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ЦІНА ЯК ІНСТРУМЕНТ РИНКОВОЇ ЕКОНОМІКИ 

 

Ціна - це категорія товарного виробництва, яка обслуговує обмінні процеси, 

що відбуваються в різних суспільно-економічних формаціях і виступає важелем 

впливу на суспільне відтворення. Зокрема, ціна обслуговує усі стадії суспільного 

відтворення (виробництво, розподіл, обмін і споживання), бере участь у 

розв’язанні різнобічних соціально-економічних проблем суспільства, виступає 

важливим фактором впливу на розвиток економіки. 

Ціна як економічна категорія використовується для реалізації фінансових 

відносин, стимулювання розвитку науково-технічного прогресу, формування 

структури споживання і товарообігу. 

Як зазначає М.М. Артус "ціна є економічним барометром господарського 

життя, а механізм цін являє собою серцевину ринкового регулювання" [1;13]. 

Тому дослідження природи цін та її теоретичних основ є необхідною умовою 

вдосконалення господарського механізму в ринкових умовах. Основний зміст 

економічної категорії "ціна" витікає з підходів до процесу ціноутворення. 

Світовій економічній думці відомі три найбільш поширені підходи до процесу 

формування ціни -  це теорії ціноутворення. 

Попит і пропозиція є реальним відображенням стану ринкової економіки, де 

протистоять інтереси покупців та продавців. Способом розв'язання цієї 

суперечності є формування ринкових цін, що призводить до встановлення 

рівноваги між попитом і пропозицією. При цьому зміну попиту представники 

неокласичної теорії пов'язують з теорією граничної корисності, а пропозиції – з 

вирішальним впливом витрат виробництва. 

Еволюція основних теорій ціноутворення відображає погляди представників 

різних підходів до визначення ціни. Так, К. Маркс, представник теорії трудової 

вартості, визначає ціну як грошовий вираз вартості товару. При цьому основним 

фактором формування ціни виступають суспільно-необхідні витрати праці. 

Представникам теорії граничної корисності (Менгер К., Візер Ф. Та ін.) визначено 

ціну як суб'єктивну оцінку індивідумом споживчих властивостей товару. Згідно 

цієї теорії основним фактором визначення ціни виступає корисність товару, 

оцінена споживачем. У теорії цінностей і ціни А. Маршалла та М. Туган-

Барановського визначення ціни зводиться до встановлення ринкової рівноваги 

при взаємодії попиту та пропозиції. Попит визначається граничною корисністю 

товару для споживача, а пропозиція базується на витратах виробництва. Таким 

чином, теорія цінності і ціни А. Маршалла поєднує в собі два цінотворчі фактори: 

корисність товару та витрати виробництва. 
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Серед сучасних вчених, економістів, що займаються питанням 

ціноутворення, панує, по-суті, єдина позиція щодо визначення ціни. Так, М.М. 

Артус зазначає, що "ціна являє собою грошовий показник виміру суспільного 

визнання витрат уречевленої праці на одиницю товару та задоволення потреб 

споживача за посередництвом обміну" [1, 57], А.І. Цацулін [2, 28] та І.П. 

Працевський [3, 5] відмічають, що ціна в умовах ринкової економіки формується 

під впливом різних ціноутворюючих чинників шляхом зміни попиту та 

пропозиції. Автор наукового посібника "Ціни та цінова політика" Ю.Г. Тормоса 

відмічає, що ціна – це результат вільних торгів між продавцем і покупцем. [4] 

Усі вищезгадані визначення суті "ціна" надають пріоритетного значення при 

її формуванні таким ринковим факторам як попит товарів (послуг) на ринку, який 

визначають споживачі (покупці) та пропозиція, яку висувають продавці. Лише 

при узгодженні інтересів покупця та продавця досягається (встановлюється) ціна 

ринкової рівноваги. Тобто, при формуванні ціни в ринкових умовах 

господарювання вирішальний вплив здійснюють в однаковій мірі як попит, так і 

пропозиція товарів, послуг, що поєднує інтереси як покупця, так і продавця. 

Отже, розглядаючи погляди вчених-економістів на суть ціни можна дійти 

висновку, що ціна – економічна категорія, яка обслуговує усі етапи суспільного 

відтворення (виробництво, розподіл, обмін і споживання) та формується під 

впливом ринкових факторів: попиту та пропозиції. Ціна виступає важелем 

господарського механізму, оскільки відображає всебічний вплив на соціально-

економічні процеси в суспільстві. Саме ціна виступає економічним інструментом, 

завдяки якому вартість товару одержує грошовий вираз та стає об'єктом 

розподілу. Ціна виступає основою, на якій здійснюється весь наступний 

розподільчий процес, адже саме в ній знаходять своє вираження різні елементи 

вартості суспільного продукту. 
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