Apontamentos de Marketing

O que é um Mercado?

Os Gestores de Marketing utilizam o
termo Mercado em dois sentidos
diversos: num sentido mais restrito,
Mercado é o conjunto de dados
quantitativos sobre a importéncia, a
estrutura e a evolugdo das vendas de
um produto; num sentido mais lato,
Mercado é o conjunto dos publicos

suscetiveis de exercer uma influéncia
nas vendas de um produto.

Mercado no sentido estrito
Emprega-se muitas vezes o termo mercado para caracterizar de uma maneira sintética a
importancia, a estrutura e as tendéncias de evolugao das vendas de um produto ou servico.

Quando se indica que, por exemplo, o cimento representa um mercado de 15 milhdes de
toneladas em Espanha, referimo-nos a importancia em quantidade deste tipo de produto.

Quando se diz que um mercado é monopolista, oligopolista ou disperso, refere-se a divisao das
vendas do produto entre produtores.

Quando se fala de mercados em crescimento, mercados em estagnacao ou mercados em
declinio, refere-se a evolugdo das vendas no tempo do produto em questao.

Destro desta defini¢cdo, o Estudo de Mercado visa recolher e analisar dados sobre as vendas de
um produto. Existem quatro etapas essenciais: Definir as caracteristicas do produto, escolher
unidades de medida, escolher critérios de segmentacdo e distinguir entre “mercado real” e
“mercado potencial”.

A definicao do produto

Para poder analisar a importancia, a estrutura e a evolugdo de um produto é necessario definir
com rigor as caracteristicas desse produto. Se nalguns casos essa defini¢do é facil de fazer se
falarmos de cimento, ou petréleo, noutros casos, quando o nimero de variacoes e de
produtos substitutos sdo grandes, a tarefa é bastante mais complexa. Se, por exemplo,
pretendermos analisar o volume de trafego da ligacdo doméstica Porto-Lisboa da TAP devo
provavelmente considerar como mercado potencial o trafego Porto-Lisboa efetuado de
Comboio, de Autocarro, e até em viatura propria.



Quando uma empresa pretende analisar um mercado no qual tem interesse, serd importante
defini-lo de forma mais abrangente, incluindo ndo apenas os produtos que concorrem
diretamente com os seus mas também todos os produtos suscetiveis de se substituirem
porque respondem as mesmas necessidades.

A escolha da unidade de medida

E importante definir a partida as unidades a utilizar para medir o mercado. Pode parecer
evidente a partida, o mercado de cimento deve-se medir em toneladas, o mercado de
refrigerantes em litros. Existem produtos ou servicos cujas unidades ndo sdo tao evidentes e
poderdo ser multiplas para o mesmo produto. O mercado do petréleo mede-se normalmente
em Barris, o mercado do turismo mede-se em dormidas, a publicidade onlime pode medir-se
em “impressdes” ou “Cliques em Anuncios”. Além desta medida é importante medir o
mercado em valor monetario. Em mercados muito heterogéneos podera ser mesmo a Unica
medida a fazer sentido.

Critérios de Segmentacao

Para analisar a estrutura das vendas de um produto, é necessdrio determinar os critérios de
segmentacdo em funcdo dos quais se procedera a esta analise. Deverao ser escolhidos diversos
critérios dos quais os mais importantes sdo normalmente:

e Critérios geograficos: divisdo das vendas por regido, por pais, por distritos, por
concelhos;

e Critérios relacionados com as caracteristicas do produto: no mercado dos vinhos
existem os vinhos brancos e os vinhos tintos, vinhos correntes e vinhos de qualidade
superior, nos computadores existem os computadores portdteis e os computadores de
secretdria;

e Critérios ligados a natureza da compra: no mercado de computadores podera ser
importante saber quantos computadores sdo a primeira compra e quantos sao de
substituicao;

e Critérios ligados aos produtores e as marcas: no mercado automével, por exemplo, é
importante perceber as vendas distribuidas tanto por modelo como por marca;

e Critérios internos: divisdo das vendas por vendedor ou por filial permitem a empresa
perceber melhor a sua estrutura e os seus recursos.

Distin¢cao entre mercado real e mercado potencial

Quando pretendemos avaliar a dimensdo de um mercado podera ser Util a divisdo daquilo que
€ 0 mercado que existe no momento do estudo (mercado real) e 0 mercado que podera vir a
existir se determinadas circunstancias previamente definidas se verificarem (mercado
potencial). Essas circunstancias poderdo ser apenas uma previsdo de crescimento do préprio
mercado (exemplo: se o consumo de cerveja aumentar no proximo ano o mesmo valor médio
dos ultimos trés anos), ou um fator externo (exemplo: se o Brasil organizar as olimpiadas o
mercado brasileiro de cimento aumentara 15%).



Mercado no sentido lato

Mercado num sentido mais alargado significa o conjunto dos publicos suscetiveis de exercer
uma influéncia sobre as vendas de um produto, ou sobre as atividades de uma organizacao.
Estes publicos podem ser individuos, empresas ou instituicées.

O Cliente Final

De todos os publicos que constituem um mercado os clientes finais (consumidores,
utilizadores, utentes) sdo os que influenciam mais diretamente as vendas do produto. A
natureza e caracteristicas deste publico sdo muito varidveis de acordo com os setores de
atividade.

Os compradores

Em muitos casos, os consumidores e os compradores de um produto confundem-se: é o caso,
por exemplo, do tabaco. Mas outras vezes, estas duas categorias ndo se cruzam e sao, por
vezes, até antagdnicas. E assim que, para os alimentos infantis, os consumidores sdo os bebés,
e os compradores sdo as maes; muitas vezes sdo as esposas a comprarem os perfumes para os
maridos; outras vezes é o homem que compra o computador para a esposa. Sempre que assim
é, as informacdes sdo necessarias para cada uma das categorias.

Os prescritores

O estudo dos comportamentos e motivagdes dos consumidores faz por vezes aparecer, para
certos produtos ou servicos, a influéncia determinante sobre o consumo ou a compra do
produto, ou ainda sobre a escolha da marca, de terceiros que desempenham um papel de
prescritor ou conselheiro.

E assim que para os alimentos infantis os pediatras ou os puericultores tém uma grande
influéncia sobre as maes. Os veterindrios recomendam aos donos de animais a comida ou o
shampoo a utilizar. Os médicos fazem a “prescricdao” de medicamentos recomendando a
marca e s6 ha pouco tempo foi possivel permitir que o consumidor opte por uma outra marca,
mantendo o mesmo principio ativo do medicamento.

Em todos os casos onde o fendmeno da prescri¢gdo desempenha um papel importante no
comportamento do cliente final, os prescritores devem ser considerados como um dos
publicos que constituem o mercado e, consequentemente, devem ser objeto de estudos
especificos.

Os produtores concorrentes

O volume de vendas de uma empresa, para um produto determinado, é quase sempre
fortemente influenciado pelo comportamento dos seus concorrentes, e nomeadamente pela
sua politica em matéria de gama de produtos, precos, comunicacgdo e distribuicdo.

O estudo de mercado implica a recolha e andlise de informagdes sobre os seus concorrentes
diretos e indiretos.



O meio envolvente

Os diferentes agentes econdmicos que compdem o mercado sdo, por sua vez, submetidos a
diversas influéncias difusas, provenientes da sociedade em que vivem. Estas influéncias
constituem o seu macro ambiente tecnoldgico, institucional, socioeconémico e cultural.

A envolvente tecnoldgica
A nossa época estd caraterizada por um desenvolvimento acelerado e Unico na histdria das
ciéncias e técnicas. Este desenvolvimento exerce uma influéncia profunda nas empresas de
producgdo. Incita-as a praticar uma politica de inovagdo intensa e a aplicar métodos de gestao
cada vez mais cientificos, nomeadamente no dominio do marketing. Exerce também uma
influencia sobre os préprios consumidores que, inseridos num universo tecnoldgico, adotam as
inovagdes com mais facilidade que anteriormente.

A envolvente institucional
A envolvente institucional de um mercado é o conjunto das instituicdes publicas, das leis e dos
regulamentos que podem agir sobre ele. Os mercados agricolas, por exemplo, sdo
profundamente influenciados pelo Ministério da Agricultura, pelas regras da Unido Europeia,
etc. O mercado automoével é influenciado pelas normas relativas a carta de conducgdo, as
compras a crédito, aos limites de velocidade, aos impostos sobre os combustiveis, etc.

O Estado e os organismos publicos tém tido, cada vez mais, uma maior influéncia sobre todos
os mercados. O gestor de marketing deve conhecer cada vez melhor a envolvente
institucional.

A envolvente demografica, econémica e social
O crescimento da populacdo, ou de uma faixa da populacdo, é importante na maioria dos
mercados. O nivel de formac¢do da populagao, o rendimento disponivel das familias, o tipo de
habitat (vivem numa zona mais rural ou mais urbana), etc, sdo fatores que influenciam
decisivamente o mercado e deverao ser alvo do estudo.

A envolvente cultural
Finalmente, os agentes do mercado sdao profundamente influenciados no seu comportamento,
pelo que se designa de cultura, isto &, pelo conjunto de tradi¢des, de memarias coletivas,
conhecimentos comuns, crencas e valores. Algumas tendéncias culturais, ndo exclusivas de
Portugal, mas das sociedades ocidentais desenvolvidas:

e Orientacdo por novos valores: Os novos valores tradicionais de trabalho, sacrificio,
austeridade, dever, poupanca, resigna¢do sao substituidos, cada vez mais, pelo desejo
de ganhar mais, trabalhar menos e ter mais lazeres, aproveitar os prazeres da
existéncia e reduzir os deveres, gastar, por vezes, mesmo além do que se possui
(compras a crédito) e de consumir.

e Desejo profundo de seguranca: A maior parte dos membros da sociedade moderna
estdo ligados a seguranca pelo menos tanto como ao crescimento do seu nivel de vida.

e Liberalizacdo dos costumes (sociedade permissiva): A moral rigorosa do século XIX e os
tabus sexuais ddo lugar a uma maior tolerancia.

e Culto da juventude, mais do que o respeito pela velhice: No século XIX as criangas e os
adolescentes respeitavam tentavam imitar as pessoas de idade madura, os quais



respeitavam a sabedoria dos mais idosos. Hoje sdo as criancas que dominam a familia
e sdo os idosos que se querem parecer com o s mais jovens. A juventude, a elegancia e
o dinamismo sdo temas publicitarios privilegiados, mesmo quando se dirigem a faixas
etarias mais avangadas.



