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Математический аппарат теории массового обслуживания позволяет адекватно 
описывать информационные процессы на торговых предприятиях. Предложенные 
методы моделирования являются универсальными по отношению к степени авто

матизации обработки информации на торговом предприятии и пригодны для пред
ставления его информационной инфраструктуры как в случае использования по
токов информации в цифровой форме, так и в случае традиционного бумажного 
документооборота. Выбор соответствующих дисциплин обслуживания позволяет 
моделировать различные информационные процессы, в том числе и процессы, 
критичные ко времени обработки. 

Применение стохастических сетевых моделей обеспечивает эффективный срав
нительный анализ информационной инфраструктуры предприятий сферы торгов
ли. Результаты подобного анализа могут выступать в качестве объективной инфор
мационной основы при проведении рсинжиниринга бизпес-прт~ессов и при выбо
ре наиболее эффективной организационной структуры любого торгового предпри
ятия, в том числе и в сфере электронной коммерции. 
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СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА 

В УСЛОВИЯХ НЕЧЕТКИХ МНОЖЕСТВ 

Традиционные исследования рыночных сегментов часто онираются па понятие 
информация и ряд предположений об их неоднородности. Поведенческие постула
ты часто оказываются или слишком упрощенными или несогласованными. По
строенные модели сегментации обычно неадекватны реальным ситуациям, харак
теризуемым неточной информацией, и нечеткими процессами принятия решений 
по районированию рынка. Исследования последнего предполагают синтез процес
сов, связанных нс столько с покупательским спросом, сколько с механизмом фор
мирования и учета покупательских предпочтений. Чтобы избежать неопределен
ности во взаимоотношениях с покупателями, фирма должна разработать в страте
гии маркетинга систему методов и форм воздействия на покупателя с целью уточ
нения его предпочтений на рынке товаров. Предпочтение, отдаваемое потребите
лями той или иной фирме, представляется в виде нечеткого подмножества для 
исследования рыночной конъюнктуры и перекрытия рыночных сегментов. 

Классические модели формируются на основе понятия идеальная информация 
и ряда допущений об однородности рынка о равномерном распределении покупа
телей и одинаковом качестве товара. Как следствие, теоретические модели оказы
ваются неадекватными реальным рыночным ситуациям. Предлагая метод исследо
вания фирменной структуры рынка в нечетких условиях, когда информация по 
своей природе неполная и решение о покупке не принято точно, авторы исходят из 
минимизации допущений об однородности рынка. Хотя эта теория уже применя
лась к общему анализу поведения потребителя [ 1 ], фундаментальное понятие сег
ментация товарного рынка до сих пор подробно нс рассматривалось. 

Первоначальной попыткой такого рода было, по-видимому, применение нечет
ких кластеров для группировки потребителей по фирмам [2, 379-385]. 
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Осознание необходимости сопоставления совокупности сегментирующих ры
нок п9казателей с уровнями, характеризующими технологические возможности 
фирмы производить конкурентоспособный товар, позволяет расширить границы 
отслеживания покупательских прелпочтений за счет определения границ ниши 
рынка для данной фирмы и механизма позиционирования фирмы или товара в 
конкурентной среде. Соотнесение показателей, лежащих в основе технологическо
го развития и маркетинговой деятельности, позволяет откорректировать выбор 
форм взаимодействия между потребителем и производителем с учетом возникаю
щих конкурентных преимуществ и условий позиционирования. Иными словами, 
планирование соприкосновения интересов фирмы и ее конкурентов через имеющу
юся информацию об их поведении позволяет ей избирать такое целевое позицион
но-деятельное поведение, которое повышает вероятность успеха на рынке. 

R 

у 
На рис. 1 показан предлагаемый 

механизм оценки способностей фир
мы противостоять конкурентам за 

счет определения эффективной зоны 
конкурентного поведения. 

На рисунке изображено рыночное 
поле, характеризуемое уровнями тех

нологической, экономической и ры
ночной неопределенности (У, R, µ). 
По существу, четырехугольникАВСD 
представляет собой предельно допус
тимые условия, обеспечивающие воз
можность выживания фирмы при оли

о гополистической конкуренции. Это 
L---------:::..0::..-...:.._-----1~ µ зона эффективной конкурентной о О,б с борьбы, способствующая развитию 
Рис. 1. Структура конкурентного рыночного поля рынка в целом. Естественно, что эф

фективность не может быть единой по 
всему полю рынка. В каждом конкретном случае существует вектор направленности 
силы конкурентной борьбы, характеризующий действия той или иной силы, выте
кающий из неопределенности и создающей эффект прямого воздействия. Более то
го, на выделенном рыночном поле существуют зоны устойчивого риска, обусловлен
ные явлением синергизма неопределенностей (зоны А', В', D', С'). 

Участок рыночного поля СКµ - зона свободной конкуренции; АУВ - зона 
монополии, ARC - мертвая зона, попытка заграничного технологического разви
тия; BDK - зона венчурного развития. Практическая формализация рыночной 
ситуации выделяет проблему стимулирования поведения товаропроизводителя на 
рынке и позволяет использовать ее как инструмент управления. В этом случае 
фирма через знание тенденций развития рынка, потребительских вкусов, покупа
тельской способности будет более уверенно чувствовать себя на рынке, не боясь 
любых изменений в силу готовности к ним. 

Находясь в треугольнике АУВ, фирма является единственным производителем 
данного товара, а значит, его рыночная доля составляет 80 % и более. Увеличивая 
собственный организационно-технический уровень до О, 7 (предельно допусти
мый), монополист в силах тем самым минимизировать цену товара за счет эффекта 
масштаба производства и занять зону АВЕ продуктивного рынка. 

Олигополист расположен в зоне венчурного развития BDK. Для того чтобы 
войти в зону продуктивного рынка BECF, ему необходимо увеличить инвестиции 
в технологическое развитие и рыночную долю, а также стремиться к снижению 
экономической неопределенности за счет изменения ценовой стратегии. 

Наиболее проблематичным является достижение субъектом продуктивной зо
ны рынка свободной конкуренции (СКµ) ввиду слишком малой доли рынка. Лишь 
достигнув оптимального соотношения "цена-качество" относительно конкурен
тов, его потенциалом будет зона EDFC, характеризуемая высокой экономической 
эффективностью при незначительной доле рынка. 

Увеличивая организационно-технический уровень более О, 7 (треугольник 
ARC), фирма неминуемо теряет потребителей и несет убытки, так как непомерно 
высокие инвестиции, вкладываемые для небольшого приращения технологическо-
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го развития, ведут к резкому увеличению цены товара. Создавая эффект "абсо
лютной монополии", вершины многоугольника АСКВ смещаются против часовой 
стрелки, увеличивая уровень неопределенности состояния рынка. Например, при 
достижении организационно-технического уровня производства максимального 

значения (У= 1) сторона АС ложится на R~t, где цена бесконечно неопределена, 
уровень неопределенности достигает критического значения, рынок прекращает 

свое существование, завершая очередной цикл своего развития. 
Анализ разделения рынка на сегменты предполагает, что различие в доступ

ности является единственным решающим фактором предпочтения потребителя в 
линейной модели рынка, имеющей следующие допущения: 

линейная модель гомогенного товарного рынка; 
произвольный характер расширения потребителей; 
конкурирующие фирмы К, и К2 располагаются в известных координатах а, и а1 

соответственно; 

фирмы используют одинаковые условия стратегии; 
существование функции пространственного потребительского предпочтения, 

изменяющейся обратно пропорционально трудности преодоления пути до фирмы. 
Выделение рыночных сегментов в этой постановке зависит от предпочтения потре
бителей для фирм А 1 и А2 • 

На рис. 2 приведен пример раснределения на сегменты рынка в зависимости от 
проявляемой потребителем степени предпочтения для фирм F, и F2. 

llредночтение Р, 

µA,(d) 

Низкая шютность 

населения 

Предпочтение Р, и F, 
µ,;,пл,(сl) 

Предпочтение F, 

а, у 

Очень высокая 
плотность 

населения 

а, 

Высокая шютность 
населения 

µл,(d) 

1 
1 
1 
1 

+ 

Рис. 2. Функции предпочтения для двух фирм, ведущих конкурентную борьбу за рынок сбыта, 
описываемый линейной моделью 

Обозначим через Х число потребителей. Пусть нечеткие подмножества А, и А2, 
называемые предпочтением F, и предпочтением F2, представляют потребительс
кие предпочтения. Зададим их соотношениями 

j 
1 + 11( х - х л, } 

2 

при О s 11 s 1, х ;:..: ха, , 
µл;(х) = [ ( )' )2 

Л ri х-х" при 11 <О и х ;а,: х"', 

(1) 

( ) 
- 1. ri( х-х., )' 1 6 

µл; х - 11. при 11 < и лю ых х; (2) 

гдеµ,..: Х ~[О, 1) - функция принадлежности, принимающая свои значения в множестве 
принадлежности [О, 1 (; 

µл.(d) описывает степень предпочтения фирмы F; потребителем х из Х; ТJ -- сте-
пень доступности фирмы, которая определяется соотношением 

(
y)R-0,2 

11 = - ' µ 
(З) 
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где У -- качеспю товара (технолоrи•1еский нараметр); µ - расстояние до фирмы (рьшочный параметр); R - цена товара (экономический параметр) (рис. З). 

Качество 
товара 

Цена 

Рис. 3. Динамическая модель сегментации рынка 

Как нидно из рис. 2 и уравнений ( 1) и 
(2), при заданной доступности измене
ние степени принадлежности функции 
предпочтения больше внутри областей 
наивысшей плотности населения и мень
ше внутри областей меньшей плотности. 
Эта формулировка согласуется с наблю
дениями, где отмечалось, что чем меньше 
плотность населения, тем меньше пред
почтение потребителя. Таким образом, 
функция принадлежности, описанная 
уравнениями ( 1) и (2), оказывается ло
гичной характеристикой этого типа ре
шений. Другое важное свойство ( 1) и (2) 
состоит в том, что они описывают вогну
тые нечеткие 1юдм1южества, удовлетво
ряющие условию 

µлJЛх1 + ( 1 - Л)х2 l :s; mах[µл,(х1), µлi(х2) J (4) 

для всех х1 и х2 Е И и всех А Е [О, 1]. 
Допущение вогнутости олрав;(ано в том смысле, что при нем должно нредrюла

гаться монотонное уменьшение степени предпочтения с уменьшением доступности фирмы. 
Имея точное нредставление нечеткого понятия - предпочтения, можно определить способ, с помощью которого рынок можно разделить между фирмами. Пос

кольку нечеткие подмножества А 1 и А2 ограничены минимальными степенями inf µ, (х) и inf µл (х) в точках а 1 и а2 соответственно, то их пересечение А 1 п А2 так-х ~" х 2 

же ограничено вогнутым нечетким подмножеством и определяется функцией при
надлежности 

{
Л. "(х-х,, )

2 
при ТJ >О, х :s: у, 

µ (х) = A1 nA-, 2 2 · [л.11(х-х")] прИТJ>О,хС!::у, 
(S) 

где µА nл (х) = mах(µл , µА ), принимающей максимальное значение iпf µА пл (х) в у. ! 2 1 2 
х ! 2 

Применяя теорему об отделимости [З, 338- 353], получаем, что наивысшая степень разделения рынка на сегменты, равная 1 - inf µл, nA (х), достигается в 
в х 2 и ф точке у, через которую проходит гинернлоскость. классическои модели ирма 

монополизирует рынок. Однако в [ 4, 1-18] обосновывается, что модель сбыта с 
доминированием более адекватна для описания рыночных сегментов реального 
мира. Из этого следует, что перекрытие сегмента скорее общ;ий феномен, чем ис
ключение. Лля перекрытия сегментов фирм F 1 и F 2 можно использовать понятие порога разделимости [5, 339- 348]. В данном случае порог разделения l ограничен 
условием 

l > miпmax[µл (х), µл, (x)]=infµлnл (х). х 1 - х 1 1 (6) 
Таким образом, для выбранного порога l сегмент рынка Mi фирмы Fi, i = 1, 2 определяется нечетким подмножеством уровня /. Выбирая различные значения 

для l, можно 11олучить различные рыночные сегменты. Общее правило состоит в том, чтобы выбрать возможное значение /, меньшее min mах[µл (х), µл (х)]: 
х 1 2 

М; = {хjµл, (х) :s; п~п mах[µл, (х), µл, (x)J} для всех d Е М;. (7) 
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Описанную здесь модель можно обобщить на рынке с т конкурирующими 
фирмами Р1, Р2, ... , Fm, расположенными в областях с плотностью населения а1, az, 
... ,ат соответстненно. Пусть А,, А2 , ••• ,Ат - ограниченные вогнутые нечеткие под
множества, описывающие предпочтение F1, предпочтение F2, ... , нредпочтение Fm и 
определяемые функциями принадлежности µл 1 , µл2 , ••• , µл", которые заданы уравне
ниями, аналогичными ( 1) и (2). В силу выпуклости и ограниченности нечетких 
множеств А1, Az, ... , А" нечеткие подмножества А1 n А2, А 1 n Аз, ... , А1 n А", Az n Аз, ... , 
А,,, 1 n Ат будут также вогнутыми и ограниченными. Применяя уже упомянутую те
орему об отделимости, с помощью порога разделения 

l>maxminmax[µд(x), µА (х)] (8) 
l,} х 1 ) 

можно определить рыночные сегменты МР М2 , ••• , М., соответственно. 
Рыночные сегменты М;, i =1, 2, ... , т будут опять нечетким уронневым подмно

жеством, определяемым соотношением 

М; = {хlµл (х) smax min mах[µл (х), µ11/х)]} (9) 
1 l,} х 1 

для всех х Е М;. 
В предложенной ранее модели разделение рынка на сегменты в зависимости от 

потребительских предпочтений рассматривалось статически, без учета изменения 
характера доступности с течением времени. Сегментацию рынка в зависимости от 
динамического изменения покупательских предпочтений по критерию доступности 
фирм можно осуществить следующим образом. 

IIусть Х = {х1, Х2, ... , х"} - множество покупателей, F = {{1, {2, ... , f,"} -- множес
тво фирм, N = {ri<t1), ri<t2), ... , ri(tµ)} - множество значений доступности фирм по
купателями в момент t. 

Пусть ФR: Х · N ~ [О, 1] есть функция принадлежности нечеткого бинарного 
отношения R. Для всех х Е Х и всех ri(t) Е N функция ФR[х, ri(t)] - степень важ
ности доступности фирмы ri(t) по оценке индивидуума х при определении им 
предпочтения фирмы. 

Отношение R можно представить в матричной форме 

Фя[хt> ri(t)] Фя[хt> 11(t2 )] Фя[х11 11(tP)] 
R= Фя[x2 ,ri(t)] Фя[х2 ,11(t 2 )] Фя[х2 ,11(tР)] 

( 10) 

Пусть те: N · F ~[О, 1] есть функция принадлежности нечеткого бинарного от
ношения S. Для всех ri(t) Е N и всех f Е F тсs[ ri(t), f] - степень принадлежности 
или совместимости фирмы f с доступностью ri(t). В матричной форме отношение 
имеет вид 

Теперь можно получить матрицу Т 

µл, (х1, f,) µА, (xt> f) 
µл, (х2, ft) µл, (х2, f2) 

Т= 

:л; s [ ri(tt)' f т] 
:л; s[ ч<t2), rJ 

µл" (xt' fm) 

µл" (х2' fm) 

элементы которой опредеЛяются функцией принадлежности 

(11) 

(12) 
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~ ф R [Х, rJ(t) j 0 Л: S (ri(t), f; j 

µA,(x,f)= ~ФR[x,ri(t)] ( 13) 

для всех х Е Х, ri(t) Е N, f Е F. 
Сумма "'Ф R[x, ri(t)J равна степени нечеткого подмножества, указываю-

#J 
щей число доступностей фирм ri(t), которое потребитель х использует для 
оценки фирмы, а µл (х, f;) можно интерпретировать как взвешенную степень 
предпочтения фирм'ьr fi индивидуумом х. Функция предпочтения, описывае
мая уравнением( 13), удовлетворяет определению вынуклого нечеткого под
множества 

( 14) 

для всех х1 и х2 , всех {;Е F и всех Л Е LO, 1J. 
Поскольку все µл (х, f;) выпуклые, их пересечения также выпуклые функции. 

Таким образом, можно построить матрицу W: 

µл, (xl, f1) n µА, (xl, f2) µА., 1 Ct:I, fm-1) n µА., (xl, fm) 

µА (Х2 ,f) n µЛ (Х2 .f2) µА (х2' fm-1) n µА (Xz ,fm) 
W = 1 2 т-1 т (15) 

µ л, (х п ' f1 ) n µ л, (х 11 ' f2 ) 

В данной модели порог разделения рынка на сегменты может быть ограничен 
условием 

l < шiп шах шiп[µл (х, f), µл (х, f) J. ( 16) 
t, j х 1 j } 

Если порог l выбран, то рыночный сегмент Mi, i =1, 2, ... , т описывается уров
нем множеств 

(17) 

для всех d Е М;. 
Таким образом, предложенная динамическая модель сегментации рынка 

позволяет исходя из анализа позиционно-деятельного поведения фирмы, оцен
ки собственных возможностей и продуктивности рынка разрабатывать свою 
программу с учетом конкурентного поведения и цикличности развития рынка, а 

значит, успешно решать свои стратегические задачи по завоеванию потреби

тельских предпочтений. 

В предложенной модели число доступностей фирмы ri( t) требует особой интер
претации, объясняющей не только сам механизм сегментации, но и возможности 

его практического использования. 

Авторы надеются, что дальнейшие исследования в этом направлении позволят 

выработать действенный механизм управления рыночным поведением субъектов 
хозяйствования в условиях высокой стенени неопределенности состояния марке

тинговой среды. 
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