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内容概要

　　《21世纪理论研究潮流：产业组织》针对作为当代经济学重要领域的产业理论，在反映产业组织
理论研究背景基础上介绍其理论框架，并着重介绍相关国内外新动态、成果。
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章节摘录

　　这种SCP分析框架所依据的微观经济理论，是将完全竞争和垄断作为两极，将现实的市场置于其
中进行分析的自马歇尔以来的新古典学派的价格理论。
因而这一分析将市场中企业数量的多寡作为相对效率的改善程度的判定标准，认为随着企业数的增加
，完全竞争状况的接近基本就能实现较为理想的资源配置效率。
由于哈佛学派将市场结构作为产业组织理论的分析重点，因此信奉哈佛学派理论的学者通常也被称为
“结构主义者”。
　　在SCP分析框架中，作为市场结构指标之一的集中度和作为市场绩效标准之一的利润之间的关系
的处于重要的核心地位，贝恩调查了美国制造业42个产业并将他们分为两组，一组是CR8（最大8家企
业的市场集中度）大于70％的21个产业，另一组是CR8小于70％的另外21个产业。
调查结果显示这两个不同集中度的产业群之间存在着很大的利润率差异。
前者利润率平均为11．8％，而后者平均只有7．5％。
据此，哈佛学派认为，在具有寡占或垄断市场结构的产业中，由于存在着少数企业间的共谋、协调行
为以及通过市场进入壁垒限制竞争的行为，削弱了市场的竞争性，其结果往往是产生超额利润，破坏
资源配置效率。
这就是“集中度一利润率”假说。
如果具有市场支配力的企业增加的话，整个经济就会受到垄断弊病的侵害，因此主张必须对这些产业
采取企业分割、禁止兼并等直接作用于市场结构的公共政策，以恢复和维护有效竞争的市场秩序。
　　1．企业的价格策略选择　　当企业的产品在质量、品种、包装方面具有优势时，企业可以在较
高的价格水平上销售产品，即使其价格高于同产业其他企业产品的价格水平也不会失去全部顾客，因
为企业产品有一定的差别特点，有的购买者宁愿付出较高的价格，也要购买优质或有特点的产品。
如果有的企业试图采取薄利多销的价格策略，极容易引起产业内企业的连锁降价，直至价格降到产品
平均生产成本以下，出现亏损时，降价竞争才可能停止。
在垄断竞争企业，由于企业数量多，致使企业之间很难达成价格协议，即使达成了价格协议，也无法
保证监督所有的企业严格遵守，所以价格竞争是垄断竞争产业内企业之间竞争的主要方式。
　　2．企业的产品策略和销售策略选择　　在企业产品具有密切替代关系的垄断竞争市场上，如果
企业没有改变产品的差别水平就提高了价格，那么，超额利润会吸引新的企业进入。
新的供给使企业的需求曲线向左移动，利润下降，直至需求曲线移动到与平均成本曲线相切的均衡位
置，新企业的进入才停止下来，企业的超额利润消失。
如果产业内的某个企业率先改进产品，使它的需求曲线向右移动，从而获得超额利润，其他的企业也
会效仿改进产品，这样，每个企业增加的销售量，只是由于产业产品整体水平提高而扩大的市场的一
部分，但是，每个企业的成本却因为改进产品而提高了。
较高的成本与较少扩大的销售相比，企业的超额利润减少了。
　　分析表明，垄断竞争条件下的每个竞争者将根据竞争对手的价格和产品差别选择自己的价格策略
和产品策略，如果某企业的策略组合可以使其获得最大的利润，其他企业也会效仿，使市场价格和需
求重新调整，直到没有企业可以由于改变价格或产品而获得更多的利益为止。
　　在短期内，企业扩大产品差别，可以从优质优价中获得利润，所以，企业努力提高质量，积极改
变产品的品种，通过创立名牌商标提高产品的吸引力，企业之间的非价格竞争较为激烈。
在垄断竞争产业，企业十分重视广告竞争和销售竞争的作用，通过广告宣传，向消费者提供产品信息
，以吸引购买者选购本企业的产品。
但是，由于产业内的企业数量多，如果所有的企业都做广告，反而会使消费者难以区别不同企业的产
品特点，从而降低广告宣传的效果，所以，垄断竞争产业的广告销售竞争不如寡头垄断产业的广告销
售竞争激烈。
　　（三）垄断竞争的市场绩效　　1．垄断竞争的产业，由于企业数量多且规模小，因此，不能满
足以最佳规模进行生产的要求，产业的平均生产成本不能达到最低水平。
　　2．产业内不存在长期超额利润。
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因为如果产业内企业提高价格获取超额利润，就会吸引新企业进入产业，增加产业市场上的产品供给
量，导致价格下降，直到超额利润消失为止。
同时由于小企业获取信息的能力有限，常常会盲目进入市场，企业之间在供过于求的条件下展开激烈
竞争，有时会使产业内大部分企业出现亏损，不能保持正常利润。
　　3．产品多样性满足了消费者的不同需求，企业之间的产品竞争和销售竞争有利于推动企业不断
改进产品，改善销售服务，从而有利于消费者。
　　4．企业间在价格、产品和质量方面的竞争会造成各种形式的资源浪费。
表现为产品包装材料的浪费、过高的广告费用支出等，这些成本支出最终都要通过价格转嫁给消费者
，增加消费者的负担。
　　四、寡疛垄断　　（一）寡头垄断市场的主要特征　　1．产业内的少数几家大企业占有大部分
市场份额。
这又可以分为两种结构形态：一是少数几家大企业占有大部分市场，同时产业内还有很多小企业占有
小部分市场；二是少数几家大企业占有产业的全部市场。
　　2．少数垄断产业有的产品有差别，有的产品没有差别。
存在产品差别的市场称为“差别少数垄断”，不存在差别的市场称为“纯粹少数垄断”。
　　3．进入障碍很高。
新企业进入产业往往相当困难。
大量投资、专利权垄断和产业内原有企业的协调行为等因素，形成了新企业进入产业的障碍。
　　（二）寡头垄断的市场行为　　1．企业不会轻易调整自己的价格，市场价格呈刚性。
如图3—3所示，在寡头垄断的市场上，企业的需求曲线是一条弯折线，企业如果从原点价格户的水平
提高价格时，其他企业不相继提高价格，企业由于提高价格而减少的市场需求比率大于价格提高的比
率，企业需求曲线的弹性变大；如果企业从原本价格户的水平降低价格，其他企业不相继降低价格，
企业由于降低价格而增加的市场需求比率小于价格降低的比率，企业需求曲线的弹性变小。
这样，企业面临的需求曲线是一条弯折线，企业的边际收益曲线是断开的。
企业根据MC＝MR的原则选择产量Q，企业的市场价格为户。
只要企业的边际成本曲线在边际收益曲线的缺口内，户就是企业利益最大的价格。
　　寡头垄断产业产品的价格通常比较稳定。
几个寡头之间的竞争集中于产品竞争，各企业都力图通过提高产品质量，开发新产品，增加产品功能
，完善售后服务，争取更多的消费者，扩大市场占有率。
　　2．大企业间依存度高，容易采取协调行为。
寡头垄断产业中，由于企业的数量少，企业行为互相影响大，企业之间倾向于采取协调行为，共同商
定价格，瓜分市场，谋求共同利益的极大化。
　　（三）寡头垄断的市场绩效　　1．存在超额利润。
寡头企业通过价格协调行为，维持较高的产品价格，获得经济利润。
　　2．存在资源配置的效率损失。
由于新企业进入产业很困难，生产要素在产业间转移遇到障碍，寡头企业为保持较高的价格有可能采
取限制产品供给量的协调行为，导致资源的配置与社会需求之间出现距离，造成效率损失。
　　3．企业之间非价格竞争提高了产品质量，丰富了产品的花色品种，有利于满足购买者的各种需
求。
　　为在非价格竞争中获胜，企业大量投资与产品生产技术和产品功能的研究开发，有利于推动产业
技术进步。
　　本章对一个在位垄断者面对进入威胁和没有进入威胁情况下是否进行产品创新进行了分析。
贝伊的这一模型考虑了存在潜在进入者的两种情况：一种是产品创新所需时间较长，足以使其潜在进
入者不能寄希望于自己进入市场会迫使在位厂商不用多长时间就能完成产品创新并且很快从现有产品
市场上退出（缓慢产品创新模型）；另一种情况是指产品创新仅需短时间就可以实现，使得在位厂商
能很快完成产品创新并从现有产品市场上退出（快速创新模型）。
　　在这两种创新模型中，在位厂商都决不会容纳进入，因为这是由产品创新和低价销售优于容纳进
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入。
在缓慢创新模型中，如果在位厂商不进行产品创新就不会有潜在进入者进入。
但在快速创新模型中，由于进入发生时，在位厂商能很快完成产品创新并且从现有产品市场退出，不
进行产品创新并不能阻止进入。
这一特点使两种创新模型的均衡结果不一样。
但有二种情况是相同的，即在位厂商都能采用不进行产品创新策略来遏止进入。
两种模型还有一种情况相同，那就是在位厂商能研发出一种替代晶并且低价出售生产线以阻止进入，
而在没有进入威胁时，它不会低价，出售任何产品生产线（低价销售以阻止进入）。
在快速创新模型中，还存在一种情况，那就是在位厂商会寻找一种替代品并且低价出售一条生产线来
阻止进入，同时，在没有　　进入威胁时就不会进行产品创新（通过产品创新和削价政策来阻止进入
）。
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