفآورد

هـاي    بالا است، فروش   ة اولي ة كه ناشي از هزين    ،هاي ناشي از مقياس     به دليل صرفه  . 2
 متوسط بنگـاه كـاهش يافتـه و بنگـاه سـودهاي بـالايي               ةد كه هزين  نشو  مي سبببيشتر  

  . 1)2003استنبرگ( دست آورد به
  و )2003ليبوويتز  ( اثرات يكساني دارند     ،اسهاي ناشي از مقي    اي و صرفه   اثرات شبكه 

 تـر  كوچـك هـاي     نسبت به بنگاه   تر بزرگهاي   هايي براي بنگاه    ايجاد مزيت  سببهر كدام   
منـد خواهنـد شـد و تمايـل بـه            اي قوي بهره    از اثرات شبكه   تر بزرگهاي   بنگاه. شوند مي

 بيـشتر از سـاير      ها به علت شـهرت و معروفيـت،        كنندگان براي اين بنگاه    پرداخت مصرف 
را  تـر  كوچكهاي   ها نسبت به بنگاه    افزايش سود آوري اين بنگاه    ،  در نتيجه . ها است  بنگاه

 تـر  بـزرگ هاي    كه بنگاه  ،معنا است  هاي ناشي از مقياس بدين     جوئي صرفه. دنشو ميسبب  
 سـودهاي  ،بنـابراين .  دارنـد تـر  كوچـك هاي  تري نسبت به بنگاه  هاي متوسط پايين   هزينه

  . ها خواهد شد  نصيب اين بنگاهبيشتري
هاي قـوي روز     بنگاهكه  د  نشو  مي  سبب ،هاي اينترنتي  اي در بازار   اثرات خارجي شبكه  

به چنين بازارهايي درادبيات . تر شوند  هاي ضعيف روز به روز ضعيف      تر و بنگاه   به روز قوي  
هاي  نفع بنگاه به اين معنا كه چنين بازارهايي به        . شود  گفته مي  Tippy)( تيپي ،اقتصادي

 افـزايش موانـع ورود   سبب اين خود  كه كنند  عمل مي  ،ندا خاصي كه در بازار مسلط شده     
ها كه بيشترين حجم مبـادلات   به بازار شده و قدرت بازاري براي تعداد محدودي از بنگاه      

  . كند اند، ايجاد مي را به خود اختصاص داده
 بازارهاي اينترنتـي    عملكردكي،  ئوريبا استفاده از يك مدل ت      ،2)2002(يسان و گالو    ك

هـا از يـك مـدل دو         آن.  قـرار دادنـد     مورد مطالعه  د را نده ميشكل  و ساختار بازاري كه     
ند كه چـه مقـدار روي       ا موضوع به دنبال اين     ها  بنگاه ، اول ةدر دور . اي كمك گرفتند   دوره

كـه سـهم    يـن   بـه ا   هـا   آن  اريگذ سرمايهموفقيت   و   اري كنند گذ سرمايهتكنولوژي جديد   
  
 

1- Stenberg. 
2- Kesan and Gallo. 

 
 



  

 ـ ، در ايـن حالـت     اي شبكهوجود اثرات   .  بستگي دارد  ، آورند دست بهاي از بازار را      عمده  ر ب
 منافع زيـادي    ،گان بيشتر براي يك بنگاه مشخص     كنند مصرفاين مطلب دلالت دارد كه      

هـا ايجـاد خواهـد       اير بنگاه ي را براي س   تر كم منافع   كه حاليدر  ،  را براي او به همراه دارد     
  . كرد
كه در    رقابت در بازارهائي   كه اينبه دليل   . كنند ها با هم رقابت مي      بنگاه ،دوم ةر دور د

كـه بنگـاه   رود  مـي  انتظـار    ، ادامه دار و مطلوب نيـست      ،قرار دارند  اي شبكهمعرض اثرات   
بـه  .  رفتـار كننـد    ، آوردن كنترل بازار   دست به  با هدف  ،1برگكلبراساس ساختار بازار اشتا   

 ،كه قدرت بازاري بيشتري دارد     ي يعني بنگاه  ،ا بالاترين سهم بازار   ه ب بنگااين صورت كه    
خواهنـد شـد و سـهم       پيرو  ي ديگر   ها  بنگاه كه حاليدر   ،عنوان  رهبر عمل خواهد كرد      به

  .ي خواهند داشتتر كوچكبازاري 
 ،آورنـد  دست مي  هايي را به   ند مزيت ا اي كه در معرض اثرات شبكه     ها در بازارهايي   بنگاه

در اصـطلاح ايـن    . كنـد  هاي جديد ايجـاد مـي      ها موانع زيادي را براي بنگاه      ين مزيت كه ا 
د كه  نشو  مي سببها    اين مزيت  ،طور كلي  به. شوند ه مي دينام  مزيت پيشرو بودن     ،ها مزيت
 بنگاه  ،كه رقبا بخواهند وارد بازار شوند      زماني. دست آورند  ها سهم بيشتري از بازار به      بنگاه

  . دست آورده است كنندگان به صورت شهرت و جلب اعتماد مصرف يي را بهها پيشرو مزيت
.  مقاله اثرگذاري را در اين زمينه به چاپ رسـاندند          ،2)1988(ليبرمن و مونت گومري   

  :دانستند  مزيت پيشرو بودن را ناشي از چهار عامل مي،اين دو
  اي  اثرات شبكه. 1
  كننده مصرف) تغيير(هاي جابجائي  هزينه. 2
  3 در اختيار داشتن منابع.3
  4حق انحصاري تكنولوژيكي. 4
اي و    اثـرات شـبكه    ،بيـشتر مـورد توجـه اسـت       در مورد بازارهاي اينترنتي      كه   چه آن
  . باشد كننده مي هاي تغيير مصرف  هزينه

  
 

1- Stackelberg. 
2- Lieberman and Montgomery. 
3- Acquisition of resources. 
4- Technological preemption. 

 
 



 ايجاد مزايـايي بـراي بنگـاه        موجبكننده هم    هاي تغيير فروشنده براي مصرف      هزينه
كنندگان هنگام تغيير خريد از يك بنگاه به بنگـاه           ايي كه مصرف  ه  هزينه. شود پيشرو مي 

 دليـل  ،)2005(ليبـرمن . ند، منافعي را براي بنگاه پيشرو در بـر دارد  شو متحمل مي ديگر  
اثـرات  . دانـد  اي مـي    اثـرات شـبكه    ،هـاي اينترنتـي را     اصلي مزيت پيشرو بـودن در بـازار       

 كه بازار به نفع يك بنگاه كـه         شود سبب مي  ،اي بازخوردي مثبت موجود در اثرات شبكه     
 ،شود  كه منتهي به ساختار بازاري مي،كند، باشد يك استاندارد يا تكنولوژي را معرفي مي

  . كه برنده همه را از آن خود كند
هـاي اينترنتـي تحـت     هاي تجارت كه شدت رقابت را در بـازار      كي ديگر از استراتژي   ي
 ،هـاي تعـويض    هزينه. هاي تعويض است   ي و هزينه  دهد، اثرات قفل تكنولوژ     قرار مي  تأثير
 ، ديگـر خريـد كننـد      ةكـه از يـك فروشـند       هنگامي كنندگان  كه به مصرف   اند هايي هزينه

 بـا   ،خواهد يك كالا يا مارك جديد را تجربه كند         كه مي  اي كننده مصرف. دنشو تحميل مي 
هـاي   وجـود هزينـه   . كند هاي تعويض بر او تحميل مي       روبروست كه هزينه   اي نااطميناني
ها بالاتر   شود كه قيمت   مي سبب قرار داده و     تأثير تجارت را تحت     ةتواند پروس  تعويض مي 

  . دن نهايي قرار گيرةاز هزين
 خـاص روي آوردنـد، خريـد از         ةكننـد  كننـدگان بـه يـك عرضـه        كه مـصرف   هنگامي

ا اصـطلاحاً   كند، در اين ج    ها تحميل مي   هاي تعويض را به آن     كنندگان ديگر هزينه   عرضه
 ايجـاد اثـرات   سبباند كه  كننده قفل شده كنندگان به آن عرضه  شود كه مصرف   گفته مي 

 بـا    را كننـدگان  هـايي كـه مـصرف      ورود به بازار  . 1)1995كلمپرر( شود قفل تكنولوژي مي  
كنندگان بـه يـك عرضـه كننـده قفـل            ند و بيشتر مصرف   كن ميهاي تغيير مواجه     هزينه
  . اند، مشكل است شده
را براي ايجاد يك بنگـاه مـسلط در بـازار ايفـا              اي نقش مهمي   اثرات شبكه ر اين جا    د
 بـا  ،آورد دسـت مـي   هاي تعويض بـه  سهم بازاري كه يك بنگاه با توجه به هزينه        . كنند مي

گان جديـد   كننـد  مـصرف شود كـه بنگـاه بـراي          مي موجباي تقويت شده و      اثرات شبكه 
 شود  رقابت مختل مي   ةها، پروس  و قدرت بازاري بنگاه   با افزايش موانع ورود     . تر شود  جذاب

  . 2)2001كافمن و وود (

  
 

1- Klemperer. 
2- Kauffman and Wood. 



  

 قفـل   ، نيـاز مـشتري    مبتـي بـر     سفارشي كردن محصولات و خدمات و يا اطلاعـات          
تـوان ذكـر     مثالي كه در اين جا مي     . دنده هاي اينترنتي افزايش مي    تكنولوژي را در بنگاه   

خـدمات آمـازون    .  اسـت  1يـدارن بـه آمـازون     كرد، اعتماد و وفاداري تعداد زيـادي از خر        
  خريد از اين بنگـاه     ة كه تجرب  يخريداران. متناسب با ترجيحات و تقاضاي خريداران است      

معروفيت آمازون سـبب    . پردازند  دارند، با بازدهي بالاتري در اين سايت به جستجو مي          را
كننـدگان   كنندگان بيشتر شده و تمايل به پرداخـت مـصرف          شود كه اطمينان مصرف    مي

تـر، افـزايش     بـا قيمـت پـايين   ةبراي خريد از آمازون در مقايسه با خريد از يك فروشـند      
  . يابد مي

   بازارتر كمشفافيت  -3-2-2
بـه  . رود  از آن چيزي است كـه انتظـار مـي          تر كم ،هاي اينترنتي  شفافيت بازار در بازار   

يت در ايـن بازارهـا بـالا        رود كـه شـفاف     دليل حجم بالاي اطلاعات در اينترنت، انتظار مي       
كنندگان  كه  مصرف   زماني مدت. كنند  ولي مطالعات تجربي اين مسئله را تأييد نمي        ،باشد

كننـدگان    مصرف ،در حقيقت . محدود است ،  براي بررسي حجم بالاي اطلاعات نياز دارند      
 عكـس   ،به اين حجم وسيع اطلاعات با محدود كردن توجهشان به تعـداد انـدكي بنگـاه               

  . دهند نشان ميالعمل 
  :دنباش مطالعات تجربي انجام شده در اين زمينه به شرح زير مي

هـا    نشان داد كه موتورهاي جستجو تنها تعداد اندكي از وب سايت           ،2)2000(برگمن  
  .  كه اين مقدار در حدود سه درصد است،دهند را تحت پوشش قرار مي

بنگـاه بـا    جارت الكترونيـك     وب سايت ت   100 ميزان بازديد    ،3)2001(لتزر و اشميتز    
از كـل بازديـدهاي ايـن       % 50حـدود   .  را مورد بررسـي قـرار دادنـد        B2C)(كننده مصرف

اين سـهم را بـه خـود    %  21سايت آمازون . ند شركت متمركز شده بود 11صفحات روي   
 شـركت  100را بين ايـن  % 35در حدود   سهميeBay(4(بياي   سايت. اختصاص داده بود  

  .  بودبه خود اختصاص داده

  
 

1- www.amazon.com. 
2- Bergman. 
3- Latzer and Schmitz. 
4-  www.ebay.com. 



هـاي   كنند كه اگرچه تعداد شركت      بيان مي  باره  در اين  1)2000(جانسون و همكاران    
عرضـه   صـورت آنلايـن   هـاي سـفر را بـه    تجارت الكترونيك كه كتاب، سـي دي و برنامـه  

كننـد و    ها مراجعـه مـي     كنندگان به تعداد كمي از اين سايت       مصرفاما   زيادند،   ،كنند مي
  . كنند، بالا است محدود به اولين سايت مي شان راكه جستجوي تعداد خريداراني

كننـد   ترين قيمت خريداري نمي    كنندگان اغلب از فروشندگان آنلاين با پايين       مصرف
هاي بالاتري را نسبت به فروشندگاني كه مارك         توانند قيمت  و فروشندگان مارك دار مي    
  . 2)2000برينجولفسن و اسميت( دار نيستند، دريافت كنند

  قابل بازگشت اوليه غيري ها  هزينه-3-3-3
  :شود قابل بازگشت را شامل مي  غيرةورود به بازارهاي تجارت الكترونيك دو نوع هزين

هـاي   بـه ايجـاد وب سـايت و هزينـه         هـا    ايـن هزينـه   : هاي تأسيس فيزيكي   هزينه. 1
  . هاي پرداخت  مثل توزيع و سيستممربوطند،لجستيكي 

  . كنندگان به سايت فاداري مصرفهاي جلب اعتماد و و هزينه. 2
نـام تجـاري نقـش      .  اوليه در بازارهاي اينترنتي بالا است      قابل بازگشت  غيري  ها زينهه

 انتظـار   ،در نتيجه . كند  ايفا مي  B2C)( كننده بنگاه با مصرف   مهمي در تجارت الكترونيك   
ن تعـداد رقبـا و      با محدود كرد  . دنهاي مربوط به تبليغات و بازاريابي بالا باش        داريم هزينه 

 ، حتـي در صـورت ورود آزاد، قيمـت متوسـط در بلندمـدت              ،شدت رقابت در اين بازارها    
 قابل بازگـشت را جبـران كنـد      هاي غير   نهايي قرار گيرد تا هزينه     ة هزين  از   تواند بالاتر  مي

  . 3)1991ساتون(
  
  يريگ نتيجهبندي و   جمع-4

هاي  ه آساني ورود، پايين بودن هزينهها در بازارهاي اينترنتي از جمل  برخي ويژگي -1
توسـط  ن كـالاي عرضـه شـده        زمـا  هـم  ةجستجوي اطلاعات قيمتـي و كـالايي، مقايـس        

كـه  د  نشـو   مـي  سـبب كننـدگان     قدرت چانه زنـي مـصرف      افزايشو  مختلف  فروشندگان  
  .تر شود ساختار بازارهاي اينترنتي به ساختار بازار رقابتي نزديك

  
 

1- Johnson et.al. 
2- Briynjolfsson and  Smith. 
3- Suttun. 



  

 افزايش انحـصار در     ند  نتوا مي كه   ،دنينترنت وجود دار  ي در ا  خصوص بهي  ها ويژگي -2
هاي   هاي اينترنتي از جنبه     انحصار در بازار   ،در اين مقاله  . دنشورا سبب   هاي اينترنتي    بازار

. اي بـود   مختلفي مورد بررسي قرار گرفت كه تمركز بيـشتر روي اثـرات خـارجي شـبكه               
 بـا توجـه بـه       ،هـاي اينترنتـي    بـازار هـاي انحـصاري        ساير جنبه  ،مطالعهدر اين    چنين هم

 كه همگـي    . قرار گرفتند  بررسيمورد  قابل بازگشت اوليه     هاي غير   شفافيت بازاري، هزينه  
  . هاي اينترنتي دلالت داشتند بر افزايش انحصارات در بازار

ي هـا  جـويي  بـراي صـرفه    اي منبع مهمي    اثرات شبكه  ، كه مشاهده شد   طور همان  -3
سـبب ايجـاد بازارهـايي      ،  شـوند، در نتيجـه     ت تقاضا محسوب مي   ناشي از مقياس در سم    

ها با سـهم بـازاري كـم تنهـا بـا               و بنگاه  اند عداد كمي بنگاه مسلط    ت ها  در آن  د كه نشو مي
  . توانند در بازار باقي بمانند  جديدي مينواوري
 ،چنـين اثـرات قفـل درونـي        كننـدگان و هـم     هاي تغيير براي مـصرف     وجود هزينه -4

به اين صورت كه سـهم      . دنشو ميرا سبب   هاي انحصاري بازارهاي اينترنتي      جنبهافزايش  
 بـا اثـرات     ،آورد دسـت مـي    هاي تغيير بـه    بازاري كه يك بنگاه با توجه به بالا بودن هزينه         

تـر   كننـدگان جديـد جـذاب      شود كه بنگاه براي مصرف     مياي تقويت شده و سبب       شبكه
اي  هـاي تحقيـق و توسـعه       نترنتـي شـامل رقابـت      اي يدر حقيقت رقابت در بازارها     .شود

)(R&D   يـا حفـظ رهبـر       نواوريدست آوردن سهم بازاري از طريق         به  آن  است كه هدف 
  .هاي جديد است نواوري ةبودن در بازار با عرض

د  كـه انحـصارات ايجـا   است طرح اين نظريه ، تحقيق  دستاورد مهم حاصل از اين  -5
 ةاسطو به بلكه   دهد، را كاهش نمي  گان  كنند مصرفرفاه   ةاضاف،  شده در بازارهاي اينترنتي   

در . يابـد  گان افـزايش مـي    كننـد  مصرف رفاه   ة اضاف ،ي ايجاد شده در اين بازارها     ها نواوري
گان در اين بازارها از انحصارات      كنند مصرف توان گفت   مي ،با توجه به اين نظريه     ،حقيقت

هـاي ايجـاد شـده توسـط         نـواوري ه با    همرا ،كيفيت بهتر از  آنان  چرا كه   ،  شكايتي ندارند 
 ، ان بـزرگ شـكايت دارنـد      تنها كساني كه از برندگ    . شوند ميمند   برندگان اين بازارها بهره   

در . كنـد  مـي ي براي برنـده خلـق   تر محيط مناسب، چرا كه بازدهي فزاينده  .ندا رقبايشان
 كـه   پايين بيـاورد   را بالاتر ببرد و كيفيت را      ها توانست قيمت  مي انحصارگر   ،اقتصاد سنتي 

 -اي اقتـصاد شـبكه    ( در اقتصاد جديـد    كه حاليدر  . يافت  كارايي كاهش مي   ، آن ةدر نتيج 
چـه   آن. بـرد  مـي آورد و كيفيت را بالا       مي تر  انحصارگر قيمت را پايين    ،)بازارهاي اينترنتي 

  .  استنواوريفرونشاندن ، شود مي كاهش كارايي موجب اي كهدر اقتصاد شبكه 



 ولي  ،دنگان مضر باش  كنند مصرفاهي براي    كوت ةرات ممكن است براي دور    اين انحصا 
كننـدگان از    مـصرف ،  دهنـد  كننـد و گـسترش     در حقيقت اگر بازارها نـوآوري را تـشويق        

برنـد و ايـن     تمركـز يافتـه، نفـع مـي      تشد بهي ايجاد شده توسط اين بازارهاي       ها كارايي
  . باشند و پيشرفت تكنولوژيكي رشد اقتصاديبراي مهمي ند عامل نتوا بازارها مي

دارد كه در حـال     نياز   به آمار و ارقامي      ،لازم به ياداوري است كه اثبات اين نظريه        -6
كه ادبيات موضوع به تـازگي مطـرح         ها ميسر نيست و با توجه به اين        وري آن ا حاضر جمع 

  . وي اين موضوع در مراحل اوليه استشده است، تحقيقات انجام گرفته ر
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