Тема 8. Монополистическая конкуренция и олигополия (4 часа).

Введение:

Как известно, помимо чистой монополии существует еще два типа рыночных структур, относящихся  к несовершенной конкуренции – это олигополия и монополистическая конкуренция. В данной лекции мы рассмотрим основные черты этих моделей рынка, определение оптимального объема производства, максимизирующего прибыль, в краткосрочном и долгосрочном периодах, показатели измерения концентрации рынка, а также основные модели олигополии. Кроме того, будет уделено внимание вопросам антимонопольного регулирования в России. 

1. Монополистическая конкуренция и деятельность монополистически конкурентной фирмы.

2. Олигополия и ее основные модели.

3. Антимонопольное регулирование в Российской Федерации.

1. Монополистическая конкуренция и деятельность монополистически конкурентной фирмы
Монополисмическая конку​ренция - тип рыночной струк​туры, при котором множество фирм производят дифферен​цированные товары. Продукция этих фирм является близкой, но не полностью взаимозаменяе​мой, т. е. каждая из множества мелких фирм выпускает продукт, несколько отличающийся от продукции конкурентов. Количество фирм на рынке может достигать 25, 40, 60 и т. д. К монополистической кон​куренции относятся рестораны, пекарни, станции техобслуживания, производство зубной пасты, мыла, дезодорантов, стирального порошка, рынок лекарств, лыж, велосипедов и т. д. 

Теория монополистической конкуренции была впервые описана Эдвардом Чемберлином в труде «Теория монополистической конку​ренции» (1933 г.) и независимо от него Джоан Робинсон в работе «Экономическая теория несовершенной конкуренции». Каковы же основные черты монополистической конкуренции?

1. Как и в условиях чистой монополии, монополистически конку​рентная фирма имеет убывающую кривую спроса, т. е. является «ис​кателем цены», а ее предельный доход (MR) меньше цены (рис. 9.1). 

2. Как и в условиях совершенной конкуренции, доступ других фирм на рынок свободен, а потенциальная возможность получить прибыль привлекает новые фирмы с конкурирующими марками то​варов, снижая экономические прибыли до нуля. 

3. Отсутствие взаимной зависимости фирм и не возможность тай​ного сговора. 

4. Экономическое соперничество влечет за собой как ценовую, так и неценовую (товарную) конкуренцию. 
                                                            Р
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Рис. 9.1. Цена и предель​ный доход при монополис​тической конкуренции

Если монополистический конкурент снизит цену, то спрос на его продукцию возрастет, поскольку часть покупателей начнут приоб​ретать товар его фирмы, а не других. Но не все покупатели переключатся на продукцию фирмы с более низкой ценой на товар, так как многие из них являются приверженца​ми продукции определенной марки, предпо​читают своего парикмахера и массажиста. Таким образом, продукт дифферен​цируется по качеству, услугам, размещению, вместе с тем могут быть и мнимые различия, созданные посредством рекламы за счет более удач​ного дизайна, упаковки, использования торговой марки. 
Спрос в условиях монополис​тической конкуренции явля​ется эластичным по цене, но лишь до определенных преде​лов. Степень ценовой эластичности спроса в условиях монополистической кон​куренции зависит от количества конкурентов и степени диффе​ренциации продукта. Чем больше конкурентов, тем эластичность спроса по цене будет выше (при увеличении цены можно быстро потерять покупателей). Чем меньше дифференциация продукта, тем эластичность спроса также будет выше (чем незначительнее будут отличия продукции одной фирмы от продукции другой фир​мы, тем быстрее покупатели переключатся на продукцию с более низкой ценой). 

В краткосрочном периоде в отрасли имеется фиксированное чис​ло фирм. Кривая спроса (D), мы знаем, является убывающей, а кри​вая предельного дохода (MR) расположена ниже кривой спроса (рис. 9.2). Исходя из правила максимизации прибыли, фир​ма будет максимизировать свою прибыль, производя такой объем про​дукции, при котором предельный доход (MR) будет равен предель​ным издержкам (МС). Цену (Р0), соответствующую оптимальному объему выпускаемой продукции (Q0), покажет кривая спроса D. На этом завершается первый этап определения оптимального объема производства, максимизирующего прибыль (если фирма собирается что-либо производить). 

На втором этапе монополистический конкурент, так же как со​вершенный конкурент и монополист, решает, а стоит ли производить вообще? Если цена больше средних издержек                 (РО > АС0), то фирма получает экономическую прибыль (рис. 9.3) (площадь заштрихован​ного прямоугольника), равную (РО – АС0) * Q0, где РО - цена товара, АС0 - средние издержки,                     Q0 - оптимальный объем выпуска. В этом случае ей обязательно нужно производить на уровне оптимального объема производства. 
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Рис. 9.2. Выбор оптимального объема производства,      Рис. 93. Выбор оптимального объема производства

                когда монополистичес​кий конкурент                          монополисти​ческим конкурентом, когда

    
            собирается что-либо производить                             цена (РО) больше средних издержек (АСо)      

Если же цена меньше средних издержек (РО < АС0), то это означа​ет, что перед фирмой стоит задача не максимизации прибыли, а ми​нимизации убытков. В этом случае при принятии решения произво​дить или нет фирма должна сравнивать цену продукции со средними переменными издержками

1. Если цена больше средних переменных издержек (РО > АVC0) , то производить следует, так как цена покрывает не только средние переменные издержки, но и часть постоянных, которые в краткосроч​ном периоде монополистический конкурент несет даже в том случае, если ничего не производит (рис. 9.4, а). Если бы фирма не работала, то ее убытки были бы равны сумме постоянных издержек (АС0 – АVC0) * Q0 (площадь большого заштрихованного прямоугольника). В слу​чае если она работает, т. е. выпускает Q0 единиц продукции, ее убыт​ки сокращаются до величины (АСО – Р0) * Q0 (площадь верхнего заш​трихованного прямоугольника).

2. Если же цена меньше средних переменных издержек (РО <АVC0), т. е. не покрывает даже их, то это означает, что фирме нужно времен​но свернуть производство. В этом случае убытки будут минималь​ными (рис. 9.4, 6). Если бы фирма работала, то ее убытки были бы равны                  (АС0 – Р0) * Q0 (площадь большого заштрихованного прямо​угольника), в случае же если фирма работать не будет, то ее убытки будут равны только сумме постоянных издержек                            (АС0 – АVC0) * Q0 (площадь верхнего заштрихованного прямоугольника). 
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Рис. 9.4. Минимизация убытков, когда цена:
а — больше средних переменных издержек;

б — меньше средних переменных издержек
В долгосрочном пе​риоде оптимальный объем производства достигается при равенстве долгосрочных предельных издержек и долгосрочного предельного дохода (при ус​ловии, что фирма собирается что- либо производить). Долгосрочная рав​новесная цена будет определяться долгосрочной кривой спроса. На этом завершается первый этап выбора оптимального объема производства. 

На втором этапе перед фирмой-монополистическим конкурентом также встает вопрос:                      а стоит ли вообще начинать производство? Здесь следует отметить, что в условиях долгосрочного равновесия фирма дол​жна функционировать хотя бы безубыточно, т. е. цена на ее продукцию должна быть не ниже долгосрочных средних издержек (рис. 9.5). Пло​щадь заштрихованного прямоугольника (Р0 – LAC0) * Q0 - это полу​чаемая экономическая прибыль. В противном случае (Р0 < LAC0) мо​нополистическому конкуренту следует уйти с рынка. Ситуации ми​нимизации убытков здесь быть не может. 
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Рис. 9.5. Получение экономической прибыли монополистическим конкурен​том в долгосрочном периоде

Как же определяется долгосрочное рав​новесие фирмы - монополистического конкурента? 

На долговременном этапе получе​ние экономической прибыли будет стимулировать другие фирмы к вступлению на рынок. Это приведет к следующему: 

· спрос на продукцию функционирующих на рынке фирм умень​шится, так как увеличится количество товаров-заменителей; 

· приспосабливаясь к новым условиям конкуренции, существу​ющие на рынке фирмы увеличат расходы на рекламу, улучшат технологические и конструктивные свойства товаров и пр., в результате чего увеличатся и средние издержки. 

Этот двоякий процесс будет продолжаться до тех пор, пока не ос​танется экономических прибылей, привлекающих новые фирмы. Цена будет равняться средним издержкам и фирма - монополистический конкурент получит нулевую экономическую прибыль. Приток новых фирм в отрасль прекратится (рис. 9.6). Кривая долгосрочных сред​них издержек (LAC) в условиях долгосрочного равновесия является касательной к кривой спроса (DL).
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Рис. 9.6. Установление долгосрочного равновесия при монополистической конкуренции

Фирма, получающая экономическую прибыль в крат​косрочном периоде, постарается помешать установлению на практике долгосрочного равновесия путем, во-первых, совершенствования своего товара и увеличения разнооб​разия (дифференциации) продуктов, а, во-вторых, путем увеличения объема рекламы и улучшения ее качества. 

Считается, что если совершенствование товара адаптирует про​дукт к потребительскому спросу, то реклама, наоборот, приспосаб​ливает потребительский спрос к продукту. Цель рекламы - увели​чить долю фирмы на рынке и усилить желание потребителей поку​пать именно этот товар. 

Как видно из рис. 9.7, при оптимальном объеме про​дукции (Q1), выпускаемой фирмой-монополис​тическим конкурентом, цена (P1) все же превышает· предельные из​держки (LMC0),             т. е. фирма еще будет обладать монопольной властью (например, ее фирменная марка является уникальной), что приво​дит к чистым убыткам общества (площадь заштрихованного прямо​угольника). Но, подобно монополисту, монополистически конкурен​тная фирма не снизит цену, чтобы повысить объем предложения за пределы той точки, в которой предельный доход равняется предель​ным издержкам. Кроме того, при монополистической конкуренции фактический объем производства фирмы меньше того, который ми​нимизирует средние издержки, т. е. цена больше минимальных сред​них издержек. Это означает, что фирмы имеют резервные производ​ственные мощности, которые являются неэффективными. Если бы в отрасли было меньше фирм и каждая производила бы большее коли​чество продукции, то такое же количество товаров можно было бы про извести при более низких средних издержках. 

Исходя из этих предположений, некоторые экономисты утверж​дают, что монополистическая конкуренция выражается в слишком большом количестве запра​вочных станций, супермар​кетов, ресторанов и т. д., функционирующих впол​силы и устанавливающих необоснованно завышенные цены. Но, несмотря на высо​кие цены, каждый получает лишь минимальную при​быль, необходимую для про​должения бизнеса. 

Возникает вопрос: является ли монополистичес​кая конкуренция социально нежелательным явлением? Есть 2 причины, которые компенсируют указанные издержки монополистической конкурен​ции. Во-первых, на большинстве рынков монополистической конку​ренции монопольная власть невелика. Высокоэластичный характер спроса говорит о том, что цена и объем производства не слишком от​личаются от тех, которые имели бы место быть при совершенной кон​куренции. Во-вторых, нельзя игнорировать ценность разнообразия продуктов, свойственного монополистической конкуренции. Ведь чем больше разнообразие товаров, тем больше вероятность того, что бу​дут полностью удовлетворены вкусы различных групп потребителей. В развитом обществе потребители согласны платить больше за разнообразие ассортимента. Как показывает действитель​ность, польза от разнообразия товаров легко перевешивает издерж​ки от нерентабельности и неэффективности монополистической конкуренции. 

2. Олигополия и ее основные модели
Олигополия - тип рыночной струк​туры, при котором на рынке господ​ствует несколько фирм, и каждая из них способна самостоятельно оказы​вать влияние на рыночную цену. К олигополии относятся такие от​расли, как производство алюминия, меди, стали, автомобильная промышленность, производство холодильников, пылесосов, стиральных и швейных машин, телефонных аппаратов и т. д., т. е. олигополисти​ческий рынок (как и монополистически конкурентный) включает множество реально существующих рынков.

Выделяют следующие основные черты олигополии: 

1. Небольшое количество фирм, господствующих на рынке; на рос​сийском рынке автомобилей - это «ВАЗ», «ЗИЛ», «ГАЗ», «КАМАЗ».

2. Продукция может быть однородной (производство алюминия) или дифференцированной (производство автомобилей). 

3. Ограничение доступа на рынок новых фирм. К естественным преградам относятся эффект масштаба, который может сделать не​прибыльным сосуществование многих фирм на рынке, так как для этого нужны большие финансовые средства (речь идет о естествен​ной олигополии) и патентование и лицензирование производствен​ных технологий. Вместе с тем фирмами могут быть предприняты и стратегические действия, затрудняющие вступление новых фирм в отрасль. Например, фирмы могут угрожать конкурентам, что пере​полнят рынок товарами и снизят тем самым цены. Но время от вре​мени приток новых фирм все-таки происходит. 

4. Каждая фирма способна оказывать влияние на рыночную цену товара и зависит это от характера взаимодействия фирм. Значитель​ное влияние на цену оказывает тайный сговор фирм. 

5. Всеобщая взаимозависимость фирм. Олигополист должен пред​видеть реакцию конкурентов на изменение ценовой стратегии фирмы, учитывая при этом, что конкуренты также постараются спрогнозиро​вать ситуацию. Зависимость поведения каждой фирмы от реакции конкурентов называется олигополистической взаимосвязью. Именно всеобщая взаимозависимость - отличительная черта олигополии.

Когда на практике изучают ту или иную структуру рынка, используют такую его характеристику, как кон​центрация рынка, под которой понимается степень преобладания на рынке одной или нескольких фирм. Простейшим показателем, харак​теризующим концентрацию рынка, является коэффициент концен​трации - процентное соотношение всех продаж, которое высчитыва​ется для определенного числа фирм. Наиболее распространенным считается «доля четырех фирм» (объем продаж четырех фирм делится на объем продаж всей отрасли). Может быть и «доля шести фирм» и «доля восьми фирм» и т. д. Следует отметить, что этот показатель имеет огра​ничение: он не учитывает разницы между монополиями и олигополи​ями, так как коэффициент концентрации будет одним и тем же там, где одна фирма доминирует на рынке, и где, например, четыре фирмы делят рынок. Этот недостаток преодолевается с помощью индекса Гер​финдаля, рассчитываемого путем возведения в квадрат процентной доли рынка каждой из фирм и суммирования полученных результатов: 

Кг = d12+d22+…+dn2

где n - число конкурирующих фирм, dn - доля рынка n-й фирмы в процентах. 

С увеличением концентрации индекс Герфиндаля увеличивается; максимальна его величина для монополии, где она равна 1002, т. е. 10000. 

(Теперь мы перейдем к выбору оптимального объема производ​ства и цены при олигополии.) Следует сказать, что общей модели поведе​ния олигополиста при выборе оптимального объема производства, максимизирующего прибыль, не существует. Так как выбор зависит от поведения фирмы в ответ на изменения действий конкурентов, то могут возникать различные ситуации. В связи с этим выделяют сле​дующие основные модели олигополии: 

· модель Курно; 

· олигополия, основанная на тайном сговоре; 

· олигополия, не основанная на тайном сговоре (дилемма заключенного); 

· молчаливый сговор: лидерство в ценах. 

Модель Курно была представлена в 1838 г. французским экономистом Августином Курно. Дуополия - это частный случай олигополии, когда на рынке конкурируют друг с другом только две фирмы. При построении этой модели предполагается, что фирмы производят однородный товар и что известна рыночная кривая спроса. Максимизирую​щий прибыль объем производ​ства первой фирмы (Q1) изме​няется в зависимости от того, как, по мнению ее руководства                         (топ-менеджеров), будет расти объем производства второй фирмы (Q2). В результате каждая фирма строит свою кривую реакции (рис. 9.8).
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                                                                   Рис. 9.8. Равновесие Курно
Кривая реакции каждой фирмы говорит о том, сколько она будет производить при предполагаемом объеме производства своего конку​рента. При равновесии каждая фирма устанавливает объем производ​ства в соответствии со своей кривой реакции, поэтому равновесный уровень объема производства находится на пересечении двух кривых реакции. Это равновесие называется равновесием Курно. При нем каж​дый дуополист устанавливает объем производства, который максими​зирует его прибыль при данном объеме производства конкурента. 

Тайный сговор — фактическое соглашение между фирмами отрасли с целью установления фиксированных цен и объемов производства. Во многих странах тайный сго​вор считается незаконным. К факторам, спо​собствующим тайному сговору, относятся:

· наличие правовой базы;

· высокая концентрация продавцов (олигополистов);

· примерно одинаковые средние издержки у фирм в отрасли;

· невозможность проникновения новых фирм на рынок. 
Предполагается, что при тайном сговоре каждая фирма будет вы​равнивать свои цены и при понижении, и при повышении цен. При этом фирмы производят однород​ную продукцию и имеют одинако​вые средние издержки. Тогда при выборе оптимального объема про​изводства, максимизирующего прибыль, олигополист ведет себя подобно чистому монополисту                          (см. предыдущие лекции). Если две фирмы сговорились, то они строят кривую контракта                  (рис. 9.9), по​казывающую  различные  сочетания   объемов   производства   двух   фирм,  которые
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Рис. 9.9. Кривая контракта при тайном сговоре

максимизируют прибыль. Мы видим, что тайный сговор зна​чительно выгоднее для фирм, чем не только совершенное равнове​сие, но и равновесие Курно, так как они будут производить меньше продукции, установив при этом выше цену.

    Если же тайного сговора нет (а в  большинстве стран, таких как
США, Россия, некоторых европейских государствах, он являет​ся незаконным. — Прим. авт.), то олигополисты при установлении цены сталкиваются с дилеммой заключенных: двух заключенных обвинили в совместном совер​шении преступления; они находятся в отдельных тюремных камерах и не могут поддерживать связь друг с другом. Если оба сознаются, срок тюремного заключения каждого составит 5 лет. Если оба не сознают​ся — дело не будет доведено до конца, и каждый получит по 2 года тюрь​мы. Если один сознается, а другой нет — то первый получит 1 год тюрь​мы, а другой — 10 лет. Матрицу возможных результатов см. на рис. 9.10. 
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Рис. 9.10. Дилемма заключенного
Рис. 9.11. Дилемма заключенного

                                                                         для олигополии

Перед заключенными стоит дилемма: признаваться или не при​знаваться в совершении преступления. Если бы они могли догово​риться, чтобы не признаваться, они бы не признались и получили бы по 2 года тюремного заключения. Но даже если бы такая возможность существовала, они не могут доверять друг другу. Если один не при​знается, то он рискует, что другой этим воспользуется. Поэтому, что​бы не делал первый, второму всегда выгоднее признаться. Тогда, ве​роятнее всего, признаются оба и пойдут в тюрьму на 5 лет.
Олигополисты часто сталкиваются с дилеммой заключенных. Пред​положим, что две фирмы — единственные продавцы на рынке. Они стал​киваются с дилеммой, какую цену установить, высокую или низкую? Если договорятся и установят оба высокую цену, то получат по 20 млн руб., если оба установят относительно низкую цену — то получат по 15 млн руб., если одна из фирм установит высокую цену, а другая — низ​кую, то первая фирма получит 10 млн руб., а вторая — 30 (за счет пер​вой). Матрицу возможных результатов см. на рис. 9.11. Очевидно, что каждой фирме выгодно установить относительно низкую цену, незави​симо от того, как поступит конкурент, и получить по 15 млн руб. Дилем​ма заключенных объясняет жесткость цены при олигополии.

    Существует еще одна модель поведения в условиях олигополии, основанная на молчаливом тайном соглашении — «лидерство в ценах», когда доминирующая на рынке фирма меняет цену, а все другие ей следуют. Ценовому лидеру с молчаливого согласия остальных отводится ведущая роль в уста​новлении отраслевых цен. Он может объявить об изменении цены, и, если его расчет верен, то остальные фирмы также повысят цены. В ре​зультате отраслевая цена изменяется без тайного сговора. Если же фирмы не поддерживают лидера, то он отказывается от увеличения цены, причем при частом повторении подобной ситуации происхо​дит смена лидера на рынке.

3. Антимонопольное регулирование в Российской Федерации
Для противодействия монополизации рынков и защиты конку​ренции государство разрабатывает законы, на основе которых мож​но выявлять и наказывать фирмы, обладающие монопольной влас​тью. Оно создает организации, которые проводят антимонопольную политику и поддерживают предпринимательство, помогают в созда​нии новых фирм, противодействующих монополизации рынков и разрушающих ее. Еще в 1908 г. в России была предпринята попыт​ка создания антимонопольного законодательства. Но принятие за​конодательного акта было сорвано организацией российских пред​принимателей. Только в 1991 г. появился закон о борьбе с монополиями и недобросовестной конкуренцией. В настоящее время к ос​новным законодательным актам по антимонопольному регулирова​нию в России относятся: Конституция Российской Федерации, За​кон «О конкуренции и ограничении монополистической деятель​ности на товарных рынках» 1991 г. (в редакции Законов РФ от 1992 г. и Федеральных законов от 1995 и 1998 гг.), Федеральный закон «О защите конкуренции на рынке финансовых услуг» 1999 г., указы Президента Российской Федерации, постановления и распо​ряжения Правительства РФ. Например, в 1996 г. было принято По​становление Правительства РФ «О Реестре хозяйствующих субъек​тов, имеющих на рынке определенного товара долю более 35 про​центов». Федеральным органом исполнительной власти, т. е. федеральным антимонопольным органом, является Федеральная ан​тимонопольная служба (ФАС)*. В Законе «О конкуренции», в час​тности, устанавливается:

· запрещаются действия фирмы, занимающей доминирующее по​ложение на рынке, если их результатом оказывается существен​ное ограничение конкуренции и ущемление интересов других участников рынка, в том числе отдельных граждан;

· запрещаются монопольные сговоры о ценах, изъятие товаров с рынка для поддержания дефицита, раздел рынка, попытки ог​раничения доступа на рынок конкурирующих фирм;

· подлежат наказанию фирмы, занимающиеся недобросовестной конкуренцией. К ней, в частности, относятся:

— распространение ложных сведений о товарах и фирмах конку​рентов;

· обман покупателей относительно реальных свойств и качества товара;

· незаслуженное принижение в рекламе качества товаров конку​рентов;

· незаконное использование чужих названий и товарных знаков, а также копирование формы, упаковки и внешнего оформления то​варов конкурентов;

· похищение у конкурентов их коммерческих секретов, а также технической, производственной и торговой информации.

Предметом регулирования Федерального закона «О защите кон​куренции на рынке финансовых услуг» являются отношения, влия​ющие на конкуренцию на рынках ценных бумаг, банковских услуг, страховых услуг и финансовых услуг и связанные с защитой конку​ренции на данном сегменте рынка.
В настоящее время в России существует следующий ком​плекс проблем в области государственного антимонопольного регу​лирования и обеспечения добросовестной конкуренции:

1. Недостатки антимонопольного регулирования политики обес​печения добросовестной конкуренции наиболее остро проявляются в сфере ценообразования. До сих пор не выработано действенных ме​ханизмов пресечения нелегальных сговоров участников рынка в це​лях завышения цены; отсутствуют четкие и научно обоснованные ме​тодики регулирования цен в естественных монополиях и высокомонополизированных отраслях экономики (топливно-энергетический и химико-металлургический комплексы). Вследствие этого растет ин​фляция издержек и ценовые диспропорции, подрывающие финансо​вое положение предприятий обрабатывающей промышленности, сфе​ры услуг и агропромышленного комплекса.

2. Сохраняется неудовлетворительное положение с защитой прав потребителей. Проверки качества товаров народного потребления продолжают фиксировать очень высокую долю непригодных к по​треблению товаров, в особенности импортного производства.

3. Процессы концентрации собственности также остаются вне поля зрения органов антимонопольного регулирования. Вследствие этого формируются крупные горизонтальные монополии, контроли​рующие целые отрасли. В ряде случаев этот контроль устанавлива​ется зарубежными компаниями, которые скупают акции российских предприятий, в том числе оборонной промышленности.
Вывод:

В данной лекции была рассмотрена деятельность монополистически кон​курентных фирм и олигополий. Теперь мы знаем, как монополистичес​кий конкурент выбирает оптимальный объем производства в краткос​рочном и долгосрочном периодах, и как устанавливается долгосрочное равновесие фирмы. При изучении олигополистического типа рыночной структуры было уделено особое внимание основным моделям олигопо​лии и основным задачам антимонопольного регулирования в России.
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