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RESUMO

O trabalho procura dar uma contribuicdo ao conhecimento varejista no Brasil, integrando
aspectos tedricos e empiricos de importantes temas ligado ao varejo: localizacdo varejista, e
Area de Influéncia. Procurou-se inicialmente, a partir da revisdo da literatura, desenvolver
uma conceituagio sobre a Area de Influéncia e sua importdncia para o setor de
supermercados. Esse estudo esta baseado em extensa pesquisa com dados coletados junto a
mais de 20 mil clientes de uma amostra de 27 supermercados localizados em Sao Paulo. Um
processo de geo-processamento, utilizando o software Maplnfo, permitiu calcular a distancia
entre loja e a residéncia de cada consumidor. O trabalho apresenta os resultados que
descrevem e mensuram a Area de Influéncia dos supermercados pesquisados. Uma analise de
"cluster" conseguiu identificar a existéncia de 3 agrupamentos de curvas representantes do
padrao de area de influéncia das 27 lojas da amostra. Na parte final, foi desenvolvido um
modelo econométrico que permite explicar e prever as dimensdes e caracteristicas da Area de
Influéncia das lojas. Os resultados indicam que o modelo tem um alto grau de poder
explicativo das Areas de Influéncia, permitindo prever com alto grau de precisdo estas areas.

INTRODUCAO E OBJETIVOS

Os conceitos de gestdo adotados nas empresas varejistas tém sido, quase em sua maioria,
elaborados nos paises desenvolvidos, especialmente nos Estados Unidos, onde se produz a
maior parte do conhecimento e da literatura sobre o assunto. No Brasil, a produgdo do
conhecimento nessa area ndo tem sido muito grande. Observa-se uma caréncia de trabalhos
que possam ajudar a estabelecer uma ligacdo mais profunda entre os conceitos € 0s
arcabougos tedricos com a realidade do varejo brasileiro. Essa escassez de publicagdes no
Brasil dificulta ao varejista brasileiro a utilizagdo desses conceitos na tomada de decisodes
empresariais.

A motivagdo para o desenvolvimento dessa pesquisa consiste exatamente em dar uma
contribuicdo para o preenchimento dessa lacuna. Esse trabalho procura dar continuidade e
aprofundar pesquisas anteriores, objetivando desenvolver uma investigagdo de temas de
importancia prioritaria para o varejista brasileiro: localizagio varejista e Area de Influéncia.

Os seguintes fatores contribuiram para a escolha desse tema: a) grande importancia que
os varejistas nacionais dedicam a esse assunto; b) caréncia de pesquisas realizadas sobre o
tema no Brasil e, conseqlientemente, pouco material didatico desenvolvido para os varejistas
brasileiros.

Reconhecendo que os conceitos sdo as unidades fundamentais das teorias, pode-se
considerar que este trabalho visa auxiliar no desenvolvimento de conceitos relacionados com
o fenomeno do desempenho varejista. Ainda em 1964, Kaplan (1964, p.53-54) indica que
conceitos adequados sdo necessarios para a formulacdo de uma boa teoria. Adicionalmente,
uma boa teoria ¢ necessaria para o desenvolvimento de bons conceitos. Kaplan denomina de
“paradoxo da conceitualizacao” essa situacao de interdependéncia entre o desenvolvimento de
conceitos e o desenvolvimento de teoria. Ele sugere que esse paradoxo va sendo resolvido por
um circulo virtuoso de aproximacao, ou seja, a medida que conceitos venham sendo mais bem
definidos, a teoria vai avangando, e, progressivamente, com o avango da teoria, os conceitos
vao sendo melhor estabelecidos. Esse projeto visa exatamente contribuir para o avango desse
circulo virtuoso de aproximagdo e ajudar a superar esse “paradoxo de conceitualizagdo”, que
vem caracterizando a ainda embrionaria teoria varejista.



Os objetivos especificos desse trabalho sao:

- Descrever a Area de Influéncia de 27 supermercados de Sdo Paulo, ou seja o fendmeno da
dispersdo geografica de clientes em torno da loja;

- Operacionalizar por meio de indicadores numéricos ¢ de curvas o conceito da Area de
Influéncia.

- Procurar encontrar generalizagdes no fendmeno da distribuicdo geografica dos clientes em
torno das lojas

- Desenvolver modelos quantitativos que ajudem a explicar ¢ prever os raios de Area de
Influéncia.

Esse artigo esta estruturado em 6 partes. Inicialmente apresentamos a revisdo do
conhecimento de Area de Influéncia, ¢ em seguida mostramos a metodologia de pesquisa
utilizada para a coleta dos dados empiricos. A terceira parte estd dedicada para apresentar os
resultados da dispersdo geografica dos clientes nos 27 supermercados pesquisados, € na
operacionalizacdo do conceito de é4rea de influéncia. Na quarta parte, apresentamos os
resultados das andlises de “cluster” e analisamos as regularidades e generalizagdes
encontradas no fendmeno da area de influéncia. Em seguida mostramos a estrutura e os
resultados do modelo de regressdo multipla desenvolvido para explicar e prever a area de
influéncia. E, finalmente, a ultima parte ¢ dedicada as conclusées do trabalho e para as
sugestoes para novos estudos.

1- REVISAO DO CONHECIMENTO

Um dos fatores chaves para o sucesso de qualquer empresa varejista consiste na escolha
adequada da localizagdo de suas lojas. A literatura varejista vem desenvolvendo um
consideravel esfor¢o no sentido de entender os varios aspectos que determinam a atratividade
dos pontos varejistas. Os pesquisadores na area de localizagao varejistas vém dedicando uma
especial atencdo ao conceito da Area de Influéncia e as metodologias para seu mapeamento e
analise.

A Area de Influéncia é um conceito fundamental nos estudos de localizagdo, pois reflete a
dimensdo espacial da demanda de mercado do varejo. Costumamos defini-la como sendo a
“area geografica que contém a maior parte dos clientes de uma loja”. Segundo a American
Marketing Association (AMA), a Area de Influéncia é uma area geografica contendo os
consumidores de uma empresa particular ou grupo de empresas para bens ou servigos
especificos'. Esse conceito tem sido pesquisado hd bastante tempo com os estudos de
Reilly(1929), McGill (1933) e de Converse(1949) e comecou a ser estudado mais
intensamente a partir da década de 60, com os trabalhos apoiados na analogia de Applebaum
(1966) e nos modelos gravitacionais de Huff(1964). A andlise da dispersdo geografica dos
clientes em torno de uma loja permitiu identificar 3 segmentos de uma Area de Influéncia
(Applebaum, 1966):

- Primaéria — cerca de 60 a 75% dos clientes que moram mais perto da loja;

- Secundaria — cerca de 15 a 25% dos clientes que moram em torno da area primaria;

- Terciéria — parcela restante, cerca de 10% dos clientes que moram mais afastados da

loja.

Os modelos gravitacionais deram grande contribui¢do para o conhecimento sobre a Area de
Influéncia. Esses modelos estdo baseados nas leis de fisica de gravitagdo dos corpos celestes,
desenvolvidas por Isaac Newton, ainda no século XVII. Huff (1964) desenvolveu um modelo
que ndo fica restrito a um unico contorno delimitador de influéncia, mas define diferentes
contornos para diferentes probabilidades do cliente comprar em certa loja. A formulagdo de



Huff, portanto, consiste em uma adaptacdo mais realista do modelo gravitacional, j& que
considera simultaneamente as multiplas alternativas de compra que o consumidor seleciona.

De acordo com essa formulagdo, a probabilidade de que as compras ocorressem em um
determinado ponto de venda a partir de um dado ponto dependeria diretamente do poder de
atracdo deste ponto de venda e seria inversamente proporcional & distdncia da moradia (ou
ponto de partida) em relagdo aquele. O trabalho de Huff foi importante, pois foi o primeiro
que sugeriu que as areas de influéncia eram complexas, continuas e probabilisticas®, definidas
por meio de contornos que apresentavam uma mesma probabilidade (90% , 60%, 5%) de
consumidores a serem atraidos para a loja.

Os estudos sobre Areas de Influéncia vém também ganhando renovado interesse com o
desenvolvimento da metodologia do Geografical Information System (GIS)(Birkim, Clark,
Clark e Wilson, 1996). A metodologia do GIS permite integrar um grande volume de
informagdes censitarias (perfil demografico e econdmico por micro-regides) aos mapas
geograficos computadorizados, facilitando o desenvolvimento de andlises de mercado e do
mapeamento das areas de influéncia das lojas que operam em certo mercado. Neste estudo,
faremos uso da metodologia GIS para mapear a Area de Influéncia dos 27 supermercados
pesquisados.

2 - METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste estudo, adotaremos uma metodologia com uma abordagem quantitativa mais
efetiva, j4 que um de nossos objetivos consiste em procurar desenvolver modelos
econométricos que possam explicar e prever as caracteristicas e dimensdes da Area de
Influéncia. Os detalhes metodoldgicos de nossa investigagdo sdo explicados a seguir.

AREA DE INFLUENCIA E CUSTOMER SPOTTING

A investigagdo sobre a Area de Influéncia foi conduzida por meio de uma pesquisa
empirica com consumidores de supermercados de uma rede varejista brasileira, utilizando a
metodologia do customer spotting, ou seja, o mapeamento da residéncia de clientes em torno
de cada loja pesquisada.

A amostra aleatéria dos clientes foi selecionada utilizando o cadastro de clientes. O
mapeamento foi efetuado pela localizagdo do enderego da residéncia de cada um, com a
técnica de “georeferenciamento”. Mapas computadorizados (versdo “Maplnfo”) da Grande
Sao Paulo foram utilizados para indicar no mapa a localizagdo da residéncia de cada cliente.

POPULACAO E AMOSTRA DE LOJAS
A populagao de varejistas € constituida pelos supermercados na Grande Sdo Paulo.
Dois motivos foram decisivos na escolha dos supermercados para realizar esse projeto de
pesquisa:
- Enorme importancia do modelo supermercado no varejo brasileiro;
- Experiéncia prévia e facilidade do pesquisador em ter acesso a empresas
supermercadistas.
A cidade de Sao Paulo foi selecionada devido aos seguintes fatores:
- Grande importancia dessa regido no mercado brasileiro;
- Disponibilidade de mapas computadorizados e de dados econdmico-demograficos dos
distritos e de micro-setores da regido;
- Proximidade do pesquisador e, conseqiientemente, a facilidade de realizar pesquisas
de observacao nas lojas e regides pesquisadas.
As lojas pesquisadas refletem uma amostra representativa de supermercados de Sao
Paulo, ja que englobam unidades com diferentes caracteristicas, em termos de: tamanho de
loja, densidade populacional, nivel socioeconémico e grau de concorréncia. Foram



selecionados 27 supermercados localizados na cidade de Sao Paulo, representando quase a
totalidade de lojas que a empresa pesquisada opera na regido. Esse tamanho de amostra foi
considerado satisfatorio para o desenvolvimento dos modelos econométricos. O Quadro 3
apresenta algumas caracteristicas dessas 27 lojas, tais como tamanho (m2 da area de vendas) e
densidade populacional das areas no entorno das lojas.

AMOSTRA DE CLIENTES PARA CADA LOJA

A investigagdo da Area de Influéncia foi realizada por meio do mapeamento da residéncia
dos clientes em torno de cada loja. O tamanho de amostra apresentou uma média de 900
clientes por loja, possibilitando resultados com margens de erro confortaveis.

Com base na formulacdo de tamanho de amostra’,

estimamos que, com 95% de seguranga, as margens de erro para resultados percentuais
(ilustrando: % de clientes localizados dentro do raio de 2 km) oscila entre 2 e 3%.
Para este estudo, utilizou-se o software estatistico SPSSUI, V. 10.01.

3 - RESULTADOS DE MENSURACOES O OPERACIONALIZACAO DO
CONCEITO DE AREA DE INFLUENCIA

AREA DE INFLUENCIA SUMARIZADA POR MEIO DE TABELAS E INDICADORES

O Quadro 1, com raios predefinidos tragados em torno da loja, mostra a percentagem
acumulada de clientes dentro de cada um desses raios. Essa alternativa proporciona uma
valiosa informacdo agregada, refletindo o padrdo geral da distribuigdo geografica em
torno da loja.

E interessante destacar como as diversas lojas apresentam diferente capacidade de atrair
clientes. Existem lojas com areas de influéncia muito compactas, como as lojas 1, 2, 9, e 10,
que concentram mais de 60% de seus clientes dentro do raio de 600 metros, enquanto outras
lojas apresentam 4reas de influéncia bem ampliadas, como as lojas 12, 20 e 27, cujos raios
(que contém 60% de seus clientes) se estendem até os 3 km.

Assim, 60% parece ser um percentual representativo da Area de Influéncia, pois inclui a
maioria dos clientes, sem, entretanto, incorporar areas com uma densidade daqueles muito
baixa. Com o objetivo de procurar sumarizar o fenomeno da Area de Influéncia por meio de
um unico indicador, definiremos o indicador de Area de Influéncia como sendo o raio que
contém 60% dos clientes mais proximos em torno da loja.



QUADRO I - PORCENTAGEM ACUMULADA DE CLIENTES EM RAIOS
CONCENTRICOS PREDEFINIDOS (FONTE: PESQUISA)

Codigo Percentagens acumuladas de clientes
Loja 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

1 90 142 190 250 302 403 538 760 2.181
2 81 154 249 334 423 517 670 998 5.262
3 237 333 463 717 2.098 4.408 8.751| 12.122| 17.350
4 322 423 568 830 1.149 1.993 3.166 4.775 9.454
5 214 321 429 553 721 929 1.108 1.702 3.798
6 373 527 780 1.065 1.318 1.629 2.150 3.011 4.366
7 204 315 434 547 662 833 1.161 2.255 5.257
8 142 306 453 598 760 939 1.368 3.726 9.902
9 104 196 250 276 393 529 740 1.196 3.396
10 139 187 255 308 404 425 489 696 6.898
11 601 729 898 1.158 1.744 2.299 3.043 3.946 6.670
12 199 332 485 773 1.087 1.491 3.163 5.670 9.629
13 205 338 452 565 767 1.116 1.452 2.350 5.705
14 172 253 325 394 453 598 1.186 5.615| 12.206
15 256 433 588 799 960 1.656 5975 11.506| 16.070
16 375 541 712 891 1.102 1.340 1.746 2814 4.345
17 334 550 781 1.060 1.359 2.250 4.139 7.440| 11.361
18 836 1.082 1.269 1.471 1.655 1.949 2.776 3.691 6.672
19 133 235 436 621 1.066 3.218 6.476 9.983| 12.450
20 504 800 1.053 1.441 1.656 1.967 2.440 3.655 5.591
21 0 153 2717 359 458 581 774 1.062 2514
22 247 486 1.099 2.078 4.613 5.904 7.284 9.078| 10.891
23 257 359 438 515 583 686 771 873 1.009
24 244 408 546 703 983 1.435 2.260 4.959| 10.603
25 207 375 547 701 893 1.122 1.661 3.943 8.675
26 302 529 708 897 1.030 1.252 1.631 2210 3.886
27 525 847 1.255 1.791 2.247 2.727 3.315 4.638 7.582

AREA DE INFLUENCIA SUMARIZADA POR MEIO DE CURVAS

Com base na natureza cumulativa dos dados desenvolvemos uma representagdao grafica
para proporcionar um sumario mais completo dos fendmenos da distribuicao dos clientes em
torno de lojas. Ao capturar a maior parte das informacdes contidas nos mapas de customer
spotting, os graficos ilustram uma forma util de representar o padrdo de concentracdo e
dispersdo dos clientes. O eixo horizontal representa a distancia em linha reta entre a loja e a
residéncia do cliente, e o eixo vertical representa a percentagem acumulada do cliente dentro
de cada intervalo de distancia.

Esse tipo de diagrama representa um excelente e completo resumo do fendmeno da
dispersdo geografica dos clientes, pois, em qualquer ponto da curva, uma relagdo especifica ¢
estabelecida entre o raio da distincia (entre loja e residéncia de cliente) e a percentagem de
clientes contida nesses raios. A natureza cumulativa do eixo vertical ajuda a oferecer
respostas a questdes praticas perguntadas por varejistas, tais como: De qual distdncia uma
percentagem de clientes (60%, por exemplo) vem? Qual percentagem de clientes vem de uma
certa distancia (raio de 2 km, por exemplo)? Essas curvas oferecem uma visdo precisa da
relacdo espacial entre a loja e seus clientes, e reflete a capacidade da primeira em atrair os
segundos.



FIGUR&& 1 - DENDOGRAMA — ANALISE DE CLUSTER DAS CURVAS DE AREA DE
INFLUENCIA (FONTE: PESQUISA)
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Na Figura 2 sdo apresentados os graficos das lojas que representam diferentes padroes de
concentragcdo e dispersdo de clientes em torno de supermercados. A andlise dessas curvas
ressalta a grande diferenca que o fendmeno da dispersdo geografica manifesta em
supermercados com diferentes caracteristicas.

4 — ANALISE DE “CLUSTER” DAS CURVAS DAS LOJAS E GENERALIZACOES
SOBRE O FENOMENO DA AREA DE INFLUENCIA

ANALISE AGRUPADA DAS LOJAS
A andlise de cluster ¢ uma técnica multivariada que agrupa objetos baseado nas suas
caracteristicas (Hair, et al,1998, p.423).
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FIGURA 2 - CURVAS DE AREA DE INFLUENCIA (FONTE: PESQUISA)

Lojas do Grupo 1 —

As 13 lojas do Grupo 1 (Vide Figura 2) t€ém
Area de Influéncia mais concentrada e
compacta, tipica de supermercados de
porte pequeno, localizados em regides de
alta densidade populacional. 60% dos
clientes estdo contidos no raio de 400
metros a 1 km. A curva sobe em alta
inclinagdo até o nivel do 70%, e
apresenta uma sensivel mudanga de
inclinagdo entre 70 e 80%, quando
assume uma caracteristica assintdtica




LOJA 4

LOJA 24

LOJA_15

LOJA_12

LOJA_17

LOJA_11

LOJA_20

LOJA_27

LOJA_18

LOJA 25

Lojas do Grupo 2 —

As curvas das 11 lojas do Grupo 2
(Figura 3) mostram um  padrdo
claramente menos concentrado, quando
comparado as das lojas do Grupo 1.
Apresentam uma inclinacdo mais suave,
mesmo nos segmentos iniciais da curva, e
comegam a mostrar sua natureza assintética
entre 60 a 70%. Em geral, sdo lojas,
localizadas em regides de niveis médios de
densidade  populacional, cujos raios
precisam se estender até 2 km para manter a
maioria dos clientes.
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Lojas do Grupo 3 -

As lojas do Grupo 3 (Figura 4)
apresentam uma curva muito alongada e
refletem caracteristicas peculiares. S&o
supermercados pequenos, localizados em
regides com concentragdo comercial
(lojas e/ou escritérios) , proximos a
terminais ou corredores de transporte
coletivo. As curvas desse grupo de lojas
refletem um  publico heterogéneo,
constituido por dois segmentos de
clientes.

Para identificar a existéncia de agrupamentos de lojas, caracterizados por padrdes
semelhantes de comportamento em relagdo as curvas acumuladas de clientes, procedeu-se
uma analise de cluster (analise de agrupamentos) das lojas, com base na propor¢do acumulada
de clientes a cada 100 metros para tentar avaliar o comportamento conjunto das mesmas.
Usamos as distancias das lojas como varidveis caracteristicas e procedemos a uma analise do
dendrograma resultante. A analise sugere que a maioria das lojas pode ser classificada em 2
categorias principais. Um terceiro grupo de 3 lojas com comportamento atipico foi também
identificado. A figura 1 apresenta o dendrograma resultante da andlise de “cluster”.

GENERALIZACOES SOBRE FENOMENO DA AREA DE INFLUENCIA
A inspecdo dessas curvas mostra que cada loja apresenta uma relacdo curvilinea
diferente, refletindo seu comportamento particular de atrair clientes. Apesar dessas
variagdes, algumas regularidades podem ser observadas na maioria das lojas, nos Grupos
le2:
1. A inclinagdo da curva, apesar de alta nos segmentos mais proximos da loja, declina
rapidamente além de um certo ponto — 50 a 70% . De fato, podemos identificar, de
acordo com a inclinagdo das curvas, 3 segmentos:

um segmento com inclinac¢do alta — de 50% a 70%;

b. um segmento transicional em que a inclinagdo acusa uma sensivel
modificacdo, caindo rapidamente — entre 60 e 80%;

c. além da oscilacao de 70 a 80%, quando a inclinagdo da curva torna-
se muito pequena, assumindo uma caracteristica assintotica.



2. Essa distingao de segmentos ¢ mais nitida nas curvas das lojas do Grupo 1, em geral,
lojas menores em regides mais densas. Nas lojas do Grupo 2, geralmente, lojas
maiores localizadas em regides menos densas, a identificacdo dos trés segmentos nao
¢ muito clara.

3. A natureza assintética, entretanto, foi encontrada em todas as curvas — o que mostra
a existéncia habitual de pequena percentagem de clientes que sdo atraidos devido a
conveniéncia da loja em relacdo aos seus deslocamentos, referentes aos seus locais
de trabalho ou pela proximidade dos terminais de transporte

4. A observagdo desse padrdo de dispersdo oferece uma confirmagdo empirica: a
classificagio da Area de Influéncia nos 3 segmentos, conforme proposto por
Applebaum® ha quase 40 anos, ainda prevalece atualmente, pois a descrigio do
comportamento da maioria das curvas (Grupo 1 e Grupo 2) de Area de Influéncia
coincide muito de perto com os trés segmentos que foram identificados na relagdo
curvilinea de nossa pesquisa.

5- MODELO PREDITIVO DO RAIO DA AREA DE INFLUENCIA

A estrutura de qualquer modelo deve ser definida por meio de hipoteses sobre as relagdes
que existem entre as variaveis. Os varios autores que estudaram e desenvolveram modelos
sobre Area de Influéncia identificaram muitos fatores significativos no padrio e na dimensao
da Area de Influéncia na estrutura que estabelece as relagdes entre as variaveis “dependentes”
e as variaveis independentes.

- Mix Varejista da Loja;
0 Tamanho da Loja;

Com base na pesquisa bibliografica e no conhecimento advindo das pesquisas empiricas
ja realizadas, as seguintes variaveis foram selecionadas para explicar as dimensdes da Area de
Influéncia:

- Variaveis Ambientais;
0 Densidade Populacional;
0 Presenga de Centros Comerciais ¢ Terminais de Transporte Coletivo.

TAMANHO DA LOJA — “TAM”

Os modelos’ comentados anteriormente utilizam o tamanho da loja como variavel proxi
para refletir a atratividade da unidade varejista. O modelo gravitacional estad baseado na
hipdtese de que a atratividade de um centro varejista varia proporcionalmente com a
variedade de produtos oferecida por esse centro. Na maioria das formula¢des baseadas em
modelos gravitacionais, o tamanho da loja, refletindo a sua variedade e sortimento, ¢ a
varidvel utilizada para operacionalizar a atratividade da loja. Efetivamente, lojas maiores
apresentam, em geral, uma variedade mais expressiva, mais conforto e servicos, € precos
muito competitivos, obtendo, assim, uma capacidade mais elevada para atrair clientes.

Rosembloom (1976) afirma que um aumento na variedade deverd ampliar a distancia que
consumidores estariam dispostos a percorrer para alcangar uma certa loja. O autor sugere que
essa influéncia comeca a ser decrescente a partir de um certo nivel de variedade, além do qual
um acréscimo em variedade ndo conseguird exercer uma atratividade mais efetiva nos
clientes. Esse mesmo ponto de vista ¢ defendido por outros autores’, que afirmam que,
embora a extensdo da Area de Influéncia seja afetada pelo tamanho da loja, sua extensdo nio
cresce proporcionalmente ao aumento de tamanho daquela, a relagdo é nao-linear.

Em nosso estudo, o tamanho da loja foi medido por meio de sua area de vendas (m?). A
informagao sobre o tamanho da loja foi obtida com a rede de supermercados que participou do
projeto.
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DENSIDADE POPULACIONAL — “DENS”

E grande a influéncia que a densidade populacional exerce no desempenho de uma loja.
A densidade populacional afeta a demanda de mercado disponivel e, portanto, determina o
numero de clientes que freqiientam uma certa loja, sua Area de Influéncia e o seu volume de
vendas.

Mas, além do seu impacto na demanda de mercado, a densidade populacional também
afeta o padrdo de comportamento dos consumidores em seu processo de compra em
supermercados. Parece razoavel conjecturar que uma densidade populacional mais alta
tenderd a inibir a distdncia que os consumidores estariam dispostos a percorrer para fazerem
suas compras. A percepcao da distdncia ¢ afetada pela densidade, j4 que o trafego tende a
estar mais pesado e andar em velocidade mais lenta em regides mais congestionadas. Um
outro efeito da densidade é que regides mais povoadas atraem uma oferta varejista mais
elevada e, portanto, os consumidores encontram um leque de alternativas mais perto de casa.
Essas conjecturas sdo confirmadas em bairros verticalizados, como Higien6polis em Sao
Paulo, ou Copacabana no Rio de Janeiro, onde os consumidores ja se habituaram a reduzir o
uso de seus veiculos para irem as compras, ¢ muitos preferem andar para alcangarem as lojas
proximas.

Neste estudo, a densidade populacional foi determinada no raio de 1 km em torno da loja,
e foi estimada com dados extraidos do ultimo censo (2001) do IBGE, e reflete o nimero de
habitantes por hectare’, localizado dentro do raio de 1 km em torno da loja.

TRANSPORTE COLETIVO —“COLET”

A andlise Figura 2 mostra que algumas lojas (lojas 3, 19 22) apresentam um
comportamento atipico, com areas de influéncia muito estendidas, refletindo caracteristicas
peculiares. Sdo lojas localizadas em regides com concentragdo comercial ou de escritorios,
proximas a estagdes ou corredores de transporte coletivo. Ficou evidente, portanto, que essa
fator deveria ser incorporado ao nosso modelo. Criou-se, entdo, uma varidvel dummy para
refletir essa outra variavel, adotando-se valor 1 para a presenga de terminais ou grande
disponibilidade de transporte coletivo, e o valor zero para regides sem essa caracteristica.

MODELOS DE REGRESSAQO

Para a estimacdo dos parametros do modelo preditivo, utilizou-se o0 modelo de regressao

linear multipla, em que a formulagio geral toma a seguinte forma®:

Y, =6, Xy b3 X5 s [ X gi, onde
Y= variavel dependente
b= constante

b coeficientes das variaveis independentes

X2 variaveis independentes
€= termo de erro
Para este estudo, utilizou-se o software estatistico SPSSL1, V. 10.01.

A variavel dependente é a dimensdo da Area de Influéncia (“AI-60”). Conforme explicado e

justificado, essa variavel sera operacionalizada por meio do comprimento do raio (metros) que
contém 60% da residéncia dos clientes da loja.
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As variaveis usadas nessa estimagdo foram as varidveis “DENS”, “TAM” e “COLET”,
conforme explicado anteriormente. O modelo proposto estd ilustrado na Figura 5, e as
hipdteses que estdo norteando o desenvolvimento desse modelo sdo:
H;: A extensdo da Area de Influéncia (“AI”) esta positivamente relacionada com o
Tamanho da Loja (“TAM”)
Hi: A extensio da Area de Influéncia (“Al”) esta negativamente relacionada com a
Densidade Populacional no entorno da loja (“DENS”).
Hs: A extensdo da Area de Influéncia (“AI”) estd positivamente relacionada com a
presenca de concentracdo comercial e transporte coletivo (“COLET”)

FIGURA 3 - MODELO PREDITIVO DE AREA DE INFLUENCIA

-1

my \
- A Area de Influéncia
) /

DENS

COLET

RESULTADOS DA REGRESSAO

O Quadro 2. apresenta os resultados do Modelo 1, alternativa selecionada para se
estimar Area de Influéncia. O Modelo 1 foi calibrado usando-se todas as 27 lojas pesquisadas.
Ap6s analisar os resultados de diferentes alternativas, o melhor modelo encontrado expressa
Log de Area de Influéncia como fungdo das trés varidveis: TAM, LogDENS e COLET. O
Quadro 2, abaixo, traz os resultados da regressao, apresentando os coeficientes ¢ os valores
do teste ¢ de Student.

QUADRO 2 - RESULTADOS DO MODELO 1 (FONTE: PESQUISA)

Const TAM LogDENS COLET R Ajust F n
Coef 4,30 1,29E-4 0,70 0,46 0,735 24,98 27
t 11,69 3,12 -4,26 5,64
. Sig | 0,000 0,005 0,00 0,000 0,000

O Modelo 1 mostra resultados muito satisfatorios, pois apresenta um bom Coeficiente
de Correlagdo Ajustado de 0.735 (indicando que 73,5% da variagdo na extensdo da Area de
Influéncia pode ser explicado por variagdes no conjunto de varidveis independentes), e
também com elevadissimo valor F (24,98), que denota um auto grau de ajuste do modelo.
Verifica-se também que os sinais (positivo ou negativo) dos coeficientes de todas as variaveis
sdo consistentes com as dire¢des indicadas nas nossas expectativas prévias (sinalizadas por
meio das hipdteses), ¢ sao também significantes — com seus respectivos valores do teste ¢ de
Student, acima do nivel de 99% de significancia. As trés hipdteses propostas sobre os fatores
que afetam a Area de Influéncia ficam, assim, confirmadas.

ANALISE DOS RESIiDUOS

A anélise dos residuos do Modelo 1, apresentado no Quadro 3, revela uma loja com
residuo maior do que 2 desvios padrao. O modelo subestimou a Area de Influéncia da Loja 3
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(residuo = - 2,44 desvios padrio). E uma loja pequena, situada proxima a area de grande
densidade populacional. A regido ¢ também caracterizada por forte concentracdo de grandes
prédios de escritorios e bancos, com expressiva populagio flutuante. A extensa Area de
Influéncia da loja é provocada pela grande massa de populacdo flutuante que trabalha na
regido, que parece utilizar a loja ao sairem de seus escritorios.

A loja com o 2° maior desvio é a Loja 4, também subestimada pelo modelo (residuo =
-1,7 desvio padrao). Trata-se de uma unidade localizada em um importante eixo viario que
serve como principal via de interligacdo entre varios bairros da cidade. A grande avenida onde
a loja esta localizada fortalece a capacidade de atrair clientes de regides mais distantes.

Identificamos ainda duas outras lojas com desvios expressivos, ambas com areas de
influéncia superestimadas pelo modelo. A Loja 12 (desvio = -1,6 desvios) apesar de estar
situada em uma travessa proxima (50 metros) de um importante corredor de Onibus, fica
muito escondida, e pouco visivel para o intenso movimento de pedestres da avenida (corredor
de Onibus). Existe também um supermercado concorrente de grande porte, localizado logo na
esquina da avenida (corredor de Onibus), bem mais acessivel e visivel para o intenso
movimento de pedestres que circula pelo corredor de 6nibus. Esses dois fatores contribuiram
para inibir o poder de atragdo da Loja 12. A Loja 1 (desvio = -1,5 ) esta localizada em via
secundaria de uma regido estritamente residencial e, assim, tem seu poder de atragdo restrito a
populacdo que reside em suas proximidades.

QUADRO 3 - MATRIZ COM DADOS DAS 27 LOJAS, PREVISOES E RESIDUOS DO MODELO
(FONTE: PESQUISA)

N°1d Al-60 |Tam Dens Colet Log Log Prev  |Res Prev Res
Loja M2 Hab/ha |(Dum- |Dens Al-60 | AI-60 |AI-60 |AI-60 Al-60
my) Padroniz | Padroniz
1 403 882 173 0 2,24 2,61 2,84| -0,23 -1,03 -1,46
2 517 442 263 0 2,42 2,71 2,65| 0,06 -1,71 0,39
3 4.408 440 162 1 2,21 3,64 3,26 0,38 0,57 2,44
4 1.993 1.178 103 0 2,01 3,30 3,03| 0,27 -0,29 1,72
5 929 1.536 113 0 2,05 2,97 3,05] -0,08 -0,23 -0,51
6 1.629 | 2.465 130 0 2,11 3,21 3,13] 0,09 0,07 0,55
7 833 1.311 164 0 2,21 2,921 291 0,01 -0,76 0,09
8 939 1.127 130 0 2,11 297 295 0,02 -0,58 0,12
9 529 1.200 147 0 2,17 2,721 293] -0,20 -0,69 -1,29
10 425 554 202 0 2,31 2,63 2,75| -0,12 -1,36 -0,75
11 2.229 1.959 63 0 1,80 3,35 3,28 0,07 0,64 0,44
12 1.491 470 94 1 1,97 3,17 343 -0,26 1,21 -1,63
13 1.116 1.248 75 0 1,88 3,05 3,14 -0,09 0,10 -0,56
14 598 890 157 0 2,20 2,78 2,87 -0,09 -0,91 -0,57
15 1.656 743 179 1 2,25 3,22 3,27 -0,05 0,61 -0,33
16 1.340 1.700 126 0 2,10 3,13 3,04 0,09 -0,27 0,58
17 2.250 1.225 103 1 2,01 3,35 3,50 -0,15 1,47 -0,94
18 1.949 943 34 0 1,53 3,29 3,33| -0,04 0,85 -0,29
19 3.218 349 88 1 1,94 3,51 343 0,07 1,22 0,47
20 1.967| 4.080 103 0 2,01 3,29 341 -0,11 1,11 -0,71
21 581 1.136 184 0 2,26 2,76 2,85] -0,09 -0,97 -0,54
22 5.904 1.050 39 1 1,59 3,77 3,771 0,00 20,48 0,00
23 686 1.202 167 0 2,22 2,84 2,89| -0,05 -0,83 -0,32
24 1.435 1.432 124 0 2,09 3,16 3,01 0,15 -0,38 0,95
25 1.122 596 143 0 2,16 3,05 2,86| 0,19 -0,95 1,24
26 1.252 1.610 111 0 2,05 3,10 3,06 0,03 -0,17 0,22
27 2.727| 3.186 92 0 1,96 344 3,32| 0,11 0,81 0,71
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Os graficos dos residuos padronizados do Modelo 1, apresentados a seguir,
mostram caracteristicas de distribui¢do normal, o que respeita os pressupostos do
modelo, conforme demonstrado na Figura 4.

FIGURA 4 -
PADRONIZADOS (FONTE: PESQUISA)

HISTOGRAMA DOS RESIDUOS PADRONIZADOS E GRAFICO DOS RESIDUOS
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Como a precisdo dos modelos de regressdo pode tornar-se severamente comprometida
pela existéncia de intercorrelagdo entre seu conjunto de preditores, precisamos analisar esses
resultados para eliminar os casos de alta multicolinearidade. O Quadro 4 apresenta a matriz de
correlagdo entre as variaveis do Modelo 1. Os resultados indicam que ndo existem casos de
alta multicolinearidade, e portanto, esse conjunto de preditores poderd ser utilizado sem o

risco de violar os pressupostos do modelo.

Quadro 4 - MATRIZ DE CORRELAGAO (FONTE: PESQUISA)

Correlations LAI60 Tam-m2 LDENS Colet
LAI60 Pearson Correlation 1 ,208 -,659 ,600
Sig. (2-tailed) - ,297 ,000 ,001
N 27 27 27 27
Tam-m2 Pearson Correlation ,208 1 -,202 -,376
Sig. (2-tailed) ,297 - 313 ,053
N 27 27 27 27
LDENS Pearson Correlation -,659 -,202 1 -,196
Sig. (2-tailed) ,000 ,313 - ,328
N 27 27 27 27
Colet Pearson Correlation ,600 -,376 -,196 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,053 ,328 -
N 27 27 27 27

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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6 - CONCLUSOES

Reconhecendo que os conceitos sdo as unidades fundamentais das teorias, pode-se
considerar que esse trabalho atingiu seu objetivo de auxiliar no desenvolvimento de
constructos da ainda embrionaria teoria varejista, visando uma melhor descricdo,
entendimento, explicacdo e previsdo de indicadores dos fendmenos relacionados ao
desempenho varejista, avangando na resolugdo do que Kaplan(1964) chama de “paradoxo da
conceitualizagao”.

Os resultados da mensuragdo do fenomeno da distribuicdo geografica dos clientes dos 27
supermercados demonstram que existe uma enorme diferenca na capacidade que diferentes
lojas tem de atrair clientes. Enquanto que para algumas lojas, 60% dos clientes estdo
localizados dentro de um raio de 500 metros, para outras unidades essa percentagem esta
contida em raios maiores que 3 km.

A anadlise de “cluster” permitiu a identificagdo de dois principais agrupamentos de curvas
representantes do padrao de area de influéncia de 24 lojas, cerca de 90% ds lojas de nossa
amostra. Algumas generalizagdes nas curvas puderam ser observadas em todos os
agrupamentos das lojas. A analise das curvas identificou 3 segmentos: um segmento inicial,
com uma inclinagdo mais alta, um segmento onde ocorre uma transi¢cao na inclina¢do da curva
(entre 50% e 70% dos clientes) e um terceiro segmento, a partir do qual a curva assume uma
natureza assintotica.

Uma das grandes vantagens constatadas de se reduzir a Area de Influéncia em
indicadores quantitativos foi a de permitir o desenvolvimento de modelos quantitativos para
explicar e prever Area de Influéncia como fungio de um conjunto de variaveis preditoras, que
influenciam o comportamento e a preferéncia dos consumidores para supermercados.

Os resultados do modelo econométrico apresentam-se satisfatorios ndo sé para explicar
os fatores que determinam uma maior ou menor Area de Influéncia, mas também parecem
adequados para prever as dimensdes daquela. Os resultados nos levam a afirmar com alto grau
de confianca que a Area de Influéncia é positivamente afetada pela varidvel TAM e COLET,
e negativamente influenciada pela DENS. As estimativas apresentam uma grande coeréncia
com a proposta dos modelos gravitacionais, os quais estdo baseados na influéncia de dois
fatores: um fator de atragdo e um fator inibidor. O fator de atracdo tem sido, geralmente,
operacionalizado por meio da varidvel tamanho da loja. O fator inibidor ¢ expresso pela
distancia entre a loja e a residéncia (ou ponto de partida) do cliente. A distancia reflete o custo
ou a dificuldade desse deslocamento. Dificuldades mais elevadas no deslocamento atuardo,
por um lado, como inibidores da distancia a ser percorrida. Por outro lado, a facilidade mais
acessivel no deslocamento incentivaréd o percurso de distancias mais longas.

As variaveis “DENS” e “COLET” incorporadas ao modelo refletem o grau de dificuldade
que a distincia representa. A variavel “DENS” representa a dificuldade de se chegar perto da
loja com o uso de automodveis: quanto maior a densidade, maior o volume de trafego e maior
resisténcia para se chegar ao ponto de venda. J4 a variavel “COLET” reflete a facilidade de
acesso a loja com o uso de meios de transporte coletivo: a existéncia proxima a loja de
corredores de transporte coletivo, 6nibus ou metrd, diminui a dificuldade de se chegar ao
ponto de venda.

A analise dos residuos revelou que nosso modelo ainda ndo consegue retratar
adequadamente o comportamento ¢ o impacto da “populacio flutuante” no desempenho dos
supermercados. Essa situagdo ficou especialmente evidente naquelas lojas que sofrem a
influéncia de grandes contingentes de populacdo flutuante, pelo fato de estarem localizadas
em polos de comércio, ou em regides de concentracdo de escritdrios, em areas proximas a
terminais de transporte coletivos. Sugerimos que novas pesquisas sejam realizadas para uma
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melhor compreensdao da dimensdo e do impacto desse segmento de consumidores no
desempenho dos supermercados.

As regularidades encontradas no fenomeno da distribuicdo geografica dos clientes
em torno da loja indicam que novos estudos sejam realizados para investigar ndo so
quais tipos de fung¢des curvilineas podem refletir o comportamento das curvas de area de
influéncia, mas também o desenvolvimento de modelos matemdaticos que possam
explicar e prever o formato dessas curvas.
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