TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade I – MERCADO E CONCORRÊNCIA
Módulo 1 – Análise de Mercado
ATENÇÃO: Este módulo já está pronto. Corresponde ao módulo 2, da unidade 1, da disciplina Pesquisa Mercadológica e Organizacional. 
Conceitos de Mercado

A primeira questão antes de se iniciar a discussão das metodologias de pesquisa é preciso compreender o conceito de mercado e a importância de mensurá-lo. A compreensão e aplicação da pesquisa de marketing passa necessariamente pelo entendimento do que seja mercado. Para Kotler (2000), “Mercado é o lugar onde os vendedores e compradores se encontram com o propósito de satisfazer suas respectivas necessidades de troca”.

No Marketing, o mercado significa um grupo de compradores reais e potenciais de um produto. Kotler apresenta cinco tipos de mercado, um compreendido no outro, como uma cebola em que você vai tirando as cascas e vão surgindo sempre conceitos menos amplos que estavam contidos no conceito anterior. A figura a seguir ilustra esses conceitos. 

Ilustração 1: Os diferentes tipos de mercado
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Animar esta ilustração, começando a aparecer as informações dos círculos de fora para os de dentro. A idéia é que o conceito de cada mercado seja apresentado quando aparecer cada círculo e quando o aluno passar o mouse pela figura (não deve ser um link porque é um conhecimento essencial para a disciplina).

O mercado potencial corresponde ao grupo de consumidores que demonstram algum nível de interesse por um produto ou serviço em particular.

O mercado disponível é o conjunto dos consumidores que têm interesse, renda e acesso a um produto ou serviço em particular.

O mercado disponível qualificado ocorre nos casos em que a empresa (ou a lei) restringe a vendas a determinados grupos (Ex.: bebida alcoólica que não pode ser vendida a menores de 18. Neste caso, só os adultos estão qualificados).
O mercado-alvo (ou mercado atendido) é a parte do mercado disponível que a empresa decide atender, ou seja, que foi definido como alvo nas estratégias de segmentação. 

O mercado penetrado é o grupo de consumidores que já compraram determinado produto ou serviço. O market share equivale ao percentual que o mercado penetrado corresponde, considerando todo o mercado-alvo. Ou seja, se uma empresa tem um mercado-alvo com 2000 consumidores e um mercado penetrado de 200 consumidores, isso significa que o market share dessa empresa é de 10%. 

O entendimento desses conceitos é de fundamental importância, pois muitos profissionais se referem ao mercado potencial como equivalente ao mercado-alvo e estes são conceitos distintos. Além disso, em muitos casos, é preciso priorizar o mercado disponível, pois o mercado potencial contempla pessoas que têm interesse no produto ou serviço, mas que não dispõem de renda ou acesso para adquiri-lo. Enquanto o mercado potencial e o mercado qualificado compreendem variáveis em nível macro que extrapolam ao controle da empresa, o mercado-alvo, em geral, é determinado por esta, pois na maioria dos casos é impossível atender a todo o mercado, devendo as empresas priorizarem determinados públicos, considerando-os como público-alvo. 

A disposição desses mercados em camadas significa que o universo de pessoas a serem atendidas vai sendo diminuído a cada vez que se desce um nível nesta hierarquia de mercados. A figura 2 mostra os níveis de definição de mercado, mostrando como o percentual vai sendo diminuído em cada um dos níveis. 

Ilustração 2: Níveis de definição do mercado

Animar esta ilustração, começando com a primeira barra. A parte dos 10% relativos ao mercado potencial cresce e forma a segunda barra que, então vai sendo diminuída até chegar ao mercado penetrado. 
Uma vez compreendidos os conceitos e os níveis de mercado, é preciso avaliar como mensurar a demanda desses mercados. Em geral, as empresas estão interessadas em mensurar todos os níveis de mercado, mas com especial atenção para o mercado-alvo e o mercado penetrado. 

Ilustração 3:  Grande quantidade de pessoas, sobreposta por uma foto com um número ainda grande, mas bem menor de pessoas.
Em relação ao mercado-alvo, há duas mensurações possíveis e necessárias a serem feitas: a mensuração da demanda atual (recomendada nos casos de análise de satisfação com o produto ou o serviço, de projetos para mudanças nos produtos ou serviços ou nas linhas de produtos ou nos casos de avaliação do market share, para se analisar quanto do mercado-alvo a empresa conseguiu conquistar) e a mensuração da demanda futura (recomendada para os casos de desenvolvimento e lançamento de novos produtos, mapeamento de oportunidades e também nos casos de adaptações de produtos ou das linhas de produtos já existentes). 

Mensuração da demanda atual
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. O mais importante é que a demanda total não é um número fixo, mas sim uma função das condições dadas e que nessas condições é necessário considerar o investimento em marketing tanto para verificar o quanto de investimento vale a pena como para compreender que a demanda depende também do investimento que se faz em marketing. 

Ilustração 4:  Gráficos de demanda de eletrodomésticos de acordo com os cenários para variação cambial

Uma forma comum de estimar a demanda do mercado é expressa pela seguinte fórmula:


Pela fórmula podemos perceber que a demanda é calculada em reais (em dólares ou em qualquer outro unidade monetária). Por exemplo, se 100 milhões de pessoas (n) compram fitas cassete por ano, e o comprador médio adquire 6 fitas por ano (q), a um o preço médio é de  10 reais (p), a demanda total (Q) será de 6 bilhões de reais.

Há dois métodos de importantes disponíveis para a mensuração da demanda: o método de desenvolvimento de mercado (mais usado por firmas de produtos industriais) e o método do índice de múltiplos fatores (empregado por firmas de bens de consumo).
O método de desenvolvimento de mercado exige a identificação de todos os compradores em potencial em cada mercado e a estimativa de suas compras.

Ex.:  Empresa cria 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 número de balanças que as empresas irão necessitar de acordo com a sua produção.

Ilustração 5:  Mostrar uma fábrica usando algum maquinário específico (preferencialmente, medicamentos em uma esteira) 

Já o método do índice de múltiplos fatores não demanda o conhecimento de cada um dos possíveis clientes. 

Kotler (2000) exemplifica o índice de múltiplos fatores com o exemplo de um fabricante de camisas masculinas.O fabricante 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 ele tem no Brasil (regra de três simples a partir do faturamento bruto de sua empresa e do faturamento total das fabricantes de camisas masculinas) e a partir daí começa a comparar esse percentual de participação com vários outros índices macroeconômicas ou setoriais.

Um dos índices possíveis de serem calculados é o índice de poder aquisitivo, publicado anualmente pela Sales and Marketing Management nos Estados Unidos e, no Brasil ,por alguns órgãos como o IBGE, o Dieese, a Fundação Getulio Vargas e outros.

Acompanhe o seguinte exemplo. Digamos que para a cidade de Belo Horizonte o poder total de compra seja dado pela seguinte fórmula: 


Pelo exemplo, podemos concluir que o poder aquisitivo da capital mineira seria correspondente a 0,512% do poder aquisitivo do Brasil. Uma vez que o potencial total do país é de 2 bilhões de reais, o potencial de Belo Horizonte seria de 1.100.000 reais. Nesse caso, a empresa de camisas masculinas poderia comparar sua participação percentual no mercado de Belo Horizonte e no mercado do Brasil como um todo. É importante entender que os pesos atribuídos à renda (0,5), às vendas de varejo (0,3) e à população da região (0,2) não são valores fixos e sim valores calculados empiricamente, a partir de análises estatísticas, não sendo calculada pelas empresas, pois se referem a variáveis macroambientais (dados secundários que as empresas precisam buscar). 

Assim, como o índice de poder aquisitivo, vários outros índices podem ser utilizados nessa mensuração da demanda:

- índice de demanda de acordo com a renda da população;

- índice de demanda per capita
- índice de demanda por faixa etária etc.
A validade de estudar esses índices é entender como a demanda pode variar de acordo com a mudança de variáveis macroambientais. A empresa aprende a calcular, por exemplo, o efeito que o envelhecimento etário da população pode produzir na demanda atual por seus produtos ou serviços. O mesmo ocorre com o aumento ou diminuição da renda da população ou com qualquer outra variável para a qual se desenvolva índices de demanda.

Estimativa da participação no mercado

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 sua participação comparando o total de suas vendas com o total de vendas geral do setor. Dessa forma, poderiam definir qual é o seu market share ou o percentual de mercado conquistado.

Na avaliação do crescimento ou da diminuição da demanda para uma empresa, é importante comparar o crescimento da demanda específica dessa empresa com o crescimento da demanda do setor no qual ela está inserida, pois as oscilações de demanda devem sempre ser consideradas comparativamente. Ex.: Se uma empresa de turismo aumentou a sua venda em 5% em 99, mas o setor de turismo cresceu 10% no mesmo período, então a empresa está perdendo em posição relativa (perdendo market share), embora tenha tido um crescimento absoluto de 5%.

Ilustração 6:  Mostrar pessoas em uma viagem turística.

Previsão de demanda futura

Para Kotler, previsão é a arte de estimar a demanda futura, antecipando o que os compradores irão, provavelmente, adquirir sob determinadas condições. Talvez o mais importante da previsão é definir as condições em que ela está sendo feita, pois as demandas sempre dependem de uma série de variáveis. 

Existem alguns mecanismos para realizar a previsão de demanda futura. Entre eles, destacam-se: 

- pesquisa de intenção dos compradores;

- opiniões da equipe de vendas;

- opinião de especialistas;

- método de teste de mercado (novos produtos);

- análise de séries temporais das vendas passadas (tendência, ciclo, sazonalidade);

- indicadores-guias;e 

- análises estatísticas da demanda.

As análises estatísticas da demanda medem a tendência de demanda de um determinado produto, em função das mudanças ocorridas em outras variáveis como preço, renda, população e promoção. Essas análises geram funções que calculariam a demanda esperada (variável dependente), de acordo com a oscilação das demais variáveis (variáveis independentes).

Em relação ao teste de mercado é importante registrar que ela 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. Ou seja, o teste de mercado pode servir não só para calcular a demanda, mas também para avaliar se as estratégias do mix de marketing, de segmentação, de diferenciação e de posicionamento estão adequadas. 

Mas a mensuração do mercado não compreende apenas o cálculo das demandas atuais e futuras para os produtos ou serviços da empresa e do market share da mesma. A mensuração do mercado também serve para identificar oportunidades e ameaças e também para analisar a concorrência. 

RESUMO

O mercado é o lugar onde os vendedores e compradores se encontram com o propósito de satisfazer suas respectivas necessidades de troca. Kotler apresenta cinco tipos de mercado: mercado potencial, mercado disponível, mercado disponível qualificado; mercado-alvo e mercado penetrado. O market share equivale ao percentual que o mercado penetrado corresponde, considerando todo o mercado-alvo. A disposição desses mercados em camadas significa que o universo de pessoas a serem atendidas vai sendo diminuído a cada vez que se desce um nível nessa hierarquia de mercados. Uma vez compreendidos os conceitos e os níveis de mercado, é preciso avaliar como mensurar a demanda desses mercados. Em relação ao mercado-alvo, há duas mensurações possíveis e necessárias a serem feitas: a mensuração da demanda atual (recomendada nos casos de análise de satisfação com o produto ou o serviço, de projetos para mudanças nos produtos ou serviços ou nas linhas de produtos ou nos casos de avaliação do market share, para se analisar quanto do mercado-alvo a empresa conseguiu conquistar) e a mensuração da demanda futura (recomendada para os casos de desenvolvimento e lançamento de novos produtos, mapeamento de oportunidades e também nos 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, um período, um ambiente de marketing e um dado nível de esforço de marketing também definidos. O mais importante é que a demanda total não é um número fixo, mas uma função das condições dadas. Há dois métodos de importantes disponíveis para a mensuração da demanda atual: o método de desenvolvimento de mercado (mais usado por empresas de produtos industriais) e o método do índice de múltiplos fatores (empregado por empresas de bens de consumo). Outro aspecto importante é o cálculo da estimativa da participação no mercado (market share). Na avaliação do crescimento ou da diminuição da demanda para uma empresa, é importante comparar o crescimento da demanda específica dessa empresa com o crescimento da demanda do setor no qual ela está inserida, pois as oscilações de demanda devem sempre ser consideradas comparativamente. Já em relação à previsão de demanda futura, existem alguns mecanismos para realizar essa previsão, entre eles: pesquisa de intenção dos compradores, opiniões da equipe de vendas ou de especialistas, teste de mercado, análise de séries temporais das vendas passadas (tendência, ciclo, sazonalidade), indicadores-guias e análises estatísticas da demanda.A compreensão e aplicação da pesquisa de marketing passa necessariamente pelo entendimento do que seja mercado. Para Kotler, “Mercado é o lugar onde os vendedores e compradores se encontram com o propósito de satisfazer suas respectivas necessidades de troca”.

Kotler apresenta cinco tipos de mercado, um compreendido no outro. 
O mercado potencial corresponde ao grupo de consumidores que demonstram algum nível de interesse por um produto ou serviço em particular. 
O mercado disponível é o conjunto dos consumidores que têm interesse, renda e acesso a um produto ou serviço em particular. O mercado disponível qualificado ocorre nos casos em que a empresa (ou a lei) restringe a vendas a determinados grupos. 
O mercado-alvo (ou mercado atendido) é a parte do mercado disponível que a empresa decide atender, ou seja, que foi definido como alvo nas estratégias de segmentação. O mercado penetrado é o grupo de consumidores que já compraram determinado produto ou serviço. 

O market share equivale ao percentual que o mercado penetrado corresponde, considerando todo o mercado-alvo. Uma vez compreendidos os conceitos e os níveis de mercado, é preciso avaliar como mensurar a demanda desses mercados. Em relação ao mercado-alvo, há duas mensurações possíveis e necessárias a serem feitas: a mensuração da demanda atual e a mensuração da demanda futura. 

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. O mais importante é que a demanda total não é um número fixo, mas sim uma função das condições dadas e que nessas condições é necessário considerar o investimento em marketing tanto para verificar o quanto de investimento vale a pena como para compreender que a demanda depende também do investimento que se faz em marketing. 

Há dois métodos de importantes disponíveis para a mensuração da demanda atual: o método de desenvolvimento de mercado (mais usado por firmas de produtos industriais) e o método do índice de múltiplos fatores (empregado por firmas de bens de consumo). 
O método de desenvolvimento de mercado exige a identificação de todos os compradores em potencial em cada mercado e a estimativa de suas compras.  

Já o método do índice de múltiplos fatores não demanda o conhecimento de cada um dos possíveis clientes. 
A validade de estudar esses índices é entender como a demanda pode variar de acordo com a mudança de variáveis macroambientais. 

Na avaliação do crescimento ou da diminuição da demanda para uma empresa, é importante comparar o crescimento da demanda específica dessa empresa com o crescimento da demanda do setor no qual ela está inserida, pois as oscilações de demanda devem sempre ser consideradas comparativamente. 

Para Kotler, previsão é a arte de estimar a demanda futura, antecipando o que os compradores irão, provavelmente, adquirir sob determinadas condições. Talvez o mais importante da previsão é definir as condições em que ela está sendo feita, pois as demandas sempre dependem de uma série de variáveis. 
Existem alguns mecanismos para realizar a previsão de demanda futura. Entre eles, destacam-se: pesquisa de intenção dos compradores; opiniões da equipe de vendas; opinião de especialistas; método de teste de mercado (novos produtos); análise de séries temporais das vendas passadas (tendência, ciclo, sazonalidade); indicadores-guias; e análises estatísticas da demanda.

B = 0,5y  +  0,3 r  +  0,2p    onde: 


B = % do poder total compra do país em Belo Horizonte


y = % da renda pessoal disponível do país em Belo Horizonte


r = % das vendas a varejo do país em Belo Horizonte


p = % da população do país em Indianápolis





Considerando que Belo Horizonte possua: 


- 0,49% da renda pessoal disponível do Brasil;                                      


- 0,55% das vendas a varejo do Brasil;


- 0,51 da população do Brasil;          





Então, teremos:


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





Q =  n  x  q  x  p      


onde:                                                  


Q = demanda total do mercado                


n = número de compradores no mercado


q = quantidade comprada anualmente por um comprador médio


p = preço médio unitário                         
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