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Формирование спроса в условиях монополис-
тической конкуренции основано на товарной 
дифференциации. Дифференцированным товаром 
является товар, обладающий, в отличие от ро-
дового товара, новым существенным свойством. 
Рынок дифференцированного товара, цена, спрос 
и предложение формируются отдельно от рынка 
родового товара. Первый находится в условиях 
монополии, второй — в условиях конкуренции. 
Если спрос на дифференцированный товар умень-
шается, то и его цена также снижается, хотя и 
остается монопольной и будет выше конкурент-
ной цены. Но если объем спроса на дифференциро-
ванный товар упадет до нуля, то его цена будет 
равна цене родового товара, а сам дифференциро-
ванный товар потеряет свое монопольное поло-
жение, превратится в обычный родовой товар и 
попадет в сферу конкурентных отношений.

Одним из основных вопросов в теории сов-
ременной рыночной экономики является фор-
мирование цен и спроса в различных рыночных 
структурах. Однако если для условий свободной 
конкуренции, чистой (абсолютной) монополии 
и олигополии данный вопрос изучен в большей 
степени, то для условий монополистической 
конкуренции он остается открытым. Прежде 
чем определить особенности спроса и ценооб-
разования в условиях монополистической кон-
куренции, следует уточнить различия в реше-
нии этого вопроса для двух основных рыночных 
структур — свободной (совершенной) конку-
ренции и монополии. 

На конкурентных рынках отраслевой спрос 
(D

0
) выступает как функция от среднерыночной 

цены (P
ср.

), т. е. D
0
 = f(P

ср.
), а спрос на продукт 

отдельной фирмы (D
ф
) обратно пропорцио-

нален индивидуальной цене его предложения 
(P

инд.
), т. е. D

ф
 = f(P

инд.
). Сам же процесс конку-

ренции выступает как сведение P
инд.

 к P
ср.

. Как 
можно заметить, и отраслевой, и «фирменный» 
спрос формируется в зависимости от цены, а не 
наоборот [1, с. 23].

Иначе дело обстоит на полностью моно-
полизированном рынке. Во-первых, на таком 

УДК
ключевые слова: рыночная конкуренция, дифференцированный товар, родовой товар, цена, спрос, су-
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Особенности спроса и ценообразования  
в рыночной структуре монополистической конкуренции

рынке фигурирует только один продавец. В 
силу этого отсутствует процесс сведения P

инд.
 к 

P
ср.

. Во-вторых, в условиях монополии «фир-
менный» спрос представляет собой отраслевой 
спрос. В данных условиях монополист может 
единолично устанавливать цену на свой товар. 
Однако ограничением такой цены является 
объем спроса на товар монополиста. Иначе го-
воря, в условиях монополии «нефирменный» 
спрос формируется в зависимости от цены, а 
цена, напротив, существенно зависит от спроса. 
Как известно, конкурентная цена определяет 
объем спроса на товар (рис. 1), тогда как отрас-
левое предложение и спрос в условиях чистой 
монополии существенно определяют моно-
польную цену. Продавать меньше (до уровня 
спроса), но дороже — такова логика поведения 
монополиста.

Формирование спроса в условиях монопо-
листической конкуренции, которая основана 
на товарной дифференциации, происходит в 
более сложной зависимости [2, с. 86]. Ее анализ 
нужно начать с уточнения понятия «дифферен-
цированный товар».

Прежде всего, заметим, что инновацион-
ный товар (вообще — нововведения) и диффе-
ренцированный товар являются близкими, но 
далеко не равнозначными понятиями. Инно- 

Рис 1. Формирование конкурентного спроса 
и монопольной цены
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вационный товар может быть только разнооб-
разием родового товара, либо быть продуктом 
более высокого качества, либо, наконец, диф-
ференцированным товаром. Уточним это.

В литературе отмечается, что «дифференци-
ация подразумевает наличие оттенков, и она 
не исключает существования законченной мо-
нополии на известный продукт, чья власть не 
распространяется на более широкий класс про-
дуктов, разновидностью которого является мо-
нополизированный продукт и внутри которого 
действует конкуренция» [2, с. 86]. Но «оттенки» 
должны быть существенными, т. е. представлять 
собой новое существенное свойство товара, до-
полняющее его родовые свойства [2, с. 87]. Так, 
например, существуют «оттенки» (разнообра-
зие) в различных видах обуви — разный цвет, 
фурнитура и т. д., но это не образует диффе-
ренциации обуви как родового товара, т. е. той 
дифференциации, которая обеспечивает моно-
полию. Вот если бы это были «сапоги-скоро-
ходы» — тогда другое дело.

В. И. Белозерцев, изучая позицию Э. Х. Чем-
берлина по вопросу формирования спроса в 
условиях монополистической конкуренции, де-
лает заключение о том, что в условиях развитого 
рынка цены выступают далеко не решающим 
фактором конкуренции. Монополистическая 
конкуренция якобы строится прежде всего на 
качестве продукта и привлекательном обслу-
живании потребителя [3, с. 82]. Однако назван-
ные факторы не являются особым и существен-
ными свойствами по сравнению со свойствами 
родового товара и не могут дифференцировать 
товар. Качество продукта — это вопрос вели-
чины свойств родового товара, а не его диф-
ференциации [4, с. 53]. Так, например, фирма 
Duracell — признанный лидер в мире по произ-
водству щелочных гальванических источников 
одноразового действия (батареек). По мнению 
потребителей по продолжительности исполь-
зования и соотношению цены и качества бата-
рейки фирмы Duracell занимают ведущее место 
по сравнению с щелочными гальваническими 
источниками одноразового действия других 
производителей [5, с. 32].

Именно поэтому цена на них также сущес-
твенно выше, но она не монопольна, отсюда 
видно, что качество продукта — это неценовой 
вопрос, а не вопрос монополистической конку-
ренции. В первой потребитель отдает предпоч-
тение более качественному родовому товару, 
а во втором — товару, обладающему дополни-
тельным существенным свойством. Именно 
наличие этого дополнительного существенного 

свойства родового товара может обуславливать 
монополию именно на этот особый вид товара.

Например, на рынке рода товара «зуб-
ная паста» можно выделить его особый вид — 
Sensodyne Total Care для профилактики от па-
родонтоза [6, с. 4]. Он обладает существенным 
дополнительным к родовому свойством, что 
и позволяет классифицировать этот вид зуб-
ной пасты как дифференцированный товар и 
его монополию на рынке. И, что крайне важно 
заметить, монополия здесь распространяется 
исключительно на данный вид товара с его осо-
бым свойством, а не на весь род товара. Для пос-
леднего, т. е. для всего рода товара законом его 
рынка является конкуренция. Таким образом, 
вроде бы на рынке определенного товара при-
сутствует как конкуренция, так и монополия, 
но присутствуют они на разных уровнях — диф-
ференцированный товар монополизирован, а 
родовой товар — нет.

Э. Х. Чемберлин также признает, что на ро-
довой товар цена формируется конкуренцией, 
и она ниже, чем цена дифференцированного 
товара, устанавливаемая его монополистом [2, 
с. 114].

Может ли цена дифференцированного то-
вара совпадать с ценой родового товара? Да, 
если спрос на особое существенное свойство, 
дополнительное к родовому, отсутствует полно-
стью, т. е. дифференцированный товар не ин-
тересует потребителя. И напротив, если растет 
спрос на дифференцированный (и потому мо-
нополизированный) товар, то растет и его цена. 
Именно поэтому реклама, формируя спрос на 
дифференцированный товар, делает акцент на 
уникальности товара, наличии у него дополни-
тельного существенного свойства.

Когда не различают уровни конкурентных 
отношений по родовому товару и монополии 
по дифференцированному товару, то полагают, 
что «цена фирмы формируется под давлением 
рыночных конкурентных сил, что указывает на 
отсутствие контроля фирмы над ценой, как и 
в случае с совершенной конкуренцией. Кроме 
того, находясь под давлением конкурентов, 
действующая в условиях монополистической 
конкуренции фирма не может гарантировать 
себе получение устойчивой экономической 
прибыли, что свидетельствует об ограничен-
ности ее монопольной власти. Поскольку обла-
дающая монопольным влиянием фирма стал-
кивается с наклонной линией спроса, то как и 
при абсолютной монополии, невозможно ус-
тановить четкой зависимости между ценой и 
объемом выпуска, которые формируются как 



ж
у

р
н

а
л

 э
к

о
н

о
м

и
ч

ес
к

о
й

 т
ео

р
и

и
 №

3/2010
181А. В. Смирнов

под влиянием предельных издержек фирмы, 
так и эластичности спроса на ее продукт. В за-
висимости от спроса для одного и того же объема 
выпуска фирма может установить разные цены 
(курсив мой — А. С.) на свой продукт, равно 
как и при одной и той же цене осуществлять 
выпуск разного объема. Таким образом, нали-
чие дифференциации продукции не позволяет 
дать жесткое функциональное описание зави-
симости между ценой и предложением фирмы, 
а значит, и построить кривую ее предложения. 
Соответственно, нельзя построить и кривую 
предложения отрасли. Для рынков с монопо-
листической конкуренцией кривых отраслевого 
спроса и предложения не существует» [7, с. 193].

Цитируемый автор хотя и признает роль 
спроса в определении цены дифференциро-
ванного товара, но не разграничивает уровни 
отношений конкуренции по родовому товару и 
монополии по дифференцированному товару, 
не различает предложение, спрос и цену на ро-
довой и на дифференцированный товар и по-
тому делает категоричный вывод об отсутствии 
отдельных кривых отраслевых спроса и предло-
жения. Равно отсутствует у него кривая спроса 
на дифференцированный товар. Автор предпо-
лагает, что на один и тот же товар фирма может 
установить абсолютно разные цены. А ведь то-
вары здесь различны — один родовой, другой 
— дифференцированный (тоже родовой, но с 
дополнительным существенным свойством). 
Кроме того, если и родовой, и дифференциро-
ванный товары предлагаются на рынке и по-
купаются, значит, есть их особое предложение 
и раздельный спрос на каждый из них. Значит, 
кривые спроса и предложения существуют и 

для родового, и дифференцированного товаров. 
Они различны. Если для родового товара гра-
фик отраслевого спроса и предложения класси-
чески известен, то для дифференцированного 
товара кривые спроса (D

q
) и предложения (S

q
) 

имеют иной наклон (рис. 2).
Как видно на рис. 2, рынок дифференци-

рованного товара, цена, спрос и предложение 
формируется отдельно от рынка родового то-
вара. Первый находится в условиях монополии, 
второй — в условиях конкуренции. При каких 
условиях эти рынки могут сближаться? Если 
спрос на дифференцированный товар умень-
шается, то и его цена также снижается, хотя 
и остается монопольной и будет выше конку-
рентной цены. Но если объем спроса на диф-
ференцированный товар упадет до нуля, то его 
цена будет равна цене родового товара, а сам 
дифференцированный товар потеряет свое мо-
нопольное положение, превратится в обычный 
родовой товар и попадет в сферу конкурентных 
отношений.

Это можно проследить на примере телефон-
ных аппаратов. До начала XXI века основным 
средством связи была проводная телефонная 
связь, использующая стационарные телефон-
ные аппараты, которые «привязывают» поль-
зователя к месту. Однако на рынке телефо-
нии появился новый вид связи — мобильная 
связь, частью которого является сотовая связь. 
На наш взгляд, услуга сотовой связи является 
дифференцированным товаром родового то-
вара — телефона. Существенное свойство этого 
дифференцированного товара — возможность 
использовать связь на значительных расстоя-
ниях. Первоначально сам сотовый телефонный 
аппарат и его услуга (связь на значительном 
расстоянии) предлагался на рынке по цене, 
которая была недоступна основной массе пот-
ребителей. Тем не менее, такое свойство было 
чрезвычайно важно для части потребителей, и 
они готовы были приобрести именно мобиль-
ный телефон. Однако через несколько лет про-
изводство сотовых телефонов стало массовым, 
возросло и число операторов сотовой связи [8, 
с. 16-21]. Цена на сотовый аппарат и его связь 
стала снижаться и в настоящее время приблизи-
лись к услуге родового товара. Если предполо-
жить, что развитие сотовой связи будет прогрес-
сировать, то сотовый аппарат и услуги на его 
основе могут составить ценовую конкуренцию 
стационарному аппарату. Фактически сотовый 
аппарат превращается в родовой товар, и чис-
тая монополия на него (как было на этапе его 
возникновения) исчезает. Соответственно, он 

Рис. 2. Кривые спроса и предложения (D0 и S0) 
в отрасли и для дифференцированного товара  

(Dq и Sq)
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переходит в рыночную структуру либо конку-
рентную, либо олигополистическую.
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