Функціональні моделі стану світового ринку легкових автомобілів

Характеристика основних регіональних ринків легкових автомобілів, а саме США, Європи, Південно-Східної Азії, а також ринків Росії і України, знаходження множини даних, що визначає функцію стану ринку та країн  регіону (або весь регіон у випадку США) з найбільшими обсягами продажів, модельних рядів та моделей, які мають найбільший збут, а також їх середньоринкових цін – усе це складає методичні засади для дослідження і конструювання функції стану ринку легкових автомобілів. Раніше було доведено, що для дослідження кон’юнктури ринку, в тому числі й автомобільного, найбільш зручно використовувати функцію стану ринку 
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, при цьому кон’юнктура є похідною даної функції від часу. Переваги такого підходу проаналізовані в [116]. Значення кон’юнктури 
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 в конкретний час t  визначається згідно (1.10), а знак визначає напрям зміни кон’юнктури, а саме: додатне значення відповідає росту кон’юнктури (функція стану ринку змінюється в бік більшої сприятливості для суб’єктів, що діють на товарному ринку); від’ємне відповідає спаду кон’юнктури (ринкові умови  погіршуються).

При цьому даний підхід може бути застосовний для дослідження кон’юнктури будь-якого товарного ринку, але вигляд функції 
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 має суттєві відмінності залежно від властивостей кожного окремого товарного ринку.

Для практичного використання функції 
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 при дослідженнях кон’юнктури необхідно вирішити дві проблеми. Перша полягає в тому, що необхідно з великої кількості факторів 
[image: image5.wmf]{

}

n

M

M

M

,...

,

2

1

 вибрати розумну їх кількість, так як всі чинники врахувати практично неможливо. Важливо не тільки обмежити число чинників, а й вибрати ті з них, вплив яких найсильніший. У випадку прогнозування кон’юнктури вирішення даної проблеми ускладнюється тим, що  чинники, які мали незначний вплив на кон’юнктуру ринку в минулих періодах, у майбутньому можуть змінитися дуже сильно, внаслідок чого може значно підвищитися ступінь їхнього впливу на динаміку кон’юнктури. Якщо таке відбулося, то прогноз буде кардинально відрізнятися від реальності. Деякі зауваження щодо чинників, які впливають на автомобільний ринок, зроблені в розділі 1, а також в [112]. Відбір найбільш значимих параметрів, зміна яких впливає на функцію 
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 для автомобільного ринку, буде здійснено дещо нижче. В даному розділі буде зосереджено увагу на іншій проблемі, яка полягає  у виборі самого виду функції 
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Складність полягає в тому, що різні суб’єкти ринку можуть оцінювати один і той самий стан ринку по-різному, а це призводить до того, що сам вид функції 
[image: image8.wmf]U

 стає дещо неоднозначним для різних суб’єктів. В той же час існують такі параметри ринку, зміна яких оцінюється суб’єктами приблизно однаково. Ними є два головні параметри будь-якого товарного ринку, в тому числі й автомобільного, – це середньоринкова ціна та ємність ринку у натуральному вираженні (кількість продажів). Зрозуміло, що стан ринку покращується з ростом кожного параметра, причому у випадку зростання обох параметрів стан ринку покращується особливо сильно. Справедлива і зворотня ситуація. Виходячи з цього, пропонується функція стану ринку, яка має вигляд:
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де 
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 – середньоринкова ціна товару (в даному випадку автомобіля); 
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– обсяги продажів за певний період (ємність ринку у натуральному вираженні); 
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 – числа, які можуть приймати додатні значення.

У випадку 
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 економічний зміст функції 
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 особливо простий і зрозумілий, так як 
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 є не що інше, як фінансова ємність ринку за певний період. Саме в такому вигляді функція стану ринку може розглядатися більшістю суб’єктів. Але значення показників ступеню 
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 та 
[image: image19.wmf]l

 можуть бути і відмінними від одиниці. Це визначається конкретною ринковою стратегією суб’єкта ринку. У випадку пріоритету ціни над обсягами продажів 
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 (підвищення ціни оцінюється як більш сприятливі умови, ніж збільшення обсягів продажу), а якщо стратегія спрямована на розширення ринку будь-якою ціною, то 
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. Однак у подальших викладках обмежимося варіантом 
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, як таким, що відповідає більшості ринкових стратегій, за яких для суб’єктів основним критерієм оцінки ринкових умов є дохід, що визначається саме добутком ціни на кількість реалізованого товару.

Врахуємо в  (2.1) залежність 
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 та 
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 від чинників, які впливають на ринок, не торкаючись поки що їх кількісного і якісного складу. У загальному випадку усі три величини 
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 залежать від наборів факторів 
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 відповідно, причому набір параметрів  
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 є об’єднанням  
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Для автомобільного ринку існує певна проблема у визначенні середньоринкової ціни автомобіля. При цьому важливо мати на увазі наступне.

1. Автомобіль – це товар, який складається з багатьох модифікацій (моделей), які суттєво відрізняються ціною.

2. Ціна на одну й ту саму модель може відрізнятися в різних регіонах всередині країни.

Позначимо через 
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 ціну 
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- ї моделі автомобіля в 
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- му регіоні, а через  
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 кількість продажів 
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- ї моделі автомобіля в 
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 - му регіоні. Тоді очевидно, що (2.1) переходить в 
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де 
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- кількість моделей, 
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- кількість регіонів.

Зрозуміло, що (2.2) досить громіздка для використання в практичних розрахунках і потребує великого масиву вхідних даних як по цінах, так і по обсягах продажів. Тому для практичних розрахунків можна скористатися групуванням автомобілів за ціновими діапазонами [98- 102]. Тоді маємо
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де 
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 – середина 
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- го цінового діапазону; 
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- число продажів в цьому ціновому діапазоні; 
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 - кількість утворених цінових діапазонів.

Виразом (2.3) зручно користуватися при дослідженні і прогнозуванні кон’юнктури національного автомобільного ринку в цілому і у великих проміжках часу, в той час як (2.2)  дає можливість досліджувати кон’юнктуру автомобільного ринку для певних моделей (або однієї моделі) та регіонів (або регіону). Ще однією перевагою формули (2.2) є те, що вона дозволяє виділити незначні коливання цін, в той час як (2.3) „приховує” коливання цін в межах цінових діапазонів. 

Задача обчислення (2.2) значно спрощується, якщо виділити найбільш значимі моделі і регіони для конкретного ринку. В практичних цілях доцільно провести дослідження на предмет істотності відхилення в цінах. За результатами такого дослідження можливі два випадки, за яких функція ринку буде визначатися різними способами.

Якщо ціни на основні моделі по виділених регіонах не відрізняються суттєво (як критерій значимості відхилення в цінах було прийнято 10%-15%), то за базовий регіон, по якому визначатимуться ціни, можна прийняти той регіон, питома вага якого в регіональній структурі автомобільного ринку найвища. Тоді загальна функція ринку може визначатися за формулою
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де 
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 - ціна 
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-ї моделі в базовому регіоні; 
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 - загальна кількість продажів даної моделі за вибраний проміжок часу; 
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 - число моделей, які в сукупності становлять основну частку ринку.

Зрозуміло, що використання (2.4) є доцільним при побудові функції стану автомобільного ринку для невеликих національних ринків, де ціни в регіональному розрізі коливаються в незначній мірі. В той же час, при дослідженні великих ринків, наприклад російського чи європейського,  слід очікувати значних відхилень у цінах на одні й ті ж самі моделі в різних регіонах внаслідок, насамперед, різниці у витратах на доставку в різні регіони та суттєвих відмінностей у еластичності попиту (Ф.Вербовен свого часу показав, що обидва чинники є причиною цінової сегментації європейського автомобільного ринку [197]). У такому випадку функція стану ринку має визначатися згідно (2.2), але знову ж таки даний вираз  можна  спростити, якщо обмежитися врахуванням лише найбільш значимих за обсягами продажів регіонів.

Зробимо деякі зауваження щодо практичного формування масиву первинних даних для дослідження кон’юнктури автомобільного ринку. Спеціалізованого видання аналітичного плану, яке давало б узагальнену картину автомобільного ринку в світі, Європі, США або іншому регіоні в розрізі моделей, цін та складових сегментів, на сьогоднішній день не існує. 

Однак існує певна кількість видань довідкового характеру, де в розрізненому вигляді наводяться дані щодо цін та обсягів продажів моделей різних марок [153,  157,  162,  166,  157- 188]. Але за відсутності єдиного системного джерела щодо обсягів і цін по регіонах і по марках неминуче виникає проблема пропуску даних в різні моменти відліку,  що знижує точність побудови функції стану ринку.

Як уже згадувалось, з метою вирішення даної проблеми при досліджені ринку застосовуються різні способи, в тому числі пропонується використання фільтрів, зокрема фільтру Калмана [53], інтерполяція даних різними методами тощо [55]. Зауважимо, що застосування фільтрів при такого роду числових розрахунках надто громіздке і потребує спеціального аналітичного дослідження і обґрунтування в кожному конкретному випадку, інтерполяція ж буде згладжувати коливання як цін, так і обсягів продажів, а отже буде маскувати певні ефекти в динаміці кон’юнктури, особливо при більш тонких дослідженнях.

Пропонується наступне вирішення даної проблеми, яке хоч і виглядає громіздким, але легко вирішується при комп’ютерній обробці даних, як це було застосовано в даній роботі. Процедура заповнення пропусків базується на припущенні, що ціни і динаміка продажів різних моделей в середньому є пов’язаними. Наприклад, коливання цін відбувається в основному синхронно: збільшення ціни на основну масу моделей неминуче викличе збільшення ціни на будь-яку модель ринку якщо і не миттєво, то з незначним запізненням. Вищенаведене припущення витікає з логіки ринкового механізму, коли товарний ринок складається з великої кількості моделей.

Алгоритм заповнення пропусків полягає в наступному. В масиві даних вибираються так звані опорні моделі, відомості по яких є найрегулярніші. Кількість таких моделей може бути в загальному випадку довільною, але, з одного боку, в кожній точці відліку має бути хоча б одна опорна модель, а з іншого кількість опорних моделей має бути мінімальною для зменшення трудомісткості розрахунків. Наступним кроком є визначення порівняльних коефіцієнтів, які обчислюються як 
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 - значення показника (кількості продажів або ціни) для обраної 
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- значення аналогічного показника для 
[image: image61.wmf]j

- ї опорної моделі 
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 знаходиться як середнє арифметичне з отриманого набору значень по опорних моделях, для яких в даний момент 
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В кінцевому результаті отримуємо масив дискретних даних 
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, похідна від якого по часу згідно з прийнятим визначенням і є функція кон’юнктури. Для знаходження похідної можна використати будь-який з методів чисельного диференціювання [58, 116].

В результаті конструювання функції стану ринку можна зробити наступний висновок. Запропонована функція стану ринку           
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- ї моделі автомобіля в 
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- му регіоні,  
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 кількість продажів 
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- ї моделі автомобіля в 
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 - му регіоні, 
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- кількість моделей, 
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- кількість регіонів, дозволяє дати кількісну оцінку ринку, його кон’юнктури та порівняти між собою різні ринки. Особливість використання такої функції полягає у відсутності значень 
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 для деяких 
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. Вирішення такої проблеми здійснено за допомогою методів інтерполяції, що запропоновані наприкінці підрозділу. 

