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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 conveniéncia e lojas de especjalitiades mais
importantes € o varejo de autosservico alimentar com grande parcela de participacao econémica
no pais. O desempenho de supermercados depende de sua localizagcéo, iss0 desido

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

area de influéncia da loj&@ conceito de area de influéncia vem ganhando estudos renovados,
principalmente com a facilidade do desenvolvimento destes através de analises realizadas por
Geographic Information Syste(@®IS). No entanto, Parente (2001) ressalta a necessidade do
aprofundamento destes estudos, sobretudo com métodos que facilitem a previsdo do

comportamento da area de influéncia e de variaveis que possam estar relacionadas.

Utilizando uma base de dados co82.551 consumidores das 54 lojas de duas empresas
supermercadistas com posicionamentos mercadolégicos distintoseststid, de carater
seminal,buscacorrelacionar variaveis sociodemograficas e areas de influéncia com relevante

guantidade amostral deatesatravés de metodologia de regredg@@ar multipla

Concluise que hdorte associacad@ntre 0 posicionamento estratégico das organizacdes e 0s
limites da area de influéngia queabre oportunidade para futuros estudos sobre previsibilidade
das &eas de influéncia para novas unidades, indicadores de canibalizacéo de clientes, previsao
de area de influéncia de competidores ou previsdo de faturamento para novas lojagla partir
delimitacdo das areas de influéncia.

Palavras-Chave: Area delnfluéncia; sociodemografica; Geomarketipsicionamento 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 typestaifers, such as
supermarkets, hypermarkets, convenience stores and specialty stores, one of the most important
is the selservice food retail with a large share of economic participation in the country. The
performance of supermarkets depends on theation, due to the higher sales volume of the
stores being from customers who live nearby geographically, or within the arda@fce of

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

of developingthese 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 areaflaénce 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 releviasample 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 openspipertunity 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 ardanfluence.

Keywords: Area ofInfluence;Sociodemographic; Geomarketing; Market positioning.
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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, hipermarsadiojas de conveniéncia e lojas de
especialidades, um dos mais importantes é o varejo de autosservico alimentar com grande
parcela de participacdo econbmica no pais. O setor de autosservico alimentar registrou
faturamento de R$ 355,7 bilhdes em 2018gelnelo a 22,2 milhdes de metros quadrados em
area de vendas nas 89.673 lojas em todo territério nacional (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
SUPERMERCADOS, 2019). Dessa forma, o setor vem assumindo uma crescente importancia
em ambito nacional, gerando mais de 1.883.@mpregos diretos e com representatividade no
entorno de 5,21% do Produto Interno Bruto brasileiro, ainda segundo a Associagao Brasileira
de Supermercados (2019). No entanto, desde 0 ano de 2014 o paisatawasias maiores

crises econdmicas da hasia apos um periodo de seis anos de crescimento (PAULI, 2019).

Conforme demonstrado no Gréfico 1, apds uma ligeira variagdo negativa no ano de 2009, desde
2014 o pais passa por dificuldades para retomada do crescimento. Somente em 2017 o Brasil

retoma untimido crescimento comparado aos anos anteriores.

VAR. (%) | 208 ATE 2018
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Gréficol - Variacédo do Produto Interno Bruto Brasileiro )
Fonte: Adaptado INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2019

Segundo Las Cas@®013), os varejistas sofrem influéncia direta das variaveis nao controlaveis
do ambiente onde estéo inseridos, sobretudo, o ambiente econdmico. Para Garcez (2006 apud
MINADEO; ROBERTO, 2011), as ligeiras mudangas macroeconémicas passaram a exigir que
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as gganizagOes permaneg¢am numa constante criacdo de vantagens competitivas, seja pela
lideranca em custos, qualidade ou inovacdo. Desta forma, a criacdo dessas vantagens se torne

fundamental para que as empresas sustentem suas ambicfes estratégicas razongo p

De acordo com a Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2016), estes momentos de crise
costumam deixar um legado para as organizacfes varejistas que souberem interpretar e agir
conforme as mudancas que o mercado impde, como por exemplo: dimidog&astos ou
racionalizacdo da rede de lojas para proporcionar produtividade e eficiéncia operacional. Dentro
deste contexto, um dos formatos de loja que vem se destacando com crescimento acima da
m®di a ® o fAatacarej oo. Eastde atatada envar¢mossumaos ¢ | a
como principais atributos: disponibilizar baixo sortimento de produtos com pre¢gos menores ao
cliente. O modelo atadanéo disponibiliza servigos como os oferecidos no varejo e ndo dispde

de uma estruturarefinadal@out® de bai xo custo com foco em
nao necessariamente o consumidor final, paga a vista e se encarrega de retirar as mercadorias
(KOTLER, 1998, p.514).

Portanto, o formato atacarejeesultado da mescla entre atacadeaeejo, surge como uma
estratégia competitiva de baixo custo que se intensifica em periodos de recessao econémica,
atraindo cerca de 70% do swallebshasszomiorntedsraficga2, da c
sendo estaa maior parcela de classe social épuita impactada em periodos de recesséo,
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 segundo Neri
(2010).

PARTICIPAGCAO DA CLASSE
ECONOMICA NO ATACAREJO

B2; 21%

B1, 7%
A; 2%

C: 70%

Gréfico2 - Participagdo das Classes Sociais no Consumo em Ata¢ataljet Share)
Fonte: Adaptado de IBOPE INTELIGENCIA, 2019, p. 9
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Apesar do modelo atacarejo atrair principalmente consumidores da classe sociak€ unosa
importante entrada dalblico de classe B. Este formato de loja esta em franca expansao, pois

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

O atacarejo registrou crescimento em volume muito superior quando comparado aos demais
modelos ddoja durante os dois Ultimos anos, apresentando variacao superior a 18% em 2017
e 12% em 2018, enquanto a maioria dos formatos apresentou variagdo negativa conforme
demonstrado no Grafico 3 (NIELSEN, 2019).
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Gréfico3 - Atacarejose destaca, mesmo com retragdo econdmica, e é a chave para otimizacio de gastos e atracdo para outros canais
Fonte: Adaptado de NIELSEN, 2019, p. 1

Segundo a Nielsen (2019), durante o periodo de crise econdmica e devido a necessidade de
otimizac&o de gags, os consumidores adotaram novos habitos ndo se mantendo leais as marcas

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

O Grupo Pereiragmpresa objeto deste estudo, teve um crescimento acelerado de lojas de
formato ata ar ej o, com a estrat®gia de aproveita
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consumidorespor esse tipo de loja, que procuram otimizar sua renda fragilizada pelo

enfraguecimento da economia nos ultimos anos conforme mencionado anteriormente.

A partir do iricio da década de 1990, o efeito globalizac&o provocou a competicéo entre grandes
empresas internacionais, ameacando, portanto, a existéncia ou a estabilidade de inuUmeras
empresas, sobretudo as de menor porte atuantes no setor varejista (MARQUI; GUIRRO;
MERLO, 2004).

Diante de competidores internacionais atuando no Brasil no setor de autosservigo alimentar, o
Grupo Pereira construiu uma estratégia de expansdo de lojas fisicas predominantemente

regionalizada, buscando ser o lidermiarket sharenas regiéesnde atua.

Para que esse tipo de estratégia de expansao sejsubedida é de suma importancia que o
varejista tenha amplo conhecimento da regido. Para Almeida (1997, p.36) a escolha da
localizacdo de novas lojas tem grande relevancia estratégica. Uescatida de localizacdo

pode fazer com que uma empresa arque com as consequéncias durante muito tempo, pois nac

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

De acordo com Passari (2003), a gestao eficiergealguer organizacdo requer planejamento
E importante entender quais condicdes futuras sdo factiveis nos locais onde a corporacdo
pretende operar. Almeida (1997) diz que o método de Comparacéao ou Analogo propde efetuar
estimativas de projecfes para unwvanloja baseandse nas lojas ja existentes. Conforme
Levinson e Delozier (1986) citado por Netto (2018), numa escolha de localizacao, séo cinco os

principios a serem considerados num método de comparacédo ou analogo:

A. Principiodal nt er cepta-«0 ou fAcomo convencer O
particulares de um local que contribuem na interceptacdo dos consumidores quando se
locomovem de um local para outro;

B. Principio daAtragdioAc umul ada ou fidever «o0 andosestae mpr e
agrupadas?o0. Diz respeito a sinergia que po
sdo homogéneas, porém ndo sao iguais. Este principio propde que esse aglomerado de empresa

tem um podede atrair um niumero maior de consumidores dsguessas empresas estivessem

isoladas;
C. PrincipiodadCo mpati bi |l i dade ou Aqual a compl eme
de com®rci o e de servi-0s?0. I ndica que emp

apresentam resultados melhores doigokdas
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D. PrincipioddAc essi bi |l i dade ou Ao tr8fego ® f &§ci l
gue contempla todas as formas fisicas de acesso do consumidor ao estabelecimento, incluindo

sinalizacoes, vias de acesso, estacionamento e tenghsténcia gstos no deslocamento até

o local
E. Principio doSobreEQ ui pament o ou ficomo evitar a cat
Acani baliza-«00 varejista para identificar
negocio.

A previsdo de vendasednovas lojas, variavel esta, que antecede outrdaaves do
planejamento organizacional 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 Armstrorg (1995), Hooley Saunders e Piercy (2001) e Kotler (2000, 2003). No entanto, a
metodologia analoga ou de comparacao proposta por Almeida (1997) e citado por Netto (2018)
para previsao dos resultados das novas unidades sugere que haja semelhanca gage as no
lojas e lojas j& existentes, diferentemente com o que ocorre no Grupo Pereira que possuia
constituido histérico das lojas de formato varejo, mas sem histérico de lojas no formato

atacarejo.

Conforme Parente e Kato (2001) o desempenho de supermerepdosiel de sua localizacéo,

isso devidoao maior volume de vendas das lojas serem de clientes que moram préximos
geograficamente, ou dentro da area de influéncia da loja. A area de influéncia vem sendo
amplamente discutida por Berman e Evans (1998), Patg(s®74), Reilly (1929), Converse
(1949), McGill (1933) e Huff (1964), sendo este, 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 @ areas de influéncia das lojas de formato varejo,
utilizadas como parametro no método analogo ou de comparacao para estimar as areas de
influéncia das lojas atacarejo, possuam diferentes relagbes com aspectos sociodemograficos

devidoaosperfis de consmo distintos entre as duasipresaslo grupo.

O conceito de area de influéncia vem ganhando estudos renovados, principalmente com a
facilidade do desenvolvimento destes através de analises realina8atgmade Informacéao
Geografica ouzeographic InbrmationSystem$GlS), permitindo, portanto, analises espaciais

em interfaces amigaveis que possibilitaisualizacdo de variavesociodemograficas como
guantidade populacional de individuos, faixa etaria da populacéo, classe social ou condi¢do de

domicilios.
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7

Existem diversas ferrament@®esktopde GIS, uma delas é o OnMaps. Tregade uma
plataforma eletrbnica com mapas interasivque reune dados primarios e secundarios,
possibilitando analises espaciais. A ferramenta OnMapssera utilizada no presente projeto

de pesquisapertence a Geofusion, empresa especializada em inteligéncia geogréfica que

oferece produtos e consultoaengeomarketing

Mesmo embora o tema tenha ganhado notoriedade nos ultimo$arerste (2001) ressalta a
necessidadeno aprofundamento destes estudos, sobretudo com métodos que facilitem a

previsdo do comportamento da area de influéncia e de suaseiariav

Este primeircCapitulo procurou contextualizar aportunidades no processo de expansao do
varejq expondo alguns dos problemas enfrentados num setor de extrema importancia para a
economia Embora a empresa objeto de pesquisa do presente projetdossgdor de varejo
alimentar, acreditse que a aplicabilidade dos conceitos aqui expostos sejam cabiveis em
gualquer varejista de outros segmentos. O segundo Capitulo apresenta os objetivos e a pergunta
de pesquisa que nortearam este estudo. O tercgftul@aescreve as principais caracteristicas

eum breve historico do Grupo Pereira, empresa objeto de pesgujsarto Capitulo procurou

trazer o referéncidedrico que servicomo parametro para elaboracdo da estraggiatodo

O quinto Capitulo exflem a metodologia utilizada nas pesquisas e testes. O sexto Capitulo
demontra os resultados obtidasravés de mapas geograficos e modelos de regressdes

estatisticas e o setimo Capitulo descreve as conclusdes obtidas.

A estrutura deste trabalhtipicamente menos eloquente do que o esperado, foi composta
originalmente em formato de artigo e, posteriormente, adaptada para este formato mais
tradicional. O intuito da orientagdo para um formato de artigo é-tormkesde o inicio, mais

adaptado a suhissfes para periodicos e congressos profissionais e académicos.



24

2. OBJETIVOS E PERGUNTA DE PESQUISA

Partinda da hip6tese de que o posicionamento de negocio possa impactar os limites das areas
de influéncia.O presente estudo objetiva, conforme contexto desndtsessa@nterior,
responder a seguinte pergunta de pesgaisatacédoentre caracteristicamciodemograficas e

area de influéncipode ser impactada pelo posicionamento de negdcio?

Nesses termos, 0 objetivo principaidentificar as relacdes entre as areas de influéncia e
aspectosociodemodgificos de duasdiferentesoperacéesom posicionamentos de negdécios
distintos Para tal, buscesea delimitar as areas de influéncia das lojas através do mapeamento

de seus clientes.
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3. GRUPO PEREIRA

7

O Grupo Pereira, objeto deste estudo, € a sexta maior empresa do setor de autosservico
alimentardo Brasil segund® ranking da Associacdo Brasileira de Supermercados (2019).
Conforme demonstrado na tabela 1 sob a Raz&o Social SDB Comércio de Alimentos LTDA, o
Grupo Pereira registrou faturamento bruto superior a R$ 6 bilhdes no ano de 2018, com mais

de 169.465 metros quadrados de area de venda e cerca de 9.100 funcionarios.

RANKING NUMERODE AREADE NUMERO DE

2019 RAZAO SOCIAL FATURAMENTO LOJAS VENDAS FUNCIONARIOS

1 GRUPO CARREFOUR BRASIL 56.343.000.000 435 1.851.433 84.015

2 GRUPO PAO DE ACUCAR - GPA 53.615.965.136 1.057 1860359 104.639

3 WALMART BRASIL LTDA Nao divulgado Nido divulgado Nao divulgado  Nao divulgado
4 CENCOSUD BRASIL COMERCIAL LTDA 8.512.818.624 201 567.074 27.182

5 IRMAOS MUFFATO E CIA. LTDA 6.917.158.156 57 198.495 12.850

6 SDB COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA 6.270.686,12 63 169.465 9.100

7 SUPERMERCADOS BH 6.004.254.104 198 233.799 18.784

8 COMPANHIA ZAFFARI 5.300.000.000 36 148.716 11.678

9 DMA DISTRIBUIDORA S. A 3.682.231.619 138 206.056 12.972

10 SONDA SUPERMERCADOS 3.402.195.983 42 99.464 8.512

Tabelal - Ranking Abras: As maiores empresas varejistas do setor de autosservico alimentar do Brasil
Fonte: Adaptado de ASSOCIACAO BRASILEIRA BJPERMERCADOS (ABRAS), 2019.

Fundado no ano de 1962, na cidade de Itajai em Santa Catarina, o Grupo Pereira atua com dois
formatos de loja, eempresaCOMPER (varejo) com 29 unidades eempresaFORT
ATACADISTA (atacarejo) com 36 unidades, ambasmapresapresentes nos estados de Santa
Catarina, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goias e Distrito Federal. A empresa possui ainda
um centro de distribuicdo exclusivo da Nestlé no Mato Grosso do Sul e um centro de
di stribui-«o0o excl usi gsododal e MaodGrossa.l| para o Ma

No ano de 2016, o Grupo Pereira foi a empresa do setor de autosservi¢co alimentar que mais
cresceu no Brasil, passando de 10° para 8° lugar no ranking da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) e em 2019 passacapar o 6° colocado no ranking conforme

ilustrado na tabela 1.
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4. REFERENCIAL TEORICO

O conceito de area de influéncia vem sendo discutido em muitos estudos alevabus
impactos no varejo. De acordo com Corréa (1989), area de influéncia é o entarma de
localidade que possui um numero de consumidores para instalacdo de uma atividade comercial.
Para Soares (2006), € um espaco fisico no qual é impactado por empreendimentos publicos ou

privados desde sua implantagidurante todaua vida.

De acordo co Mussi (1988, apud Corréa, 1998) a area de influéncia se define como uma regiao
gue umshopping centeexerce atragao de consumidores, em encontro @dmn Land

Institute (1971 apud Portugal e Goldner, 2003) que caracteriza area de influéncia como uma
regido obtentora da maior proporcdo 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 é impactada pelo negdcio segundo Tavares (2014 V&gas (2004), essa delimitagédo

€ importante para orientar analises tematicas, pois somente a partir do conhecimento dos limites
da area de influéncia € possivel estudar os possiveis impactos que ocorrem pela unidade

comercial.

Segundo Applebaum (1966jjue comecou a delimitar a area de influéncia através do

mapeamento de clientes, é possivel identificar trés segmentos limitrofes:

A Area de influéncia primaria regido que concentra cerca de 60% a 75% dos clientes mais
préoximos da loja;

A Area de influénciaecundaria regido com 15% a 25% dos clientes localizados no entorno

da area primaria;

A Area de influéncia terciaria regio mais distante da loja localizada no entorno da area

secundaria e que concentra cerca de 10% dos clientes.

A partir do georreferem@mento de clientes, alguns autores usam parametros de tempo e
distancia para traduzir a acessibilidade de consumidores ao local da unidade .vEstgista
métodos sado utilizados como critério para delimitacdo da area de influéncia. Para visualizacéo
deses parametros, sdo tracadas linhas is6cronas ou isocotas de acordo com Grando (1986). As
i s-cronas s«o0 | inhas quagem degonsweniderraté a nmidade At e
varejista, |8 as |linhas isocotas represente
loja. O uso de linhas isocotas vem sendo utilizado amplamente em estudos, sobretudo, para

delimitacdo da area de influénciasmu per mer cados. No entanto, o
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como meio de se medir distancias iguais partindo de qualquer ponto da extremidade da esfera
para o ponto central pode ndo ser o método mais adequado, pois esse método nao respeita a:
barreiras gegraficas, como pontes, rios, lagos ou florestas. Para este estudo utilizaremos linha
gue indicam a distancia por deslocamento, onde, de qualquer ponto da extremidade da &rea de
influéncia percorrese amesma distanciam quilémetros até o ponto centralpeisando as

barreiras geogréficas.

O georreferenciamento de clientes para delimitar a area de influéncia se torna factivel através
de aplicacao d@eographical Information Systef@1S), em portugués Sistema de Informacéo
Geogréfica. Tratse de um sistema de software que facilita a margaalde dados espaciais

e 0 entendi mento de fen®!menos que neles o0co
com espaco fisico, facilitando andlises de correlacdes entre eles, Aranha (1997). Este método
foi utilizado nesta pesquisa facilitando asleed das relacGes entre area de influéncia e os
dados sociodemograficos, possibilitando, portanto, organizar as informacfes em mapas
computadorizado® sistema de informacéo geografico utilizado foi o OnMaptase de uma
plataforma eletrbnica com map interativos que relune dados primarios e secundarios
possibilitando analises espaciais. A ferramenta OnMaps pertence a Geofusion, empresa

especializada em inteligéncia geografica que oferece produtos e consultoria em geomarketing.
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5 METODOL OGIA

O presente projeto de pesquisa se posiciona com a alegacdo de conhecimento do pos
positivismo, de forma a refletir uma filosofia determinista, na qual sugere que, as diferencas
limitrofes das areas de influéncia dos dois tipos de negdcios do Grugica RErssam ser
consequéncia dos distintos posicionamentos estratégicos de cada negdcio. Portanto, em
encontro com Philips e Burbules (2000), objeseanesta pesquisa, desenvolver declaracdes
gue possam explicar a relacdo ou as causas entre as vaéeeide influéncia e os aspectos
sociodemogréficos no entorno de cada loja do grupo através da estratégia de pesquisa
guantitativa com método de regresséao estatistica.

51 METODOLOGIA DE REGRESSAO ESTATISTICA.

Através do principio de inferéncia estatias{iBUSSAB; MORETIN, 2003)0 presente estudo
objetiva buscar afirmacfes sobre as caracteristicas ou correlacdo entre a area de influéncia
(variavel dependente) e dados sociodemograficos (varidndependentes) a partir de
informacdes dadas eamostrasPortantocom analisesle regressao estatisticaétodo que

permite explorar e inferir a correlagdo entre duas ou mais variaveis, sera possivel estabelecer
previsdegle causa ou efeito entreraesmasO modelo de regressao que relaciona asweiga
dependente com uma funcdo das variaveis independentes e dos parametros beta € muito
utilizada para previsdes através da notacdo matenfaticQi  considerando que cada

valor linear observador] € uma combinacéao linear dos parametros, sendodest®mnstrados

através das equacdes abaixo:

O Tw T ® E T ® -,ou

® f -

Lé-se (Y) sendo a variavel dependents) (epresentando o vetor gevariaveis independentes

e ( é o termo de erro, onde se espera quelar desse erro seja igual a zero, onde os erros sdo
independentes entre sicom relacdo as variaveis explicatiy$. Em analises de regressao
estatistica, devee escolher o modelo mais simples possivel. O nimero de observggdes (
maior que o numer de variaveis explicativasp), tonando, portanto, o sistema
superdeterminado. Buscando a melhor solucdo possivel através da procura dd)vetor (
objetivando minimizar a diferenca entre o valor estimado e o valor observado pafd)cada (

para a soma dadiferencas ao quadradb™ ), de modo a justificar o termo regressao por

minimos quadradofNeste casdhj é estimadaonformea seguir
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Sendo uma regressao linear, tradicionalmente sdo independentes as;6bsesntre si. No
entanto, podse assumir também uma estrutura do modekpermaneaconstante em toda
area pesquisaddFOTHERINGHAM; BRUNSDON; CHARLTON, 2002;CAMARA:;
CAMARGO, 2002).

No presente estudo, bussa identificar as variavesociodemogréficas que se correlacionam
com a area de influéncia de cada tipo de negdcio, portanto foram criados modelos de regressao

linear multipla no software Minitab. A regressao linear multipla é representada pela expressao:
w T bw [ w 88T T -

Onde: y representa a varidvel dependente (area de influéncia;uma constante que
graficamente representa a interceptacdo da reta com o eixo vers@&alconstantes de declive

ou coeficiente angular da reta; x por sua vez sdo as variadeendentes, que no presente
estudo, representam dados sociodemograficos e tamanho de loja, sendo estas variaveis
explicativas; p ® o n¥mero total de vari 8ve
os fatores residuais e 0s possiveis erresniedicdo, sendo que, conforme explicado
anteriormente, seu comportamento é aleatdrio e representa a variabilidade em y que néo é
explicada pelo efeito linear das p variaveis ou as p explicativas conforme os autores Sweeney;
Williams; Andeson (2013)

Visando verificar a replicabilidade dos testes aqui realizados, seréa utilizado o coeficiente de
determinacdo ajustadoY . O coeficiente de determinacdo (R?) indica a quantidade da
variacao total explicado na amostra pela regressao a partir a segpnetesas:
, Y'Y YYO
Y <. P =
YY'Y YYY
Onde SSR representa a soma dos quadrados da regreS&ipa(soma total dos quadrados,
e (SSB a soma dos quadrados dos erros. Contudo, objetivando eliminar uma possivel crescente
do coeficiente conforme cada inclusdo de uma nova variavel ao modelo matematicesautiliza
no presente estudo o coeficiente de determinayao conforme equagadaixo:
, 0 "YO YYDE N p E p
Y P v, P e T P P —
0 Y'Y YYXIYE p E N p
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Onde 'Y representa o coeficiente de determinacao ajustijlo,fumero de coeficientes da

equacao, eN) o numero de observacdes. Portanto, nesta equiigdiato mais proximo de 1
inteiro ou 100% for o valor do coeficiente de determinag&o, melhor sera o ajuste de linha de

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

Neste estudo, sera adotado o méstdpwise regressigg um procedimento tipico de incluséo

ou excluséo de variaveis explicativas do modelo, pois € comum que num modelo de regressao
linear multipla quando adicionadas ou removidas essas variaveis independentes, 0s
coeficientes das variaveis remanescentes sefetiadas. 1sso ocorre devido a correlagdo que

as variaveis independentes possuem entre si. Portanto, poucas varideeipeonanecer
puramente independentes. Quando ocorre de haver um grande numero de variaveis explicativas
como candidatas ao modelo, copedimentostepwise regressiopode ser utilizado para

selecionar o melhor conjunto de x de acordo com Wang; Jain (2003)

A correlacdo entre as variaveis dependentes e as variaveis explicativas sem a influéncia de
outras variaveis é chamada de correlagaples, sua expressao € a divisdo entre a covariancia

e o produto de desvio padrdo das variaveis de acordo com a férmula abaixo:

Para uma amostra de tamanho n cujo as observap@es (i w o e assim continuamente,

a covarianciamostral é dada a partir da seguinte equacao:

Bw * w

G
Quando o coeficiente de correlacdo entre as variaveis dependentes e independentes é realizadc
com a excluséo do efeito de outras varigeaplicativas, é considerado uma correlacéo parcial.

Exemplificando no caso de trés variaveis Y, X1 e X2, para calcular a correlacdo parcial entre

Y e X1, é necessério excluir o impacto de X2 em Y e X1 conforme expressao abaixo:

h h z h

&G icfophir, — -

O procedimentostepwise regressiofaz o calculo do coeficiente de correcdo simples e
correlaciona parcial entre a variavel dependenttada uma das variaveis X ou veeis

explicativas.No procedimentstepwise regressiorserdo excluidas do modelo, as variaveis
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7

independentes que apresentaremwalr inferiores a 5%. ®alor € um conceito qusera

discutido mais adiante nesta sec¢dao.

Triola (1999) afirma que o coeficiente de correlacdo amostral deve apresentant@dr e

+1, demonstrando, portanto, maior correlagédo nestes casos, e valores proximos de &&ro pode
concluir auséncia de correlagdo entra as variaveis dependentes e independentes ou (y) e (x)
respectivamente. Ainda é possivel utilizar teste de hipdtasa determinar se o coeficiente de
correlacdo amostral r auxilia com evidencias suficegpéea concluir a existéncia de correlagdo

p de uma populacao significantemente satisfatoria de acordo com Larson e Farber (2010). Para
se concluir a existéncia d®rrelacdo entre as variaveis testaa hipoteséO ¢f) 1 contra

‘Od) T sendo que p representa o coeficiente de correlacdo da populacao.

Este estudo utilizard uma outra forma de se verificar a significancia da relacdo p de uma
populacéo, através doewvRlor. Tratase da probabilidade de que a estatistica do teste apresente
valor extremo em relagdo ao valor observado quando a hipote$® ranerdadeiraonforme

Portal Action (2017) Em casos onde o-Wal or for inferior ao n
corsiderado na expresséao, o valor calculado para o teste estara na regido critica, regitando
portanto, a hipotese nufa . Os resultados esperados que confirmem correlacdo saeR/alor
inferior a 5%, indicando, portanto, significanciaauarelacdo entre as variavei®s casos em

gue o Pvalor apresentar coeficiente superior a 5%, conckgrauséncia de correlacao entre

as variaveis dependentes e independeirntds em encontro com estudies Simkim (1985)

A multicolinearidade, de acdo com Matos (2000), diz respeitacarrelacdo entre variaveis
explicativas (x) entre si, ou sejandea correlacdo entre as varidveis independentes é quase
perfeita. Ocorrendo, portanto, quando duas variaveis X1 e X2 medem de maneira muito
proximas a vaavel dependentdzsse fator indica inflacdo da variancia de correlacéo através
do indicadoVariance Inflation FactofVIF) ou em portugués Fator de Inflagdo da Variancia.
Esse fator éladoatravés da seguinte expressao:

i
E pLOW 8p p'Y

0 Wi

Onde'Y representa multiploy para regressédo de em outras covariaveis, ou melhor, em
umaregressao que nao envolve a variavel depend8efgarando, portanto, as influéncias de
varios fatores distintos na variacdoafimativa segundo Montgomery; Peck; Vining (2006).

(VIF) menor ou igual a cinco (5), indicando, por fim, auséncia de inflagdo da variancia.
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O método de correlacionar duas variaveis sera aplicado no programa de computador Minitab,
onde as variaveis indepdentes sendo representadas pelos dados sociodemogrgfamesm

explicar ou se correlacionar com as variaveis dependentes que sao representadas pelas areas d
influéncia O nivel de confian¢a esperado para todos os intervalos € de 95%. Essa estratégia vai
aoencontro com Simkim (1% que apresentou trabalhos de localizag&o utilizando métodos de
regressao estatistica prevendo vendas a partir de caracteristicas demograficas da regido, tambén
emencontro com Netto (2018) que afirma ser um método apropredovprejistas altamente
segmentadosporém no entanto é utilizada para todas as areas do varejo. Os resultados
esperados que confirmem correlagcédo, Malor-P) inferior a 5%, indicando, portanto,
significancia na correlacéo entre as variaveis, coefeidatieterminacadR?) proximos de

100% indicando o percentual de replicabilidade do teste na populacdo ou o quanto que a
variavel independente explica a area de influéreexa, tambémobservado os fatores de
inflacdo da variancia (VIF) inferiores aiBdicando, portanto, que as observacdes ou variaveis
independentes ndo apresemteemelhanca na correlacdo com a area de influéncia (),

apresentando, nestes cas@minflacdes da variancia.

5.2 AMOSTRA DE LOJAS

As empresas Comper e Fort possuem 26 bjas respectivament€om objetivo de eliminar
possiveis vieses mesente projeto de pesquisdo serdo consideradas as lojas com menos de
seis meses de vida ou lojas que foram descontinuadas durante o processo de investigagcao. As
lojas que ndo faiparte do estudo séo as lojas 10, 18, 27, 28 e 29 do Comper, e as lojas 47,
59, 60, 63, 64 e 65 deort. Portanto, 24 unidades varejistas (Comper) fardo parte do processo

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

As lojas estéo localizadas nos estados do Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Goidas, Distrito
Federal e Santa Catarina. Além de estarem localizadas em diversas regides com diferentes
caracteristicas sociodemograficas, as lojas possuem diferentes tamanhos.

5.3 AMOSTRA DE CONSUMIDORES

Através da base de clientes cadastrados no VUON, cartdo de énédiie Labeldo Grupo

Pereira, foram mapeados um total de 82.551 consumidoregvguntualmentesfetuaram
compras em setembro de 2019, sendo 61.563 clientes dairbaRdrt e 20.988 da bandeira
Comper. Estes clientes estéo distribuidos em quantidades diferentes de acordo com a loja em
gue ele se cadastrou para aderir o cartdo de crédito. Também foram observados os clientes que
compraram somente em dias promocioais objetivo de identificar possivesitliers que

pudessem impactar os limites das areas de influéncia.
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5.4 AREA DE INFLUENCIA POR LOJA

Atrav®s do fAgeomapeamentoo dos endere-os d
influéncias, onde, cada lojpossui uma base de consumidores cadastrados contendo
principalmente endereco da residéncia. Foi utlizada a ferramenta OnMaps (mapa
computadori zado) possibilitando o fgeorref
residéncia e a respectiva lojadidastro do consumidor.

Para correlacionar a area de influéncia com variaveis sociodemograficas, corsidenatisar

os dados da area primaria que corresponde a regides contendo 80% da amostra de clientes.

55 TAMANHO DAS LOJAS

Segundo Parent®000) o tamanho da loja € um dos fatores que podem alterar os limites da
area de influénciaNeste estudo foi considerado o tamanho da area de vendas em metros
guadradostravés da metragem da area de venelasnuitos estudos referentes a atracdo da
unidade varejistao tamanho de lojaem sendo utilizaol como uma variavel independente,

segundo Parente e Kato (2001).

5.6 DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)pégincipal provedor das informacdes
sociodemogréficagdo Brasil,com relevante quantidade de dados e metodologia para coleta
destesatravés dos recenciamentos demograficos, ou melhor dizendo, Testsese de um

estudo estatistico realizado pelo IBGE normalmente a cada 10Nesbs estudo realizse a

coleta de informagbes como numero de homens, mulheres, adultos, criangas, renda da
populacdo, faixa etério, condicdo de moradia, tipo de moradidaliho formal, trabalho

informal, entre outros.

Os dados dos censos séo fornecidos pelo IBGE em varias escalas, onde a maior € o Pais, as
grandes Regibes, os estados, Mesorregides, Microrregides, Municipios, distritos, subdistritos,

areas de ponderacager fim, a menor unidade territorial do censo, Setor Censitario.

Os setores censitariado Ultimo censo (201Q)enriquecids e atualizaos peh Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios Contin(RNAD, 2018) sé&o localizados e desastde

forma espacial pelo IBGE em formato possivel de se manipular por ferramentas GIS. Desta
maneira, através do uso de uma dessas ferramentadylap®nsera possivel visualizar as

informacdesociodemograficade forma organizda e amigavel em mapas digitalizados.

Por meio do georreferenciamento de clientes através dos dados cadastrais de suas residéncias

serdo associados a cada cliente seu setwitario podendo a partir disso, efetuar a juncao de
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todos os seus respectivodados sociodemograficos conforme constante no esquema 1, onde
exemplifica a estratégia ou técnica de juncéo espacial das informacdes sociodemograficas num

formato espacial e dados cadastrais dos clientes

Clientes do Grupo Pereira Sobreposi¢io geografica, Juncio espacial e Sumarizacao

- “~ Associacao da Area geografica aos Clientes do Grupo Pereira e
i Calculo do Consumo Médio por Area geografica

® Clientes

4 Eixos de Logradouros

/ /
/ 7 /
A y
/ A
—_— / /
Clientes com 1D da Area Geogréfica
Area de geografica
Renda Domiciliar Média e i
Classe Econdmica Brasil (pontuacido média)
Setores ou Areas
Area Geogrifica
Renda Domiciliar Média,
/ Classe Econémica Brasil (pontuacdo média),
e Consumo
Residencial Médio

Esquema 4Estratégia de Associacéo das informes;do Censo 2010 com enderegos dos Clientes
Fonte:Adaptado dd-ranciscq2010)

5.6.1 POPULAQAO POR FAIXA ETARIA

Este dado classifica a populacédo de acordo com sua idade em anos, e daiaBtebquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) através do relatério de Caracteristicas Gerais dos
Domic2lios e dos Moradores (2018). A fdet ar
populacao até 4 anos, de 5 a 14 anos, de 15 a 19 anos, dé afas, 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 etaria dentro dos limites da area de

influéncia de cada loja.

5.6.2 DENSIDADE DEMOGRAFICA

A densidade demografica indica a quantidade de habitantes por quilometro quadrado localizada
dentro dos limites da area de influéncia. Este dado foi extraido da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (PNAD), através do relatorio de Caristiesis Gerais dos Domicilios

e dos Moradores (2018). Para calcular o numero de moradores na &rea de influéncia foi utilizada

a ferramenta OnMaps
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5.6.3 POPULACAO POR RENDIMENTO DOMICILIAR MENSAL
O rendimento domiciliar mensal foi obtido no Instituto Bleisd de Geografia e Estatistica

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

mensal séo divididas pela Geofusion conforme tabela 2.

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)

Tabela2 - 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 populag¢édo de cada faixa de

renda domiciliar dentro d@rea de influéncia.

5.6.4 DOMICILIOS POR NUMERO DE MORADORES

Os dados de domicilios por numero de moradores foram extraidos do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica censo (2010) e indica a quantidade de moradores residentes por
domicilio. Atravésdo OnMaps foi possivel calcular a quantidade desses domicilios dentro da

area de influéncia.

5.6.5 DOMICILIOS POR TIPO DE MORADIA

Através do OnMaps foi possivel calcular a quantidade de domicilios por tipo dentro da area de
influéncia. Esses dados indicase o domicilio se caracteriza como casa, casa em vila ou
condominio, apartamento e outros tipos. A fonte utilizada para extracdo desses dados foi o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica censo (2010).

5.6.6 DOMICILIO POR CONDICAO DE OCUPACAO
Os dados de domicilios por condi¢céo indicam quando o domicilio se caracteriza como préprio,

alugado, cedido ou outras condi¢des. Foram extraidos no censo (2010) do Instituto Brasileiro
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de Geografia e Estatistica (IBGE). O sistema de Informa¢cdes GeografiGgs@GBMaps

facilitou o calculo do numero de domicilios na area de influéncia.

5.6.7 POPULACAO POR NIVEL DE INSTRUCAO

O nivel de Instrucdo apresenta a escolaridade da populacao classificada com base nos dados
coletados do censo (2010) do InstitBi@sileiro de Geografia e Estatistica e projetado para o

ano de (2018) pelo PNAD. Aponta o nivel que as pessoas frequentaram ou concluiram a
escol aridade. Os n2veis de i nstru-«o0 s«o0
Afundament al cnocnopmpd tead oed , Mm@ di®diio compl et o e

determinadoo quando as informa-»es n«o pern



37

6 RESULTADOS DA PESQUISA

O presente projeto de pesquisa apresenta resultados da aplicacdo dos O®detpessao
estatistica entre dados sociodemograficos e area de influéncia. No entanto, para definicdo das
areas de influéncia, partse inicialmente,do georreferenciamentde clientesconforme
apresentado afigurasl a 24 para empresa Comper mas figuras 30 a 62 paeempresa

Fort Optouse 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 trabalho. Nao
obstantebuscarse-avisdes esumidas e em formatandscapeapresentando em regiées mais
extensas as areas de influéncia, para efeito de eventual publicacdo deste estudo.

ApOs a apresentacdes dos mapas para cada loja de cada bandeira, as Tabmlas@idah
uma unica matrizom a distribuicdo percentual de cada estrato de distancia dos clientes as lojas

respectivas.

6.1 MAPAS GEOCODIFICADOS DE LOJAS E CLIENTES

O primeiro passo para analisar as relacdes entre as variaveis independentesiaffur@acie

foi estabelecer ou delimitar os limites das areas atraves do georreferenciamento dos clientes.
Para construcéo das imagens que demonstram a geolocaliza¢&o dos clientes em relagéo a loja
foram utilizadas tabelas indicando a disténcia dos elgelst mapas que representam sua

localizac&o.

A localizacdo 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 cartdes, o
verdes representam clies 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 irflfiéncia 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 distancia entre a
extremidade da éa primaria e o limite de dez quildbmetros da unidade varejistaaless

gue de qualquer ponto da extremidade da area de influéncia, o cliente percorre a mesma
distancia até a unidade varejista, respeitando os obstaculos geogréaficos como, pontes, lagos ou

florestas. Isso provoca linhas isocotas irregulares represemtadagiras.
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6.2 BANDEIRA COMPER

Em uma primeira andlise visual, é possivel notarfigaras que os clientes que compraram
somente em dias promocionais, representados pelos pontos azuis no mapa, estdo distribuidos
de forma dispersa. Portando, descad®ua 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,
representados pelos pontos verdes no mapa, € proporcionalmente satilsfaddndica que a
amostra de consumidores cadastrados no banco de dados do cartdo de crédito Vuon séo ativos

no uso do cartdo em suas compras.

Observase uma maior concentracdo de clientes mais proximos das lojas 1, 3, 9, 11, 12, 13, 17,
20, 24 e 25Essaconcentragdo 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 lojaAs lojas 4, 8, 14, 19, 22 e 23 demonstram maior dispersatiedaes,
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 atracdo mediana que serdo demonstrade

na tabela de disperséo dos clientes.

LOJA1

"

AMOSTRA DE
CLIENTES

YIYYINIYd
vIyy

YIONINTINI 3

v

YIMYANNDIS
CERN

YIONINT4INI 3a

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figural - Georreferenciamento de clientes da loja 1 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragéo Prépria (2019)



AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura2 - Georreferenciamento de clientes da loja 2 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)

AMOSTRA DE
CLIENTES

261

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura3 - Georreferenciamento de clientes da loja 3 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)
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AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOS QUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura4 - Georreferenciamento de clientes da loja 4 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

LOJA 5

AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura5 - Georreferenciamento de clientes da loja 5 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)
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AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOS QUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura6 - Georreferenciamento de clientes da loja 6 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura7 - Georreferenciamento de clientes da loja 7 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)
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® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura8 - Georreferenciamento de clientes da loja 8 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

LOJA 8-
AMOSTRA DE
CLIENTES

® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figura9 - Georreferenciamento de clientes da loja 9 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)
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AMOSTRA DE
CLIENTES
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® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figural0- Georreferenciamento de clientes da loja 11 da bandeira Comper.
Fonte: ElaboragaBropria (2019)

LOJA 12
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CLIENTES
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® CLIENTES CADASTRADOS © CLIENTES CADASTRADOSQUE @ CLIENTES CADASTRADOS QUE
COMPRARAM EM SET/19 COMPRARAM EM DIAS
PROMOCIONAIS

Figurall- Georreferenciamento de clientes da loja 12 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)



Figural2- Georreferenciamento de clientes da loja 13 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragdo Propria (2019)

Figural3- Georreferenciamento de clientes da loja 14 da bandeira Comper.
Fonte: Elaboragao Propria (2019)
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