33. Дискриминационное поведение монополии.

Дискриминация-различие. 

Поведение м-лии носит д-ый х-р, при условии установлении мон-ей различных цен на одни и те  же товары, при условии равных затрат на эти товары.

Дискр-ая политика м-лии направлена на получение мах. прибыли посредством  установлением максимально возможных цен.

Почему возникает ситуация д.п м-лии ?В своем развитии рынок прошел несколько этапов. На первом цены имели случайный х-р, устанавливаясь в процессе простой договоренности м/у пок. и прод-ом. с развитием обмена возник рынок в своем совремменном виде, в усл-ях которого фирма, отд. прод. пли пок-ль не оказывают воздействия на  цену, она задана рынком, но рав-во прод. и пок. носит ложный х-р. (рис1). Это нер-во, определенное наличием излишков, позволяет мон-ии проводить дискрим. Политику, продавать одно и тоже благо по разным ценам.

Усл-ия д. политики.

· М-ия должна иметь возм-ть контролировать цены на рынке, знать эластичность D с-са относительно дохода каждого индивида.

· Потр-ль должен быть лишен возможности покупать этот же товар на другом рынке или перепродавать его при усл-ии покупки его по более низкой цене.

· Затраты на пр-во эк.б. неизменны для каждой ед. этого блага.

В э.т. различаются 3 категории ценовой д-ции:

Первая кат-ия ценовой д. предполагает установление дифференцированных цен для каждого пок-ля. Основой этих цен служат резервные или возможные цены на этот товар. (излишек потр-ля и пр-ля dп=Р-МС) 

Д.ц. 2  категории означает установление различных цен для отдельных групп товаров. Товары дифференцируются по след. признакам: *объемам продаж, *по усл-ям продаж, *по времени продаж товара. 

Если пок-ль предоставляет D на кол-во товаров, превышающее это кол-во по установленным высоким ценам, то он может приобрести это кол-вл по более низким ценам.(плата за эл. Эн-гию: за первые 100КВт она больше, чем за последующие)

Усл-ия продаж – введение доп. услуг при покупке товаров: товар, кот прилагается к основному бесплатно (купон в рекл. изданиях), усл-ия полета в осн-ве цены.

Занятые люди покупают билет обратно по более высокой цене (период пребывания мал), чем туристы на длинный срок=> братно дешевле(риск опоздать отсутствует). А также д-ца цена по технологиям и моде.

Д.ц. 3 категории Для различных групп населения. При этом происходит деление рынка на сегменты.Сегменты рынка – объективно сущ-ие группы населения. В основе их диф-циии может быть признак наличия соотв. Средств, х-их данную группу (студент, рабочий, пенсионер), муж, жен, иностранцы. Задача мон-та в том, чтобы диф-ть цены для каждой группы населения. Целью является изъятие как можно большего кол-ва денег у населения при прежних MC. (билеты в музей для граждан и инлстранцев) обслуживание ин-ев в основе имеет низкую эл-ть с-са. (рис2)

24. Понятие о ст-ре рынка. Классификация рыночных структур.

Для решения предприятием важнейшего вопроса прибыли, необходимо установить объем выпуска, который мах-ал бы прибыль. Для этого надо знать процесс установления цены, по кот фирма реализует свой товар. Процесс ценообразования дифф-ется в зависимости от рыночной структуры. 

Эк-ты пришли к выводу, что рын. стр-ра формируется под воздействием след. усл-ий:

*Она зависит от кол-ва фирм в отрасли. Од 1 до монжества, когда поведение отдельной фирмы не оказывает  влияния на поведение др. фирм.

*они различаются в зав-ти от степени однородности продукта. Рынок может быть представлен однородным продуктом, диффер-ым или единым продуктом в отрасли

*они различаются в зав-ти от наличия барьеров входа или выхода из отрасли.

В соответствии с этими усл-ями принято различать 4 вида рын. структур:

1.рынок сов. Конкуренции (мн-во фирм, поведение которых не зависит друг от друга, свободно входят и выходят с рынка, пр-во дифф-ого продукта лишь для него характерно следующее равенство AR(Р ед. прод.)=MC=AC=MR=P в долгосрочном периоде)

2.рынок монополии (1 продавец самостоятельно устанавливающий цены производимого им единого, границы фирмы и отрасли совпадают, огромные барьеры для вступления в отрасль)

3.рынок олигополии (в отрасли существует ограниченное число фирм) 

4.рынок монополистической конкуренции(десятки фирм, дифференциация продукта, легко вступить и выйти из отрасли, важное значение имеет не цена, а неценовые факторы: реклама и т.д.)  

