POTENCIAL DE MERCADO

Potencial de Mercado é definido como o limite de demanda numa situação na qual os esforços de marketing do setor industrial são máximos. Isto é, a estimativa de quanto seria a demanda, em um contexto de gastos infinitos em marketing. Descobrir o potencial de mercado é importante para direcionar investimentos de distribuição e localização para produtos, ou seja, a entrada de seus produtos em mercados potenciais garante maior chance de sucesso nesse mercado. Nesse contexto, o mercado potencial de produtos de cabelo feminino para um certo local pode ser analisado por variáveis de mercado, que podem  determinar um índice para se comparar as localidades. Nos casos de variáveis de medidas muito distintas, estabelece-se pesos de modo a manter eqüidade no índice comparativo. Isso se chama Método de Indexação Multifatorial. 

Primeiramente, e mais importante, a porcentagem feminina na população é um fator de grande peso para escolha de mercado. O potencial de vendas de um município composto principalmente por mulheres é muitas vezes maior do que um município de composição mista. Depois, o índice de concentração demográfica tem também bastante peso devido ao fato de que localidades de alta concentração tendem a apresentar um cotidiano mais dinâmico, o que envolve uso maior dessa linha de produtos. Concentração de renda é outro fator importante, pois populações com alta concentração preocupam-se com a estética tanto quanto podem, e isso quer dizer que se aproveitarão dos benefícios que essa linha de produtos traz. Ao penetrar em um mercado cuja população se enquadra em uma posição de alta concentração de renda, o fabricante tem mais chances de obter resultados positivos pois o mercado é composto por pessoas com alta capacidade de consumo de seus produtos. Fatores sazonais influem da mesma forma o consumo devido ao fato desses produtos serem estatisticamente menos consumidos em tempos frios. Finalmente, a concorrência pode oferecer grande peso para potencial de mercado, já que a maior competitividade pode exigir maior investimento e portanto variações nas taxas de retorno sobre ele mesmo. 

Exercício 17

Estimar as vendas desta forma é precário por dois motivos básicos. Não leva em consideração os erros incluídos nos cálculos de cada gerente e portanto gera uma propagação de erros na previsão total Mas mais importante do que esta propagação é que não poderá ser feita uma análise futura desta previsão, ou seja, os números da estimativa podem corresponder aos valores reais futuros mas não existirá uma explicação consistente para estes números. Na prática, se os números considerados na estimativa forem corretos não existirá processos que expliquem se a equidade foi científica ou obra do acaso.

Levando-se em consideração isto podemos determinar onde refinar o estudo da previsão das vendas totais. Este refinamento acontecerá em três frentes: variáveis macroeconômicas, análise do setor e dados históricos.

As variáveis macroeconômicas envolvem as esperanças de consumo e investimento, taxa de juros e de câmbio futuras e movimentação estatal na economia. Os cenários de consumo e investimento presente e futuro determinarão as variações de demanda e portanto variações no potencial de vendas. A análise das taxas macroeconômicas explicitam a movimentação de capital futura e portanto os montantes de captação e financiamentos a serem realizados por fornecedores e para consumidores. A intervenção estatal é importante também porque determinará facilidades e dificuldades para o setor. Conclusivamente, a análise das variáveis macroeconômicas criará a aproximação de um cenário econômico futuro e portanto pra onde há tendências econômicas do cenário atual.

A análise do setor provém dos números que o próprio setor divulga. Analisar estes números determinará sua posição de mercado presente e as ameaças e oportunidades para o futuro. Por exemplo: se o setor cresceu 20% este anos mas as lojas de sua rede cresceram apenas 10% então a previsão de vendas deve ser baseada em dificuldades que se enfrentará para ganhar ou mesmo manter o mercado atual.

Por último mas não menos importante, os dados históricos das operações da rede trarão padrões de comportamento em cenários distintos. Observar o passado neste caso significa correlacionar as previsões com uma base de informações já experimentadas.

A junção dos resultados obtidos com estas três frentes determinarão uma base muito mais científica para uma previsão e portanto números mais próximos de uma realidade futura. Isto, é claro, depende da não inclusão de situações inesperadas. Mas qualquer modelo aplicado não analisaria o total do espaço amostral nem a totalidade das relações de todas as variáveis envolvidas, isto é, qualquer refinamento estará vulnerável ao inesperado.

Bibliografia

· Kotler, P. Administração de Marketing – Análise, Planejamento, Implementação e Controle. São Paulo: Editora Atlas, 5º edição.

