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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ 
ΟΡΙΣΜΟΣ  ΤΗΣ  ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ  ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ 

Αν  θέλαμε  να  δώσουμε  έναν  ορισμό  της  βιομηχανικής  οργάνωσης  

ή  βιομηχανικής οικονομικής,  θα  λέγαμε  πως  είναι  η  μελέτη  της  διαχείρισης  

και  της  απόδοσης  των  ατελώς ανταγωνιστικών αγορών, καθώς επίσης και 

της συμπεριφοράς των εταιρειών που συμμετέχουν στις αγορές αυτές. Είναι ο 

τομέας των οικονομικών που ασχολείται με τις εταιρείες και τις αγορές, όπου η 

εφαρμογή και η επεξήγηση της θεωρίας του τέλειου ανταγωνισμού είναι 

αμφισβητήσιμη επειδή για κάποιο λόγο υπάρχει αδυναμία εφαρμογής του. Η 

εξήγηση της αδυναμίας αυτής είναι κεντρικό ερώτημα της βιομηχανικής 

οργάνωσης. 

 

ΒΑΣΙΚΑ ΕΡΩΤΗΜΑΤΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗΣ ΟΡΓΑΝΩΣΗΣ 

 

1. Γιατί οι αγορές είναι οργανωμένες με τον τρόπο που τις 

βλέπουμε γύρω μας; 

Οι διαφορές στην οργάνωση των αγορών εξαρτώνται από τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του κάθε  κλάδου,  τα  οποία  προσδιορίζουν  και  την  ανάπτυξή  

του.  Τα  βασικότερα  στοιχεία  που προσδιορίζουν τις κλαδικές δομές είναι: 

Α) Εμπόδια εισόδου: οι παράγοντες που ευθύνονται  για την έκταση 

της κάθετης  ολοκλήρωσης  μίας  εταιρείας.  Η  κάθετη  ολοκλήρωση  ξεκινά  

όταν  μία  εταιρεία αναλαμβάνει την ολοκλήρωση διαφόρων διαδοχικών 

σταδίων παραγωγής αντί κάθε εταιρεία να αναλαμβάνει ένα μόνο μέρος τους. 

η βιομηχανική οργάνωση ενδιαφέρεται  για  την  λογική  και  τα  αποτελέσματα  

που  αφορούν  τις  ενδιάμεσες  συμφωνίες προμηθευτών και παραγωγών, 

προσώπων δηλαδή με νομική υπόσταση που είναι ολοκληρωμένα μεταξύ τους 

με συμβόλαια ή καθετοποιημένες συμφωνίες παραγωγής, δηλαδή συμβάσεις 

που έχουν να κάνουν με τα οφέλη ή τους περιορισμούς στη συμπεριφορά των 

συμβαλλομένων. 

Β) Βαθμός συγκέντρωσης επιχειρήσεων: Η βιομηχανική οργάνωση 

ενδιαφέρεται για τους παράγοντες που επηρεάζουν και καθορίζουν την 

συγκέντρωση των επιχειρήσεων. 

Γ) Διαφοροποίηση προϊόντος: Η διαφοροποίηση υπάρχει στην αγορά 

όταν τα προϊόντα  που παράγονται  από  διαφορετικές  εταιρείες  δεν  λογίζονται  
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σαν  τέλεια  υποκατάστατα  από  τους καταναλωτές. Εναλλακτικά πρόκειται για 

προϊόντα που δεν είναι ομοιογενή αλλά ετερογενή. 

Δ) Συνθήκες εισόδου: Ακόμα και στις περιπτώσεις που δεν υπάρχουν 

εμπόδια εισόδου σε μια αγορά, οι συνθήκες εισόδου σε μια αγορά μπορεί να 

είναι πολύ διαφορετικές από αυτές που επικρατούν σε μια άλλη. Οι συνθήκες 

εισόδου έχουν να κάνουν με την ευκολία με την οποία νέες επιχειρήσεις 

μπαίνουν σε  δομημένες αγορές. 

2.  Πως ο τρόπος οργάνωσης των αγορών επηρεάζει τη 

συμπεριφορά των επιχειρήσεων; 

• Αν  τα  προϊόντα  διαφορετικών  εταιρειών  δεν  εκλαμβάνονται  

σαν  ομοιογενή  από  τους καταναλωτές τότε υπάρχει περιθώριο 

μη τιμολογιακού ανταγωνισμού. Στην πραγματικότητα, η τιμή 

παίζει δευτερεύοντα ρόλο σε σχέση με άλλα χαρακτηριστικά του 

προϊόντος, τη διαφήμιση και τα ποσά που ξοδεύει η εταιρεία για 

έρευνα και ανάπτυξη. 

• Η  δομή  της  αγοράς  είναι  ένα  ακόμη  παράγοντας  που  

επηρεάζει  την  τιμή  και  την προσφερόμενη ποσότητα. 

• Ένας ακόμη τρόπος επηρεασμού της αγοράς από μεγάλες 

επιχειρήσεις είναι ο άμεσος τιμολογιακός ανταγωνισμός 

• Οι παράγοντες  που καθορίζουν τη συμπεριφορά μίας μη  

πλήρους ανταγωνιστικής αγοράς έχουν να κάνουν με την 

ποικιλία, την ποιότητα τις προτιμήσεις και την καινοτομία 

 

3. Πως η συμπεριφορά των εταιρειών επηρεάζει τη δομή ή την 

οργάνωση των αγορών και της απόδοση τους; 

Η απάντηση έχει να κάνει με τη δυναμική ανατροφοδότηση των 

εταιρειών σε σχέση με το περιβάλλον και την υιοθέτηση πιο δυναμικών 

μελλοντικών πολιτικών. Η σημερινή τους πολιτική έχει σαν σκοπό την αλλαγή 

της δομής της αγοράς και της προσαρμογή της στις νέες συνθήκες που θα  

δημιουργηθούν.  Επομένως,  η  διαφοροποίηση  του  προϊόντος  δεν  

αναπτύσσεται  μόνο  από εξωγενείς παράγοντες όπως είναι οι προτιμήσεις των  

καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις επιλέγουν την ποικιλία, την ποιότητα και το 

εύρος που θα κινηθούν τα προϊόντα τους. 
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1.2. ΠΑΡΑΔΟΣΙΑΚΗ ΚΑΙ ΝΕΑ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ 

Η παραδοσιακή βιομηχανική οργάνωση αναπτύχθηκε στη βάση της 
εμπειρικής αναγνώρισης της σχέσης δομής, συμπεριφοράς και απόδοσης. Με 
βάση αυτή  την προσέγγιση η δομή της αγοράς επηρεάζει την συμπεριφορά 
των εταιρειών και αυτή με τη σειρά της την απόδοση τους. Η αγορά 
χαρακτηρίζεται από τον αριθμό των επιχειρήσεων και τη συγκέντρωση της. Οι 
κύριες συνδέσεις έρχονται από την συμπεριφορά  προς την απόδοση, ενώ 
ποικίλες ανατροφοδοτήσεις συμπληρώνουν το σχήμα. Από την τεχνολογική 
πρόοδο στις συνθήκες προσφοράς και ζήτησης. 

 

Η  σύγχρονη  βιομηχανική  οργάνωση  βασίζεται  περισσότερο  στα  

αποτελέσματα  της ανατροφοδότησης  παρά  στην  αντιμετώπιση  των  

επιχειρήσεων  σαν  παθητικούς  δέκτες. Χρησιμοποιεί μια σειρά από αρχές που 

έχουν αποδειχθεί αλλά δίνει έμφαση στην ίδια την αγορά και σε εμπειρικά 

στοιχεία που αναφέρονται στα αποτελέσματα της. Η παραδοσιακή βιομηχανική 

οργάνωση  δεν  ενδιαφέρεται  για  τις  υπάρχουσες  δομές  της  αγοράς  και  

αντίστοιχα  για  τα αποτελέσματα της απόδοσης της ως νέα στοιχεία. 

Η  νέα  βιομηχανική  οργάνωση  έχει  σημαντικές διαφορές σε σχέση με 

την παραδοσιακή ανάλυση οι κυριότερες είναι:  

- Δίνεται έμφαση σε συγκεκριμένες βιομηχανίες 
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- Αναπτύσσονται συγκεκριμένα εταιρικά υποδείγματα (Case Studies).  

- Τα εμπειρικά συμπεράσματα βασίζονται στα εταιρικά υποδείγματα 

αυτά.  

- Υπάρχει ανατροφοδότηση μεταξύ των βασικών της αρχών και 

νεώτερων δεδομένων. 

➢ Βασικός  στόχος  της  επιχείρησης  σύμφωνα  με  τη  νέα  

βιομηχανική  οργάνωση  είναι  η απόκτηση συγκριτικού 

πλεονεκτήματος στην  ατελώς ανταγωνιστική αγορά, με έμφαση 

στη φύση της αντιπαλότητας που επικρατεί στις συγκεντρωμένες 

αγορές. 

Κεφάλαιο 2ο.  Τα οικονομικά της ευημερίας 
 

2.1 ΣΤΟΧΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Η βιομηχανική οργάνωση ασχολείται με την μεγιστοποίηση του κέρδους 

σε ατελείς αγορές. Αυτοί που παίρνουν τις αποφάσεις επιλέγουν τις ενέργειες 

και στρατηγικές που κατά την άποψή τους  συνεισφέρουν  καλλίτερα  στην  

επίτευξη  των  στόχων  της  επιχείρησης.  Σύμφωνα  με  την οικονομική  θεωρία,  

πρωταρχικά  οι  επιχειρήσεις  στοχεύουν  στη  μεγιστοποίηση  του  κέρδους 

δηλαδή της διαφοράς μεταξύ συνολικών εσόδων και συνολικού κόστους. 

Η επιχείρηση επιδιώκει τη μεγιστοποίηση του κέρδους της. Το κέρδος Π 

είναι συνάρτηση του συνολικού- εσόδου και του συνολικού κόστους:  

Π= TR - TC, Για τη μεγιστοποίηση του κέρδους η συνθήκη της πρώτης 

τάξης απαιτεί όπως η πρώτη παράγωγος ως προς το προϊόν(Q) είναι ίση με το 

μηδέν. Άρα τα οριακά μεγέθη των TR και TC να είναι ίσα. Άρα η συνθήκη 

πρώτου βαθμού για τη μεγιστοποίηση των κερδών είναι MR = MC. 

Επειδή το οριακό κόστος MC > 0, συνεπάγεται ότι το οριακό έσοδο(MR) 

είναι θετικό στο σημείο ισορροπίας. Τέλος επειδή MR = Ρ, η συνθήκη πρώτης 

τάξης μπορεί να γραφεί, MC = Ρ. 
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2.2 ΜΟΡΦΕΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Τα κριτήρια με βάση τα οποία  μπορούμε  να  διακρίνουμε τις 

επιχειρήσεις σε  διάφορες  ομάδες(κλάδους), που  διευκολύνουν  την ανάλυση 

για μελέτη του τρόπου λειτουργίας του μηχανισμού αγοράς και προσδιορισμού 

της τιμής, είναι η φύση του προϊόντος που παράγουν και ο βαθμός 

ανταγωνισμού που τις διακρίνει. 

 

 

Διαμορφώνονται 4 τύποι αγοράς:  

1. Τέλειος  ανταγωνισμός,   

2. Μονοπωλιακός ανταγωνισμός,  

3. Ολιγοπώλιο (καθαρό ή διαφοροποιημένο)  

4. Μονοπώλιο. 

 

2.3.  ΤΕΛΕΙΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ  

Ένας κλάδος χαρακτηρίζεται ως τελείως ανταγωνιστικός, όταν 

αποτελείται από μεγάλο αριθμό επιχειρήσεων που παράγουν ένα ομοιογενές 

προϊόν. Κάθε μία επιχείρηση του κλάδου παράγει  κάποια  ποσότητα  τόσο  

μικρή  ώστε  να  αποτελεί  αμελητέο  ποσοστό  της  συνολικά παραγομένης  και  

προσφερόμενης  ποσότητας  του  κλάδου  στην  αγορά.  Πράγματι,  κάθε  

παραγωγός είναι τόσο μικρός ώστε δεν μπορεί να επηρεάσει την τιμή του 

προϊόντος στην αγορά, μεταβάλλοντας είτε την ποσότητα που παράγει είτε την 

τιμή που ζητά για το προϊόν του. 
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Ο τέλειος ανταγωνισμός επίσης υποθέτει ότι υπάρχει τέλεια κινητικότητα 

των παραγωγικοί συντελεστών. Αυτό σημαίνει ότι οι συντελεστές παραγωγής 

είναι ελεύθεροι να μετακινούνται όχι μόνο μεταξύ επιχειρήσεων ενός κλάδου 

αλλά και μεταξύ του κλάδου και άλλων κλάδων της οικονομίας. Αποτέλεσμα της 

παραπάνω υπόθεσης είναι ότι οι επιχειρήσεις μπορούν ελεύθερα να 

αποχωρήσουν ή να προσχωρήσουν στον κλάδο και μάλιστα χωρίς κόστος. 

 

2.4. ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ. 

Μία αγορά χαρακτηρίζεται ως μονοπώλιο όταν υπάρχει μία μόνο 

επιχείρηση που παράγει ένα προϊόν το οποίο δεν έχει στενά υποκατάστατα. Ο 

μονοπωλητής δεν αντιμετωπίζει άμεσο ανταγωνισμό από άλλες επιχειρήσεις ή 

υποκατάστατα προϊόντα και έχει σημαντική δύναμη στην αγορά.  

Εμπόδια εισόδου μπορεί να αποτελούν τα ειδικά προνόμια και οι 

πατέντες. Τα ειδικά προνόμια απονέμονται στο μονοπωλητή από το κράτος 

που του προσφέρουν το δικαίωμα να είναι ο αποκλειστικός παραγωγός ενός 

προϊόντος σε μια συγκεκριμένη γεωγραφική περιοχή. 

Το πιο σημαντικό εμπόδιο εισόδου είναι η ύπαρξη υψηλών οικονομούν 

κλίμακας. Αυτό δίνει τη δυνατότητα στο μονοπωλητή να καλύπτει όλη τη 

ζήτηση, παράγοντας με κόστος το οποίο είναι δύσκολο να καλύψει ένας 

δυνητικός ανταγωνιστής χωρίς την ανάγκη κατοχής ολόκληρης της αγοράς, 

δηλαδή δεν είναι δυνατό να επιζητούν δυο επιχειρήσεις μοιραζόμενες την 

αγορά. 

Ένα μονοπώλιο που στηρίζεται στην ύπαρξη οικονομιών κλίμακας ή 

μοναδικού πόρου καλείται ‘φυσικό’ μονοπώλιο. Παράδειγμα τέτοιων 

μονοπωλίων αποτελούν στις διάφορες χώρες οι δημόσιες επιχειρήσεις όπως 

αυτές της παραγωγής ηλεκτρικού ρεύματος, παροχής ορισμένων 

τηλεπικοινωνιακών υπηρεσιών, ύδρευσης και αποχέτευσης, των οποίων η 

λειτουργία ελέγχεται από το κράτος. 
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2.5. ΜΟΝΟΠΩΛΙΑΚΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ. 

Σε κάθε κλάδο υπάρχει μονοπωλιακός ανταγωνισμός όταν υπάρχουν 

πολλές επιχειρήσεις που παράγουν διαφοροποιημένα προϊόντα. 

Ο μονοπωλιακός ανταγωνισμός καταλαμβάνει το ενδιάμεσο ‘χώρο’ 

ανάμεσα σε τέλειο ανταγωνισμό και μονοπώλιο και περιλαμβάνει στοιχεία και 

από τις δυο αγορές. 

Επειδή οι επιχειρήσεις σε κάθε κλάδο μονοπωλιακού ανταγωνισμού 

παράγουν διαφοροποιημένα προϊόντα απολαμβάνουν κάποιο βαθμό 

μονοπωλιακής δύναμης. Οι διαφορές στα προϊόντα μπορεί να είναι 

πραγματικές ή απλώς να υπάρχουν στα μάτια του καταναλωτή. Συνήθως 

αναφέρονται στα χαρακτηριστικά, στη συσκευασία, στη διάθεση, στην εγγύηση 

που τα συνοδεύει ή  τις υπηρεσίες συντήρησης.  

Λόγω της διαφοροποίησης των προϊόντων η νέα επιχείρηση που θέλει 

να εισέλθει στον κλάδο θα πρέπει να εξασφαλίσει τη δική της παραλλαγή του 

προϊόντος και να πείσεις τους καταναλωτές να στραφούν προς το προϊόν της. 

 2.6. ΟΛΙΓΟΠΩΛΙΟ. 

Ολιγοπώλιο χαρακτηρίζεται η μορφή της αγοράς στην οποία υπάρχει 

μικρός αριθμός επιχειρήσεων. Οι ολιγοπωλιακές επιχειρήσεις είναι μεγάλες σε 

σχέση με το μέγεθος της αγοράς. Είναι δυνατό βέβαια να υπάρχουν στον κλάδο 

πολλές επιχειρήσεις αλλά το μεγαλύτερο μέρος της προσφοράς προέρχεται 

από λίγες μεγάλες επιχειρήσεις. 

Το προϊόν μπορεί να είναι τυποποιημένο ή διαφοροποιημένο.  

Ο μικρός αριθμός των επιχειρήσεων του κλάδου έχει ως συνέπεια οι 

ολιγοπωλιακές επιχειρήσεις να βρίσκονται σε στενή αλληλεξάρτηση. Η  

αλληλεπίδραση στην πολιτική των ολιγοπωλιακών επιχειρήσεων αποτελεί το 

κυριότερο χαρακτηριστικό της αγοράς. Ενώ η αντιπροσωπευτική επιχείρηση σε 

έναν τελείως ανταγωνιστικό κλάδο και ο μονοπωλητής αποφασίζουν την 

πολιτική τους ανεξάρτητα από τους ανταγωνιστές, η πολιτική του ολιγοπωλητή 

έχει σημαντική επίδραση σε κάθε μια από τις υπόλοιπες επιχειρήσεις του 

κλάδου. Σαν αποτέλεσμα της αλληλεξάρτησης ανάμεσα στις επιχειρήσεις που 

συνιστούν την αγορά παρατηρείται έλλειψη ανταγωνισμού όσον αφορά την τιμή 

του προϊόντος. 

Το μεγαλύτερο εμπόδιο, αποτελεί η επίτευξη από μεριάς επιχειρήσεων 

του κλάδου οικονομιών κλίμακας που καθορίζουν τη λειτουργία μεγάλου 

αριθμού επιχειρήσεων στον κλάδο αναποτελεσματική.  
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2.7. ΑΡΧΕΣ ΠΡΟΣΦΟΡΑΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ. 

Η επιχείρηση μεγιστοποιεί τα κέρδη της όταν: 

)P(qMC PήMC c==   

Όπου 
cq είναι η ποσότητα στην οποία η επιχείρηση μεγιστοποιεί το 

κέρδος της. Αν το οριακό έσοδο είναι μεγαλύτερο από το οριακό κόστος τότε η 

επιχείρηση θα αυξήσει την παραγωγή της γιατί από την οριακή μονάδα που θα 

παράγει θα έχει κέρδος τότε θα αυξήσει τα συνολικά της κέρδη. Αντίστοιχα αν 

το οριακό κόστος είναι μεγαλύτερο τότε η επιχείρηση πρέπει να μειώσει την 

παραγωγή της γιατί από κάθε επιπλέον μονάδα έχει ζημιά και επομένως τα 

κέρδη της μειώνονται. Σε κάθε περίπτωση η επιχείρηση σταθεροποιεί την 

παραγωγή της στο 
cq όπου μεγιστοποιούνται τα κέρδη της.  

Είναι προφανές ότι η επιχείρηση κερδίζει όταν τα έσοδα της και στο 

μέλλον είναι μεγαλύτερα από τα συνολικά της κόστη που μπορούν να 

αποφευχθούν και αντίστοιχα υπάρχουν κόστη που δεν μπορούν να 

αποφευχθούν ακόμα και αν η επιχείρηση κλείσει. 

 

2.8. ΙΣΟΡΡΟΠΙΑ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ. 

Η προσφερόμενη ποσότητα είναι η ποσότητα που όλες οι επιχειρήσεις 

θέλουν να πουλήσουν σε μια δεδομένη τιμή. 

Στην τιμή ισορροπίας οι καταναλωτές και οι πωλητές είναι 

ικανοποιημένοι, γιατί και οι καταναλωτές αγοράζουν την ποσότητα που 

μεγιστοποιεί τη χρησιμότητα τους και οι επιχειρήσεις πωλούν στο μέγιστο 

δυνατό κέδρος. Ισορροπία έχουμε όταν: 

)()( cdcs PqPq =  

 

2.9. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ. 

 Το πόσο επιθυμεί ο καταναλωτής να πληρώσει προκειμένου να 

αγοράσει ένα αγαθό δίνεται από την διάθεση που έχει για πληρωμή, το μέγιστο 

ποσό που είναι διατεθειμένος να πληρώσει προκειμένου να αποκτήσει το 

προϊόν ανεξάρτητα από την τιμή. Η διαφορά αυτή ανάμεσα στη διάθεση για 

πληρωμή και την τιμή είναι ουσιαστικά το κέρδος του καταναλωτή και 
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ονομάζεται Πλεόνασμα καταναλωτή. Το μέτρο του πλεονάσματος 

καταναλωτή είναι η χρηματική αξία αυτής της διαφοράς. 

 Αντίστοιχα ο παραγωγός θα πρέπει να συμπεριφερθεί έτσι ώστε να 

μεγιστοποιήσει το δικό του πλεόνασμα (Πλεόνασμα παραγωγού). Ουσιαστικά 

δηλαδή, τη διαφορά ανάμεσα στην τιμή που θα λάβει από την αγορά και το 

κόστος του. 

 Το άθροισμα των πλεονασμάτων παραγωγού και καταναλωτή σε κάθε 

ποσότητα λέγεται συνολικό πλεόνασμα αγοράς. Επομένως η άθροιση τους 

αφαιρεί τις τιμές και ουσιαστικά το συνολικά πλεόνασμα είναι η διαφορά 

ανάμεσα στη διάθεση για πληρωμή (WTP) και το οριακό κόστος (MC). Το 

συνολικό πλεόνασμα μεγιστοποιείται όταν τα δυο μεγέθη εξισώνονται στην 

ποσότητα ισορροπίας γιατί κανένας δεν έχει κίνητρο να μεταβάλλει τη 

συμπεριφορά του. 

 Στις ανταγωνιστικές αγορές η συνθήκη που μεγιστοποιεί το συνολικό 

πλεόνασμα είναι το κριτήριο Pareto. 

2.10. ΚΡΙΤΗΡΙΟ PARETO. 

 Το κριτήριο Pareto αναφέρει πως η κοινωνική ευημερία μεγιστοποιείται 

όταν η αύξηση της ευημερίας ενός ατόμου δεν μπορεί να γίνει χωρίς να μειωθεί 

η ευημερία ενός άλλου. Άρα η πιθανή κατανομή που βελτιώνει την ευημερία 

κάποιου χωρίς να μειώνει την ευημερία κάποιου άλλου μπορεί να βελτιωθεί.  

 Όταν μεγιστοποιείται το συνολικό πλεόνασμα, δεν υπάρχουν 

δυνατότητες βελτίωσης. Μια κατανομή επομένως που μεγιστοποιεί το συνολικά 

πλεόνασμα είναι άριστη κατά Pareto. Τα βασικά προβλήματα που δεν οδηγούν 

τις κοινωνίες στην άριστη κατανομή είναι: 

1. Τα πλεονάσματα καταναλωτή δεν είναι ακριβές νομισματικό μέτρο της 

ευημερίας του. 

2. Η βάση του πλεονάσματος καταναλωτή και παραγωγού είναι ότι τα 

κέρδη και τα κόστη δεν είναι αποκλειστικά ιδιωτικά, αλλά αναλαμβάνουν 

και σημαντικά κοινωνικά κόστη και κέρδη. 

3. Η διανομή των κερδών από το εμπόριο δεν λαμβάνονται όταν τα 

πλεονάσματα χρησιμοποιούνται για να βελτιωθεί η κοινωνική ευημερία. 
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2.11. ΔΥΝΑΜΗ ΑΓΟΡΑΣ. 

Μια επιχείρηση έχει δύναμη αγοράς αν μπορεί να έχει κέρδος 

αυξάνοντας την τιμή πάνω από το οριακό κόστος. Η ικανότητα αυτή έχει να 

κάνει με το αν το προϊόν έχει στενά υποκατάστατα στην προσφορά ή τη 

ζήτηση. Η υποκατάσταση στην προσφορά αφορά ομοιογενή προϊόντα ενώ 

στη ζήτηση διαφοροποιημένα. 

1. Υποκατάστατα προσφοράς: Οι δυνατότητες υποκατάστασης 

έχουν να κάνουν με τη δυνατότητα του καταναλωτή να αλλάξει 

προμηθευτή για το ίδιο προϊόν. 

2. Υποκατάστατα ζήτησης: Οι δυνατότητες υποκατάστασης της 

ζήτησης έχουν να κάνουν με το κατά πόσο το προϊόν έχει στενά 

υποκατάστατα. 

Μια επιχείρηση με δύναμη στην αγορά αποκαλείται διαμορφωτής 

τιμών. 

Μια εταιρεία λειτουργεί ως μονοπώλιο όταν νομίζει ότι δε βρίσκεται σε 

ανταγωνισμό με άλλες εταιρείες. Ο μονοπωλητής δεν ενδιαφέρεται κατά πόσο 

πιθανοί άλλοι θα συμπεριφερθούν στην τιμολογιακή του πολιτική. Το κέρδος 

του εξαρτάται μόνο από τη συμπεριφορά της ζήτησης, το κόστος της και 

μέγεθος της παραγωγής της. Αν δεν υπάρχουν στενά υποκατάστατα η αγορά 

είναι μονοπώλιο.  

Οι μεταβολές στην τιμή του μονοπωλητή θα έχουν μικρό ή καθόλου 

αντίκτυπο στην ζήτηση για άλλα προϊόντα. Επομένως, οι όποιες αλλαγές στην 

τιμή ή την ποσότητα του μονοπωλητή δεν αλλάζουν την συμπεριφορά τους 

απέναντι του. 

Η διαφορά αυτή ανάμεσα στο πλεόνασμα του καταναλωτή σε μια 

ανταγωνιστική αγορά και στο μονοπώλιο λέγεται μη αντισταθμιζόμενη απώλεια 

(DWL) και είναι το κόστος ευκαιρίας για την κοινωνία. Επίσης το πλεόνασμα 

αυτό που χάνεται μεταφέρει κέρδη στους μονοπωλητές από την κοινωνία. Το 

κέδρος του μονοπωλητή και η μη αντισταθμιζόμενη απώλεια θα πήγαιναν στον 

καταναλωτή. Αντίθετα, μεταφέρεται στο πωλητή γιατί κάποιοι καταναλωτές δεν 

καταναλώνουν τελικά την ποσότητα ου θα επιθυμούσαν.  
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2.12. ΜΕΤΡΑ ΔΥΝΑΜΗΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ. 

 Η δύναμη της αγοράς είναι στενά συνδεδεμένη με την ελαστικότητα 

ζήτησης και ειδικότερα με τον τρόπο με τον οποίο οι καταναλωτές 

ανταποκρίνονται στις μεταβολές της τιμής. Όσο περισσότερο διαφοροποιημένο 

είναι το προϊόν της εταιρείας και όσο λιγότεροι οι ανταγωνιστές τόσο 

μεγαλύτερη θα είναι η δύναμη της αγοράς. Ο παράγοντας χρόνος είναι ιδιαίτερα 

σημαντικός για τρείς λόγους: 

1. Ανταπόκριση καταναλωτών στη βραχυχρόνια και τη μακροχρόνια 

περίοδο. 

2. Ανταγωνιστές στην αγορά. 

3. Νέα τεχνολογία. 

 

Κεφάλαιο 3ο.  ΘΕΩΡΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 

3.1 ΝΕΟΚΛΑΣΙΚΗ ΘΕΩΡΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

 Η παραδοσιακή προσέγγιση στη μικροοικονομική ορίζει την επιχείρηση 

με βάση τις παραγωγικές της δραστηριότητας. Μια εταιρεία ορίζεται σαν ένα 

σύνολο σχεδίων παραγωγής που περιγράφονται από μια παραγωγική 

διαδικασία που χαρτογραφεί τους συντελεστές παραγωγής και τους δομεί σε 

μια διαδικασία. Η επιχείρηση καθορίζει πως, τι και πόσο θα παράγει. Στόχος 

της επιχείρησης είναι το μέγιστο κέρδος που επιτυγχάνεται με το ελάχιστο 

κόστος. 

 Η λειτουργία κόστους παρουσιάζει τις οικονομικές δυνατότητες της 

επιχείρησης. Η συνάρτηση κόστους δείχνει το ελάχιστο κόστος που μπορεί μια 

επιχείρηση να παράγει Q μονάδες προϊόντος. Εμπεριέχει την τεχνολογική 

αποτελεσματικότητα και το κόστος ευκαιρίας των συντελεστών. Η τεχνολογική 

αποτελεσματικότητα επιτυγχάνεται όταν η επιχείρηση χρησιμοποιεί τους 

απαραίτητους συντελεστές για να παράγει την ποσότητα Q στο ελάχιστο 

κόστος. Με βάση την τεχνολογία η επιχείρηση επιλέγει τη λύση με το ελάχιστο 

κόστος ευκαιρίας.  
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3.2 ΔΙΑΚΡΙΣΕΙΣ ΚΟΣΤΟΥΣ 

 Η φύση του κόστους καθορίζει τα κίνητρα των εταιρειών και τις 

αντίστοιχες αποφάσεις που παίρνουν. 

1. Κόστος ευκαιρίας: Το οικονομικό κόστος της χρήσης ενός συντελεστή 

μετράται από το κόστος ευκαιρίας του, που είναι η αξία του παράγοντα 

στη δεύτερη καλύτερη χρήση. 

2. Το οικονομικό κόστος των διαρκών αγαθών. 

3. Αναστρέψιμο και μη κόστος: Ένα αναστρέψιμο κόστος είναι ένα κόστος 

που μπορεί να αποφευχθεί αν η επιχείρηση δεν παράγει. 

4. Βραχυχρόνιο και μακροχρόνιο κόστος. 

5. Μεταβλητά και σταθερά κόστη. 

  

3.3 ΠΙΘΑΝΑ ΟΦΕΛΗ ΜΕΓΕΘΟΥΣ 

Οι μεγαλύτερες επιχειρήσεις έχουν χαμηλό ανά μονάδα κόστος σε σχέση 

με τις μικρότερες, αλλά πρέπει να είμαστε προσεχτικοί στη διάκριση των 

διαφόρων αποτελεσμάτων μεγέθους και το λόγο ύπαρξης τους. 

Πηγές αντιοικονομιών κλίμακας είναι: 

1. Μακροχρόνια σταθερά κόστη. 

2. Κόστος εγκατάστασης 

3. Εξειδικευμένοι πόροι και καταμερισμός εργασίας. 

4. Οικονομίες κλίμακας λόγω όγκου. 

5. Οικονομίες μαζικών αποθεμάτων 

Συνήθως, οι εταιρείες παράγουν περισσότερα από εάν προϊόντα. Αυτό 

συμβαίνει γιατί η γνώση από την παραγωγή ενός προϊόντος μπορεί να 

χρησιμοποιηθεί στα άλλα. Οι οικονομίες σκοπού έχουν σαν αποτέλεσμα το 

χαμηλό κόστος από την παραγωγή περισσοτέρων από ένα προϊόντα. 
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 3.4 ΟΙΚΟΝΟΜΙΕΣ ΚΛΙΜΑΚΑΣ ΚΑΙ ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΣΗ 

ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

 Όταν υπάρχουν οικονομίες κλίμακας, υπάρχει προφανές πλεόνασμα 

μεγέθους. Στην πραγματικότητα μια εταιρεία καταφέρνει στο τέλος να 

επιβιώσει. Αν το μειονέκτημα κόστος είναι υπαρκτό, τότε η αγορά είναι πιθανό 

να κυριαρχείται από λίγες ευκαιρίες. Οι οικονομίες κλίμακας σημαίνουν ότι το 

οριακό κόστος είναι χαμηλότερο από το μέσο κόστος. Η αύξηση του αριθμού 

των επιχειρήσεων θα φέρει τις τιμές πιο κοντά στο οριακό κόστος. Η 

συγκέντρωση πλησιάζει το ελάχιστο δυνατό. Η δύναμη της αγοράς 

δημιουργείται από τη μείωση του αριθμού των επιχειρήσεων και την αύξηση 

του μεγέθους όσων επιβιώνουν. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο.  ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ ΚΑΙ ΔΥΝΑΜΗ ΑΓΟΡΑΣ 

 

4.1 ΠΗΓΕΣ ΔΥΝΑΜΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

 Η οικονομία της αγοράς λειτουργεί όταν δεν υπάρχουν μεγάλες οικονομίες 

κλίμακας διατηρούνται μόνο με τεχνητά εμπόδια εισόδου. Η είσοδος 

εμποδίζεται όταν τα αποτελέσματα μετά την είσοδο στον κλάδο εκτιμούνται 

αρνητικά για το νεοεισερχόμενο. Τα εμπόδια αυτά κατατάσσονται σε δύο 

βασικές κατηγορίες ανάλογα με το ποιος το επιβάλει και μπορεί να είναι είτε 

από την εταιρεία είτε κρατικά. Αυτά τα εμπόδια έχουν ως στόχο και τη 

διατήρηση της κερδοφορίας στα επίπεδα του μονοπωλίου.  

 Τα εμπόδια αυτά κατατάσσονται σε δυο βασικές κατηγορίες ανάλογα με 

το ποιος το επιβάλει και μπορεί να είναι είτε από την εταιρεία είτε κρατικά. Αυτά 

τα εμπόδια έχουν ως  στόχο και τη διατήρηση της κερδοφορίας στα επίπεδα 

του μονοπωλίου. 

 Τα εμπόδια αυτά δεν είναι αναγκαίο να προέρχονται από εξωγενείς 

παράγοντες, αλλά μπορεί και να αφορούν στρατηγικές κινήσεις της εταιρείας 

όπως είναι οι μεγάλες κλίμακας επενδύσεις που ενισχύουν τόσο την 

κερδοφορία όσο και την δύναμη της αγοράς. 
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4.2 ΚΥΒΕΡΝΗΤΙΚΑ ΕΜΠΟΔΙΑ ΣΤΟΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟ 

 Για το κράτος η ύπαρξη μονοπωλίων είναι σημαντική. 

 Οι λόγοι για τους οποίους η κυβέρνηση μπορεί να δώσει αποκλειστικά 

δικαιώματα είναι οι παρακάτω:  

1. Φυσικό μονοπώλιο: Ο βασικός λόγος για τον οποίο παρεμβαίνει το 

κράτος προκειμένου να δημιουργήσει μονοπώλια είναι η φύση της 

αγοράς. Αυτό σημαίνει ότι το φυσικό μονοπώλιο υπάρχει για να μειώσει 

το κόστος παραγωγής σε μια αγορά. 

2. Πηγή εσόδων: Περιστασιακά, και σύμφωνα με πολλούς ακόμη και όταν 

δεν χρειάζεται οι κυβερνήσεις δημιουργούν και μοιράζουν μονοπωλιακά 

κέρδη. 

3. Αναδιανομή κερδών μονοπωλίου: Η κυβέρνηση χρησιμοποιεί νομικούς 

περιορισμούς για να δημιουργήσει και να δώσει σε τρίτους μονοπωλιακά 

κέρδη. 

4. Πνευματικά δικαιώματα: Πολλές φορές οι κυβερνήσεις προκειμένου να 

ενισχύσουν πιθανές νέες εφευρέσεις δίνουν αποκλειστικά δικαιώματα 

εκμετάλλευσης στους κατασκευαστές τους.  

4.3 ΔΟΜΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΚΑΙ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ 

 Υπάρχουν ωστόσο και δομικά χαρακτηριστικά που λειτουργούν ως 

εμπόδια εισόδου. Αυτό σημαίνει ότι υπάρχουν χαρακτηριστικά που διατηρούν 

τους ανταγωνιστές εκτός αγοράς χωρία να εμποδίζουν την είσοδο τους. 

 Η μεγιστοποίηση των κερδών επιτυγχάνεται από τον μονοπωλητή μέσα 

από τη ν επιθετική τιμολόγηση που δεν επιτρέπει στον ανταγωνιστή να 

δημιουργήσει κέρδος. Ο βαθμός επιθετικότητας θα εξαρτηθεί από τη δομή του 

κλάδου. Τα κύρια χαρακτηριστικά που αποτελούν εμπόδια εισόδου είναι: 

1. Οικονομίες κλίμακας: Αν υπάρχουν εκτεταμένες οικονομίες κλίμακας 

τότε το κόστος εισόδου για μια νέα επιχείρησης είναι μεγάλο και απαιτεί 

μεγάλο μερίδιο αγοράς. 

2. Υψηλό μη αναστρέψιμο κόστος στην αγορά: Αν το κόστος για την είσοδο 

μιας νέας επιχείρησης στην αγορά είναι υψηλό και μη αναστρέψιμο η 

επιχείρησης μπορεί να αναθεωρήσει την απόφαση εισόδου. 

3. Απόλυτο πλεονέκτημα κόστους: Η ήδη υπάρχουσα επιχείρηση έχει 

συνήθως χαμηλότερο κόστος από πιθανούς ανταγωνιστές. Σε κάθε 
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κοινή κλίμακα παραγωγής το μέσο κόστος του νεοεισερχόμενου είναι 

υψηλότερο από αυτό της υπάρχουσας. 

▪ Η ιδιοκτησίας ενός βασικού πόρου ή μιας βασικής πατέντας 

μπορεί να οδηγήσει σε απόλυτο πλεονέκτημα κόστους και ένα 

αξεπέραστο εμπόδιο εισόδου. 

▪ Σε ανταγωνιστικές αγορές η τιμή ορίζεται από τον λιγότερο 

αποτελεσματικό πωλητή στην αγορά ή με άλλα λόγια το οριακό 

κόστος της τελευταίας μονάδας της συνολικής προσφοράς. Όλες 

οι άλλες επιχειρήσεις κερδίζουν ρικαρντιανές προσόδους οι 

οποίες δεν είναι οικονομικό κέρδος. Είναι η επιστροφή ουσιαστικά 

του ανταγωνιστικού τους πλεονεκτήματος στην αγορά. 

▪ Επειδή η κερδοφορία κατά την εισαγωγή εξαρτάται από τη φύση 

του ανταγωνισμού και επομένως από τη συμπεριφορά της ήδη 

υπάρχουσας επιχείρησης η συμπεριφορά της είναι δυνατόν να 

επηρεάσει την εισαγωγή και την κερδοφορία πιθανών 

ανταγωνιστών.  

 Τα εμπόδια εισόδου που επιβάλει η υπάρχουσα επιχείρηση ανήκουν σε 

τρείς βασικές κατηγορίες.  

1. Επιθετική πολιτική μετά την είσοδο. 

2. Αύξηση κόστους ανταγωνιστή 

3. Μείωση εσόδων ανταγωνιστή 

4. Μη αναστρέψιμο κόστος καταναλωτών και 

διαφοροποίηση προϊόντος. 

 Η διαφοροποίηση προϊόντος αφορά τους καταναλωτές που δεν βλέπουν 

τα ανταγωνιστικά προϊόντα σαν πλήρη υποκατάστατα. Αν το προϊόν είναι 

διαφοροποιημένο τότε αυξάνονται τα εμπόδια εισόδου γιατί μειώνεται το 

μέγεθος της αγοράς και αυξάνονται οι οικονομίες κλίμακας.  Οι υπάρχουσες 

επιχειρήσεις έχουν τα χαρακτηριστικά που θέλει ο καταναλωτής ή 

αντιμετωπίζουν πιο ελαστικές σταυροειδείς ελαστικότητες ζήτησης από ενός 

νεοεισερχόμενου.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο.  ΟΛΙΓΟΠΩΛΙΟ ΚΑΙ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 

5.1 ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΟΛΙΓΟΠΩΛΙΟΥ 

 Ολιγοπώλιο είναι η μορφή της αγοράς η οποία αποτελείται από ένα 

μικρό αριθμό επιχειρήσεων, μεγάλου  μεγέθους, που μοιράζονται την αγορά. 

Κύριο χαρακτηριστικό της αγοράς είναι η αλληλεξάρτηση ανάμεσα στους 

ολιγοπωλητές. Επειδή ο αριθμός των πωλητών είναι μικρός, ο καθένας από 

αυτούς ενδιαφέρεται για τις ενέργειες των ανταγωνιστών του και για τις 

αντιδράσεις τους σε τυχόν μεταβολές της πολιτικής του. Τα βασικά υποδείγματα 

του ολιγοπωλίου αρχίζοντας από δύο που αναφέρονται στην οριακή μορφή 

του, τα δυοπώλιο και αποτελούν ‘κλασικές’ λύσεις στο πρόβλημά του. 

  

5.2 ΤΟ ΔΥΟΠΩΛΙΟ ΤΟΥ COURNOT 

 Το πρώτο υπόδειγμα δυοπωλίου ανεπτύχθη από τον Cournot στα 1838. 

Ο Cournot ανέπτυξε το υπόδειγμα του χρησιμοποιώντας δύο επιχειρήσεις που 

είναι ιδιοκτήτες πηγών μεταλλικού νερού και οι οποίες αντιμετωπίζουν μηδενικό 

κόστος παραγωγής. Οι επιχειρήσεις πωλούν τα μεταλλικό νερό σε μια αγορά η 

οποία αντιπροσωπεύεται από μια ευθεία γραμμή καμπύλης ζήτησης. Κάθε 

επιχείρηση λειτουργεί, υποθέτοντας ότι η παραγωγή του ανταγωνιστή της δεν 

μεταβάλλεται και επομένως εκείνη αποφασίζει πόσο θα παράγει ώστε να 

μεγιστοποιεί το κέρδος της. 

 Η ισορροπία του Cournot είναι σταθερή. Κάθε επιχείρηση προσφέρει το 

1/3 της αγοράς σε μια κοινή τιμή, η οποία είναι χαμηλότερη από τη 

μονοπωλιακή τιμή αλλά μεγαλύτερη της ανταγωνιστικής τιμής που είναι μηδέν, 

αφού υποτίθεται ότι το κόστος είναι μηδενικό. 

 Το υπόδειγμα του Cournot παρότι δίνει σταθερή ισορροπία εδέχθη 

κριτική σε διάφορα σημεία. Κατ’ αρχήν η συμπεριφορά των ανταγωνιστριών 

επιχειρήσεων θα μπορούσε να χαρακτηρισθεί τουλάχιστον αφελής. Το 

υπόδειγμα είναι ‘κλειστό’ με την έννοια ότι δεν επιτρέπεται η είσοδος 

επιχειρήσεων. Τέλος, το υπόδειγμα δεν ασχολείται καθόλου με τον χρόνο 

προσαρμογής μέχρι την επίτευξη ισορροπίας.  
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5.3  ΤΟ ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΤΟΥ BERTRAND 

 Το 1883 το υπόδειγμα του Cournot έτυχε κριτικής από έναν Γάλλο 

μαθηματικό τον Bertrand, ο οποίος επέκρινε την υπόθεση ότι οι επιχειρήσεις 

θεωρούν την παραγόμενη ποσότητα σταθερή. Αντίθετα πρότεινε, ότι η λύση 

στο μοίρασμα της αγοράς θα πρέπει να βασίζεται στην υπόθεση ότι οι 

επιχειρήσεις πιστεύουν πως οι ανταγωνιστές τους θα διατηρούν σταθερές 

(αμετάβλητες) τις τιμές. Επομένως, στο υπόδειγμα του δυοπωλίου του Bertrand 

κάθε επιχειρήσει αντιμετωπίζει τη ίδια ζήτηση, αποβλέπει στη μεγιστοποίηση 

των κερδών της κάτω από την υπόθεση ότι η τιμή που επιβάλλει για το προϊόν 

του ο αντίπαλος παραμένει σταθερή. Το υπόδειγμα του Bertrand οδηγεί σε 

σταθερή ισορροπία μέσα από μια διαδικασία προσαρμογής των τιμών των δυο 

επιχειρήσεων μετά από έναν αριθμό περιόδων. Δεν οδηγεί σε μεγιστοποίηση 

των κερδών του κλάδου, διότι η κάθε επιχείρηση πιστεύει αφελώς ότι η 

αντίπαλος της θα κρατήσει την τιμή της κατά την επόμενη περίοδο και δεν 

διδάσκεται από λάθη του παρελθόντος. 

 Η τιμή ισορροπίας θα είναι η τιμή που θα κρατούσε στην περίπτωση 

τέλειου ανταγωνισμού. Στην περίπτωση της παραγωγής μεταλλικού νερού με 

μηδενικό κόστος, η τιμή θα έπεφτε στο μηδέν.  Αν η παραγωγή έχει κόστος, η 

τιμή θα πέσει στο επίπεδο εκείνο το οποίο θα καλύπτει το κόστος των δυο 

πωλητών  ενώ θα περιέχει και ένα ‘κανονικό’ κέρδος. 

 

   5.4  ΤΟ ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΤΟΥ CHAMBERLIN 

 Ο Chamberlin πρότεινε μια ευσταθή λύση του δυοπωλίου, κάτω από την 

υπόθεση ότι οι επιχειρήσεις αναγνωρίζουν πως οι πράξεις τους θα φέρουν την 

αντίδραση των αντιπάλων. Οι επιχειρήσεις δεν είναι τόσο ‘αφελείς’ όσο 

υπέθεσαν οι Cournot και Bertrand. 

 Όταν μεταβάλουν την τιμή ή την ποσότητα τους αναγνωρίζουν τις 

αντιδράσεις που θα υπάρξουν ως απόρροια των αποφάσεων τους και 

αποφασίζουν ανάλογα. Η λύση του Chamberlin μοιάζει με τη λύση του Cournot 

όσον αφορά το τελικό της συμπέρασμα. 

 Κατά τον Chamberlin η επιχείρηση Α μετά την είσοδο της Β θα 

αναγνωρίσει την αμοιβαία αλληλεξάρτηση τους και θα αντιληφθεί ότι είναι 

καλύτερο και για τις δύο να μοιρασθούν το μονοπωλιακό κέρδος.  
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5.5  ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΤΕΘΛΑΣΜΕΝΗΣ ΚΑΜΠΥΛΗΣ 

 Ένα επίσης υπόδειγμα με σταθερή ολιγοπωλιακή τιμή είναι εκείνο της 

τεθλασμένης καμπύλης ζήτησης του διαφοροποιημένου ολιγοπωλίου το οποίο 

ανάπτυξε ο Sweezy (1939). Το υπόδειγμα έχει ως κύριο χαρακτηριστικό το 

‘σπάσιμο’ της καμπύλης ζήτησης που αντιμετωπίζει η αντιπροσωπευτική 

επιχείρηση στην επικρατούσα τιμή ισορροπίας και αποτελεί την εξήγηση για την 

παρατηρούμενη σταθερότητα των τιμών σε ολιγοπώλια.  

 Ο Sweezy υποστηρίζει, ότι όταν ο ολιγοπωλητής μειώνει την τιμή του 

περιμένει και οι αντίπαλοι του να μειώσουν τις δικές τους ενώ αν αυξήσει την 

τιμή του προσδοκά ότι δεν θα υπάρξει αντίστοιχη αύξηση από τους αντιπάλους 

του. Αυτή η διαφοροποίηση στις αντιδράσεις των αντιπάλων ως προς την 

κατεύθυνση της μεταβολής της τομής ευθύνεται για το ‘σπάσιμο’ της καμπύλης 

ζήτησης.  

 Το υπόδειγμα του  Sweezy έτυχε μεγάλης κριτικής διότι ενώ εξηγεί πως 

μπορεί να εμφανισθεί το σπάσιμο στην καμπύλη ζήτησης, δεν εξηγεί πως 

προσδιορίζεται η αρχική τιμή. 

 

5.6  ΗΓΕΣΙΑ ΤΙΜΗΣ 

 Μια άλλη μορφή ‘αγοραίας λύσης’ του προβλήματος του ολιγοπωλίου 

είναι η ηγεσία τιμής από μία ή λίγες επιχειρήσεις. Μια από τις επιχειρήσεις 

συνήθως ξεκινάει όλες τις μεταβολές της τιμής και ακολουθούν οι υπόλοιπες 

επιχειρήσεις. Η ηγεσία τιμής δεν επιτρέπει τη δημιουργία ‘σπασίματος’ στην 

καμπύλη ζήτησης στην τιμή ισορροπίας που αντιμετωπίζει ο ολιγοπωλητής, 

αφού όλες οι επιχειρήσεις του κλάδου προσαρμόζονται πάντοτε στις μεταβολές 

της τιμής που αποφασίζει η ηγέτιδα επιχείρηση.  

 Η ηγέτιδα επιχείρηση αποφασίζει την τιμή βασιζόμενη στην ισορροπία 

MR=MC.  

 Η λύση της ηγεσίας τιμής δεν απαιτεί φανερή συμφωνία αλλά οι 

επιχειρήσεις πρέπει σιωπηλά να συμφωνήσουν. 
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5.6.1   ΗΓΕΣΙΑ ΤΙΜΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ ΜΕ ΤΟ ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΟ ΚΟΣΤΟΣ 

 Για να περιγραφεί αυτό το υπόδειγμα θα χρησιμοποιηθεί η περίπτωση 

ενός δυοπωλίου. Δύο επιχειρήσεις (Α και Β) παράγουν ένα ομοιογενές προϊόν 

με διαφορετικό κόστος. Οι επιχειρήσεις μπορεί να έχουν συμφωνήσει να 

μοιρασθούν την αγορά ή να έχουν άνισα μερίδια αγοράς. Η επιχείρηση που 

αντιμετωπίζει χαμηλότερο κόστος παραγωγής θα επιλέξει την τιμή, την οποία 

ακολουθεί η επιχείρηση Β, αν και στην τιμή αυτή η Β μπορεί και να μη 

μεγιστοποιεί τα κέρδη της. Η επιχείρηση Β θα αποκτούσε μεγαλύτερα κέρδη αν 

παρήγαγε μικρότερη ποσότητα και πουλούσε σε υψηλότερη τιμή. Εντούτοις, 

προτιμά να ακολουθήσει την ηγέτιδα επιχείρηση Α ώστε να αποφύγει τον 

πόλεμο τιμών ο οποίος θα είχε δυσάρεστα για αυτήν αποτελέσματα, αν η τιμή 

έπεφτε χαμηλότερα από το ελάχιστο βραχυχρόνιο μέσο κόστος της. 

 

5.6.2   ΗΓΕΣΙΑ ΤΙΜΗΣ ΚΥΡΙΑΡΧΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

  Το υπόδειγμα αυτό εμφανίζεται σε κλάδους, όπου μία μόνο μεγάλη 

επιχείρηση λειτουργεί μαζί με έναν μικρό αριθμό μικρότερων επιχειρήσεων. Η 

κυρίαρχη επιχείρηση παράγει ένα σημαντικό κομμάτι της συνολικής 

παραγωγής του κλάδου, ενώ κάθε μικρή επιχείρηση παράγει αμελητέα 

ποσότητα σε σχέση με την συνολική προσφερόμενη ποσότητα του κλάδου. Η 

κυρίαρχη επιχείρηση προσδιορίζει την τιμή που μεγιστοποιεί το κέρδος της, ενώ 

οι μικρές επιχειρήσεις ενεργούν ως δέκτες τιμής πουλώντας ότι ποσότητα 

θέλουν στην παραπάνω τιμή.  

 

5.7   ΚΑΡΤΕΛ 

 Το καρτέλ μπορεί να ορισθεί ως μια ομάδα επιχειρήσεων, σκοπός των 

οποίων είναι να περιορίσουν τις ανταγωνιστικές δυνάμεις σε μια αγορά. Οι 

ολιγοπωλητές μπορούν να έλθουν σε συμφωνία η οποία να συντονίζει τις 

αποφάσεις τους, σχετικά με τον καθορισμό τιμών και ποσοτήτων. Τα βασικά 

προβλήματα που πρέπει να επιλύσει το καρτέλ ώστε να μπορέσει να 

λειτουργήσει είναι δύο και συγκεκριμένα, ο καθορισμός της τιμής και η κατανομή 

της παραγωγής (πωλήσεων) μεταξύ των μελών του. Αν κύριος στόχος του 

καρτέλ είναι η μεγιστοποίηση του συνολικού (κλαδικού) κέρδους τότε αρκεί να 

λειτουργήσει ως μονοπωλητής με πολλές εγκαταστάσεις. Για να το πετύχει 

αυτό θα πρέπει να κατανείμει τη συνολική παραγωγή ανάμεσα στις 

επιχειρήσεις – μέλη έτσι ώστε όλες να έχουν το ίδιο οριακό κόστος (αρχή του 

ίσου οριακού κόστους). 
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 Στην πραγματικότητα οι επιχειρήσεις – μέλη έχουν διαφορετικό 

κόστος. Επομένως, η μεγιστοποίηση του συνολικού κέρδους του καρτέλ οδηγεί 

σε άνιση κατανομή της παραγωγής (πωλήσεων) και κέρδους.  

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο.  ΔΙΑΚΡΙΣΗ ΤΙΜΩΝ 

 

6.1 ΓΙΑ ΤΟ  ΙΔΙΟ ΠΡΟΙΟΝ ΕΧΕΙ ΠΟΛΛΕΣ ΔΙΑΦΟΡΕΤΙΚΕΣ ΤΙΜΕΣ 

Όταν  εξετάζουμε τα διάφορα υποδείγματα συμπεριφοράς των 

επιχειρήσεων υποθέτουμε συνήθως ότι για κάθε προϊόν ισχύει μία μόνον τομή 

και προσπαθούμε να καθορίσουμε την μοναδική τιμή ισορροπίας. Στην πράξη 

υπάρχουν περιπτώσεις που η παραδοχή αυτή δεν ισχύει, γιατί ορισμένες 

επιχειρήσεις εφαρμόζουν πολιτική διαφοροποίησης τιμής. Διαφοροποίηση 

τιμής υπάρχει όταν μια επιχείρηση χρησιμοποιεί συγχρόνως δύο ή 

περισσότερες τιμές για το ίδιο προϊόν ή όταν οι τιμές των προϊόντων της 

διαφέρουν κατά τρόπο που δε δικαιολογείται από διαφορές στο κόστος 

παραγωγής τους.  

Υπάρχουν πολλοί λόγοι για τους οποίους μια επιχείρηση ασκεί πολιτική 

διαφοροποίησης τιμής. Ο πιο συνηθισμένος είναι η επιθυμία αύξησης των 

κερδών της. 

 

 

Η διαφοροποίηση τιμής που γίνεται για να αυξηθεί το κέρδος μιας 

επιχείρησης μπορεί να έχει τις εξής κύριες μορφές: 

1. Να γίνει σε ατομική βάση. 

2. Η επιχείρηση μπορεί να εφαρμόζει διαφορετική τιμολογιακή 

μεταχείριση σε διάφορες ομάδες. 

3. Η επιχείρηση μπορεί να ορίζει διαφορετικές τιμές ανάλογα με 

ορισμένα χαρακτηριστικά του προϊόντος. 

Για να μπορέσει να εφαρμοστεί με επιτυχία η διαφοροποίηση της τιμής 

θα πρέπει να εκπληρώνονται ορισμένες προϋποθέσεις:  
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1. Η επιχείρηση να έχει κάποια δύναμη στην αγορά δηλαδή να μην 

είναι πλήρως ανταγωνιστική.  

2. Οι συναρτήσεις ζήτησης των διάφορων χρηστών για ένα αγαθό 

να είναι διαφορετικές και να έχουν διαφορετική ελαστικότητα, 

επομένως η επιχείρηση να έχει κάνει ουσιαστικά με διακριτές 

επιμέρους αγορές, που μπορεί να συμπίπτουν ή να μη 

συμπίπτουν γεωγραφικά. 

3. Οι αγορές να μπορούν να ξεχωρίσουν, στην πράξη βέβαια δεν 

είναι εύκολος ο διαχωρισμός τους, η πολιτική διαφοροποίησης 

τιμής δεν μπορεί να εφαρμοστεί με επιτυχία, γιατί οι αγοραστές 

μπορούν να αγοράζουν σε χαμηλότερη τιμή.  

Η διαφοροποίηση τιμής χαρακτηρίζεται ως πρώτου (τέλεια διάκριση 

τιμής), δεύτερου ή και τρίτου βαθμού. Οι τρείς αυτοί βαθμοί εξετάζονται 

στην συνέχεια. 

 

 6.1.1 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΩΤΟΥ ΒΑΘΜΟΥ 

 Διαφοροποίηση τιμής πρώτου βαθμού υπάρχει όταν η επιχείρηση 

γνωρίζει τις διαφορετικές συναρτήσεις ζήτησης του κάθε αγοραστή και 

συμπεριφέρεται σαν να αποτελούν αυτές χωριστές αγορές. 

 

 6.1.2 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΤΡΙΤΟΥ ΒΑΘΜΟΥ 

Η τέλεια διάκριση τιμής είναι αδύνατη στην πράξη, οι απαιτήσεις 

πληροφόρησης για τον πωλητή είναι τεράστιες. Ο τρόπος που θα κατανείμει 

την τιμολόγηση ανάλογα με τους αγοραστές είναι πολύπλοκος. Ο καταναλωτής 

θα έχει συμφέρον να δείξει ότι η διάθεση του για πληρωμή είναι χαμηλότερη 

από την πραγματικότητα. Ο πωλητής γνωρίζει ορισμένα μόνο από τα 

χαρακτηριστικά που επηρεάζουν τη ζήτηση.   

Η επιχείρηση η οποία έχει δύναμη αγοράς, μπορεί να διακρίνει τις 

καμπύλες ζήτησης των δύο ομάδων και να σταματήσει τι arbitrage μεταξύ τους.
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 6.1.3 ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΔΕΥΤΕΡΟΥ ΒΑΘΜΟΥ 

Ο πρώτος και ο τρίτος βαθμός διαφοροποίησης απαιτούν την γνώση 

χαρακτηριστικών της αγοράς με βάση τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους που την 

οδηγούν στην κερδοφορία. Ο δεύτερος βαθμός διαφοροποίησης εστιάζει στα 

στοιχεία που γνωρίζει η εταιρεία σε σχέση με τους καταναλωτές αλλά δεν έχει 

τη δυνατότητα να τους διακρίνει άμεσα. Η περίπτωση διάκρισης είναι αντίστοιχη 

με του τρίτου βαθμού σε καταναλωτές με υψηλή ή ανελαστική ζήτηση και σε 

άλλους με χαμηλή ή ελαστική ζήτηση. 

Η πιο απλή περίπτωση διάκρισης δευτέρου βαθμού είναι η διάκριση 

καταναλωτών υψηλής και χαμηλής ζήτησης ενός προϊόντος. 

 6.2  ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΑ ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗΣ 

 Πέρα από τη βασική διαφοροποίηση τιμής η επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα με βάση την δύναμη αγοράς της να εφαρμόσει μια σειρά από 

πολιτικές που έχουν να κάνουν με την τιμολόγηση και να αποκομίσει αντίστοιχα 

μέρος του πλεονάσματος του καταναλωτή ή να αποτρέψει την είσοδο 

ανταγωνιστών.  

 6.2.1  ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΠΟΘΑΡΡΥΝΣΗ ΤΗΣ ΕΙΣΟΔΟΥ 

ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ 

 Η είσοδος νέων επιχειρήσεων σε έναν ολιγοπωλιακό κλάδο είναι 

δύσκολη. Αυτό δεν σημαίνει ότι είναι και αδύνατη. Στην πραγματικότητα δε, 

στην περίπτωση πολλών ολιγοπωλιακών κλάδων, όταν η πώληση των 

προϊόντων τους αποφέρει σημαντικά κέρδη, είναι δυνατόν επιχειρήσεις που 

ήδη λειτουργούν και παράγουν άλλα προϊόντα να διαφοροποιήσουν την 

παραγωγή του και να αρχίσουν να παράγουν και τα προϊόντα που αποφέρουν 

τώρα υψηλά κέρδη. 

 Σε τέτοιες περιπτώσει οι επιχειρήσεις του ολιγοπωλίου ορίζουν συχνά 

για το προϊόν τους τιμή χαμηλότερη από εκείνη στην οποία μεγιστοποιούν τα 

κέρδη τους, για να αποθαρρύνουν άλλου παραγωγούς που θα μπορούσαν ν 

αρχίσουν να τα παράγουν. 

 Όταν εφαρμόζουν την εν λόγω τιμολογιακή πολιτική οι επιχειρήσεις 

προσπαθούν να μεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους μακροχρόνια αντί 

βραχυχρόνια. 

 Για να κάνει σωστή επιλογή τιμολογιακής πολιτικής επιχείρηση θα 

πρέπει να υπολογίσει την πιθανότητα να προσελκυστούν ανταγωνιστές αν η 



 
 

Σελίδα 24 από 47 

 

αρχική τιμή του προϊόντος είναι υψηλή, την επίδραση που θα έχει ο 

ανταγωνισμός αυτός στα ετήσια κέρδη της και τη συνολική προεξοφλημένη αξία 

των αθροισμάτων των μελλοντικών κερδών τόσο χωρίς αύξηση του 

ανταγωνισμού όσο και με αύξηση του. 

 

6.2.2  ΑΡΠΑΚΤΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 ‘Αρπακτική τιμολόγηση’ έχει ονομαστεί το σύστημα τιμολόγησης που 

εφαρμόζει μια επιχείρηση για να πετύχει την εξαφάνιση των ανταγωνιστών από 

έναν συγκεκριμένο κλάδο. 

 Είναι φανερό ότι με την τιμολογιακή αυτή πολιτική και η επιχείρηση που 

την εφαρμόζει θα λειτουργεί με ζημιά. Επομένως δεν είναι πολιτική που μπορεί 

να εφαρμόζεται για μεγάλο χρονικό διάστημα, γιατί δε θα το άντεχε κι η ίδια η 

επιχείρηση. Αμφισβητείται από ορισμένους οικονομολόγους το γεγονός ότι η 

εξαφάνιση των ανταγωνιστών δίνει ένα μόνιμο πλεονέκτημα στην επιχείρηση 

που άσκησε την αρπακτική τιμολόγηση. 

 6.2.3 ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ  ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΟ  ΒΑΣΙΚΟ ΣΗΜΕΙΟ 

 Η μέθοδος τιμολόγησης που στηρίζεται στο ‘βασικό σημείο’ 

χρησιμοποιείται ορισμένες φορές όταν το κόστος μεταφοράς είναι υψηλό σε 

σχέση με την αξία του προϊόντος και η επιχείρηση επιθυμεί η τιμή του να είναι 

η ίδια για τους διάφορους αγοραστές παρ’ όλο που η παράδοση του γίνεται σε 

διαφορετικά γεωγραφικά σημεία. Η τιμή που ορίζεται για ένα βασικό σημείο 

περιλαμβάνει την τιμή που θα ίσχυε για παράδοση στο εργοστάσιο συν ένα 

μέσο μεταφορικό κόστος για παράδοση του προϊόντος στα διάφορα βασικά 

σημεία. 

  6.2.4 ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ  ΟΡΙΣΜΕΝΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΣΕ ΧΑΜΗΛΗ 

ΤΙΜΗ 

 Ορισμένες φορές επιχειρήσεις που διαθέτουν προϊόντα που έχουν 

μεταξύ τους συμπληρωματικότητα, όπως οι εκτυπωτές και τα μελάνια τους, 

πουλάμε το ένα προϊόν φθηνά για να ενθαρρύνουν τους αγοραστές να 

αγοράσουν μεγαλύτερη ποσότητα απ’ αυτό, οπότε ενδέχεται να αγοράζουν και 

μεγαλύτερη ποσότητα από το συμπληρωματικό αγαθό που δεν έχουν μειώσει 

την τιμή του. Η επιχείρηση ενδιαφέρεται να μεγιστοποιήσει τα συνολικά της 

κέρδη από τα δύο αγαθά. 
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Κεφάλαιο 7ο.  ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
 

7.1  ΔΙΑΚΡΙΣΗ ΑΓΑΘΩΝ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΑ ΠΟΙΟΤΙΚΑ ΤΟΥΣ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

 Υπάρχουν δύο βασικά προβλήματα που σχετίζονται με τα κίνητρα της 

εταιρείας να παράγει ποιοτικά προϊόντα. Η επιλογή του ποιοτικού προϊόντος 

πρώτα απ΄ όλα έχει να κάνει με την απόφαση της για μεγιστοποίηση του 

κέρδους. Το οριακό κόστος από τη βελτίωση της ποιότητας πρέπει να είναι 

τουλάχιστον ίσο με το οριακό της κόστος. Αλλά η κοινωνία απαιτεί από την άλλη 

πλευρά τα οριακό της όφελος να είναι μεγαλύτερο από το πιθανό της κόστος. 

Η ουσία είναι ποίον ευνοεί η υπάρχουσα ποιότητα και τι κίνητρα έχει η πλευρά 

που πιστεύει ότι είναι χαμηλή να τη βελτιώσει. 

▪ Το βασικό πρόβλημα με την ποιότητα των αγαθών εμπειρίας είναι η 

πληροφόρηση. Συχνά οι καταναλωτές δεν έχουν επαρκή πληροφόρηση 

πριν την αγορά ενός προϊόντος. 

▪ Οι επιχειρήσεις έχουν δύο μέσα προκειμένου να πείσουν ότι το  προϊόν 

έχει υψηλή ποιότητα. Ο πρώτος είναι φήμη. Η εταιρεία γνωρίζει ότι 

δύσκολα ο καταναλωτής θα κάνει αγορά αν το προϊόν που αγόρασε την 

πρώτη φόρα είχε κακή ποιότητα. Ο δεύτερος τρόπος που 

χρησιμοποιούν οι εταιρείες προκειμένου να πείσουν ότι τα προϊόντα 

τους είναι υψηλής ποιότητας είναι η δέσμευση. 

Υπάρχουν όμως και προϊόντα των οποίων η πληροφόρηση σχετικά με την 

ποιότητα είναι τόσο ασαφής ώστε οι καταναλωτές δεν μπορούν να ξεχωρίσουν 

αν το προϊόν είναι καλής ποιότητας ή όχι. 

7.2 ΑΓΑΘΟ ΕΡΕΥΝΑΣ 

Στην περίπτωση των αγαθών έρευνας, οι καταναλωτές και οι πωλητές είναι 

συμμετρικά ενημερωμένοι και δεν υπάρχουν ευκαιρίες για την παραπλάνηση 

σχετικά με την ποιότητα του προϊόντος. Ο πωλητής όμως μπορεί να εξαπατήσει 

τον αγοραστή μέσω της στρατηγικής του. Ειδικά στο μονοπώλιο ο παραγωγός 

καθορίζει την ποιότητα του προϊόντος του μέχρι το σημείο όπου το αυξημένο 

λόγω ποιότητας κέρδος του είναι ίσο με το αυξημένο κόστος  γιατί στο σημείο 

αυτό τα οριακά κέρδη του από την προσαρμογή είναι μηδενικά και δεν τον 

ενδιαφέρει να βελτιώσει περεταίρω την ποιότητα του προϊόντος του.  
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▪ Διάκριση ποιότητας. Η διάκριση έχει να κάνει με την επιθυμία της 

εταιρείας που έχει δύναμη αγοράς να αποσπάσει όσο το δυνατόν 

μεγαλύτερο πλεόνασμα από τον καταναλωτή. 

 

7.3 ΑΓΑΘΑ ΕΜΠΕΙΡΙΑΣ ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

Η γνωστοποίηση της ποιότητας μπορεί να γίνει με δύο τρόπους είτε 

μέσω της διαφήμισης με ποιοτικά χαρακτηριστικά και αν πράγματι ισχύουν μετά 

την αγορά ο καταναλωτής να ξαναγοράσει και να γίνει τακτικός αγοραστής. Η 

επένδυση σε αυτή την διαφήμιση είναι δείγμα ποιότητας. Ένας δεύτερος 

τρόπος είναι η προσφορά εγγύησης με την αγορά ή η αντικατάσταση 

προϊόντος.  

 

7.4 ΗΘΙΚΟΣ ΚΙΝΔΥΝΟΣ ΚΑΙ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

Ο ηθικός κίνδυνος έχει να κάνει με το κατά πόσο θέλει η μία πλευρά να 

κάνει αλλαγή στην ποιότητα του προϊόντος χωρίς να γίνει αντιληπτή από την 

άλλη.  

7.5 Η ΑΦΟΡΑ ‘ΛΕΜΟΝΙΩΝ’ 

 Όσοι συμμετείχαν έστω και για μία φορά στην αγορά μεταχειρισμένων 

αυτοκινήτων αναρωτήθηκαν γιατί τα αυτοκίνητα που ήθελαν ήταν σε τόσο κακή 

κατάσταση; Ακόμα και να ένα από αυτά που τελικά επέλεξαν φαινόταν καλό 

αρχικά δεν ικανοποίησε τις προσδοκίες τους αργότερα. Ο Akerlof (1970) 

χαρακτήρισε το φαινόμενο σαν ‘αγορά λεμονιών’ από την αγγλική έκφραση για 

τα αυτοκίνητα που παρουσιάζουν συχνά βλάβες και έδωσε μια ικανοποιητική 

εξήγηση γιατί συμβαίνει αυτό. Αρχικά στην αγορά καινούργιων αυτοκινήτων 

όλοι γνωρίζουν ότι ένα ‘λεμόνι’ θα παραχθεί καθ θα πωληθεί αλλά δεν ξέρει 

ούτε ο ένας ή ο άλλος πότε και που. Εν ολίγοις στην αγορά των καινούργιων 

αυτοκινήτων έχουν και οι δύο πλευρές συμμετρική συμπεριφορά. Όταν ένας 

οδηγός χρησιμοποιεί για λίγο καιρό το καινούργιο του αμάξι παρουσιάζει 

βλάβες ή όχι. Όμως είναι πολύ δύσκολο για έναν αγοραστή μεταχειρισμένου να 

διακρίνει αν το αυτοκίνητο που βλέπει είναι προβληματικό ή όχι. 

▪ Η μόνη περίπτωση η πληροφόρηση σχετικά με την ποιότητα να είναι 

συμμετρική είναι αυτή στην οποία όλα τα προϊόντα είναι κακής 

ποιότητας. 
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7.6  ΠΡΟΩΘΩΝΤΑΣ ΤΗΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

 Η εταιρεία μπορεί να τιμολογεί τα προϊόντα της κάτω από το μέσο κόστος 

τους αρχικά προσδοκώντας με βάση την ποιότητα του προϊόντος να 

ξαναγοράσουν οι καταναλωτές το προϊόν της.  

 Πιο συγκεκριμένα οι Lutz και Padmanabhan (1998) συνοψίζουν τα 

χαρακτηριστικά της διαφοροποιημένης εγγύησης. 

1. Διακρίνει τους καταναλωτές με βάση την υψηλή ή χαμηλή ποιότητα 

προϊόντος. 

2. Το επίπεδο ποιότητας εξαρτάται από την εγγύηση του προϊόντος με 

βάση την κάλυψη που ελαχιστοποιεί το κόστος του μονοπωλητή. 

3. Ο καταναλωτής που θα αγοράσει το προϊόν με την καλύτερη δυνατή 

ποιότητα θα έχει αντίστοιχα και καλύτερη δυνατή εγγύηση που μπορεί 

να περιλαμβάνει είτε την αντικατάσταση του προϊόντος ή την επιστροφή 

χρημάτων σε περίπτωση βλάβης. 

4. Ο καταναλωτής που αγόρασε το προϊόν χαμηλής ποιότητας με 

ανεπαρκή εγγύηση που σημαίνει ότι ο καταναλωτής δεν θα αποζημιωθεί 

πλήρως για το προϊόν του και η χρονική διάρκεια της εγγύησης είναι 

περιορισμένη και πιθανή επιμήκυνση πληρώνεται.  

Πέρα από τη διάκριση ένας ακόμη λόγος για την διάκριση στην εγγύησης 

είναι ο ηθικός κίνδυνος. Η διάρκεια ζωής του προϊόντος εξαρτάται πρωτίστως 

από την μεταχείριση που του κάνει ο καταναλωτής. 
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Κεφάλαιο 8ο.  ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
 

8.2  ΟΡΙΖΟΝΤΙΑ ΚΑΙ ΚΑΘΕΤΗ ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ 

 Οι προτιμήσεις των καταναλωτών μπορεί να συνδέονται αρνητικά. Αν 

για παράδειγμα ο ένας καταναλωτής προτιμά το προϊόν της επιχείρησης Α και 

ένας άλλος της Β τότε λέμε ότι έχουμε οριζόντια διαφοροποίηση.  

 Αντίθετα υπάρχουν περιπτώσεις όπου όλοι οι καταναλωτές προτιμούν 

το προϊόν μιας εταιρείας. Για παράδειγμα όλοι οι καταναλωτές θα προτιμούσαν 

ceteris paribus την αγορά ενός αυτοκινήτου που έχει μικρότερη κατανάλωση 

βενζίνης από ένα άλλο. Μοιράζονται επομένως την κοινή πεποίθηση ότι όσο 

πιο οικονομικό είναι ένα αυτοκίνητο τόσο καλύτερο είναι. Αυτή η κατάσταση 

ονομάζεται κάθετη διαφοροποίηση προϊόντος. Αυτό σημαίνει ότι η κάθε 

διαφοροποίηση εξακολουθεί να έχει στοιχεία οριζόντια διαφοροποίησης. Η 

διαφοροποίηση έχει να κάνει με το κατά πόσο ενδιαφέρεται κάποιος 

καταναλωτής για αυτό το χαρακτηριστικό. Αυτό είναι και ο βαθμός ευαισθησίας 

του καταναλωτή. Το σημαντικό στοιχείο της κάθετης διαφοροποίησης είναι ότι 

όλοι οι καταναλωτές συμφωνούν ότι η οικονομία καυσίμων είναι θετική. Δηλαδή 

υπάρχει ένα είδος γενικής συμφωνίας ότι όσο μεγαλύτερη είναι η οικονομία 

τόσο καλύτερα. 

 Η προσέγγιση των καταναλωτών έναντι των καταναλωτικών αγαθών 

είναι σε αυτή την περίπτωση μια προσέγγιση χαρακτηριστικών. Η προσέγγιση 

αυτή δείχνει ότι η κατανάλωση δεν στρέφεται προς τα προϊόντα, αλλά προς τα 

χαρακτηριστικά τους. 

 Η προσέγγιση χαρακτηριστικών για τη ζήτηση προϊόντων έχει πολλά 

πλεονεκτήματα. Από εννοιολογική άποψη, επιτρέπει τη γενική θεώρηση της 

διαφοροποίησης του προϊόντος. Που περιλαμβάνει την οριζόντια και την κάθετη 

διαφοροποίηση.  

 8.3  ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΔΥΝΑΜΗ ΑΓΟΡΑΣ 

 Η διαφοροποίηση προϊόντος στον ολιγοπωλιακό ανταγωνισμό έχει 

σημαντικές συνέπειες. Ακόμα και αν οι δυο πωλητές πωλούν το ίδιο προϊόν 

ελάχιστοι καταναλωτές θα είναι αδιάφοροι ως προς το πιο πωλητή θα 

επιλέξουν. Γενικά οι καταναλωτές δεν θεωρούν ότι οι δύο πωλητές είναι ίδιοι, 

παρ’ όλο που πουλάνε ουσιαστικά ίδια προϊόντα. Οι καταναλωτές εκτιμούν 

διαφορετικά τους πωλητές. Συγκεκριμένα, ο κάθε καταναλωτής εκτιμά τους 

πωλητές ανάλογα με τη θέση στην οποία βρίσκονται. 
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 Η κατάσταση που περιγράφεται με το παραπάνω είναι στην 

πραγματικότητα πιο γενική. Πρώτον, μπορεί να γενικευτεί για κάθε κατάσταση 

όπου οι πωλητές και οι αγοραστέ βρίσκονται σε διαφορετικά μέρη και οι 

αγοραστές πρέπει να καταβάλουν ένα μεταφορικό κόστος για να αγοράσουν το 

προϊόν ενός συγκεκριμένου πωλητή. Δεύτερον, κατ’ αναλογία, ισχύσει επίσης 

σε περιπτώσεις όπου οι πωλητές προσφέρουν προϊόντα που διαφέρουν ως 

προς κάποια χαρακτηριστικά και η εκτίμηση των αγοραστών για τα 

χαρακτηριστικά αυτά διαφέρει. 

 Συνοπτικά: παρ’ όλο που αναφερόμαστε στην τοποθεσία και τα 

μεταφορικά κόστη, οι ιδέες που αναπτύσσονται στο πλαίσιο της 

διαφοροποίησης προϊόντος ως προς το χώρο μπορούν επίσης να 

εφαρμοστούν και στη διαφοροποίηση ως προς κάποια άλλα χαρακτηριστικά 

προϊόντων.  

8.4   ΤΟΠΟΘΕΤΗΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ  

 Η τοποθέτηση προϊόντος αποτελεί σημαντική διάσταση της στρατηγικής 

της επιχείρησης σε πολλούς διαφορετικούς κλάδους. 

 Για την ακρίβεια η ‘απόσταση’ από τους ανταγωνιστές πρέπει να 

προσδιοριστεί με βάση τις επιλογές των αντιπάλων ως προς τα χαρακτηριστικά 

του προϊόντος. Αυτό δημιουργεί ένα στοιχείο στρατηγικής συμπεριφοράς, το 

οποίο θα εξετάσουμε σε αυτή την ενότητα. 

 Η κάθε επιχείρηση διαχειρίζεται δύο στρατηγικές μεταβλητές: τη 

δυναμικότητα και την τιμή. Καταλήξαμε ότι, στις περισσότερες περιπτώσεις, το 

σωστό υπόδειγμα είναι να υποθέσουμε ότι οι επιχειρήσεις επιλέγουν πρώτα τις 

δυναμικότητες παραγωγής και έπειτα τις τιμές, δεδομένων των δυναμικοτήτων. 

Αιτή η επιλογή υποδείγματος προκύπτει από την υπόθεση ότι η δυναμικότητα 

είναι μια μακροχρόνια μεταβλητή, ενώ αντίθετα η τιμή είναι μια βραχυχρόνια 

μεταβλητή.  

 

 8.5   ΑΤΕΛΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ ΚΑΙ ΚΟΣΤΗ ΑΛΛΑΓΗΣ  

 Για την εξέταση της δύναμης αγοράς, δεν έχει σημασία αν τα προϊόντα 

είναι φυσικά διαφοροποιημένα ή όχι, εφόσον οι καταναλωτές το αντιμετωπίζουν 

ως διαφορετικά. Όπως θα δούμε, υπάρχουν περιπτώσεις όπου, ακόμη και όταν 

διαφορετικοί πωλητές προσφέρουν το ίδιο προϊόν, οι καταναλωτές 

αντιμετωπίζουν διαφορετικά του πωλητές, μια κατάσταση που μοιάζει με τη 

διαφοροποίηση προϊόντος.  



 
 

Σελίδα 30 από 47 

 

 Ας εξετάσουμε πρώτα την περίπτωση της ατελούς πληροφόρησης 

σχετικά με τις τιμές. Ας δούμε μια αγορά λιανικής με n ανταγωνιστικά 

καταστήματα και έναν μεγάλο αριθμό καταναλωτών. Ο κάθε καταναλωτής θέλει 

να αγοράσει μια μονάδα του αγαθού και είναι διατεθειμένος να πληρώσει έως 

την μέγιστη διάθεση του για πληρωμή.  Μια σημαντική υπόθεση που κάνουμε 

τώρα είναι ότι οι καταναλωτές δεν είναι εκ των προτέρων πληροφορημένοι 

σχετικά με τις τιμές που ορίζει το κάθε κατάστημα. Συγκεκριμένα, για να βρει 

την τιμή του κάθε καταστήματος, ένας καταναλωτής πρέπει να το επισκεφθεί, 

γεγονός το οποίο σημαίνει ένα κόστος για τον καταναλωτή το κόστος έρευνας. 

 Σε πολλούς κλάδους οι καταναλωτές πρέπει να πληρώσουν ένα κόστος 

για να στραφούν σε κάποιον άλλο προμηθευτή. 

 Το αποτέλεσμα του κόστους αλλαγής είναι παρόμοιο με εκείνο του 

κόστους έρευνας. Για την ακρίβεια, το προηγούμενο υπόδειγμα μπορεί να 

προσαρμοστεί έτσι ώστε να αντιμετωπίζει τώρα το κόστος της αλλαγής 

προμηθευτού αντί για το κόστος έρευνας των τιμών των αντιπάλων. 
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 Κεφάλαιο 9ο.  ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 
 

9.1  ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

 Οι επιχειρήσεις θεωρούν δεδομένες τις συνθήκες της αγοράς και 

ανάλογα παίρνουν τις αποφάσεις τους. Με τον όρο συνθήκες (ή κατάσταση) 

αγοράς εννοούμε όχι μόνο τις υπάρχουσες συνθήκες στην αγορά συγκέντρωση 

επιχειρήσεων, διαφοροποίηση προϊόντος, εμπόδια εισόδου / εξόδου, αλλά και 

την τεχνολογία παραγωγής και της προτιμήσεις των καταναλωτών μέσω των 

καμπυλών ζήτησης, Οι στρατηγικές αποφάσεις λαμβάνουν υπόψη τους και τον 

μη τιμολογιακό ανταγωνισμό. 

 Είναι σημαντική η διάκριση των αποφάσεων σε τακτικές (βραχυχρόνιες) 

και στρατηγικές (μακροχρόνιες). Οι στρατηγικές αποφάσεις λαμβάνουν εν μέρει 

πιθανές τακτικές αποφάσεις και τα πιθανά μελλοντικά αποτελέσματα τους. Στην 

βιομηχανική οργάνωση οι στρατηγικές αποφάσεις εκφράζονται σε δεδομένα 

τιμών ή ποσοτήτων. 

 

9.2  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ 

 Ο Schelling (1960) θεωρείται από τους δημιουργούς της στρατηγικής 

εισάγοντας τις βασικές της έννοιες. Ο  Schelling διακρίνει ανάμεσα σε απειλές, 

υποσχέσεις και δεσμεύσεις. 

 Μια βασική προϋπόθεση είναι η δυνατότητα αξιοποίησης. Αν κάποιος 

δεν μπορεί να εκμεταλλευτεί την ευκαιρία ή να αποτρέψει την απειλή τότε αυτή 

είναι σαν να μην υπάρχει. Σκοπός της εταιρείας είναι να την αξιοποιήσει και να 

δημιουργήσει μια δέσμευση προκειμένου να αποκτήσει ενδιαφέρον από την 

ενέργεια αυτή, Η στρατηγική κίνηση έχει τέσσερα χαρακτηριστικά: 

▪ Διαδοχικές κινήσεις. 

▪ Επικοινωνία 

▪ Επιρροή κινήτρων 

▪ Ορθολογικέ προσδοκίες. 

 Η στρατηγική συμπεριφορά ορίζεται σαν την λήψη της απόφασης για το 

μέλλον της επιχείρησης ανεξάρτητα από τη συμπεριφορά των άλλων. Αυτό 
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σημαίνει ότι η επιχείρηση επηρεάζει τους αντιπάλους της περιορίζοντας τις 

επιλογές τους και τις ανταμοιβές της στρατηγικής τους. Στον ορισμό με αυτή τη 

λογική περιλαμβάνονται και τα αυξημένα κόστη του αντιπάλου ή τη μείωση των 

εσόδων του αντιπάλου. 

 Ο ορισμός αυτός εξετάζει επί της ουσίας τα έμμεσα αποτελέσματα γιατί 

οι αντίπαλοι της επιχείρησης αλλάζουν τη στρατηγική τους μετά την αλλαγή της 

μελλοντικής στρατηγικής της. Ο Harrington (1987) επεκτείνει τον παραπάνω 

ορισμό για να περιλαμβάνει και άμεσα αποτελέσματα.  

9.3  ΤΑΚΤΙΚΕΣ Η ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΠΟΦΑΣΕΙΣ; 

 Στρατηγική συμπεριφορά είναι η διάκριση των στρατηγικών αποφάσεων 

σε τακτικές και στρατηγικές και η αναγνώριση της συμβολής των στρατηγικών 

αποφάσεων στις σημερινές τακτικές. Ο χρόνος και η δέσμευση που απαιτούν 

διακρίνει το σύνολο των αποφάσεων. Η δέσμευση σημαίνει ότι η πιθανή 

στρατηγική αλλαγή δεν αλλάζει αν οι τακτικές ανάγκες το επιβάλλουν.  

• Οι μακροχρόνιες μεταβλητές αποφασίζουν ουσιαστικά τη φύση του 

βραχυχρόνιου ανταγωνισμού. Η παραγωγική δυνατότητα της εταιρείας 

ή η φύση των προϊόντων της καθορίζουν τις συνθήκες του 

ανταγωνισμού. 

• Στη βραχυχρόνια περίοδο, οι εταιρείες προσαρμόζουν την τιμή και την 

ποσότητα πιο εύκολα από ότι να αλλάξουν αποφάσεις σε πιο 

μακροχρόνιο ορίζοντα. 

• Οι δραστηριότητες που έχουν να κάνουν με τη μακροχρόνια περίοδο 

παίρνουν μεγαλύτερο χρόνο γιατί το κόστος που εμπεριέχουν είναι  

μεγαλύτερο και αν επισπευστούν το κόστος αυτό θα αυξηθεί. 

• Οι αποφάσεις σχετικά με την τιμολόγηση είναι τακτικές όταν μπορεί η 

τομή να αλλάξει γρήγορα και με χαμηλό μη ανακτήσιμο κόστος. Οι 

παραπάνω προϋποθέσεις συνήθως συνυπάρχουν. Καμία απόφαση 

τιμολόγησης δεν είναι στρατηγική αν δεν μπορεί να αλλάξει και δεν 

απαιτεί μη αναστρέψιμα κόστη.  
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9.4  ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΠΡΩΤΟΕΙΣΕΡΧΟΜΕΝΟΥ 

 Ο Stackelberg αντιλήφθηκε πώς κάποιος παίρνει πρώτος τις αντίστοιχες 

αποφάσεις έχει και το πλεονέκτημα στην διαμόρφωση των συνθηκών της 

αγοράς.  

 Στο υπόδειγμα Stackelberg, η επιχείρηση Β μπορεί να παρατηρήσει το 

προϊόν που έχει ήδη καθορίσει από την επιχείρηση Α. Όταν επιλεγεί το προϊόν 

της, η επιχείρηση Α θα πρέπει λοιπών να προβλέψει και την επικειμένη 

αντίδραση της επιχείρησης Β. Προκειμένου να προβλέψει πως θα 

συμπεριφερθεί η επιχείρηση Β από τη στιγμή που θα έχει καθορίσει το προϊόν 

της επιχείρησης Α, η Α θα εξετάσει τη συνάρτηση αντίδρασης της επιχείρησης 

Β. 

 Επομένως, η επιχείρηση Α έχει διαφορετική συνάρτηση αντίδρασης. Η 

επιχείρηση Α αναμένει ότι η δική της επέκταση προϊόντος θα μειώσει την τιμή 

λιγότερο από ότι θα έκανε σύμφωνα με τη συμπεριφορά Cournot. 

 Έχοντας μια υψηλότερη καμπύλη οριακού εσόδου ως ηγέτης 

Stackelberg από ότι σε συνθήκες Cournot, η επιχείρηση Α παρήγαγε 

περισσότερο από ότι σε συνθήκες Cournot. 

 Το πλεονέκτημα του πρωτοεισερχόμενου σημαίνει ότι ο παίκτης που 

κινείται πρώτος, επιτυγχάνει υψηλότερες ανταμοιβές από ότι όταν οι αποφάσεις  

λαμβάνονται ταυτόχρονα. 

 

9.5  ΟΙΚΟΝΟΜΙΕΣ ΚΛΙΜΑΚΑΣ ΚΑΙ  ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΠΟΦΑΣΕΙΣ 

 Οι οικονομίες κλίμακας προκαλούνται από την μείωση του μέσου 

σταθερού κόστους γιατί με την αύξηση της παραγωγής το συνολικό σταθερό 

κόστος επιμερίζεται σε περισσότερες μονάδες προϊόντος.  
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Κεφάλαιο 10ο.  ΕΜΠΟΔΙΑ ΕΙΣΟΔΟΥ 
 

10.1   Η ΕΠΙΘΕΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

 Βασικός στόχος της επιχείρησης που είναι ήδη σε μια αγορά είναι η 

τοποθέτηση εμποδίων εισόδου προκειμένου να αποτρέψει ανταγωνιστές από 

την είσοδο τους σε μια αγορά. Αν το προϊόν είναι ομοιογενές και η ήδη 

υπάρχουσα επιχείρηση δεν έχει δημιουργήσει οικονομίες κλίμακας τότε η 

άμυνα απέναντι σε ανταγωνιστές είναι δύσκολη. Η επιχείρηση θα πρέπει να 

μειώσει τα μεταβλητά κόστη της προκειμένου να αυξήσει τα πιθανά μη 

αναστρέψιμα κόστη του νεοεισερχόμενου. 

 Οι στρατηγικές επένδυσης που έχουν σαν σκοπό τη διατήρηση της 

δύναμης αγοράς έχουν: 

1. Οι επενδύσεις από τις υπάρχουσες επιχειρήσεις μπορεί να συνιστούν 

μονοπώληση ή διατήρηση ηγετικής θέσης στην αγορά. 

2. Μπορεί με τον τρόπο με τον οποίο μια εταιρεία τοποθετεί τις επενδύσεις 

της στην αγορά να προσελκύσει το ενδιαφέρον των κυβερνήσεων 

σχετικά με τον τρόπο απόκτησης της δύναμης αγοράς. 

 Αν η είσοδος είναι εύκολη, τότε θα εξαλειφθεί ή θα ελαχιστοποιηθεί η 

δύναμη αγοράς της υπάρχουσας επιχείρησης.  

 Η είσοδος νέων επιχειρήσεων θα κριθεί από τον βαθμό αμφισβήτησης. 

Η αμφισβήτηση σε μια αγορά κρίνεται από το μέγεθος του μη αναστρέψιμου 

κόστους που αντιμετωπίζει ο νεοεισερχόμενος. Σε μια πλήρως αμφισβητήσιμη 

αγορά οι υπάρχουσες επιχειρήσεις έστω κι αν είναι μονοπωλητές δεν μπορούν 

να αποκομίσουν κέρδη μονοπωλίου. 

 Ο ορισμός των εμποδίων εισόδου δεν είναι συγκεκριμένος και μπορεί να 

περιλαμβάνει πολλά διαφορετικά σχήματα. Μια βασική διάκριση που πρέπει να 

γίνει είναι ανάμεσα σε εμπόδια διατήρησης και εμπόδια εισόδου. Εμπόδιο 

εισόδου είναι ένα δομικό χαρακτηριστικό μιας αγοράς που προστατεύει τη 

δύναμη αγοράς κάνοντας την είσοδο ασύμφορη. Τα εμπόδια διατήρησης έχουν 

να κάνουν με τη διατήρηση κερδών και δύναμης αγοράς μετά από πιθανή 

είσοδο των ανταγωνιστών. 
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10.2   Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΕΠΕΝΔΥΣΗΣ ΣΤΑ ΕΜΠΟΔΙΑ ΔΙΑΤΗΡΗΣΗΣ 

 Η βάση των επενδύσεων που καθορίζουν αδύνατη την κερδοφορία 

πιθανών ανταγωνιστών είναι η ανάπτυξη των επιχειρήσεων μέσα από την 

δημιουργία νέων εγκαταστάσεων. Πολλές περιπτώσεις μονοπωλίων έχουν 

στηριχθεί στη δημιουργία νέων απαγορευτικών για το μέγεθος των 

ανταγωνιστών μονάδων παραγωγής. Η στρατηγική της αύξησης της 

δυναμικότητας μπορεί να εφαρμοστεί από την υπάρχουσα επιχείρηση με δύο 

τρόπους. Η πρώτη έχει να κάνει με την αύξηση της δυναμικότητας της 

επιχείρησης την οποία διατηρεί μέχρι την είσοδο των ανταγωνιστών. Η δεύτερη 

στρατηγική είναι πιο δημιουργική. Η υπάρχουσα επιχείρηση μπορεί να 

υπερεπενδύσει σε νέες εγκαταστάσεις προκειμένου να μειώσει το βραχυχρόνιο 

οριακό κόστος. 

10.3   ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

 Μια πλήρως ανταγωνιστική αγορά χαρακτηρίζεται από απολύτως 

ελεύθερη είσοδο και έξοδο επιχειρήσεων. Αυτό σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις 

μπορούν να εισέλθουν στον κλάδο στο ίδιο επίπεδο κόστους με τις υπάρχουσες 

επιχειρήσεις και έχουν κερδοφορία στο ίδιο επίπεδο παραγωγής με τις ήδη 

υπάρχουσες. Οι υπάρχουσες επιχειρήσεις είναι επομένως εκτεθειμένες σε 

πιθανές στρατηγικές χτυπήματος εξόδου αφού οι τιμές τους επιτρέπουν την 

είσοδο ανταγωνιστών. Η θεωρία των ανταγωνιστικών αγορών αναφέρει ότι τα 

μακροχρόνια κόστη δεν είναι αναγκαστικά μη ανακτήσιμα, και όταν πράγματι 

ισχύει αυτό σε αγορές με μακροχρόνια μη ανακτήσιμα κόστη – που 

προϋποθέτουν οικονομίες κλίμακας – πρέπει να λάβουν υπόψη τις δυνάμεις 

της αγοράς ανεξαρτήτως του μεγέθους του κλάδου και τον πραγματικό αριθμό 

των επιχειρήσεων στον κλάδο. 

10.4   ΛΟΓΙΚΗ ΠΙΘΑΝΟΤΗΤΑ 

 Αντίθετα με τη θεωρία της ανταγωνιστικής αγοράς ο Weitzman (1983), 

διαφωνεί σχετικά με την πιθανότητα της ανέξοδης εισαγωγής και η έξοδος 

σημαίνει ότι δεν μπορεί να υπάρξουν οικονομίες κλίμακας αν δεν υπάρχουν μη 

αναστρέψιμα κόστη. Η διάκριση που θέλει το σταθερό κόστος να μην είναι και 

μη αναστρέψιμο έχει σαν βάση της την αρχή ότι η τεχνολογία που 

χρησιμοποιείται χαρακτηρίζεται από σταθερές αποδόσεις κλίμακας. Η 

διαφωνία του στηρίζεται στο ότι αν τα μη αναστρέψιμα κόστη είναι πράγματι 

μηδενικά, τότε η εταιρεία θα μπορεί να επιτύχει την ελάχιστη αποτελεσματική 

κλίμακα παράγοντας στην αναγκαία κλίμακα παραγωγής συνειδητά όχι μόνο 

για τη βραχυχρόνια περίοδο. 
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10.5   ΤΟ ΖΗΤΗΜΑ ΤΗΣ ΕΥΡΩΣΤΙΑΣ 

 Ο ανταγωνισμός είναι εύρωστος αν υπάρχει μια άμεση σχέση ανάμεσα 

στην έκταση στην οποία τα κόστη είναι μη αναστρέψιμα και αντίστοιχα την τιμή 

στην οποία ο μονοπωλητής δεν επιτρέπει την είσοδο ανταγωνιστών. Η 

ευρωστία εξαρτάται από το χρόνο αντίδρασης και την αντίστοιχη έκταση του μη 

αναστρέψιμου κόστους. 

10.6   ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΕΜΠΟΔΙΑ ΕΙΣΟΔΟΥ 

 Σε μια πλήρως ανταγωνιστική αγορά δεν υπάρχουν εμπόδια εισόδου. 

Από τον ορισμό και τις προϋποθέσεις του μοντέλου οι συμμετέχοντες έχουν την 

ίδια τεχνολογία παραγωγής, το ίδιο προϊόν και η είσοδος και η έξοδος είναι 

ελεύθερη και χωρίς κόστος γιατί δεν υπάρχουν μη αναστρέψιμα κόστη και 

ανακτάται με την έξοδο. 

Τα μη αναστρέψιμα κόστη των υπαρχόντων είναι ήδη ενταγμένα στο 

κλάδο ενώ αυτά των νεοεισερχόμενων είναι ακόμα μεταβλητά. Η διαφορά αυτή 

αυξάνει από τη διαφορά μεταξύ  τους μακροχρόνιου κόστους του 

νεοεισερχόμενου με το βραχυχρόνιο κόστος του υπάρχοντος. Αυτό το 

αυξημένο κόστος δημιουργεί αυξημένο κίνδυνο εξόδου. 

Η αντιμετώπιση των αρνητικών αυτών συνθηκών από τη μεριά του 

νεοεισερχόμενου έχει σαν αποτέλεσμα την αύξηση της επιθετικότητας της ήδη 

υπάρχουσας επιχείρησης.   

 

10.7   ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΜΠΟΔΙΩΝ ΕΙΣΟΔΟΥ 

 

10.7.1   ΔΙΑΚΡΙΣΗ ΕΜΠΟΔΙΩΝ ΚΑΙ ΣΥΝΘΗΚΩΝ ΕΙΣΟΔΟΥ 

 Υπάρχουν δύο βασικοί ορισμοί εμποδίων εισόδου με βάση τον ορισμό 

και τις εφαρμογές των εμποδίων εισόδου. Ο ένας έχει να κάνει με τον θετικό 

ορισμό, αφού προσπαθεί μόνο να καθορίσει τις συνθήκες υπό τις οποίες 

απαγορεύεται η είσοδος και δεν υπάρχει ακριβής σεβασμός της ευημερίας στην 

εφαρμογή τους. Ο δεύτερος ορισμός έχει να κάνει με την κανονιστική άποψη 

γιατί είναι εμπόδιο εισόδου υπάρχει μόνο αν εμποδίζει την ευημερία και η 

εφαρμογή τους σχετίζεται με την αποτροπή εισόδου. 

 Ο Bain (1956) διακρίνει ανάμεσα στις συνθήκες εισόδου και τα εμπόδια 

εισόδου. Οι συνθήκες εισόδου είναι η έκταση στην οποία στη μακροχρόνια 
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περίοδο, οι αναγνωρισμένες εταιρείες μπορούν να ανεβάσουν τις τιμές τους 

πάνω από την ελάχιστη αποτελεσματική του κλίμακα (ΕΑΚ) παραγωγής και 

διανομή, μην προτρέποντας δυνητικούς ανταγωνιστές να μπουν στον κλάδο. Η 

συνθήκη εισόδου είναι η διαφορά ανάμεσα στην ΕΑΚ και την τιμή που επικρατεί 

στην αγορά. 

 

10.7.2   ΟΙΚΟΝΟΜΙΕΣ ΚΛΙΜΑΚΑΣ ΚΑΙ ΕΜΠΟΔΙΑ ΕΙΣΟΔΟΥ 

 Σε μια αγορά με εμπόδια εισόδου οι εταιρείες έχουν καμπύλες ζήτησης 

με αρνητική κλίση. Η κερδοφορία της εισόδου δεν εξαρτάται μόνο από τα 

δομικά χαρακτηριστικά της αγοράς, αλλά και από τη συμπεριφορά των 

υπαρχουσών επιχειρήσεων. Ο συνδυασμός των παραπάνω παραγόντων 

καθορίζει τις συνθήκες εισόδου.  

 Οι οικονομίες κλίμακας καθιστούν πιο πιθανό η υπάρχουσα επιχείρηση 

να διατηρήσει τη δύναμη αγοράς και το μερίδιο της. Στο μοντέλο Cournot, οι 

επιχειρήσεις αντιμετωπίζουν τον αυξημένο ανταγωνισμό μειώνοντας την 

παραγωγή τους. Αν ο ανταγωνισμός  μετά την εισαγωγή είναι με βάση το 

μοντέλο Bertrand περιμένουμε ότι η ισορροπία θα επέλθει όταν η αγορά γίνει 

μονοπώλιο. 

 Σύμφωνα με τον Dixit μια υπάρχουσα επιχείρηση μπορεί να 

δημιουργήσει ένα εμπόδιο σε έναν εξίσου αποτελεσματικό ανταγωνιστή ενώ ο 

ανταγωνισμός κατά Cournot προϋποθέτει οικονομίες κλίμακας και έναν 

μηχανισμό όπου οι υπάρχουσα επιχείρηση μπορεί να περιορίσει 

αποτελεσματικά την παραγωγή της. 

 Όσο μεγαλύτερες είναι οι οικονομίες κλίμακας τόσο χαμηλότερος είναι ο 

περιορισμός στην παραγωγή και επομένως ο χαμηλότερος βαθμός δέσμευσης. 

Αν οι οικονομίες κλίμακας είναι αδύναμες, τα εμπόδια εισόδου θα απαιτούν την 

ικανότητα δέσμευσης σε υψηλότερο επίπεδο παραγωγής. 
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10.8   ΑΠΟΛΥΤΟ ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑ ΚΟΣΤΟΥΣ 

 Τα μη αναστρέψιμα κόστη παρέχουν στην υπάρχουσα επιχείρηση 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και επιπλέον έσοδα. Πιθανό απόλυτο 

πλεονέκτημα κόστους κάνει τα εμπόδια εισόδου πιθανά. Σύμφωνα με τον Bain 

το απόλυτο πλεονέκτημα είναι η κατάσταση στην οποία η υπάρχουσα 

επιχείρηση έχει πλεονέκτημα έναντι των νεοεισερχόμενων σε κάθε κλίμακα 

παραγωγής. Αυτό το πλεονέκτημα μπορεί να δημιουργηθεί επειδή η 

υπάρχουσα επιχείρηση  

1. Έχει ιδιοκτησία ή πατέντα τεχνολογίας που προστατεύεται από κάποιο 

μυστικό ή συμβόλαιο. 

2. Είναι ιδιοκτήτες ενός μοναδικού πόρου ή έχουν μονοπώλιο στην 

εκμετάλλευση του. 

3. Έχουν πρόσβαση σε αγορές κεφαλαίου. 

 

10.9   ΔΙΑΦΟΡΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

 Η διαφοροποίηση του προϊόντος είναι μειονέκτημα για τον 

νεοεισερχόμενο γιατί έχει δημιουργηθεί ήδη μια προτίμηση του καταναλωτή στο 

προϊόν της υπάρχουσας επιχείρησης. 

 Ο νεοεισερχόμενος σύμφωνα με τους καταναλωτές δεν μπορεί να 

παρέχει ίδιας ποιότητας αγαθό με τις υπάρχουσες επιχειρήσεις. Αν οι 

νεοεισερχόμενοι καταφέρουν να αλλάξουν την άποψη αυτή ή διαφοροποίηση 

παύει να υφίσταται όπως και το εμπόδιο εισόδου. Όμως οι νεοεισερχόμενοι 

συχνά δεν μπορούν να ομογενοποιήσουν το προϊόν. Αυτό συμβαίνει γιατί: 

1. Υπάρχουν νομικά εμπόδια και ασύμμετρη πληροφόρηση αναφορικά με 

την ποιότητα. 

2. Αντιμετωπίζουν σταθερά κόστη πριν και μετά την είσοδο. 

Με την χρήση του εμπορικού σήματος η εταιρεία διακρίνει το όνομα, τα 

χαρακτηριστικά και τη μάρκα της από αντίστοιχες άλλων παραγωγών. Τα 

εμπορικά σήματα δημιουργούνται από το κράτος και υπόκεινται στους 

νόμους του εμπορίου. Η κοινωνική τους προσφορά είναι ότι επιτρέπουν 

στον καταναλωτή να γνωρίζει τον παραγωγό και την πηγή του προϊόντος 

και δημιουργεί κίνητρα στις επιχειρήσεις να διαφοροποιούν τα προϊόντα 

τους.  
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 Με τη χρήση εμπορικών σημάτων ουσιαστικά μειώνεται το μέγεθος της 

αγοράς και δημιουργούνται επομένως εμπόδια εισόδου και ενισχύονται 

πιθανές οικονομίες κλίμακας. 

 Ο Demsetz (1982), αναφέρει πως η διαφοροποίηση του προϊόντος, οι 

οικονομίες κλίμακας και η διαφορά στο κόστος του κεφαλαίου, δημιουργούν 

εμπόδια εισόδου λόγω του κόστους πληροφόρησης.  

  

10.10   ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ , ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ ΚΕΡΔΗ ΚΑΙ 

ΕΜΠΟΔΙΑ ΔΙΑΤΗΡΗΣΗΣ 

Όταν δεν υπάρχουν εμπόδια εισόδου με οποιαδήποτε μορφή τα έχουμε 

αναλύσει, θα ήταν αναμενόμενο πως οι υπάρχουσες επιχειρήσεις δεν θα 

μπορούσαν να ασκήσουν δύναμη αγοράς μακροχρόνια. Η ύπαρξη από την 

άλλη εμποδίων εισόδου θα μπορούσε να δώσει δύναμη στην αγορά και όχι 

οικονομικό κέρδος στις επιχειρήσεις. Ο ρόλος της ύπαρξης αυτών των 

εμποδίων εισόδου είναι η διατήρηση της δύναμης αγοράς περιορίζοντας τον 

αριθμό των επιχειρήσεων με βάση τον Cournot. Η περίπτωση του 

μονοπωλιακού ανταγωνισμού όπου διατηρείται η αγοραστική δύναμη αλλά 

δεν υπάρχουν κέρδη από αυτήν είναι μια χαρακτηριστική περίπτωση. 

 Η αποτελεσματικότητα των εμποδίων αυτών εξαρτάται από τη φύση του 

ανταγωνισμού με την είσοδο που είναι θέμα συμπεριφοράς των 

υπαρχουσών επιχειρήσεων.  

 

10.11   ΚΑΝΟΝΙΣΤΙΚΟΙ ΟΡΙΣΜΟΙ ΕΜΠΟΔΙΩΝ ΕΙΣΟΔΟΥ 

 Ο Bain συμπέρανε πως τα εμπόδια εισόδου είναι κοινωνικά μη 

αποδεκτά. Μ ε τον περιορισμό στην είσοδο και την προστασία των κερδών των 

υπαρχουσών επιχειρήσεων, απαγορεύουν στην αγορά να χαμηλώσει τις τιμές 

στα επίπεδα του μακροχρόνιου μέσου κόστους.  

Ο Demsetz (1982) βλέπει επίσης κανονιστικά το θέμα των εμποδίων 

εισόδου. Δεν μπορεί κάποιος να συμπεράνει ότι κάθε εμπόδιο εισόδου 

βασίζεται στους ορισμούς των Bain και  Stigler θα προκαλέσει λάθος κατανομή 

των συντελεστών παραγωγής. Με δεδομένες τις οικονομίες κλίμακας, τη 

διαφοροποίηση προϊόντος και τα περιουσιακά δικαιώματα ο Demsetz αναφέρει 

πως ‘Το πακέτο του προϊόντος που παράγεται με βάση τα παραπάνω 

δικαιώματα είναι σαφώς καλύτερο από αυτό που θα είχαμε στην απουσία τους 

και δεν μπορεί να υποκατασταθεί από το υψηλό κέρδος ή το χαμηλό κόστος’. 
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Κεφάλαιο 11ο.  ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΟΜΙΚΟΥ ΠΛΑΙΣΙΟΥ ΓΙΑ ΤΙΣ 

ΑΓΟΡΕΣ 
 

11.1   ΔΗΜΟΣΙΟ ΕΝΔΙΑΦΕΡΟΝ ΓΙΑ ΤΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΝΟΜΙΚΟΥ 

ΠΛΑΙΣΙΟΥ 

 Η εξήγηση που αφορά το δημόσιο συμφέρον έχει να κάνει με την πιθανή 

αποτυχία των αγορών και την αντίστοιχη απάντηση του κράτους. Με βάση 

αυτήν την άποψη το νομοθετικό πλαίσιο είναι επιθυμητό όταν οι αγορές 

αποτυγχάνουν καθώς η κρατική παρέμβαση είναι κοινωνικά επιθυμητή. 

 Η οικονομική εξήγηση της θεωρίας του νομικού πλαισίου βασίζεται στην 

υπόθεση ότι υπάρχει ζήτηση για πλαίσιο κανόνων από κοινωνικές ομάδες που 

μπορούν να κερδίσουν από την αναδιανομή του εισοδήματος και η πολιτική 

διαδικασία δίνει κίνητρο σε κυβερνήσεις και πολιτικούς να παρέχουν νομική 

προστασία. 

Τα χαρακτηριστικά της αποτελεσματικής παραγωγής είναι: 

1. Κατανείμει την αποτελεσματικότητα με βάση το παραγόμενο προϊόν.  

2. Μέτρηση αποτελεσματικότητας 

3. Αποτελεσματικότητα κόστους 

4. Η επιλογή αποτελεσματικής παραγωγής 

5. Αποτελεσματική μείωση κόστους 

11.2  ΕΛΕΓΧΟΣ ΑΠΟΤΥΧΙΑΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ 

Η ρύθμιση του δημόσιου συμφέροντος αποδεικνύεται στη βάση του 

ελέγχου αποτυχίας της αγοράς. Ο έλεγχος αυτός περιλαμβάνει τρία στοιχεία: 

1. Τον καθορισμό της ύπαρξης και της μεγέθυνσης των 

αναποτελεσματικοτήτων των αγορών, αν οι αγορές δεν είναι 

ρυθμισμένες.  

2. Τον καθορισμό της δυνατότητας της παρέμβασης για την 

διόρθωση των αναποτελεσματικοτήτων. 

3. Τέλος, θα πρέπει με στοιχεία να αποδείξει ότι το κέρδος της 

παρέμβασης υπερβαίνει το κόστος. 
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Οι κύριες περιπτώσεις που προσελκύουν παρεμβάσεις τιμών και κανονισμών 

εισόδου είναι:  

▪ Το φυσικό μονοπώλιο 

▪ Μεγάλα και εξειδικευμένα μη αναστρέψιμα κόστη. 

 

11.3  ΦΥΣΙΚΟ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ 

 Το όνομα δείχνει ότι η αγορά δεν μπορεί να είναι ανταγωνιστική ή ο 

ανταγωνισμός δεν είναι επιθυμητός. 

 Στις πλήρως ανταγωνιστικές αγορές η ζήτηση εξαρτάται σημαντικά από 

τις οικονομίες κλίμακας. Αυτό σημαίνει ότι δεν υπάρχει ανταγωνισμός με βάση 

το κόστος (σε επίπεδο κλάδου) και του αριθμού των εταιρειών ή της δύναμης 

αγοράς. Στην μακροχρόνια ισορροπία οι πλήρως ανταγωνιστικές επιχειρήσεις 

παράγουν εκεί που η τιμή είναι ίση με το οριακό κόστος στην μακροχρόνια ΕΑΚ 

τους. Η ισορροπία είναι δίκαιη και αποτελεσματική. Αν η ελαχιστοποίηση του 

κόστους απαιτεί την ύπαρξη μίας μόνο επιχείρησης, τότε η αγορά θα αποτύχει. 

Η αποτελεσματική κατανομή απαιτεί πολλούς ανταγωνιστές, αλλά η 

αποτελεσματικότητα κόστους απαιτεί μία μόνο επιχείρηση. Οι δυνάμεις της 

αγοράς δεν μπορούν να φέρουν το επιθυμητό αποτέλεσμα.  

 Ο κλάδος θα περάσει μια περίοδο συρρίκνωσης, αφού επιχειρήσεις θα 

κλείσουν μέχρι οι παραμένουσες να έχουν αρκετή δύναμη αγοράς ώστε να 

αυξήσουν την τομή τουλάχιστον στο επίπεδο του μέσου κόστους. Με βάση τις 

οικονομίες κλίμακας και τη φύση του ανταγωνισμού ανάμεσα σε αυτές τις 

ηγέτιδες επιχειρήσεις η ισορροπία θα έρθει με τη μετατροπή της αγοράς σε 

μονοπώλιο ή ολιγοπώλιο. Αν μείνει ολιγοπώλιο, τότε ούτε αποτελεσματικότητα 

κόστους ούτε κατανομής θα υπάρχει. Στην περίπτωση του μονοπωλίου μιλάμε 

για φυσικό μονοπώλιο με βάση και τη θετική και την κανονιστική άποψη. 

 

11.4  ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΦΥΣΙΚΟΥ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟΥ 

 Τα δύο σημαντικά ερωτήματα που προκύπτουν σχετικά με την 

τιμολόγηση του φυσικού μονοπωλίου είναι: 

Οριακό κόστος τιμολόγησης: Η τιμολόγηση στο οριακό κόστος μπορεί 

να μην είναι επικερδής αλλά ίσως αυτό και να μην είναι αναγκαία συνθήκη. 
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Βιωσιμότητα: Ένας βιώσιμος κλάδος αποτελείται από ένα επίπεδο 

παραγωγής για κάθε επιχείρηση και τιμή τέτοια ούτως ώστε οι συμμετέχοντες 

τουλάχιστον να βρίσκονται στο νεκρό σημείο και η αγορά να καθορίζει – η 

προσφορά να ισούται με τη ζήτηση. 

11.5   ΦΥΣΙΚΟ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ ΚΑΙ ΝΟΜΟΘΕΤΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ 

Ο καθορισμός του αν ένας κλάδος είναι φυσικό μονοπώλιο εξαρτάται 

από την αλληλεξάρτηση τεχνολογίας και ζήτησης. Αν τα σχετικά επίπεδα της 

ζήτησης και του κόστους παραγωγής ελαχιστοποιούνται όταν υπάρχει 

μονοπώλιο υπάρχει κίνητρο να παρέμβει το κράτος. Περιορίζοντας την είσοδο 

οι ανταγωνιστές μένουν μακριά από την αγορά, γιατί περιμένουν ότι τα κόστη 

του κλάδου θα ελαχιστοποιηθούν. Αν ο κλάδος είναι φυσικό μονοπώλιο, τότε η 

είσοδος επιπλέον επιχειρήσεων θα είναι αναποτελεσματική. 

Ουσιαστικά υπάρχει υποπροσθετικότητα. Ο όρος αυτός σημαίνει ότι θα 

υπάρχει ανταλλαγή στον καθορισμό της βέλτιστης κυβερνητικής πολιτικής. Η 

ελεύθερη αγορά θα εμπεριέχει τόσο δύναμη αγοράς όσο και αντίστοιχη 

αποτελεσματικότητα κόστους σε επίπεδο κλάδου. 

Η έκταση της δύναμης αγοράς εξαρτάται από τα εμπόδια εισόδου. 

Υπάρχουν όμως περιπτώσεις στις οποίες τα κεφάλαια είναι μη αναστρέψιμα. 

Σε αυτές τις περιπτώσεις πιθανά χαμηλά μεταβλητά κόστη (που ουσιαστικά 

οδηγούν την υπάρχουσα επιχείρηση σε τιμολογιακές πολιτικές όταν προκύψει 

ανταγωνισμός) και εκτεταμένες οικονομίες κλίμακας μπορεί να αυξηθούν 

πιθανά εμπόδια εισόδου.  

 

11.6   ΤΟ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ ΧΡΕΙΑΖΕΤΑΙ ΡΥΘΜΙΣΗ;  

Ανταγωνισμός για το μονοπώλιο: Ο Demsetz (1968), αμφισβητεί το 

δόγμα ότι ένα φυσικό μονοπώλιο θα πρέπει υποχρεωτικά να ρυθμίζεται. 

Κριτήριο επιλογής εφόσον οι επιχειρήσεις θέλουν να αναλάβουν το 

μονοπώλιο θα πρέπει να είναι η τιμή που επιθυμούν να επιβάλλουν στην 

αγορά. 
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11.7   ΤΟ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ ΧΡΕΙΑΖΕΤΑΙ ΡΥΘΜΙΣΗ;  

 Η σημασία της συνεισφοράς του Demsetz δεν εξαντλείται στη πρόταση 

ότι η τεχνολογία παραγωγής είναι βέλτιστη όταν υπάρχει μονοπωλητής και 

αυτό δεν σημαίνει ότι πρέπει να υπάρχει ρύθμιση. Η έμφαση θα πρέπει να 

δοθεί στα σχετιζόμενα κόστη και στα κέρδη της διαφοροποίησης της 

κυβέρνησης. Η ρύθμιση μπορεί και να είναι επιθυμητή όταν ισχύουν οι 

παρακάτω προϋποθέσεις: Α) αβεβαιότητα και ασύμμετρη πληροφόρηση και 

Β) η υπηρεσία παράγεται αποτελεσματικά με βάση μακροχρόνιες επενδύσεις 

σε εξειδικευμένα πάγια. 

 Εξ ορισμού οι συγκεκριμένες μη αναστρέψιμες επενδύσεις έχουν υψηλό 

κόστος και χαμηλό αντίστοιχα κόστος ευκαιρίας καθώς δεν έχουν εναλλακτικές 

χρήσεις. Όμως τα πάγια αυτά στοιχεία θα έχουν αξία με βάση την παρούσα 

χρήση τους. Όταν τα έσοδα από ένα πάγιο στοιχείο βασίζονται στο κόστος 

ευκαιρίας που προκύπτει από τη χρήση του τότε οι ροές θα είναι ίσες με τη 

διαφορά του κόστους και της ανταλλάξιμης αξίας του. 

 

11.8   ΚΙΝΔΥΝΟΣ ΡΥΘΜΙΣΗΣ  

 Οι πιθανές παρεμβάσεις του κράτους και τα αντίστοιχα κόστη αποτελούν 

για την επιχείρηση τον κίνδυνο της ρύθμισης. Εκ των υστέρων, ένας ρυθμιστής 

θα πρέπει να υποσχεθεί ότι θα αποζημιώσει για την επένδυση τους ορίζοντας 

τιμές στο επίπεδο του μακροχρόνιου κόστους. Η εκ των υστέρων ρύθμιση 

μεγιστοποιεί το αποτέλεσμα αλλά έχει και έντονες αντιδράσεις. 

 Μια επιχείρηση που αντιμετωπίζει χαμηλότερες τιμές η δυνατότητα 

εισόδου ανταγωνιστών μπορεί να προστατεύσει τον εαυτό της από την 

υποεπένδυση. Το χαμηλό επίπεδο επένδυσης σημαίνει ότι η επιχείρηση θα έχει 

υψηλότερα κόστη και υποχρεωτικούς περιορισμούς χωρητικότητας έχοντας 

σαν αποτέλεσμα την απώλεια αποτελεσματικότητας. 

 

11.9   ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗ ΘΕΩΡΙΑ ΤΗΣ ΡΥΘΜΙΣΗΣ ΚΑΙ Ο ΡΟΛΟΣ ΤΩΝ 

ΠΟΛΙΤΙΚΩΝ  

 Η οικονομική θεωρία της ρύθμισης είναι μια θετική θεωρία για την 

ύπαρξη ρυθμίσεων. Με την εφαρμογή ελέγχου υποθέσεων εξηγεί γιατί και πως 

οι αγορές ρυθμίζονται. Θεμελιώδεις αρχή για την οικονομική εξήγηση για την 

ύπαρξη των ρυθμίσεων είναι η υπόθεση ότι όλοι οι οικονομικοί παράγοντες 
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ενδιαφέρονται να μεγιστοποιήσουν τη χρησιμότητα τους. Ο Stigler (1971) όρισε 

ότι η οικονομική θεωρία του κανονισμού πρέπει να περιλαμβάνει τα παρακάτω: 

▪ Ποιος θα πάρει τα κέρδη και ποιος θα αναλάβει την ευθύνη της 

ρύθμισης. 

▪ Τον τρόπο και τη φύση της ρυθμιστικής παρέμβασης. 

▪ Το αποτέλεσμα της ρύθμισης και της κατανομής 

Η πολιτική διαδικασία παρέχει κίνητρα για την κυβέρνηση προκειμένου να 

νομοθετήσει. Οι πολιτικοί θέλουν να δημιουργήσουν κανονισμούς προκειμένου 

να δημιουργήσουν και να διατηρήσουν τη δύναμη αγοράς των επιχειρήσεων. 

Η σύγχρονη προσέγγιση της ύπαρξης της ρύθμισης εστιάζει στον ρόλο της 

ατελούς πληροφόρησης και του συναλλακτικού κόστους στην πολιτική 

διαδικασία για να εξηγήσει την ύπαρξη ανταγωνισμού. Σε πολλές περιπτώσεις, 

ούτε ο τρόπος της ρύθμισης ούτε η λογική της ρύθμισης είναι συμβατή με την 

αποτυχία της αγοράς. Η ρύθμιση είναι μια μορφή ευκαιρίας που αναδιανείμει 

τις ροές σε ομάδες ενδιαφέροντος, και αν το κάνει αυτό δημιουργεί ανισότητες. 

Ο βαθμός ανταπόκρισης των πολιτικών στην πραγματικότητα εξαρτάται 

από τρεις παράγοντες:  

1. Το βαθμό διαφοροποίηση των επιθυμιών τους σε σχέση με τους 

ψηφοφόρους. 

2. Την ικανότητα των αρχών να ελέγχουν τους πολιτικούς. Τα κίνητρα 

ή η αποτελεσματικότητα του ελέγχου είναι είτε υψηλό κόστος ή 

αναποτελεσματική. 

3. Η έκταση στην οποία η αρχή μπορεί να συνδυάσει τα συμφέροντα 

του πολιτικού με τα δικά της. Αυτό εξαρτάται από την ύπαρξη 

απαραίτητων μηχανισμών και την αποτελεσματικότητα της. 
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Κεφάλαιο 12ο.  ΑΡΙΣΤΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΣΤΟ ΦΥΣΙΚΟ 

ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ 
 

12.1   ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΕΝΟΣ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

ΦΥΣΙΚΟΥ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟΥ 

 Πολλοί οικονομολόγοι θεωρούν ως άριστες τις τιμές που μεγιστοποιούν 

το συνολικό πλεόνασμα. Αλλά σε περιπτώσεις φυσικών μονοπωλίων, η 

τιμολόγηση στο ύψος του οριακού κόστους δεν επιτρέπει στην επιχείρηση να 

καλύψει το συνολικό της κόστος.  

o Η τιμολόγηση κατά Ramsey (δεύτερη καλύτερη λύση) 

μεγιστοποιεί το συνολικό πλεόνασμα στο νεκρό σημείο. 

o Η τιμολόγηση στο οριακό κόστος μεγιστοποιεί το συνολικό 

πλεόνασμα. Όταν το φυσικό μονοπώλιο είναι αδύναμο, η οριακή 

τιμολόγηση δεν θα είναι ελλειμματική για την εταιρεία. 

 

12.2   ΦΥΣΙΚΟ ΜΟΝΟΠΩΛΙΟ ΜΕ ΠΟΛΛΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

 Είναι συνήθης η περίπτωση στην οποία το πρόβλημα της τιμολόγησης 

για έναν φυσικό μονοπωλητή περιλαμβάνει πολλά προϊόντα. Τα προϊόντα 

πολλών εταιρειών κοινής ωφέλειας διαφοροποιούνται ανάλογα με το εισόδημα, 

τη γεωγραφική θέση και το χρόνο παράδοσης. 

Επιπλέον, οι τιμές των προϊόντων διαφοροποιούνται από περιοχή σε 

περιοχή ή δίνονται εκπτώσεις σε κοινωνικές ομάδες με χαμηλό εισόδημα. Η 

ύπαρξη οικονομιών κλίμακας και οικονομιών σκοπού συχνά συμβαίνει όταν 

όλα τα σχετικά προϊόντα προσφέρονται στο οριακό κόστος και η επιχείρηση θα 

έχει ζημιές. Με πολλά διαφορετικά προϊόντα υπάρχουν πολλές διαφορετικές 

τιμές που μπορούν να δημιουργήσουν κέρδη στην επιχείρηση. 

 Οι οικονομίες σκοπού προκύπτουν από την ύπαρξη κοινών πόρων, των 

εισροών δηλαδή που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την παραγωγή 

περισσότερου από ένα προϊόντων της εταιρείας. 
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12.3   ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ ΜΕ ΒΑΣΗ ΤΗ ΖΗΤΗΣΗ 

 Η μεταβλητότητα της ζήτησης σε σχέση με τη δυναμικότητα της 

επιχείρησης αυξάνει το πρόβλημα κάλυψης της ζήτησης. Το πρόβλημα αυτό 

προκύπτει από τρεις συνθήκες: 

▪ Η επιχείρηση παράγει σε χρονικές περιόδους. Η ζήτηση σε αυτές τις 

περιόδους είναι κυκλική 

▪ Η δυναμικότητα της εταιρείας παραμένει σταθερή. 

▪ Το προϊόν δεν αποθηκεύεται 

 Η επιχείρηση αντιμετωπίζει το δίλημμα, αν εγκαταστήσει επιπλέον 

παραγωγικές μονάδες για να αντιμετωπίσει την υψηλή ζήτηση δεν θα μπορέσει 

να τις χρησιμοποιήσει σε περιόδους χαμηλής ζήτησης. Η σημαντική αύξηση 

του κόστους σε περιόδους αιχμής δεν αποζημιώνεται από τη ζήτηση σε 

χαμηλές περιόδους. Αντίθετα οι μειώσεις στη δυναμικότητα δημιουργούν 

προβλήματα συμφόρησης και ελλείψεων σε περιόδους αιχμής. 

 Το πρόβλημα είναι η ανταλλαγή ανάμεσα στη δυναμικότητα και το 

κόστος μη εξυπηρέτησης. 

▪ Δεδομένης της δυναμικότητας ποια είναι η άριστη τιμή για κάθε περίοδο; 

Οι τιμές υποθέτουμε ότι θα πρέπει να είναι κατανεμημένες ώστε η 

κατανομή να είναι άριστη και στην περίοδο υψηλής και στην περίοδο 

χαμηλής κατανάλωσης. 

▪ Τι επίπεδο δυναμικότητας θα πρέπει να έχει η επιχείρηση; Οι άριστες 

τιμές θα είναι αποτέλεσμα του οριακού κόστους και της μη ύπαρξης 

επιπλέον χωρητικότητας βραχυχρόνια. 

 Οι υποθέσεις του απλού μοντέλου τιμολόγησης ζήτησης είναι οι 

παρακάτω: 

1. Υπάρχουν δύο περίοδοι ίδιας διάρκειας μέσα σε μια ημέρα. Για 

όλες τις τιμές η ζήτηση στην περίοδο αιχμής ξεπερνά την ζήτηση 

στη περίοδο χαμηλής κατανάλωσης. 

2. Το κόστος παραγωγής υπολογίζεται απλά. Το μέσο μεταβλητό 

κόστος είναι b. Η δυναμικότητα ανά κόστος είναι ίσο με β. Η 

δυναμικότητα πληρώνεται σε κάθε περίοδο, έτσι δεδομένου ότι 

έχουμε δύο περιόδους οι αλλαγές στη δυναμικότητα έχουν να 

κάνουν με τη μέση δυναμικότητα ανά ημέρα που είναι 2β.  
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3. Η επιχείρηση προαποφασίζει για τη δυναμικότητα της και αυτή 

δεν μπορεί κατά τη διάρκεια των δύο περιόδων να αυξηθεί ή να 

μειωθεί. 

 

 12.4   ΠΟΛΛΑΠΛΗ ΤΙΜΟΛΟΓΗΣΗ 

 Η ερμηνεία της τιμολόγησης Ramsey και τιμολόγησης διάκρισης 

περιλαμβάνουν διάκριση τιμών ανάμεσα σε διαφορετικές τάξεις με διαφορετικές 

ελαστικότητες (τιμολόγηση Ramsey) ή διαχρονικά σε διαφορετικές περιόδους 

(διάκριση). Ωστόσο, οι δυο τεχνικές τιμολόγησης έχουν ενιαία τιμολόγηση σε 

κάθε περίοδο ή ομάδα καταναλωτή. Η δεύτερη καλύτερη τιμολόγηση μπορεί να 

είναι αποτέλεσμα πιθανής αδυναμίας εφαρμογής της καλύτερης λύσης. Βρήκαν 

ότι τα κέρδη από την οριακή τιμολόγηση σχετίζονται με τη δεύτερη καλύτερη 

τιμή είναι σημαντικά αν εφαρμοστεί με ποιο έξυπνο τρόπο και μετακινεί την τιμή 

της οριακής μονάδας πιο κοντά στο οριακό κόστος. 

 Παραδείγματα τιμολόγησης είναι οι διμερείς τιμολογήσεις και η 

τιμολόγηση σε ομάδες. 

1. Διμερής τιμολόγηση: Είναι γνωστή και σαν τιμολόγηση χρήσης / 

πρόσβασης. Τα δύο μέρη της διατίμησης είναι μια σταθερή τιμή (η τιμή 

πρόσβασης) και μια χρέωση ανάλογα με τη χρήση (χρέωση χρήσης). 

2. Τιμολόγηση ανά ομάδες: Περιλαμβάνει διαφορετικές τιμολογήσεις στις 

οποίες οι οριακές τιμές εξαρτώνται από τη συνολική κατανάλωση. Το 

απλό παράδειγμα είναι η διάκριση σε δύο ομάδες. 


