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Многие блага, которые еще недавно не считались нужными в повседневной жизни, теперь стали неотъемлемой частью нашего быта. Два классических примера:

1. Так, мобильными телефонами при их появлении владело только малое число людей. Как следствие, издержки неприсоединения к сети были крайне низкими. Сегодня же невозможно обойтись без хотя бы одного мобильного телефона. Это ситуация типичного рынка с сетевыми эффектами.
2. Часто новый товар появляется на рынке по низкой цене. Со временем приверженность потребителей к нему растет, ради своей привычки потребители готовы платить за него больше. Продавец постепенно поднимает цены на свою продукцию, оставляя на рынке только максимально лояльную группу потребителей.
Примеры таких рынков – рынок интернет- и мобильной связи. Характерная особенность – падение эластичности спроса по цене с развитием таких рынков (Goel et al., 2006, 975-980). Стандартный пример второй ситуации – история компании Apple.
В нашем исследовании мы предлагаем динамическую модель в дискретном времени, описывающую эволюцию таких рынков. Мы наделяем потребителей CES-предпочтениями и показываем, как через изменение эластичности замещения (σ) между периодами можно показать превращение блага в незаменимое для человека. Мы изолируем σ-эффект и ценовой эффект, влияющие на равновесные объемы между периодами, и демонстрируем, что их взаимодействие может описать обе указанных выше ситуации. Рассматривая ряд рыночных структур, мы показываем широкую справедливость выводов модели. Мы завершаем обзором приложений модели, особенно прогностических.
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