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RESUMO 

O varejo tem sido um dos setores protagonistas no desenvolvimento do mercado brasileiro, 

sendo um dos mais relevantes para a economia. Entre os diversos tipos de varejistas, como 

supermercados, hipermercados, lojas de conveniência e lojas de especialidades, um dos mais 

importantes é o varejo de autosserviço alimentar com grande parcela de participação econômica 

no país. O desempenho de supermercados depende de sua localização, isso devido ao maior 

volume de vendas das lojas ser de clientes que moram próximos geograficamente, ou dentro da 

área de influência da loja. O conceito de área de influência vem ganhando estudos renovados, 

principalmente com a facilidade do desenvolvimento destes através de análises realizadas por 

Geographic Information System (GIS). No entanto, Parente (2001) ressalta a necessidade do 

aprofundamento destes estudos, sobretudo com métodos que facilitem a previsão do 

comportamento da área de influência e de variáveis que possam estar relacionadas. 

Utilizando uma base de dados com 82.551 consumidores das 54 lojas de duas empresas 

supermercadistas com posicionamentos mercadológicos distintos, este estudo, de caráter 

seminal, busca correlacionar variáveis sociodemográficas e áreas de influência com relevante 

quantidade amostral de clientes através de metodologia de regressão linear múltipla. 

Conclui-se que há forte associação entre o posicionamento estratégico das organizações e os 

limites da área de influência, o que abre oportunidade para futuros estudos sobre previsibilidade 

das áreas de influência para novas unidades, indicadores de canibalização de clientes, previsão 

de área de influência de competidores ou previsão de faturamento para novas lojas a partir da 

delimitação das áreas de influência. 

 

Palavras-Chave: Área de Influência; sociodemográfica; Geomarketing; Posicionamento de 

Mercado. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

Retail has been one of the leading sectors in the development of the Brazilian market, being 

one of the most relevant for the economy. Among the various types of retailers, such as 

supermarkets, hypermarkets, convenience stores and specialty stores, one of the most important 

is the self-service food retail with a large share of economic participation in the country. The 

performance of supermarkets depends on their location, due to the higher sales volume of the 

stores being from customers who live nearby geographically, or within the area of influence of 

the store. The concept of area of influence has been getting new studies, mainly with the ease 

of developing these studies through analysis carried out by Geographic Information System 

(GIS). However, Parente (2001) emphasizes that it is necessary to deepen this study, especially 

with methods that facilitate the prediction of the behavior of the area of influence and of 

variables that may be related. 

Using a database of 82,551 consumers from 54 stores of two supermarket companies with 

different market positions, this seminal study seeks to correlate sociodemographic variables and 

areas of influence with a relevant sample size of customers through multiple linear regression 

methodology. 

It is concluded that there is a strong association between the strategic positioning of 

organizations and the limits of the area of influence, which opens the opportunity for future 

studies on the predictability of areas of influence for new units, indicators of cannibalization of 

customers, forecast of the area of influence of competitors or billing forecast for new stores 

based on the boundaries of the areas of influence. 

 

Keywords: Area of Influence; Sociodemographic; Geomarketing; Market positioning. 
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1. INTRODUÇÃO  

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 conveniência e lojas de 

especialidades, um dos mais importantes é o varejo de autosserviço alimentar com grande 

parcela de participação econômica no país. O setor de autosserviço alimentar registrou 

faturamento de R$ 355,7 bilhões em 2018, chegando a 22,2 milhões de metros quadrados em 

área de vendas nas 89.673 lojas em todo território nacional (ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE 

SUPERMERCADOS, 2019). Dessa forma, o setor vem assumindo uma crescente importância 

em âmbito nacional, gerando mais de 1.853.000 empregos diretos e com representatividade no 

entorno de 5,21% do Produto Interno Bruto brasileiro, ainda segundo a Associação Brasileira 

de Supermercados (2019). No entanto, desde o ano de 2014 o país atravessou uma das maiores 

crises econômicas da história após um período de seis anos de crescimento (PAULI, 2019). 

Conforme demonstrado no Gráfico 1, após uma ligeira variação negativa no ano de 2009, desde 

2014 o país passa por dificuldades para retomada do crescimento. Somente em 2017 o Brasil 

retoma um tímido crescimento comparado aos anos anteriores. 

 
Gráfico 1 - Variação do Produto Interno Bruto Brasileiro 

Fonte: Adaptado INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2019 

Segundo Las Casas (2013), os varejistas sofrem influência direta das variáveis não controláveis 

do ambiente onde estão inseridos, sobretudo, o ambiente econômico. Para Garcez (2006 apud 

MINADEO; ROBERTO, 2011), as ligeiras mudanças macroeconômicas passaram a exigir que 
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as organizações permaneçam numa constante criação de vantagens competitivas, seja pela 

liderança em custos, qualidade ou inovação. Desta forma, a criação dessas vantagens se torna 

fundamental para que as empresas sustentem suas ambições estratégicas no longo prazo. 

De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2016), estes momentos de crise 

costumam deixar um legado para as organizações varejistas que souberem interpretar e agir 

conforme as mudanças que o mercado impõe, como por exemplo: diminuição dos custos ou 

racionalização da rede de lojas para proporcionar produtividade e eficiência operacional. Dentro 

deste contexto, um dos formatos de loja que vem se destacando com crescimento acima da 

m®dia ® o ñatacarejoò. Este formato mescla as caracter²sticas do atacado e varejo, possuindo 

como principais atributos: disponibilizar baixo sortimento de produtos com preços menores ao 

cliente. O modelo atacado não disponibiliza serviços como os oferecidos no varejo e não dispõe 

de uma estrutura refinada. O layout ® de baixo custo com foco em ñpague e leveò, onde o cliente, 

não necessariamente o consumidor final, paga à 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 períodos de recessão econômica, 

atraindo cerca de 70% dos consumidores da casse ñCò de seu wallet share conforme Gráfico 2, 

sendo esta, a maior parcela de classe social econômica impactada em períodos de recessão, 

onde o rigor no controle de gastos e consumo das famílias se mostram intimamente relacionados 

com baixo crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) e aumento do desemprego segundo Neri 

(2010). 

  
Gráfico 2 - Participação das Classes Sociais no Consumo em Atacarejo (Wallet Share) 

Fonte: Adaptado de IBOPE INTELIGÊNCIA, 2019, p. 9. 
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Apesar do modelo atacarejo atrair principalmente consumidores da classe social C, nota-se uma 

importante entrada do público de classe B. Este formato de loja está em franca expansão, pois 

68% dos consumidores ainda não descobriram o atacarejo segundo o Ibope (2019). 

O atacarejo registrou crescimento em volume muito superior quando comparado aos demais 

modelos de loja durante os dois últimos anos, apresentando variação superior a 18% em 2017 

e 12% em 2018, enquanto a maioria dos formatos apresentou variação negativa conforme 

demonstrado no Gráfico 3 (NIELSEN, 2019). 

 
Gráfico 3 - Atacarejo se destaca, mesmo com retração econômica, e é a chave para otimização de gastos e atração para outros canais 

Fonte: Adaptado de NIELSEN, 2019, p. 1 

Segundo a Nielsen (2019), durante o período de crise econômica e devido a necessidade de 

otimização de gastos, os consumidores adotaram novos hábitos não se mantendo leais às marcas 

e aos pontos de venda, aumentando, portanto, a frequência de compra no atacarejo. 

O Grupo Pereira, empresa objeto deste estudo, teve um crescimento acelerado de lojas de 

formato atacarejo, com a estrat®gia de aproveitar a ñondaò de crescimento da demanda de 
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consumidores por esse tipo de loja, que procuram otimizar sua renda fragilizada pelo 

enfraquecimento da economia nos últimos anos conforme mencionado anteriormente. 

A partir do início da década de 1990, o efeito globalização provocou a competição entre grandes 

empresas internacionais, ameaçando, portanto, a existência ou a estabilidade de inúmeras 

empresas, sobretudo as de menor porte atuantes no setor varejista (MARQUI; GUIRRO; 

MERLO, 2004). 

Diante de competidores internacionais atuando no Brasil no setor de autosserviço alimentar, o 

Grupo Pereira construiu uma estratégia de expansão de lojas físicas predominantemente 

regionalizada, buscando ser o líder em market share nas regiões onde atua. 

Para que esse tipo de estratégia de expansão seja bem-sucedida é de suma importância que o 

varejista tenha amplo conhecimento da região. Para Almeida (1997, p.36) a escolha da 

localização de novas lojas tem grande relevância estratégica. Uma má escolha de localização 

pode fazer com que uma empresa arque com as consequências durante muito tempo, pois não 

pode mudar com a necessária rapidez caso ela esteja localizada num ponto com baixo potencial. 

De acordo com Passari (2003), a gestão eficiente de qualquer organização requer planejamento. 

É importante entender quais condições futuras são factíveis nos locais onde a corporação 

pretende operar. Almeida (1997) diz que o método de Comparação ou Análogo propõe efetuar 

estimativas de projeções para uma nova loja baseando-se nas lojas já existentes. Conforme 

Levinson e Delozier (1986) citado por Netto (2018), numa escolha de localização, são cinco os 

princípios a serem considerados num método de comparação ou análogo: 

A. Princípio da Intercepta­«o ou ñcomo convencer o clienteò. Se d§ pelas caracter²sticas 

particulares de um local que contribuem na interceptação dos consumidores quando se 

locomovem de um local para outro; 

B. Princípio da Atração Acumulada ou ñdever«o as empresas do mesmo ramo estar 

agrupadas?ò. Diz respeito a sinergia que possui o agrupamento de empresas cujo as atividades 

são homogêneas, porém não são iguais. Este princípio propõe que esse aglomerado de empresas 

tem um poder de atrair um número maior de consumidores do que se essas empresas estivessem 

isoladas; 

C. Princípio da Compatibilidade ou ñqual a complementariedade existente entre atividades 

de com®rcio e de servi­os?ò. Indica que empresas com atividades diferentes quando agrupadas 

apresentam resultados melhores do que isoladas; 
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D. Princípio da Acessibilidade ou ño tr§fego ® f§cil para o consumidor?ò.  Esse ® o princ²pio 

que contempla todas as formas físicas de acesso do consumidor ao estabelecimento, incluindo 

sinalizações, vias de acesso, estacionamento e tempo ou distância gastos no deslocamento até 

o local; 

E. Princípio do Sobre Equipamento ou ñcomo evitar a canibaliza­«o?ò. Objetiva estimar a 

ñcanibaliza­«oò varejista para identificar os limites do ²ndice de satura­«o que prejudicam o 

negócio. 

A previsão de vendas de novas lojas, variável esta, que antecede outras variáveis do 

planejamento organizacional tem sido um desafio para o Grupo Pereira, pois é preciso que se 

faça primeiro uma previsão do ambiente segundo Crisp (1957), Penteado Filho (1971), Kotler 

e Armstrong (1995), Hooley Saunders e Piercy (2001) e Kotler (2000, 2003). No entanto, a 

metodologia análoga ou de comparação proposta por Almeida (1997) e citado por Netto (2018) 

para previsão dos resultados das novas unidades sugere que haja semelhança entre as novas 

lojas e lojas já existentes, diferentemente com o que ocorre no Grupo Pereira que possuía 

constituído histórico das lojas de formato varejo, mas sem histórico de lojas no formato 

atacarejo. 

Conforme Parente e Kato (2001) o desempenho de supermercados depende de sua localização, 

isso devido ao maior volume de vendas das lojas serem de clientes que moram próximos 

geograficamente, ou dentro da área de influência da loja. A área de influência vem sendo 

amplamente discutida por Berman e Evans (1998), Peterson, (1974), Reilly (1929), Converse 

(1949), McGill (1933) e Huff (1964), sendo este, um tema importante para previsibilidade das 

vendas de novas lojas. No entanto, a imprecisão no orçamento das novas unidades de formato 

atacarejo no Grupo Pereira, sugere que as áreas de influência das lojas de formato varejo, 

utilizadas como parâmetro no método análogo ou de comparação para estimar as áreas de 

influência das lojas atacarejo, possuam diferentes relações com aspectos sociodemográficos 

devido aos perfis de consumo distintos entre as duas empresas do grupo. 

O conceito de área de influência vem ganhando estudos renovados, principalmente com a 

facilidade do desenvolvimento destes através de análises realizadas por Sistemas de Informação 

Geográfica ou Geographic Information Systems (GIS), permitindo, portanto, análises espaciais 

em interfaces amigáveis que possibilitam visualização de variáveis sociodemográficas como 

quantidade populacional de indivíduos, faixa etária da população, classe social ou condição de 

domicílios. 
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Existem diversas ferramentas Desktop de GIS, uma delas é o OnMaps. Trata-se de uma 

plataforma eletrônica com mapas interativos que reúne dados primários e secundários, 

possibilitando análises espaciais. A ferramenta OnMaps, que será utilizada no presente projeto 

de pesquisa, pertence a Geofusion, empresa especializada em inteligência geográfica que 

oferece produtos e consultoria em geomarketing. 

Mesmo embora o tema tenha ganhado notoriedade nos últimos anos, Parente (2001) ressalta a 

necessidade no aprofundamento destes estudos, sobretudo com métodos que facilitem a 

previsão do comportamento da área de influência e de suas variáveis. 

Este primeiro Capítulo procurou contextualizar as oportunidades no processo de expansão do 

varejo, expondo alguns dos problemas enfrentados num setor de extrema importância para a 

economia. Embora a empresa objeto de pesquisa do presente projeto seja do setor de varejo 

alimentar, acredita-se que a aplicabilidade dos conceitos aqui expostos sejam cabiveis em 

qualquer varejista de outros segmentos. O segundo Capítulo apresenta os objetivos e a pergunta 

de pesquisa que nortearam este estudo. O terceiro Capítulo descreve as principais características 

e um breve histórico do Grupo Pereira, empresa objeto de pesquisa. O quarto Capítulo procurou 

trazer o referêncial teórico que serviu como parâmetro para elaboração da estratégia e método. 

O quinto Capítulo expõem a metodologia utilizada nas pesquisas e testes. O sexto Capítulo 

demontra os resultados obtidos através de mapas geográficos e modelos de regressões 

estatísticas e o setímo Capítulo descreve as conclusões obtidas. 

A estrutura deste trabalho, tipicamente menos eloquente do que o esperado, foi composta 

originalmente em formato de artigo e, posteriormente, adaptada para este formato mais 

tradicional. O intuito da orientação para um formato de artigo é torna-lo, desde o início, mais 

adaptado a submissões para periodicos e congressos profissionais e acadêmicos. 

 

 

 

 

 

 

 

 



24 

 

2. OBJETIVOS E PERGUNTA DE PESQUISA 

Partinda da hipótese de que o posicionamento de negócio possa impactar os limites das áreas 

de influência. O presente estudo objetiva, conforme contexto descrito na sessão anterior, 

responder a seguinte pergunta de pesquisa: A relação entre características sociodemográficas e 

área de influência pode ser impactada pelo posicionamento de negócio? 

Nesses termos, o objetivo principal é identificar as relações entre as áreas de influência e 

aspectos sociodemográficos de duas diferentes operações com posicionamentos de negócios 

distintos, Para tal, buscar-seá delimitar as áreas de influência das lojas através do mapeamento 

de seus clientes. 
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3. GRUPO PEREIRA 

O Grupo Pereira, objeto deste estudo, é a sexta maior empresa do setor de autosserviço 

alimentar do Brasil segundo o ranking da Associação Brasileira de Supermercados (2019). 

Conforme demonstrado na tabela 1 sob a Razão Social SDB Comércio de Alimentos LTDA, o 

Grupo Pereira registrou faturamento bruto superior a R$ 6 bilhões no ano de 2018, com mais 

de 169.465 metros quadrados de área de venda e cerca de 9.100 funcionários. 

 

Tabela 1 - Ranking Abras: As maiores empresas varejistas do setor de autosserviço alimentar do Brasil 

Fonte: Adaptado de ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS (ABRAS), 2019. 

Fundado no ano de 1962, na cidade de Itajaí em Santa Catarina, o Grupo Pereira atua com dois 

formatos de loja, a empresa COMPER (varejo) com 29 unidades e a empresa FORT 

ATACADISTA (atacarejo) com 36 unidades, ambas as empresas presentes nos estados de Santa 

Catarina, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goiás e Distrito Federal. A empresa possui ainda 

um centro de distribuição exclusivo da Nestlé no Mato Grosso do Sul e um centro de 

distribui­«o exclusivo da Lôoreal para o Mato Grosso do Sul e Mato Grosso. 

No ano de 2016, o Grupo Pereira foi a empresa do setor de autosserviço alimentar que mais 

cresceu no Brasil, passando de 10º para 8º lugar no ranking da Associação Brasileira de 

Supermercados (ABRAS) e em 2019 passou a ocupar o 6º colocado no ranking conforme 

ilustrado na tabela 1. 
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4. REFERENCIAL TEÓRICO  

O conceito de área de influência vem sendo discutido em muitos estudos devido aos seus 

impactos no varejo. De acordo com Corrêa (1989), área de influência é o entorno de uma 

localidade que possui um número de consumidores para instalação de uma atividade comercial. 

Para Soares (2006), é um espaço físico no qual é impactado por empreendimentos públicos ou 

privados desde sua implantação e durante toda sua vida. 

De acordo com Mussi (1988, apud Corrêa, 1998) a área de influência se define como uma região 

que um shopping center exerce atração de consumidores, em encontro com Urban Land 

Institute (1971 apud Portugal e Goldner, 2003) que caracteriza área de influência como uma 

região obtentora da maior proporção de clientes contínuos necessária para manutenção da 

unidade comercial. 

Com a delimitação da área de influência é possível calcular a parte da sociedade que impacta 

ou que é impactada pelo negócio segundo Tavares (2011). Para Vargas (2004), essa delimitação 

é importante para orientar análises temáticas, pois somente a partir do conhecimento dos limites 

da área de influência é possível estudar os possíveis impactos que ocorrem pela unidade 

comercial. 

Segundo Applebaum (1966), que começou a delimitar a área de influência através do 

mapeamento de clientes, é possível identificar três segmentos limítrofes: 

Å Área de influência primária ï região que concentra cerca de 60% a 75% dos clientes mais 

próximos da loja; 

Å Área de influência secundária ï região com 15% a 25% dos clientes localizados no entorno 

da área primária; 

Å Área de influência terciária ï região mais distante da loja localizada no entorno da área 

secundária e que concentra cerca de 10% dos clientes. 

A partir do georreferenciamento de clientes, alguns autores usam parâmetros de tempo e 

distância para traduzir a acessibilidade de consumidores ao local da unidade varejista. Estes 

métodos são utilizados como critério para delimitação da área de influência. Para visualização 

destes parâmetros, são traçadas linhas isócronas ou isocotas de acordo com Grando (1986). As 

is·cronas s«o linhas que representam o ñtempoò de viagem do consumidor até a unidade 

varejista, j§ as linhas isocotas representam um ñraio de dist©nciaò percorrida pelo cliente at® a 

loja. O uso de linhas isocotas vem sendo utilizado amplamente em estudos, sobretudo, para 

delimitação da área de influência em supermercados. No entanto, o m®todo de se utilizar ñraiosò 
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como meio de se medir distâncias iguais partindo de qualquer ponto da extremidade da esfera 

para o ponto central pode não ser o método mais adequado, pois esse método não respeita as 

barreiras geográficas, como pontes, rios, lagos ou florestas. Para este estudo utilizaremos linha 

que indicam a distância por deslocamento, onde, de qualquer ponto da extremidade da área de 

influência percorre-se a mesma distância em quilômetros até o ponto central respeitando as 

barreiras geográficas. 

O georreferenciamento de clientes para delimitar a área de influência se torna factível através 

de aplicação do Geographical Information System (GIS), em português Sistema de Informação 

Geográfica. Trata-se de um sistema de software que facilita a manipulação de dados espaciais 

e o entendimento de fen¹menos que neles ocorrem, relacionando, portanto, dados ñdesconexosò 

com espaço físico, facilitando análises de correlações entre eles, Aranha (1997). Este método 

foi utilizado nesta pesquisa facilitando as análises das relações entre área de influência e os 

dados sociodemográficos, possibilitando, portanto, organizar as informações em mapas 

computadorizados. O sistema de informação geográfico utilizado foi o OnMaps, trata-se de uma 

plataforma eletrônica com mapas interativos que reúne dados primários e secundários 

possibilitando análises espaciais. A ferramenta OnMaps pertence a Geofusion, empresa 

especializada em inteligência geográfica que oferece produtos e consultoria em geomarketing. 
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5 METODOL OGIA  

O presente projeto de pesquisa se posiciona com a alegação de conhecimento do pós-

positivismo, de forma a refletir uma filosofia determinista, na qual sugere que, as diferenças 

limítrofes das áreas de influência dos dois tipos de negócios do Grupo Pereira possam ser 

consequência dos distintos posicionamentos estratégicos de cada negócio. Portanto, em 

encontro com Philips e Burbules (2000), objetiva-se nesta pesquisa, desenvolver declarações 

que possam explicar a relação ou as causas entre as variáveis, área de influência e os aspectos 

sociodemográficos no entorno de cada loja do grupo através da estratégia de pesquisa 

quantitativa com método de regressão estatística. 

5.1 METODOLOGIA DE REGRESSÃO ESTATÍSTICA.  

Através do princípio de inferência estatística (BUSSAB; MORETIN, 2003), o presente estudo 

objetiva buscar afirmações sobre as características ou correlação entre a área de influência 

(variável dependente) e dados sociodemográficos (variáveis independentes) a partir de 

informações dadas em amostras. Portanto, com análises de regressão estatística, método que 

permite explorar e inferir a correlação entre duas ou mais variáveis, será possível estabelecer 

previsões de causa ou efeito entre as mesmas. O modelo de regressão que relaciona as variáveis 

dependente com uma função das variáveis independentes e dos parâmetros beta é muito 

utilizada para previsões através da notação matemática ‎ Ὢὢȟ‍ considerando que cada 

valor linear observado (Y) é uma combinação linear dos parâmetros, sendo este, demonstrados 

através das equações abaixo:   

ὣ  ‍ὼ  ‍ὼ Ễ ‍ὼ ‐ , ou     

ὣ  ὢ‍  ‐    

Lê-se (Y) sendo a variável dependente, (X) representando o vetor de p variáveis independentes 

e (Ů) é o termo de erro, onde se espera que o valor desse erro seja igual a zero, onde os erros são 

independentes entre si e com relação as variáveis explicativas (X). Em análises de regressão 

estatística, deve-se escolher o modelo mais simples possível. O número de observações (n) é 

maior que o número de variáveis explicativas (p), tonando, portanto, o sistema 

superdeterminado. Buscando a melhor solução possível através da procura do vetor (ɓ) 

objetivando minimizar a diferença entre o valor estimado e o valor observado para cada (N), ou 

para a soma das diferenças ao quadrado ɴɴ ), de modo a justificar o termo regressão por 

mínimos quadrados. Neste caso (ɓ) é estimado conforme a seguir: 
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‍ ὢὢ  Ὡ  ὺὥὶ ‍  „ ὢὢ  

Sendo uma regressão linear, tradicionalmente são independentes as observações entre si. No 

entanto, pode-se assumir também uma estrutura do modelo que permaneça constante em toda 

área pesquisada (FOTHERINGHAM; BRUNSDON; CHARLTON, 2002; CÂMARA; 

CAMARGO, 2002). 

No presente estudo, busca-se identificar as variáveis sociodemográficas que se correlacionam 

com a área de influência de cada tipo de negócio, portanto foram criados modelos de regressão 

linear múltipla no software Minitab. A regressão linear múltipla é representada pela expressão: 

ώ ‍ ὄὼ ‍ὼ ȢȢȢ‍‍ ‐ 

Onde: y representa a variável dependente (área de influência); ‍ é uma constante que 

graficamente representa a interceptação da reta com o eixo vertical; ɓ são constantes de declive 

ou coeficiente angular da reta; x por sua vez são as variáveis independentes, que no presente 

estudo, representam dados sociodemográficos e tamanho de loja, sendo estas variáveis 

explicativas; p ® o n¼mero total de vari§veis independentes; Ů ® a vari§vel que contempla todos 

os fatores residuais e os possíveis erros de medição, sendo que, conforme explicado 

anteriormente, seu comportamento é aleatório e representa a variabilidade em y que não é 

explicada pelo efeito linear das p variáveis ou as p explicativas conforme os autores Sweeney; 

Williams; Anderson (2013). 

Visando verificar a replicabilidade dos testes aqui realizados, será utilizado o coeficiente de 

determinação ajustado Ὑ . O coeficiente de determinação (R²) indica a quantidade da 

variação total explicado na amostra pela regressão a partir a seguinte expressão:  

Ὑ
ὛὛὙ

ὛὛὝ
ρ  
ὛὛὉ

ὛὛὝ
 

Onde (SSR) representa a soma dos quadrados da regressão, (SST) a soma total dos quadrados, 

e (SSE) a soma dos quadrados dos erros. Contudo, objetivando eliminar uma possível crescente 

do coeficiente conforme cada inclusão de uma nova variável ao modelo matemático, utiliza-se 

no presente estudo o coeficiente de determinação Ὑ  conforme equação abaixo: 

Ὑ ρ  
ὓὛὉ

ὓὛὝ
ρ  
ὛὛὉ Ⱦ ὲ ὴ ρ

ὛὛὝ Ⱦ ὲ ρ
 ρ ρ Ὑ Ȣ

ὲ ρ

ὲ ὴ ρ
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Onde Ὑ  representa o coeficiente de determinação ajustado, (K) o número de coeficientes da 

equação, e (N) o número de observações. Portanto, nesta equação, quanto mais próximo de 1 

inteiro ou 100% for o valor do coeficiente de determinação, melhor será o ajuste de linha de 

regressão conforme Rao (1973) e os autores Sweeney; Williams; Anderson (2013). 

Neste estudo, será adotado o método stepwise regression, é um procedimento típico de inclusão 

ou exclusão de variáveis explicativas do modelo, pois é comum que num modelo de regressão 

linear múltipla, quando adicionadas ou removidas essas variáveis independentes, os 

coeficientes das variáveis remanescentes sejam afetados. Isso ocorre devido a correlação que 

as variáveis independentes possuem entre si. Portanto, poucas variáveis podem permanecer 

puramente independentes. Quando ocorre de haver um grande número de variáveis 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). 

A correlação entre as variáveis dependentes e as variáveis explicativas sem a influência de 

outras variáveis é chamada de correlação simples, sua expressão é a divisão entre a covariância 

e o produto de desvio padrão das variáveis de acordo com a fórmula abaixo: 

ὖ
„

„„
 

Para uma amostra de tamanho n cujo as observações (ὼȟ ώ ȟὼȟώ  e assim continuamente, 

a covariância amostral é dada  a partir da seguinte equação:  

„
Вὼ  ‘ ώ ‘

ὔ
 

Quando o coeficiente de correlação entre as variáveis dependentes e independentes é realizado 

com a exclusão do efeito de outras variáveis explicativas, é considerado uma correlação parcial. 

Exemplificando: no caso de três variáveis Y, X1 e X2, para calcular a correlação parcial entre 

Y e X1, é necessário excluir o impacto de X2 em Y e X1 conforme expressão abaixo: 

 ὧέὶὶώȟὼρȟὼς
ȟ ȟ ᶻ ȟ

Ѝ ȟ ᶻ ȟ
 

O procedimento stepwise regression faz o cálculo do coeficiente de correção simples e 

correlaciona parcial entre a variável dependente e cada uma das variáveis X ou variáveis 

explicativas. No procedimento stepwise regression, serão excluídas do modelo, as variáveis 
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independentes que apresentarem P-valor inferiores a 5%. P-Valor é um conceito que será 

discutido mais adiante nesta seção. 

Triola (1999) afirma que o coeficiente de correlação amostral deve apresentar valor entre -1 e 

+1, demonstrando, portanto, maior correlação nestes casos, e valores próximos de zero pode-se 

concluir ausência de correlação entra as variáveis dependentes e independentes ou (y) e (x) 

respectivamente. Ainda é possível utilizar teste de hipótese para determinar se o coeficiente de 

correlação amostral r auxilia com evidencias suficientes para concluir a existência de correlação 

p de uma população significantemente satisfatória de acordo com Larson e Farber (2010). Para 

se concluir a existência de correlação entre as variáveis testa-se a hipótese Ὄȡὴ π contra 

Ὄȡὴ π, sendo que p representa o coeficiente de correlação da população. 

Este estudo utilizará uma outra forma de se verificar a significância da relação p de uma 

população, através do P-valor. Trata-se da probabilidade de que a estatística do teste apresente 

valor extremo em relação ao valor observado quando a hipótese nula Ὄ  é verdadeira conforme 

Portal Action (2017). Em casos onde o P-valor for inferior ao n²vel de signific©ncia Ŭ 

considerado na expressão, o valor calculado para o teste estará na região crítica, rejeitando-se, 

portanto, a hipótese nula ( . Os resultados esperados que confirmem correlação são Valor-P 

inferior a 5%, indicando, portanto, significância na correlação entre as variáveis, nos casos em 

que o P-valor apresentar coeficiente superior a 5%, concluíra-se ausência de correlação entre 

as variáveis dependentes e independentes, indo em encontro com estudos de Simkim (1985). 

A multicolinearidade, de acordo com Matos (2000), diz respeito a correlação entre variáveis 

explicativas (x) entre si, ou seja, onde a correlação entre as variáveis independentes é quase 

perfeita. Ocorrendo, portanto, quando duas variáveis X1 e X2 medem de maneira muito 

próximas a variável dependente. Esse fator indica inflação da variância de correlação através 

do indicador Variance Inflation Factor (VIF) ou em português Fator de Inflação da Variância. 

Esse fator é dado através da seguinte expressão: 

ὺὥὶ‍
ί

ὲ ρ ὺὥὶὼ
 Ȣ
ρ

ρ  Ὑ
 

Onde Ὑ  representa múltiplos Ὑ  para regressão de ὢ em outras covariáveis, ou melhor, em 

uma regressão que não envolve a variável dependente. Separando, portanto, as influências de 

vários fatores distintos na variação da estimativa segundo Montgomery; Peck; Vining (2006). 

(VIF) menor ou igual a cinco (5), indicando, por fim, ausência de inflação da variância. 
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O método de correlacionar duas variáveis será aplicado no programa de computador Minitab, 

onde as variáveis independentes, sendo representadas pelos dados sociodemográficos, podem 

explicar ou se correlacionar com as variáveis dependentes que são representadas pelas áreas de 

influência. O nível de confiança esperado para todos os intervalos é de 95%. Essa estratégia vai 

ao encontro com Simkim (1985) que apresentou trabalhos de localização utilizando métodos de 

regressão estatística prevendo vendas a partir de características demográficas da região, também 

em encontro com Netto (2018) que afirma ser um método apropriado para varejistas altamente 

segmentados, porém no entanto é utilizada para todas as áreas do varejo. Os resultados 

esperados que confirmem correlação são, (Valor-P) inferior a 5%, indicando, portanto, 

significância na correlação entre as variáveis, coeficiente de determinação (R²) próximos de 

100% indicando o percentual de replicabilidade do teste na população ou o quanto que a 

variável independente explica a área de influência. Será, também, observado os fatores de 

inflação da variância (VIF) inferiores a 5, indicando, portanto, que as observações ou variáveis 

independentes não apresentem semelhança na correlação com a área de influência (Y), 

apresentando, nestes casos, não inflações da variância.  

5.2 AMOSTRA DE LOJAS  

As empresas Comper e Fort possuem 29 e 36 lojas respectivamente. Com objetivo de eliminar 

possíveis vieses no presente projeto de pesquisa, não serão consideradas as lojas com menos de 

seis meses de vida ou lojas que foram descontinuadas durante o processo de investigação. As 

lojas que não farão parte do estudo são 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) farão parte do processo 

de investigação e 30 lojas do Fort (atacarejo) também inclusas no presente estudo. 

As lojas estão localizadas nos estados do Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goiás, Distrito 

Federal e Santa Catarina. Além de estarem localizadas em diversas regiões com diferentes 

características sociodemográficas, as lojas possuem diferentes tamanhos. 

5.3 AMOSTRA DE CONSUMIDORES 

Através da base de clientes cadastrados no VUON, cartão 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 estão distribuídos em quantidades diferentes de acordo com a loja em 

que ele se cadastrou para aderir o cartão de crédito. Também foram observados os clientes que 

compraram somente em dias promocionais com objetivo de identificar possíveis outliers que 

pudessem impactar os limites das áreas de influência. 
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5.4 ÁREA DE INFLUÊNCIA POR LOJA  

Atrav®s do ñgeomapeamentoò dos endere­os dos clientes, foi poss²vel delimitar as §reas de 

influências, onde, cada loja possuí uma base de consumidores cadastrados contendo 

principalmente endereço da residência. Foi utilizada a ferramenta OnMaps (mapa 

computadorizado) possibilitando o ñgeorreferenciamentoò para c§lculo da dist©ncia entre a 

residência e a respectiva loja de cadastro do consumidor. 

Para correlacionar a área de influência com variáveis sociodemográficas, considerou-se analisar 

os dados da área primária que corresponde a regiões contendo 80% da amostra de clientes. 

5.5 TAMANHO DAS LOJAS  

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

área de influência. Neste estudo foi considerado o tamanho da área de vendas em metros 

quadrados através da metragem da área de vendas, em muitos estudos referentes a atração da 

unidade varejista, o tamanho de loja vem sendo utilizado como uma variável independente, 

segundo Parente e Kato (2001). 

5.6 DADOS SOCIODEMOGRÁFICOS  

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) é o principal provedor das informações 

sociodemográficas do Brasil, com relevante quantidade de dados e metodologia para coleta 

destes através dos recenciamentos demográficos, ou melhor dizendo, censo. Trata-se de um 

estudo estatístico realizado pelo IBGE normalmente a cada 10 anos. Neste estudo realiza-se a 

coleta de informações como número de homens, mulheres, adultos, crianças, renda da 

população, faixa etário, condição de moradia, tipo de moradia, trabalho formal, trabalho 

informal, entre outros. 

Os dados dos censos são fornecidos pelo IBGE em várias escalas, onde a maior é o País, as 

grandes Regiões, os estados, Mesorregiões, Microrregiões, Municípios, distritos, subdistritos, 

áreas de ponderação e por fim, a menor unidade territorial do censo, Setor Censitário. 

Os setores censitários do último censo (2010), enriquecidos e atualizados pela Pesquisa 

Nacional por Amostra de Domicílios Contínua (PNAD, 2018), são localizados e descritos de 

forma espacial pelo IBGE em formato possível de se manipular por ferramentas GIS. Desta 

maneira, através do uso de uma dessas ferramentas, o OnMaps, será possível visualizar as 

informações sociodemográficas de forma organizada e amigável em mapas digitalizados. 

Por meio do georreferenciamento de clientes através dos dados cadastrais de suas residências, 

serão associados a cada cliente seu setor censitário, podendo a partir disso, efetuar a junção de 



34 

 

todos os seus respectivos dados sociodemográficos conforme constante no esquema 1, onde 

exemplifica a estratégia ou técnica de junção espacial das informações sociodemográficas num 

formato espacial e dados cadastrais dos clientes. 

 
Esquema 1- Estratégia de Associação das informações do Censo 2010 com endereços dos Clientes 

Fonte: Adaptado de Francisco (2010)  

5.6.1 POPULAÇÃO POR FAIXA ETÁRIA  

Este dado classifica a população de acordo com sua idade em anos, e foi obtido na Pesquisa 

Nacional por Amostra de Domicílios (PNAD) através do relatório de Características Gerais dos 

Domic²lios e dos Moradores (2018). A ñetariedadeò ® classificada em nove faixas, sendo 

população 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. Foi utilizada a ferramenta 

OnMaps para calcular a quantidade de pessoas por faixa etária dentro dos limites da área de 

influência de cada loja. 

5.6.2 DENSIDADE DEMOGRÁFICA  

A densidade demográfica indica a quantidade de habitantes por quilometro quadrado localizada 

dentro dos limites da área de influência. Este dado foi extraído da Pesquisa Nacional por 

Amostra de Domicílios (PNAD), através do relatório de Características Gerais dos Domicílios 

e dos Moradores (2018). Para calcular o número de moradores na área de influência foi utilizada 

a ferramenta OnMaps 
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5.6.3 POPULAÇÃO POR RENDIMENTO DOMICILIAR MENSAL  

O rendimento domiciliar mensal foi obtido no Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 

censo (2010), e projetado pelo PNAD Contínua (2018). As doze faixas de rendimento familiar 

mensal são divididas pela Geofusion conforme tabela 2. 

CLASSE 

SOCIAL 
FAIXA DE RENDA DOMICILIAR  

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 (até R$ 954,00) 

Tabela 2 - Faixa de rendimento domiciliar mensal do IBGE adaptada pela Geofusion. 

Fonte: Adaptado de Geofusion, 2019. 

Foi utilizada a ferramenta OnMaps para calcular a quantidade da população de cada faixa de 

renda domiciliar dentro da área de influência. 

5.6.4 DOMICÍLIOS POR NÚMERO DE MORADORES  

Os dados de domicílios por número de moradores foram extraídos do Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística censo (2010) e indica a quantidade de moradores residentes por 

domicilio. Através do OnMaps foi possível calcular a quantidade desses domicílios dentro da 

área de influência. 

5.6.5 DOMICÍLIOS POR TIPO DE MORADIA  

Através do OnMaps foi possível calcular a quantidade de domicílios por tipo dentro da área de 

influência. Esses dados indicam se o domicílio se caracteriza como casa, casa em vila ou 

condomínio, apartamento e outros tipos. A fonte utilizada para extração desses dados foi o 

Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística censo (2010). 

5.6.6 DOMICÍLIO POR CONDIÇÃO DE OCUPAÇÃO  

Os dados de domicílios por condição indicam quando o domicílio se caracteriza como próprio, 

alugado, cedido ou outras condições. Foram extraídos no censo (2010) do Instituto Brasileiro 
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de Geografia e Estatística (IBGE). O sistema de Informações Geográficas (SIG) OnMaps 

facilitou o cálculo do número de domicílios na área de influência. 

5.6.7 POPULAÇÃO POR NÍVEL DE INSTRUÇÃO  

O nível de Instrução apresenta a escolaridade da população classificada com base nos dados 

coletados do censo (2010) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística e projetado para o 

ano de (2018) pelo PNAD. Aponta o nível que as pessoas frequentaram ou concluíram a 

escolaridade. Os n²veis de instru­«o s«o ñsem instru­«o ou fundamental incompletoò, 

ñfundamental completo e m®dio incompletoò, ñm®dio completo e superior incompletoò e ñn«o 

determinadoò quando as informa­»es n«o permitiram a classifica­«o do entrevistado. 
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6 RESULTADOS DA PESQUISA 

O presente projeto de pesquisa apresenta resultados da aplicação dos modelos de regressão 

estatística entre dados sociodemográficos e área de influência. No entanto, para definição das 

áreas de influência, partiu-se, inicialmente, do georreferenciamento de clientes conforme 

apresentado nas figuras 1 a 24 para a empresa Comper e nas figuras 30 a 62 para a empresa 

Fort. Optou-se por apresentar as áreas de influência de cada loja individualmente, para trazer a 

distribuição espacial de clientes em grande nível de detalhe para o leitor deste trabalho. Não 

obstante, buscar-se-á visões resumidas e em formato landscape, apresentando em regiões mais 

extensas as áreas de influência, para efeito de eventual publicação deste estudo. 

Após a apresentações dos mapas para cada loja de cada bandeira, as Tabelas 3 e 4 consolidam 

uma única matriz com a distribuição percentual de cada estrato de distância dos clientes às lojas 

respectivas. 

6.1 MAPAS GEOCODIFICADOS DE LOJAS E CLIENTES  

O primeiro passo para analisar as relações entre as variáveis independentes a área de influência 

foi estabelecer ou delimitar os limites das áreas através do georreferenciamento dos clientes.  

Para construção das imagens que demonstram a geolocalização dos clientes em relação a loja, 

foram utilizadas tabelas indicando a distância dos clientes e mapas que representam sua 

localização. 

A localização dos clientes é representada nos mapas através dos pontos vermelho, verde e azul, 

onde os pontos vermelhos representam os clientes cadastrados e ativos na base de cartões, os 

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 estão posicionadas 

no centro da área de influência indicada pela logomarca de sua respectiva bandeira. 

A área de influência primária que concentra 80% da amostra de clientes é representada no mapa 

pela região de cor azul escuro, a região de cor azul claro representa a distância entre a 

extremidade da área primária e o limite de dez quilômetros da unidade varejista. Ressalta-se 

que de qualquer ponto da extremidade da área de influência, o cliente percorre a mesma 

distância até a unidade varejista, respeitando os obstáculos geográficos como, pontes, lagos ou 

florestas. Isso provoca linhas isocotas irregulares representados nas figuras. 
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6.2 BANDEIRA COMPER  

Em uma primeira análise visual, é possível notar nas figuras que os clientes que compraram 

somente em dias promocionais, representados pelos pontos azuis no mapa, estão distribuídos 

de forma dispersa. Portando, descartou-se a hipótese que estes consumidores pudessem 

impactar os limites das áreas de influência. 

Também é visível que a quantidade de clientes que efetuaram compras em setembro de 2019, 

representados pelos pontos verdes no mapa, é proporcionalmente satisfatória. Isso indica que a 

amostra de consumidores cadastrados no banco de dados do cartão de crédito Vuon são ativos 

no uso do cartão em suas compras. 

Observa-se uma maior concentração de clientes mais próximos das lojas 1, 3, 9, 11, 12, 13, 17, 

20, 24 e 25. Essa concentração indica que a área de influência primária seja menor, ou que a 

unidade varejista tenha uma capacidade de atrair consumidores localizados em pequenas 

distâncias da loja. As lojas 4, 8, 14, 19, 22 e 23 demonstram maior dispersão de clientes, 

indicando uma capacidade de atrair clientes mais distantes da unidade varejista. Já as lojas, 2, 

5, 6, 7, 15, 16, 21 e 26 apresentam uma capacidade de atração mediana que serão demonstradas 

na tabela de dispersão dos clientes. 

 
Figura 1 - Georreferenciamento de clientes da loja 1 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 2 - Georreferenciamento de clientes da loja 2 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 3 - Georreferenciamento de clientes da loja 3 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 4 - Georreferenciamento de clientes da loja 4 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 5 - Georreferenciamento de clientes da loja 5 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 6 - Georreferenciamento de clientes da loja 6 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 7 - Georreferenciamento de clientes da loja 7 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 8 - Georreferenciamento de clientes da loja 8 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 9 - Georreferenciamento de clientes da loja 9 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 10 - Georreferenciamento de clientes da loja 11 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 11 - Georreferenciamento de clientes da loja 12 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 
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Figura 12 - Georreferenciamento de clientes da loja 13 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 

 
Figura 13 - Georreferenciamento de clientes da loja 14 da bandeira Comper. 

Fonte: Elaboração Própria (2019). 














































































































