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ABSTRACT AND CONCLUSION

I

In abridging the central ideas examined in the present
dissertation, we could mention the necessity and importance to the
businésman in the possihility to use market potencial datas in the
management of his company. The advantéges wich derive from the
correct use of information about this substance an numberless
becéuse for example, they permit a betterdecision about the market
zones for the salesman, or then, to diétribute according do the
buyng capacity of each sales zone, the promotional effort to be
used;it also allows to determinate the companies market penetration,
and further, permit the establishment of the sales quotas more in
line with the salesmen.

Another important item of market potencial is that it
facilitates the accurate analysis of companies sales.

We also approach the theoretical ideas that guide the
practical development of this dissertation of wich major objective
is to inform the "entrepeneur" that sellgoods of convinience of
the different potential relative markets, microzone by microzone
of the southern states of Brazil, aport of the proceeding a composition
of the three hypothesis here described.

Abreviating we can acertain two of the hypothesis were
already confirmed and that the other wasn't. But there are strong
signs that the process of this comprovation has already begun.
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CAPITULO I
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1. INTRODUGAO
1.1 - Apresentagao

Uma empresa necessita, de modo vital, para funcionar no
sentido de atingir seus objetivos, manter-se integrada e adapta-
da ao mejo-ambiente.

Para que haja essa adaptacao e integragao, o meio am -
biente precisa ser conhecido pela firma para que ela se recondi-
cione as necessidades detectadas. '

A avaliagao do potencial de mercado & uma forma de ava-
Tiar este meio-ambiente, objetivando o crescimento da empresa.

Este trabalho tem como alvo principal propiciar as em -
presas que se interessam pelo mercado da Regiao Sul do pais e que
transacionam com bens de conveniencia, uma gama de informagoes que

possibilitem montar, junto com outras informagoes de mercado,uma
estratégia de segmentagao, cada vez mais necessaria dentro de nos
sa realidade, as empresas nacionais. |

0 capitulo primeiro ocupa-se da apresentagao de motivos
que justificam a escolha do tema da presente dissertagao, salien
tando os objetivos e relevancia do estudo realizado.

0 capitulo segundo ocupa-se, de modo especial,coma fun-
damentagao teorica que embasa cientificamente o estudo, repousan
do sobre a necessidade de utilizacao do potencial de mercado por
parte de organizagoOes quaisquer.

0 capitulo terceiro descreve de que forma foram levanta
dos cientificamente, os potenciais relativos do mercado.Como pon
to de partida para o desenvolvimento dos aspectos tedricos deste
estudo, utilizou-se de pesquisa bibliografica de autores creden-
ciados sobre o tema em questao. Alem do embasamento teorico, es-
te capitulo contem o desenvolvimento do trabalho, objetivo dessa
dissertacgao.

No capitulo quarto a par de algumas consideragoes de or
dem geral sobre o trabalho,apresenta-se uma sujestao ao Progra-
ma de Pos-Graduacao em Administracao.
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1.2 - Justificativa

Uma empresa, quando voltada para o Marketing, avalia
constantemente o consumidor, quer no seu éspecto qualitativo quer
no seu aspecto quantitativo. As oportunidades de mercado - deman -
das reais e potenciais - podem existir, mas a conversao dessas o
portunidades em vendas por uma firma depende\da estratégia de Mar
keting que for selecionada, a quaT depende fundamentalmente das
informagoes qde possuir a empresa de cada mercado-alvo .em que pre
tende atuar. Estamos identifiéando entao, mercados-alvos poten-
ciais segmentados de tal forma que possibilitem a conquista de
parcelas crescentes do potencial do mercado-global.

A segmentacao do mercado global,portanto, & uma estratg
gia que consiste na adaptagao da oferta (linha de produtos, seus
pregos, sua distribuigao, etc...) aos desejos especificos de uma
gama pre-determinada de compradores potenciais, na expectativa de
penetrar a fundo nos segmentos determinados. A segmentagao,e uma
opcao estrategica da empresa, para tirar melhores proveitos de o
portunidades do mercado em termos de objetivos como: aumento do
volume total de vendas e/ou participagao de mercado, simplifica-
cao dos processos de logistica e de comunicagao junto aos merca-
dos, fortalecimento da posigao e da imagem da empresa nos segmen
tos escolhidos, e reducao dos custos de distribuigéo como conse-
qlencia da politica de segmentagao.

A estrategia de segmentacao de mercados por parte da em
presa € uma opgao a qual poucas empresas brasileiras e mesmo no
exterior dedicam-se, atualmente, como estrategia consciente de pe
netracao no mercado. E algo que podemos chamar de relativamente
novo junto ao meio empresarial brasileiro e antes de optar pela
segmentacao, a empresa deve se conscientizar das vantagens poten
ciais que poderao advir desta decisao. Isto implica, primeiro,em
uma avaliagao criteriosa do conceito de segmentagao a luz dos ob
jetivos estrategicos, dos mercados potenciais em aberto e dos re-
cursos a sua disposicao.

Entendemos por segmentacao, a subdivisao do mercado glo
bal da empresa em parcelas menores com potenciais‘suficientemen-
te elevados para justificar uma adaptacao da politica mercadolo-
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gica da empresa a cada uma destas parcelas. Portanto, ao segmen -
tar, a empresa abre mao conscientemente, de oportunidades de ven-
da que resultariam de uma estrategia dirigida ao mercado “"como um
todo", na esperanga de que a relacgao custo/beneficio lhe seja mais
favoravel, gracas a concentragao em segmentos especificos.

Assim, por exemplo, uma empresa que antes distribuia os
seus produtos em todo o territorio nacional, podera chegar a con-
clusao de que a concentracao em um numero limitado de areas geo-
graficas resultara em maiores retornos por unidade vendida contan
do que os seus esforgos de Marketihg fossem dirigidos, com maior
intensidade a estas areas. Ou, ainda, uma produtora de pastas den
tifricias que antes se dirigia a "familia como um todo", resolve
desdobrar a sua linha em varias marcas para melhor atender os seg
mentos infanto-juvenis, de fumantes, familias de poder aquisito
medio, etc.

Uma decisao desta natureza nao deve ser tomada leviana -
mente, pois, se de um lado, o segmento amplia as oportunidades de
penetragao nos mercados escolhidos,de outtro lado, ela envolve os
riscos inerentes ao abandono das faixas de mekcado nao visadas pe
¢a politica de Marketing. Poderemos ilustrar este fato com um e-
xemplo brasileiro: suponhamos que uma industria de alimentos pro-
duza uma linha de diferentes tipos de massas, todos eles destina-
dos a consumidores de classe meédia para cima que tenham o habito
de comer massas durante duas ou mais refeigoes ao longo da sema-
na.

Ao longo dos anos, a empresa conseguiu aumentar as suas
vendas e a sua participacgao gragas a uma estrategia de difusao que
se concentrou em fatores como: oferta de uma linha variada de mas
sas que atende ao gosto médio dos consumidores potenciais, um in-
tenso programa de distribuigao, embalagens atraentes,um preco com
petitivo e um forte apoio promocional, de ambito nacional,para des
tacar as vantagens de sua linha de frente aos de suas concorrentes.
Pesquisas, entretanto revelaram que dentro do mercado global atin
gido pela empresa, ha segmentos mal explorados pela linha atual e
que, apesar de menores, estao crescendo numa taxa bem mais acen -
tuada do que o mercado geral de massa.
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Estes segmentos sao: massas dietéticas e massas de sabo -
res (molhos) acentuados preferidos por grupos €tnicos concentra-
dos em determinadas regioes do pais. Surge, portanto, a pergunta:
deve-se entrar em um, talvez ate em ambos esses mercados? Coloca-
da essa pergunta, surgem algumas duvidas: Os segmentos sao sufi-
cientemente amplos para justificar a concentracao? Os consumido -
res pagariam um prego maior pela diferenciagao dos produtos?

Como atingir esses consumidores? Como reagiriam os prin-
cipais concorrentes? Como o lancamento destas linhas especiais a-
fetariam as linhas atuais? Convem usar as mesmas marcas? Seria ne-
cessario montar uma equipe especial de vendas para cada uma das 1i
nhas novas? etc.

Do exemplo colocado, podemos extrair alguns preceitos co
muns a qualquer tentativa de segmentagao como opgao estratégica.

Sao eles: .

- A segmentac¢ao requer uma solida avaliagao dos poten-
ciais de mercado e das suas perspectivas de evolugao que
permita a quantificagao, compreensao e o isolamento de
parcelas significativas do mercado totatl.

- A segmentagao implica na adaptagao da linha de produ -
tos aos segmentos escolhidos que, quase sempre, afeta
a empresa, como um todo, desde o suprimento de materias-
-primas até o sistema de cobranga e/ou o atendimento de
pos-compra.

- A segmentagao so0 deve ser adotada a partir do momento
em que a empresa se convengé de que as oportunidadesde

" penetracgao em mercados especificos provavelmente aten-
dera melhor os seus objetivos a medio e longo prazo do
que a alternativa de difusao.

Conforme ja especificamos antes, uma das premissas funda
mentais da segmentacao € a disponibilidade de informagees, as quais
nos levam a conhecer a localizagao, o tamanho, as principais ca -
racteristicas e a evolugao esperada dos Segmentos. Dois tipos de
investigagao sao necessarios para se obter estas informagoes:

- a determinagao dos potenciais, e

- a pesquisa primaria em segmento pré-escolhidos.




Ao primeiro item - determinagao dos potenciais - refere-
-se 0 presente trabalho, o qual entendemos, possibilitara uma ga-
ma de informacoes necessarias ao empresario, frente ao desaqueci-
mento atual de economia brasileira, ou mesmo para osproximos anos
pois muitas empresas terao que conviver com certos sintomas de u-
ma economia em aceleragao mais moderada, tais como: capacidades o
ciosas, maior dificuldade de absorgao dos custos fixos, aumento dos
custos de matérias-primas e de equipamentos importados, um eleva-
do custo de dinheiro de terceiros e, por conseguinte, margens uni
tarias menores para a media dos produtos. Tudo isto traduzir-se-a
numa concorfénciavmais acirrada onde, a sobrevivéncia e expansao
dos negdcios dependerao, cada vez mais, de uma melhor adaptagao das
empresas a um mercado mais restrito e sensivel. Essa adaptagao,re
petimos, preferencialmente, deve ser embasada na seamentacao de mer
cado e a determinacao de potenciais permitira, principalmente, a
segmentacao geografica de mercado.

Dada a sua vasta extensao territorial, com potenciais dis
persos mas regionalmente concentrados nas capitais dos Estados, O
Brasil oferece, uma variedade muito grande de oportunidades de mer
cado. No entanto poucas parecem ser as empresas brasileiras que
procuram se adaptar as diversas facetas deste mercado. Muitas ado
tam a seguinte atitude: concentram seus principais esforgos em al
gumas cidades (capitais principalmente) e se fazem representar (a-
traves de filiais, distribuidores, etc.) nas outras regices do pais
para atingir uma "cobertura nacional". Poucas sao as que planejam
a expansao territorial com o intuito de atingir uma melhor rela -
¢ao custo/beneficio por segmento geografico.

Este tipo de planejamento implica, em resumo:

- A determinagao dos potenciais de mercado de todos 0s
segmentos geograficos de interesse para a empresa.

- 0 confronto entre esses potenciais, as metas globais de
venda e os custos de penetragao nos mercados (princi -
palmente em funcao de redes de distribuicao fisica, de
venda pessoal e de propaganda e promogao).

- A formulagao de uma estrategia de penetracgao geografi-
ca.

UFRGS

Escola de Administragio
BIBLIOTECA
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Esta estrategia devera resultar na concentragao em areas
geograficas claramente circunscritas (e zonradas) que oferecerio
condigoes de atingir um determinado volume de vendas a um custo de
comercializagao menor por unidade vendida, gragas 3@ concentracio.
Em outras palavras, esta estrategia possibilitard a empresa cres-
cer em fungao de um melhor aproveitamento dos potenciais de merca
do e da sua capacidade de distribui¢ao e de produgao,em lugar de
crescer pelo crescimento em si, da economia.

1.3 - Identificagao do Problema

Dentro da estrategia de segmentagdo, que acreditamos ser
a melhor alternativa dentro do "achatamento" em que se encontra a
demanda de bens atualmente no Brasil, o primeiro dos dois tipos
de investigagao preconizados - determinagao dos potenciais - e
mais especificamente, a preocupagﬁo com o potencial relativo de
bens de conveniencia nos trés Estados do Sul do Brasil, sera o es
copo do presente trabalho.

Pretendemos oferecer indices comparativos por micro-re -
gioes, nos tres Estados, alem de uma avaliacao a nivel de Estado.
Estes dados possibilitarao comparar as regides entre si e priori-
tiza-las por ordem de grandeza relativa ao potencial de cada mer-
cado.

1.4 - Objetivos do Estudo

A meta principa] da realizagﬁo deste estudo, a par de
propiciar valiosas informacdes ao mercaddlogo,a respeito dos di-
ferentes potenciais de consumo de bens de conveniéencia nos diver
sos municipios e/ou micro-regiBes dos trés Estados ja citados, @
constatar comparativamente, a evolucao destes potenciais entre
dois Estados: Rio Grande do Sul e Parana, com o fito de confirmar
a hipotese de que o Parana tem diminuido a diferenga a maior,fa-
voravel ao Estado do Rio Grande do Sul. ‘

Especificamente, constatar tambeém, a posigdao relativa ao
potencial de mercado do Estado de Santa Catarina frente aos outros dois Esta-

dos da Uniao.
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1.5 - Referéncia e Estudo Relacionados

No que diz respeito a estudos anteriores relacionados ao
que pretendemos, temos conhecimento de trabalkos elaborados com
objetivos diferentes a0 nosso e, por isso‘embasados em dados que
oferecem informaQBes que levam a conclusdes distantes daquelas que
deveremos chegar, pois & nosso objetivo o mercado de bens de con-
veniéncia e para isso, nos fundamentamos em fatores indices ati -
nentes a esse fipo de bem. |

Por outro lado os trabalhos deste tipo: avaliacao de po-
tencial de mercado, devem ser periodicamente recalculados (semes~-
tralmente, anualmente) pois 0s fétores indices alteram-se constan
temente. Junto ao Centro de Estudos‘e Pesquisas em Administracao
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS, encontra-se
um trabalho realizado pelo professor Luiz Carlos R. Lund, mas com
data de 1970 e referente aos'municfpios do Estado do Rio Grande do
Sul, tao somente.

Acreditamos tambem, que algumas empresas que atuam nes -
tes tres Estados tenham realizado ou encomendado algum trabalho de
levantamento de potencial, mas especificos aos produtos que elabo
ram, bem como aos mercados em que atuam.

0 mesmo podé acontecer com consultores de empresas que
tenham elaborado e publicado algum indice de'potencia1 de merca -
do, embasados em fatores indices genéricos diferentes.

Dentro dos estudos anteriores relacionados ao que preten
demos,analisamos um metodo para a determinagao do potencial econ”
mico do Estado de Sao Paulo, onde se pretende medir o potencial
economico de -cada um dos municipios paulistas em relagao ao total
do estado de Sao Paulo, para um determinado grupo de produtos in-
dustriais]. 0 metodo utilizado nos pareceu nao ser 0 mais adequa-
do para o estudo que pretendemos, devido a dificuldades que encon
tramos para obter os dados necessarios para o seu desenyolvimento.

1. OLIVEIRA, Alcides C. de. Um método para a determinagao do po-
tencial economico do Estado de Sao Paulo. In:RICHERS, Raimar.
Ensaios de Administracao Mercadologica. Rio de Janeiro, FGV,
1972, p. 123. ' ' :
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A par de trabalhos especificos conforme os acima citados,
pesquisamos jdnto a bibliografia, assuntos referentes a potencial
de mercado; potencial relat{vo e glohal e outras informagoes a res
peito}do enfoque teSriéo a ser dado a presenté dissertacao,os quais
oportunamente serao citados. | |




CAPTTULO II
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 - Introdugao

A atengao do homem de Marketing, conforme ja nos referi-
mos, deve estar constantemente voltada para o mercado nao apenas
para manter-se em contato com o consumiddf, mas tambem para dele
extrair asvinformaqaes essenciais 3 tomada de decisbes mais segu
ras e menos onerosas. Sempre que possivel, essas informacoes de-
vem ser quantificadas e o potencial & um exemplo desse tipo de in
formaggo. ,

"0 estabelecimento do potencial e basico para a analise
e controle eficiente dos esforgos de mercadizagao. E um tipo con-
tinuo de pesquisa que deve estar sempre em dia com asmudangas das
condigBes".2

Toda empresa que estiver limitada nas suas condigoes fi-
nanceiras para poder realizar pesquisas mercadologicas, deve, em
primeiro lugar, avaliaf o potencial de vendas.

Nos preocuparemos agora em colocar c]aramente conceitos
e distingoes a respeito de potenciais. Segundo Kot]er3, "o poten-
cial de mercado & o limite a que tende a demanda de mercado, a me
dida em que o esforgo de marketing da industria tende ao infini-
to, para um dado ambiente".0 que vem a ser diferente da previsao
de mercado, onde € mostrado a demanda de mercado esperada e nao a
demanda de mercado mais alta possivel (aqui pode se confundir com
potencial de mercado).

2. ERICKSON, Leo G. Potencial de vendas conceitos e determinggﬁo.
In: RICHERS, Raimar. Ensaios de administracao mercadologi -
ca. Rio de Janeiro, FGV, 1972, p. 10T.

3. KOTLER, Philip. Administracao de Marketing: analise, planeja -
mento e controle. Sao Paulo, AtTas, 1974, p. 275.
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QUADRO N9 1

Demanda de Mercado como uma Funcao do Esforgo de
Marketing da Empresa (Presume um ambiente
Particular de Marketing)

Demanda de mercado
- - »
no periodo especifico
Presume um dado

ambiente de mar
keting

Potencial de mercado

Previsao de mercado

Minimo de mercado

Esforgo esperado

Esforgo de marketing da industria

FONTE: KOTLER, Philip. Administragao de Marketing, 1974.

274.
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0s termos "para um dado ambiente" sao fundamentais no con
ceito de potencial de mercado. 0 potencial de mercado em um perio
do de prosperidade & bem mais alto do que o potencial de mercado em
um periodo de recessao. Dai, o cuidado na analise de dados sobre po
tenciais. '

QUADRO No 2

Demanda de mercado como uma Fungao do Esforgo de
Marketing da Industria (Presume Dois
Diferentes Ambientes)

Demanda de mercado
no periodo especifico

Potencial de mercado

(prosperidade) |77 T T I/ Prosperidade

Potencial de mercado
(recessao)

_________ — Recessao

Esforgo de marketing na industria

FONTE: KOTLER, Philip. Administragao de Marketing, 1974, p.
274.
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Por outro lado vindo de encontro as colocagoes de Kotler,
0 Glossario de Mercado]ogia4 conceitua potencial de mercado, dizen
do que "sao as vendas estimadas de um produto ou de um grupo de pro
dutos ou servigos para um ramo de negocios num mercado, durante um
periodo determinado”. |

A partir do potencial de mercado podemos conceituar poten
cial da empresa,'que vem a ser o 1imfte, dentro do potencial de mer
cado, que dada demanda pode afingir em relacao a determinada fir-
ma. Ou seja, "o potencial da empresa € o limite que tende a deman-
da da empresa quando seu esforgo'de marketing aumenta em relagao ao
de seus concor‘rentes“.5 |

0 limite total da demanda da empresa e, evidentemente, o
potencial de mercado.

Entendemos que o potencial da empresa pode ter o mesmo sig
nificado que potencial de vendas, o qual segundo Boyd e Westfall
“e a estimativa de capacidade que o mercado tem de comprar um cer-
to artigo. Essa estimativa pode ser feita em numero de unidades ou
em importancia em dalares, ou pode apresentar a porcentagem do con
sumo totalvque qualquer secao individual do mercado tem a capacida
de de comprar". | |

2.2 - Formas para Levantar o Potencial

0 potencial pode ser levantado em duas formas:

- potencial total ou global, expresso sempre em unidades
(quantidades ou cruzeiros). Ex. Porto Alegre tem o botencia] de
Cr$ 1.000.000,00 (hum, milhao de cfuzeiros) para camisas tipo so-
cial;

4. GLOSSARIO DE MERCADOLOGIA. Rio de Janeiro, FGV, 1962.
5. KOTLER, Op. cit., p. 280

6. BOYD, JR. Harper W. & WESTFALL, Ralph. Pesquisa mercadologica:
texto e casos. Rio de Janeiro, FGV, 1964, p. 644.
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- potencial relativo, expresso em coeficientes ou percen
tagens. Ex. Porto Alegre, em relagao a todo o Estado tem o poten-
cial de 33,8% do mercado de refrigerantes.

0 potencial de mercado ou de vendas, pode ser medido di-
reta ou indiretamente, sendo a medida direta, por exemplo, a con-
tagem, atraves dos impostos langados ou sobre bebidas alcdolicas
ou sobre gasolina; por essas receitas pode-se calcular o consumo
total desses produtos. |

A medida indireta fundamenta-se na ideéia de que se um de
terminado fator tem reTagEo com outro ou com um grupo, 0 Segundo
fator pode ser usado como medida da‘distribuicﬁo do primeiro. As
pecas de reposicao dos automoveis sao um exemplo desse tipo de si
tuagao.

A procura das pegas de reposigao & fungao do numero de
automoveis que utilizam estes tipos de pegas. Portanto,o numero de
carros de uma certa marca pode ser usado como indice do potencial
para pecgas sobreésalentes daquele carro.

QUADRO NOQ 3
EXEMPLO DO USO DE DADOS COROLARIOS METODO
COM FATOR ONICO
TERRITORIO CARROS CHEVROLET REGISTRADOS POTENCIAL PARA
DE VENDAS Nimero PECAS CHEVROLET
DA COMPANHIA Porcentagem (000)
(000)
| e 331 2,91 $ 58,2
2 e . 873 7,68 153,6
3 e 741 6,52 130,4
4 i, 529 4,66 33,2
T 587 5,17 103,4
etc. ..., etc. etc. etc.
TOTAL 11,359 100,0% $ 2.000

FONTE: BOYD & WESTFALL. Pesquisa mercadologica: textos e casos.
1964, p. 651.
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Nao devemos esquecer, entretanto, que a oportunidade re-

lativa de vender um produto, numa dada area, @ um reflexo dos as-
pectos qualitativos e quantitativos da area que contitui o merca-
do para o produto. Qualquer informagio quantitativa disponivel so
bre as areas a serem analisadas poderd ser utilizada na determina
¢ao do potencial. Entretanto, o fatos ou fatores que melhor se pres
tam para medir a oportunidade de um dado produto dependem, princi
paimente, do proprio produto, do seu preg¢o, do fato de se tratar
de especialidades ou de bens de conveniencia, de se tratar de bens
industriais ou de bens de consumo, além do volume de pedidos e das
condigoes que determinam a sua compra.

De uma maneira geral, o mercado de um produto depende da
relagao entre os componentes da procura que formam o mercado,sim-
plificando essa relagao, podemos conceituar operacionalmente po-
tencial como sendo pessoas, com dinheiro e com vontade de gasta -
-lo, o que permite que cada um desses tres componentes do poten -
cial possa ser expresso em dados secundSrios, como segue:

PESSOAS COM DINHEIRO VONTADE DE GASTAR
populagao, n? de Renda Efetiva Dispo- { Vendas no Varejo
domicilios nivel (em Cr$) (em Cr$)

Esses componentes nao tem a mesma influencia relativa pa
ra a venda das diferentes classes de produtos, ou seja, a disposi
Gao basica de um individuo para se decidir a comprar um bem de es
pecialidade @ bem mais decisiva do que quando o mesmo individuo pre
tende comprar um bem de convenieéncia. E bem diferente a disposi‘-
cao de um individuo quando decide a compra de um refrigerador do
que quando decide a compra de um bombom.
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2.3 - Metodo de Calculo do Potencial Relativo

Utilizando-nos do conceito operacional de potencial,apre
sentaremos um exemplo pritico de como podemos chegar ao valor do
indice do potencial.

Suponhamos que dada empresa atua em tres micro-regioes do
Estado de Santa Catarina, vendendo bens de conveniencia. Os fato-
res Tndices que vamos utilizar para determinar o indice de poten-
cial sao:

. Populagao
. Valor adicionado do ICM
. Numero de ligagdes elétricas, no ano de 1976.

Interessa a esga empresa calcular o potencial relativo das
tres regioes. (Quadro nQ 4).

Podemos observar que a micro regiao que tem o maior indi
ce potencial relativo € a Colonial de Blumenau, com 43,4% do po-
tencial total. Este indice de potencial representa o potencial de
mercado, dequela regiao especifica, levando em consideragao os fa
tores Tndices utilizados, onde nergia elétrica & utilizado como
fato indicativo da renda da regiao; o ICM indica o volume de nego
cios e a populagao o numero de pessoas.

OQutro fato que nos chama a atencao e que a regiao Lito -
ral de Joinville e mais ou menos tres (3) vezes menor que as duas
outras regioes, ou seja seu potencial comparativo mostra uma capa
cidade aparente de negocios tres (3) vezes menor.

Em compensagao a micro-regiao Colonial de Joinville e a-
penas 4% menor, no seu potencial, se comparado a micro-regiao Co-
lonial de Blumenau. Praticamente, elas se equivalem em capacidade
de compras aparente. Sao dois mercados, em principio, muito for-
tes. |

Para calcularmos o Indice Potencial, transformamos os va
lores absolutos da Populagao, do Valor Adicionado do ICM e do Nu-
mero de Ligagoes Eletricas em percentuais relativos ao total das
tres regioes, respectivamente. (colunas 2, 4 e 6). Apos, soma-se
estas tres colunas e o somatorio encontrado para cada regiao e di
vidido por tres, obtendo-se o Indice Potencial para cada micro-re
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giao. E pratica comum no calculo de indice de Potencial, estipular
-se pesos diferentes para cada Fator Indice considerado, de acordo
com a importancia de sua participagﬁo no Potencial pretendido. No
exemplo acima, consideramos cada Fator Indice com peso igual a um

(1).

2.4 - Utilizagao do Potencial Relativo de Mercado

Embora alguma restrigEo ao uso de Potencial possa ser a-
pontada, devemos frizar que uma avaliacao do potencial, mesmo que
precaria, justifica-se para qualquer empresa, grande Ou pequena.

Direta ou indiretamente, essa valiagao pode afetar a efi-
ciencia de operagaoc em, praticamente, todos os setores administra-
tivos, acima de tudo, por que facilita o planejamento e a determi-
nacao de metas de distribuicao e producao e por que constitui umas
das condicoes essenciais para o controle racional das vendas e do
esforco mercadologico em geral.

Ao exercer um controle continuo sobre os dados assim con-
jugados, a empresa pode, dentro de poucos anos, criar um sistemadi
namico de determinagao do potencial que permitir-lhe-a agir com e-
levado grau de conhecimento da situacac, nao so na area de Marke -
ting, mas tambem em outras areas, como as de Produgao, Finangas Com
pras ou Pessoal. Cedo ou tarde, todas as decisoes da empresa sobre
expansao, racionalizacao ou diversificagao partirao do conhecimen-
to do potencial.

Portanto a determinagao do potencial constitui a base pa-
ra uma série de medidas de avaliagao quantitativa do desempenho da
empresa. A primeira dessas medidas & a Segmentacac Geografica do
Mercado (Definicao das Zonas de Vendas) que por sua vez constitui
o fundamento para medidas de racionalizagao como7:

7. RICHERS, Raimar. A quantificagao da oportunidade imediata: po-
tencial de mercado. In: ARANTES, Affonso et alii. Administra

%Eo mercadologica: principios e metodos. Rio de Janeiro, FGV,
s p . . '
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a determinagao racional do nimero de pessoas (vendedo-
res, gerentes de filiais, inspetores, etc.) que parti-
cipam do processo de distribuigao;

- a remuneragao, supervisao e avaliacao periodica dessas
pessoas;

- a selegao e o controle do tipo e numero de filiais,ar-
mazens, depositos e intermediarios essenciais a merca-
dizagao;

- o transporte e a comunicagao eficiente entre o escrito
rio central e o0s mercados regionais;

- a distribuicdo e a medigao da eficiencia do esforgo pro
mocional;

- a elaboragao das previsoes de vendas;
- a fixagao das cotas de vendas e

- a avaliagao do mercado em fungao dos fregueses,dos con
correntes e das tendéncias de evolugao de demanda re -
gional.

2.4.1 - Segmentagao Geografica de Mercado

A definigao das zonas de venda geralmente baseia-se em es
timativa de potencial. Para determinada empresa, certas zonas tem
otimo potencial de vendas. Quando o potencial nao € grande,o ven-
dedor nao pode usar todo o seu-tempo de maneira proveitosa.Entre-
tanto, se existe um potencial elevado em sua zona, o vendedor nao
consegue atende-lo sozinho e, conseqlientemente, perde vendas.

Naturalmente, as distancias e o tamanho dos pedidos tem
tambeém influencia sobre o potencial. Porem, com a experiencia a
empresa adquirira uma boa ideia sobre a certeza deste. Evidente -
mente, a firma podera eliminar os casos extremos, nos quais a zo-
na de um vendedor tem mais potencial do que pode explorar eficien
temente enquanto a zona de outro tem tao pouco que mal dara para
cobrir as suas despesas. Em tais casos, a redistribuigao das zo-
nas, com o fito de igualar as diferengas em potencial quase inva-
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riavelmente conduzfri a melhores resultados nas vendas. A completa
é]iminagEo de algumas areas e a concentragao dos esforgos em merca
dos cujo potencial e grénde, podera vir a causar um simultaneo au-
mento nas vendas e diminuigao nas despesas.8

Portanto, cada zona de venda deve corresponder a capacida
de de venda de um vendedor, considerando-se o potencial e os obsta
culos relativos de acesso aos d1versos fregueses, 0 objetivo € evi
tar que haja vendedores sub-aproveitados ou zonas de vendas nao co
bertas adequadamente pelo vendedor.

Assim, & de se supor que uma empresa que tenha trés vende
dores que possuem, respectivamente, 15%, 30% e 55% do potencial rela
tivo em suas zonas de venda, esta com o seu esforgo mal distribui-
do. Em um extremo, esta empresa tera um sub-aproveitamento do ven-
dedor e no outro extremo, fregueses serao ignorados ou mal atendi-
dos, pelo excesso de potencial em relagao a capacidade de trabalho
do vendedor. E necessario utilizar o potencial relativo juntamente
com outros fatores comd quilometragem percorrida, nuimero e dimen -
sao dos clientes a serem visitados, objetivos de penetracgiao regio-
nal da empresa, etc., para a determinagao de zonas de vendas que
permitam vendas mais homogeneas.

2.4.2 - Distribuigao do Esforgo Promocional

A distribuicao da promogao de vendas esta extreitamenteli
gada ao planejamento das zonas de vendas. Imaginemos por exemplo ,
um produto que e vendido em todo o pais. Devera ser destinado 10 por
cento da promogao de vendas ao mercado da cidade de S3o Paulo e 5
por cento ao do Rio de Janeito? Ou o esforgo ser, igualmente, des-
pendido nas duas cidades? A promogio deve ser aumentada ou diminui
da em relacao ao resto do pais? As decisoes sobre essas questoes de
vem basear-se na comparagao dos potenciais dos varios mercados.

8. BOYD & WESTFALL, op. cit. p. 645
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Todo planejamento de vendas-promogao, propaganda, equipe
de vendas - deve ser feito apos a consideragao dos potenciais. No
caso da propaganda de ambito nacional, isso pode ser feito compa-
rando-se os dados (leitores, espectadores, ouvintes) de circula -
c¢ao dos veiculos de divulgagao com os potenciais do mercado. Quan
do um produto tem grande potencial de vendas no sul, os veTculos
de divulgagao que tem muita saida no Sul, devem ser usados. No ca
so da propaganda local os gastos podem aproximar-se ainda mais dos
potenciais. A propaganda pode ser feita em cada cidade em propor-
¢ao direta com o potencial”. Por exempio, uma empresa que faz pro
paganda de ambito nacional, apoia essa propaganda, regionalmente,
apresentando-a tamb&m em veiculos de circulagao regional,nos prin
cipais mercados. A cidade de Sao Paulo tem 33 por cento do poten-
cial desses principais mercados e, portanto, recebe 33 por cento
da verba de propaganda regional (local).

Por outro lado o potencial nao € o unico criterio para
distribuir -a promogao de vendas. A principal utilidade dos poten-
ciais de mercado & chamar a atencao para o valor relativo dos mer
cados individuais. Portanto, nenhuma firma deve basear-se inteira
mente nesses potenciais para distribuir os seus recursos de ven-
das. Os potenciais nao revelam a estrutura da concorrencia no mer
cado e a capacidade que a empresa tem de explorar esse mercado.Por
exemplo: a cidade de Sao Paulo pode ter um grande potencial para
determinada empresa,mas a concorrencia 13 pode ser tao forte que
as despesas necessarias para vender a uma parte satisfatoria do
mercado sejam proibitivas.

"Na realidade, a responsabilidade do mercado € uma fun-
¢ao do potencial, da estrutura da concorrencia e do que a empresa
empregou no mesmo. O ultimo item inciui a habilidade administrati
va, bem como finangas adequadas. Portanto, a empresa deve\fazerum
julgamento realistico de suas proprias habilidades, tanto qualita
tivamente como quantitativamente.

9. BOYD & WESTFALL, op. cit., p. 645
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0 principal objetivo € fazer uma distribuigao acertada dos
recursos de vendas entre os diferentes mercados. Isso nEo'pode ser
feito com precisao pois exigiria medidas exatas, sobre o passado
e sobre o futuro, em relagao ao efeito da incrementagcao da promo-
¢ao de vendas. :

Combinando-se os recursos de vendas disponiveis com as
necessidades desses mercados, pode-se chegar a uma distribuigao
satisfatoria dos fundos. Uma firma, de acordo com esse processo ,
achou melhor despender seu dinheiro nos mercados menores, pois a
estrutura da concorrencia era mais. condizente a resultados,apesar

dos potenciais serem menores."]0

2.4.3 - Determinacao de Metas de Penetragao

Numericamente, a meta para um mercado pode ou nao coinci
dir com o seu potencial, geralmente nao coindice, devido a difi -
culdade de adequar o corpo de vendedores aos requisitos de atendi
memto do potencial. Por conseqtiencia, naqueles mercados onde as
vendas costumam ser realisadas com um menor nimero de dificulda
des, a meta tende a superar o potencial da empresa e, 0 contrario
ocorre nos mercados de dificil acesso ou onde as encomendas estao
sujeitas a maiores flutuagoes.

Apesar dessas divergencias, a meta nao deve se desviar
consideravelemente do potencial. Quando tal ocorrer, a empresa de
vera proceder a uma reavaliagao dos mercados em questao.

Metas de penetracao regionais vem a ser, portanto,a com-
binacao dos fatores que determinam o volume de vendas a ser reali
zado em uma praca durante um periodo pre-fixado. Dentre esse fato
res podemos mencionar, alem do potencial: o numero de clientes, o
seu poder aquisitivo, a encomenda por visita reaTizada, 0 numero
de visitas necessarias para a realizacao de determinado volume, e

10. BOYD & WESTFALL, op. cit., p. 647
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quaisquer outros aspectos que facilitem a quantificagao das vendas
previstaé paré cliente em potencia].]]

| A segmentagao por metas & particularmente Util na distri-
buicao de bens industriais, onde o numero de compradores € reduzi-
do e portanto, cada um dos clientes pode exercer uma influéncia de
cisiva na realizagao do volume previsto de vendas. Tambem para mui
tos bens de consumo, a meta de penetragao & um poderoso instrumen-
to de avaliagao.

Para bens de consumo, por exemplo, podem ser estabeleci -
dos quantias minimas de encomendas; podem ser classificadosos clien
tes por ordem de suas compras totais de suas encomendas medias. O
trabalho de promogao ou de visitas podera ser intensificado ou rea
grupado em fungao da importancia relativa dos clientes. As metas de
penetracao permitem o confronto entre potenciais regionais que po-
dem levar a decisoes que, em muito, afetam a estrutura das despesas
de distribuigao.

2.4.4 - Estabelecimento de Cotas de Vendas

"A cota pode se definida como sendo o volume de vendas a
ser atingido por um agente ( vendedor, filial, distribuigao, etc.)
dentro de uma regiao (territorio, areas ou zona) previamente deli-
neadas, durante um futuro periodo de tempo pre-determinado. A cota
pode ser expressa em unidadeé, cruzeiros, indices ou percentagens
e pode ser aplicada a um unico produtd ou a uma linha de produ-
1:05".]2

As cotas de vendas devem ser estabelecidas depois de se co
nhecerem os potenciais do mercado e de se haver feito a distribui-

¢ao da promogao de vendas.

11. RICHERS in ARANTES, op. cit., p. 309
12. Ibidem, p. 315,
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- estabelecer os potenciais de mercado; distribuir a pro-
mocao de vendas de acordo com esses potenciais, e fina1mente,1eVag
do em conta as vendas passadas, mudangas @ serem feitas na quanti-
dade de promogao de vendas no proximo ano e, prevendo as ativida -
des dos cdnsdmidores, estabelecer as cotas de venda. Elas sao, ge-
ralmente, organizadas por zonas e por vendedor. As cotas nao sao i
guais aos potenciais e nem, tampouco, possuem o mesmo tamanho rela
tivo. Uma praca pode ter o dobro do potencial de outra,mas nela po
dem existir concorrentes que faturam sua major parte e, nesse ca-
so, a cota de uma outra firma poder3d ser menor 13 do que numa area com
menos botencia].

"0 sistema de cotas de vendas estabelecidas de acordo com
os potenciais de vendas torna possivel um julgamento seguro da efi
ciencia dos vendedores, 0 que nao acontece com o antigo metodo de
acrescentar cinco (5) por cento as vendas do ano findo. Quando dois
vendedores fazem o mesmo volume anual de vendas, geralmente rece-
bem o mesmo ordenado e sao igualmentes considerados pelo gerentede
vendas. Se a analise do mercado mostrar que a zona do vendedor A
tem muito menos potencial do que a do vendedor B, isso podera sig-
nificar que o vendedor A & superior ao vendedor B. Mudando-se, um
para a zona do outro, possivelmente, obterse-a melhoria no total de
vendas (Quadro 5).

0 Quadro n? 5 exemplifica esse caso.

QUADRO N© 5
VENDEDOR A VENDEDOR B
Vendas do ano passado uUss$ 448.000 uUs$ 450.000
Potencial do Territorio 1.164.000 4.034.000
Porcentagem do Potencial 38.5 % 11.2 %

FONTE: Nielsen Researcher, vol. XIV (maio, 1955). p. 6. In: BOYD &
WESTFALL, op. cit. p. 647.
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A diferenga na porcentagem de potencial obtido pode ser
deyido a diferenga na capaéidade do vendedor, concentragao em ou-
tros tipos deAclientes, diferente emprego de propaganda,mudangarw
freqllencia das visitas, etc. Estudos mais detalhados provavelmen-
te fario com que'o territorio B apresente melhores resu]tado."]3

"Um bom sistema de cotas dferece multiplas vantagens,en-
tre as quais destacamos: |

a) a maior seguranca nas decisOes administrativas face a

metas de vendas previamente estabe]ecidés que servem
como guias de comportamento, tanto para a gerencia de
vendas, quanto para‘os vendedores;

b) a facilidade de controle dos custos mercadologicos de
vido a melhor possibilidade de avaliagao dos esforgos
aplicados, nao so pelos vendedores, mas pela organiza
cao de vendas como um todo;

c) a existencia de metas precisas que sirvam de base pa-
ra o estimulo pessoal e um saudavel clima de competi-
¢ao interna na organizagao de vendas.

Deste ou de qualquer outro enunciado de vantagens,o admi
nistrador pode derivar as finalidades de determinagao de cotas.As
sim, por exemplo, uma fabrica de biscoitos enlatados poderia fi-
xar os seguintes objetivos, a serem alcancados pelas cotas de ven
das:

- maximo aproveitamento de seu corpo de vendedores ou de
sua frota de caminhoes;

- avaliagao mensal, semestral e anual dos resultados ob-
tidos;

- eliminagao gradativa das contas que nao oferecem uma da

da margem de 1ucro."14

13. BOYD & WESTFALL. Op. cit., p. 647.
14. RICHERS in ARANTES, op. cit. p. 316.
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2.4.5 - Instrumentos de Analise de Vendas

A utilizagdo do potencial relativo para fins de analise
de vendas visa avaliar o desempenho das vendas no mercado.

A combinagao do potencial relativo com as vendas da em-
presa nas diversas areas em que atua, permite a medida de desem-
penho nas diversas regioes. ,

Mediante o relacionamento vendas da empresa versus po-
tencial relativo, obtemos uma medida de desempenho das vendas,es
pressa através do "aproveitamento por unidade de potencial”. Os
valores em termos absolutos nao tem nenhum significado, residin-
do seu aproveitamento na analise comparativa, em termos relati -
vos, entre as regioes consideradas.

Apresentaremos dois exemplos diferentes no metodo de a-
valiagao, ambos simples e que possibilitam a tomada de decisao de
uma forma mais objetiva, quanto ao desempenho das vendas da em-

presa.
19 Exemplo:
QUADRO NO 6
Avaliagao do Indice de Penetragao da Empresa no
Mercado
POTENCIAL VENDAS EM INDICE DE
ESTADO RELATIVO CR$ PENETRAGAO
Rio Grande do Sul 8,4 8.000 952
Santa Catarina 2,6 6.000 2.307
Parana 6,4 5.000 781
Sao Paulo 32,1 3.000 13
Outros 50,6 - -
TOTAL 100,1 22.000 -
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0 indice de penetragdo da empresa no mercado foi obtido
através das vendas divididas pelo potehcia] relativo de cada re-
giao, respectivamente. Assim, no Rio Grande do Sul, Cr$ 8.000,00
de vendas divididos pelo potencial re]étivo do Estado. 8,4%,apre
senta um indice de penetragao igual a 952 (§89g9 = 952). Este va
lor isolado, nao representa muita coisa mas quando comparado com
os indices dos outros Estados, podemos observar que o Estado de
Santa Catarina apresentou o indice mais, a]to, res1d1ndo ai o me
lhor desempenho da empresa, frente aos dados colocados.

Analisando a seguir,'os potenciais relativos de cada Es
tado, verificamos que Santa>Catarina, onde o potencial @ o menor
de todos, foi o Estado em que esta empresa melhor se houve.

Cabe agora, a esta firma efetuar uma refrospecgéo de
seus atos e medidas anteriormente tomadas para as regioes em es-
tudo, e procurar constatar os pontos fortes e fracos que ela pos
sui para cada regiao, com o fito de chegar a conclusoes sobre pos
siveis medidas corretivas a tomar para o proximo perjodo de ven-

das.
29 Exemplo - Quadro n9Q 7.

Neste caso, o objetivo € o mesmo do primeiro exempio,ou
seja, uma avaliagao do desempenho das vendas da empresa, por zo-
nas de vendas. Neste exemplo, a coluna 5 nos mostra o desempenho
relativo de cada uma das zonas de vendas, tendo-se levado em con
sideragao o volume de vendas/faturamento da firma e o potencial
relativo de cada zona. 0 sistema de calculo do Indice e diferen-
te nos dois exemplos e dependendo do interesse de quem vai mani-
pular as informacgoes, um e outro servem como indice do desempenho
das vendas das empresas.

Podemos observar que Recife, um mercado com um potencial
de 3,88% vendeu 8,7% do faturamento total e que Sao Paulo-Inte -
rior, com um potencial de 27,94%, participou em somente 6,1% do
faturamento total. Que distorgoes devem haver no mercado de Sao
Paulo Interior, as quais devem ser verificadas?

A coluna 3 do nosso 29 exemplo, registra a paridade de
vendas, ou seja, “aquele volume de vendas que uma Zona de venda
contribuiria para as vendas totais da empresa se ela realizasse
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um esforgo de vendas. medio em relagéo ao potencial daqueia unidade
- nem superior nem inferior a média da propria empresa. A diferen-
¢a entre a paridadede vendas e as vendas realizadas de cada zona,in-
dica o'quanto cada zona deixou de Vendef ou em quanto superou suas
vendas em relagao ao seu potencial, a partir de um dado total de
vendas \reais."]5 |

Entretanto, a coluna que mais nos interessa e a de n9 5
a qual sugeré qual foi o desempenho de cada zona. Um indice de de-
sempenho inferior a 100 indica que, naquela zona, a participacaoda
empresa foi menor do que na media do seu mercado. Por exemplo,a z0
na mais eficienté, Goiania, superou seu desempenho medio em 125% ,
ao passoa que a zona menos eficiente, Sao Paulo-Interior, ficou 78%
abaixo da média. Estes dados ja bastam para que se faca uma reavalia
¢ao do sistema de distribuigao da empresa.

Por outro lado, Goiania representa 2,7% do faturamento glo
bal da empresa e ao mesmo tempo, € a praga que melhor desempenho de
vendas teve.

Sera que nao esta, essa empresa, desviando seu esforgo pa
ra mercado onde o potencial nao e dos mais fortes, deixando com is
so de arrecadar bem mais em pracas melhores?

15. RICHERS in ARANTES, op. cit. p. 300.
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3. METODOLOGIA

3.1 - Plano de Estudo

0 procedimento adotado para e]aborag%o deste estudo podg
ser caracterizado por tres etapas distintas:

- pesquisa bibliografica sobre Potencial de Mercado;

- aplicagao de determinada método]ogia no levantamento
do potencial re]afivo de mercado, para bens de conve
niencia na regiao Sul do Brasil; |

- analise dos resultados obtidos com o levantamento fei-
to sobre o pdtencia] relativo de mercado pretendido.

Partindo do levantamento bibliografico, chegou-se a con-
ciuséo de qual o método mais adequado paré ser utilizado de acor-
do com o objetivo do estudo. Varios autores, especialmente Richers,
Kotler, McCarthy, Boyd e Westfall, Erickson, Oliveira, foram estu
dados e analisados, permitindo comparar formas diferentes da ava-
liagao de potencial bem como de sua utilizagao por parte de uma
firma. ,

Tal trabalho, possibilitou a fundamentagao teorica, per-
mitindo a elaboragao de um modelo de levantamento de Potencial Re
lativo de Mercado considerado por nos como sendo o mais adequado,
visando as suas distintas utilizagoes por parte da empresa,confor
me descrito no Capitulo III da presente dissertagao.

A terceira etapa do plano de estudo constitui-se na ana-
lise dos resultados da aplicagao do Potencial Relativo de Mercado
para bens de conveniencia, na regiao sul do Brasil, distinguindo
os tres Estados que a compoem, como tambem suas respecttivas mi-
cro-regioes.

3.2 - Descrigao do Instrumento Aplicado

0 instrumento aplicado € composto de tres Fatores Indi -
ces que entendemos serem, dentro os disponiveis, os mais adequa -
dos a bens de conveniencia. Os fatores foram pesados de acordo com

UFRGS
Escola de Administra¢do
BIiBLIOTEGA
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o seu respectivo grau de correlagao e, os indices do Potencial en
contrados, acreditémos, sér.de imensa utilidade para os empresi -
rios que a elés tiverem acesso.

Os Indice dé Potencial podem ser utilizados comparando u
ma micro-regiao com outra ou entao, regiﬁo com regiao. Desta for
ma, quém se utilizar dos Tndices tem‘condigaes de, comparativamen
te, saber qual o mercado com maior ou menor potencial dentro da
Regiao Sul do Brasil.

Os dados obtidos (Indices de Potencial) se prestam, pre-
ferencialmente, para bens de conveniencias, podendo ser utiliza -
dos para outros tibos de produtos onde o fator renda nao seja 0
mais importante na composigao do potencial e tambem, o fenomeno da
polarizagao de determinadas cidades sobre uma regiao n3o apresen-
tar problema para sua interpretagao.

Cabe, portanto, a quem se utilizar dos Indices de Poten-
cial em questao, conhecer os valores pesados e 0s motivos que de-
terminaram estes pesos, pois o seu conhecimento e fundamental pa-
ra uma adequada interpretagao das informagoes obtidas com a uti]i
zagao dos Potenciais, quando trabalhados com outros valores, quer
de ordem quantitativa como qualitativa. |

0s Indices sao fornecidos na forma de percentual e pode-
-se encontrar percentuais comparativos dentro do Estado como tam-
bem para toda a Regiao Sul. Exemplificando, determinada micro-re-
giao tem um percentual X de potencial levando em consideracido sua
participagao relativa no total do Estado a que pertence e, a mes-
ma micro-regiao tem, um outro percentual Y de potencial, quando
considerado a sua participagao relativa no todo dos Trés Estados
da Regiao Sul. A

3.3 - Delimitagao do Problema

Levando-se em consideragao o objetivo pretendido,nos pro
pomos a investigar a seguinte indagagio.

"Qual a diferenca, em valores relativos, entre o poten -
cial de mercado atinente a bens de éonvéniéncia do Estado do Rio
Grande do Sul e os dois outros Estados da hegiio Sul do Brasil,San
ta Catarina e Parana?
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3.4 - Hipoteses

- 0 Estado do Rio Grande do Sul, atualmente, tem um po-
tencial de mercado relativo para bens de conveniencia, maior do
que o Estado do Parana. ‘

- A diferenga, em termos relativos, entre o potencial de
mercado para bens de~conveniéﬁcia éntre o Estado do Rio Grande do
Sul e o Estado do Parana tem diminuido gradativamente, a favor do
Estado do Parana, nos dltimos cinco anos; '

- 0 Estado de Santa Catarina € 0 que tem o menor poten -
cial de mercado relativo para bens de conveniencia, em relagao aos
dois outros Estados da Regiao Sul do Brasil, individualmente.

3.5 - Definigao dos Termos

Potencial de Mercado - @ o poder aquisitivo disponivel
para a compra de um determinado bem, durante um perTodo determina
do de tempo, por parte de compradores localizados em segmentos es

pecificos de mercado g]oba1.]6

Potencial Relativo - significa que os dados referentes aos

potenciais nao sao expressos em termos monetarios ou unitarios,mas
em coeficientes tais como:

- o mercado - A congrega um potencial 2,78 vezes maior do
que o potencial do mercado B; ou: o mercado C representa 0,793% do
poder aquisitivo de um dado Estado ou PaTs.]7 |

Bens de Conveniencia - sao bens de consumo que o fregués
costuma comprar freqllentemente, prontamente e com o minimo de es-
forco. Exemplos de bens de conveniéncia: sabonete, bombons,revis-
tas e muitos produtos de mercearia.]8

16. RICHERS in ARANTES, op. cit., p. 279.
17. RICHERS in ATANTES, op. cit., p. 280.

18. FIGUEIREDO, Orlando. Variedade e classes de bens. In: ARANTES,
Affonso C.A. et alii. Administracao mercadologica: princi-
pios e metodos. Rio de Janeiro, FGV, 1972, p. 43.
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Oportunidade de Mercado - para uma organizagao, consiste
em identificar e equacionar as forgas externas que exercem uma in

fluencia direta na procura dos bens ou servigos que essa empresa
distribui ou vira a di,str‘ijbuir‘.]9

Segmentacao Geografica - significa a divisao fisica do
mercado em areas geograficas, de acordo com as necessidades da em

presa. 0 tamanho do segmento pode variar, podendo ser um bairro de
uma cidade,ou uma determinada regiEo de um Estado, ou um pr6prio
Estado, etc.

3.6 - Coleta de Dados

, Para o trabalho, considerando as micro-regioes dos tres
Estados, nos utilizamos de trEs indicadores ou fatores indices,quais
sejam, a populagao, o valor adicionado do ICM e o numero de liga-
goes eletricas em cada micro-regiao. |

A populagao, por que a consideramos um indicador socio-e
conomico imprescindivel para este estudo e e ela, em ultima anali
se quem necessita de bens para consumo, embora outras variaveis e
xercam influencia preponderantes. A consideramos um indicador ba
sico que permite estimar o comportamento da procura por antecipa-
¢ao, partindo da suposicao de que os consumidores necessitam ad-
quirir praticamente tudo o que consomem em lugar de produzi-los e
les mesmos.

0 valor adicionado do ICM, @ um indicador economico-fi-
nanceiro de grande importancia, por estar muito proximo da renda
total de cada micro-regiao (somé do valor adicionado do ICM dos
municipios) e tambem, por que atraves dele, podemos comparar o mo
vimento de mercadorias nas micro-regioes em relagao a sua popula-
¢ao, num determinado momento.

19. RICHERS in ARANTES, op. cit., p. 275.




45

0 nimero de ligagOes elétricas, & um fator indice da in-
fra-estrutura de servigos atraveés do qual podemos aferir a situa-
cao de desenvolvimento da populacgao dessas micro-regiaes. Este in
dicador nos da ideia, comparativamente, da renda aproximada de ca
da uma das areas estudadas, e tem predom1nanc1a nas areas urbanas
em detrimento a zona rural, visto que nas areas rurais a situa -
gao ainda e precar1a quanto a este aspecto. Apesar deste senao,en
tendemos que sua utilizagao como fator indice e valida em fungao
do tipo de bens para o qual este trabalho esta sendo desenvolvi -
do: bens de conveniencia. Gostariamos de deixar claro que existem
outros indicadores de renda mais eficientes como o Imposto de Ren
da e Numero de Vejculos Registrados em cada micro-regiao mas que,
infelizmente nao estao disponiveis.

O0s indicadores utilizados sao do ano de 1976, pois do ano
1977 ainda nao foram publicados e, as fontes sao diversas.Para re
forgar nossa percepgao, gostariamos de frizar, ainda que por exem
plo, micro-regioes com a mesma populagao podem possuir potenciais
relativos diferentes, mesmo que a renda para gastar fosse a mesma
para todas as pessoas. Uma série de variaveis como habito de con-
sumo, preferencias dos consumidores., origem etnica e até mesmo a
carencia de meios de comunicagao como radio, jornal e televisao faz
com as pessoas mantenham ou modifiquem seus costumes tradicionais,
herdados de seus antepassados. Esse o motivo que faz com que se 3
valie mais de uma variavel no estabelecimento do potencial relati
vo de um determinado mercado.

Para finalizar este item, gostariamos de repetir o que
Richers nos afirma na obra coordenada por Arantes: "fatores como
alto grau de probabilidade de medirem adequadamente os potenciais
relativos tanto dos mercados predominantemente rurais (basicamen-
te com menos de 5.000 habitantes urbanos e um grau inferior a 50%
de urbanizagao), quanto dos intermediarios (com 5.000 a 10.000 ha
bitantes urbanos de 50% de urbanizagao) ou dos urbanos (acima de
10.000 habitantes urbanos, e um grau superior a 50% de urbaniza -
gao). Sao eles: o numero de carros particulares, o numero de liga
¢oes eletricas e o valor das vendas no varejo.

Sao fatores aceitaveis mas que tendem a superestimar 0
potencial relativo dos mercados rurais: valor da produgao agrope-

cuaria, populagao e numero de estabelecimentos varejistas.
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Sao fatores aceitayeis mas que tendem a superestimar o po
tencial relativo dos mercados urbanos! depGsitos bancarios, numero
de telefones e receitas fis.cai‘s.“20

3.7 - Passos para a Determinacao do Potencial Relativo de Mercado,

para bens de Conveniencia, na RegiEo Sul do Brasil

Para determinarmos o potencial relativo de mercado de to-
das as micro-regices da Regiao Sul e dos Estados, procedemos da se
guinte forma, conforme Quadros a seguir:

a)

d)

ordenamos, em uma coluna todas as micro-regides homogée
neas segundo o FIBGE em ordem numerica e em ordem de
Estado, ou seja: Parana, Santa Catarina e Rio Grande do
Sul; '

relacionamos, a cada micro-regiao, e em <colunas dis -
tintas, as respectivas populacao, taxa de retorno do
ICM e numero de ligagOes eletricas;

calculamos para cada fator indice relacionado (popula-
cao, taxa de retorno do ICM e nimero de ligacoes elé -
tricas), micro-regido por micro-regiao e em duas colu
nas diferentes o respectivo percentual em relacao ao
proprio Estado e em relagao a RegiEo Sutl;

calculamos o grau de correlagao existente entre a va-
riavel independente - populagado - e as variaveis depen
dentes - valor adicionado do ICM e numero de ligacoes
eletricas;

atribuimos pesos a cada um dos fatores indices,em fun-
¢cao do grau de correlagao;

RICHERS in ARANTES, op. cit., p. 297.
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fl determinamos, para cada Estado, 0 percentual: de
cada variavel em relagdo a Regiao Sul e ao Esta-
do que multiplicado pelo peso correspondente nos
da como resultado um valor que denominamos  de,
sfmp]esménte, fator; '

g) a soma dos fatores encontrados ou seja; popula -
¢ao multiplicada pelo pesd correspondenie, valor
adicionado do ICM mu]tip]icadd'pelo peso e nume-
ro de ligacoes eletricas multiplicado pelo res-
pectivo peso nos fornece um valor que dividido pe
la soma dos pesos considerados, nos indica o In-
dice Potencial Relativo para cada Estado, em re-
lagao a Regiao Sul; | |

h) determinamos o Indice do Potencial Relativo de
mercado para cada micro-regiao, em relagao a Re-
giao Sul e ao Estado, procedendo da mesma forma

9

que no passo

3.8 - Determinagao do Potencial Relativo de Mercado, para Bens de
Conveniencia, na Regiao Sul do Brasil.

3.8.1 - Ordenagao das Micro-Regides e Estabelecimentos do Respec-
tivo Percentual por Populagao, Valor Adicionado do ICM e
Numero de Ligagoes Eletricas.
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3.8.2 - Atribuigao de Pesos aos Fatores Tndices

No presente estudo a atribuig3o de pesos foi feita em fun
¢ao do grau de correlagado existente entre as variaveis dependentes
(valor adicionado do ICM e numero de 1iga96es eTétricas) com a va-
riavel independente (populagao projetada). |

Segundo Richers "o coeficiente de correlagao pode ser usa
do, sem restrineS, entrerl,O e 0,8; os coefiéfentes entre 0,8 e
0,6 podem sef usados com muita cautela e abaixo de 0,6 ngo se pres
tam para aplicagao do metodo de correlagﬁo.“m Consideramos que 0,6 re
presenta o limite inferior do grau de correlagio entre a variavel de
pendente e a independentere paré o qual étribuimos peso igual a 1
(um) aumentando-o em uma unidade a medida que o grau de correlagao
aumenta em 0,10 (um décimo) conforme grafico abaixo: |

PESOS
N \
/ N
Limite 5 4 3 2 1 {Limite
. I 1 | I I .
Superior Inferior
J,0 0,9 0,8 0,7 0,6

N4
GRAU DE CORRELAGAO

Consideramos o limite inferior em 0,6 (zero seis) para o
qual atribuimos peso igual a 1 (um), com base nos conceitos sobre
coeficientes de correlagao de Raimar Richers, pois se atribuisse-
mos peso igual a zero ao grau de correlagao 0,6, anulariamos a va
riavel e se atribuissemos peso igual a 2 (dois) estarJamos supe -
restimando uma variavel que so pode ser utilizada com muita cautg
la, ja que o grau de correlagao representa a variagao da variavel
dependente explicada pela variagao da variavel independente,0 que
nos leva a atribuir um peso, em escala crescente; maior a medida
que aumenta o grau de correlagao.

21. RICHERS in ARANTES, op. cit., p. 375.




3.8.3 - Determinagao dos Diferentes Graus de
Correlagao
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3.8.4 - Determinagao do Potencial Relativo de
Mercado para bens de Conveniencia por
Estados em Relagao a Regiao Sul
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3.8.5 ~ Determinagﬁo do Potencial Relativo de
Mercado, para bens de Conveniencia,por
Micro-Regiao, em Relacao a Regiao Sul
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3.8.6 - Determinacao do Potencial Relativo de
Mercado, por Bens de Convehiéncia,por
Micro-Regides e Estado por Estado da
Regidao Sul
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3.9 - Determinagao do Desenvolvimento dos Potenciais Relativos
dos Estados do Rio Grande do Sul e Parana nos ultimos Cin
co Anos

Para o estudo a seguir demonstrado, nos foi possivel u-
tilizar felizmente fatores Tndices que hos parecem refletir me-
Thor as condigoes de cada Estado, no tocante ao seu potencial de
consumo. Para o levantamento do potencial de Mercado para as Mi-
cro-Regioes dos tres Estados, os dados que conseguimos obter fo-
ram: Populagao, Valor Adicionado do ICM e Numero de Ligagoes Ele
tricas.Quanto a Populagao e ao Valor Adicionado do ICM nenhuma res
tricao fazemos a estes indicadores, mas, conforme ja nos referi-
mos anteriormente, o fator indice, Numero de Ligagoes Eletricas
serviria como um indicador de renda da regiao mas nao se compara
ria a um fator indice como por exemplo: o volume de recolhimento
do Imposto de Renda-Pessoa Fisica da regiao.

Pois bem, para o estudo comparativo dos tres Estados da
Regiao Sul, alem da Populagao, obtivemos os valores atinentes aa
recolhimento do Imposto de Renda - Pessoa Fisica e substituimos o
fator indice, Valor Adicionado do ICM pelo total Arrecadado de
ICM em cada Estado.

Nos parece que com estes tres indicadores, Populagao,Im
posto de Renda - Pessoa Fisica e Arrecadagao do ICM, existem con
digoes de elaborarmos uma analise fundamentada nos melhores indi
ces gerais indicadores de potencial para bens de conveniencia.

A metodologia utilizada para o calculo do Indice de Po-
tencial foi semelhante aquela aplicada para o calculo por micro-
-regiao. Alteramos, somente, a forma como estabelecemos os pesos,
para os respectivos fatores indices. Nao mais nos utilizamos da
correlacao mas sim do arbitrio. Ou seja de acordo com nossa per-
cepgao e levando em consideragao o tipo de bem e as caracteristi
cas dos fatores indices empregados estabelecemos os peSos, quais
sejam: para Populagao, peso dois (2); para Arrecadagao do ICM pe
so quatro (4) e para o Imposto de Renda-Pessoa Fisica, peso um
(1). Entendemos que o total Arrecadado de ICM e o fator mais im-
portante para o estudo pretendido pois nos demonstra o volume de
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negocios/transacoes efetuadas em cada Estado pois, apesar de uma
determinada regiao ter uma populagao menor em relagao a outra, po
de ter um indice de Potencial maior, por que pode ter o habito de
comprar muito.mais acentuado do que a populagao da outra regiao.

A populagao foi o segundo fator indice na ordem de impor
tancia por nos considerada pois, para adquirir bens de convenien-
cia (produtos de preco nao elevado) o fator Renda nao tem uma maior
predominancia.

Para entendimento dos dados que apresentamos nas tabelas
a seguir esclareceremos que os mesmos foram extraidos cronologica
mente das fontes que seguem:

Imposto de Circulagao de Mercadorias - Anuario Economico
Fiscal da Secretaria da Receita Fede-
ral do Ministerio da Fazenda dos anos
de 1972, 73, 74, 75 e 76.

Imposto de Renda - Arrecadagao dos Tributos Federais da
Secretaria da Receita Federal do Mi-
nistério da Fazenda dos anos de:1972,
73, 74, 75 e 76.

Populagao - Anuario Estatistico do IBGE de 1972,
73, 74, 75 e 76.



POPULAGRO, IMPOSTO DE RENDA - PESSOA FISI-
CA E TOTAL ARRECADADO DO ICM - 'NOS CINCO
ANOS CONSIDERADO:

UFRGS

Escola de Adminleiragde
BIB. I0OTECA
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TABELA 27

Estados da Regiao Sul - Indices do Potencial

INDICES DO POTENCIAL RELATIVO

ESTADOS
1972 1973 1974 1975 1976
Prana 38,04 38,91 38,45| 38,29 40,42
Sta. Catarina 15,14 14,87 15,83} 15,27 15,22
Rio Grande do Sul 46,82 46,22 45,77 | 46,44 44,36
TOTAL 100,00 100,00 | 100,00({100,00 {100,00

FONTE: Organizada pelo autor como conclusao do estudo elaborado.




CAPITULO IV
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4. CONSIDERAGUES FINAIS

4.1 - Analise das Hipoteses Levantadas

Nos reportando a Tabela 27 onde estao colocados os Indi-
ces de Potencial dos cinco (5) ands considerados para os tres Es-
tados da Regiao Sul, poderemos avaliar da validade ou nao das hi-
poteses a serem testadas.

Quanto a primeira hipotese, houve confirmagao, ou seja,
realmente, o Estado do Rio Grande do Sul, no momento atual (1976),
tem um potencial de mercado relativo para bens de conveniencia,maior
do que o Estado do Parana. Em termos percentuais, o Rio Grande do
Sul possui 4% a mais de potencial do que o Estado do Parana. A di
ferenca nao e acentuada e em termos da Regido Sul, os dois Esta -
dos possuem aproximadamente 85% do potencial e Santa Catarina, os
restantes 15%, o que vem, por sua vez, confirmar a terceira (39)
hipotese; efetivamente, o Estado de Santa Catarina e o que tem o
menor potencial de mercado relativo, para bens de conveniencia,em
comparagao com os Estados do Rio Grande do Sul e Parana,na Regiao
Sul. | |

A segunda hipotese nao foi confirmada; o Estado do Para-
na nao tem diminuido, gradativamente e aoilongo de 5 (cinco) anos,
a diferenga em termos relativos do potencial de mercado para bens
de conveniéncia, em comparagao com o Estado do Rio Grande do Sul.
Conforme pode ser observado na Tabela 27,nos anos de 1972, 73, 74 e
75 a variagao que houve foi minima, podendo ser desconsiderada.En
tretanto, no ano de 1976, G1timo ano estudado, houve uma diminui-
cao da diferenga em favor do Parana, em 2%. Talvez esteja ocor -
rendo, tao somente a partir de 1976, esta tendencia a qual devera
ser confirmada ou n3o, com dados relativos aos anos de 1977, 78 e
outros. '
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4.2 - Resumo e Conclusao

Resumindo as ideias centrais abordadas na presente dis-
sertagao, poderiamos colocar que fnicia]mente procuramos dizer da
necessidade e importancia que tem ao empresdrio, a possibilida-
de de utilizar-se de dados de potencial de mercado na gestao de
seus negocios. As vantagens que adveém da utilizacao adequada de
uma informacdo deste teor s3ao inumeras pois, por exemplo, permi-
tem melhor decidir a respeito do zoneamento de mercado para os
vendedoreé; ou entao, distribuir de acordo com a capacidade de
compra de cada zona de venda, o esforco promocional a ser dispen
dido; possibilita ainda, determinar metas de penetragao da empre
sa no mercado, alem de permitir estabelecer cotas de vendas mais
adequadas aos vendedores. Um item importante, também, que o po-
tencial de mercado facilita como informacao & proceder a uma ana
lise acurada das vendas da empresa.

Procuramos abordar, também, os pressupostos tedricos que
nortearam o desenvolvimento pratico dessa dissertagao cujo obje-
tivo maior & o de informar ao empresirio que vende bens de conve
niencia, dos diferentes potenciais de mercado, relativos, micro-
regiao por micro-regiao dos tres Estados da Regiao Sul do Bra-
sil, alem de proceder a composigdo das tres hipoteses levantadas.

Em sintese, podemos afirmar que duas das hipoteses foram
confirmadas e que a outra hipotese nao o foi, mas que existem for
tes indicios que o processo de comprovacido dessa terceira hipote
se esteja iniciando a se processar.

4.3 - Sugestoes para Novos Estudos

No desenrolar do trabalho, chamou-nos sobre maneira a a
tencao a quantidade de dados disponiveis que possuimos mas que se
encontram extremamente dispersos e, estranhamente, quem os possui
(entidades) procuram fazer segredo desses dados e mesmo muitas ve
zes dificultam o fornecimento dos mesmos.
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Nao ha me parece, o habito de se elaborar estudos com da
dos quantitativos por parte das empresas o que, talvez propiciees
te clima de certa desconfianga por quem os esta solicitando,mesmo
que venha munido com uma serie de alegagbes pernitentes aos moti-
vos que o levaram a solicitar dados. Os Orgaos que os possuem ini
ciam, entd3o um processo de solicitar permissao aos escaloes supe-
riores que demanda um tempo enorme ate que venha a resposta.

Por outro lado, poude-se perceber que o processo de cole
ta de dados primarios por parte dos orgaos federais e estaduais
que se destinam a este tipo de atividade sao muitas vezes assiste
maticos, de tal forma que uma s€rie historica de determinada in-
formagao fica truncada por que em determinado ano nao foi feito o
levantamento. Observamos, entretanto, que dados mais genéricos e
por area geografica maior (Estados) nao sao dificeis de serem ob-
tidos. '

Pois bem, a nossa sujestao se prende a comprovagao que
se fez de que a grande maioria dos empresarios gauchos, catari -
nenses e paranaenses, pequenos e meédios estao carecendo enormemen
te de informagao tipo potencial relativo por exemplo, para gerir
melhor seus‘negécios e, o mais importante, ja se aperceberam des-
sa necessidade e entao atras deste tipo de informacao, nao possuin-
do condigoes para elabora-las e as mesmas nao estao a disposigao
no mercado. |

Portanto, recomendaria ao Programa de Pos-Graduagao em
Administragao da UFRGS a montagem de um Banco de Dados que permi-
tisse elaborar trabalhos do teor do apresentado nessa dissertagao
e que trabalhos fossem desenvolvidos periodicamente e fornecido
as empresas dos diversos ramos de negocios que atuam em nosso Es
tado.

A jungao destes aspectos; demora na obtengao dos dados ;
desconhecimento da tecnica de elaboragao dos dados finais (indice
de potenciais); premencia e necessidade por parte do emm@séru)dei
te tipo de dado; penetragao, status e nivel de imagem do PPGA, e,
equipamentos necessarios para desenvolver trabalhos dessa caracte
ristica (computador) aliados a técnicos de nivel que facilmente e
xecutariam o trabalho, possibilitaria ao Programa de Pos-Gradua -
c3o prestar um inestimavel servigo a comunidade empresarial quer

da Regiao Sul do pais como de outras regioes.
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