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Resumo: Este trabalho apresenta a importancia da previsdo da demanda por consumidores dispostos
a adquirirem produtos ou servigos, explicada por modelos estatisticos aplicando a econometria como
ferramenta direcional para compreender o comportamento do consumidor como resultado de muitas
variaveis sociais, econdmicas, educacionais e outras, que o levam a manter um padrdo de consumo,
contribuindo para tomada de decisbes mais assertivas, mostrando para gestores e pesquisadores as
melhores estratégias que podem ser aplicadas com mais exatidao na utilizacdo da base do composto
mercadolégico do marketing classico e contemporaneo, utilizando estratégias focadas no produto, no
preco, na praga, na promogao, nas pessoas, N0s processos, N0s programas e na performance. Sendo
assim, esse trabalho é baseado em autores como Bijimolt, Heerde e Pieters (2005), Churchill Jr. e Peter
(2005), Gongalves et al. (2008), Kotler e Keller (2012), Pindyck e Rubinfeld (2013) e outros, com a

finalidade de trazer a essa pesquisa a confiabilidade e credibilidade cientifica.
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Introducgao

Oportunidades de mercado s&o identificadas por meio de pesquisas de
marketing, o que se torna possivel prever o tamanho, o crescimento e a lucratividade
do setor ou da atividade comercial e empresarial, porém, por meio da previsdo da
demanda externa, surge uma demanda interna nas organizagdes, que € a soma de
trabalhos dos departamento de marketing com o financeiro, com a definicdo de
orgamentos, custos e despesas; com a produgido, apresentando a capacidade
produtiva; com o recursos humanos, que atende a demanda da forga de trabalho; e
outros departamentos de maneira indireta s&o agregados a esse grupo de acordo com
o tamanho da previsdo da demanda, Kotler e Keller (2012) destaca que a previsao de

vendas se baseia em estimativas de demanda, na qual afetam diretamente no
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planejamento de oferta, reforcando a importancia para a identificacdo da demanda

projetada.

Como diz Kotler e Keller (2012, p.88) ao sintetizar que “a demanda de mercado
para um produto € o volume total que seria comprado por um grupo de clientes
definido, em uma area geografica definida, em um periodo definido, em um ambiente
de marketing definido e sob um programa de marketing definido”.

Uma analise das vendas passadas pode ser utilizada para a previsao de
demanda, por meio de uma analise de séries temporais e de tendéncia exponencial,
0 que da credibilidade para a previsao de vendas futuras.

Um recurso utilizado para identificar essa alteracao € a elasticidade prego da
demanda, que explica quanto de uma variagdo no preco, afeta a demanda em
resposta as variaveis explicativas da preferéncia do consumidor em relacdo ao
consumo do produto ou servigo por meio das agdes estratégicas de marketing.

Por meio da analise econométrica, as empresas podem concentrar 0s seus
esforgos de marketing nas principais estratégias e variaveis de impacto, a fim de gerar
resultados positivos e poder atender o seu mercado. O presente trabalho tem como
objetivo explicar a importéncia da econometria para a previsdo de demanda para
acdes de marketing pontuais. Diante do exposto, o trabalho busca apresentar, como
pode ser utilizada as estratégias de marketing com base em modelos econométricos

e pelo comportamento do consumidor para estimar demandas futuras?

Material e Métodos

Se trata de uma pesquisa bibliografia qualitativa com apresentacdo dos
resultados de maneira tedrica e analitica. A pesquisa bibliografica no campo
economeétrico busca explicar as teorias para as ciéncias sociais aplicadas.

Os artigos para pesquisa bibliografica foram através da midia eletronica, no
portal Capes, SciELO e Google Académico. As palavras de buscas utilizadas foram
“‘econometria”, “comportamento do consumidor’, “elasticidade”, “previsdao de

demanda”, “estratégias de marketing” e “mix de marketing”.
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Os dados secundarios foram pesquisados nas plataformas do Instituto de
Geografia e Estatistica (IBGE), Instituto Mauro Borges (IMB) e Fundagédo Getulio
Vargas (FGV).

Resultados e Discussao

Uma organizagao obtém sucesso em sua missao quando o plano de marketing possui
estratégias bem definidas e direcionadas. O marketing possui uma riqueza muito grande, com
uma visdo holistica direcionada para as agdes de relacionamento, integracdo, interno e de
desempenho. Kotler e Keller (2012, p.3), entende que o marketing € para “suprir as
necessidades gerando lucro”, envolvendo a “identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais”. Dessa forma, eles reforcam que o marketing € como a arte e a ciéncia de
selecionar mercados-alvos e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo, entrega e
comunica¢do de um valor superior para o consumidor.

As estratégias de marketing vem evoluindo a cada década, a principais estratégias
classicas sdo chamadas de mix de marketing ou composto mercadologico, onde ¢ composta
pelo produto, que tem como responsabilidade definir as melhores acdes quanto a variedade,
qualidade, design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanho, servigos, garantias e
devolugdes; o segundo componente do mix de marketing € o preco, onde as suas estratégias sao
em relagdo ao preco de mercado, aos descontos, bonificagdes, prazos de pagamento, formas de
pagamento e condigdes de vendas a prazo; existe também a promogao, que suas vertentes estao
voltadas para a propaganda, esfor¢os de comercializagdo e relagdes com os stakeholders, que
direcionam a forma como vai promover o produto ou servi¢o; e por ultimo existe a praca, que
os seus estudos sdo voltados para estratégias cujo objetivo € identificar os melhores canais de
distribuicdo, o melhor local para o ponto de venda, o melhor espaco para o estoque,
estacionamentos, transporte e outros. Esses componentes sdo a base das estratégias de
marketing classico.

Churchill Jr. e Peter (2005, p.20) afirmam que o composto de marketing “é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os

objetivos da organizagao” e Richers (2000, p.158) complementa que o “composto de marketing
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¢ um planejamento estratégico que traz eficacia e ajuda a organizacao a atingir objetivos a

médio e longo prazo de forma eficiente”.

Gongalves et al. (2008) apresentam o composto de marketing como 0 mix de marketing
que fazem parte a decisdo, identificacdo e adequagéo do produto; as decisdes de preco tém
objetivo de gerar vantagem competitiva e o retorno esperado; as decisdes de promogédo sao
relativas as estratégias de comunicagdo no ponto de vendas; e as decisdes de praca, envolvem
a escolha de canais de vendas para atender os desejos e necessidades dos clientes. Dessa
maneira, mostra que as principais estratégias de marketing precisam estar alinhadas para atingir
0 objetivo principal do negdcio, que é atrair o cliente e despertar nele o desejo do consumo.

A evolucao do marketing gerou novos Ps que agregam aos 4 Ps classicos, que de acordo
com a moderna administra¢ao de marketing. Citada por Kotler e Keller (2012), chamam agora
de os 8 Ps, complementando o composto mercadoldgico com pessoas, processos, programas e
performance, que contribuem para a devida analise do comportamento do consumidor.

Por meio de ferramentas como o leitor de codigo de barras, catdlogos e registro de
compras, ¢ possivel obter inimeras informagdes das preferéncias do consumidor, de acordo
com que ele vai deixando rastros do seu comportamento de consumo.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.164), o comportamento do consumidor “¢ o estudo de
como os individuos, grupos e organizagdes, selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.”

O ser humano ¢ um consumidor ativo por natureza, seja ele para adquirir bens de luxo
e supérfluo ou para simplesmente suprir as necessidades basicas de sobrevivéncia, porém, o seu
nivel, frequéncia e intensidade de consumo ndo € constante, ele oscila em resposta a algumas
variaveis, como a renda (uma das principais), da mesma forma pelo seu nivel de endividamento,
seu nivel de poupanga, de acordo com o seu habito de investimento, os juros incorridos, o
risco/retorno de um custo beneficio, seu grau de escolaridade, quantidade de pessoas na familia,
suas experiéncias de vida, sua idade e diversos outros pontos que regem as suas preferéncias a
curto e longo prazo do seu comportamento em rela¢do ao consumo de um bem ou servigo.

Existem alguns fatores que mais influenciam no comportamento do consumidor, como
os fatores culturais, que influenciam diretamente os desejos € comportamentos formados por
interferéncias subculturais como a nacionalidade, a religido, os grupos raciais e as regioes

geograficas; fatores sociais, também sdo fundamentais para as preferéncias do consumidor que

realizacac
Universidad
' ‘ Www.cepe.ueg.br <O B ' ’



Desafios e Perspectivas da
Universidade Publica
para o Pés-Pandemia

N
[V

: VIl Congresso de Ensino
Pesquisa e Extensao da UEG

sao formados por familiares, pelo papel social, pelo status e grupos de referéncia; os fatores

pessoais, sdo definidor por idade e estagio de vida, por ocupagdo e situacdo econdmica, por
personalidade e autoimagem, e pelo estilo de vida e valores e por tltimo; os fatores psicolédgicos,
que direcionam a tomada de decisdo entre o estimulo e a decisdo de compra, sendo, os principais
fatores psicologicos a motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria, todos ressaltados por
Kotler e Keller (2012).

Esse comportamento do consumidor com viés mercadologico determinado por varios
fatores, permite fazer uma integracdo com o comportamento do consumidor aplicado a
microeconomia, na qual a teoria econdmica do comportamento do consumidor foca em como
os consumidores alocam a renda para a aquisi¢ao de bens e servicos diversos, a fim de buscar
maximizar a0 maximo o seu bem-estar. As decisdes de onde alocar a renda disponivel,
determina as demandas de diversos produtos/servi¢os e seu comportamento pode ser decorrente
as suas preferéncias, suas restricdes orcamentarias e suas escolhas (Pindyck & Rubineld, 2013).

Abreu (1994, p.3) explica que a escolha do consumidor ¢ “originada da teoria econdmica
de racionalidade, o comportamento de compra de melhor valor assume que os consumidores
escolhem os produtos partindo de um conjunto de alternativas racionais para maximizar a
utilidade”, o que sdo explicadas com a ajuda da estatistica economica.

Pindyck e Rubinfeld (2013, p.23) esclarece que “a curva da demanda informa a
quantidade que os consumidores estao dispostos a adquirir a medida que muda o preco unitario”,
¢ uma “relacdo entre a quantidade do bem que os consumidores estdo dispostos a adquirir € o
preco do bem”, essa relagdo ¢ expressa pela equacdo Qd = Qd (P) e calculada pela elasticidade.

A elasticidade “mede quanto uma varidvel pode ser afetada por outra”. Ela ¢ expressa
por “um numero que ocorre a variagao percentual que ocorrera em uma variavel como reagao
a um aumento de um ponto percentual em outra variavel”, sendo assim, a “elasticidade prego
da demanda, mede quanto a quantidade demandada pode ser afetada por modificagdes no prego”
do bem. A elasticidade prego da demanda tem por finalidade “informar qual serd a variagao
percentual na quantidade demandada de uma mercadoria apds o aumento de 1% no pre¢o” de
tal produto ou servico, explica Pindyck e Rubinfeld (2013, p.33).

Wilkinson, Mason e Paksoy (1982) em seu artigo sobre o “impacto das variaveis de
estratégias de curto prazo” (Assessing the Impact of Short-Term Supermarket Strategy

Variables), defendem que os estudos de precos tendem a ser uma sugestdo Unica ao invés de
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varios estudos, o que transmite mais confianga quanto a analise do verdadeiro padrio de

comportamento do consumidor.

A andlise estatistica ¢ fundamental para a previsdo de demanda, que permite identificar
o forca do impacto das varidveis e suas respostas sobre as vendas, suas projecoes sdo geradas
por modelos, equacdes ou sistemas por meio da analise econométrica. A previsdo de demanda
de vendas ¢ desenvolvida por modelos matematicos com técnicas estatisticas avangadas com a
utilizacao de uma soélida base de dados.

A econometria fornece ao marketing estratégico técnicas (modelos estatisticos) que
permitem estimar possiveis resultados para estudos, como respostas das acdes de marketing.
Bijimolt, Heerde e Pieters (2005) em sua meta-analise (New Empirical Generalizations on the
Determinants of Price Elasticity), eles utilizaram uma base de dados de 81 estudos com 367
observagdes de elasticidade, que permitiram estimar um modelo de regressao de funcao linear
que resultou na estimativa de correlagdes por meio do método dos minimos quadrados,
encontrando a elasticidade de preco médio de -2,62 e com o auxilio da estatistica descritiva
pode apresentar implicacdes para gestores e pesquisadores.

Chevalier (1975) em sua pesquisa sobre a estratégia de exibicao (Increase in Sales Due
to In-Store Display), seus resultados sdo apresentados por meio da estatistica descritiva para
validar o seu estudo, como a precisdo da analise de variancia, grau adequado de liberdade,
distor¢do da distribuigdo, variancia do erro calculada separadamente da variancia intra-celular
e outros, tornando assim, a pesquisa cientifica mais assertiva possivel, gerando valor e

confiabilidade para a previsao de demandas.

A todos os professores que cooperam na execugao e desenvolvimento da pesquisa aplicada

ao mercado.
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