UNIDADE II – MENSURAÇÃO E PREVISÃO DE DEMANDA

MÓDULO I – MENSURAÇÃO DE MERCADO QUALIFICADO
Principais Fórmulas de Mensuração de Demanda

Previsão de Demanda Futura
Resumo

Principais Fórmulas de Mensuração de Demanda

As organizações têm se empenhado em estudar muito detalhadamente o mercado em que estão inseridas buscando consolidar-se no cenário empresarial. Assim, estão sendo desenvolvidas formas de se mensurar e analisar um mercado qualificado. 
A mensuração do mercado deve abranger não somente a análise do mercado atual, mas a análise do mercado futuro e a previsão da participação da empresa sobre  ele. Para que isso se efetive, são utilizadas técnicas específicas.

Vamos abordar então o método de análise de desenvolvimento de mercado e o método de análise do índice de múltiplos fatores - técnicas mais utilizadas para mensuração de demanda de mercado que são derivadas da fórmula básica para previsão de demanda. 
Veremos também as formas de se estimar a participação das empresas no mercado. 
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A demanda total do mercado de um produto ou serviço é o volume total que será adquirido por um grupo definido de clientes, em uma área geográfica definida, durante um período definido, em um ambiente de marketing definido, sob um dado nível de esforço de marketing no setor. 
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O mais importante é que a demanda total não é um número fixo, mas sim uma função das condições em uma determinada situação.

· Estimativa de Demanda
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em que:

	Q = demanda total do mercado                
	n = número de compradores no mercado

	q = quantidade comprada anualmente por um comprador médio           
	p = preço médio unitário                         



Exemplo de Aplicação da fórmula clássica de mensuração de demanda: se 100 milhões de pessoas compram fitas cassete por ano, o comprador médio adquire 6 fitas por ano, o preço médio é de 10 reais então a demanda total será de 6 bilhões. 

· Métodos para a mensuração da demanda - há dois métodos para se mensurar a demanda: 


 
 1)  método de desenvolvimento de mercado; 

 2)  método do índice de múltiplos fatores:
1) Método de Desenvolvimento de Mercado - mais usado por firmas de produtos industriais - exige a identificação de todos os compradores em potencial em cada mercado e a estimativa de suas compras. Para melhor entendimento, esse método será analisado a partir de uma situação prática.

2) Método de Índice de Múltiplos Fatores - empregado por firmas de bens de consumo - da mesma forma que foi estudado o método de desenvolvimento do mercado, o índice de múltiplos fatores (Kotler, 1999) também será analisado a partir de uma situação prática:

Situação prática

Link 


As associações comerciais e industriais costumam ter o total de vendas em cada setor. Apesar de elas não divulgarem a participação de cada empresa, estas podem calcular essa participação comparando o total de suas vendas com o total de vendas do setor.

Atualmente, existe uma série de veículos de comunicação que atua como referenciadores de mercado, como por exemplo, a Revista Exame, que publica anualmente uma edição especial chamada Maiores & Melhores (que apresenta o ranking do mercado em diversos setores da indústria) e a Gazeta Mercantil (que fornece análises de setores específicos da indústria nacional e internacional). 


[image: image4.wmf]

É importante comparar o crescimento da demanda específica de uma empresa com o crescimento da demanda daquele setor. Existe uma enorme quantidade de informações secundárias, extremamente confiáveis, que podem ser utilizadas como parâmetros (indicadores externos) para o aperfeiçoamento dos processos organizacionais.

A comparação possibilita a análise do perfil de crescimento, por exemplo, de uma empresa em específico em relação ao seu setor de atuação. Um bom exemplo seria o aumento nas vendas em 5% em um determinado ano em que o setor apresentasse um crescimento de 10%: a defasagem de 50% demonstra que a empresa está, nesse caso, perdendo sua posição relativa.
· Estimativa da Participação no Mercado e Planejamento Estratégico - essa estimativa fornecerá importantes diretrizes para a elaboração do planejamento estratégico mercadológico porque, da mesma forma que o planejamento estratégico macro-organizacional, os planos de marketing devem seguir o perfil de proatividade para sua construção. Afinal, todos os esforços estratégicos das empresas modernas encontram-se centrados na tentativa de prever o amanhã, de planejar hoje para alcançar a vantagem competitiva em tempos futuros pré-estabelecidos pelas diretrizes organizacionais.  

Previsão de Demanda Futura

Para Kotler (1999), previsão é a arte de estimar a demanda futura antecipando o que os compradores irão, provavelmente, adquirir sob determinadas condições.
A previsão de demandas futuras irá corroborar para os futuros objetivos estratégicos, uma vez que proporcionará um estudo de como o mercado se comportará em relação aos produtos e/ou serviços oferecidos.

· Alguns mecanismos para realizar essa previsão

· pesquisa de intenção dos compradores;
· opiniões da equipe de vendas;
· opinião de especialistas;
· método de teste de mercado (produtos novos) - o teste de mercado testa o produto em situações reais de mercado para ver como o consumidor reagirá em relação ao manuseio, utilização e recompra do produto - sua estratégia de posicionamento, promoção, embalagem, marca etc;
· análise de séries temporais das vendas passadas (tendência, ciclo, sazonalidade);
· indicadores-guias;
· análise estatística da demanda - a análise estatística da demanda mede a tendência de demanda de um determinado produto, em função das mudanças ocorridas nas variáveis como preço, renda, população e promoção. Essas análises geram funções que calculariam a demanda esperada.

· Métodos para testar produtos - Uma das formas para testar os produtos antes de colocá-los em seu “ambiente natural de comercialização” seria a utilização de uma técnica de pesquisa denominada focus group (grupo focal). 

Outra maneira, segundo Lodish, Morgan e Kallianpur, professores da Universidade de Wharton, nos Estados Unidos (Empreendedorismo e Marketing, 2002), de se obter a informação mais válida de uma pessoa, é solicitar e receber um pedido para a compra do produto baseado na descrição do conceito. 

Também os chamados “testes prévios” são orientados para a obtenção de dados e recomendados quando não existe a possibilidade de sua execução de modo realista; assim, a informação mais válida passa a ser a intenção de compra - uma indicação da possibilidade de a pessoa adquirir o produto após ser exposta ao conceito.
A escala usual empregada para classificar as intenções:
	compraria com certeza, 

	provavelmente compraria, 

	poderia ou não comprar,

	provavelmente não compraria; e

	não compraria com certeza. 


Contudo, vale dizer que é arriscado interpretar as intenções de compra de modo absoluto: os testes de mercado indicam propensão à compra e não tem por pretensão a confirmação de tal probabilidade. Mesmo no caso da resposta compraria com certeza, a cautela em relação à estruturação de estratégias mercadológicas deverá existir.


Atualmente, em nossa realidade nacional, duas cidades têm sido privilegiadas – tanto para a realização de grupo focal quanto para a realização de beta-teste: Curitiba e Brasília porque apresentam:

· um perfil populacional diverso;
· uma segmentação demográfica extremamente favorável (diversidade em relação à origem de seus habitantes e grande concentração de renda média, em uma análise per capta em relação ao país); e
· um comportamento favorável à participação crítica sobre a análise do produto (perfil de formadores de opinião, etc.).

Resumo
Existem diversas formas de estimativa de participação das organizações no mercado:
· Demanda Total do Mercado de um produto/serviço - não é um número fixo e sim uma função das condições em uma determinada situação. É o volume total que será adquirido por um grupo definido de clientes, em uma área geográfica definida, durante um período definido, em um ambiente de marketing definido, sob um dado nível de esforço de marketing no setor.
· Fórmula Clássica da Estimativa de Demanda:  Q =  n  x  q  x  p, sendo Q = demanda total do mercado; n = número de compradores no mercado; q = quantidade comprada anualmente por um comprador médio; e p = preço médio unitário.
· Métodos para a mensuração da demanda:
1) Método de Desenvolvimento de Mercad;

2) Método de Índice de Múltiplos Fatores 
· Estimativa da Participação no Mercado - as associações comerciais e industriais podem calcular a participação de cada empresa no mercado, comparando o total de suas vendas com o total de vendas geral do setor.

· Estimativa da Participação no Mercado e Planejamento Estratégico - essa estimativa fornecerá importantes diretrizes para a elaboração do planejamento estratégico mercadológico porque os planos de marketing devem seguir o perfil de proatividade para sua construção. 

· Previsão de Demanda Futura - proporciona um estudo de como o mercado se comportará em relação aos produtos ou serviços oferecidos. Existem vários mecanismos para realizar essa previsão.
· Métodos para testar produtos:
1) Focus group testagem do produto antes de colocá-lo em seu “ambiente natural de comercialização”;

2) Solicitar e receber um pedido para a compra do produto baseado na descrição do conceito;
3) Testes Prévios – verificação da intenção de compra, indicação da possibilidade de a pessoa adquirir o produto após ser exposta ao conceito; recomendados quando não existe  possibilidade de execução dos testes de modo realista. 



INSERIR FIGURA DE UM EXECUTIVO (A) COM UMA LUPA TENTANDO ANALISAR UMA MULTIDÃO, MERCADO, E FAZENDO ANOTAÇÕES.








Forma Clássica:


Q =  n  x  q  x  p





Link


Situação Prática


Uma indústria cria um novo produto: uma balança ultra-sensível que tem uso bastante


recomendado para a indústria farmacêutica. A empresa começa a pesquisa em São Paulo:


 - Para estimar o potencial do mercado, ela pesquisa o número de indústrias


 farmacêuticas na cidade de São Paulo;


- A empresa prevê que cada indústria comprará pelo menos uma dessas balanças e, 


dependendo do tamanho da indústria, poderá necessitar de mais de uma;


- A empresa calcula qual a produção média mensal que a utilização de uma única


balança permite. A seguir, calcula o nº de  balanças de que as empresas irão


 necessitar de acordo com sua produção.





Q = demanda total do mercado


q =  quantidade comprada anualmente por um comprador médio


n = número de compradores no mercado


p = preço unitário médio





Índice de poder aquisitivo – este índice é publicado anualmente nos Estados Unidos pela Sales and Marketing Management (SMM) e, no Brasil, por Institutos de pesquisa como IBGE, Fundação Getulio Vargas, dentre outros institutos que fornecem índices para o mercado. A SMM indicou, há alguns anos, uma fórmula bastante interessante para cálculo de estimativa de poder aquisitivo: B = 0,5y  +  0,3 r  +  0,2p, em que: 





B = % do poder total compra do país em relação a região de atuação


y = % da renda pessoal disponível do país na região de atuação


r = % das vendas a varejo do país sobre a região de atuação


p = % da população do país na região





Considerando uma determinada região, com o seguinte perfil:


0,49% da renda pessoal disponível do país;


0,55% das vendas a varejo do país;


0,51 da população do país.





Então teremos: B =  0,5 (0,49) +  0,3 (0,55) + 0,2 (0,51) = 0,512





Ou seja, o poder aquisitivo da região de atuação seria correspondente a 0,512% do poder aquisitivo do país. Uma vez que o potencial total do país (para o exemplo considerado como 2 bilhões de reais), o potencial então seria de R$ 1.100.000,00.














Um fabricante de camisas masculinas quer avaliar se a participação dele no mercado de Belo Horizonte está maior ou menor do que a média da participação dele no Brasil:


Ele calcula o percentual de participação que tem no Brasil (regra de três simples – 


faturamento bruto de sua empresa e


faturamento total das fabricantes de camisas masculinas-para possibilitar a previsão da demanda futura.


Essa empresa, que pretende atuar em uma determinada região, poderia comparar sua participação percentual no mercado pretendido e no mercado do país como um todo, utilizando vários índices para mensurar a demanda, como:


índice de poder aquisitivo;


índice de demanda de acordo com a renda da população;


índice de demanda per capita;


índice de demanda por faixa etária;


índice de demanda por sexo;


índice de demanda por perfil comportamental etc.











Humm.. Estamos bem, estamos bem!





DESENHAR ALGO REPRESENTANDO UMA EMPRESA, BUSCANDO SABER QUAL É O PRÓPRIO RANKEAMENTO NA REVISTA EXAME.





Focus Group


Focus Group (grupos de discussão) - é uma das técnicas mais utilizadas como ferramenta de apoio ao marketing promocional. Os grupos de discussão são um tipo de pesquisa qualitativa que responde a questões do tipo “como” e “por que”. As discussões permitem que as pessoas mostrem seus pontos de vista e suas atitudes com maior profundidade. Permite-se descobrir como as pessoas se sentem sobre um produto, conceito, idéia ou organização – o que atende perfeitamente aos objetivos identificados para o pré-teste da campanha.








Beta teste


Beta-teste- termo empregado para teste de campo de produtos ou serviço. Geralmente exige a identificação de todos os compradores em potencial em cada mercado e a estimativa de suas compras.





Compraria com certeza     �
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INSERIR DESENHO












