Expansao Supermercadista: O Impacto do Posicionamento de Negocio sobre a Geografia
da Area de Influéncia

RESUMO

O varejo tem sido um dos setores protagonistas no desenvolvimento do mercado brasileiro.
Entre os diversos tipos de varejistas, como supermercados, hipermercados, lojas de
conveniéncia e lojas de especialidades, um dos mais importantes é o varejo de autosservico
alimentar com grande parcela de participagdo econdmica no pais. O desempenho de
supermercados depende de sua localizacdo, isso devido ao maior volume de vendas das lojas
ser de clientes que moram proximos geograficamente, o que convenciamos denominar area de
influéncia da loja. Parente e Kato (2001) ressaltam a necessidade do aprofundamento destes
estudos, sobretudo com métodos que facilitem a previsdo do comportamento da area de
influéncia e de varidveis que possam estar relacionadas. N&o obstante, o conceito de area de
influéncia vem ganhando estudos renovados, principalmente com a adocdo de Geographic
Information Systems (GIS) e analises preditivas espaciais. No entanto,

Utilizando uma base de dados com 82.551 consumidores das 54 lojas de duas empresas
supermercadistas com posicionamentos mercadolégicos distintos, este estudo, de carater
seminal, busca correlacionar varidveis sociodemogréaficas e areas de influéncia das lojas com
relevante quantidade amostral de clientes atraves de metodologia de regresséo linear multipla.
Conclui-se que ha forte associacdo entre o posicionamento estratégico das organizacdes e 0S
limites geogréaficos da area de influéncia, o que abre oportunidade para futuros estudos sobre
previsibilidade das areas de influéncia para novas unidades, indicadores de canibalizacdo de
clientes, previsdo de area de influéncia de competidores ou previsao de faturamento para novas
lojas a partir da delimitacdo dessas areas.

Palavras-Chave: Area de Influéncia; Geomarketing; Varejo Supermercadista.

1. INTRODUCAO

O varejo tem sido um dos setores protagonistas no desenvolvimento do mercado brasileiro,
sendo um dos mais relevantes para a economia (PARENTE, 2014). Entre os diversos tipos de
varejistas, como supermercados, hipermercados, lojas de conveniéncia e lojas de
especialidades, um dos mais importantes é o varejo de autosservi¢co alimentar com grande
parcela de participacdo econdmica no pais. O setor de autosservico alimentar registrou
faturamento de R$ 355,7 bilhdes em 2018, chegando a 22,2 milhdes de metros quadrados em
area de vendas nas 89.673 lojas em todo territorio nacional (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
SUPERMERCADOS, 2019). No entanto, desde o ano de 2014 o pais atravessou uma das
maiores crises econdmicas da histdria ap6s um periodo de seis anos de crescimento (PAULI,
2019). Conforme demonstrado no Grafico 1, ap6s uma ligeira variacao negativa no ano de 2009,
desde 2014 o pais passa por dificuldades para retomada do crescimento. Somente em 2017 o
Brasil retoma um timido crescimento comparado aos anos anteriores.
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Gréfico 1. Variacao do Produto Interno Bruto Brasileiro
Fonte: Adaptado de IBGE (2019)



Os varejistas sofrem influéncia direta das variaveis ndo controlaveis do ambiente onde estdo
inseridos, sobretudo, o ambiente econdmico segundo Garcez (2006 apud MINADEO;
ROBERTO, 2011), o autor ainda diz que as ligeiras mudancas macroeconémicas passaram a
exigir que as organizagdes permanegam numa constante criagdo de vantagens competitivas, seja
pela lideranca em custos, qualidade ou inovacgdo. Desta forma, a criacdo dessas vantagens se
torna fundamental para que as empresas sustentem suas ambi¢oes estratégicas no longo prazo.
Dentro deste contexto, um dos formatos de loja que vem se destacando com crescimento acima
da média é o “atacarejo”. Este formato mescla as caracteristicas do atacado e varejo, possuindo
como principais atributos: disponibilizar baixo sortimento de produtos com precos menores ao
cliente. O modelo atacado nédo disponibiliza servigos como os oferecidos no varejo e ndo dispde
de uma estrutura refinada. O layout é de baixo custo com foco em “pague ¢ leve”, onde o cliente,
ndo necessariamente o consumidor final, paga a vista e se encarrega de retirar as mercadorias
(KOTLER, 1998, p.514). Portanto, o formato atacarejo, resultado da mescla entre atacado e
varejo, surge como uma estratégia competitiva de baixo custo que se intensifica em periodos
de recesséo econdmica, atraindo cerca de 70% dos consumidores da classe “C” de seu wallet
share conforme Grafico 2, sendo esta, a maior parcela de classe social econémica impactada
em periodos de recessdo, onde o rigor no controle de gastos e consumo das familias se mostram
intimamente relacionados com baixo crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e aumento
do desemprego.
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Gréfico 2. Participagdo das Classes Sociais no Consumo em Atacarejo (Wallet Share)
Fonte: Adaptado de IBOPE INTELIGENCIA, 2019, p. 9

O atacarejo registrou crescimento em volume muito superior quando comparado aos demais
modelos de loja, apresentando variacao superior a 18% em 2017 e 12% em 2018, enquanto a
maioria dos formatos apresentou variacdo negativa conforme demonstrado no Gréafico 3
(NIELSEN, 2019).
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Graéfico 3. Atacarejo se destaca, mesmo com retracdo econdmica, e € a chave para otimizacao
de gastos e atragdo para outros canais
Fonte: Adaptado de NIELSEN, 2019, p. 1

O Grupo Pereira, empresa objeto deste estudo, teve um crescimento acelerado de lojas de
formato atacarejo, com a estratégia de aproveitar a “onda” de crescimento da demanda de
consumidores por esse tipo de loja, que procuram otimizar sua renda fragilizada pelo
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enfraguecimento da economia nos ultimos anos conforme mencionado anteriormente. No
entanto, a previsdo de vendas de novas lojas, varidvel esta, que antecede outras variaveis do
planejamento expansionista tem sido um desafio para o Grupo Pereira, pois é preciso que se
faca primeiro uma previsdo do ambiente, segundo Crisp (1957), Penteado Filho (1971), Kotler
e Armstrong (1995), Hooley, Saunders e Piercy (2001) e Kotler (2000, 2003). A metodologia
analoga ou de comparacgdo proposta por Almeida (1997) e citada por Netto (2018) para previsdo
dos resultados das novas unidades sugere que haja semelhanca entre as novas lojas e lojas ja
existentes, diferentemente do que ocorre no Grupo Pereira, que havia constituido histérico das
lojas de formato varejo, mas sem historico de lojas no formato atacarejo.

Conforme Parente e Kato (2001), o desempenho de supermercados depende de sua localizagéo,
devido ao maior volume de vendas das lojas ser de clientes que moram proximos
geograficamente, ou dentro da area de influéncia da loja. A &rea de influéncia vem sendo
amplamente discutida por Berman e Evans (1998), Simkin, Doyle e Saunders (1985), Peterson,
(1974), Reilly (1929), Converse (1949), McGill (1933) e Huff (1964), um tema importante para
previsibilidade das vendas de novas lojas. No entanto, a imprecisdo no orcamento das novas
unidades de formato atacarejo no Grupo Pereira sugere que as areas de influéncia das lojas de
formato varejo, utilizadas como parametro no meétodo analogo para estimar as areas de
influéncia das lojas atacarejo, possuam diferentes relacbes com aspectos sociodemograficos
devido aos perfis de consumo distintos entre as duas empresas do grupo.

Parente (2001) ressalta a necessidade de aprofundamento dos estudos sobre area de influéncia
com métodos que facilitem a previsdo do comportamento de suas variaveis.

2. OBJETIVOS E PERGUNTA DE PESQUISA

A partir da hipotese de que o posicionamento de negocio possa impactar os limites das areas de
influéncia, o presente estudo objetiva, conforme contexto descrito na sesséo anterior, responder
a seguinte pergunta de pesquisa: A relacdo entre caracteristicas sociodemograficas e a
geografia da area de influéncia pode ser impactada pelo posicionamento de neg6cio?

Para a resposta a esta pergunta e o cumprimento do objetivo principal (identificar as relacfes
entre as areas de influéncia e aspectos sociodemograficos), utilizar-se-& como objeto duas
diferentes operagdes supermercadistas com posicionamentos de negocios distintos, Para tal,
busca-se delimitar as areas de influéncia das lojas através do mapeamento de seus clientes e
métodos de analise geoespacial.

3. REFERENCIAL TEORICO
De acordo com Corréa (1989), area de influéncia é o entorno de uma localidade que possui um
naumero de consumidores para instalacdo de uma atividade comercial. Para Soares (2006), é um
espaco fisico impactado por empreendimentos publicos ou privados desde sua implantacdo e
durante toda sua vida. De acordo com Mussi (1988, apud Corréa, 1998) a area de influéncia se
define como uma regido que um shopping center exerce atracdo de consumidores, em encontro
com Urban Land Institute (1971 apud Portugal e Goldner, 2003) que caracteriza area de
influéncia como uma regido obtentora da maior proporcao de clientes continuos necessaria para
manutencdo da unidade comercial.
Com a delimitacdo da area de influéncia é possivel calcular a parte da sociedade que impacta
ou que € impactada pelo negdcio (TAVARES, 2011). Para Vargas (2004), essa delimitagdo é
importante para orientar analises tematicas, pois somente a partir do conhecimento dos limites
da area de influéncia é possivel estudar os possiveis impactos que ocorrem pela unidade
comercial.
Segundo Applebaum (1966), que comecou a delimitar a area de influéncia através do
mapeamento de clientes, é possivel identificar trés segmentos limitrofes:
« Area de influéncia primaria — regido que concentra cerca de 60% a 75% dos clientes mais
proximos da loja;
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« Area de influéncia secundaria — regifo com 15% a 25% dos clientes localizados no entorno
da area primaria;

« Area de influéncia terciaria — regido mais distante da loja localizada no entorno da area
secundaria e que concentra cerca de 10% dos clientes.

A partir do georreferenciamento de clientes, alguns autores usam parametros de tempo e
distancia para traduzir a acessibilidade de consumidores ao local da unidade varejista. Estes
métodos sao utilizados como critério para delimitacdo da area de influéncia. Para visualizacéo
destes parametros, sdo tracadas linhas is6cronas ou isocotas de acordo com Grando (1986). As
isbcronas sdo linhas que representam o “tempo” de viagem do consumidor até a unidade
varejista, ja as linhas isocotas representam um “raio de distancia” percorrida pelo cliente até a
loja. O uso de linhas isocotas vem sendo utilizado amplamente em estudos, sobretudo, para
delimitacdo da area de influéncia em supermercados. No entanto, o método de se utilizar “raios”
como meio de se medir distancias iguais partindo de qualquer ponto da extremidade da esfera
para o ponto central pode ndo ser o0 método mais adequado, pois esse método nao respeita as
barreiras geogréaficas, como pontes, rios, lagos ou florestas. Para este estudo utilizaremos linha
que indicam a distancia por deslocamento, onde, de qualquer ponto da extremidade da area de
influéncia percorre-se a mesma distancia em quilémetros até o ponto central respeitando as
barreiras geogréficas. O georreferenciamento de clientes para delimitar a &rea de influéncia se
torna factivel através de aplicacdo de Geographic Information Systems (GIS). Trata-se de um
sistema de software que facilita a manipulacdo de dados espaciais e o entendimento de
fendmenos que neles ocorrem, relacionando através da perspectiva geografica dados
aparentemente desconexos, permitindo analises de correlagfes entre eles (ARANHA, 1997,
ANSELIN, 1988). Este método foi utilizado nesta pesquisa facilitando as analises das relacdes
entre area de influéncia e os dados sociodemograficos, possibilitando, portanto, organizar as
informacBes em mapas computadorizados. O sistema de informag&o geografico utilizado neste
estudo foi o OnMaps, uma plataforma eletrénica com mapas interativos que reine dados
primarios e secundarios possibilitando analises espaciais. A ferramenta OnMaps pertence a
Geofusion, empresa especializada em inteligéncia geogréafica e geomarketing.

4, METODOLOGIA

O presente artigo, de perspectiva pos-positivista, sugere que as diferencas limitrofes das areas
de influéncia dos dois tipos de negdcios do Grupo Pereira possam ser consequéncia dos distintos
posicionamentos estratégicos de cada negdcio. Portanto, em encontro com Philips e Burbules
(2000), objetiva-se nesta pesquisa desenvolver declaraces que possam explicar a relacdo entre
as variaveis, area de influéncia e os aspectos sociodemogréaficos das lojas do grupo, através de
estratégia de pesquisa quantitativa com método de regressdo linear maltipla.

4.1 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Através do principio de inferéncia estatistica (BUSSAB; MORETIN, 2003), o presente estudo
objetiva buscar afirmac6es sobre a variabilidade da contagem de clientes da area de influéncia
(variavel dependente) a partir de dados sociodemograficos (varidveis independentes), com uma
base de clientes amostrados das operacdes supermercadistas. O modelo de regressdo que
relaciona as variaveis dependente com uma fungdo das variaveis independentes e dos
parametros beta é muito utilizada para previsoes através da notagdo matematica y = (X, )
considerando que cada valor linear observado (y) € uma combinacgéo linear dos parametros,
sendo este, demonstrados através das equagOes: y; = B1xj; + faXip + -+ Bpxipy + &, OU
y=XB+ €.

Lé-se (y) sendo a variavel dependente, (X) representando o vetor de p varidveis independentes
e (¢) é o termo de erro, cujo valor esperado seja zero, com distribuicdo normal e observacoes
independentes entre si e com relagdo as variaveis explicativas (X). Em anélises de regresséo,
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deve-se buscar o modelo mais simples possivel que explique o fenémeno em estudo (principio
da parciménia). Busca-se a melhor solucdo possivel através da procura do vetor (8) que
minimiza a diferenca entre o valor estimado e o valor observado para a soma das diferencas ao
quadrado (€€t), de modo a justificar o termo regressdo por minimos quadrados. Neste caso (5)
é estimado conforme a seguir: § = (X!X)"t e var () = o2(X*X)~*. Sendo uma regressio
linear, tradicionalmente sdo independentes as observacdes entre si. No entanto, pode-se assumir
também uma estrutura do modelo que permaneca constante em toda area pesquisada
(FOTHERINGHAM; BRUNSDON; CHARLTON, 2002; CAMARA; CAMARGO, 2002),
configurando um modelo global.

No presente estudo, busca-se identificar as variaveis sociodemograficas que se correlacionam
com a area de influéncia de cada tipo de negdcio. Foram criados modelos de regresséo linear
maltipla. A regressdo linear multipla € representada pela expressdo: y = By + f1x; +
Pax,+...+B,B, + £, em que: y representa a variavel dependente (area de influéncia); B, €
uma constante que representa a interceptacao da reta com o eixo vertical; § s@o coeficientes de
impacto da variavel x no valor de y; e x por sua vez sdo as varidveis independentes, que no
presente estudo, representam dados sociodemograficos e tamanho de loja, sendo estas variaveis
explicativas; p € o numero total de varidveis independentes; € é a variavel que contempla todos
os fatores residuais e 0s possiveis erros de medicdo, sendo que, conforme explicado
anteriormente, seu comportamento é aleatdrio e representa a variabilidade em y que ndo é
explicada pelo efeito linear das p variaveis explicativas (SWEENEY; WILLIAMS;
ANDERSON, 2013).

Sera utilizado o coeficiente R? ajustado (RCZU-). O coeficiente de determinacdo (R?) indica a

quantidade da variagéo total explicado na amostra pela regressao a partir a seguinte expressao:
_SSR_ | SSE

SST SST
Em que (SSR) representa a soma dos quadrados da regressao, (SST) a soma total dos quadrados,
e (SSE) a soma dos quadrados dos erros. Contudo, objetivando eliminar a influéncia de um

namero de variaveis independentes conforme cada inclusdo de uma nova variavel ao modelo
estatistico, utiliza-se o coeficiente ajustado (R? ;) conforme equagao abaixo:

RZ

p2 _q_ MSE_ SSE/(n-p-1) . . L, n-1
aj MST ~— SST/(n—1) ( )'(n—p—1)

Em que (jo) representa o coeficiente de determinacdo ajustado, (p) o nimero de coeficientes
da equacéo, e (n) o numero de observacdes. Quanto mais préximo de 1 ou 100% for o valor do
coeficiente de determinacdo, melhor serd o ajuste de linha de regressdo (RAO, 1973;
SWEENEY; WILLIAMS; ANDERSON, 2013).

Neste estudo, adotou-se 0 método stepwise regression, um procedimento tipico de inclusdo ou
exclusdo de variaveis explicativas do modelo, comum a busca de um modelo final de regressédo
linear multipla, que adiciona e remove variaveis independentes conforme se tornam
significantes ou ndo para a explicacdo da variavel y. Quando hd um grande nimero de variaveis
explicativas como candidatas ao modelo, o procedimento stepwise regression pode ser utilizado
para selecionar o melhor conjunto de X de acordo com Wang; Jain (2003).

O procedimento stepwise regression faz o calculo do coeficiente de correlagédo parcial entre a
variavel dependente e cada uma das varidveis explicativas X. No procedimento stepwise
regression, serdo excluidas do modelo, as variaveis independentes que apresentarem valor-P
inferiores a 5%. Ainda é possivel utilizar teste de hipdtese para determinar se o coeficiente de
correlagdo amostral r auxilia com evidéncias suficientes para concluir a existéncia de correlagédo
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p de uma populacao significantemente satisfatoria, de acordo com Larson e Farber (2010). Para
se concluir a existéncia de correlacéo entre as variaveis testa-se a hipotese Hy: p = 0 contra
Hy:p # 0, sendo que p representa o coeficiente de correlacdo da populagdo. Em casos em que
o valor-P for inferior ao nivel de significancia a priori, o valor calculado para o teste estara na
regido critica, rejeitando-se, portanto, a hipdtese nula H,. Os resultados esperados que
confirmem correlagdo sdo valor-P inferior a 5%, indicando, portanto, significancia na
correlacdo entre as variaveis, nos casos em que o P-valor apresentar coeficiente superior a 5%,
concluira-se auséncia de correlagdo entre as variaveis dependentes e independentes, indo em
encontro com estudos de Simkim (1985). A multicolinearidade, de acordo com Matos (2000),
diz respeito a correlacdo entre variaveis explicativas (x) entre si, ou seja, onde a correlagédo entre
as variaveis independentes é quase perfeita. Ocorrendo, portanto, quando duas variaveis X1 e
X2 medem de maneira muito proximas a varidvel dependente. Esse fator indica inflagdo da

variancia de correlacdo através do indicador Variance Inflation Factor (VIF). Esse fator é dado
através da seguinte expresséo: var(B,) = (n—l)s/vza\r & _1_1Rj2 em que R? representa multiplos
R? para regressdo de X; em outras covariaveis, ou melhor, em uma regressdo que néo envolve
a varidvel dependente. Separando, portanto, as influéncias de varios fatores distintos na
variacdo da estimativa segundo Montgomery; Peck; Vining (2006). VIF menor ou igual a cinco
(5) ou mesmo dez (10), indicando, por fim, auséncia de inflagcdo da variancia.

O método de correlacionar duas varidveis foi aplicado no programa de computador Minitab,
onde as variaveis independentes, sendo representadas pelos dados sociodemogréaficos, podem
explicar ou se correlacionar com as variaveis dependentes que sdo representadas pelas areas de
influéncia. O nivel de confianca esperado para todos os intervalos é de 95%. Essa estratégia vai
ao encontro de Simkim (1985) que apresentou trabalhos de localizacdo utilizando métodos de
regressdo estatistica prevendo vendas a partir de caracteristicas demogréficas da regido, e
também de acordo com Netto (2018) que afirma ser um método apropriado para varejistas
altamente segmentados. No entanto, é utilizada para todas as areas do varejo. Os resultados
esperados que se apresentarem estatisticamente significantes possuem valor-P inferior a 5%,
indicando, portanto, significancia na correlacéo entre as variaveis, coeficiente de determinagéo
(R?) altos indicando que a variavel independente explica a area de influéncia. Ademais, 0s
fatores de inflacdo da variancia (VIF) inferiores a 5, indicardo que as observagdes ou variaveis
independentes ndo apresentem semelhanca na correlacdo com a area de influéncia (YY),
apresentando, nestes casos, ndo inflagdes da variancia.

4.2 AMOSTRA DE LOJAS

As empresas Comper e Fort possuem 29 e 36 lojas respectivamente. Com objetivo de eliminar
possiveis vieses no presente projeto de pesquisa, ndo serdo consideradas as lojas com menos de
seis meses de vida ou lojas que foram descontinuadas durante o processo de investigacdo. As
lojas que ndo fardo parte do estudo sdo as lojas 10, 18, 27, 28 e 29 do Comper, e as lojas 47,
59, 60, 63, 64 e 65 do Fort. Portanto, 24 unidades varejistas (Comper) fardo parte do processo
de investigacdo e 30 lojas do Fort (atacarejo) também inclusas no presente estudo. As lojas
estdo localizadas nos estados do Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goiés, Distrito Federal e
Santa Catarina. Alem de estarem localizadas em diversas regides com diferentes caracteristicas
sociodemogréficas, as lojas possuem diferentes tamanhos.

43 AMOSTRA DE CONSUMIDORES

Através da base de clientes cadastrados no VUON, cartdo de crédito Private Label do Grupo
Pereira, foram mapeados um total de 82.551 consumidores que eventualmente efetuaram
compras em setembro de 2019, sendo 61.563 clientes da bandeira Fort e 20.988 da bandeira
Comper. Estes clientes estdo distribuidos em quantidades diferentes de acordo com a loja em
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que ele se cadastrou para aderir o cartdo de crédito. Também foram observados os clientes que
compraram somente em dias promocionais com objetivo de identificar possiveis outliers que
pudessem impactar os limites das areas de influéncia.

44  AREA DE INFLUENCIA POR LOJA

Através da geocodificacdo dos clientes foi possivel delimitar as areas de influéncias a partir da
base de enderecos cadastrais (principalmente residenciais) dos clientes de cada loja. Para
correlacionar a area de influéncia com variaveis sociodemogréaficas, considerou-se analisar 0s
dados da &rea priméria que corresponde a regides contendo 80% da amostra de clientes.

4.5 TAMANHO DAS LOJAS

Segundo Parente (2000) o tamanho da loja é um dos fatores que podem alterar os limites da
area de influéncia.

Neste estudo foi considerado o tamanho da area de vendas em metros quadrados atraves da
metragem da area de vendas, em muitos estudos referentes a atracdo da unidade varejista, o
tamanho de loja vem sendo utilizado como uma varidvel independente, segundo Parente e Kato
(2001).

46 DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) é o principal provedor das informac6es
sociodemogréficas do Brasil, com relevante quantidade de dados e metodologia para coleta
destes através dos recenciamentos demograficos, ou melhor dizendo, censo. Trata-se de um
estudo estatistico realizado pelo IBGE normalmente a cada 10 anos. Neste estudo realizou-se a
coleta de informacdes de numero de homens, mulheres, adultos, criancas, renda da populacéo,
faixa etaria, condicdo de moradia, tipo de moradia, trabalho formal, trabalho informal, entre
outros.

Os dados dos censos sdo fornecidos pelo IBGE em vérias escalas, onde a maior € o Pais, as
grandes Regides, os Estados (UFs), Mesorregides, Microrregifes, Municipios, distritos,
subdistritos, areas de ponderacdo e por fim, a menor unidade territorial do censo, Setor
Censitario. Os setores censitarios do Gltimo censo (2010), enriquecidos e atualizados pela
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD, 2018), sdo localizados e
descritos de forma espacial pelo IBGE em formato possivel de se manipular por ferramentas
GIS. Por meio do georreferenciamento de clientes através dos dados cadastrais de suas
residéncias, foram associados a cada cliente seu setor censitario, podendo a partir disso, efetuar
a juncdo de todos os seus respectivos dados sociodemograficos.

4.6.1 POPULACAO POR FAIXA ETARIA

A “etariedade” ¢ classificada em nove faixas, sendo populacdo até 4 anos, de 5 a 14 anos, de
15 a 19 anos, de 20 a 24 anos, de 25 a 34 anos, de 35 a 44 anos, de 45 a 49 anos, de 50 a 59
anos e 60 anos ou mais.

4.6.2 DENSIDADE DEMOGRAFICA
A densidade demogréfica indica a quantidade de habitantes por quilometro quadrado localizada
dentro dos limites da area de influéncia.

4.6.3 POPULACAO POR RENDIMENTO DOMICILIAR MENSAL

O rendimento domiciliar mensal foi obtido no Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
censo (2010), e projetado pelo PNAD Continua (2018). As doze faixas de rendimento familiar
mensal sdo divididas de forma adaptada pela Geofusion, sendo: A++ (mais de R$ 29.279,01),
A+ (de R$ 16.866,01 a R$ 29.279,00), B1 (de R$ 7.875,01 a R$ 16.866,00), B2 (de R$ 4.164,01
a R$ 7.875,00), C1 (de R$ 2.329,01 a R$ 4.164,00), C2 (de R$ 1.255,01 a R$ 2.329,00), D (de
R$ 954,01 a R$ 1.255,00), e E (até R$ 954,00).



4.6.4 DOMICILIOS POR NUMERO DE MORADORES
Os dados de domicilios por numero de moradores foram extraidos do Censo Demogréfico do
IBGE, coletado em 2010, e indicam a quantidade de moradores residentes por domicilio.

4.6.5 DOMICILIOS POR TIPO DE MORADIA
Esses dados indicam se o domicilio se caracteriza como casa, casa em vila ou condominio,
apartamento e outros tipos.

4.6.6 DOMICILIO POR CONDICAO DE OCUPACAO
Os dados de domicilios por condi¢do indicam quando o domicilio se caracteriza como proprio,
alugado, cedido ou outras condicdes.

4.6.7 POPULACAO POR NIVEL DE INSTRUCAO
O nivel de Instrucdo aponta o nivel que as pessoas frequentaram ou concluiram a escolaridade.
Os niveis de instru¢do sdo “sem instrucdo ou fundamental incompleto”, “fundamental completo

e médio incompleto”, “médio completo e superior incompleto” e “nao determinado” quando as
informagdes ndo permitiram a classificagéo do entrevistado.

5. RESULTADOS DA PESQUISA

O projeto de pesquisa apresenta resultados da aplicacdo dos modelos de regressdao linear
multipla entre dados sociodemograficos e area de influéncia. No entanto, para definicdo das
areas de influéncia, partiu-se, inicialmente, do georreferenciamento de clientes conforme
apresentado na Figura 1 para a empresa Comper e na Figura 2 para a empresa Fort. Optou-se
por apresentar as areas de influéncia de cada loja individualmente, para trazer a distribuicdo
espacial de clientes em grande nivel de detalhe para o leitor deste artigo. As Tabelas 1 e 2
consolidam matrizes com a distribuicdo percentual de cada estrato de distancia dos clientes as
lojas respectivas.

5.1 MAPAS GEOCODIFICADOS DE LOJAS E CLIENTES

O primeiro passo para analisar as relac@es entre as variaveis independentes e a area de influéncia
foi estabelecer ou delimitar os limites das areas através do georreferenciamento dos clientes.
Para interpretacao das imagens que demonstram a geolocalizagéo dos clientes em relagéo a loja,
foram utilizadas tabelas indicando a distancia dos clientes e mapas que representam sua
localizacdo. A localizacdo dos clientes é representada nos mapas através dos pontos vermelho,
verde e azul. Os pontos vermelhos representam os clientes cadastrados e ativos na base de
cartdes, 0s verdes representam clientes cadastros que compraram em setembro de 2019 e os
pontos azuis os clientes que frequentam a loja somente nos dias promocionais. As lojas estdo
posicionadas no centro da area de influéncia indicada pela logomarca de sua respectiva
bandeira. A area de influéncia primaria, que concentra 80% da amostra de clientes, é
representada no mapa pela regido de cor azul escuro, a regido de cor azul claro representa a
distdncia entre a extremidade da area priméaria e o limite de dez quilébmetros da unidade
varejista. Ressalta-se que de qualquer ponto da extremidade da area de influéncia, o cliente
percorre a mesma distancia até a unidade varejista, respeitando os obstaculos geograficos como,
pontes, lagos ou florestas. 1sso provoca linhas isocotas irregulares representadas nas figuras.

52 BANDEIRA COMPER

Em uma primeira analise visual, é possivel notar nas figuras que os clientes que compraram
somente em dias promocionais, representados pelos pontos azuis no mapa, estdo distribuidos
de forma dispersa. Portanto, descartou-se a hipotese que estes consumidores pudessem impactar
os limites das areas de influéncia.

Também é visivel que a quantidade de clientes que efetuaram compras em setembro de 2019,
representada pelos pontos verdes no mapa, € proporcionalmente satisfatoria. Isso indica que a
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amostra de consumidores cadastrados no banco de dados do cartdo de crédito Vuon s&o ativos
no uso do cartdo em suas compras. Observa-se uma maior concentragdo de clientes mais
proximos das lojas 1, 3, 9, 11, 12, 13, 17, 20, 24 e 25. Essa concentracdo indica que a area de
influéncia primaria seja menor, ou que a unidade varejista tenha uma capacidade de atrair
consumidores localizados em pequenas distancias da loja. As lojas 4, 8, 14, 19, 22 e 23
demonstram maior dispersdo de clientes, indicando uma capacidade de atrair clientes mais
distantes da unidade varejista. Ja as lojas, 2, 5, 6, 7, 15, 16, 21 e 26 apresentam uma capacidade
de atragdo mediana que serdo demonstradas na tabela de disperséo dos clientes.

5.2.1 TABELA DEMONSTRATIVA DE DISPERSAO DOS CLIENTES

A Tabela 1 representa a dispersao da amostra de clientes por faixa de quildmetro, sendo que, a
primeira faixa indica clientes localizados até quinhentos metros de distancia da loja, seguido de
faixas a cada um quildmetro até a ultima faixa indicando clientes localizados em regides acima
de dez quilémetros. A area de influéncia primaria indicando a concentracéo de 80% da amostra
de clientes € representada na tabela demonstrativa de dispersédo pela cor azul escuro (Tabela 1),
jaacor azul claro representa a concentracao acumulada de clientes desde a extremidade da area
priméria até o limite de dez quilémetros de distancia da loja. Constatou-se que nas lojas 1, 3, 9,
11,12, 13,17, 20, 24 e 25 concentram-se 80% da amostra de consumidores até seis quildmetros
de distancia da unidade varejista, nas lojas 2, 5, 6, 7, 15, 16, 21 e 26 em média sete quildmetros
e nas lojas 4, 8, 14, 19, 22 e 23 até nove quilébmetros de distancia.

Tabela 1 Percentagem acumulada de cllentes por |Oja da bandelra Comper

Até 500m
De 500m até 1km

AREA DE INFLUENCIA
PRIMARIA (KM)

. AREA DE INFLUENCIA PRIMARIA AREA DE INFLUENCIA ATE 10 KM AREA DE INFLUENCIA ACIMA DE 10 KM

Fonte: Os autores

5.3 BANDEIRA FORT

Assim como no mapeamento da amostra de clientes da bandeira Comper, é possivel notar que
os clientes do atacarejo também se demonstram ativos no uso do cartdo de crédito, indicando,
portanto, uma base cadastral factivel de ser utilizada no presente estudo.

Observa-se, também, que os clientes do Fort que compraram exclusivamente em dias
promocionais, demonstrados através dos pontos azuis no mapa, estdo distribuidos de forma
dispersa, assim como no Comper. Isso indica que estes clientes ndo impactam os limites das
areas de influéncia, portanto, ndo ha uma possivel distorcao da analise das variaveis.
Representadas pela cor azul escuro nas figuras, as areas de influéncia primaria das lojas da
bandeira Fort se mostram ligeiramente maiores em comparacdo ao Comper. 1sso indica que o
atacarejo possui uma maior capacidade de atrair clientes de regides mais distantes das lojas. As
lojas 40, 41, 43, 52, 53 e 54 foram as unidades que apresentaram maior area de influéncia
primaria e isso podera ser visualizado na tabela demonstrativa de disperséo dos clientes (Tabela
2).

As lojas 39, 42, 45 e 50 apresentaram as menores areas de influéncia primaria apds o
georreferenciamento de seus clientes, onde é possivel notar numa analise visual, as distancias
mais acentuadas entre as extremidades das areas primarias e os limites de dez quildmetros da
loja representadas pela cor azul claro nos mapas da Figura 2.



SIVNOIDOWO¥Yd SV1a W3 INVYVYdNOD 3ND SOAVYLISYAVI SIINIITO e

SAUINTND
¢ ‘30 VHISONY

S3IN3NO

30 VHISONY

6T/13S W3 WYHVYJINOD IND SOAVYLSYAYI SIINIID «  SOAVHLSYAVYD SILNIID ._

S
& 30 VHISOWY

10

S

T

-

da Area de Influéncia das lojas da

a0

Figura 1. Georreferenciamento de clientes e Delimitag

bandeira Comper

Fonte: Os autores, através da ferramenta On-Maps

10



das lojas da

éncia

A

da Area de Influ

30

Figura 2. Georreferenciamento de clientes e Delimitac

bandeira Fort

através da ferramenta On-Maps

Fonte: Os autores

11



5.3.1 TABELA DEMONSTRATIVA DE DISPERSAO DOS CLIENTES

Conforme demonstrado na Tabela 2, em torno de 9% em média da amostra de clientes da
bandeira Fort estdo localizados em regibes que ultrapassam os limites de dez quildmetros de
distancia das lojas. As areas de influéncia priméria das lojas 40, 41, 43, 52, 53 e 54 limitam-se
entre oito e nove quilémetros de distancia das unidades varejistas, indicando grande poder de
atragdes de clientes localizados em regides mais distantes. As lojas 39, 42, 45 e 50 concentram
80% dos clientes em regides mais proximas entorno de trés a quatro quildmetros de distancia.
As demais unidades concentram a amostra de clientes da &rea primaria entre cinco e oito
quildmetros de distancia.

Tabela 2. Percentagem acumulada de clientes por loja da bandeira Fort

\E(:\IE\TO\D% LOJA|LOJA I_UM LOJA|LOJA (LOJA|LOJA|LOJA|LOJA |LOJA|LOJA|LOJA|LOJA | LOJA|LOJA|LOJA|LOJA (LOJA|LOJA | LOJA |LOJA | LOJA | LOJA(LOJA|LOJA (LOJA|LOJA
6 5 5

ité 1km
De 1km até 2km
De 2km até 3km
De 3km até 4km
De 4km até Skm
De 5km até Gkm
De 6km até 7km
De 7km até §km
De $km até Okm
De Ok até 1\ km

l AREA DE INFLUENCIA PRIMARIA AREA DE INFLUENCIA ATE 10 KM AREA DE INFLUENCIA ACIMA DE 10 KM

Fonte: Os autores

54  AREA DE INFLUENCIA E SUAS VARIAVEIS

Foram realizadas regressdes lineares simples ou multiplas para conjuntos de variaveis por
indicador sociodemografico, conforme descritos em 4.6 . Ao final sera apresentado, de forma
conclusiva, um quadro contemplando todas as varidveis testadas e seu poder de explicacéo,
isolado por indicador, na area de influéncia.

6. MODELOS DE REGRESSAO

Mesmo que intuitivamente possa-se deduzir uma provavel influéncia do posicionamento
estratégico da companhia na distancia percorrida pelo consumidor, ndo foram encontrados na
literatura estudos com relevante quantidade amostral de clientes e de lojas que possibilite o
desenvolvimento de relacdes estatistica de causa e efeito. Os resultados dessa pesquisa foram
muito expressivos tendo em vista a quantidade amostral de clientes e de lojas, e fornece uma
compreensdo clara do impacto provocado pelo posicionamento de negdcio nos limites da area
de influéncia. Foi possivel constatar que as unidades de atacarejo apresentaram lojas com areas
de influéncia primaria ligeiramente maiores na comparagdo com as lojas de varejo. Indicando,
portanto, que por oferecer uma experiéncia de compra abastecedora, onde os clientes
demonstram menor frequéncia de compras com cestas de maior valor pago, 0s consumidores
do atacarejo sdo mais dispostos a percorrer distancias maiores para fazerem suas compras do
més. Constatou-se também, conforme exposto na Tabela 3, uma relagcdo significativa entre
densidade demogréafica e area de influéncia em ambas as bandeiras do grupo, indo em encontro
com Parente; Kato (2001), Elias (2008) e Moreira (2010). A area de influéncia de loja e a
densidade demogréafica possuem relagdo negativa — quanto maior a densidade populacional de
uma regido, menor se apresentara os limites da area de influéncia. Os autores ja citados sugerem
que essa relacdo negativa se da, sobretudo, pela dificuldade de circula¢do nessas regides devido
alto volume de pessoas em transito.
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Tabela 3. Resumo dos resultados da regressdo comparativa das duas bandeiras

COMPER FORT
TERMO VALORP R TERMO VALORP R?

TAMANHO DE LOJA M2 59,20%  1,08% | TAMANHO DE LOJA 97,10%  0,00%

- DENSIDADE DEMOGRAFICA 0,00%  58,02% | |- DENSIDADE DEMOGRAFICA 150%  18,21%

DE 50 59 0,00%  90,11% || DE50a59 0,00%  80,35%
. C1 (de R$ 2.329,01 a R$ 4.164,0) 0,00%

A++ (Mais de R$ 29.279,01 0,00%  90,45% ' ’ ’ 92,58%

LEREERY ) ° ° || - D (de R$ 954,01 a 1.255,00) 0,00% °

1 MORADOR 0,00%  9215% || 2 MORADORES 0,00%  75,24%

APARTAMENTO 0,00%

) ' 89.25% || CASA 0,00%  67,06%

CASA EM VILA OU CONDOMINIO 0,30% ’ ’ ’
PROPRIA 0,00%

CEDIDO 0,00%  91,92% i * 87,60%

’ * || - OUTRA CONDICAO 0,00% ’
SEM INSTRUCAO E FUNDAMENTAL INC.  0,00%

0, 0, L 0,

SUPERIOR COMPLETO 000%  9265% || o ooy B04%%

Fonte: Os autores

Em se tratando do possivel impacto na area de influéncia causado pela relagdo com tamanho de
loja, constatou-se hipdtese nula, pois através do valor-P de 59,20% para as lojas da bandeira
Comper e 97,10% para as do Fort, conclui-se a ndo relacéo entre as duas variaveis.

As éareas de influéncia das duas bandeiras do grupo apresentaram relacdo positiva com a
populacdo de faixa etéaria de 50 a 59 anos de idade. Ou seja, quanto maior a populacdo com
idade entre 50 e 59 anos, maior é a area de influéncia das unidades varejistas e de atacarejo. O
coeficiente de determinacdo (R2) indicou que essa variavel explica em 80,35% para o Comper
e 90,11% para o Fort a distancia percorrida pelos clientes correlacionada com a variavel de
faixa etéria. Essa relacdo sugere que a parcela da popula¢do mais madura, com idade entre 50
e 59 anos, se caracterize como principal shopper no setor supermercadista.

Especula-se que o fato do Comper possuir atributos varejistas, como oferta de servicos de
rotisserie, cortes especiais no agougue, adegas climatizadas e principalmente produtos premium
em seus emporios, com objetivo organizacional de atrair as classes mais altas, demonstra
claramente sinergia com o resultado deste estudo onde, a classe (A++), representada pela
populacdo com renda familiar superior a R$ 29.279,01, indicou relacédo significante com a area
de influéncia. A populacdo de classe social (A++) indica, através do coeficiente de
determinacdo (R2), um baixo erro de previsdo da varidvel, explicando, portanto, em 90,45% a
area de influéncia das lojas da bandeira Comper.

Diferentemente, as lojas da bandeira Fort, que possuem atributos de atacarejo com uma
estrutura organizacional mais enxuta, sem a disponibilidade de servicos ou produtos premium,
objetivam, através da estratégia de baixo custo, oferecer produtos baratos, buscando atrair,
portanto, a parcela da populacdo mais sensiveis a preco. O posicionamento estratégico da
bandeira explica a significante relacdo entre sua respectiva area de influéncia e a variavel classe
(C1), representada pela populacdo com renda mensal domiciliar entre R$ 2.329,01 e R$
4.164,00. Os resultados deste estudo vao em encontro com o estudo do Ibope (2019) indicando
gue o maior percentual de clientes do atacarejo, cerca de 70%, sdo consumidores de classe
social (C).

O estudo também apontou uma diferenciagdo entre as bandeiras com relacdo a moradia da
populacéo. A area de influéncia do Comper demonstra maior relacdo com domicilios tipificados
como apartamentos ou casas em condominios de condicdo cedido e com apenas 1 morador. 1sso
sugere que esse perfil de consumidor possui maior afinidade com oferta de servicos
especializados, maior sortimento de produtos, sobretudo os premium, além de explicar um perfil
de compra de reposi¢cdo, com maior frequéncia de compra, comportamento esse tipicamente do
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varejo. Ja as lojas da bandeira Fort demonstraram relacéo significativa com domicilios do tipo
casa de condicdo propria com dois moradores, indicando um perfil de consumidor sensivel a
preco e com perfil de compras abastecedoras, caracteristica tipica do atacarejo.

As variaveis de niveis de instru¢do da populacdo também se mostraram diferentes entre as
bandeiras do Grupo Pereira, indicando uma relacdo entre a populacéo com escolaridade de nivel
superior as lojas do Comper, sugerindo que esse perfil possua maior aderéncia aos produtos
premium e oferta de produtos especializados. Por outro lado, a area de influéncia das lojas do
Fort demonstra relagdo significativa com a populagdo sem instrugdo e com fundamental
incompleto, populacdo mais sensivel a preco e vulneravel a crises econémicas, buscando,
portanto, atender suas demandas no atacarejo.

Para empresas que nao disponham de ferramentas de Customer Relationship Management
(CRM), este modelo de buscar compreender qual o grau de relagdo entre variaveis
sociodemogréficas e area de influéncia de uma unidade varejista parece ser um bom método
alternativo de entender se a execucao e o desejo em relacdo ao publico alvo e outras variaveis
estdo alinhados.

7. CONCLUSAO

Este estudo deixa evidente a importancia de entender quais caracteristicas sociodemogréaficas
estdo impactando a area de influéncia dos atuais pontos de venda e procurar prospectar pragas
com semelhanga, entre outras variaveis também importantes.

O estudo também contribui para uma compreensdo quanto a projec6es de amplitude da area de
influéncia. Devido a significante relacdo entre as varidveis dependente e independentes é
possivel projetar, através de dados sociodemograficos, as areas de influéncia de futuros pontos
de vendas, tema fundamental para compreender o tamanho limitrofe do alcance desta nova
unidade prevendo, sobretudo, aspectos socioeconémicos dentro desta regido projetada para
servir de subsidios nas projecGes de faturamento a partir de dados de potencial de consumo. A
projecdo de areas de influéncia também pode ajudar numa previséo de possivel canibalizacdo
de clientes, sobretudo para organizacdes que possuem estratégia de expansao regionalizada,
como o Grupo Pereira, que expande sua rede com lojas muito préximas umas das outras.

Esta pesquisa abre oportunidade, também, para que organizacbes possam prever areas de
influéncia da concorréncia a partir da compreensdo de seus posicionamentos de mercado e
varidveis sociodemograficas, tema relevante para o entendimento do alcance regional dos
competidores servindo, portanto, como subsidio para acGes e campanhas mais direcionadas
regionalmente.
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