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INTRODUCAO

Dentro do ciclo do varejo local ou regional, o lojista
deve estar sempre consciente de uma possivel fuga do seu
plblico-alvo, fato normalmente influenciado pelo dinamis-
mo dos grandes centros..

Esta evasiio deve-se ao nivel econdmico do consumidor
local, buscando novidades e, psicologicamente, aumentando
seu grau de status.

O processo de evasfio € bem simples. Basta o esqueci-

mento do cliente, direcionando a empresa local apenas.paraa .

venda. O que acontece, apéds, € a busca incessante do
consumidor pelo bom atendimento e variedades de produtos.
Como n#io encontra esses atributos localmente, a opgio € o
municipio ao lado ou uma cidade pdlo da regifio, cujo
comércio possua essas caracteristicas em grau mais ele-
vado.

Dentro deste enfoque, o objetivo do trabalho fundamen-
ta-se em comprovar, cientificamente, através de dados quan-
tificdveis, a consciéncia clara do lojista da perda de vendas
para outros centros.

METODOLOGIA

O levantamento dos dados foi realizado em 1986, atra-
vés de pesquisa a domicilios em 14 municipios do Paran4,
nos quais foram realizadas a¢des do projeto Fomento do Co-

~mércio pelo CEAG-PR.

Para efeito de universo, considerou-se unidade fa-
miliar domiciliada no municipio o grupo de pessoas que
habitavam a mesma moradia, interligadas por lagos de paren-
tesco.

Através da populagdo estimada do Municipiot?,
determinou-se a amostra de uma populagdo finita com

(1) Fonte: TPARDES, 1986
(2) Proporgio dos elementos com caracteristica considerada. Se p é
menor que 50% a amostra necessiria é menor.

margem de erro de 5%, intervalo de confianga de 95%, onde
p ¢ q® sdo iguais a 50%. Portanto, para cada cidade
realizou-se determinada quantidade de amostras diferentes,
onde a média de amostragem ficou em torno de 523 entre-
vistas. )

Os municipios escolhidos situam-se na faixa popula-
cional entre 22.000 (minimo) e 230.000 (m4ximo), sendo a
média 75.000 habitantes.

"Como critério de escolha dos domicilios para
entrevista, dividiu-se o mapa de cada cidade em 16 qua-
drantes onde, de forma aleatéria, foram escolhidos os domi-
cilios, sempre com o0 mesmo nimero de casos em cada
quadrante.

. A pesquisa foi realizada por alunas de cursos superiores
das diversas cidades. Onde nfio havia, utilizaram-se alunas do
segundo grau. As pesquisadoras foram treinadas nas Técni-
cas de Pesquisa necessdrias para atingir os melhores indices
de credibilidade e fidedignidade possiveis.

A amostra utilizada foi de 7.323 entrevistas domici-
liares, objetivando o comportamento do consumo familiar,
representando uma amostragem de 32.868 pessoas, uma vez
que nas cidades pesquisadas a familia constitui-se, em mé-
dia, de 4,488 pessoas. As entrevistas foram realizadas com
donas-de-casa, sobre os habitos de consumo préprio e de sua
familia. A defini¢fo das categorias econdmicas foi realizada
com base no critério ABAJABIPEME.,

A tabela 1 mostra os municipios pesquisados com as
respectivas populagdes e niimero de pessoas atingidas.

RESULTADOS DA PESQUISA DO
CONSUMIDOR

Conforme os objetivos propostos, a pesquisa buscou
avaliar 0 que pensa o consumidor em relagfio ao Comércio
Local, mensurar as evasdes de compras e compras junto a
ambulantes, analisar lojas preferenciais e seus motivos,
promog0es realizadas, meios de comunicagdo preferenciais,
enfim, identificar desejos ¢ anseios do consumidor.

66 Revista de Administragdo, Sdo Paulo 25(2):66-72, abril/junho 1990



Tabela 1

Amostragem Realizada
. Niimero de Média Populagio % Populagio
Cidade Populagio Pesquisas Familiar Atingida Atingida
Cascavel 138.617 397 4,60 1.826 1,3
Toledo 89.600 200 4,00 ' 800 0,9
Irati 46.448 : 533 4,67 2.489 53
Paranavai 63.270 517 4,34 2.244 3,5
Cambé 65.024 548 4.1 2.581 4,0
Medianeira 42.577 584 4,45 2.599 6,1
Guarapuava 161.246 411 4,97 2.043 1,3
Francisco Beltrdio 61.169 m 4,77 3.678 6,0
Bandeirantes 34.618 415 443 1.833 53
Jacarezinho 37.437 448 4,50 2,016 54
Guaraniagu 35.373 530 4,51 2.390 6,7
Ponta Grossa 227.906 1.199 4,00 4.796 2,1
Coronel Vivida 30.705 278 4,76 1.324 42
Mandaguari 22.767 492 4,56 2.244 9,8
Total 1.056.757 7.323 4,49 32.868 3,1
Tabela 2
Categoria Econdmica da Populago que Evade (%)
Evasfio
Cidade/Classe A B C D E Total
Cascavel 54,0 18,0 27,0 25,0 5,0 24,0
Toledo 60,0 46,0 16,0 9,0 — 22,0
Irati 77,7 72,8 42,8 15,2 10,0 29,9
Paranavai 50,0 419 20,0 10,0 6,5 237
Cambé 60,0 96,0 90,0 83,0 72,0 86,0
Medianeira 66,6 51,3 20,9 6,6 58 18,7
Guarapuava 71,4 38,6 20,8 104 9,7 21,4
Francisco Beltrdo 40,0 51,0 33,7 19,0 12,7 33,7
Bandeirantes 100,0 76,0 50,0 21,0 15,0 34,5
Jacarezinho 86,0 76,0 58,0 35,0 21,0 47,6
Guaraniagu 75,0 74,6 39,3 28,5 8,6 34,6
Ponta Grossa 82,3 - 26,7 12,9 4,3 1,8 11,8
Coronel Vivida 100,0 66,6 32,1 : 17,6 — 25,8
Mandaguari 100,0 76,0 51,7 33,6 17,3 430

Evasio de compras

Entende-se por evasdo de compra o ato de 0 consumidor
sair de sua cidade e realizar qualquer tipo de compra em ou-
tro municipio, ou seja, em cidades que sfio pélos de atragio.

A pesquisa sobre evasio de compras analisa, inicial-
mente, 0 volume de pessoas que declaram consumir produ-
tos de outros municipios, sendo avaliados, logo apds, os re-
cursos financeiros carreados para outros centros.

Na tabela 2 apresentamos, percentualmente, por cidade
€ por categorias econdmicas, a evasio de compras global.

Dos consumidores pesquisados, a maior evasdo percen-
tual, representando maior volume em recursos financeiros,
esti concentrada nas classes A e B, existindo cidades com

até 100% de evasfio nestas categorias, sendo os principais
motivos detectados o prego, a variedade e a qualidade.

Existe nessas classes (A e B), pelo préprio poder aqui-
sitivo, certa facilidade de locomogfo em busca de novidades,
lazer e até mesmo a influéncia da varidvel status.

A cidade que apresentou maior indice de evasfio foi
Cambé, com 86,0%, pela grande proximidade de Londrina
(15 km), grande pdlo de atra¢do da regifo. ,

Cidades preferenciais de evasao
As principais cidades para onde ocorrem as evasdes sd30

consideradas os grandes centros de consumo e/ou cidades-
polo de atragfio da regido.
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A tabela 3 mostra que Curitiba, por ser considerada o
maior centro comercial do Estado, atende a 70.302 consumi-
dores provindos das cidades pesquisadas e que sfo influencia-
dos ou consomem produtos da capital. Este niimero pode ser
considerado populagdo flutuante dentro do Estado, ou seja,
pessoas que procuram algo mais no comércio local e ndo
encontram, conseqiientemente flutuam através das diversas
cidades buscando satisfazer suas necessidades de consumo. A
segunda colocagio em evasdes recebidas € a cidade de Lon-
drina, também um grande centro comercial.

Tabela 3
Cidades Preferenciais de Atragfo

Cidade Populagsio %

Curitiba 70.302 243
Londrina 58.189 20,2
Cascavel 20.589 7.1
S30 Paulo 17.989 6,2
Paraguai 16.268 58
Maringa 15.275 5.3
Outras 89.713 31,1

Potencial de consumo

Entende-se por potencial de consumo a capacidade de
um mercado absorver uma quantidade especifica de vendas de
um determinado produto. Para chegar a esse potencial utili-
zamos as seguintes varidveis:

» Populagiio — Fonte: IPARDES
* Renda — Fonte: IBGE
* Despesa Familiar — Fonte: Relatério ALPHA

O indice de potencial de mercado avalia 0 quanto
representa 0 consumo da cidade pesquisada em relagio ao
Brasil, sendo, neste caso, comparado com dados secund4rios.

Na tabela 4 podemos comparar o potencial teérico esti-
mado do Paran4 e do Brasil em Cz$ (cruzados):

Através destes niimeros conclui-se que, de tudo consu-
mido no pafs, o Parani representa 6,10%, ou seja, o quanto
cada categoria econdmica possui para gastar mensalmente,
levando em consideragfio apenas as varidveis populag¢fo e
renda, o qual denominamos de potencial total.

Através destes pardmetros foi calculado o potencial de
consumo para as 14 cidades pesquisadas, obtendo-s¢ os re-
sultados que aparecem na tabela 5.

Os fndices da tabela 5 foram retirados da seguinte pro-
porgdo:

Potencial de Consumo = Potencial Total da Cidade

Potencial Total do Brasil
Evasao de compras em cruzados

Para mensurar mais detalhadamente a evaso, transfor-
mamos os dados percentuais levantados em cruzados, anali-
sando, inclusive, os ramos de atividades que foram aponta-
dos com maior freqiiéncia pelo consumidor.

A partir do potencial de consumo total, foi estimado o

Tabela 4

Potencial Tedrico Estimado
Potencial Total
Classe Populagiio(*) (Cz$ 1.000) (**)
Parani

A 253470 1.647.555

B 769.152 2.499.744

C 2.377.379 3.383.241

D 3.924.423 2.747.096

E 1.415.939 460.180
Total 8.740.363 11.217.816

Brasil

A 4.880.304 31.721.976

B 13.556.402 44.058.306

C 37.144.541 60.359.879

D 58.563.655 40.994,558

E 21.419.115 6.970.121
Total 135.564.017 184.095.931
(*) Fonte: IPARDES
(**) Fonte: IBGE

Tabela 5§
fndices de Potencial de Consumo

Cidade Indice (*) Alpha (**)
Cascavel 0,12 0,19
Toledo 0,09 0,06
Irat 0,03 0,03
Paranavai 0,06 0,08
Cambé 0,04 0,04
Medianeira 0,04 0,04
Guarapuava 0,12 0,12
Francisco Beltrdio 0,05 0,04
Bandeirantes 0,02 0,02
Jacarezinho 0,03 0,03
Guaraniacii 0,02 0,01
Ponta Grossa 0,18 0,23
Coronel Vivida 0,02 0,02
Mandaguari 0,02 0,02
Parani 6,09 6,10

* Indice apurado pela pesquisa
(**) Indice do Relatério Alpha

potencial de consumo evadido, nos ramos de alimentagio/
higiene e limpeza, calgados, vestudrio, eletrodomésticos e
moveis, de cada cidade pesquisada, através do indice de des-
pesa familiar, isto é, quanto cada famflia despende, percen-
tualmente, nos bens de consumo bésico.

Em fung¢iio da extensdo dos quadros (14), apresentare-
mos apenas uma cidade como exemplo, que servird de base
para as demais. Para tal, utilizaremos (aleatoriamente) a ci-
dade de Cambé exemplificando o sistema.
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Tabela 6
Evasiio de compras — Cambé

' Potencial Nazo Evade Evade Percentual
Classe Total (NCz$ 1.000) (NCz$ 1.000) Evastio
(NCz$ 1.000) A) B (B/A)
A 3274 1310 1.964 59,9
B 31.112 1.244 29.868 95,9
C 35.042 3.504 31.538 90,0
D 10.016 1.703 8.313 82,9
E 3.013 843 2.170 72,0
Total 82.457 8.604 73.853 89,5
Tabela 7
Quadro de Evasdes por Classe ¢ Bens de Consumo — Em Cambé (em NCz$ 1.000)
Bens de A B C D E PTR PER % PRR
Consumo : ™ **) (***)
Alimentagao 104 4.331 8.231 3.059 955 16.680 16,0 2.669
Calgados 8 239 378 100 22 747 98.8 738
Vestudrio 63 1.583 2.113 507 115 4381 85,0 3.724
Eletro/M6veis 63 1314 1.609 408 67 3.461 64,0 2.215
Diversos 22 6217 852 249 54 1.804 5,0 90
Aumento Ativo/
Diminuigdo Passivo 1.704 21.774 18.355 3.990 957 46.780
Total 1.964 29.868 31.358 8.313 2.170 73.853 9436
PTR — Potencial total do ramo
(**) PER — Percentual de evasiio do ramo
(***) PRR — Potencial evadido do ramo
Evasio em ambulantes Tabe!a 8
Evasiio de Compras junto a Ambulantes
Foram analisadas, também, na pesquisa as compras fei-  (pacce Habitantes %
tas junto a vendedores ambulantes, item que nos pareceu
muito significativo e tipico no comércio do Estado, mas A 3.776 1,5
que é contabilizado como uma economia invisivel, B 46.107 18,3
Entendemos por vendedores ambulantes pessoas fisicas C 105.707 42,0
que realizam compras fora do Estado ou em outros centros D 60.840 24,2
com o objetivo de venda na prépria cidade, criando um certo E 35.247 14,0
tipo de concorréncia desleal com o comércio estabelecido ¢
Total 251.677 100,0

contrariando o interesse da municipalidade, por nio arrecadar
imposto.

A tabela 8 mostra o resumo das 14 cidades, em popu-
lagdo que consome produtos de ambulantes, por classe
social.

Verifica-se ser a classe C a que mais consome produtos
de ambulantes, ji que 42% de seus representantes t8m este
hébito. Segue-se a classe D com 24,2%. O principal moti-
vo € a condi¢fio de pagamento oferecida pelos ambulantes,
que aceitam cheques pré-datados mesmo de correntistas ne-
gativos nos servigos de Protecdo ao Crédito.

Os principais produtos adquiridos, em ordem de citagfo,

foram:
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« Enxoval —
« Vestudrio —
e Livros —_
« Cosméticos —
« Bijuterias —
* Qutros —_
Total —

25%
19%
12%
11%

9%
24%

100%
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Evasio de oportunidades de venda em habitantes

Considerando as evasdes de compra para outros centros
¢ a para ambulantes como oportunidades de vendas que os
lojistas deixaram de aproveitar, avaliamos, globalmente, es-
sas oportunidades, conforme o quadro 1 abaixo:

Quadro 1
Evas3o de Oportunidades

Oportunidade Habitantes
Evassio 288.325 (*)
Ambulantes 251.663 (**)
Total 539.988

(*) Tabela 3

(**) Tabela 8

Isto significa que quase 550 mil vendas foram canali-
zadas para outros rumos, ou seja, para o comércio informal,
fortalecendo a economia subterranea, e para outros pélos,
em prejuizo do comércio estabelecido das cidades pesqui-
sadas.

Avaliagio do comércio global

Cada consumidor avaliou o comércio da sua cidade.
Englobamos as 14 cidades pesquisadas em uma sé tabela,
referenciando assim um perfil quanto a atendimento, varie-
dade e qualidade, prego e exposigio.

O atendimento foi considerado entre bom e
razodvel, sendo mais depreciado pelas classes A ¢ B acos-
tumadas a exigir um melhor padrio de atengdo dispensada
pelo vendedor.

No que se refere a variedade e qualidade, o item foi
considerado entre razoavel e bom em todas as classes. J4
no preco, até por fatores conjunturais que afetam o lado
psicolégico do consumidor, as opinides concentraram-se en-
tre péssimo e razodvel; nenhuma classe social o apontou
como excelente. Na exposicio das mercadorias, as
classes A e B consideraram-na razodvel e as demais cate-
gorias concentraram suas opinides em bom, a classe E com
maior &nfase. ‘

Exigéncias do consumidor

A tabela 10 analisa, no global, o que o cliente leva em
consideragdo, prioritariamente, em uma compra, no que diz
respeito a qualidade, prego, atenlimento e variedade. Dividi-
mos esta andlise em classes A/B e C/D/E para facilitar a
compreensio.

Tabela 10
Exigéncias do Consumidor por Agrupamento de
Classes Sociais

A/B C/D/E Total
Prioridade  Fator Média Média Média
% % %
1t Qualidade 33,6 34,6 32,9
2 Prego baixo 25,8 26,9 28,2
3t Atendimento 24,2 26,2 25,8
42 Variedade 16,4 12,3 13,1

Anilise das lojas preferenciais

Com o objetivo de diagnosticar a preferéncia do consu-
midor nos ramos bdsicos do comércio, o cliente foi questio-
nado sobre as lojas de sua predilegio para compra na cidade ¢
as razdes.

Foram pesquisados quatro ramos bdsicos:
 Alimentag3o, higiene e limpeza
» Vestudrio
= Calgados
+ Eletrodomésticos € méveis

Foi apontada em cada cidade a lider preferencial de cada
ramo de atividade pesquisado. Pela impossibilidade de en-
contrar uma lider estadual, devido a regionalidade da pesqui-
sa, citaremos apenas 0s motivos pelos quais as empresas
lideres de cada cidade foram eleitas pelo consumidor.

Dentro do setor de alimentag@o as empresas lideres de
mercado atraem o consumidor em fung¢fo da variedade ¢ da
qualidade dos produtos ofertados. Como neste setor a grande
maioria vende seus produtos a vista, o item condig¢do de
pagamento ficou em iltima opg3o.

Nos demais ramos de atividade as empresas lideres sdo
encaradas como tal pelo fato de oferecerem condi¢des de pa-
gamento ao consumidor final, sendo, neste caso, de menor
importancia a sua localizago.

Tabela 9

Percentual de Avaliagdo do Comércio
Atendimento Variedade/Qualidade Prego Exposigao
Classe - % % %____ %
P¢ss. Raz. Bom Exc. Péss. Raz. Bom Exc. Péss. Raz, Bom Exc. Péss. Raz. Bom Exc.
A 3 40 4 13 4 53 43 - 15 46 39 - 18 42 36 4
B 5 66 36 3 9 49 47 2 24 55 21 - 15 40 42 3
C 5 39 51 5 8 4 46 2 .28 50 22 - 12 34 48 6
D 5 36 54 5 7 43 48 2 25 50 25 - 9 28 58 5
E 5 37 53 5 6 41 351 2 26 47 27 - 7 25 62 6
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' Tabela 11 - f :
Fatores que Influenciaram na Escolha da Loja Lider — por Ramo Bésico de Comércio

Alimentagio/ Vestudrio Calcados Eletrodomésticos
Item/Ramo Higiene e Limpeza ' ¢ méveis
% % % %
Variedade 29,7 20,1 23,7 21,5
Localizagfio 21,2 1,3 1,9 1,5
Preco 21,1 17,1 20,9 24,5
Promogio 10,7 1,9 2,8 8,6
Atendimento 10,6 114 14,1 13,2
Tradigio 9,1 8,0 5,4 58
Condi¢des de Pagamento 7,6 40,2 31,2 249

Pesquisa de preco

Quando o consumidor foi questionado se fazia ou niio
pesquisa de prego antes de realizar uma compra, os resulta-
dos foram os constantes da tabela 12.

Tabela 12
Pesquisa de Pregos
Classe Sim Nzo As vezes
% % %
A 134 48.5 38,1
B 59,6 18,6 21,8
C 60,3 16,9 22,8
D 60,6 13,6 24,8
E 59,0 11,4 29,6
Total 24,4

60,2 154

Conhecimento das promocgoes

Foi perguntado ao consumidor como ele tomava co-
nhecimento das promogdes realizadas no comércio local.
Identificaram-se assim os meios de comunicagdio mais efi-
cientes neste aspecto, verificando-se que os maiores indices
de conhecimento das promogdes foram através de radio

(62,3%), amigos (20,2%) e jornais (15,9%), conforme a
tabela 13.

O ré4dio é sempre 0 meio de informago mais eficiente ¢
sua importincia cresce na proporg¢io inversa do poder aqui-
sitivo do consumidor. Na conversa entre amigos, o segundo
meio mais eficiente, ocorre o contrério, pois nas classes A
¢ B o convivio social & favorecido. A televisdo, por se tratar
de cidades do interior paranaense, tem um grau aprecidvel de
eficiéncia apenas para a classe A, devido ao tipo de men-
sagem nela veiculada. Para a classe E, que mora nas perife-
rias das cidades, niio tem acesso a meios de comunicagio
como jornais e revistas e tem sua mobilidade restrita ao tra-
balho e ao lar, os carros de propaganda equipados com auto-
falantes sio o segundo mais importante meio de infor-
magdo, depois do rdio.

CONCLUSAO

O objetivo da pesquisa foi demonstrar a realidade do
mercado nesses municipios, com o pressuposto de com-
provar, quantitativamente, o nimero de evasdes de cada
cidade, suas razdes e outros dados. Em cada cidade pesquisa-
da ficou evidenciada a possibilidade de o empresério local
(re)conquistar maior nimero de clientes locais, utilizando as
informagdes da pesquisa somadas 2s técnicas mercadoldgicas
adequadas.

Tabela 13
Como o Consumidor Toma Conhecimento das Promogdes

Meios de A B C D E Total
Comunicagio % % % % % %

Rédio 36,8 49,9 62,4 69,5 70,4 63,2
Amigos 26,5 29,2 21,5 17,9 11,5 20,2
Jornal 13,3 20,6 183 14,0 9,2 15,9
Panfletos 7,1 11,9 11,8 12,4 9,5 11,5
Autofalante 4,1 7,7 10,2 13,6 14,8 114
Lojas 15,1 7.3 6,5 5,6 5.6 6,4
Televisio 18,5 8,6 52 2,7 1,8 4.7
Cartazes 9,2 5,0 49 4,0 2,2 42
Revistas 4,0 1,9 1,2 04 0,2 0,9
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O contelido expresso analisa os resultados consolidados As informag0es aqui divulgadas alertam o comerciante
das 14 cidades, fornecendo subsidios importantes paraadevi-  local no sentido do desenvolvimento de seu ramo de ativi-
da tomada de decis3o tanto pela iniciativa privada como por  dade, através da mudanga de comportamento, para a satis-

dirigentes governamentais, em nivel local, especialmente.

72

faclo das necessidades de seus consumidores locais.

Recebido em julho/89
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