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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo investigar o fenébmeno da dispersdo de clientes em torno de
uma agéncia bancaria, identificando generalizacbes e peculiaridades deste fenbmeno e
verificando quais variavels controlavels e ambientais influenciam a capacidade das agéncias
bancérias em atrair clientes para desenvolver um modelo preditivo de determinagdo da &rea de
influéncia priméria. Para determinac@o desta area, foi utilizada a metodologia customer
spotting, adotando-se o software mapinfo e a base cartogréfica digitalizada da Grande Séo
Paulo. Para cada uma das agéncias, foi selecionada do banco de dados da instituicdo uma
amostra de 400 clientes ativos com seus enderecos residenciais e verificadas as caracteristicas
ambientais no raio de 1.000 metros. Os testes de associagdo entre variaveis e a modelagem
econométrica foram realizados por meio da andlise de regressdes mlltiplas. A &rea de
influéncia primaria foi operacionalizada como sendo a extensdo do raio que contém 50% dos
clientes. As areas de influénciadas agéncias bancérias mostram enorme diversidade entre g,
variando de 1,1 a 12,2 km, sendo mais extensa se comparada com 0 comércio vargjista. As
variaveis mais associadas a area de influéncia sdo a densidade demogréfica no entorno da
agéncia (relacdo negativa), existéncia ou ndo de estacionamento na agéncia (relacéo positiva)
e 0 nivel de aglomeragdo bancéaria na regido (relacdo positiva). As generdizacfes sdo
limitadas para a cidade de S&o Paulo e apenas para clientes pessoas fisicas ativos que néo
recebem seus salarios pelo banco. Conhecer a area de influéncia das agéncias bancarias
possibilita verificar areas em que ocorrem sobreposicdo, baixa ou auséncia de atuagéo,
subsidiando estudos para instalacdo de novas agéncias ou remanejamento das ja existentes e
estabelecer estratégias especificas para as agéncias de acordo com a procedéncia de seus
clientes. Este trabalho pioneiro preenche uma importante lacuna nos estudos de &rea de
influéncia para 0 mercado bancério que vem crescendo nos Ultimos anos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, Area de Influéncia, Agéncias Bancérias de Varegjo,
Performance.



ABSTRACT

This study aims to investigate the phenomenon of client’s dispersion around a bank branch,
identifying generalizations and peculiarities of this phenomenon and verifying which
controllable and environmental variables influence the capacity of a branch in attracting
customers in order to develop a primary trading area predictive model of bank branches. In
order to determinate the primary trading area, it was used customer spotting methodology,
adopting mapinfo software and the digitized cartographic base of S&o Paulo metropolitan
area. For each branch was selected from the bank’s database 400 active individuals and their
home address and verified environmental characteristics in a radius of 1.000 meters. The
association tests between variables and econometric modelling were realized by multiple
regression models. The primary trading area was operationalized as being the length of the
radius that contains 50% of total number of customers. Bank branches’ trading area revea a
huge diversity, varying from 1,1 to 12,2 km, being boarder if compared to retail commerce.
The variables most related to the trading area are density of population (negative association),
whether or not there are available parking lots within the branches (positive association) and
level of bank branches agglomeration (positive association). Generalizations are limited to
S0 Paulo city and active individuas with the exception to those that their employers use the
same bank to process payroll. Knowing the trading area of a retail bank branch makes
possible to verify areas in which occurs overlap, low or gap of penetration, subsidizing studies
to install new branches or relocate the ones that already exist and establish specific strategies
for the braches according to the customers origin. This pioneer study fills an important gap on
the research about trading area for bank market that has been increasing in the last years.

KEYWORDS: Marketing, Trading Area, Retall Bank Branches, Performance.
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1. INTRODUCAO

Compreender a area de influéncia de uma loja de comércio vargjista ou de uma agéncia
bancaria é fundamental para 0 sucesso dos negdcios, pois identifica a regido de procedéncia
dos clientes das lojas / agéncias, permitindo a identificacdo do potenciad de mercado
disponivel para essas unidades, a criacdo de estratégias especificas para atracéo e retencéo de
um maior numero de clientes, além de proporcionar um melhor dimensionamento de sua
estrutura. Possibilita, também, determinar a quantidade de lojas / agéncias em uma
determinada érea para prover bons servigos aos clientes, diagnosticando, inclusive, areas de
auséncia ou de baixa participagdo da marca, contribuindo, assim, para a identificacdo da
necessidade de aberturas de novas lojas / agéncias, se diagnosticado que em determinada
regido de uma cidade especifica ha pouca saturagdo da oferta da concorréncia e/ou auséncia
de unidades da empresa.

O estudo do potencial da area de influéncia para uma loja / agéncia nova revela quais as
oportunidades que a empresa deve explorar para que sgja elaborada a estratégia necessaria
para 0 sucesso, possibilitando inclusive verificar se havera atragdo de novos clientes ou de
outras filiais ou marcas, 0 que € fundamental para se projetar os resultados e avaiar a

viabilidade ou ndo de sua abertura.

No vargjo, considerando o grande numero de filiais que as empresas possuem, o estudo
individualizado para cada estabelecimento ou regido, torna-se custoso e inviavel, sendo,
portanto, de extrema importancia que se desenvolvam generalizacOes referentes a érea de
influéncia, identificando as varidveis mais associadas, inclusive, indicando o sentido de
associacdo, podendo-se culminar na elaboragdo de um modelo preditivo que possa ser

aplicado indistintamente a qualquer filial.

Os principais estudos referentes a area de influéncia consistem no desenvolvimento de
modelos, dentre os quais se destacam: o andlogo (Applebaum, 1966), o gravitacional
(Converse, 1949; Huff, 1964; Reilly, 1929) e o0 econométrico via andlise de regressédo multipla
(Parente, 2003) que tem por finalidade determinar a extensdo da area de influéncia, através de
variaveis independentes que retratam as caracteristicas do comércio em s e da regido onde
esta instalado. Estudos mais especificos sobre area de influéncia no comércio vargjista

revelam que as variaveis que mais a influenciam séo os produtos comercializados, o tamanho
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da loja, a densidade demogréfica, o nivel de aglomeragdo comercial e a proximidade a
terminais de 6nibus. (Barnes, 2010; Chan, Padmanabhan e Seetharaman, 2007; Gauri, Trivedi
e Grewal, 2008; Leszczyc e Shinha, 2004; Levy e Weitz, 2009; Parente, 2003; Rhee e Bell,
2002; Stefaniak, 2010).

Existe uma caréncia de estudos sobre area de influéncia de agéncias bancérias. Em pesquisa
bibliografica realizada nos principais journals internacionais relacionados ao assunto (Bank
Marketing; Consumer Research; Economic Geography; Money, Credit and Banking;
Marketing Management; Marketing Research; Research in Marketing, Retailing, dentre
outros) e nos congressos do Encontro Nacional dos Programas de PoOs-Graduacdo em
Administracgo (Enanpad) n&o foram encontrados estudos referentes a érea de influéncia das
agéncias bancarias. Com relacdo ao mercado financeiro, os principais estudos relacionados ao
tema da localizagcdo geogréfica ressaltam a importancia da localizagdo como um fator
determinante na escolha, pelos consumidores, de uma instituicdo financeira, mas nao
investigam de forma explicita o fenébmeno da érea de influéncia (Clemes, Gan e Zhang, 2010;
Devlin, 2002; Edris e Almahmedd, 1997; Lee e Marlowe, 2003; Ta e Har, 2000).

Desta forma, este trabalho preenche uma importante lacuna nessa fundamental area para o
mercado bancério, ainda mais pelo fato do seu crescimento nos Ultimos anos, seja em nimero
de agéncias bancérias que entre os anos de 2000 e 2009, passaram de 16.396 para 20.046", ou
em volume de operacdes de crédito que entre dezembro de 2007 e junho de 2011, passaram de
R$ 635,6 para R$ 1.250 bilhdes”.

Como nédo ha estudos que tratem da area de influéncia para bancos, o objetivo deste trabalho é
investigar o fendmeno da dispersdo geogréafica dos clientes em torno de uma agéncia bancéaria.
Para tanto, procurou-se replicar para o setor bancéario, a metodologia de coleta de dados e
andlise de resultados, adotada por Parente (2003), em estudo realizado em supermercados na

cidade de S&o Paulo. Os objetivos especificos sao:

! Disponivel em: <http://www.febraban.org.br/Acervol.asp?id_texto=214&id pagina=85&>. Acesso em 10 jan.
2011
2 Disponivel em: < http://www4.bch.gov.br/fis/cosif/indrank.asp>.Acesso em 24 out. 2011
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a) mapear a &rea de influéncia de uma amostra de 24 agéncias bancarias na cidade de Séo
Paulo de um dos maiores bancos de vargjo do pais;

b) desenvolver indicadores que descrevam as dimensdes das areas de influéncia das agéncias

pesqui sadas;

c) desenvolver uma tipologia de areas de influéncia de agéncias bancérias que gudem a

desenvolver generalizagdes sobre esse fenémeno;

d) testar a existéncia de relacbes entre as dimensdes da area de influéncia (variavel
dependente) e de um conjunto de varidveis que determinam essa dimensdo, tais como as

caracteristicas da prépria agéncia e das variaveis ambientai s encontradas na regi&o;

€) desenvolver um modelo preditivo da area de influéncia priméria por meio de andlise de
regressao multipla, em funcéo de variaveis independentes que retratam as caracteristicas da

agéncia, daregido onde esta instalada e do grau de concorréncia;

Para tanto, foram adotadas metodologias e arcabougos conceituais desenvol vidos nos estudos
ja redlizados sobre é&rea de influéncia para o comércio vargista, mas levando-se em
consideracdo as principais diferencas em relacdo aos bancos, dentre as quais se destacam: @)
os produtos e servigos bancarios oferecidos pelas instituicdes financeiras praticamente ndo
apresentam diferenciacbes entre s, possuindo uma maior padronizagdo do que alguns
produtos do comércio varegjista, como os de vestuario que apresentam maior diferenciacao; b)
possibilidade de se executar grande parte dos servigos bancarios remotamente, via internet,
maguinas de auto-atendimento ou centrais de atendimento telefénico, sem a necessidade de

entrega fisica do bem ao cliente como o que ocorre com 0 comércio vargjista.

Para realizacéo deste trabalho foi escolhido um dos maiores bancos de varejo do pais, com
atuacdo em todos os Estados e em alguns paises, selecionando-se, uma amostra de agéncias
do municipio de S&o Paulo, sendo esta cidade escolhida pelos seguintes motivos: a cidade é
considerada o centro econdmico e financeiro do pais, possuindo, atualmente, 2.406° agéncias

bancarias, correspondendo a 12% do total do pais; facilidade do pesquisador em se deslocar a

% Disponivel em <http://www.bch.gov.br/?RELAGPAB>. Acesso em 31 dez. 2010
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qualquer uma das agéncias, para observar in loco as suas caracteristicas; existéncia de
algumas centenas de agéncias desse banco na cidade, permitindo, assim, a investigacdo de
situacOes onde ocorre forte sobreposicdo de areas de influéncia para as diferentes agéncias de
uma mesma instituicdo;, e existéncia de mapas cartogréficos do municipio, com o0
detalhamento da numeragdo das ruas, facilitando assim o geoprocessamento dos enderecos
dos clientes.

Este trabalho esté organizado em 4 secOes:

a) Fundamentagdo Teorica: apresenta os principais estudos referentes a &rea de influéncia e as

caracteristicas de utilizag&o dos canais do setor bancério brasileiro;

b) Procedimentos Metodol6gicos. descreve a metodologia utilizada para o desenvolvimento
da pesquisa;

c) Resultados: apresenta um conjunto de achados derivados da pesquisa empirica realizada
com clientes das 24 agéncias pesquisadas, tais como: tabelas, indicadores, mapas e graficos
gue refletem a area de influéncia das 24 agéncias, apresentando uma tipologia de diferentes
extensdes e padrfes da distribuicdo geogréfica de clientes (via andlise de agrupamento) e 0s
resultados de um modelo econométrico (calibrado por meio de uma andlise de regresséo
multipla) que estima a extensdo da érea de influéncia, como funcdo de um conjunto de
variaveis independentes (caracteristicas da agéncia e variaveis ambientais) que se mostraram
mais associadas & areade influéncia;

d) Conclusdo: apresenta os principais achados do estudo, descrevendo as implicacOes
conceituais e as aplicagbes gerenciais para o setor bancério, incluindo as limitagbes da
pesquisa e as sugestdes para estudos futuros.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este topico apresenta uma revisdo da literatura sobre o tema referente a area de influéncia,
evidenciando 0s conceitos e os principais estudos realizados tanto no comércio varejista como
no mercado financeiro, abordando também 0s meios de acesso aos servicos bancérios, tendo
em vista a possibilidade de se executar vérias transagBes remotamente. Para tanto esta
estruturado da seguinte forma: conceito de area de influéncia, model os determinantes da area
de influéncia, variaveis determinantes da area de influéncia, importancia da localizacdo e

meios de acesso aos servigos bancarios.

2.1. CONCEITO

A area de influéncia € um conceito fundamental nos estudos de localizagdo, pois, segundo
Parente (2007), “reflete a dimensdo espacial da demanda de mercado do vargo”, sendo que
normalmente a localizacdo é a primeira consideracdo na escolha de uma loja pelo cliente,
tendo o local uma importancia estratégica, pois pode ser utilizado para criar uma vantagem
competitiva sustentavel (Levy e Wetiz, 2009).

A American Marketing Association (AMA) define a é&rea de influéncia como “a area
geogréfica contendo os consumidores de uma empresa particular ou grupo de empresas para
bens ou servicos especificos’. Parente (2007) torna a definicdo mais especifica, ao defini-la
como: “area geografica que contém a maior parte dos clientes de uma loja’. Levy e Weitz
(2009), que utilizam o termo area de comércio ao invés de area de influéncia, definem-na

como: “é&rea geografica continua, responsavel pela maioria dos clientes e vendas de umaloja’.

De acordo com Applebaum (1966), a érea de influéncia, conforme a dispersdo geogréfica dos
clientes de uma loja e o tempo de viagem de carro ou de uma outra medida de tempo com
relacdo a distancia, pode ser dividida em trés segmentos:

a) area priméria regido mais préxima da loja, na qual esté4 concentrada a maioria dos seus
clientes. O percentua de clientes pode variar de acordo com o tipo de comércio e a
localizacdo, mas em gera representa 60% dos clientes. Para Parente (2007), o percentual
varia entre 60 a 75%, Levy e Weitz (2009) restringem a quantidade de clientes no intervalo

entre 60 e 65% e Berman e Evans (2006) ampliam para entre 50 e 80%. Com relacéo ao raio,
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Levy e Weitz (2009) afirmam que a area primaria tem um raio de aproximadamente entre 4,8
e 8,0 km a partir da localizagdo da loja ou uma distancia que possa ser percorrida em menos
de 10 minutos de carro e Berman e Evans (2006) delimitam o raio a 4 milhas, correspondendo
a 6,4 km. Vae observar que esses raios referem-se a0 contexto norte americano cuja

densidade populaciona é menor do que no Brasil, ampliando a area de influéncia.

b) area secundaria: regido em torno da area priméaria, sendo uma area de importancia
secundaria em termos de vendas, concentrando entre 15 a 25% dos clientes (Parente, 2007;
Berman e Evans, 2006). Corresponde a um raio de até 11,2 km da loja com geracdo de 20%
das vendas (Levy e Weitz, 2009) ou 5 milhas, equivaente a8 km (Berman e Evans, 2006).

c) areaterciaria (ou de orla): contém a parcela restante dos clientes e inclui 0s que compram
ocasionalmente. Os motivos para existéncia de zona terciaria sdo: os clientes podem sentir
falta de instalagbes de vargjo adequadas perto de suas residéncias; existem excelentes
sistemas de rodovias que facilitam o acesso as |ojas; os clientes séo atraidos para aloja porque
ficam dentro ou perto de uma area turistica. Na realidade norte americana caracterizada por
baixa densidade populacional, a zona terciaria normal mente se estende a aproximadamente 24
km em mercados metropolitanos principais e até 80 km em mercados menores (Levy e Weitz,
2009). Para Berman e Evans (2006) o raio é de 16 km.
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2.2. MODELOS

Existem trés modelos para medir o potencia da area de comércio (Levy e Weitz, 2009;

Berman e Evans, 2006):

a) model o andlogo;
b) model o de regresséo linear;

¢) modelo gravitacional.

2.2.1. Modelo Analogo

Desenvolvido por Applebaum (1966) poderia ser denominado de abordagem de loja similar.
Para prever o tamanho e o potencial de vendas para um novo local, verifica-se, de acordo com
as caracteristicas demogréficas dos clientes potenciais, 0 volume atual para uma regido
semelhante na qual o comércio ja estela instalado. Portanto, é necessario conhecimento sobre
dados demograficos, concorréncia e vendas das lojas que ja estdo em funcionamento para se
prever o tamanho e o potencial de vendas para um novo local. A metodologia segue trés
etapas. identifica-se o cliente (residéncia) com plotagem em um mapa; definem-se as areas
primarias, secundarias e terciarias e na sequéncia comparam-se as areas semelhantes. (Levy e
Weitz, 2009).

2.2.2 Modelo de Regressdo Linear Multiplo

Neste modelo, primeiramente identificam-se os clientes, localizando as suas residéncias, na
sequéncia, as zonas primérias, secundérias e terciarias que sdo determinadas mediante a
plotagem dos enderecos dos clientes em um mapa. Por fim, uma equacdo matemética é
deduzida (Levy e Weitz, 2009) de acordo com algumas variaveis identificadas como
determinantes da atratividade geogréfica da unidade vargjista. Esse processo de modelagem
serd adotado nesse trabalho para o desenvolvimento de modelos preditivos e € representado

conforme a seguinte formulagdo geral:
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Y= B+ BXpi + BsXzi+ ot BiBri + &

Y = variavel dependente que no caso € o raio da areade influéncia primaria;

[1= constante;

Br = coeficientes das variaveis independentes que determinam a extensdo da &rea de
influéncia, como as caracteristicas do comércio e as demograficas da regido onde esta
instal ado;

X\, = variaveisindependentes

€ = termo de erro

2.2.3Modelo Gravitacional

De acordo com Parente (2007) “os modelos gravitacionais, desenvolvidos inicialmente por
Reilly, em 1929, e aperfeicoados por Converse e Huff, estdo baseados nas leis da fisica de
gravitaco dos corpos celestes, desenvolvidas por Isaac Newton no seculo XVII.” Esta lei,
segundo autor, pode ser assim, anunciada: “matéria atrai matéria na razéo direta das massas e

narazado inversa do quadrado das distancias’.

No Varg o, ainda de acordo com Parente (2007), essalel pode ser re-enunciada como:

complexos vargjistas atraem grupos de consumidores, na razéo direta
da atratividade do esfor¢o de marketing dos complexos vargjistas e na
razdo inversa do quadrado da distancia ou do tempo de deslocamento
entre grupos de consumidores e complexos vargjistas

Para Reilly* (1929 apud Berman e Evans, 2006), um fator de atracdo que delimita a &rea de
influéncia do polo vargista de uma cidade € determinada pela populagdo da cidade
(considerada como uma variavel “proxy” da oferta vargjista da cidade) e um de inibicdo é a
distancia para o pélo vargjista. Assim, tomando-se por base duas cidades, cada uma com um
centro de comércio, elas atrairdo a populagdo de uma cidade menor situada entre essas duas
na propor¢cdo direta das populacbes entre as duas cidades e na propor¢do inversa dos

quadrados das distancias entre as duas cidades e a cidade menor (Converse, 1949). Essa

4 REILLY, Willian J. Method for the study of retail relationships. Research Monography n° 7 — Austin:
University of Texas Press, 1929
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cidade menor situada entre as duas € conhecida como ponto de indiferenca, pois o0s
consumidores seriam indiferentes entre fazer compra em uma ou outra cidade (Parente, 2007).

Logo, quanto mais populosa a cidade que possui 0 centro de comércio e menor a distancia
desta com relagdo a0 municipio que contém a populacdo que realizard as compras, maior a
atratividade e, consequentemente, a area de influéncia, conforme férmula a seguir, cuja
finalidade € auxiliar no estudo da area de influéncia de uma grande cidade em relacéo as suas
cidades satélites:

Ta Pa db?
Th  Pb da?

Ta, Th: proporcdes de negdcios atraidos das cidades ae b;
Pa, Pb: populagéo das cidades ae b;
da, db: distancia entre acidade intermediériae as cidadesaeb

E de acordo com Converse (1949), considerando dois centros comerciais (centro a e b) como
concorrentes, 0 ponto que determina os limites de suas &reas de influéncia comerciais € dado
pela seguinte formul agéo:

Dab
Db:—
Pa
1+ Pp

Onde:

Db: limite paraa area comercial do centro b;

Dab: distancia entre os centrosaeb.

De acordo com a férmula acima, pode-se observar que o limite serd maior, quanto maior for a
distancia entre os dois centros e a populacdo do centro sob estudo. E menor, quanto maior for

apopulacdo do outro centro.
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2.2.4. Selecao do Modelo

Para Levy e Weitz (2009) a abordagem andloga e gravitacional deve ser utilizada para
vargistas pequenos, sendo que enquanto no andlogo, deve-se se identificar as variaveis
criticas para cada tipo de situacdo a ser anaisada, no modelo gravitacional sdo consideradas
explicitamente a atratividade da concorréncia e a distancia e o tempo de viagem dos clientes
para a loja ou centro de comércio em questdo, nem sempre se utilizado de variavels
demograficas. Ja 0 modelo de regressdo € o método comum de definicdo de uma area de
comércio potencia para cadeias de vargo com mais de 20 lojas, sendo 0 mais indicado
guando se existem mlltiplas varidveis que podem explicar o fenbmeno da dispersdo de

clientes.

Para Chelst, Schultz e Sanghri (1998), 0 modelo andlogo apesar da fécil utilizagdo é indicado
para redes que vao instalar uma Unica loja na cidade ou poucas, mas dispersas uma das outras
em regioes metropolitanas e ndo leva em consideracdo arede de lojas do vargjista. O modelo
gravitacional apresenta algumas vantagens sobre o andogo, pois leva em consideracdo o
impacto da disténcia a ser percorrida pelo cliente, a localizag&o dos concorrentes e pode ser
utilizado para avaliar arede delojas como um todo, mas é dificil de ser calibrado.
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2.3. VARIAVEISDETERMINANTES DA AREA DE INFLUENCIA

Parente (2003) ao estudar a area de influéncia de supermercados na cidade de S&o Paulo
concluiu que ela é determinada pelo tamanho da loja, densidade populacional do bairro onde
estd instalada, bem como, pelo tipo de ocupacdo do solo e destaca que lojas proximas a
terminais de Onibus tendem a ter uma érea de influéncia maior, devido a maior facilidade de

acess0.

Para Levy e Weitz (2009), os limites reais de uma area de influéncia séo determinados pelo
tipo de area de compra (regido onde esta localizada), tipo da loja (produtos vendidos) e da
concorréncia. Berman e Evans (2006) citam a densidade populacional, o tamanho e tipo de

loja e o tempo de viagem como fatores que afetam a area de influéncia.

Huff (1964), levando em consideracéo a multiplicidade de centros vargjistas em uma Unica
cidade, verificou a probabilidade de um consumidor escolher um determinado centro de

comeércio entre os possiveis e desenvolveu a seguinte formula

Pij: a probabilidade de consumidor da areai ir ao centro j;

Sj: aatratividade do centro j, medida em &rea de vendas (m?);

Tij: tempo de viagem da &reai até o centro j;

Yt. pardmetro que deve ser estimado empiricamente para refletir o tempo de viagem em

varios tipos de compras.

Fatores de I nibicéo

Um dos fatores que influenciam o tempo de deslocamento € a densidade demogréfica, pois
segundo Parente (2007), uma maior densidade populacional vem, em geral, acompanhada de
maior lentiddo no tréfego, restringindo, assim, a area de influéncia. E, segundo, Kang, Herr e
Page (2003) os consumidores, ao decidirem onde comprar, enfatizam mais o tempo
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despendido para o deslocamento do que adistanciaem si. Assim, quanto maior a densidade
populacional da regido que segundo Rosiers, Thériault e Ménétrier (2005), geralmente esta
associada a rendas mais baixas, menor tende a ser a area de influéncia do comércio. Para
Berman e Evans (2006) nas regides menos densas, a area de influéncia tende a ser maior, pois
0s vargjistas precisam atrair clientes mais distantes para se ter um volume satisfatério de
vendas.

As barreiras naturais e inclusive fisicas, como por exemplo rodovias, que sdo dificeis de
serem atravessadas devido ao seu grande movimento, limitam a érea de influéncia primaria
para apenas um dos lados (Levy e Weitz, 2009), pois tais barreiras, de acordo com Berman e

Evans (2006) fazem aumentar o tempo de viagem, o que diminui a area de influéncia.

Além do tempo de viagem, outros fatores podem fazer com que as distancias percebidas pelos
clientes sejam maiores ou menores, pois segundo Mittelstaedt® (1974 apud Mowen, 1995), os
consumidores possuem “mapas cognitivos’ da geografia da cidade, sendo que os mapas
percebidos da localizacdo das lojas de vargjo podem ndo coincidir com os relacionamentos
reais. Alguns fatores como a facilidade para estacionamento e a de se chegar dirigindo ao
local podem fazer com que a disténcia pareca maior ou menor do que realmente é.

O deslocamento até um centro comercial envolve custos que poderdo influenciar a decisdo de
compra, conforme o nivel de renda do consumidor. Neste mesmo sentido, Talukdar (2008)
concluiu em seus estudos na cidade de Nova lorque que os vargjistas localizados em regides
mais pobres onde a popula¢éo ndo possui automdével, cobram um prego maior, pois essa fatia
da populacdo, por dificuldade de locomogéo, tem menos condicdes de pesquisar pregos e de
se deslocar. O que também pode limitar a pesquisa de preco € o tempo, pois a opcao por
comprar produtos por precos mais baixos, requer pesquisa que consome tempo (Monga e
Saini, 2009). Logo, para consumidores cujo tempo é escasso, uma variagdo no prego, pode
ndo ter influéncia com relacdo a decisdo de compra e, certamente, o tempo de deslocamento e

adistanciaa ser percorrida para arealizagcdo de compras serdo menores.

> MITTELSTAEDT, R. Psychophsysical and evaluative dimensions of cognized distance in urban shopping
environment. Combined Proceedings, Chicago, p. 190-193, 1974
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Fatoresde Atratividade

A aglomeracdo de diferentes lojistas em uma mesma regido tende a atrair um ndmero maior
de clientes e, consequentemente, apresentar uma area de influéncia maior, pois poderdo
comprar mais de um produto em uma Unica viagem (Leszczyc, Shinha e Sahgal, 2004), e
comparar precos de produtos similares entre si. A atragdo sera maior, quanto maior a extensao
da diferenciagdo dos produtos (Nachum e Wymbs, 2005). Nessa coexisténcia das lojas, as
estratégias de pregos devem ser distintas conforme o tipo do comércio vargjista, o publico da
area de influéncia e o propdsito do cliente em comprar em uma Unica viagem varios produtos

(multi purpose shopping) ou um Unico produto (single purpose shooping).

As estratégias de precos podem ser classificadas em: estratégias diarias de precos baixos
EDLP (every day low price) ou HiLo (queda de precos temporaria). As estratégias HiLo
devem ser utilizadas por grandes vargjistas localizados em grandes centros de compra,
shopping de grande porte e préximos a outras lojas, bem como, por lojas situadas em
vizinhangas com maior poder aquisitivo e populosas e distante de outros concorrentes. As
estratégias EDLP devem ser utilizadas por lojas pequenas localizadas em regifes que
propiciam a multi purpose shopping. (Leszczyc e Shinha, 2004; Gauri; Trivedi; Grewal,
2008).

Ainda com relacdo a aglomeracéo, para Parente (2007) um conjunto de vargjistas do mesmo
ramo, ou sga, que vendem o0s mesmos produtos, consegue caracterizar uma determinada
regido como tendo “vocagdo” para um certo segmento vargjista, aumentando, desta forma, o
poder de atrair clientes. E neste mesmo sentido, Levy e Weitz (2009) entendem que as lojas
gue vendem produtos similares nos mesmos arredores geralmente expandem os limites da
area de influéncia. Proudfoot, j& em 1939, havia também concluido que as lojas de acordo
com a afinidade de produtos que vendem se tornam proximas uma das outras, como por
exemplo, lojas de roupas femininas préximas a lojas de sapatos femininos. Esse pode ser um
dos motivos porque em S&o Paulo, existe a rua das Noivas (rua S&o Caetano), a dos Lustres
(rua da Consolag&o), a dos produtos eletrénicos mais baratos (Santa Efigénia), dentre outras,
pois os produtos nessas | ocalidades apresentam diferenciagdes entre si (tamanho, cor, modelo,
funcionalidade, etc), possibilitando aos clientes em Unico lugar verificar o maior nimero
possivel de variagOes, atraindo, portanto, um niimero maior de clientes.
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O tamanho da loja também é um dos fatores que determina a extensdo da érea de influéncia,
pois uma loja maior tende a apresentar maior variedade de produtos e servicos, mais conforto
e pregcos competitivos, obtendo-se assim, uma maior capacidade de atrair clientes (Berman e
Evans, 2006; Levy e Weitz, 2009, Parente, 2007). Entretanto, a &rea de influéncia ndo cresce

proporciona mente com o tamanho daloja (Berman e Evans, 2006).

Uma outra variavel que influencia o raio da é&rea de influéncia € o tipo de produto
comercializado, pois para bens de conveniéncia, a distancia e o tempo de viagem tendem a ser
menores do que para bens especiaizados (Parente, 2007). Assim, lojas que vendem produtos

especializados tendem ater uma area de influéncia maior do que as ndo especializadas.
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2.4. A IMPORTANCIA DA LOCALIZACAO

24.1Vargoem Geral

A localizagdo € um dos fatores determinantes para atrair clientes para uma determinada loja e
quanto maior a conveniéncia do local, maior o seu poder de atragdo. A conveniéncia pode ser
tanto a proximidade a outras lojas que vendem produtos similares ou a proximidade a
residéncia do cliente. Para compras de vestuario, mais de 40% dos consumidores consideram
conveniéncia a proximidade das outras lojas onde gostariam de fazer compras. Mas, para
alimentacdo, dois tergos dos consumidores a medem em termos de proximidade de suas casas
(Levy e Weitz, 2009). A conveniéncia pode ser minimizada pelo sortimento e por pregos
baixos, sendo que alteracbes temporarias nos precos ndo surtem efeitos sobre a conveniéncia
(Rhee e Bdll, 2002).

Para Chan, Padmanabhan e Seetharaman (2007) a localizacdo se ndo o Unico, € um dos
principais fatores de sucesso no vargo, e ao estudarem o modelo de localizacdo versus
precificagcdo dos postos de gasolina em Singapura, na qual o governo determina a localizacéo
6tima, pensando no bem estar da populagdo e minimizando o seu custo de viagem, concluiu
que a demanda depende do bairro onde esté instalado (populacéo, renda média, nimero de
carros, proximidade ao aeroporto, centro da cidade e rodovias), ou sgja, depende do tipo de
ocupacdo do solo, concluindo, inclusive, que os motoristas estdo dispostos a vigjar até 01

milha para economizar $0,03 no litro da gasolina.

Pensava-se a época do advento da internet que a conveniéncia geografica deixaria de ser
fundamental para determinacdo da érea de influéncia, pois esperava-se que o comercio virtual
dominariatodo o comércio fisico, mas ndo foi 0 que ocorreu, pois muitos consumidores ainda
fazem amaior parte de suas compras em lojas fisicas, derivando muita satisfacéo heddnica da

interacdo nesses ambientes sensorialmente mais estimulantes.

Para peguenos vargjistas, o contato fisico com o cliente torna-se mais fundamental ainda, pois
possibilita relagdes interpessoais com 0s propriet&rios, sendo um elemento de vantagem
competitiva (Stefaniak, 2010). Em lojas que vendem roupas de moda, a presenca fisica é
fundamental para suportar a sua proposicéo de moda, sendo que alocalizacdo influencia até

no tipo de vestuério a ser exposto navitrine (Barnes, 2010).
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2.4.2 Instituigdes Financeiras

Lee e Marlowe (2003) apontam que dentre os critérios para escolha de uma instituicéo
financeira, aém da variedade de produtos ofertados, esta a localizagdo. Ta e Har (2000) ao
revisitarem a literatura em seu trabalho sobre as decisdes referentes a selecdo de banco em
Singapura verificaram que a localizacdo, bem como as taxas cobradas, sGo 0s principais
critérios de selecdo. Devlin (2002) também aponta em seus estudos, revendo a bibliografia
sobre o tema, a importancia do critério localizacdo, dentre outros, para escolha da instituicéo
financeira na Inglaterra. Dick (2007), aém da localizag&o, aponta dois outros critérios para a
escolha de umainstituicdo financeira: diversificagdo geogréfica e nimero de funcionérios por

agéncia.

Udlachain (1994) reconhece a necessidade de adequacdo entre o portfélio de servigos
ofertados e o publico locaizado em sua &ea de influéncia e relata que os bancos
internacionais nos Estados Unidos tém uma atuacdo diferenciada conforme a regido: em
Chicago, atuam em operacdes voltadas para investimentos de capital; em Los Angeles e em
S80 Francisco, o foco estd nos empréstimos convencionais, em Atlanta, empréstimos a
indUstrias e comércios e em Miami, realizacdo de trade investiments entre Estados Unidos,
Américado Sul e Europa.

Para clientes Pessoa Juridica, também, a localizacdo do banco é um dos fatores dentre outros,
como ativos do banco, eficiéncia do staff, reputacdo e existéncia de agéncias forado pais, para
escolha de um banco (Edris e Almahmeed, 1997).

A disténcia, segundo Clemes, Gan e Zhang (2010), juntamente com prego, reputacéo,
qualidade dos servigos prestados, publicidade efetiva e alteracdo de custos, € um dos fatores
que podem influenciar a mudanca de comportamento do cliente bancério.
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2.5. MEIOS DE ACESSO AOS SERVICOSBANCARIOS NO BRASIL

De acordo com Assaf (2006) os bancos, conforme o seu volume de negocios, podem ser
classificados em dois grandes segmentos. bancos de vargjo ou de atacado. Os de vargo,
segundo o autor, gerdmente operam com diversas modalidades e tipos de produtos
financeiros, com um grande nimero de clientes. Os de atacado estdo voltados para operagoes
financeiras de maior porte e complexidade, atuando com uma rede menor de agéncias e com
um numero reduzido de clientes, mas com poder aquisitivo mais alto, sendo que suas
operacOes sGo0 mais estruturadas e voltadas para atender necessidades mais especificas com
tratamento diferenciado. Os cinco maiores bancos de varejo do pais (Banco do Brasil,
Bradesco, Caixa Econdmica Federal, Itall e Santander) detém 92,86% dos clientes bancérios

de todo o pais, incluindo os de atacado, conforme dados da tabela 1.

Tabela 1- Quantidade de Clientes por Banco®

Ingtituicdo Financeira ‘ Clientes ‘ % % Acumul
Total 159.968.486 100% 100%
Caixa Econbmica Federal 43.025.756 26,90% 26,90%
Banco do Brasil 31.906.339 19,95% 46,84%
Bradesco 30.355.512 18,98% 65,82%
Itad 21.815.790 13,64% 79,46%
Santander 21.447.571 13,41% 92,86%
HSBC 4.678.251 2,92% 95,79%
Banrisul 1.985.263 1,24% 97,03%
Banco do Nordeste do Brasil 1.298.393 0,81% 97,84%
Banestes 664.666 0,42% 98,26%
Banco do Estado de Sergipe 508.448 0,32% 98,57%
Banco Regional de Brasilia 422.069 0,26% 98,84%
Mercantil 396.399 0,25% 99,08%
Banco do Estado do Para 366.515 0,23% 99,31%
Banco Cooperativo do Brasil 323.690 0,20% 99,52%
Banco da Amazbnia 278.161 0,17% 99,69%
Citibank 206.433 0,13% 99,82%
Safra 155.683 0,10% 99,92%
Banco Azteca 30.605 0,02% 99,94%
Banco tridngulo 14.565 0,01% 99,94%
Bic 8.988 0,01% 99,95%
Outros (37 bancos) 79.389 0,05% 100,00%

Fonte: Banco Central do Brasil

® Disponivel em: <http://www.bcb.gov.br>. Acesso em 22.10.2011
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Os clientes de um banco de varejo podem realizar suas transagGes em agéncias bancérias ou
em canais aternativos nos quais ele préprio realiza suas transagdes. A tecnologia de auto
servigo (self service technology) € definida como aquela que possibilita a um cliente a utilizar
0s servicos sem gjuda de um funcionario (Meuter et al., 2000). A referida tecnologia pode
determinar o sucesso por um longo tempo de uma empresa (Meuter et al., 2003) e o0 seu papel
vem crescendo significativamente.

Nos bancos de varej o, esses auto servigos sao representados pel os:

a) caixas eetronicos de auto atendimento (ATM), localizados geralmente na entrada das

agéncias bancérias ou em pontos comercias;

b) internet banking;

c) call center que dependendo do tipo de transacdo, pode ser necessario o atendimento por um

operador;

d) acesso a servicos pelo celular (Mobile Banking).

Como beneficios destes canais alternativos, pode se destacar 0 aumento da produtividade e
reducdo de custos (Dabholkar, 1996; Weijters et al, 2007), maior atratividade para clientes, e,
portanto, um aumento nos lucros. Entretanto, tais canais sGo mais utilizados para transagoes
bancarias padronizadas (transferéncias de valores, pagamento de contas €etc) e raramente sdo
utilizados para vendas pro ativas (Bielski, 2007).

De acordo com o relatério “o setor banc&rio em numeros’ produzido pela FEBRABAN
(2010) — Federacdo Brasileira de Bancos, pode-se verificar que, de acordo com as tabelas 2 e
3, 0 numero de bancos vem diminuindo principalmente em funcdo dos processos de aquisi¢ao
e fusdo. Entretanto, apesar dessa queda, como resultado do aumento da populacéo e da renda
dos consumidores da Classe C e D, o nUmero de agéncias bancérias vem crescendo, como
cresce também, a quantidade de transacGes bancérias nos demais meios (internet, central de

atendimento e equipamentos de auto atendimento).
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Tabela 2 - Dados referentes ao Mercado Bancério’

QUANTIDADE 2000 2009
Bancos 192 158
Agéncias 16.396 20.046
Correntistas 63,7 MM 133,6 MM
Poupadores 45,8 MM 91,1 MM
Usuérios de Internet Banking 8,3 MM 351 MM
Clientes com Mobile Banking ND 1,3MM

Fonte: FEBRABAN — Federacdo Brasileira de Bancos

Tabela 3 - Transagdes Bancéarias por Canal de Atendimento®

TRANSACOES (EM MM) 2000 2009
Auto Atendimento 6.616 15.811
Internet Banking 729 9338
Caixas 4027 4357
Call Center 1294 1292
Correspondentes Bancarios 125* 2772

Fonte: FEBRABAN — Federac8o Brasileira de Bancos
* Quantidade de transagBes em milhdes em 2003

Em 1996, Zineldin, considerando o advento da possibilidade de se redlizar as transacOes
bancarias viainternet, entendeu que alocalizacéo iria deixar de ser um fator importante. Mas,
apesar do crescimento das transagOes via internet, fatores como a seguranca (Chong et al,
2010; Dimitriadis, 2010; Ozdemir, Trott e Hoecht, 2008; Wessels e Drennan, 2010) e
barreiras psicoldgicas, principalmente, no que tange a familiaridade da tecnologia, séo
inibidores para a utilizacéo da internet (Laukkanen e Kiviniemi, 2010). Logo, mesmo com a
possibilidade de se realizar transacOes via internet, a localizagdo ainda continua sendo
importante, pois existem alguns clientes que ndo a utilizam para realizagdo de suas transagoes
bancérias.

" Disponivel em: <http://www.febraban.org.br/Acervol.asp?id_texto=214&id pagina=85&>. Acesso em 10 jan.
2001
8 ibid
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3. PROCEDIMENTOS METODOL OGICOS

Nesta secdo serdo descritos os procedimentos metodol 6gicos da pesquisa, envolvendo o seu
delineamento, o0 modelo conceitual, o universo e a amostra, a forma de obtencdo dos dados e
0s métodos estatisticos de andlise.

3.1. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Considerando que o objetivo deste trabalho consiste em verificar quais variavels estdo
associadas a &rea de influéncia das agéncias bancarias de vargjo e em desenvolver um modelo
preditivo para se determinar tal area, serdo utilizadas principamente informagdes do banco
de dados dos clientes das agéncias bancarias investigadas, e adotada uma metodologia
quantitativa que, segundo Creswell (2010), envolve 0 processo de coleta, andlise,
interpretacéo e redacdo dos resultados do estudo, sendo um meio para se examinar a relacéo

entre asvariaveis.

Desta forma, esta pesguisa possui um cardter descritivo que Malhotra (2001) a conceitua
como sendo “um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricéo de
ago — normalmente caracteristicas ou fungbes do mercado” e nesse mesmo sentido para
Cooper e Schindler (2003) a pesquisa descritiva tem como objetivo descrever fendmeno que
no caso trata-se da dispersdo geogréfica de clientes de 24 agéncias bancarias na cidade de Séo
Paulo de um grande banco brasileiro e de explicar como um conjunto de variaveis ambientais
e das caracteristicas da agéncia influenciam as dimensfes e caracteristicas de sua érea de

influéncia.

Essa pesguisa esteve apoiada em uma ampla gama de dados secundarios. De acordo com
Malhotra (2001), a grande maioria dos estudos de pesquisa de marketing € de carater
descritivo incorporando dados secundarios. Os dados secundarios sdo agqueles que ja foram
coletados, entretanto para objetivos diferentes do problema que esta sendo estudado,
caracterizando um processo de coleta rgpido e fécil, bastando ter acesso as informagdes
necessarias ou, entdo, que alguém as disponibilize, sendo relativamente baixos tanto o custo,
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guanto o tempo de coleta. Entretanto, como foram coletados para fins diversos daqueles do
problema em questdo, sua utilidade pode ser limitada.

As fontes de dados secundarios segundo Cooper & Schindler (2003) podem ser internas,
obtidas de uma empresa ou externas, buscando-se, por exemplo, em 6rgdos governamentais.
No presente trabalho, foram utilizadas ambas as fontes, internas no caso de dados dos clientes
e das agéncias pesquisadas e externas, para as caracteristicas da localidade onde estéo
instaladas as agéncias. O corte para o0 levantamento destas informagdes foi transversal, pois os

dados col etados referem-se a um determinado momento (Creswell, 2010).
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3.2. SELECAO DAS AGENCIASBANCARIAS

As agéncias bancérias pertencentes ao banco objeto de estudo sdo classificadas em niveis
(porte) de acordo com uma metodologia desenvolvida pela propria instituicdo aplicada
indistintamente a todas as agéncias do pais, levando-se em consideragdo o volume de

negocios, o potencial de mercado e a eficiéncia na utilizagcéo dos recursos.

O processo de amostragem das agéncias foi por julgamento, procurando-se compor uma
amostra representativa de seus diversos portes, regides e niveis sdcio-econdmicos de seu
entorno, conforme tabela 4 a ser apresentada no item 3.4 deste capitulo — “Varidveis
Ambientais’ e espalhadas por todas as zonas da cidade, sendo 07 na zona sul, 05 naleste, 04
na oeste, 03 nas zonas norte e central e 02 na zona sudeste. As seguintes agéncias foram

excluidas de nosso universo:

a) as localizadas em empresas ou shopping center, devido a0 acesso restrito e as suas

caracteristicas peculiares;

b) aguelas com atendimento a produtor rural, pois muitos dos clientes residem em outro

municipio, 0 que levaria a uma superestimacao da area de influéncia;

C) as que ndo possuem guichés de caixa, pois além de representarem poucas agéncias, nao
seria possivel estabelecer as caracteristicas destas unidades, pois a quantidade de guichés de
caixa, conforme sera explicado no item 3.5 — “Variaveis das Agéncias’ deste capitulo, foi

utilizada como uma variavel pararefletir o tamanho das agéncias;

d) asinauguradas ha menos de 05 anos, pois ainda estéo na fase de consolidac&o.
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3.3. MODELO CONCEITUAL

Para melhor entendimento deste trabalho, foi elaborado o arcabouco conceitua apresentado
na figura 1, com os sinais indicando o sentido de associagdo entre as variaveis e a &rea de

influéncia.

VARIAVEIS INDEPENDENTES VARIAVEL DEPENDENTE

VARIAVEIS AMBIENTAIS —

- Densidade Demogréfica (-)
- RendaMédia (+)

- Terminais de Onibus, estactes de metrd
e trem (transporte coletivo) (+)

- Aglomeragéo Bancaria (+) AREA DE

VARIAVEIS DA AGENCIA EEE— INFLUENCIA

- NUmero de Funcionérios (+)

- Quantidade de Guichés de Caixae
Terminais de Auto Atendimento (+)

- Estacionamento (+)

Figura 1: Arcabouco Conceitual
Fonte: Elaboragéo Prépria

A conceituagdo destas variaveis, bem como, a forma de obtencdo dos dados, estdo descritos

nos itens a seguir deste capitulo.
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3.4.VARIAVEISAMBIENTAIS

Para se determinar as caracteristicas ambientais do entorno de cada uma das agéncias foi
considerado um raio de 1 km, na medida em que empiricamente aém de ser uma medida
padrdo, pode-se considerar uma distancia relativamente curta, ainda mais se comparada a
extensdo da area de influéncia das agéncias. Ademais, € a que apresenta o melhor gjuste na
construcdo do modelo preditivo e 0 maior indice de correlagdo com a area de influéncia
priméria, se comparadas com as caracteristicas ambientais dos raios de 300m e 500m que
também foram levantadas para a realizacéo deste trabalho. As seguintes varidaveis ambientais

foram consideradas e operacionalizadas de acordo com metodol ogia explicada a seguir.

a) Densidade Demogréfica

Conforme descrito na revisdo bibliografica, em areas com maior densidade populacional,
geramente, ha uma maior lentiddo no trafego, aumentando o tempo de deslocamento, e
conseguentemente diminuindo a &rea de influéncia do comércio localizado nestas regides. Em
regides menos densas, 0 vargjista precisa atrair clientes mais distantes para se ter um volume

satisfatorio de vendas, o que faz aumentar a &rea de influéncia.

Para célculo da densidade populacional, foi extraido do Ultimo censo (ano 2000) realizado
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) o total da populacdo no entorno de
cada uma das agéncias no raio de 1 km e projetados os dados para 2009 por uma empresa

especializada, utilizando-se as seguintes premissas:

- as mudancas na piramide de renda ocorridas nos dltimos anos, considerando correcéo

inflacionaria e ganho redl;

- taxas intra-urbanas de crescimento demografico, considerando-se o ganho real de cada faixa
de renda, ou sga, o0 crescimento/decréscimo do Rendimento Médio 2009/2000, a partir de
informagdes oficiais da Pesguisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do IBGE de
vérios anos e também do volume de domicilios em cada faixa. Assim, consideraram-se as
alteragOes ocorridas na piramide e distribuic¢&o de renda, classe a classe;
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- 0 incremento populacional por distrito no periodo 2000 a 2009 para 0 municipio de Sdo
Paulo e a distribuicdo da populacéo total por setor censitério que ocorria em 2000, na época

do Censo, foi atualizada de acordo com os novos valores por distrito.

O levantamento da populagdo ocorreu por setor censit&rio que € a area de trabaho dos
recenseadores do IBGE, sendo o menor nivel de apresentacdo de informacdes, podendo ser
inclusive, dependendo da densidade populacional da localidade, inferior ao tamanho de uma

rua.

O total da populacdo foi divido pela &rea correspondente a 01 km?, calculando-se, portanto, a
densidade populacional em habitantes’km? e na sequéncia converteu-se a unidade de medida
para habitantes’ha®, pois conforme Parente (2003) é uma medida intuitiva e de mais f&cil

entendimento e geralmente o ha? equivale a 1 quarteir&o.
b) Renda Média (R%)

A renda de uma determinada regido tende a ser um fator de atratividade, pois quanto maior,
maior sera a area de influéncia. Para este trabaho, foi considerada a renda média do
responsavel pelo domicilio e obtida a partir do Ultimo censo do IBGE projetada para 0 ano de
2009, conforme as premissas ja explanadas. Para o seu calculo, foi considerado o total da
renda do responsavel de todos os domicilios no raio de 1 km dividido pelo nimero de

domicilios. O levantamento também foi realizado por setor censitario.
¢) Quantidade de Terminais de Onibus e Estacbes de Metrd e Trem.

Conforme verificado na revisdo bibliografica, nos locais proximos a terminais de 6nibus, ha
um fluxo maior de pessoas, 0 que faz aumentar a &rea de influéncia para 0 comércio vargjista.
De forma andoga, foi considerada também a proximidade das agéncias a estaces de metrb e
de trem para verificar se juntamente com os terminais de 6nibus, ha alguma associacdo com a
&rea de influéncia das agéncias bancérias. Para identificagdo destes pontos, foi utilizado mapa
computadorizado, versdo Maplnfo, que ja continha as respectivas | ocalizagoes.
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Conforme verificado na revisdo bibliogréfica, no comércio vargista, quanto maior a

aglomeracao comercial, maior € o poder de atracdo. Assim, de forma andoga, foi verificada a

aglomeracdo bancaria, levantando-se, para tanto, as agéncias dos bancos concorrentes e as

outras do proprio banco.

Para mapeamento das agéncias dos concorrentes e das do proprio banco, os respectivos

enderegos foram obtidos junto ao Banco Central do Brasil, através do sitio www.bcb.gov.br e

processados pel o software Maplnfo e, por meio de mapas geocodificados, foram calculadas as

distancias linear entre a agéncia pesquisada e as localizadas no seu entorno até o raio de 1.000

metros. A tabela 4 apresenta os vaores referentes as varidvels ambientais no raio de 1.000

metros.
Tabela4 - Variaveis Ambientais - Raio de 1.000 metros
Agéncia dens dadel Renda M 1édi a TermNi naisde pni bus, Quantidade EJI_e Agénci as
(hab/ha2) (R$) EstacGes Metrd e Trem Bancérias

1 90 4.100 - 2
2 122 1.325 2 3
3 173 1.089 - 3
4 157 1.472 - 5
5 122 2.946 3 2
6 92 1.928 - 17
7 73 1.328 2 14
8 107 2.022 - 21
9 112 2.725 1 18
10 148 8.824 - 29
11 137 5.118 2 24
12 101 3.790 2 23
13 165 5.068 3 20
14 102 3.322 2 20
15 79 3.305 - 18
16 42 4.362 1 20
17 80 2.976 2 33
18 52 1.975 - 13
19 52 6.425 1 15
20 153 2.174 1 41
21 38 4457 2 10
22 70 6.863 2 45
23 72 6.455 1 17
24 169 2.372 4 117

Fonte: * Empresa Especializada

2Banco Central do Brasil

Nota: Dados trabal hados pelo autor
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3.5.VARIAVEISDASAGENCIAS

Conforme descrito na revisdo bibliogréfica, o tamanho (area) de uma loja no comércio
vargjista € um fator de atracdo de clientes, mas dada a dificuldade de obter a informac&o das
areas das agéncias, pois para algumas ndo se tinha disponivel nos sistemas internos do banco
e para outras, quando se tinha disponivel, a area retratada refletia a do prédio em que esta
instalada a agéncia que muitas vezes comportam unidades administrativas do proprio banco,

foram utilizadas como proxy para o tamanho das agéncias as seguintes variaveis.

a) guantidade de funcionarios existentes em cada uma das agéncias;

b) quantidade de guichés de caixa e terminais de auto atendimento.

Além do tamanho, foi utilizada a variavel estacionamento (ESTAC) indicando ou néo a sua
existéncia, sendo, portanto, uma variavel dummy, assumindo valor 1 se houver e 0 se ndo
houver. Para tanto, foram considerados apenas aqueles que sgjam gratuitos e proprios do
banco localizados no mesmo prédio da agéncia. Essa variavel foi utilizada, pois representa
uma comodidade para o cliente, ja que em uma cidade como S&o Paulo principalmente nas
regibes mais densas, existe lentiddo no trafego e dificuldade para se estacionar e 0s
estacionamentos privados cobram precos atos. Essa comodidade pode compensar a distancia
percorrida ou a dificuldade de tréfego, ampliando a &rea de influéncia.



Tabela5 - Variaveisda Agéncia

Guichés de Caixas +

Agéncia Term. Auto Atend Funcionarios Estac.
1 7 9 -
2 9 8 1
3 11 10 1
4 7 8 -
5 11 9 -
6 13 27 -
7 23 39 -
8 15 27 -
9 15 29 1
10 19 46 -
11 12 23 1
12 16 27 1
13 23 33 1
14 16 31 1
15 16 37 -
16 30 37 -
17 16 38 1
18 11 26 1
19 13 26 1
20 17 21 1
21 11 24 1
22 18 36 1
23 6 9 1
24 27 28 -

Fonte: Banco objeto de estudo
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3.6. SELECAO DOSCLIENTES

Para cada uma das agéncias foi selecionada uma amostra de 400 clientes pessoa fisica,
excluindo-se agueles que recebem seus salarios pelo banco, pois nesses casos, a abertura de
conta corrente é compulsoria. Foram também considerados apenas clientes ativos, excluindo-
se aqueles que mantém apenas 0 seu cadastro sem qualquer operagcdo com o banco, sga de

aplicacdo ou de empréstimo.

Esses clientes foram ordenados de forma crescente de acordo com a margem de contribuicao,
sendo que para cada um deles, foi atribuido um nimero sequiencia a partir de um. Para cada
uma das agéncias o total de clientes foi divido por 400, e os clientes selecionados foram os

correspondentes aos multiplos do resultado, desprezando-se a fragéo.

Os enderecos residenciai s desses clientes foram processados pelo software Mapinfo e, atraves
de mapas geocodificados, foi calculada a disténcia linear entre a residéncia do cliente e sua
agéncia bancaria. Os clientes cujos enderecos ndo puderam ser processados por alguma
inconsisténcia de dados, como por exemplo, auséncia de nimero da residéncia, rua nao
localizada pelo software, e outras inconsisténcias foram descartados e substituidos pelo de

nimero subsequente. Para cada uma das agéncias, em média, foram substituidos 30 clientes.



Tabela 6 - Clientes Pessoa Fisica

Pessoa Fisica que ndo

Agéncia | Clientes PessoaFisica recebem pelo Banco
1 947 671
2 1.257 755
3 2.145 726
4 1.054 794
5 1.490 830
6 5.872 2.914
7 7.288 3.189
8 4727 2.760
9 5.664 2.901
10 8.950 4.415
11 3.790 2.900
12 4.380 2.409
13 5.802 3.857
14 9.189 4.055
15 6.154 3.009
16 8.633 3.849
17 13.136 5.983
18 3.272 2.343
19 6.202 3.470
20 4.309 2.513
21 5.899 3.300
22 5.861 3.634
23 1.480 616
24 8.336 4.162

Fonte: Banco objeto de estudo

42
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3.7. DETERMINACAO DA AREA DE INFLUENCIA

Para determinacdo da érea de influéncia, foi utilizada a metodologia customer spotting, ou
sgja, 0 mapeamento da residéncia de clientes em torno de cada agéncia pesquisada. Para
indicar a geo-localizac&o da residéncia de cada cliente, das agéncias bancérias e dos terminais
de 6nibus e estactes de metrd e trem, mapas foram elaborados para cada agéncia, utilizando-
se a base cartogréfica digitaizada da Grande S&o Paulo, para gerar 0s mapas

computadorizados (versdo Mapinfo).

Para cada agéncia o sistema MapInfo estimou a distancia linear entre a residéncia de cada
cliente e a sua respectiva agéncia. Essa informacdo gerou tabelas, contendo o percentual
acumulado de clientes por raio, bem como, o raio por percentual de clientes acumulado. Para
oferecer uma representacdo visual mais sintetizada, seguindo a metodologia adotada por
Parente (2003), gréficos foram desenvolvidos, com o0 eixo y indicando o percentual

acumulado de clientes e 0 X, 0 raio correspondente.
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3.8. MODELO PREDITIVO

3.8.1 Testese Calculos Estatisticos Preliminares

Segundo Malhotra (2001), em pesquisa de marketing, frequentemente o interesse esta em
apurar a intensidade da associacdo entre duas variaveis, sendo a correlacdo a estatistica mais
utilizada, pois determina se existe uma relacdo linear entre elas. Nesse trabalho, através da
correlacdo, buscou-se identificar a existéncia de multicolinearidade entre as variaveis
independentes, pois segundo o autor, a regressdo linear € dificultada pela multicolinearidade
que € uma situacdo de intercorrelacfes muito altas entre variaveis independentes, nas quais 0s
seus coeficientes, no processo de regressdo linear multipla, podem néo ser estimados com
precisdo, inclusive com variagdo de seus sinais, proporcionando uma interpretacéo errada do

sentido da associago.

3.8.2 Modelo Preditivo

Para a estimagdo dos pardmetros do modelo preditivo, utilizou-se 0 modelo de regresséo

linear, com a seguinte formulag&o geral:

Y= P01+ BoXoi + BsXsi + o4 BiBra + &
Y =variavel dependente
1= constante
B = coeficientes das variaveis independentes
X} = variaveis independentes

€ = termo de erro

Primeiramente, foi gerado um modelo preditivo preliminar, para verificar, através do teste t
student, quais das variavels independentes deveriam ser inseridas ou ndo no modelo. Para
tanto, foi realizada uma comparacéo do valor de p (ja fornecido pelo software Excel) com o
nivel de significancia 0,05. Quando o valor de p fosse superior ao nivel de significancia, a
variavel foi excluida do modelo, pois ndo se poderia descartar a hipétese de que o coeficiente
fosse igual a zero. Na sequéncia, foi elaborado o modelo definitivo, com realizacdo de testes

de significanciaglobal e para cada uma das variaveis independentes.
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As variavels independentes utilizadas para o modelo preliminar foram: densidade
demogréfica, renda média da regido, quantidade de terminais de 6nibus e estaces de metr6 e
trem, quantidade de agéncias bancarias, quantidade de funcionarios das agéncias, quantidade
de guichés de caixa e terminais de auto atendimento e existéncia de estacionamento. A partir
dessas mesmas varidaveis foram formuladas sete hipGteses sobre a direcdo (positiva ou
negativa) do impacto dessas variaveis.
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4. RESULTADOS, ANALISE E DISCUSSAO

Esta secéo apresenta os resultados da area de influéncia de cada uma das agéncias.

4.1. APRESENTACAO DA AREA DE INFLENCIA

Para um melhor entendimento do fenbmeno da &rea de influéncia e a respectiva capacidade de
atrair clientes, as &reas de influéncia estéo apresentadas sob trés perspectivas.

a) érea de influéncia sumarizada através de tabelas, possibilitando uma andlise quantitativa
para se estabelecer o modelo preditivo e verificar o grau de associagdo entre a area de

influéncia e as variavels ambientais e caracteristicas das agéncias;

b) area de influéncia retratada através de mapas geocodificados, permitindo visuaizar se nos
raios proximos as agéncias, ha ou ndo concentracao de clientes e se estdo |ocalizados por todo

0 entorno;

c) area de influéncia através de gréficos, facilitando o entendimento de forma pictéria do

fendbmeno da concentracdo/dispersdo geografica dos clientes.

4.1.1 Areade Influéncia Sumarizada por Tabelas

A tabela 7 retrata o percentual acumulado de clientes por raio predefinido, possibilitando
verificar o padréo de distribuicdo geogréfica dos clientes com relacdo a cada uma das
agéncias e observar que a érea de influéncia varia muito de agéncia para agéncia. Por
exemplo, no raio de até 1 km, o percentua de clientes varia entre 3 (agéncia 16) e 49%
(agéncia 4); no raio de até 2 km, embora a oscilagdo sgja menor, conforme indica o

coeficiente de variagdo, o percentua acumulado de clientes varia de 5 a 68%.
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Tabela 7 - Percentagem Acumulada de Clientes por Raio Predefinido.

Agéndia Percentagem Acumulada de Clientes até Raio de
1Km|2Km|3Km| 4km | 5km | 6 km | 7 km | 8km | 9km | 10km|11km|12km
1 47% 66% T70% T75% T7% 78% 80% 83% 85% 87% 88% 89%
2 37% 68% 77% 81% 84% 86% 88% 89% 91% 94% 95% 96%
3 26% 56% 64% 75% 84% 87% 88% 90% 93% 94% 94% 95%
4 49% 60% 64% 66% 70% 71% 73% T76% T77% T78% 79% 80%
5 28% 44% 52% 58% 63% 67% T70% 73% 74% T76% T7% 79%
6 17% 38% 50% 56% 62% 65% 68% 71% 73% 76% 78% 81%
7 8% 27% 48% 61% 69% 74% 80% 84% 86% 88% 90% 91%
8 18% 36% 45% 55% 63% 68% 73% 76% 80% 82% 84% 86%
9 19% 34% 44% 49% 53% 58% 64% 67% 73% 74% T77% 80%
10 28% 37% 40% 45% 51% 53% 57% 62% 64% 69% 71% 74%
11 33% 38% 43% 48% 51% 54% 56% 57% 59% 63% 67% 71%
12 24% 35% 41% 47% 50% 53% 57% 58% 64% 70% T72% 74%
13 24% 36% 42% 44% 48% 52% 58% 60% 63% 66% 69% 72%
14 7% 16% 25% 37% 44% 55% 61% 65% 67% 69% 70% 71%
15 19% 28% 35% 42% 46% 52% 58% 61% 65% 68% 73% 75%
16 3% 5% 10% 16% 28% 38% 47% 56% 66% 73% 78% 81%
17 50 9% 15% 20% 28% 34% 39% 46% 52% 56% 58% 62%
18 17% 22% 27% 30% 35% 39% 42% 46% 50% 54% 59% 63%
19 9% 11% 13% 17% 23% 29% 37% 43% 49% 57% 63% 69%
20 15% 21% 24% 27% 31% 38% 42% 45% 49% 53% 55% 57%
21 7% 15% 19% 23% 27% 32% 37% 41% 46% 51% 54% 57%
22 9% 14% 18% 23% 27% 31% 35% 42% 46% 52% 58% 63%
23 10% 16% 18% 21% 23% 27% 30% 36% 40% 47% 51% 56%

24 8% 13% 14% 16% 18% 21% 26% 30% 34% 40% 45% 49%
Média 19% 31% 37% 43% 48% 52% 57% 61% 64% 68% 71% 74%
Desv.Pad 13% 18% 19% 20% 20% 19% 18% 17% 16% 15% 14% 13%
Coef Var 66% 58% 52% 47% 42% 36% 32% 28% 25% 22% 19% 17%

Desv. Pad.: Desvio Padr&o, Coef. Var.: Coeficiente de Variagdo = desv. Pad./media
A tabela com afaixa completa de raios encontra no anexo |1
Fonte: elaboracdo prépria

A variacdo diminui, conforme o aumento na extensdo do raio, apresentando uma certa
estabilizagcdo a partir do raio referente ao quildmetro 15, no qual as agéncias apresentam em
média 81% dos clientes, ou sgja, praticamente a totalidade deles, mas ainda assim, com uma

variacdo consideravel entre 61 e 98% dos clientes, de acordo com a agéncia.

Portanto, mesmo com a estabilizacdo da variacdo, a diferenciacdo entre agéncias ocorre até
atingir praticamente a totalidade dos clientes. Logo, cada agéncia tem um poder

extremamente diferenciado de atrair clientes, como é o caso das agéncias 01, 02, 03 e 04 nas
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guais no segundo quildmetro ja atraem mais do que 50% dos clientes, enquanto a agéncia 23
sO atinge esse percentual no quilémetro 11 e a 24, apds o quildmetro 12.

Sob uma outra perspectiva, pode-se reagrupar os dados da tabela 7, apresentando o raio que
contém o percentual pré definido de cliente, refletindo, portanto, 0 seu padrdo gera de

distribuicéo e permitindo uma melhor comparagdo das &reas de influéncia entre as agéncias.

Tabela 8 - Raio em metros que contém um Percentual Acumulado Predefinido de Clientes
Raios (metros) que contém predefinidas quantidade de clientes

Agencia Al 10% Al 20% Al 30% Al 40% Al 50% Al 60% Al 70% Al 80% Al 90%
1 220 373 577 849 1.118 1.296 2.839 6.785 13.402
2 406 670 904 1.072 1.292 1.616 2.232 3.740 8.452
3 608 883 1117 1.408 1711 2.516 3.413 4.557 7.687
4 518 713 962 1.244 2.173 3.027 6.163 12.465 18.013
5 359 575 1.104 1.572 2.844 4.215 6.846 12.528 19.141
6 686 1.079 1.374 2134 2972 4.618 7.601 11.603 18.455
7 1.096 1.655 2161 2.564 3.185 3.942 5.256 6.881 11.044
8 668 1.092 1.618 2431 3.452 4.652 6.205 9.087 15.405
9 686 1.049 1.630 2.552 4.241 6.411 8.386 11.751 16.597
10 475 730 1.068 2.940 4.830 7.654 10.195 14.473 19.532
11 244 412 818 2.763 4.880 9.707 12.356 15.824 21.321
12 481 891 1.538 2.726 5.090 8221 10.214 14.020 18.484
13 446 813 1.393 2419 5.330 7.893 11.112 14.830 20.123
14 1.248 2.585 3411 4.501 5.467 6.863 11.098 16.361 22.560
15 604 1.079 2.274 3.540 5.767 7.581 10.354 13.716 19.860
16 2.996 4.390 5.283 6.230 7.342 8.376 9.498 11.735 14.016
17 2.346 3.801 5.339 7.088 8.589 11.400 14.423 20.761 26.118
18 705 1.370 4.040 6.210 8.909 11.346 13.580 18.184 21.608
19 1.377 4.583 6.104 7.465 9.036 10.505 12.070 14.098 19.275
20 678 1.559 4.779 6.688 9.278 13.071 16.681 20.857 26.222
21 1.439 3.490 5.429 7.903 9.683 12.644 15.311 21.271 32.551
22 1.060 3411 5.875 7.627 9.748 11.453 13.478 15.645 19.149
23 1.007 3.737 6.864 9.028 10.779 13.097 15.818 20.076 25.344
24 1.158 5.448 8.172 9.974 12.185 14.809 18.015 21.890 25.595
Média 896 1.933 3.076 4.289 5.829 7.788 10.131 13.881 19.165
Desv Pad 653 1.550 2311 2.813 3.263 3.960 4.436 5.176 5.808
Coef. Var 0,73 0,80 0,75 0,66 0,56 0,51 0,44 0,37 0,30

Desv. Pad.: Desvio Padr&o, Coef. Var.: Coeficiente de Variagdo = desv. Pad./media
O anexo |11, contém o Raio — 100%
Fonte: elaboracdo prépria

Pela tabela 8, pode-se verificar que as agéncias bancérias de vargo na cidade de Sao Paulo
possuem uma area de influéncia priméria entre 01 e 12 km se considerado o raio que contém
50% dos clientes de cada uma das agéncias. A area pode ser considerada extensa, ainda mais
se comparada com 0 comeércio vargjista na cidade de S&o Paulo, tomando-se como referéncia

o trabalho realizado por Parente (2003) para uma rede de supermercados, no qual a area de
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influéncia priméria considerando o raio que contém 60% dos clientes, ndo ultrapassa 6 km,
sendo que muitas lojas possuem uma area de influéncia primaria de até 01 km. De forma
empirica, grande extensdo da area de influéncia das agéncias bancéarias pode ser

explicada pel os seguintes motivos:

d) possibilidade de se redizar muitas das transagbes bancérias remotamente sem a

necessi dade do comparecimento do cliente a agéncia onde ele mantém sua conta;

b) custo de mudanca que o cliente tem ao encerrar uma conta em uma agéncia e abrir em
outra, na medida em que tera os dados de sua conta corrente aterados, bem como, os dos

cartdes com os quais realiza suas transacdes, além de uma nova equipe para rel acionamento.

A andlise databela 8 confirma também a grande diferenca existente nas dimensdes da area de
influéncia, e ainda que sgam excluidas as agéncias com as maiores e menores extensoes,
selecionando as 12 agéncias (metade da amostra) com as areas intermediarias (2° e 3° quartis),
0 raio apresenta uma consideravel variacdo entre 3,1 e 8,9 km, conforme a agéncia. O
coeficiente de variagdo, apesar de diminuir ao longo do percentual acumulado de clientes,
ainda apresenta valores relativamente altos em qualquer percentual, hgja visto que no menor
percentua de variagdo (90% dos clientes acumulados), o raio varia entre 5,8 km e 32,5 km.
Essas altas variagOes visualizadas pelas tabelas ndo permite a elaboracdo de generalizacbes
sobre o fenémeno da dispersdo de clientes nem o agrupamento das agéncias em funcédo da
area de influéncia, sendo necessérios, para tanto, a elaboracdo de mapas e gréficos, conforme
demonstrado nos subitens 4.1.2 - “Area de Influéncia através de Mapas’ e 4.1.3 - “Area de

Influéncia através de Gréficos’ deste capitulo.

Segundo Parente (2003), essa alta variagdo ressata a necessidade de se desenvolver
procedimentos e modelos para se prever a capacidade de atrair clientes, sendo errdneo
pressupor que diferentes estabel ecimentos tém uma area de influéncia de um mesmo tamanho,

procurando arbitrariamente estabel ecer sua dimensao.
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4.1.2 Areade Influéncia através de M apas

A andlise dos mapas permite uma melhor visualizacdo da distribuic¢do dos clientes no entorno
das agéncias, podendo-se observar que para algumas, ha uma forte concentracdo de clientes a
sua proximidade (agéncia 04), com uma area de influéncia menor, para outras, os clientes
estdo mais distribuidos pelo entorno (agéncia 13), existem aquelas onde os clientes estdo mais
dispersos (agéncia 24), e por fim outras em que os clientes em sua proximidade estdo
localizados predominantemente em apenas um dos lados (agéncia 20), devido a dificuldade de
acesso, por estar préxima a um dos grandes rios da cidade (Ipiranga, Pinheiros e Tieté). A
explanagdo sobre esses variados niveis de concentragdo no entorno das agéncias esté descrita

no item 4.2 —“Andlise Agrupada — Determinacio da Area de Influéncia’ deste capitulo.

A figura 2 indica alegenda utilizada nos mapas:

Densidade Populacional Transporte Concorrentes ) |
: A Asdnck
Habitantes por Ha A Estagio de Metrd & Agéncia Incorporada géncia
Bl Acima de 2.000 A Estacdo CPTM 4 Concorrente Principal o  Clientes
B 1.000- 2.000 : & Concorrente Principal AR
A Terminal Urbano _ p
B 500 - 1.000 Concorrente Secundario Vias
300 - 500 Préprio Banco Hidrografia
200 - 300 ¢ Proprio Banco AR )
100 - 200 Areas Verdes
Até 100 [~ ] Raios

Figura 2 — Legenda Utilizada nos Mapas

Fonte: elaboracdo propria

AR — Agéncias Alta Renda destinadas a clientes Pessoa Fisica geralmente com rendimento bruto mensal superior
aR$ 6.000,00

Agéncia Incorporada — Agéncias de outro banco, recentemente incorporada pel o banco objeto de estudo

Os raios foram demarcados para as seguintes disténcias. 300 metros, 500 metros, 1 km, 2km e
3km.



Mapa 1 - Agéncia 04 Mapa 2 — Agéncia 13
Fonte: elaboragéo prépria Fonte: elaboracao propria

OO0

Mapa 3 — Agéncia 24 Mapa 4 — Agéncia 21
Fonte: elaboracéo prépria Fonte: elaboracg&o prépria
Nota: Os mapas das demais agéncias podem ser visualizados no anexo 4 — Mapas.
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4.1.3 Area deInfluéncia através de Gr aficos

A construcdo de gréficos, retratando a area de influéncia de cada uma das agéncias, permite
visuadlizar em que faixas de raios estdo concentrados os clientes. Pode-se identificar 3
diferentes tipos de configuracBes de &rea de influéncia: 1) “Compactas’ - para algumas
agéncias (ex: 01, 02, 03, 04 e 05) uma concentragdo mais intensa ocorre por todo o entorno
daareapriméria; 2) “Dispersas’ - para outras agéncias (06, 07, 08, 09, 10, 11, 12, 13,14, 15 e
16), existe uma concentragdo menos intensa nos raios do entorno da agéncia; 3) “Muito
Dispersas’ (17, 18, 19, 20, 21, 22, 23 e 24) em que a distribuicdo geogréfica dos clientes
apresenta uma dispersdo muito elevada. A explanagdo sobre esses variados niveis de
concentragdo no entorno das agéncias esta descrita no item 4.2 — “Andise Agrupada —

Determinacdo da Area de Influéncia’ deste capitulo.

Para ressaltar as diferentes configuracdes de area de influéncia desses trés agrupamentos de
agencias bancérias, os graficos foram construidos, adotando-se a mesma escala de distancia,

considerando o raio de até 25 kilédmetros.

Tipo 1 - Concentragdo Alta

100%

80%

—e—Agéncial
—&— Agéncia 2
Agéncia 3
Agéncia4d
—¥%—Agéncia5

60%

40%

Percentual Acumulado de Clientes

20%

O%\ T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25

Raio (kilémetros)

Gréfico 1 —“Compactas’ - Concentragdo alta de clientes no entorno das agéncias.
Fonte: elaboracdo propria
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Tipo 2 - Concentracéo Média

100%

'y —o—Agéncia6

é 80% —=—Agéncia7

é Agéncia8

o Agéncia9
g 60% —*—Agéncia 10
% —e—Agénciall
;‘E 40% —— Agéncia 12
% ——Agéncia 13
% ———Agéncia 14
o 20% Agéncia 15
Agéncia 16

0% : 1 T T T T T T T T T T T T T T T T 1 1 1 T T
1 3 5 7 9 11 13 15 17v 19 21 23 25
Raio (kilémetros)
Gréafico 2 —“Dispersas’ - Concentragdo média de clientes no entorno das agéncias
Fonte: elaboracdo propria
Tipo 3 - Concentragdo Baixa
100%
—e— Agéncia 17

80%

60%

40%

Percentual Acumulado de Clientes

0%
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25

20%

Raio (kilémetros)

—=—Agéncia 18
Agéncia 19
Agéncia 20

—*—Agéncia2l

—e— Agéncia 22

—+—Agéncia 23

——Agéncia24

Gréafico 3 - “Muito Dispersas’: Concentragdo baixa de clientes no entorno das agéncias
Fonte: elaboracdo propria
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4.2. ANALISE AGRUPADA —DETERMINACAO DA AREA DE INFLUENCIA

A andlise conjunta entre tabelas, raios e gréficos, permite comparar algumas caracteristicas

especificas de cada um dos 3 tipos de Areas de Influéncia:

a) Tipo 1: agéncias com éreas de influéncia compactas. 50% dos clientes estdo dentro de um
raio entre 1 a 3 km. A partir dos 3 kildmetros, os gréficos dessas curvas ja exibem uma
natureza assintética, com inclinagbes quase paralelas a0 eixo horizontal. S0 unidades
localizadas em bairros mais periféricos, e portanto, com baixo poder de atratividade, ndo
atraindo populacdo de bairros mais distantes. S&o as agéncias 01, 02, 03, 04 e 05.

b) Tipo 2: agéncias com é&reas de influéncia mediana: estéo localizadas em bairros mais
préximos ao centro da cidade, demonstrando maior poder de atrac&o do que as do tipo 1. 50%
dos clientes estdo localizados dentro de um raio de 3 a 7 kilémetros. S&o as agéncias 06, 07,
08, 09, 10, 11, 12, 13, 14, 15 e 16.

c) Tipo 3: areas de influéncia extensas. |ocalizadas nas regifes centrais (agéncias 20 e 24) ou
proximas as marginais (agéncias, 18, 19, 21, 22 e 23), umas das principais vias de acesso a
cidade, e em locais com alta aglomeracdo de comércio e empresas, exercendo forte poder de
atratividade ou em locais que devido a alta aglomeracéo comercial e de empresas atraem a
populacdo da cidade como um todo, como a agéncia 17. Para conter 50% dos clientes, o raio

da area de influéncia dessas agéncias se estende a cerca de 10 km.

A andlise da configuragdo dessas curvas reforga a proposta desse trabalho de definir a area de
influéncia como sendo o raio que contém 50% dos clientes que moram mais proximos da
agéncia. Na maioria dos casos, verifica-se que a partir desse percentual, as curvas comegam

apresentar mais intensamente caracteristicas assintoticas.
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4.3. MODELO PREDITIVO

Utilizou-se a seguinte formulacéo genérica como modelo preditivo paraa area deinfluéncia

Y= B+ BXpi + BsXzi+ ot BiBri + &

Y = variavel dependente

1= constante

B = coeficientes das variaveis independentes
X, = variaveis independentes

€ = termo de erro

A variavel dependente (y) representa a extensdo da érea de influéncia primaria, medida em

kilémetros, retratando o raio que contém 50% dos clientes (Al-50).

4.3.1 Modeo Preditivo Preliminar

Considerando que se trata do primeiro trabalho referente a area de influéncia de agéncias
bancérias, torna-se fundamental, evidenciar o grau de associagdo de cada uma das variaveis,
mesmo que ndo sejam utilizadas no modelo preditivo. As variaveis independentes utilizadas

para a elaboracdo do modelo preliminar estdo descritas no quadro 1.

Varidvel | Descricéo

Al Areade Influéncia— raio que contém aresidéncia de 50% dos clientes da agéncia

DENS | Densidade demogréfica (hab/ha’) no raio de 1.000 metros

REN Renda média (R$) do responsavel do domicilio em um raio de 1.000 metros

COLET Quantidade de terminais de Onibus e estagfes de metrd e trem no raio de 1.000
metros

FUNC | Quantidade de funcionarios da agéncia

EQUIP | Quantidade de Guichés de Caixa e Terminais de Auto Atendimento da agéncia

ESTAC | Existéncia de estacionamento na agéncia: 1 para existente e O parainexistente

Quantidade de agéncias bancarias, inclusive a do proprio banco, existente no raio
de 1.000 metros.

BANC

Quadro 1 — Descricdo das Variaveis I ndependentes
Fonte: elaboracdo prépria



56

Nossas expectativas estdo expressas has seguintes hipoteses:

H1: Quanto maior a densidade demogréfica daregido, menor a area de influéncia;

H2: Quanto maior a renda média do responsavel do domicilio, maior a area de
influéncia;

H3: Quanto maior a quantidade de terminais de 6nibus e estacbes de metrd e trem,
maior aareadeinfluéncig;

H4: Quanto maior a quantidade de funcionérios, maior a &rea de influéncia;

H5: Quanto maior a quantidade de guichés de caixa e terminais de auto atendimento,
maior a&reade influéncia;

H6: Agéncias com estacionamento proprio apresentam maior a area de influéncia;

H7: Quanto maior a quantidade de agéncias bancérias, maior a area de influéncia.

4.3.1.1 Resultados da Regressao

Ao elaborar 0 modelo preditivo com as variavels elencadas no quadro 1, conforme dados da
tabela 12, verificou-se, pelo teste de significancia, que os coeficientes das variaveis REN,
FUNC, EQUIP, COLET podem ser iguais a zero, pois apresentam um valor de p > 0,05. A
possibilidade dos coeficientes das variavels serem proximos a zero, ndo esta relacionada a
auséncia de associacdo, mas sim, a multicolinearidade na qual a associacdo entre as variaveis
independentes possui uma extensdo tal que uma delas basta para explicar o modelo. Por outro
lado, dada a existéncia da multicolinearieade, a tabela 9 ndo pode ser utilizada para validar os

testes de hipoteses, pois os coeficientes podem ter os sinais trocados.

Tabela9 - Modelo Preditivo Preliminar — Coeficientes e Significancia

Cosficientes pg(;:(éo Stat t valor-P
Intersecéo 5,83 1,68 3,47 0,003
DENS -0,04 0,01 -4,29 0,001
REN 0,00 0,00 1,84 0,084
COLET -0,34 0,40 -0,85 0,410
FUNC -0,06 0,06 -1,14 0,271
EQUIP 0,07 0,12 0,59 0,564
ESTAC 2,40 0,78 3,05 0,008
BAN 0,12 0,02 5,82 0,000

Fonte: elaboragao propria
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Assim, de acordo com a Tabela 10 - Correlagdes entre as Varidvels Independentes, pode-se

observar a existéncia de multicolinearidade entre as seguintes variaveis:

a) quantidade de terminais de 6nibus, estacdes de metrd e trem com quantidade de bancos. nas
regides onde estéo localizadas as maiores quantidades de terminais de 6nibus, estacOes de
trem e metrd, ha também uma forte aglomeragdo comercial e de escritdrios que passam a ser
ponto de atratividade para os bancos. Os bancos tendem a abrir suas agéncias em locais onde

ha um maior fluxo de pessoas e emprego;

b) quantidade de funcionarios com quantidade de guichés de caixa e terminais de auto
atendimento: agéncias com maior niumero de funcionarios tendem a apresentar um volume
maior de operacoes e transacdes bancérias para as quai s € hecessaria uma maior quantidade de

equi pamentos.

c) quantidade de equipamentos com quantidade de bancos. quanto maior a aglomeracéo
bancaria de uma determinada regido, maior o poder de atratividade e consegquentemente o
volume de transacfes e operagbes bancérias de cada uma das agéncias que demandam um

nimero maior de equipamentos.

Tabela 10 - Correlaghes entre Variave's Independentes

DENS | REN | coLeT | Func | Equip | EsTAC | BAN
DENS 1

REN -0,20 1

COLET 0,16 0,04 1

FUNC -0,24 0,34 0,09 1

EQUIP 0,04 0,09 0,40 0,74 1

ESTAC -0,07 0,14 0,22 -0,10 -0,24 1

BAN 0,27 0,09 0,49 0,35 0,58 -0,09 1

Fonte: elaboracéo propria

Assim, para verificar as hipéteses, foi calculada a correlacdo entre cada uma das variaveis
independentes e a dependente (Al-50) e pelos sinais dos coeficientes de correlagdo, conforme

tabela 11, todas as hipoteses podem ser confirmadas.
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Tabela 11 - CorrelagBes entre Areade Influéncia e Varidveis Ambientais e de Agéncia

DENS REN COLET FUNC EQUIP | ESTAC BAN

-0,32 0,38 0,33 0,32 0,31 0,33 0,62

Fonte: elaboracdo propria

4.3.2 Modelo Preditivo Definitivo
4.3.2.1 Equagéo

O modelo preditivo da &rea de influéncia ocorre em funcéo de trés variaveis. densidade
demografica (DENS), existéncia de estacionamento (ESTAC) e quantidade de agéncias
bancarias (BANC), conforme a equacdo abaixo:

Al (50) = 6,14 — 0,04DENS + 2,35ESTAC + 0,11BAN

O modelo mostra resultados satisfatorios, pois apresenta um ato coeficiente de correlacéo
ajustado (R?) de 0,742 (indicando que 74,2% da variacdo na extensdo da &rea de influéncia
pode ser explicado pelas trés variavel s independentes), um alto Rmult de 0,881 que representa
a correlacdo entre a drea de influéncia real e a prevista pelo modelo (vide gréfico 4: Area de
Influéncia Real x Prevista), por um elevado valor F (23,08) que denota um alto grau de guste
do modelo e por um comportamento aleatdrio dos residuos padrdo (vide gréfico 5: Residuo
Padréo). O sina negativo do coeficiente DENS e os sinais positivos dos outros dois
coeficientes, conforme tabela 12, confirmam as hipoteses e apresentam um vaor de p

referente ao testet Student superior ao nivel de significancia de 99%.

Tabela 12 - Modelo Preditivo — Coeficientes e Significancia

Coeficientes p;;go Stat t vaor-P
I ntersecéo 6,14 1,05 5,86 0,000
DENS -0,04 0,01 -4,61 0,000
ESTAC 2,35 0,69 3,42 0,003
BAN 0,11 0,02 7,19 0,000

Fonte: elaboracéo propria
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4.3.2.2 ConsideracOes sobre as Variaveis

a. Variaveis Ambientais

- Densidade Demogréfica (DENS)

A densidade demogréfica confirma os estudos ja realizados para 0 comércio varejistaem gera
no qual quanto maior a densidade demografica, menor a érea de influéncia, na medida em que
uma maior densidade populacional vem, em geral, acompanhada de maior lentidéo no trafego,
restringindo, assim, a &rea de influéncia

b. Variaveisda Agéncia

Embora haja uma associagdo positiva, mas ndo tdo forte entre o tamanho da agéncia e a &rea
de influéncia, a sua extensdo ndo € dependente desta variavel. Vae ressaltar que conforme
explorado na revisdo bibliogréfica, lojas maiores tendem a atrair um numero maior de
clientes, devido a sua tendéncia em ofertar um variado nimero de produtos e a possibilidade
maior de promogdes. As agéncias Nndo possuem essas caracteristicas, pois 0s produtos e as
taxas ndo se diferenciam de uma agéncia para outra do mesmo banco, ou sga, o portfélio de
produtos ndo sofre diferenciacdo entre as agéncias. E, ainda, que o tamanho possa denotar um
conforto maior que é fator de atracdo de clientes, muitos dos servicos bancérios podem ser
realizados remotamente. Assim, ainda que hgja uma associacdo positiva entre érea de
influéncia e as variaveis que representam o tamanho da agéncia, a area de influéncianéo lhe é

dependente.

Por outro lado, conforme ja exposto no capitulo 2 — procedimentos metodol 6gicos, item 2.5 -
“Variavels das Agéncias’, a existéncia de estacionamento préprio na agéncia € um fator de
atratividade, pois pode compensar a distancia percorrida ou a dificuldade de acesso em areas

mais densas devido ao trafego maior.

c. Aglomeracdo Bancéaria

Ainda que no loca onde haga aglomeracdo bancaria, sgja visto como inexistindo a

possibilidade de se ofertar um maior nimero de produtos e de se comparar pregos, tal como é
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no comércio vargjista, a aglomeracéo, ainda com produtos similares, tende a aumentar o poder
de atratividade, pois o local pode ser considerado como possuindo uma vocagdo para se ter

agéncias bancérias.

4.3.2.3 Andlise dos Residuos

Tabela 13 - Areade Influéncia Real x Prevista

Area Area Residuos
Agéncia| Rea Prevista | Residuos padréo

(km) (km)
1 1,12 2,80 -1,69 -1,09
2 1,29 3,99 -2,70 -1,75
3 1,71 1,96 -0,25 -0,16
4 2,17 0,48 1,69 1,10
5 2,84 151 1,33 0,86
6 2,97 4,37 -1,40 -0,90
7 3,18 4,80 -1,62 -1,05
8 3,45 4,22 -0,77 -0,50
9 4,24 6,06 -1,82 -1,18
10 4,83 3,49 1,34 0,87
11 4,88 5,74 -0,86 -0,56
12 5,09 7,06 -1,97 -1,28
13 5,33 4,17 1,16 0,75
14 5,47 6,67 -1,20 -0,78

15 5,77 5,01 0,76 0,49
16 7,34 6,71 0,63 0,41
17 8,59 9,02 -0,43 -0,28
18 8,91 7,86 1,05 0,68
19 9,04 8,11 0,93 0,60
20 9,28 7,00 2,28 1,47
21 9,68 8,11 1,57 1,02
22 9,75 10,75 -1,00 -0,65
23 10,78 7,53 3,24 2,10
24 12,19 12,48 -0,30 -0,19
Fonte: elaboracdo propria

A agéncia 2 apresentou um modelo sub estimado, pois como esta localizada em uma regido
periférica com a populacéo predominantemente de baixa renda, 0 estacionamento existente

n&o exerce atratividade para os clientes da agéncia.

Por outro lado, a agéncia 20 apresentou um modelo super estimado e esta localizada em uma
regido com ata densidade demografica, fazendo com que a area de influéncia prevista sgja
menor do que areal. Entretanto a agéncia esta instalada na regido central da cidade, exercendo

forte poder de atragéo.
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E, por fim, a agéncia 23, também, apresentou um modelo super estimado e esta localizada,
préxima ao centro da cidade, em um bairro onde ha uma forte concentragdo de comércio e

empresas prestadoras de servicos, o que faz aumentar a atratividade.

De um maneira geral, pode-se observar que com relagdo aos resultados do residuo padréo,
apenas um est4 fora do intervalo [-1,96;1,96], e com relacdo ao gréfico de dispersdo de
residuos, verificase a auséncia de comportamento padrdo, respeitando-se assim, 0s

pressupostos do modelo.
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5. CONCLUSAO

A andlise realizada no decorrer deste trabalho procurou evidenciar quais sdo os fatores (as
variavels) gue estdo associados a area de influéncia de agéncias bancérias de vargjo para se
elaborar um modelo preditivo, permitindo um entendimento mais profundo do fenbmeno da
area de influéncia e podendo-se observar através do mapeamento da érea de influéncia de 24
agéncias bancérias de vargo da cidade de Sdo Paulo que tal &rea, além de ser extensa se
comparada com a do comércio vargjista, diferencia-se muito de uma agéncia para outra, o que
pode ser observado ao se analisar as tabelas que contém para um raio predefinido o percentual

acumulado de clientes e para 0 percentual acumulado de clientes qual a extens&o do raio.

Essas tabelas revelaram que o raio que contém 50% dos clientes varia entre 1 e mais de 12
km, sendo que no raio de 1 km, a variacéo pode ser de 3% a 48,5% do total de clientes da
agéncia. A variacdo da érea de influéncia entre as agéncias apesar de diminuir com a extensao
do raio, ndo deixa de ser elevada, sendo que a diminuicdo ocorre apenas quando se atinge
praticamente a totalidade dos clientes das agéncias.

Analisando-se as areas de influéncias retratadas através de tabelas, mapas e gréficos, pode-se

observar que as agéncias localizadas em:

a) bairros periféricos possuem ata concentracdo de clientes por todo o entorno da area

primaria, apresentando areas de influéncia compactas,

b) bairros mais préximos ao centro da cidade possuem uma concentragdo menos intensa no
entorno da area primaria, apresentando uma area de influéncia mediang;

C) regides centrais ou proximas aos grandes centros comercial e empresarial, os clientes estdo
muito dispersos, ndo apresentam concentracéo de clientes em nenhum dos raios, atraindo a

popul acdo de toda a cidade, apresentando as maiores areas de influéncia.

Com o agrupamento das agéncias e com embasamento narevisao de literatura, pode-se definir
em um indicador quantitativo a area de influéncia priméria de uma agéncia bancaria de vargjo,
definindo-a como sendo aquela do raio que contém 50% dos clientes de uma agéncia. Apesar
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da variagdo de comportamento existente antes e depois dos 50%, esta foi a medida mais
apropriada para se estabelecer a érea de influéncia priméria, permitindo o desenvolvimento de
modelo preditivo que pdde explicar e prever a érea de influéncia através de um conjunto de

variaveis independentes.

Com arealizagdo de célculos de correlagdes e o desenvolvimento do modelo preditivo, pode-
se concluir que a diferenciacdo das areas de influéncia entre as agéncias bancarias de vargo
ocorre principalmente em virtude das caracteristicas da localizacdo onde esta instalada cada
uma das agéncias, especiadmente em funcdo da densidade demogréfica e da aglomeracéo
bancaria e da existéncia ou ndo de estacionamento na propria agéncia. E, dada a extensdo da
area de influéncia, péde-se verificar que as caracteristicas da regido que afetam a referida
area, esta compreendida em um raio de 1.000 metros, 0 que pode parecer extenso para se
determinar as caracteristicas de uma micro regido, mas ndo é quando comparada a extensao da

areade influéncia.

Com a elaboracéo do modelo preditivo pode-se verificar que existem fatores de inibicdo e
aratividade da &ea de influéncia. Conforme Parente (2003) o fator de inibicdo esta
relacionado com a distanciaentre aloja e aresidéncia, refletindo o custo ou dificuldade desse
deslocamento. Dificuldades mais elevadas no deslocamento atuar&o como inibidores da
distancia a ser percorrida. Por outro lado, a facilidade mais acessivel no deslocamento
incentivara o percurso. Os fatores de atracéo e inibicdo para se determinar a extensdo da area

de influéncia das agéncias bancérias de varejo sdo:

a) densidade demografica: fator de inibicdo da area de influéncia, pois altas aglomeractes
podem dificultar 0 acesso a agéncia, fazendo com que a disténcia percorrida possa parecer
maior do que reamente é. Desta forma, quanto maior a densidade demogréfica da regido,

menor tende a ser a d&rea de influéncia;

b) estacionamento: fator de atracéo, pois a facilidade de estacionar pode compensar uma

distancia maior ou a dificuldade de acesso em areas com maior densidade demografica;

c) aglomeragéo bancaria: fator de atracdo, na medida em gque quanto maior 0 nimero de
agéncias bancérias dos bancos de vargjo na regido, maior sera a atratividade do local, pois a

&rea sera tida como tendo vocagdo para o segmento bancério.
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Quando se observa o0 comércio vargjista, um fator de atragcdo € o tamanho do estabel ecimento
comercial que exerce uma forte atratividade em funcdo do sortimento de produtos que a loja
pode oferecer. Com relacdo a érea de influéncia das agéncias bancarias de varegjo, o tamanho,
traduzido no nimero de funcionarios e na quantidade de guichés de caixa e terminais de auto
atendimento, ndo esta fortemente associado a &rea de influéncia, pois os produtos e servicos
oferecidos pelas agéncias bancérias, em geral, ndo se diferenciam entre as agéncias de um
mesmo banco. O tamanho, no comércio vargjista, também é atrativo, pois pode ser sinbnimo
de conforto, mas como muitas das transacOes séo realizadas remotamente, o cliente, muitas

VEezes, nem precisair asuaagéncia

Outras varidveis embora tivessem uma associacdo com a area de influéncia apresentaram

multicolinearidade com uma das trés variaveis do model o e por iSso ndo o integraram:

a) quantidade de terminais de Onibus, estactes de metrd e trem com quantidade de bancos;

b) quantidade de funcionarios com quantidade de guichés de caixa e terminais de auto

atendimento;

) quantidade de equipamentos com quantidade de bancos.

Pela andlise de residuos, pode-se observar a dificuldade da mensuragéo da atratividade do
local quando a agéncia esta instalada em regido central ou com forte aglomeracdo comercial
ou empresarial que além de contar com uma expressiva populagdo residente no entorno, atrai
pessoas de toda a parte da cidade, inclusive, de municipios mais proximos, que mantém
nessas regides o seu centro habitual de atividades e |a preferem manter suas operactes
bancarias. Assim, 0 estudo revela o desafio de se modelar adequadamente o impacto e o
comportamento desse segmento da popul ac&o.

CONTRIBUICOES PARA O CONHECIMENTO

Considerando que se trata do primeiro trabalho referente a area de influéncia de agéncias
bancarias, o trabalho em si, de uma forma geral, ja € uma contribuicdo e, especificamente,

podem se destacar as seguintes:
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a) o0s conceitos aplicados a0 comércio vargjista podem ser utilizados as agéncias bancérias
com as devidas adaptaces,

b) a existéncia de estacionamento préprio revelou um fator de atratividade para as agéncias
bancarias de vargjo, na medida em que pode compensar a distancia a ser percorrida ou a
dificuldade de acesso, devido a densidade populacional;

c) o tamanho da agéncia bancaria ndo determina a area de influéncia, devido a auséncia de
diferenciac@o entre os produtos oferecidos de uma agéncia para outra, como também, pela
possi bilidade de se executar as transagoes remotamente;

APLICACOES GERENCIAIS

O estudo revelou que a &rea de influéncia das agéncias bancérias é extensa e apresenta
grandes diferencas entre si decorrentes essencialmente das caracteristicas da regido onde esta

instalada. Essa extensdo e variabilidade trazem as seguintes implicagoes:

a) concorréncia entre as agéncias. A extensdo da area de influéncia aliada ao grande nimero
de agéncias bancarias no municipio de S& Paulo, gera um sobreposicdo desta area,
especialmente, onde existem as maiores aglomeracbes bancarias, existindo assm a
possibilidade de haver concorréncia entre as agéncias de um mesmo banco na captacdo de
clientes. O grande potencial de mercado existente na cidade permite que essa sobreposi¢céo
ocorra, sem comprometer os resultados de rentabilidade da agéncia. Porém, a empresa
bancaria deve tentar evitar que a proximidade excessiva de suas agéncias gere uma

concorréncia predatoria e canibalismo entre as agéncias de um mesmo banco;

b) elaboracdo de estratégias especificas: Identificando a extensdo da area de influéncia, é
possivel conhecer a procedéncia dos clientes e através das caracteristicas demogréficas da
regidao onde residem, conhecer melhor o seu perfil, permitindo a elaboracéo de estratégias
especificas para cada uma das agéncias ou grupo de agéncias o que tende a alavancar 0s
resultados,

c) identificac@o de lacuna de atuacdo: O mapeamento completo da area de influéncia do

municipio de S&o Paulo e de outros grandes municipios permite identificar em determinadas
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localidades auséncia ou baixa penetracdo do banco, subsidiando estudos para instalagdo de

novas agéncias;

d) prospeccdo de novos pontos / remangamento: na prospeccdo de novos pontos ou no
remanejamento de agéncias ja existentes, deve-se ter especia atencdo para que a agéncia ndo
fique proxima alocais onde ha obstécul os que dificultem o acesso do cliente.

€) investimento em acesso remoto: O investimento em acesso remoto e o incentivo a sua
utilizacdo devem continuar, para que se possa captar cada vez clientes o mais distante
possivel.

LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

As conclusdes deste trabalho aplicam-se a agéncias bancarias de varejo desde que localizadas
na cidade de Sdo Paulo para clientes pessoas fisica ativos (agueles que possuem alguma
operacdo com a ingtituicdo: aplicacdo ou empréstimo) e que ndo recebem seus sal&rios pelo
banco. Apesar do cardter quantitativo da pesquisa com a elaboracdo de um modelo preditivo,
este € aplicavel para as agéncias cujas caracteristicas referentes as variaveis ambientais, de

agéncia e de concorréncia sgjam semel hantes com alguma das constantes na amostra.

Assim, visando ampliar o entendimento sobre os fatores que determinam a extensdo da area

de influéncia das agéncias bancarias, sugere-se arealizacdo dos seguintes estudos:

a) realizar pesquisa com clientes de agéncias bancérias para identificar outros fatores que
eventualmente possam estar associados a area de influéncia;

b) pesquisar a area de influéncia primaria de agéncias bancérias de vargo por produto

(aplicacdo, empréstimo, etc) e por perfil de cliente (renda, faixa etéria, etc);

c) redizar estudo similar para clientes Pessoa Juridica e para ndo clientes (usuarios do banco

que o utilizam para pagamento de contas no guiché de caixa);



d) realizar o estudo em outras cidades do pais e até mesmo em cidades de outros paises;

€) isolar o efeito das transacdes remotas na determinacdo da area de influéncia.
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Anexo 1 —-Variaveis Ambientais— Raios de 300 e 500 metros

Terminais de Onibus,

| densidade(nabiha2) ' | RendaMédia(RS) ' | EstagdesMetroe | o Quertidedede
Ageéncia Trem
Raio 300 | Raio 500 | Raio 300 | Raio 500 | Raio 300 | Raio 500 | Raio 300 | Raio 500
metros metros metros metros metros metros metros metros

1 52 64 3270 3613 0 0 > >

2 141 141 1144 1217 0 0 1 1

3 92 161 1253 1069 0 0 1 1

4 114 133 1816 1536 0 0 3 3

5 115 148 3311 3393 1 1 1 7

6 78 79 2184 2198 0 0 9 14

7 21 51 2288 1572 1 7 8 10

8 86 9% 2409 2603 0 0 7 11

9 71 84 4480 3269 1 1 14 14
10 214 150 10242 9.234 0 0 7 16
11 231 202 6206  5.897 0 0 1 1
12 102 12 3303 3.960 0 0 17 19
13 151 149 4275 4243 2 3 10 14
14 a2 55 2736 3003 1 1 13 16
15 133 9% 5610  3.368 0 0 i 5
16 17 35 3107 4315 0 1 10 13
17 4 43 2008 2952 0 7 14 24
18 58 64 183 2079 0 0 4 8
19 133 45 5618 4.908 0 0 8 14
20 150 134 2082 2161 0 0 7 8
21 48 37 4807 5825 0 1 3 7
22 64 68 3307 4602 1 1 10 22
23 52 88 9156 6788 0 0 8 9
24 74 150 4380 3022 1 2 25 42

Fonte: ' Empresa Especializada
ZBanco Central do Brasil

Nota: Dados trabal hados pelo autor
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Anexo 2 — Per centagem Acumula de Clientes por Raio

75

Agénda Percentagem Acumul adade Clientes até Raio de
1Km | 2Km | 3Km | 4km | 5km | 6km | 7km | 8km | 9km | 10km | 11km | 12km | 13km | 14 km [ 15km | 16 km [ 17 km | 18 km
1 A7% | 66% | 70% | 75% | 77% | 78% | 80% | 83% | 85% | 87% | 88% | 89% | 90% | 91% | 92% | 92% | 92% | 93%
2 37% | 68% | 77% | 81% | 84% | 86% | 88% | 89% | 91% | 94% | 95% | 96% | 97% | 98% | 98% | 98% | 98% | 98%
3 26% | 56% | 64% | 75% | 84% | 87% | 88% | 90% | 93% | 94% | 94% | 95% | 96% | 97% | 98% | 98% | 98% | 98%
4 49% | 60% | 64% | 66% | 70% | 71% | 73% | 76% | 77% | 78% | 79% | 80% | 81% | 84% | 85% | 87% | 90% | 100%
5 28% | 44% | 52% | 58% | 63% | 67% | 70% | 73% | 74% | 76% | 77% | 79% | 80% | 81% | 83% | 86% | 87% | 88%
6 17% | 38% | 50% | 56% | 62% | 65% | 68% | 71% | 73% | 76% | 78% | 81% | 83% | 85% | 86% | 86% | 88% | 89%
7 8% 27% | 48% | 61% | 69% | 74% | 80% | 84% | 86% | 88% | 90% | 91% | 92% | 92% | 94% | 95% | 95% | 95%
8 18% | 36% | 45% | 55% | 63% | 68% | 73% | 76% | 80% | 82% | 84% | 86% | 87% | 89% | 90% | 91% | 92% | 93%
9 19% | 34% | 44% | 49% | 53% | 58% | 64% | 67% | 73% | 74% | 77% | 80% | 82% | 84% | 87% | 89% | 90% | 92%
10 28% | 37% | 40% | 45% | 51% | 53% | 57% | 62% | 64% | 69% | 71% | 74% | 75% | 79% | 82% | 84% | 86% | 88%
11 33% | 38% | 43% | 48% | 51% | 54% | 56% | 57% | 59% | 63% | 67% | 71% | 73% | 75% | 78% | 81% | 82% | 84%
12 24% | 35% | 41% | 47% | 50% | 53% | 57% | 58% | 64% | 70% | 72% | 74% | 77% | 80% | 83% | 85% | 87% | 89%
13 24% | 36% | 42% | 44% | 48% | 52% | 58% | 60% | 63% | 66% | 69% | 72% | 75% | 78% | 80% | 82% | 83% | 85%
14 7% 16% | 25% | 37% | 44% | 55% | 61% | 65% | 67% | 69% | 70% | 71% | 73% | 75% | 77% | 79% | 81% | 82%
15 19% | 28% | 35% | 42% | 46% | 52% | 58% | 61% | 65% | 68% | 73% | 75% | 77% | 80% | 82% | 85% | 87% | 88%
16 3% 5% 10% | 16% | 28% | 38% | 47% | 56% | 66% | 73% | 78% | 81% | 85% | 90% | 91% | 91% [ 92% | 92%
17 5% 9% 15% | 20% | 28% | 34% | 39% | 46% | 52% | 56% | 58% | 62% | 64% | 69% | 72% | 73% | 75% | 76%
18 17% | 22% | 27% | 30% | 35% | 39% | 42% | 46% | 50% | 54% | 59% | 63% | 69% | 72% | 74% | 75% | 78% | 80%
19 9% 11% | 13% | 17% | 23% | 29% | 37% | 43% | 49% | 57% | 63% | 69% | 75% | 79% | 84% | 86% | 87% | 88%
20 15% | 21% | 24% | 27% | 31% | 38% | 42% | 45% | 49% | 53% | 55% | 57% | 60% | 62% | 65% | 68% | 71% | 74%
21 7% 15% | 19% | 23% | 27% | 32% | 37% | 41% | 46% | 51% | 54% | 57% | 62% | 65% | 69% | 71% | 72% | 73%
22 9% 14% | 18% | 23% | 27% | 31% | 35% | 42% | 46% | 52% | 58% | 63% | 68% | 73% | 77% | 81% | 85% | 87%
23 10% | 16% | 18% | 21% | 23% | 27% | 30% | 36% | 40% | 47% | 51% | 56% | 59% | 64% | 67% | 71% | 74% | 77%
24 8% 13% | 14% | 16% | 18% | 21% | 26% | 30% | 34% | 40% | 45% | 49% | 53% | 57% | 61% | 64% | 68% | 70%
Média 19% | 31% | 37% | 43% | 48% | 52% | 57% | 61% | 64% | 68% | 71% | 74% | 76% | 79% | 81% | 83% | 85% | 87%
Desv.Pad | 13% | 18% | 19% | 20% | 20% | 19% | 18% | 17% | 16% | 15% | 14% | 13% | 12% | 11% | 10% 9% 8% 8%
Coef Var 66% | 58% | 52% | 47% | 42% | 36% | 32% | 28% | 25% | 22% | 19% | 17% | 15% | 14% | 12% | 11% | 10% | 10%

Fonte: elaboracdo prépria
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Anexo 3 —Raios por Percentual Acumulado de Clientes

Raios (metros) que contém predefinidas quantidade de clientes

Agencia Al 10% Al 20% Al 30% Al 40% Al 50% Al 60% Al 70% Al 80% Al 90% Al 100%
1 220 373 577 849 1.118 1.296 2.839 6.785 13.402 325.222
2 406 670 904 1.072 1.292 1.616 2.232 3.740 8.452 802.546
3 608 883 1117 1.408 1711 2516 3413 4.557 7.687 102.369
4 518 713 962 1.244 2.173 3.027 6.163 12.465 18.013 871.671
5 359 575 1.104 1.572 2.844 4.215 6.846 12.528 190.141 2.147.058
6 686 1.079 1.374 2134 2972 4.618 7.601 11.603 18.455 119.813
7 1.096 1.655 2.161 2.564 3.185 3.942 5.256 6.881 11.044 2.075.883
8 668 1.092 1.618 2431 3.452 4.652 6.205 9.087 15.405 392.088
9 686 1.049 1.630 2.552 4.241 6.411 8.386 11.751 16.597 129.615
10 475 730 1.068 2.940 4.830 7.654 10.195 14.473 19.532 2.138.400
11 244 412 818 2.763 4.880 9.707 12.356 15.824 21.321 1.458.710
12 481 891 1.538 2.726 5.090 8.221 10.214 14.020 18.484 347.406
13 446 813 1.393 2.419 5.330 7.893 11.112 14.830 20.123 1.457.069
14 1.248 2.585 3411 4.501 5.467 6.863 11.098 16.361 22.560 539.736
15 604 1.079 2.274 3.540 5.767 7.581 10.354 13.716 19.860 2.372.048
16 2.996 4.390 5.283 6.230 7.342 8.376 9.498 11.735 14.016 2.026.209
17 2.346 3.801 5.339 7.088 8.589 11.400 14.423 20.761 26.118 880.849
18 705 1.370 4.040 6.210 8.909 11.346 13.580 18.184 21.608 161.488
19 1.377 4.583 6.104 7.465 9.036 10.505 12.070 14.098 19.275  456.986
20 678 1.559 4.779 6.688 9.278 13.071 16.681 20.857 26.222 894.116
21 1.439 3.490 5.429 7.903 9.683 12.644 15.311 21.271 32551 2.468.002
22 1.060 3411 5.875 7.627 9.748 11.453 13.478 15.645 19.149  418.864
23 1.007 3.737 6.864 9.028 10.779 13.097 15.818 20.076 25.344  1.456.568
24 1.158 5.448 8.172 9.974 12.185 14.809 18.015 21.890 25595 2.309.438

Fonte: elaboracéo propria
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Anexo 4 —Mapas

Agénci 1 | ' Agéncia2

Agéncia3



78

S ol
Y /
AN

PR NN\ O




79

Escala 1:35.00¢

Agéncia 09
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Agéncia 1l _ Agéncia 12
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