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Аннотация  

Работа посвящена рассмотрению современных методов оценки потребительского 

поведения с целью осуществления ценовой дискриминации и подходам к оценке 

допустимости их применения доминирующими фирмами с позиции антимонопольного 

регулирования, в том числе с применением технологии big data.  В работе на основе анализа 

эмпирических исследований в области анализа ценовой дискриминации, основанной на 

оценке потребительского поведения  показано, что в современных условиях доступность 

информации о потребителях также является факторов, усиливающем возможности 

установления ценовой дискриминации, наряду с такими факторами, как входные барьеры 

на рынок и асимметричность информации. При этом применение технологии big data 

позволяет получать Кроме того, определена возможность применения данных о ценовом 

поведении фирмы как инструмента предварительной оценки продуктовых границ рынка с 

целью антимонопольного контроля, а также определена необходимость дальнейшего 

исследования вопросов защиты личных данных потребителей с целью ограничения 

возможностей фирм осуществлять ценовую дискриминацию и усиливать рыночную 

власть.  
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Введение 

Дифференциация цен для потребителей является инструментом ценообразования, 

определяемым в менеджменте как наиболее эффективный инструмент повышения прибыли 

компании, а в экономике как ценовая дискриминация - способ снижения излишка потребителя 

и расширения рыночной власти в условиях несовершенной конкуренции. Поэтому, согласно 

антимонопольному законодательству большинства стран, применяемых такой инструмент 

промышленной политики, на возможности ценовой дискриминации налагаются различные 

ограничения с целью регулирования дефектов рыночных структур.   

Современные маркетинговые методы исследования потребителей в условиях развития 

информационных технологий получили новые методы и технологии. Так, если в исследованиях 

начала 2000-х были представлены эмпирические работы, в которых на разделение потребителей 

на группы с различным типом ценового поведения осуществлялось по десяткам показателей. 

В настоящее время развитие интернет-торговли и системы продаж с помощью карт 

«постоянного потребителя», а также оценки воздействия различных видом ценового 

предложения (связных продаж, сезонны скидок и так далее), позволяет анализировать уже сотни 

показателей посредством инструментов big data, позволяющих однозначно оценивать 

потребительское поведения в условиях различных исходных цен. Необходимо отметить, что в 

данные показатели входит не только значения непосредственно покупок и времени их 

осуществления, а также данных о покупателей, но и более точных показателей поведения, 

предшествующего покупке – время проведенное на сайте, сравнение с различными типами 

товаров, последовательность просмотра наименований товаров и так далее.  

Также, широкое развитие информационных технологий в области сбора и анализа данных о 

потребительском поведении позволять «вернуть» в широкое применение фирмами первого типа 

ценовой дискриминации, согласно которому каждому покупателю цена устанавливается 

индивидуально с целью максимального сокращения излишка потребителя.  

Основное содержание 

Применение инструментов анализа потребительского поведения с целью осуществления 

ценовой дискриминации является наиболее значимым направлением теоретических и 

эмпирических исследований в области изучения данного вида ценового поведения 

доминирующей фирмы в современных исследованиях, благодаря которым с середины 2000-х в 

иностранной литературе получил широкое распространение термин, определяющий данный вид 

ценовой дискриминации – behavior-based price discrimination (BBPD).  

Данный вид дискриминации позволяет определять способ установления 

дифференцированных доминирующей фирмой, зачастую включающие в себя одновременно 

типы дискриминации согласно классификации А. Пигу (теоретический подход) и согласно 

подходу Ф. Махлупа (практический подход). Например, в практике может встречаться такой 

вид ценообразования доминирующей фирмы как установление границ ценовых диапазонов для 

различных групп потребителей, что представляет собой третий тип дискриминации по 

классификации А. Пигу и назначение цен конкретным потребителем внутри групп цен в 

границах данного диапазона. При этом, рассматривая только данные продаж фирм можно 
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сказать, что данный подход к установлению цен и выявление разделения на потребителей 

группы может быть неочевидным, так как границы диапазонов разных групп могут 

пересекаться, а широта диапазона варьироваться в зависимости от сезонности или факторов 

внешних рынков.  

Между тем, выявление данного вида ценового поведения весьма значимо с целью 

доказательства факта наличия ценовой дискриминации для антимонопольного регулирования, 

так как позволяет ограничить возможности фирм по усилению рыночной власти. Кроме того, 

установление точных границ разделения потребителей на группы позволяет и более точно 

установить границы рынка, так как согласно антимонопольному законодательству, различная 

эластичность спроса может являться границей рынка.  

Развитие теории ценовой дискриминации, основанной  

на оценке потребительского поведения  

Первые эмпирические исследования в области BBPD были основаны на изучении рынков 

услуг на примере установления цен на такие товары как услуги авиационных перевозок, 

финансового консультирования, страхования [Fudenberg, Villas-Boas, 2006]. В дальнейшем, 

исследования в области данного вида ценовой дискриминации были исследованы с помощью 

моделей «входа» и «выхода» потребителей [Nguyen, Tran, 2009].  

В частности, на основе данных эмпирических работ было доказано, что в первом случае 

производители склонны снижать цены, а во втором – повышать в зависимости от поведения 

потребителей на различные ценовые предложения. 

 В дальнейшем исследования в области ценовой дискриминации, основанной на поведении 

потребителей, определяли соответствие возможности осуществлять такой вид ценового 

поведения в условиях различных видов структур рынка, в том числе и в условиях, близких к 

совершенной конкуренции. В результате исследования было показано, что привлечение новых 

потребителей является способом ценовой дискриминации, который можно эффективно 

применять даже в условиях относительно развитой конкуренции, при условиях наличия хотя бы 

небольших ограничений к доступу информации о ценах.  

Однако в теоретических исследованиях было показано, что снижение цен для «лучших» 

клиентов не только может привести к сохранению привязанности клиентов, но и существенно 

повысить расходы на осуществление деятельности и в итоге не является эффективным 

инструментов повышения прибыли. Модели, с помощью которых было доказано данное 

положение учитывали совокупную прибыль от реализации продукции на основе суммирования 

выручки и прибыли от покупок каждого отдельного потребителя.  

Между тем, в практике ценообразования в последние 20 лет, несмотря на то что было 

показано в ряде теоретических работ, данные методы (в маркетинге условно называемые 

«инструменты поддержки лояльности») успешно применяются в современных компаниях, а в 

настоящее время применение методов обработки больших данных, позволяющих определять 

особенности потребительского поведение отдельного покупателя.  

Возможной проблемой различия между выводами, получаемыми в результате анализа 

теоретических моделей и практики осуществления ценовой дискриминации потребителей 

заключаются в том, что потребителей, вступающих в программу лояльности следует в 

дальнейшем рассматривать как одного крупного потребителя, гарантированно 
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осуществляющего покупки и планирующего их в долгосрочной перспективе. С этих позиций 

даже в условиях небольшой прибыльности продаж для таких потребителей, компании могут 

рассчитывать на долгосрочное получение прибыли, достаточного для оперативного 

осуществления деятельности и увеличения рыночной власти. Кроме того, в теоретических 

исследованиях не рассматривался такой факт, что часто «программой лояльности» 

предполагается не только наличие скидки на осуществляемые в настоящее время покупки, а 

накапливание «баллов» для их дальнейшего использования в качестве скидки на последующие 

приобретение товаров, которая может быть использована в течении определенного времени. 

Таким образом, фирмы могут решать оперативные финансовые и производственные задачи, и 

при этом сохранять и усиливать рыночную власть, так как при прочих равных потребитель 

предпочтет при последующей покупке получить товар со скидкой оплате товара за полную 

стоимость. 

Следовательно, современная практика ценовой дискриминации, основанной на анализе 

потребительского поведения указывает на то, что она является эффективным средством для 

повышения прибыли и усиления рыночной власти, даже в условиях, когда на рынках 

существуют ограничения конкуренции -  средние входные барьеры, ограниченная доступность 

информации о ценах, вертикальная интеграция, запрет на параллельный импорт и так далее.  

Анализ современной литературы в области ценовой дискриминации показывает, что 

наибольшее количество исследований в области оценки ценовой дискриминации не учитывает 

особенностей потребительского поведения, между тем в более поздних исследованиях 

показано, что информация о них является инструментом, позволяющим усиливать рыночную 

власть фирмы на основе изучения ценовой дискриминации и бренда.  

В частности, первые успехи в области эмпирического доказательства эффективности 

ценовой дискриминации, основанной на потребительском поведении связывают в 

исследованиям, доказывающими наличие высокого уровня корреляции между ценами, 

предлагаемыми новыми покупателями и приверженностью потребителей даже в условиях 

увеличения цен. В дальнейшем, данный результат был получен на основе изучения не только 

фактора бренда, но и потребительской ценности.  

Заключение 

Теоретические модели ценовой дискриминации в современной литературе в настоящее 

время включают в себя множество факторов, однако в них не содержится механизма, 

позволяющего оценивать влияние потребительского поведения на возможности установления 

дифференцированных цен на  рынках, учитывать возможности применения технологий big data 

для оценки потребительского поведения.  

В современной литературе показано, что экспериментальные исследования в этой области 

проводились на примере олигополических рынках, однако при их проведении нельзя выявить 

влияние только одного фактора, исключая остальные, например, такие как разница в затратах 

на производство. 

Поэтому дальнейшее развитие методики выявления ценовой дискриминации, основанной 

на оценке потребительского поведения должно исходить из предпосылки что ее применение 

эффективно, особенно в условиях, когда применение инструментов . Поэтому необходимо не 

только исследовать методики, а также позволять применять big data позволяет  определять 

совокупность факторов и их уровень, с помощью которых доминирующая фирма 
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дифференцирует потребителей на группы с различной эластичностью спроса или различными 

«отправными» ценами, то есть ценой на которую возможна скидка или надбавка.  
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Abstract 

The work is devoted to the consideration of modern methods for assessing consumer behavior 

in order to implement price discrimination and approaches to assessing the admissibility of their use 

by dominant firms from the standpoint of antitrust regulation, including using big data technology. 

The work based on the analysis of empirical studies in the field of price discrimination analysis 

based on the assessment of consumer behavior shows that in modern conditions the availability of 

information about consumers is also a factor that enhances the possibility of establishing price 

discrimination, along with such factors as market entry barriers and asymmetry information. At the 

same time, the use of big data technology makes it possible to obtain In addition, it identifies the 

possibility of applying data on the price behavior of a company as a tool to preliminarily assess the 

product boundaries of the market for the purpose of antimonopoly control, and also determines the 

need for further research on the protection of consumers' personal data in order to limit the ability 

of firms to price and strengthen market power. 
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