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Введение

Взаимоотношения поставщика и по-
требителя товара (услуги) могут 
быть антагонистичными. В условиях 

монополии противоречие, характеризуемое 
высокими ценами и низким качеством, не-
устранимо, оно устранимо в условиях кон-
куренции.

В статье рассматриваются множества 
потребителей и поставщиков, взаимодей-
ствующих в пределах локального рынка (од-
ного товара или услуги), ограниченного тер-
риториально. Полагается известной макси-
мальная величина покупательской способ-
ности в пределах рассматриваемого рынка 
по отношению к некоторому виду товара или 
услуги.

Предполагается, что отношения между 
поставщиками являются конкурирующими. 
Отношения между потребителями и постав-
щиками формируются на принципах потре-
бительских предпочтений.

Моделирование состоит в имитации ди-
намики продаж каждого поставщика при 
различных начальных условиях. При этом 
учтена возможность изменения цены про-
дукции в зависимости от изменения объе-
мов продаж.

Необходимо решить следующие задачи:
выяснить влияние обусловленного ••

конкуренцией изменения объемов продаж 
на изменение цены продукции, к тому же 
должна учитываться зависимость послед-
ней от фактора старения продукции;

выявить принципы потребительских ••
предпочтений, на которых основаны взаимо-
отношения вида потребитель-поставщики;

определить связь между моделью це-••
нообразования и моделью конкурирующих 
отношений вида поставщик-поставщики.

Модель ценообразования

Используем следующие обозначения:

i n= 1,  — индекс поставщика;
Si — объем продаж i-го поставщика, про-
изошедший от начального момента време-
ни до контрольного момента времени;
Pi — доля продаж i-го поставщика, образо-
вавшаяся от начального момента времени 
до контрольного момента времени:
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Относительный объем продаж Pi можно 
назвать сектором рынка, освоенным i-м по-
ставщиком в контрольный момент времени 
(рис. 1).

Выскажем следующее предположение: 
чем больше сектор рынка, освоенный i-м по-
ставщиком, тем стабильнее цена Zi, установ-
ленная i-м поставщиком на некоторый товар 
или услугу.

Соответствующая математическая за-
пись имеет вид:

	
dZ
dt

Pi
i= − −( )µ 1 , 	 (1)

где µ — коэффициент снижения цены това-
ра (старение).
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Виртуализация цен в условиях конкуренции

Показатели коммерческой деятельности зависят от ряда факторов. Исследовать механизм 
их влияния помогают математические модели динамики продаж.
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