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RESUMO

Esta monografia objetivou desenvolver um estudo sobre estratégia de
localizag@o de lojas de cosméticos. A escolha da localizagdo mais rentavel ¢ primordial
na abertura de um novo estabelecimento, pois ¢ dificil a reversdo e pode causar faléncia.
Aplicou-se 0 modelo desenvolvido em 1964 por Huff, que permite escolher, entre as
provaveis localizagdes de um ponto comercial, a melhor op¢do para a abertura de uma
loja. Esta ¢ uma ferramenta de apoio a decisdo sobre localizacdo que possibilita calcular
a probabilidade de um cliente ir a uma determinada loja a partir da relagdo da distancia
dele para com a loja e seu tamanho. Por este motivo, devem ser usadas técnicas de apoio
a decisdo. A revisdo teodrica deste estudo aborda os principais conceitos de Varejo,
Localizagdo Varejista, Area de Influéncia, Modelos de Localizagio e Técnicas de Apoio
a Tomada de Decisdo sobre a Localizagcdo. A pesquisa ¢ objetiva, quantitativa, basica e
dedutiva. O método de coleta de dados foi o survey, mediante a aplicagdo de
questionarios estruturados. A aplicagdo do modelo obteve como unidade de analise as
lojas de cosméticos e perfume estabelecidas no bairro do centro, em Caruaru; como
unidade de observagdo os consumidores destes produtos ¢ como populagdo de clientes.
A amostra foi ndo probabilistica e por acessibilidade. Com os dados analisou-se o perfil
dos clientes e aplicou-se o modelo de Huff. Ao final da pesquisa, identificou-se o perfil
dos clientes, a area de influéncia da loja estudada e sua probabilidade de atrair clientes.

Palavras-chave: Varejo, Localizagdo de lojas, Modelo de Huff, Tomada de Decisao.



ABSTRACT

The reason of this monograph is to develop a study about the strategy of the location of
cosmetic stores. The selection of the most profitable location is crucial to the opening of
the store as it is very difficult the reversion and it may have caused bankruptcy. We took
into considerations the model developed by Huff, in 1963 that allow us to choose
among the likely locations of the business site, the best option to the opening of a store.
This is a tool of support to the decision of the location of the store that make it possible
to calculate the probability of a customer go to a certain store from the customer
distance to the store and its size. For this reason techniques should be used as an
instrument of support. The theoretical review of this study focus on the main concepts
of Retailer Location, Area of Influence, Location Business Model and the Techniques of
the support of the decision-making process about the location. The research is objective,
quantitative, basic and deductive. The data collection method was a survey of data
through an application of structured questionnaires. The application of the model
obtained as a unit of analysis the cosmetic and perfume stores with a great concentration
in downtown center in Caruaru; as a unit of observation the customers of this products
and the population of customers. It was a non-probabilistic sample and for accessibility.
We carried out analysis of data of the customers’ profiles and we applied Huff’s model
.At the end of the research, we identified the customer’s profile, the area of influence of
the studied area and the probability of attract the customers.

Key-works: Retail, Store Location, Huff’s Model, Decision—Making
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CAPITULO 1- INTRODUCAO

A Industria Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos apresentou
um crescimento média deflacionario em 10% a.a nos ultimos 18 anos, que gerou um
arrecadamento liquido de impostos sobre vendas de R$ 34 bilhdes em 2012 e no
decorrer desses anos apresenta um PIB Total de 3,0% no setor, enquanto a Industria
Geral 2,2% a.a. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGIENE
PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS, 2014).

A Balanga Comercial Brasileira apresentou redugdo de mais de 50% (US$ 46,5
bilhdes de superavit em 2006 para US$ 3 bilhdes de superavit em 2013) devido a
valorizacdo do real frente ao dolar. Entre 2003 ¢ 2013 aumentou 3,3 vezes o fluxo do
comércio internacional, todavia com aumento nas importacdes de 5 vezes; isto &,
apresentam exportagdes inferiores. Nos ultimos dez anos o setor de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos vem demonstrando um crescimento médio de 12,7 % a.a. nas
exportacdes e 17,4% a.a. nas importagdes durante o mesmo periodo (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E
COSMETICOS, 2014).

No Brasil, o mercado de produtos de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos ¢ composto por 2.518 empresas atuantes, sendo que, 20 empresas sdo de
grande porte e possuem um faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes
de reais, ou seja, representam 73,0% do faturamento total. A distribui¢do geografica das
empresas ¢ composta: 48 empresas no Norte, 175 empresas no Centro-Oeste, 260
empresas no Nordeste, 1.542 empresas no Sudeste e 493 empresas no Sul
(ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL,
PERFUMARIA E COSMETICOS, 2014).

Os dados do Euromonitor de 2013 comprovam que o Brasil ocupa a terceira
posicdo no mercado mundial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos, sendo o
primeiro mercado em perfumaria e desodorantes; o segundo mercado em produtos para
cabelos, masculinos, infantil, produtos para banho, depilatorios e protecdo solar; e o
terceiro mercado em cosméticos, produtos para higiene oral; quarto em pele. Os
produtos desse setor sdo distribuidos através de trés canais bésicos: franquia, lojas
especializadas e personificadas; venda direta; distribui¢do tradicional, incluindo o

atacado e as lojas de varejo (ASSOCIACAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE
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HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS, 2014).

Segundo a ABF - Associacdo Brasileira de Franchising- (2014), o canal de
distribuicdo realizado por meio das franquias brasileiras de cosméticos constitui-se da
presenga de marcas como: O Boticario, Mahogany, Contem 1g , Agua de Cheiro, Anna
Pegova, Extratos da Terra, Cazo, Ares Perfumes, Maria Cheirosa e L’Acqua Di Fiori,
representam as lojas franqueadas no segmento. E dentre elas a que foi classificada com
melhor nimero de franquias no setor de cosméticos e perfume foi loja O Boticario.

O IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - (2014) afirma que o
comércio varejista ampliado se apresenta dindmico, com moderagdo na margem. A taxa
de crescimento anual de vendas desse comércio ficou em 3,6% em 2013, com expansdo
em oito segmentos de varejo: combustiveis e lubrificantes; hiper, supermercados,
produtos alimenticios, bebidas e fumo; tecidos, vestuario e calcados; moveis e
eletrodomésticos; artigos farmacéuticos, medicamentos, ortopédicos e de perfumaria; e
outros artigos de uso pessoal e domésticos. Destacando-se na taxa geral do varejo dos
segmentos: outros artigos de uso pessoal e doméstico (23,3% a.a); hiper,
supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (22,6% a.a); e de artigos
médicos, ortopédicos, farmacéuticos e de perfumaria (15% a.a).

Segundo o Programa de Desenvolvimento Setorial (PDS), e Higiene Pessoal de
Perfumaria e Cosméticos (HPPC), 2014 a Industria Brasileira de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos ¢ o segundo setor em investimento em inovagdo como
percentual sobre o faturamento, logo que, a inovacdo ¢ de suma importancia para
aumentar o “share” de mercado. Destarte, sdo langados ano a ano cerca de 35 mil novos
produtos, o que proporciona ao setor a insercdo de 5,6 milhdes de oportunidades de
trabalho com cerca de 80% preenchidos pelo género feminino.

O sucesso da maioria das lojas segundo Browsn (1989) e Davis 2008 estdo
apoiados em trés fatores basicos: localizagdo, localizagdo e localizagdo. Souza (1999, p.
187) defende a localizacdo como, “talvez a tnica e a mais importante decisdo de um
empresario nos tempos modernos”. Afirma que o acesso facil e rapido em relagdo a
concorréncia traz vantagens competitivas que maximizam a rentabilidade e a
viabilizacdo do projeto.

Slack et al., 1997 afirma que as decisOes mais importantes que uma empresa
deve tomar, seja ela do setor de servicos ou produtivo, refere-se a sua localizacdo

geografica de uma operacdo relativa aos recursos, a outras operagdes ou clientes com os
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quais a empresa interage. Logo que, para atrair clientes uma boa localiza¢do pode fazer
uma diferenca de 20%, 40% e at¢ 100% na receita independente da quantidade de
propaganda, ou até mesmo de quio bom seja o produto ou servico (MEYER, 1998).

Segundo Parente (2003), novos pontos de venda sdo constantemente oferecidos
a empresas varejistas, e a importancia de recusar ou aceitar um determinado ponto torna
essa decisdo cada vez mais decisiva para o sucesso do empreendimento. Se o varejista
decide aceitar e investe em uma localizacdo ndo adequada, ele pode comprometer o
desempenho da empresa; isso pode acontecer se ele ndo aceita a oferta ¢ o ponto ¢
adquirido por um concorrente que tem sucesso com aquele ponto. Essas situacdes
aumentam cada vez mais a necessidade de ter ferramentas extremamente eficazes para
avaliacdo de um novo local para instalacdo de uma loja.

Atualmente, comprova-se que as decisdes neste ambito, segundo Levy e Weitz
(2000), podem ser utilizadas para proporcionar vantagens estratégicas. A localizacdo
influencia a atratividade da loja perante os consumidores de sua area de influéncia,
determinando o futuro volume de vendas, observa Parente (2000). E uma decisao errada
na localiza¢cdo de uma loja implica desperdicio de recursos para a empresa, podendo até
mesmo inviabilizar sua expansdo futura. Para o lojista, o estabelecimento ¢ um produto
e deve ser rentavel e lucrativo, logo que, o retorno que obterd estd associado ao
movimento da loja. Souza Filho (2001) afirma que da mesma forma que os
consumidores finais, o lojista € um consumidor, cujo produto a ser adquirido ¢ um
ponto comercial onde ele busca satisfazer suas necessidades e objetivos. Ou seja, o local
da loja ¢ um “produto” a ser “consumido” com a énfase de atender os desejos e os
objetivos de um lojista.

Para Berry e Parr (1988), o processo de consumo ¢ o inicio do varejo e o fim da
cadeia de producao e distribuicdo; e ¢ através do estudo geografico de mercado que se
encontra o equilibrio entre a geografia de produgdo e a geografia de consumo. Favero
(2006) que no estudo sobre competitividade no varejo é fundamental abordar os
requisitos para boas praticas de localizagcdo de uma loja. A localizacdo de uma loja esta
diretamente associada a fatores tais como proporcionar conforto e seguranga, facilitar o
fluxo de pessoas e mercadorias, permitir futuras expansdes e oferecer economia e
rentabilidade nas operagdes (CORREA, 2008).

Segundo Corréa (2008), ha varios métodos para determinar a melhor

localizag¢do de uma loja. Isso inclui, por exemplo, a percepc¢do de um executivo que tem
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seus proprios critérios para escolha da localizacdo de uma loja, como o fluxo de carro e
pessoas, a densidade populacional e a localiza¢do da concorréncia. Porém, uma decisdo
que envolve tdo extensa quantidade de variaveis e alternativas de escolha, torna
imperativa a utilizagdo de um método cientifico que seja comprovadamente eficiente;
no qual deve ter virtudes e limitacdes discriminadas, para que o varejista possa tomar
suas decisdes.

Las Casas (2006) ressalta que a escolha da localizagdo faz parte do processo
mercadoldgico, no instante que oferece aos consumidores tempo e lugar, ja que, para
comprar ndo se faz necessario deslocar até o produtor de cada mercadoria.

A escolha do tema para este trabalho foi influenciada por dois motivadores. De
um lado, movida por duas atragdes: a cosmética como veiculo de autoconhecimento e
promog¢ao do bem-estar as relagdes humanas como forma de expressdo da vida; e O
Boticario ser atualmente umas das empresas mais admiradas e valorizadas do Brasil. O
seu crescimento tem se mantido constante ¢ maior do que algumas empresas de
cosméticos de vendas em lojas franqueadas do mercado brasileira.

Por outro, a relevancia da tomada de decis@o na localizagdo de uma loja que
geram impactos nos resultados da empresa. E, ha quase um século, a teoria sobre
localizac@o recebe grandes contribuigcdes de diversos autores, tornando-a extremamente
técnica, como por exemplo, o0 Método de Interagdo Espacial, para o mercado de varejo e
de prestacdo de servigos, ou a Teoria do Centro de Gravidade para instalagdes

industriais tnicas. (SATO, 2002)

1.1 Problematica

No mundo globalizado em que vivemos atualmente, a decisdo sobre a
localizagao esta ainda mais dificil, devido ao enorme nimero de mercados fornecedores
e consumidores com os quais as empresas interagem. Destarte, muitos autores
pesquisam métodos cientificos que possam auxiliar na tomada de decisdo quanto a
localizag¢ao de novos empreendimentos (BRANDEAU E CHIU, 1989).

As tendéncias dos mercados condicionam as empresas a tomar decisdes sobre a
localizagdo e arranjos fisicos de suas lojas para onde pretendem expandir suas
atividades, explorar novos mercados e atender aos mercados ao qual servem. Destarte,
fatores que contribuem bastante para que as lojas de varejo obtenham sucesso neste

mercado engloba a estratégia de localizagdo em identificar bons locais para estabelecer
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suas lojas (CORREA, 2008).

BALLOU (2001) classifica em cinco categorias os problemas que sdo
encontrados na determinacdo da localizagdo de uma empresa. As categorias sdo: forca
direcionadora, nimero de instalagdes, escolhas discretas, grau de agregagdo de dados e
horizonte de tempo.

Quanto a forga direcionadora, afirma o autor que depende do mercado que uma
determinada empresa atua; no momento da tomada de decisdo sobre a localizagdo,
certos fatores sdo mais importantes que outros, e estes acabam direcionando as
organizagdes. Por exemplo, no setor varejista, a proximidade dos clientes ¢ mais
importante do que para o setor industrial, logo que, no primeiro caso os clientes
(consumidores finais da cadeia produtiva) precisam se deslocar até a empresa, ¢ o
inverso ocorre para as industrias. No caso de uma prestadora de servicos ( hospital, loja
de conserto, video-locadora, lan-house, graficas,autorizadas), a acessibilidade ao local
pode ser o fator principal da localizacdo.(COBRA, 1994)

Nos centros de varejo e de servicos a analise da localizacdo para esses pontos
deve com freqiiéncia ser altamente sensivel as receitas e aos fatores de acessibilidade
em vez de fatores de custos; proximidade da concorréncia, composi¢cdo da populagao,
padrdes de transitos de clientes, disponibilidade de estacionamento, proximidade de
lojas complementares, entre outros, sdo apenas alguns dos muitos fatores que podem
influenciar a localizacdo do servigo ou varejo (LAS CASAS, 2000).

Segundo Bell et al. (1998 apud Parente 2005) é de suma importancia entender
os fatores relativos a atratividade de loja, ja que, pesquisas realizadas pelo setor
sugerem que a localizagdo em 70% dos casos, exerce alguma influéncia no processo de
escolha de uma loja pelo cliente.

A determinacdo de uma unidade produtiva, ou a determinagdo de varais
unidades. A localizacdo de uma instalacdo Unica evita a necessidade de considerar entre
as unidades as forgas competitivas de demanda, efeitos de consolidagdo de estoque,
custos de instalagdes, proximidade entre mao-de-obra especializada para cada linha de
montagem, entre outros. Neste caso, os custos de transporte € a consideracdo primaria.

A empresa estudada possui 8 lojas na cidade de Caruaru e estd em constante
busca de novos postos. A empresa cada vez mais necessita de ferramentas para escolher
novos pontos que gerem um bom volume de negocios. Esses pontos precisam ser bem

avaliados para que garantam e justifiquem o retorno do investimento.
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A loja franqueada O Boticario possui lojas a menos de 500 metros uma da
outra, no bairro do Centro de Caruaru. A empresa, por sua vez enxerga mercados
distintos mesmo que a distancia geografica entre as lojas seja tdo pequena. Prefere-se ter
uma loja concorrendo com a outra a ter que dividir uma determinada regido com um
concorrente. Entretanto, ¢ necessario ter ferramentas cientificas capazes de mensurar até
que ponto ¢ viavel essa proximidade, isto ¢, medir o quanto a empresa ganha ou perde
nessas situagoes.

Em relacdo as escolhas discretas, estes estdo bastante relacionados as
localizag¢des de instalagdes multiplas, pois inicialmente sdo selecionadas varias regides
potenciais ao recebimento dos investimentos da empresa, ¢ dessas sdo selecionadas as
melhores, em fung@o da razoabilidade. Essa escolha ndo ¢é facil, pois toda regido possui
vantagens e desvantagens em relacdo as suas concorrentes.

O outro problema envolve o grau de agregagdo de dados. Quando deve se
tomar a decisdo de localizac¢do, obtém-se uma infinidade de dados, o que obriga quem
ird decidir a agregar os dados para ter um melhor parametro de decisdo. A questdo ¢
exatamente como agregar esses dados para continuar a ter dados fidedignos.

Por fim, precisa-se levar em consideragdo a questdo do tempo. O método a ser
utilizado € estatico ou dindmico. Os métodos estaticos selecionam localiza¢des em um
unico periodo de tempo. Entretanto, os planos de localizagdo podem cobrir muitos anos
de uma s6 vez, principalmente se as instalacdes representam um investimento fixo e os
custos de movimentacdo de um local para outro sdo carissimos (BALLOU, 2001).

Com base nas consideragdes até aqui formuladas, propde-se o seguinte
pergunta de pesquisa: em que medida o Modelo tedrico de Huff pode auxiliar o varejista
nas questdes relativas a escolha da localizagdo de uma loja de cosméticos e perfumes

em determinada regido?
1.2 Justificativa

Os melhores resultados da maioria das operacdes das lojas de varejo, tem sido
frequentemente atribuidos ao fator da tomada de decisdo em relagdo a localizagdo que
favorece a eficiéncia dos fluxos, a flexibilidade das operagdes, a customizagdo e do uso
de recursos humanos (CORREA, 2008). E também, as proje¢des do ambiente de
instalagdo das empresas maximizem as vendas geradas por metro quadrado; a presenca

do cliente no processo de transformagao; e a paisagem a volta (DAVIS, 2001).
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Um projeto bem elaborado de localizagcdo serd capaz de refletir e alavancar
desempenhos competitivos desejaveis. Sendo assim, a localizagdo das operacdes
proximas aos mercados aos quais serve ¢ de suma importancia para grande quantidade
de negocios, ou seja, a logica da unidade de servigos deve estar posicionada em locais
que maximize determinado beneficio (CORREA, 2008).

O local certo ja ¢ meio caminho andado para realizagdo de boas vendas. O
ponto onde a loja estd instalada constitui por se s6 em um servigo para seus clientes.
(DAUD; RABELO, 2006). E no mundo globalizado em que vivemos atualmente, a
decisdo quanto a globalizagdo ficou ainda mais importante, frente ao enorme nimero de
mercados de fornecedores e de consumidores com as quais as organizagdes se integram.
Sendo assim, necessarios realizar pesquisa com métodos cientificos que pudessem
auxiliar na tomada de decisdo quanto a localizagdo de novos empreendimentos

(BRENDEAU e CHIU, 1989).

1.3 Objetivo Geral

Avaliar os beneficios do modelo Teérico de Huff como ferramenta que auxilia
o varejista e a comunidade académica sobre decisdes de localizagdo das lojas O

Boticario na Cidade de Caruaru no bairro do Centro.
1.4 Objetivos Especificos

A pesquisa desenvolvida consiste em uma tentativa de oferecer contribuicoes

para a teoria de localizacdo varejista, através da utilizacdo do modelo de Huff para:

a) Avaliar a opinido dos clientes a respeito dos fatores criticos de sucesso das
drogarias estudadas;

b) Analisar o perfil dos clientes de cosméticos e perfume do Centro de Caruaru;

¢) Definir a probabilidade dos consumidores potenciais irem as lojas localizadas
no centro de Caruaru para consumir produtos de cosméticos e perfume;

d) Definir a melhor localiza¢do dentre as lojas de cosméticos e perfumes existentes
no Centro de Caruaru;

e) Estimar o nimero esperado de clientes de cada area de influéncia em cada loja

de cosméticos e perfumes, localizadas no Centro de Caruaru.
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CAPITULO 2- O BOTICARIO
2.1 Breve Historia

O Boticario iniciou suas atividades em 22 de marg¢o de 1977 em uma pequena
farmacia de manipulacdo de produtos dermatoldgicos localizada no centro historico de
Curitiba. Apos o dono e fundador ter se graduado em bioquimica e farmacia no ano de
1976. E Detectado uma boa oportunidade de negdcios apés ter analisado as vantagens e
desvantagens do nicho de mercado de manipulacdo, logo que, percebeu o abandono da
area pela maioria dos farmacéuticos; devido ao crescimento da industria de
medicamentos, € a relacdo mundial no momento ao retorno a natureza, a valorizacdo da
alimentagdo, e a medicina alternativa.

A empresa inicialmente era chamada, Botica da Saldanha Marinho, formada
por quadro socios dois farmacéuticos recém-formados e dois dermatologistas, que
investiram US$3.000,00 na area dermatoldgica com o conceito de aviar formulas —
prescritas pelos médicos em composicdo especificas para cada paciente. O negocio se
resumia a uma farmacia composta por um sofa e uma pequena mesa. Os farmacéuticos
se revezavam no atendimento aos clientes, na arrumacdo das prateleiras e na faxina
diaria e os médicos prescreviam as receitas e indicavam a farmacia para seus pacientes.

Os fabricantes preocupavam-se em proporcionar a seus clientes produtos com
precisdo e qualidade, porém, as vendas eram limitadas devido o proprio mercado de
negocio atuante. O negocio foi ampliado entrando na area de cosméticos, com a criagdo
de uma linha natural propria, de creme hidratante que servia para todos os tipos de pele,
de xampu e de logdes, ambos com formula a base de algas marinhas, oferecida aos
clientes que visitavam a farmacia. As pessoas comecaram a se deslocar em pouco
tempo, principalmente pela propaganda boca a boca, até a farmacia em busca dos

produtos, que ja eram conhecidos pela sua qualidade.
2.2 O Inicio do Sistema de Franquia

Durante o retorno de uma viagem a S@o Paulo em 1979, o presidente da
empresa percebeu que no aeroporto Afonso Pena, Regido Metropolitana de Curitiba,
estava sendo construidas cinco lojas, na qual uma seria destinada a instalacdo de uma

farmacia e a segunda loja, a primeira exclusiva dos produtos O Boticério; embora no
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lugar o fluxo de pessoas no aeroporto fosse pequeno resolveu juntamente com seus
socios montar ali a primeira loja. Nesse periodo, a fabricagdo ja englobava mais
produtos.

Em pouco tempo, funcionarios de empresas aéreas e passageiros que
embarcavam e desembarcavam no Aeroporto Afonso Pena, passaram a agir como
disseminadores dos produtos da O Boticario, ja que, estavam interessados em abrir lojas
para revender os produtos em suas cidades de origem. Assim em 1980, foi inaugurada a
primeira loja franqueada em Brasilia, ainda sem um contrato de exclusividade, processo
de franchising inédito no Brasil. A Associagdo Brasileira de Franquias (ABF) se
constitui em 15 de dezembro de 1994; isto é, apds a O Boticario ter iniciado a adogdo do
sistema: a Lei n° 8.955, que dispde sobre o contrato empresarial (franchising).

Devido a implantagdo do sistema de franquia, os trabalhos de O Boticario
passaram a se desenvolver em duas frentes: uma nos bastidores da empresa, onde se
desenvolvia o trabalho de industrializacdo e de marketing e a outra no campo, através
dos revendedores, que além de franqueados, mais tarde ganharam o status e

responsabilidade de franqueados master e sub-franqueados.
2.3 A Formatacao do Negdcio

Inicialmente o sistema de franquia era bastante intuitivo, muito ao acaso. A sua
formatacdo ndo era metddica integrando todas as atividades da empresa; existiam
distribuidores e revendedores, sem regras definidas. Existiam lojas O boticario que
funcionavam dentro de um sistema de lavanderias que vendiam outros produtos naturais
com os produtos da marca; em cada estado, os produtos eram encontrados em lojas com
produtos de marcas diferentes, quebrando a unidade de apresentacao.

Os empresarios comecaram a implantar regras para os franqueados em 1987,
logo que, almejavam resolver o problema da heterogeneidade do sistema que torna
questionavel o padrao de qualidade. Entretanto, no ano de 1988, mais de 50% das lojas
ainda eram mistas e totalmente despadronizadas; existiam lojas menores em cidades
menos populosas, que ndo comportavam os investimentos de uma loja exclusiva. Entao,
neste ano concluiram o Manual de Normas do distribuidor € 0 Manual de Normas do
Franqueado (revendedor), com detalhes a cerca dos procedimentos nas relagdes com a
empresa, direitos e deveres da franqueadora e do franqueado; possibilitando assim, uma

relacdo de profissionalismo entre os participantes do sistema. O franqueado passa por
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um processo de selecdo obedecendo a critérios definidos, isto é ocorre uma
reestruturacdo no processo de sele¢do dos franqueados das lojas “O Boticario”.

Em 1992 a primeira edi¢do do Manual se consolida através da abordagem dos
temas de treinamento, operagdes, promocdes e eventos, no qual, continha orientacdes
necessarias para a abertura do estabelecimento, o layout das lojas, a disposi¢do dos
produtos, entre outros. E as exigéncias quanto a padronizacgdo visual para rede de lojas,
principalmente quanto a exclusividade para os pontos-de-venda; e a padronizacdo dos
uniformes das vendedoras. Além da criagdo de uma inspetoria de vendas de campo para

verificar se os franqueados cumpriam as determinagdes do franqueador.
2.4 A Reestruturagdo da Empresa

A partir de 1995 foi elaborado o primeiro planejamento estratégico, devido a
expansdo desordenada da empresa. Surgiu nos dirigentes da organizagdo a necessidade
de inserir maior eficacia nos processos adotados pela empresa; e também pensar de
modo mais estratégico: o que pretende ser; quais os caminhos da empresa; quais sdo
seus planos sobre o negocio; qual ¢ a eficiéncia que a franqueadora apresenta
(CAMPELO, 2002).

Os questionamentos abrangem diversos setores e aspectos da empresa,
impulsionando a partir dai o processo de redesenho de toda a organizacdo, como por
exemplo, maior interacdo com o cliente; e a contratagdo de empresas de consultorias
especializadas para ajudar nessa reflexdo. Essa reestruturacdo da empresa juntamente
com as estratégias de agdes adotadas pela institui¢do durou dois anos com um custou 40
milhdes de délares (CAMPELO, 2002).

Em 1998, iniciou-se a implantagdo do projeto da Loja Interativa, que custou 1
milhdo de reais. O modelo de lojas estd baseado no auto-atendimento assistido, que
permite a interagdo de todos os seus produtos, pois evidencia aspectos fundamentais
para “O Boticario”: natureza, sonho, “brasilidade” e tecnologia. Nesse periodo o projeto
foi implantado, e cerca de 400 lojas obtiveram o novo formato que foi tomando conta e
em janeiro de 2000, a marca contava com 687 lojas interativas, no universo de 1.737
pontos no pais; em janeiro de 2001, das 2.000 lojas da rede, aproximadamente 1500
apresentavam o novo layout (CAMPELO, 2002).

A partir do ano de 2006, pretende agregar sofisticagdo a marca através de

modificacdo nos moveis e fachadas; reformas arquitetdnicas; modificagdo no modo de
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exposicdo dos produtos, utilizando-se de uma maneira mais informal, além da
iluminagdo e maior espaco para a circulacdo dos consumidores. Logo que, a empresa
adotou como estratégia focar o consumidor de renda mais elevada. (AMORIM et al,

2008)
2.5 A Expansido de O Boticario

A aquisi¢do de um lote de 70.000 frascos de perfumes vazios de uma empresa
— Perfumaria Chanson — de Sdo Paulo que havia fechado, pertencente ao grupo Silvio
Santos; proporcionou o primeiro salto da empresa. Essa atitude criativa e corajosa de
seu proprietario trouxe dois obstaculos a serem superados: a falta de espaco — os frascos
empilhados em cada sala do pequeno prédio que ocupava; e as dificuldades para pagar
aquelas compras. Esses obstaculos serviram como uma for¢a motriz para que se criasse
uma fragrancia para encher os frascos e se tentasse vendé-los o mais rapido possivel.
Assim, em 1978, nasceu o perfume ACQUA FRESCA, que se transformou num sucesso
de vendas (CAMPELO, 2002).

Em 1985, com oito anos de vida, a organizagdo contava com cerca de 470
franqueadores em todo o Brasil; ao final de 1986, ja eram 750 franqueado e 12
distribuidores, que ganharam territorios definidos para abrir suas proprias lojas e
nomear outros revendedores (franqueados).

Em 1986, comecou a expansdo internacional da O Boticario por meio de
parentes de franqueados que viviam em Portugal; no fim de 2012 a rede contava com
cerca de 75 lojas no exterior (EUA, Japdo, Portugal, Arabia Saudita, Paraguai,
Venezuela, Angola e Mocambique); e cerca de 100 outros pontos de venda ndo
exclusivos, que somam cerca de 1.000 pontos de vendas internacionais (Portugal,
Meéxico, Bolivia, Paraguai, Peru, Uruguai, Japdo, EUA, Ardbia Saudita, Emirados
Arabes, Duty Free Brasil, Mocambique, Australia, Jordania, Malasia, Taiwan, El
Salvador, Nicaragua e Angola).

Destarte, a primeira fabrica inaugurada em 1982, no municipio de S@o José dos
Pinhais, recebeu varias ampliagdes no decorrer dos anos. E atualmente, essa fabrica
concentra a Unica fabrica em operacdo e escritorios corporativos, formando uma
capacidade produtiva total na fabrica de 280 milhdes de unidades por ano com
expectativa de aumento para 315 milhdes de unidades apds conclusdo de ampliagdo. Em

mar¢o de 2013, o grupo inaugurou o Centro de Pesquisa ¢ Desenvolvimento com a
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fabricacdo de uma nova linha de maquiagem, com mais de 8.000 m? de area construida
com 230 pesquisadores e capacidade de desenvolvimento de 2 mil produtos ao mesmo
tempo; e um armazém automatizado de 4 mil m? O seu centro de distribui¢do foi
inaugurado em fevereiro em 2010, em Registro (SP), no Vale do Ribeira, na qual
constitui uma capacidade de expedigdo de 9.450 caixas por hora.

Em agosto de 2012, comecaram as obras para a nova fabrica, localizada em
Camagari (BA); dimensionada para fabricar itens de perfumaria e cremes de alto giro
para atendimento previsto superior a 80% da demanda das regides-alvo, Norte e
Nordeste. A construgdo do seu dentro de distribuicdo que serd em S3o Gongalo dos
Campos (BA) comegou desde dezembro de 2012, e devera suprir 100% das demandas
dos franqueados das regides-alvo. A realizagdo das operacdes para ambos locais estdo
previstas o inicio no primeiro trimestre de 2014.

Por meio, das expansdes o nimero de colaboradores diretos passou de 4 em
1977,a27 em 1982, e a 6 mil em 2013; ¢ 3.755 lojas localizadas em 1.750 municipios,
abrangendo as quatro unidades de negocio: O Boticario com 147 pontos de vendas; a
Eudora com a venda direta,seu principal canal de comercializagdo, com representantes
em diversas partes do pais, além de apresentar cinco lojas-conceito e 15 centrais de
servicos no pais — espagos com exclusividade para representantes que oferecem
treinamento, troca de experiéncias e produtos para pronta entrega; 100 lojas com
especialidade em maquiagem, quem disse, Berenice?; e 16 lojas proprias The Beauty
Box e no e-commerce disponibiliza mais de 7 mil itens de 100 marcas nacionais e
internacionais de beleza, abrangendo dez categorias — perfumaria, maquiagem, unhas,
cuidados para o rosto, corpo e banho, cabelos, mamaes e bebés, solares, além de
acessorios e inclusive, produtos masculinos. A sua expansdo possibilitou a permanéncia
na primeira colocagdo do ranking em 2013, com maior niimero de franquias na ABF e
uma previsao de faturamento de 8 bilhdes.

O grafico 2.1 mostra que O Boticario obteve um crescimento de
aproximadamente 142,86% no seu faturamento e sua expansdo de pontos de venda

representou 21,77% no periodo entre 2009 e 2013.



Grafico 2.1: Evolucio do faturamento da fabrica e da rede de
franquias
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CAPITULO 3- REFERENCIAL TEORICO
3.1 Varejo

O inicio das atividades de varejo esta fortemente relacionado ao emergir de
cidades. Segundo Benévola (1993), foi na Mesopotamia e no Egito, no IV milénio a. C,
que surgiram as primeiras cidadelas muradas que abrigavam os templos e palacios reais.
Segundo Masano (2003), os gregos executavam as atividades de comércio na Agora-
para Benévola (1993), a agora ¢ um espago publico, normalmente utilizado para
assembléia dos cidaddos e também se caracterizava como um mercado de trocas de
produtos, opinides e noticias.

Benévolo (1993 apud Masano, 2003, p.169), em Roma, onde surgiu o primeiro
esbogo de metropole, o comércio era considerado uma atividade comum e necessaria
para a vida da cidade. Na cidade de Roma, no periodo do seu império, surgiram varios
shoppings centers, como por exemplo, o Mercado Trajano, que apresenta lojas
distribuidas em varios pisos, assemelhando-se, atualmente, a construcdo de Shopping
Center.

No século XIX, de acordo com Las Casas (2004 apud de Oliveira, 2006),
surgiram importantes varejistas americanos, como John Wanamaker, Marshall Field e
A. Stewart. Estes, dentre varios outros varejistas, foram os que contribuiram para o
desenvolvimento de bondes elétricos, que por sua vez, aproveitando o ensejo, deslocou-
se o comércio para perto dos trilhos onde circulavam varias pessoas, aumentando o
fluxo de vendas nesses estabelecimentos.

Em consonancia, Williams (1982 apud Smith, 2002) declara que a origem da
revolucdo do consumo estd situada no século XIX e que as lojas de departamento na
Franca foram as pioneiras principalmente no varejo de consumo de massa. Benson
(1978 apud Smith 2002) identifica que as lojas de departamento simbolizaram uma das
mais importantes transformacdes na historia recente, a mudanca no foco de uma
sociedade voltada a produgdo para uma sociedade com seu foco no consumo.

Ainda segundo Las Casas (2004, apud de Oliveira 2006), ja no Brasil o
comércio foi estabelecido devido a alavancagem das producdes agricola, mineracao e
pecuaria. Entretanto, foi no século XX que a cultura cafeeira mudou o destino do pais, o

qual originou o crescimento da economia que se estende até hoje. O crescimento do
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varejo no Brasil sofreu varios agravantes, ja que, os varejistas dependiam das produgdes
industriais e ndo havia infra-estrutura e meios de transportes adequados no pais, a
industria ndo tinha como se estabelecer no mercado. No decorrer do crescimento do
varejo brasileiro, o comerciante, Irineu Evangelista de Souza, chamado posteriormente,
Bardo ou Visconde de Mau4, fundou uma das mais importantes casas comerciais, além
de fundar bancos, construir ferrovia e patrocinar companhias de iluminac¢do a gas no Rio
de Janeiro. Estes beneficios proporcionaram o surgimento de grandes varejistas no
Brasil, como por exemplo, as lojas Pernambucanas no ano de 1906 - especializada em
tecido neste periodo, e a Mesbla em 1912,

Segundo Masano (2003 apud Lima, 2007), o século XXI é destacado pela
polarizagdo das populagdes em centros urbanos. No Brasil, apds a década de 1960, a
populagdo urbana ultrapassa a populagéo rural e, segundo o IBGE Censo 2010, 84% da
populacdo brasileira moram em cidades e 16% moram na regido rural. Por
consequéncia, ocorre um acirramento de concorréncia, devido a diferenca no poder
aquisitivo entre seus habitantes. O sistema de franquias e o licenciamento de marcas,
por exemplo, sdo novas técnicas de gestdo que contribuem para abreviar os intervalos de

tempo entre o surgimento de um varejo e sua multiplicagdo para outros paises e cidades.
3.1.1Conceitos e Defini¢cdes de Varejo

Ha varias definicdes para o varejo. Grandes autores definem a esséncia do
varejo como a comercializagdo de produtos ou servicos a consumidores finais. Henry
Richter (1954 apud Las Casas e Garcia, 2007) conceitua o processo de varejo afirmando
que ¢ a compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores
atacadistas e outros fornecedores, e realizagdo de venda posterior em quantidades
menores ao consumidor final. Daud e Rabelo (2006) abordam a venda do produto
tangivel e do produto intangivel, pois compreende varejo como uma atividade comercial
que vende produtos e também servigcos aos consumidores finais.

Por outro lado, autores acrescentam a essa definicdo de varejo, a satisfacdo das
necessidades e desejos dos clientes. Como por exemplo, Parente (2007), que o conceitua
como todas as atividades que incluem o processo de venda de produtos e servicos para
atender as necessidades pessoais do consumidor final. Levy e Weitz (2000) que o define
como um conjunto de atividades de negocios que adiciona valor a produtos e servigos

vendidos a consumidores para o seu uso pessoal e familiar. Las Casas (2000) como uma
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atividade comercial responsavel por disponibilizar mercadorias e servigos desejados
pelos consumidores. E Giuliani (2003) que constata que no varejo os consumidores se
defrontam com o produto com o qual ele ird materializar seus sonhos e tornar suas
fantasias em realidade.

Kotler e Keller (2006) definem o varejo de forma abrangente, logo que, o
caracteriza como todas as atividades envolvidas na venda de produtos ou servigos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal; ou seja, qualquer organizagdo
que utiliza essa forma de venda, seja ela fabricante, varejista ou atacadista, esta fazendo
varejo. Outro fator relevante na defini¢do, ¢ que ndo importa se os produtos ou servigos
sdo vendidos por pessoas, pelos correios, por telefone, maquinas automaticas ou
Internet; ou o local onde sdo efetuados - se em loja, na rua, ou em domicilio.

A Americam Marketing Association (AMA, 2013) define o estabelecimento
varejista como um local Unico ou separado de negbcios, empenhado, primordialmente
com a execucgdo de fun¢des de marketing, em que as vendas internas ou externas sdo

executadas principalmente para consumidores finais.
3.1.2Tipos de Classificacao Varejista

Os autores, Beckman et al., 1973; Dunne, Lusch, 1999; Kotler, Levy ¢ Weitz,
2000 apud Terra, 2007, desenvolveram classifica¢cdes de varejo considerando aspectos
distintos da atividade varejista. E os autores, Mason, Mayer e Ezell (1994 apud Miotto
2009) fazem uma disting@o entre dois tipos de classificacdo de varejo: descritivas que
englobam propriedade, tipo de mercadoria, tipo de negocio e localizacdo; e estratégicas
que incluem margem, turn - over, estratégias de preco e servigos, e analises de
combinagoes de preco e qualidade com linha de produtos.

Seguidamente, ¢ exposta uma revisdo das classificagdes encontradas na

literatura.

a) Classificagdo segundo Beckman e Davidson:

A classificagdo apresentada por Beckman e Davidson ¢ mais descritiva dentre
todas as classificacdes apresentadas nessa revisdo, pois considera o maior numero de

caracteristicas.
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gundo Beckman e Davidson

Fatores de Classificacao

Tipos de Lojas

Por propriedade de estabelecimento

Lojas independentes

Lojas em cadeia ou filiais

Lojas de propriedade de fabricantes
Cooperativas de consumidores
Estabelecimentos de propriedade de fazendeiros
Lojas de propriedade da empresa industrial
Lojas operadas pelo governo

Lojas de utilidade publica

Por tipo de negbcio

Lojas gerais (departamentos, gerais e de variedades)
Lojas de uma unica linha de produtos (moveis e confecgdo)
Lojas especializadas (carnes, lingerie, tapetes)

Por tamanho de estabelecimento

Por nlimero de empregados
Por volume de vendas anuais

Pelo grau de integracdo vertical

Nao integrada (fungdes varejistas somente)

Integrada com fungdes atacadistas

Integrada com fabricac@o ou outra forma de criagdo de
utilidades

Tipo de relagdo com outras
organizacdes

Nao afiliada

Voluntariamente afiliada com outros varejistas (cadeias
formadas por atacadistas, cadeias formadas por varejistas
independentes, franquias)

Por método de contato de consumidor

Lojista

Marketing direto (venda por catilogo, anincios em midia,
Internet)

Contatos diretos com os consumidores (porta a porta,
entregas regulares em locais determinados)

Por tipo de localiza¢ao

Urbana (Comércio central, distrito comercial secundario,
localizagdo de bairro, Shopping Centers, mercado ptblico)
Cidade pequena (Centro, bairros)

Lojas rurais

Stands a beira de estrada

Por tipo de servigos prestados

Servigos completos
Servigos limitados
Auto-Servigo

Forma legal de organizagao

Individual

Sociedade

Empresa de capital limitado Sociedades anonimas
Tipos especiais de organizagdes

Por organizagao administrativa ou
técnica operacional

Indiferenciada

Departamentalizada

Fonte: Adaptado Beckman et al, 1973 apud Las Casas (2010 p. 321).

b) Classificacdo segundo Dunne e Lusch:

A classificag@o apresentada por Dunne e Lusch (1999), faz uma combinagado de

critérios descritivos e estratégicos, porém utiliza poucas dessas caracteristicas o que

pode dificultar a separacao das lojas em grupos.
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Quadro 3.2 — Classificag@o do Varejo segundo Dunne e Lusch

Fatores de Classificacio Tipos de Lojas
Codigos industriais: classifica as empresas de acordo com o SIC com 2 digitos
codigo das industrias a que pertencem - SIC (Standard SIC com 3 digitos
Industrial Classification) SIC com 4 digitos
Numero de lojas Uma unidade

De duas a dez unidades
Mais de onze unidades
Base em margem e giro Margem baixa/giro baixo
Margem baixa/giro alto
Margem alta/giro baixo
Margem alta/giro alto

Local Tradicional
Shopping Centers
Nao tradicionais

Tamanho da empresa Volume de vendas

Numero de funcionarios

Fonte: Adaptado de Dunne; Lusch, 1999, p. 13.

c¢) Classificagdo segundo Kotler e Las Casas:
Kotler (2000) e Las Casas 2004 apresentam uma classificacdo de varejo
baseada em: lojas de varejo, varejo corporativo ¢ varejo sem loja. O resumo da

classificagdo que combina aspectos descritivos e de estratégia, principalmente na

definicdo dos tipos de varejo com lojas estdo apresentados no quadro 3.3 ¢ 3.4.

Quadro 3.3 — Classificagdo do Varejo segundo Kotler

(Continua)
Fatores de Classificacio Tipos de Lojas
Varejo sem loja Venda direta
Marketing direto

Venda automatica (maquinas de vendas)
Servigo de compra

Varejo Corporativo (organizagdes de varejo) | Rede corporativa

Rede voluntaria

Cooperativa de varejo Cooperativa de consumidores
Franquia Conglomerado de comercializag@o
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(Continuagao)

Lojas de Varejo

Lojas de especialidade: uma linha restrita de produtos com
uma grande variedade.

Lojas de departamentos: diversas linhas de produtos
operadas como departamentos separados.

Supermercados: organizacéo relativamente grande, que
opera com custo baixo, margem pequena, volume elevado,
auto-servico, destinado a atender as necessidades totais dos
consumidores em termos de alimentos, produtos de higiene
pessoal e limpeza e produtos para a manutengao do lar.

Lojas de conveniéncia: relativamente pequenas,
localizadas proximo as areas residenciais, permanecendo
abertas além do horario comercial e sete dias por semana.
Vendem uma linha limitada e de alta rotatividade.

Lojas de descontos: mercadorias padronizadas
comercializadas a pregos mais baixos, com margens
menores € volume maior.

Varejos de liquidagdo (off price): mercadorias compradas e
vendidas pregos inferiores, frequentemente sobras de
mercadoria, pontas de estoque e produtos com defeito (lojas
de fabrica, lojas de descontos independentes e clubes de
atacadistas).

Super lojas, lojas combinadas e hipermercados: grande
espaco de vendas, visando atender as necessidades totais
dos consumidores, geralmente oferecendo servigos.
Trabalha com exposi¢do de grandes volumes de produtos,
com minima manipulag@o por parte de funcionarios.
Showroom de vendas por catdlogo: ampla sele¢do de
produtos de alto preco, alta rotatividade e marcas vendidas

catalogo na loja.

com descontos. As mercadorias sdo encomendadas de um

Fonte: Adaptada de Kotler, 2000, p. 541- 543.

Quadro 3.4 — Classifica¢do do Varejo segundo Las Casas

(Continua)
Fator'e > de~ TIITOS de Caracteristicas Exemplos
Classificacio | Lojas
Lojas de Formadas por varejistas do tipo independente | World Tennis,
Varejo Lojas que oferecem, aos consumidores, uma linha | Habib’s, Livraria
especializadas | Gnica. Operam com um numero limitado de | Cultura, Kalunga.
categorias de produtos
As lojas de departamento sdo de grande porte, | Fast, Extra-Eletro,
Lojas de apresentam grande variedadg de produtos, como | C&A, Renner e
ferramentas, eletrodomésticos, confec¢des, | Pernambucanas.
departamento . X
cama, mesa, roupas masculinas e femininas.
Pode-se dizer que se trata de varias lojas
especializadas, departamentalizadas
Define-se como um grupo de quatro ou mais | PAdo de Acucar,
Lojas em lojas que operam no mesmo tipo de’ negocios. A | Renner.
cadeia economia em escala para compras é a vantagem

dessa categoria. Supermercado e lojas de
departamentos podem ser citados como
exemplos
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(Continuagdo)
Caracteriza-se pela simplicidade | Todas as
administrativa e  freqiientemente  pelo | pequenas,
atendimento  personalizado aos clientes, | médias ¢ mesmo
Lojas devido ao contato mais direto entre | grandes lojas sem
independentes proprietarios ou gerentes com clientes pertencer a redes,
e
sem imagem forte
no
segmento.
Agrupamentos de varejistas independentes | Farmacem,
Cooperativas cada um opera sua loja, mas tomam certas | Coopercitrus.
decisdes em conjunto,como compras e
promocdes
Estabelecimentos estruturados em | Comprebem,
Supermercados departamentos, com estoque Futurama,
Sonda-
Supermercado.
A jung@o em um Unico espago fisico de lojas | Extra, Carrefour,
de descontos e supermercado, onde sdo | Wal-Mart.
. oferecidos produtos alimenticios e ndo-
Hipermercado . L.
alimenticios, geralmente com precos menores
dos que sdo oferecidos no varejo devido a
grande condi¢do de negociagdo de compras
por parte dessas lojas
Linha variada de produtos, exemplo: | Sam’s Club.
Lojas de alimenticio, de  vestuario,  brinquedo.
desconto Caracteristica dessas lojas s@o os pregos

baixos, oferecendo sempre marcas nacionais
tradicionais

Lojas que oferecem uma linha bésica de

Pequenos pontos-

Armazéns  ou . . C de-venda em
. produtos de mercearias, frios e laticinios, ch
Mercearias periferia sem
instalagdes quase sempre na periferia nomes
representativos.
Lojas  varejistas que trabalnam com | Armarinhos
Lojas de diversidade muito grande de mercadorias | Fernando,
variedades populares de baixos valores. Os produtos | Lojas
oferecidos; papelaria, acessorios femininos, | Americanas.
brinquedos, utilidades domésticas etc
Ponta de | Varejistas que oferecem preco baixo para | TNG, Adidas.
estoque ou | produtos fora de estacdo ou com pequenos
Outlet ou lojas defeitos, geralmente sdo operadas pelos
de fabrica proprios fabricantes
Lojas que oferecem produtos alimenticios ¢ | Am-Pm,
artigos de primeira necessidade. Precos mais | Br-Mania,  Star
Lojas de elevados do que os praticados pelos | Mart.
conveniéncia supermercados. Esse tipo de varejista oferece
aos consumidores conveniéncia de localizag@o
e horario, geralmente instaladas em postos de
combustiveis
Lojas de preco Varejistas que oferecem mercadorias para o | Lojas de R$ 1,99.
unico lar, presentes e brinquedos, por pregos baixos,

comum a todos
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(Continuagao)
Varejo sem Folhetos, catalogos, cartas de reembolso | Ferramentas,
loja Mala-direta postal, onde também sdo oferecidos e | viagens,
apresentados produtos e servigos casas, alimentos,
revistas,
academias.
Contatos telefonicos, em que sdo apresentados | Cartdo de crédito,
Telemarketing e oferecidos determinados produtos ou | Assinatura de
servigos jornal,
Revistas.
Varejo eletronico, o varejo oferecido por meio | Supermercados,
Varejo  virtual | da internet, locais que possibilitam e oferecem | bancos,
ou ao consumidor final comodidade e onde ele | ferramentas,
on-line web site | efetua toda transagdo de compra. Grande parte | alimentos, roupas,
do varejo com lojas oferece seus produtos e | eletrodomésticos.

servigos de forma on-line

Venda porta a
porta

Forma direta de venda ao
consumidor, contato pessoal, demonstracdo e
explicacdo dos produtos

Perfumes, livros.

Vendas
maquinas

por

Produtos oferecidos por meio de
maquinas em que o consumidor deposita
dinheiro. Essas maquinas geralmente estdo
instaladas em locais de grande circulagdo de
pessoas

Café, refrigerante,
salgadinhos,
doces, sucos.

Fonte: Adaptada de Las Casas 2004 apud Las Casas 2007, p.25 - 26.

d) Classificagdo segundo Levy e Weitz:

Essa classificacdo proposta por Levy e Weitz (2000) ¢ essencialmente

descritiva e considera varias caracteristicas da oferta do varejista. Embora 1til para a

descricao dos tipos de lojas, pode ser dificil classificar varejistas que ndo se enquadrem

perfeitamente nas faixas de valores determinados para cada um dos tipos em cada uma

das caracteristicas. O quadro 3.5 apresenta as caracteristicas de varejistas de

mercadorias em geral.

Quadro 3.5 — Classificagdo do Varejo segundo Levy e Weitz

(Continua)
Tipo Variedade Sortimento | Servigo Precos Tamanho SKU’s® Localizacao
(m? aprox.)
Lojas de Ampla Profundo Meédio Meédio para | 9.300 a 100.000 Malls
departamentos para médio | para alto alto 18.600 regionais
Lojas tradicionais Ampla Meédio para | Pouco Baixos 5.600 a7.400 | 25.000 a Stand-alone
de desconto baixo 30.000 Strip centers
poderosos
Lojas tradicionais Pequena Profundo Alto Alto 370 a 1.100 5.000 Malls
especializadas em regionais
produtos
diferenciados
Especialistas de Pequena Muito Pouco Baixos 4.600 a 25.000 a Stand-alone
categoria profundo 11.100 40.000 Strip centers
poderosos
Warehouses e Clubs | Média Baixo Pouco Muito 7.40029.300 | 4.000 a Stand-alone
baixos 5.000
Hipermercados Ampla Mcédia Pouco Baixos 18.600 50.000 Stand-alone
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(Continuagao)

Lojas de descontos Média Profundo

Pouco

Baixos 2.300 a 3.700 100.000 Stand-alone
Strip centers
poderosos,
malls de lojas
de fabrica

Fonte: Levy, 2000,p. 51

(1) SKU’s — Unidade de Manuteng¢ao de Estoque.

e) Classificagdo segundo Parente:

A classificagdo apresentada por parente (2000) € prioritariamente descritiva e

bastante abrangente, ¢ a Gnica que considera o varejo de servigos.

Quadro 3.6 — Classifica¢do do Varejo segundo Parente

Fatores de Classificacao

Tipos

Propriedade

Independentes
Cadeias
Franquias
Alugadas
Sistemas verticais

Varejo de Alimentos com loja

Bares

Mercearias

Padarias

Mini-mercados

Lojas de conveniéncia

Supermercados compactos

Supermercados convencionais Hipermercados
Clubes Atacadistas

Varejo ndo alimenticio

Lojas Especializadas

Lojas de Departamento

Mini-lojas de departamento ou Magazines
Category Killer

Lojas de Desconto

Lojas de Fabrica

Varejo de Servigo

Grau de tangibilidade

Grau de competéncia
Intensidade da mao de obra
Grau de contato com cliente
Por objetivo

Fonte: Adaptado de Parente, 2000, p.25.

O resumo dos pontos em comum entre as classificagdes encontradas estdo

descritas no quadro 3.7.
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Quadro 3.7- Caracteristicas comuns a mais de uma classificagdo

Beckman e | Kotler, Las Casas Dunne e Lusch Levy e | Parente
Caracteristica | Davidson Weitz
Propriedade X X
Tipo de X X X X
Negdcio
Tamanho X X X
Método de X X X
contato com
consumidor
Localizagdo X X X

Fonte: Adaptado de Miotto 2009, p.15.

3.1.2.1 Franquia

A classificacdo de varejo de uma determinada franquia, conforme Beckman e
Davidson (1999), e Parente (2000) pode ser respectivamente determinada através da
relacdo de uma empresa com outras organizagdes ¢ através de propriedades.

De acordo com a cartilha “O que ¢ franquia”, distribuida pelo Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, ¢ facil encontrar exemplos de praticas
comerciais desde o século XII que sdo semelhantes ao sistema de franquias, em
Londres. Porém, de forma geral, considera-se que o sistema de franquias comegou nos
EUA, por volta de 1866, ap6és a Guerra Civil, quando a Singer Sewing Machine
Company (empresa fabricante de maquinas de costura) buscando uma forma efetiva e
economica de distribuir seus produtos, concebeu o direito de uso de sua marca e de
comercializacdo de seus produtos para comerciantes independentes.

O sistema de franquias ndo resultou de um momento de invencdo de uma
pessoa criativa. Desenvolveu-se a partir de empresarios que encontraram solugdes em
resposta aos problemas que enfrentavam nas suas empresas. Essas solu¢des vém
servindo de modelo para outros negocios, sendo assim, a evolugdo vem acontecendo de
forma natural, paralelamente a globaliza¢ao dos negocios.

O termo franquia significa franchise em inglés d& origem ao termo franquear,
franchising em inglés. Para a International Franchise Association — IFA (2001 apud

Vargas, Melz e Muxfeldt, 2010) franchising é:

Um acordo ou licenga entre duas partes, que da a um grupo de pessoas, 0s
franqueados, o direito de negociar ou utilizar um produto, marca ou negocio. O
franqueado tem o direito de utilizar o produto, marca ou negocio do franqueador e
em troca tem o dever de pagar certas taxas e royalties ao franqueador. O franqueador
tem ainda o dever de dar suporte, de uma forma geral ao franqueado.
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A defini¢do oficial de franchising ¢ dada no artigo 2° da Lei n°® 8.955/94,
também chamada Lei Magalhdes Teixeira, implantada em 15 de dezembro de 1994

(BRASIL, 1994):

Franquia empresarial ¢ o sistema pelo qual um franqueador cede ao franqueado o
direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribui¢do exclusiva ou
semiexclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao direito de uso
de tecnologia de implantacdo e administragdo de negbcio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneragdo direta ou
indireta,sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Kotler ¢ Armstrong, 1995 definem franquia como sistema que possui um
membro denominado franqueador no qual une varios estagios do processo produgio-
distribuigdo. J& para Semenik e Bamossy, 1997 a franquia ¢ formada por um termo com
muitas conotagdes no ramo de negocios.

Para Hisrich e Peters (2004 apud Rodrigues, 2010), ¢ uma cessdo de direitos
de distribui¢do de direitos independentes mediante ao pagamento de royalties e
conformagao aos procedimentos racionais padronizados.

Maricato (2006) conceitua de forma mais simples, focando na sua defini¢do
apenas a questdo da marca. Descreve franchising como um sistema, no qual o
empreendedor chamado franqueador, que tem o dominio de uma marca bem-sucedida
no mercado, transfere o direito a outros empreendedores, denominados franqueado, de
explora-la, isto €, de produzir, distribuir ou comercializar seu produto, através da
utilizagdo da marca para identificar sua atividade.

Pl4 (2001) define o sistema de forma resumida e precisa, na qual aborda a
questdo tecnologica e a questdo financeira dos direitos de explorar essa tecnologia. Sua
definigdo apresenta franchising como uma distribuicdo de tecnologia, produtos e
servigos, no qual estabelece que o franqueador conceda ao franqueado o direito de
explorar o seu conceito, marca ¢ Know-how através de uma contraprestacdo financeira.

Em consonancia, Cruz (1993), afirma que franqueador ¢ a pessoa fisica ou
juridica que conceda a franquia, sendo o proprietario da marca ¢ do Know-how de
comercializacdo de um bem ou servi¢o que cede, através de um contrato, os direitos de
uso e revenda, ao mesmo tempo, da assisténcia na organizacdo e gerenciamento do
negocio para os franqueados - pessoa fisica ou juridica que obtém a franquia, com a
finalidade de distribuir o objeto da franquia.

Em contrapartida conforme o SEBRAE, o franqueador recebe alguns valores
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pelo uso e cessdo de sua marca, que sao:

v’ Taxa de franquia - valor unico pago ao franqueador para obtengdo do direito de
fazer parte e operacionalizar a sua rede de franquia, no ato da assinatura do
Contrato de Franquia.

v’ Royalties- valor pago periodicamente pelo franqueado ao franqueador para
utilizacdo da marca e servigos prestados, como por exemplo, treinamento,
pesquisa, suporte operacional. Geralmente, refere-se a um percentual fixo,
preestabelecido no contrato, calculados com base no faturamento bruto mensal
da franquia.

v' Taxa de propaganda- valor pago periodicamente pelo franqueado a um
percentual sobre o faturamento para formag¢do de um fundo financeiro com o
objetivo de servir ao fomento comercial da franquia pela divulgacdo de sua
marca, produtos e conceitos através de propagandas, publicidades e outros meios

de divulgacio.

Para a obtencdo de uma franquia ¢ de suma importancia o franqueador entregar
a Circular de Oferta de Franquia com pelo menos dez dias de antecedéncia antes de o
franqueado assinar qualquer contrato. A COF ¢ um documento obrigatério para todo
franqueador em que devem constar explicacdes de todos os itens previstos na Lei
n°8.955/94 (MARICATO, 2006). Isto ¢é, ele descreve detalhadamente a franquia,
apresenta um historico da empresa, as previsdes de retorno e os balangos dos ultimos
anos, fixa os valores da taxa inicial, dos royalties, estima os gastos com instalacdes,
equipamentos, estoque inicial e apresenta modelo do contrato de franquia, o territorio,
além de outros detalhes inerentes ao negocio.

Sendo assim, o franchising pode ser percebido sob dois pontos de vista para o
franqueador e franqueado. Para o franqueador, o franchising: permite a expansdo de
uma definicdo ou forma de operacdo bem sucedida; e possibilita a multiplicacdo de
estabelecimentos de modo geograficamente disperso, mantendo-se um relativo grau de
controle. Para o fraqueado, ha a oportunidade de se servir de economias de escala na
producdo, na publicidade e na distribuicdo; e aproveita a notoriedade da marca
registrada e uma continua assisténcia administrativa e técnica (BERNARD, 1993).

Além desses conceitos e de sua notoriedade para o desenvolvimento

econOmico, atualmente o tema tem atraido a atengdo de muitos campos de pesquisas.
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Sob o ponto de vista da economia, franquia ¢ uma atividade que permite o entendimento
de estruturas de contrato. Para a administragdo estratégica ¢ uma forma de organizagao.
Sob o ponto de vista do empreendedorismo, a franquia ¢ um veiculo que permite ao
empreendedor possuir um negocio proprio. E Por fim sob o ponto de vista do

marketing, franquia é um canal de distribuigdo relevante (COMBS et al, 2004).
3.1.3 Localizacao Varejista

Milhares de cidades da Europa, Asia e América Latina tem o mercado em volta
da praga, geralmente em frente a igreja. Nos Estados Unidos a tipica cidade do interior ¢
formada por uma praga com quatro lados, lojas localizadas nesses lados, e um tribunal
no centro. O sucesso de uma loja ou shopping Center acontece devido a duas
caracteristicas 0bvias: acessibilidade e conveniéncia.

Segundo Nelson (1958 apud Lima, 2007), a localizagdo ¢ um dos fatores
principais para o sucesso de qualquer negécio. Em grande parte das cidades,
principalmente nas cidades mais antigas, existia um lugar comum de encontro entre as
pessoas, onde aconteciam principalmente cerimonias religiosas e politicas. Esses
ambientes normalmente eram cercados por casas ¢ hoje sdo conhecidas como pragas.
Naquele local aconteciam vendas de comidas, ferramentas e utensilios, devido a
concentragdo das pessoas que passavam por l1a. Naquele periodo o comércio se sobrepds
aos ritos religiosos ou atividades politicas e elas passaram a ser reconhecida como areas
de comércio e em volta dessas areas de comercio cresceram as cidades.

Para Applebaum (1966 apud Lima, 2007), a venda de uma loja estd
diretamente ligada 4 proximidade dos clientes. Dois fatores afetam a area de atragdo de
uma loja: topografia (as barreiras geograficas, fisicas e o acesso a determinada loja) e a
proximidade de concorrentes. Os consumidores possuem uma dinamica de movimento
particular, que varia de acordo com seu perfil sdcio-demografico e cultural e com
particularidades da vida de cada um e do ambiente onde vivem. E uma for¢a ou poder
de atragdo que orienta e move as pessoas em dire¢do a lugares de interesse, esses
lugares sdo o objetivo dos deslocamentos das pessoas e podem ser locais de recreagao,
trabalho, compras, culturais, sociais, dentre outros, isto €, sdo essas atividades, sua
diversidade e qualificagdo que formam centros que atraem pessoas e podem ser
chamados de gravitacionais. Esses locais sdo denominados por polos geradores de

trafego, ou seja, os polos atraem as pessoas e, portanto, acabam gerando trafego na area
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onde se localizam; como por exemplo, grandes empreendimentos como shopping
centers, hipermercados, faculdades e hospitais.

Berry (1963 apud Las Casas, 2006) aponta o modelo dito hierarquico, para
descrever a localizagdo dos varejos na cidade. O modelo esta representado em sua base
as periferias das cidades, onde se observa a formacdo de diversos tipos de pequenos
nucleos comerciais que vendem produtos de necessidades basicas, ou seja, produtos de
primeira necessidade; nas principais ruas da cidade, existem centros maiores de varejo;
e a regido central da cidade esta representada no topo da hierarquia, porque é onde estdo
localizadas as lojas de grande porte e de maior variedade de oferta.

Em consonancia com o modelo hierarquico, Parente (2000) também propde
que as areas de comércio estdo agrupadas de acordo com a sua forma: centro comercial
planejado; centro comercial ndo planejado e lojas isoladas. O centro comercial ndo se
planeja ¢ definido como uma evolucdo espontinea de lojas que se desenvolvem em
locais de concentragdo demografica ou em interse¢cdes de malha de varias cidades, no
qual é comum em cidades maiores a concentracao de lojas do mesmo ramo em cada rua
do ponto central da cidade. O centro comercial planejado ¢ descrito como uma regido
em que se desenvolve uma agdo empreendedora com o objetivo de formar um complexo
comercial integrado, com varias unidades varejistas, que se complementam. Como, por
exemplo, os shopping centers, hipermercados, minishoppings, dentre outros. As lojas
isoladas ndo contam com o suporte de outras lojas para atrair clientes, sozinhas
conseguem exercer, forte poder de atragdo de consumidores potenciais.

Parente 2000 ainda explica que as zonas comerciais podem ser divididas em

trés tipos:

v' Zona comercial do centro da cidade — local onde ocorre a convergéncia dos
sistemas de transporte publico, maior numero de pedestre e mais concentragdo
demografica.

v' Zona comercial de bairro — réplica em escala menor das lojas localizadas no

centro da cidade em bairros.

Zona comercial de vizinhanca — lojas aglomeradas em intersecdes vidrias de

regides predominantemente residenciais.

3.1.3.1 Técnicas de Auxilio a Escolha da Localizacao
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Segundo Craiig, Ghosh e McLafferty (1984), uma boa localizacdo ¢ de suma
importancia para o sucesso de uma loja, e fundamental para conquista de uma maior
fatia de mercado e lucratividade. Através de uma boa localizacdo de um ponto de venda
os produtos ou servigos tornam-se acessiveis aos consumidores. Logo que, permite facil
acesso e atrai um numero cada vez maior de clientes. Ja que, existe uma proliferagdo de
competidores com produtos e servigos cada vez mais semelhantes.

Consolida Meyer (1988), que a conveniéncia da localizagdo de uma loja € tdo
importante para os consumidores, que o varejista pode falir ou prosperar de acordo com
a localizagdo escolhida. Nao importa o quanto a propaganda tente atrair o consumidor
que esta afastado da loja ou o quanto o produto ou servigo seja bom: tudo isso é como
levar 4gua para cima de uma montanha, caso a localizacdo ndo seja conveniente ao
consumidor.

Segundo estudos de Moutinho, Curry e Daveis (1993 apud Elias, 2008),
existem varios modelos de auxilio a tomada de decisdo de abertura de lojas, que podem
auxiliar na decisdo de expansdo, manutencdo ou até mesmo fechamento de pontos
existentes. Para os autores muito das técnicas utilizadas para o presente estudo sdo
denominadas de “Location-Allocation Techniques” que significa encontrar a melhor
distribuicdo e o numero de lojas em determinado local para atender a demanda. Alguns
programas computacionais podem auxiliar na combinacao dos diferentes tipos de lojas,
maximizando o consumo ou minimizando uma fung¢ao (tempo ou custo); ou ainda, pode
considerar tipo de loja com diferentes escalas de venda e custo de operagdo por local e
assim tracar um critério mais eficiente para o lucro potencial.

No quadro 3.8, Meyer (1988 apud Lima, 2007) propde estd presente a
diferenca entre a avaliagdo do local e a selecdo do local; que representam
respectivamente através de um procedimento cientifico: o estudo das forgas e fraquezas

de um local especifico; e a determinacdo de que locais avaliar.

Quadro 3.8- Diferenca entre selec¢do x avaliagdo de local.

(Continua)

Caracteristica | Sele¢do do Local Avaliag@o do Local

Foco Avaliagdo numa determinada 4rea as provaveis | Avaliagdo de um determinado
localizagao. local.

Objetivo Identificar quantas lojas uma determinada 4rea | Identificar se uma loja nesta
comporta ¢ em que regido estas lojas podem ser | regido pode ter sucesso.
localizadas.

Proposito Maximizar os ganhos de todas as lojas. Prever as vendas de uma

determinada loja.
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(Continuagdo)

Grau

de | Usar média representando as forcas e | Identificar as forcas e fraquezas da

detalhamento fraquezas de regides similares. localizagdo especifica.

Fonte: Meyer, 1988 apud Lima, 2007; p. 28.

Meyer (1988 apud Lima, 2007) mostra que a escolha de um determinado local

pode ser feita normalmente de duas maneiras:

a)

b)

O executivo de uma determinada organizacdo exercendo o principal papel na
escolha de um determinado local. Ele realiza esta escolha através de uma visita
em uma determinada area e aspira a abertura de um novo shopping ou identifica
um mercado potencial em rapido crescimento através do surgimento de novas
constru¢des. A tomada de decisdo para escolher a localiza¢do ocorre de acordo
com sua avaliacdo e observacao de alguns dados;

Outras organizagdes utilizam dados e métodos para escolha de uma localizacio,
como por exemplo, marcar em um mapa um circulo ao redor das lojas existentes
e selecionar uma nova localizagdo procurando locais onde houver menor
sobreposi¢do de uma loja para outra, apesar de a area de influencia de uma loja
ndo ser necessariamente um circulo. Segundo Meyer (1988) sdo: o método

analogo, o modelo gravitacional e o método de regressao.

Segundo o SEBRAE especialistas afirmam que a decisdo em relagdo a

localizac@o se realiza na analise de duas esferas principais: identificacdo do territorio

(regido) e localizacdo (endereco); a consideragdo de algumas variaveis, como: a oferta

(concorréncia), a demanda (potencial) e os custos (aluguel, reforma, dentre outros).

Entretanto, a Associa¢do Brasileira de Franchising (ABF) define a escolha da melhor

localizacdo de forma mais complexa, pois para obté-la ¢ necessario avaliar itens como

visualizacdo, facilidade de acesso, area para estacionamento e legislacdo local; e os

fatores de demanda, os fatores de oferta ¢ os fatores de custos. Os quais sdo

representados das seguintes formas:

v

Fatores de demanda: analisar a quantidade de pessoas ou passantes que
freqiientam a regido tem bastante relevancia, mas ndo se deve restringir apenas a
esse fator ¢ de suma importancia identificar o perfil socioecondmico dessa
populacdo (renda, nivel educacional renda), identificar os habitos de consumo

dos freqiientadores da regido.
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v' Fatores de ofertas: mensurar a influéncia da concorréncia na regido através da

identificacdo de quem sdo os seus concorrentes, como eles atuam e que espago

de mercado esta disponivel.

v" Fatores de custos: analise das condi¢des de sua utilizagdo principalmente aquelas

que influenciam diretamente nos custos, quer seja no investimento inicial (luvas,

obras, reforma, comunicagdo), quer seja no custo operacional (aluguel, impostos,

dentre outros).

No momento da escolha de um ponto comercial, Morgado ¢ Gongalves apud

Daud e Rabelo (2006) propdem de forma mais abrangente uma relagdo de itens a serem

observados; em que devem ser levados em consideragdo o ramo de negocio, pois a

necessidade em enfatizar cada um deles pode ser maior ou menor. O quadro 3.9 mostra

as oito caracteristicas (local, populagdo, econdmica, propaganda e promogao,

concorréncia, fornecedores, pessoal e legislagdo) agrupadas aos itens necessarios no

processo de escolha de localizagdo abordada por eles.

Quadro 3.9- Aspectos a serem observados na escolha de um ponto comercial

(Continua)

Caracteristicas

Itens

Local

Quantidade e tipos disponiveis

Acesso para clientes

Acesso para fornecedores

Proprietario

Tipo de locomog@o ou condigdes de compra
Estacionamento

Area de estoque Agua, luz, telefone e esgotos

Populagdo

Tamanho

Tendéncias de crescimento
Distribuigéo etaria
Distribuigao de renda
Distribui¢ao educacional
Nivel educacional

EconOmicas

Quantidade de empresas na regidao
Tipos de empresas presentes
Tendéncias de crescimento

Propaganda e promogao

Tipo de midia disponivel
Cobertura e sobreposi¢do com outras areas
Custos

Concorréncia

Tipo de concorréncia presente
Nivel de saturagdo

Area de influéncia
Tendéncias de crescimento

Pessoal

Disponibilidade
Nivel salarial
Sindicato
Treinamentos
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(Continuagao)

Legislagdo Impostos

Licenca de operagao
Zoneamento

Leis Municipais

Fonte: Adaptado pelo autor de DAUD e RABELO (2006)

As suposigoes e implicagcdes do modelo hierarquico relativas & demanda ¢ a
oferta compiladas por Brown (2001 apud Martins, 2011) para escolha de uma
determinada localizag@o estdo baseadas: na freqiiéncia de compra das mercadorias; as
despesas relativas as mercadorias; distancia ou raio de agdo que os consumidores estdo
dispostos a percorrer para adquirir suas compras; ¢ na demanda suficiente para fazer
uma provisdo economicamente viavel. Os conceitos de raio de agdo e de threshold
constituem a base do modelo hierarquico. Isto é, quando combinados, prevéem uma
gradacdo de zonas comerciais em que cada uma possui um combinado de
estabelecimentos varejistas; e em um extremo, um nimero limitado de grandes lojas em
um distrito comercial regional vendendo produtos de valor mais alto e mercadorias com
venda comparada para consumidores de uma cidade; no outro, possui-se um denso
distrito comercial de vizinhanca com lojas de produtos de primeira necessidade e de
baixo custo para consumidores locais. Esse modelo ndo consegue prever um quadro
completo do padrao espacial de varejo urbano, pois 0 modelo ¢ usado como base para as
politicas urbanas. A oferta ndo se restringe simplesmente a um reflexo de limites, ou
thresholds, ou econdmicos; ja que as naturezas de demandas e oferta mudaram. Mas
sim, a manifestagdo da interacdo entre forcas institucionais, como por exemplo,
desenvolvimento industrial, politicas de uso de solo e estratégias corporativas de
multiplas organizagdes varejistas; que podem mudar o formato ou o leiaute de areas
comerciais.

O quadro 3.10 demonstra de forma resumida as suposi¢des e implicacdes por
parte dos consumidores e varejistas definidos através do modelo hierarquico relativas

apenas a natureza da demanda e da oferta.
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Quadro 3.10 — Suposicdes e implicagdes do modelo hierarquico.

Elemento Suposi¢des ou implicagdes
Consumidores . Empreendem uma ida a loja com simples propdsito de compra de pequenas
somas.
. As idas sdo baseadas em necessidades domésticas
. Visitam os distritos comerciais mais proximos onde as mercadorias estdo
disponiveis.
Respondem apenas ao prego e a faixa de produtos.
. Compram apenas em lojas.
. As idas frequentes estdo relacionadas a produtos pereciveis e de renovagao
frequente.
. Todos tém mobilidade pessoal similar, atual e perceptivel.
. A satisfacdo é medida pela disponibilidade das mercadorias.
Varejistas . Despesas gerais e custos de compra sdo os mesmos para todas as lojas que
vendem produtos similares.
. As lojas vendem uma simples linha de mercadorias.
Todas as lojas tém as mesmas necessidades de localizagdo, o ponto onde o
custo do transporte ¢ minimo para o consumidor.
. O mercado livre existe na escolha do local — sem shopping centers.
. A avaliagdo do imodvel ndo contribui para o lucro do varejista.
. Nao existe inovagao varejista.
. Nao existe economia de aglomeragao (formagao de clusters e redes de
empresas).
. Independentes. Os lucros otimizam o negoécio.

Fonte: Brown (2001 apud Martins 2011, p.30)

Aranha e Figoli (2001), afirmam ser essencial entender que os consumidores
sdo seres moveis, ndo permanecem parados durante 24 horas do dia, portanto, o local
escolhido para o negocio vai ter uma variagdo no nimero de pessoas que a seu redor
circulam por hora, no periodo de dias e dias da semana. Essa movimentagdo de pessoas

pode variar de acordo com:

a) Frequéncia por dias da semana. Normalmente os fluxos sdo bastante distintos
nos dias da semana, ja que, existe locais onde o fluxo é muito intenso nos dias
uteis € bem escasso nos finais de semana;

b) O local de origem e do destino. A origem e o destino podem ser classificados
como: a residéncia, o local de trabalho, um centro de compras. Geralmente os
locais de trabalho possuem fluxos de pessoas mais fortes do que areas
residenciais. Estudando os clientes de uma loja pode-se concluir que as pessoas
que a freqiientam costumam sair do trabalho, ir para o local e depois para casa.
Nesse exemplo, costuma-se dizer que o fluxo ¢ “indo para casa”. Entdo, a partir
desse ponto de vista ao se analisar a cidade, deve-se entender a localiza¢do dos

bolsdes residenciais e dos bolsdes de locais de trabalho, de modo a posicionar o
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estabelecimento de negdcio no “caminho de casa” dos consumidores. Esse
procedimento ¢ bastante utilizado para definir o melhor lado de uma grande
avenida ou rodovia;

¢) O meio de locomocio. As pessoas geralmente utilizam para se locomover
dentro de uma cidade os principais meios de transportes, como por exemplo, o
onibus, o metrd, o trem, taxi, automdvel, motocicleta, bicicleta ou a pé.

d) O periodo do dia. Preparar-se para os picos ¢ os vales de fluxo de pessoas ao
longo do dia, pois dentro de cada periodo- manhd, almoco, tarde, noite e
madrugada; o fluxo vai aumentando e diminuindo hora a hora ;

e) O tipo de centros comerciais visitados. Porte da loja, diversidade em suas
ofertas, precos praticados, ambiente e servigos oferecidos;

f) O tipo de produto que provoca a viagem de compra. Os bens de
conveniéncia, isto €, aqueles utilizados no dia a dia, como pao, estdo
relacionados geralmente a viagens curtas, ou seja, o consumidor ndo estd
disposto a percorrer longas distancias para a compra diaria do seu pdo. Sendo
assim, a padaria tradicional dependera da populagdo que reside na regido de seu
entorno. Ja na situacdo de compra de um carro, ou seja, um tipo de bem
especializado, as pessoas estdo dispostas a percorrer longas distincias para
adquiri-lo.

g) O numero de lojas visitadas. Identificar o numero de lojas visitadas numa
mesma viagem de compras ¢ um fator importante, logo que, a proximidade entre
estabelecimentos pode aumentar o fluxo e ser positivo para o conjunto de
atividades desenvolvidas;

h) A distincia percorrida e o tempo gasto. As distdncias costumam serem
medidas ndo somente em unidades métricas, mas também em minutos ou horas.
Em alguns casos, o cliente pode gastar mais tempo para chegar ao
estabelecimento estando a uma distancia menor e demorar menos tempo para
chegar a esse mesmo estabelecimento estando em uma distdncia maior. Isso
devido a certas barreiras, como por exemplo, o excesso de semaforos ou a falta
de uma ponte.

Em um estudo realizado por Hernandez ¢ Benison (2000) com base em um
modelo construido por Hernadez et al. (1998 apud Elias, 2008) escolha da localizacdo ¢

estabelecida por uma estrutura que relaciona a atividade da escolha e o uso de seis

técnicas especificas.
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Figura 3.1 — Planejamento e decisdo de locais de varejo
Fonte: HERNANDEZ et al. (1998) apud HERMANDEZ E BENISON (2000, p.359)

O modelo proposto por Hernandez (1998) exposto na figura 3.1 apresenta

quatro componentes (ambiente externo, processo de decisdo, gestdo da localizagdo e

portfolio de propriedades) que se inter-relacionam. A gestdo de localizacdo est inserida

no contexto do ambiente externo, no qual ¢ medida pelo ambiente interno (estrutura,

cultura e financas) da organizagdo. O portfolio de propriedades ¢ composto por

resultados materiais de decisOes abstratas.

No processo de decisdo o portfolio de propriedades e a gestdo de localizagdo

sdo subdivididos em:

Estratégico: representado na figura 1 no limite superior do portfolio de
propriedades tem como alvo agregar termos como expansdo territorial do
negocio, a penetracdo em mercados especificos e a identificacdo de locais de
nichos lucrativos, para que o varejo possa acompanhar de perto onde se
localizam os consumidores potenciais.

Monadario as decisdes neste nivel sdo: Abertura ou extensdo- inaugurar ou
ampliar uma loja; Realocacdo - mudar uma loja de um local para outro em uma
cidade ou area onde um melhor lugar esteja disponivel; Racionalizagdo —
fechamento de uma loja ou dispor de uma divisdo; Refascia — mudar a imagem

de uma loja pela mudanga de aparéncia ou nome; Remodelagem — melhoria,
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reforma, updating da estrutura fisica de uma loja existente; Remerchandise —
alterar o merchandise e a faixa de produtos para adequar a oferta mais proxima
aos consumidores locais.

e Tatico corresponde ao funcionamento do dia a dia. Os lojistas podem ajustar
certas partes de suas operacdes quase instantaneamente, com propagandas,
liquidacdes, promocdes, dentre outros, como intermédio para dar resposta a
concorréncia vizinha; enquanto nos niveis estratégico e monadario as decisdes
ndo podem ser alteradas tdo rapidamente. Por meio das propagandas,
promogoes e liquidacdes as lojas podem fazer uma sintonia fina com as

circunstincias em seus respectivos microambientes locais.

Segundo Hernandez e Bennisom (2000), indica que o nivel estratégico impde
condi¢des ao nivel monadario (referente a cada loja individualmente), o qual por sua
vez influéncia o nivel tatico. Essa relacdo pode ser oposta, ou seja, os resultados dos
niveis inferiores atuam como feedback para influenciar os niveis mais altos da
organiza¢d0.0 alcance dos objetivos de uma grande organizacdo varejista s6 é obtido
por meio da sua performance — em parte estd relacionado com o ambiente imediato de
cada empresa ¢ da operagdo individual das lojas que fazem parte do portfolio de
propriedades. O ajuste e o planejamento do portfolio de lojas devem ocorrer de tal modo
que cada unidade acompanhe de perto o mercado em suas imediatas areas de captacdo
ou as remova caso ndo atinjam a maximizagao de retornos agregados para companhia.

No estudo Hernandez e Benison (2000 apud Elias, 2008), como aponta a figura
1 - comparagdo de técnicas de planejamento de localizagdo, identificam seis grupos de
técnicas de apoio a decisdo. Essas técnicas variam de acordo com a subjetividade
envolvida na sele¢do e interpretagdo das variaveis; o grau de especialidade técnica;
custos; recursos computacionais requeridos; o nivel do processo de decisdo nos quais
sdo mais aplicaveis; e o uso mais apropriado de GIS (Geographic Information System)-
como mostra o quadro, o GIS pode ser utilizado como apoio nas técnicas de pesquisas
de localizacdo, porém o seu papel pode variar conforme a sua utilizagdo. Algumas
técnicas necessitam mais da aplicacdo do GIS em todas as suas funcionalidades, desde o
mapeamento e a informacao adquirida até a analise e modelagem. Outras técnicas ndo
requerem o mapeamento da localizacdo e podem necessitar de uma analise estatistica

feita sem precisar usar o GIS, empregando, assim, somente a funcionalidade de
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Tabela 3.1- Comparacdo de técnicas de planejamento de localizagao
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ERIE Especializagao Hovs]
Técnicas/ . g Dados e de
Sl Subjetividade | Custo técnica .| GIS e
Critérios 2 computagio decisdo
requerida 50
tipico
Experiéncia PO & e % b o
Checklistlanalogialtaxas s oa a - - - *
Regressido
multipla/analise
discriminante - aa aaa aa Pa x
Analise fatorial/cluster a aoa 4 aa aa Pa Ok
Modelagem
gravitacional a aAaa YA W ada = O x
Sistemas
especialistas/redes
neurais - A asa PPN AL aa e R
Chaves 4+ baixo, « « médio, « ~ « alto, ~ « « » muito alto, & estratégico,

* monadario, *r Tatico, P papel limitado do GIS, ® GIS informacéo
¥ GIS informacéo, visualizagao,
m IS informacdo, analise, visualizagcdo, modelagem

Fonte: HERNANDEZ (1998) apud HERNANDEZ E BENNISON (2000 p.360)

As seis técnicas de apoio a decisdo sdo identificadas como:

e Experiéncia ¢ uma “arte”, no processo de decisdo da localizagdo. A essé€ncia
subjetiva que existe na experiéncia a faz conhecida como “faro do varejo”, esse
fato ocorre a medida que a decisdo ¢ guiada pela intui¢do desenvolvida e pelo
conhecimento adquirido da empresa sobre o setor. E sendo medida pelo senso
comum, ela pode ser usada em todas as atividades.

e Checklist ¢ uma lista de variaveis (aleatoriamente escolhidas) consideradas
influentes no desempenho da loja, que talvez fornega algum grau de variagdo
nos pontos. Por meio dela analogicamente ¢ possivel comparar o potencial de
novas lojas ou locais com os existentes. As suas taxas provéem indicadores
basicos de desempenho, como por exemplo, os oito principios basicos citados
por Nelson 1958 *:

1. Adequagdo da area de influéncia, isto ¢, estimativa da demanda, levantamento da
populacgao total e avaliacdo do poder de compra;

2. Analise da acessibilidade do local em relacdo a area de influéncia;

3. Potencial de crescimento;

4. Localizacdo da loja no caminho percorrido pelo consumidor;
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Aplicacdo do conceito de Atracdo Cumulativa, em que, diante de itens como
padrdo de qualidade, preco e moda (automdveis, moveis e roupas), o consumidor
tem como preferéncia comprar em diversas lojas antes de efetuar a compra. A
aglomeragcdo de um ntimero de lojas que comercializam a mesma categoria de
produtos, estando posicionadas mais proximas uma das outras venderd mais do
que se estiverem posicionadas espalhadas uma das outras.

Compatibilidade negocial: quando a sinergia entre negocios posicionados

proximo um ao outro aumenta o numeros de clientes para ambos;

7. Risco minimo de concorréncia;

8.

Fatores econdmicos do lugar.

O seu custo € baixo e ndo requer muitos recursos computacionais, ja que,

usa fatos basicos sobre as lojas e locais;

Regressao multipla e analise discriminante mencionam a necessidade da
existéncia de mais dados do que métodos comparativos. Incluem informagdes
sobre area ocupada, rotatividade e catchment area (4rea e populacdo na qual
atraem visitantes e consumidores). A importancia de recursos computacionais €
alta e requer especializagdo técnica para operar. Apresenta um envolvimento
bem menor da subjetividade na interpretacdo, uma vez que os dados
apresentados em niveis estatisticos sdo confidenciais, embora permaneca tanto a
importancia do julgamento, como a significancia ligada a eles;

Anadlise de cluster e fatorial sdo adquiridas quando agrupados a data cases
(previsdo de lucratividade) e faixa de variaveis. Essas técnicas requerem uma
combinagdo de especializacdo estatistica e perspicacia empresarial, em conjunto
com grandes quantidades de dados de boa qualidade; ja que, sdo técnicas
adequadas para desenvolvimento de novos formatos de lojas e segmentacao de
redes;

Modelos gravitacionais € uma técnica que consiste em quantificar o
relacionamento entre o movimento de consumidores em relacdo a atratividade
que cerca os centros de varejo. Os modelos atuais podem ser utilizados para
prever o desempenho com base na consideracdo simultanea do tamanho da loja e
da imagem, distancia e densidade da distribuicdo populacional. Baseiam-se em

cendrios do tipo “what-if”, como por exemplo, avaliar o impacto de um corrente
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abrindo uma loja em um lugar particular. Para modelar o processo ¢ necessario o
uso intensivo de dados e recursos computacionais, requerendo um conhecimento
especifico em matematica. Técnica relativamente cara e consome tempo;

e As técnicas de sistemas baseados em conhecimento sdo sistemas baseados em
conhecimento (inteligéncia artificial), sistemas especialistas e redes neurais,
mais recentes. Seu potencial esta inserido nos niveis estratégicos e monadario do
processo de decisdo. A especializagdo para execugdo da técnica necessaria da

técnica ¢ bem alta, o que transforma a sua utilizacdo bastante cara.

Atualmente, dispositivos navegadores de GPS e softwares disponiveis em site
na Internet, fornecem de forma simplificada e rapida a distancia. Os sites que possuem
esses dispositivos e softwares e podem ser citados sdo: Quatro rodas, que disponibiliza o
Maplink e o Google com softwares de aplicacdo distribuida Google Earth e Google
Maps. Huff e MacCallum (2008 apud Martins, 2011) sugerem o uso do ESRI Business
Analyst.

Ha mais de cinqgiienta anos as técnicas e teorias estdo dispostas para a tomada
de decisdo seja mais racional, ja que, segundo alguns autores, nos ultimos quinze anos,
ocorreram o baixo custo computacional e a crescente disponibilidade de varios tipos de
dados relacionados ao varejo. Entretanto, conforme Hernandez ¢ Bennison (2000),
muitos varejistas tradicionais ndo fazem uso delas, simplesmente confiam em sua
intuigdo e no senso comum, pois eles consideram esse processo uma arte.

Segundo ROGERS (2005 apud Elias, 2008), existe cinco motivos para utilizar

algum método de estudo de localizacdo para abertura de novos pontos:

I.  Para posicionar-se bem e atentar para: as mudangas e segmentacdo cada vez
maiores € mais proximas das necessidades dos consumidores de diferentes
idades, etnias, rendas dentre outros; consumidores e ofertas menos
massificadas;

II.  Para subsistir as mudangas econdmicas e de competitividade de longo prazo;

III.  Para evitar problemas com tendéncias de longo prazo que afetam demanda e
localizag@o, como por exemplo, sofisticacdo e mudangas de shoppings e centros

comerciais;
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IV.  Para melhorar e manter a desenvoltura da organizagdo, ainda que, ela ndo
planeje abrir novos pontos e os locais avaliados por esses métodos ndo mais
exista;

V.  Para evitar erros de alto custo em localizacdo, pois custa grande perda de tempo

que pode ser ainda mais onerosos que o gasto monetario.

Segundo Parente (2000), para o varejista a escolha de uma localizag¢do consiste
em uma das decisdes mais importantes; logo que, diferentemente das outras variaveis de
marketing como mix de produtos, preco, pragca e promogao, a localizacdo de uma loja
ndo pode ser modificada sem enredar um alto custo para a organizacdo. O erro na
escolha do local de uma loja pode levar a uma desvantagem competitiva, exigindo
esfor¢os mercadologicos que acarretam normalmente um prejuizo operacional.

A abertura de uma loja franqueada requer um investimento médio de
aproximadamente de R$ 400 mil reais. Uma decisdo errada de localizagdo tem como
conseqiiéncia pelo menos dois prejuizos: o capital investido nessa franquia poderia ter
sido aplicado em outra; e a perda da receita de vendas que uma loja bem localizada
poderia estar promovendo com o mesmo capital investido. E, por outro lado, segundo
Parente (2000), a escolha correta de um ponto de venda ¢é pré-requisito para uma
operacao rentavel e bem sucedida.

A selecdo da localizacdo de uma loja junto aos consumidores de sua area de
influéncia ira influenciar na atratividade da loja e sera fator determinante em seu futuro
no volume de vendas (PARENTE, 2000 apud LIMA, 2007). Ja para, Nelson 1958, o
centro de compras € que exerce a atratividade sobre uma ou mais pessoas; fazendo com

que elas se dirijam a uma determinada loja.
3.1.4 Mensuracéo da Area de Influéncia

A partir da década de 1960, o conceito de area de influéncia comeca a ser
estudado com mais profundidade através dos estudos de Huff e Applebaum. Applebaum
(1966) comeca a identificar a area de influéncia de supermercados por meio da técnica
de customer spotting, isto é, identificando em um mapa a localizagdo de residéncia de
uma amostra representativa de clientes.

Uma contribui¢do importante a respeito da area de influéncia vem da geografia

Econdmica, como por exemplo, o trabalho de Parente e Kato (2001) que para realizarem
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um estudo empirico que determinasse a extensdo dessa mesma area. Com esse,
conceito, tentaram medir, qual seria o tamanho da area de influéncia de cada filial de
uma rede de supermercados de Sdo Paulo e concluiram que ela estaria em torno de 1 a
2,5 Km de distancia em relacdo a sede.

A American Marketing Association (AMA, 2010) define o termo “Trade Area”
em seu glossario on line em duas traducdes do termo para o portugués como: area de
comércio e area de influéncia. A defini¢cdo sugerida a area de influéncia ¢é realizada por
eles através de duas entradas:

1. Defini¢do geografica - uma area geografica que contém os consumidores de
uma determinada organiza¢do ou grupo de organizacdes que ofertam mercadorias ou
produtos especificos

2. Defini¢do varejista — um setor geografico contendo consumidores de um
determinado centro varejista ou de compras.

De acordo com Massano, 2003 a area de influéncia comercial é uma regido
geograficamente delineada, que apresenta a probabilidade maior que zero e menor ou
igual a um dos consumidores potenciais comprarem um dado bem ou servico oferecido
por um centro de compras. Para Levy e Weitz, 2000 uma area de comércio ¢ a area
geografica continua, com responsabilidade em obter a maioria dos clientes e das vendas
de uma loja.

Vasconcelos afirma que area de influencia ¢ na verdade uma dentre as
inimeras formas de se determinar o mercado geografico de um setor ou grupo de
firmas, sendo interessante ressaltar que, na literatura de defesa econdmica, existe uma
série de critérios bem estabelecidos para tal. Ou seja, para que o mercado de uma
determinada organizacdo seja considerado relevante existe um conjunto de agentes
econdmicos, consumidores e produtores, que efetivamente limitam as decisdes
referentes a precos e quantidades de nova firma criada. E dentro desses limites de
mercado, a reagdo dos consumidores e produtores a mudancas de pregos relativos dos
produtos € maior do que fora destes limites. (Guia para Analise Econdmico para Atos de
Concentra¢ao Horizontal, Brasil, 2001)

Ha varios métodos analiticos para medir o potencial de areas de influéncia
(LEVY e WEITZ 2000). Porém serdo descritos a seguir os seguintes métodos: A
abordagem analoga proposta por Applebaum; Teoria do lugar central, de Christaller;

Teoria da estabilidade da competi¢do proposta por Hotelling; e Modelos gravitacionais,
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de Reilly, de Converse e de Huff.
3.1.4.1 Appleabaum — Uma Abordagem Analoga

William Applebaum, reputado como o fundador do geomarketing no campo de
estudo nos EUA em 1930, segundo Aranha e Figoli (2001), desenvolveu e aplicou
métodos quantitativos no processo de selegdo de pontos comerciais, com foco especial
na estimativa de vendas de novas localizag¢des, conhecido como “método analogo”.

Levy e Weitz (2000 p.242), a abordagem analoga pode ser divida em trés

etapas:

I.  Determinacdo da area de influéncia atual, identificando os clientes e plotando
suas respectivas localizagdes no mapa, em que descobre a origem dos
consumidores através do rastreamento das placas dos veiculos, dos enderegos
nos cheques ou dos cartdes de crédito;

II.  Através da base na densidade mapeada, definem-se as areas primaria, secundaria
e terciaria;

III.  Para se determinar o melhor lugar, comparam-se as caracteristicas da loja atual

com o potencial dos locais das novas lojas.

Para a determinagdo da area de influéncia, Levy e Weitz (2000) sugerem que
os clientes também sejam entrevistados dentro da loja. Dessa maneira eles poderdo
fornecer informagdes mais ricas, como por exemplo, composi¢do demografica,
comportamento de compra e habitos de vida.

Parente e Kato (2001), explicam que o delineamento da area de influéncia pode
ser realizado através da técnica de customer spotting, ou seja, mapeamento da
localizag@o residencial de uma respectiva de clientes de uma determinada loja. Desta
forma, baseando-se em Applebaum (1966), Parente (2000) e Parente e Kato (2001) ¢

possivel identificar trés segmentos de uma area de influéncia:

a) Area de influéncia primaria: regido mais densa, local onde se encontra
concentrado cera de 60% a 75% dos clientes da loja;
b) Area de influéncia secundaria: regido em torno da area primaria da loja,

local de concentragdo por volta de 15% a 25% dos clientes;
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¢) Area de influéncia terciaria: regido que contém o restante da parcela dos

clientes, ou seja, menos densa, apresenta cerca de 10% dos moradores.

Segundo Aranha e Fioli (2001), Appleabaum (1966) com seu método analogo
mostra que, a partir de dados obtidos com clientes das lojas existentes, € possivel fazer o
mapeamento e visualizacdo da area de influéncia primaria de um conjunto de lojas. Para
avaliar uma localizagdo futura e a respectiva previsdo de vendas, cruzam-se os dados
existentes com os obtidos no local desejado.

Entretanto, Patel, Fik e Thrall (2007 apud Martins, 2011) ressaltam que, esse
método ndo prové um mecanismo para calcular onde estd a area de influéncia.
Conseqiientemente, diferentes analistas podem incluir o mesmo percentual de clientes
dentro de uma zona de comércio, porém a sua area de poligonos de comércio ndo seria
necessariamente o mesmo. Existe uma subjetividade na definicdo das areas de
influéncia apods a inser¢do dos pontos no mapa.

Lima (2007 apud Martins, 2011) observa que o método de Applebaum (1966)
também tem seus pressupostos, dentre os quais dois se destacam: as vendam sdo
proporcionais a proximidade dos clientes, porém o valor que eles gastam ¢ o mesmo,
independente da distancia percorrida e quanto maior a distdncia, menor a distribuicao
dos clientes na regido. O autor acrescenta dois fatores que afetam a atracdo de uma loja:
a proximidade de concorrentes e a topografia (barreiras geograficas, fisicas e o acesso).

O volume de vendas que pode ser obtido pode ser diferenciado, devido a
fatores como a imagem, analisa Lima (2007). O faturamento ¢ distinto em lojas
idénticas, com mesmo mercado potencial, mas com imagens percebidas de forma

diferente pelo consumidor.

3.1.4.2 Teoria do lugar Central e a Hierarquizagdo das Cidades
Pernambucanas

Walter Cristaller (1933) desenvolveu e o economista alemao, August Losh
(1954), refinou a Teoria dos Lugares Centrais (TCL) apud Cerejeira (2008) apud
Martins (2011). Lopes (2001 apud Carnasciali, 2010) afirma que a teoria procurava
justificar o tamanho, a distribui¢do e o numero dos centros (cidades) com base na lei da
oferta e da procura de maneira que a maximizagao do lucro visada pelos empresarios se

conciliasse com a minimizagdo do esfor¢o e do custo desejado pelo os consumidores.
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Esses pressupostos sustentam dois conceitos basicos da teoria o limiar da procura e o

alcance do bem, e qual distdncia e o custo maximo que o comprador esta disposto a

percorrer e a pagar.

A grande contribuicio da Teoria do Lugar Central foi considerar

simultaneamente o comportamento do consumidor ¢ o comportamento das empresas

varejistas em uma determinada area geografica. Aranha e Figoli, 2001 descrevem as

limitagdes relativas a geografia; embasado em Brown (1992) e Beavon (1977):

v

v

Os consumidores sdo pequenos, bem informados, igualmente afluentes,
racionais e tomam suas decisdes buscando maximizar sua utilidade;

Os fornecedores sdo pequenos, bem informados, racionais e tomam suas
decisdes buscando maximizar seus lucros vendendo o produto ao cliente com
frete gratis e operando com custos equivalentes num ambiente em que o capital €
movel e ndo ha barreiras nas entradas;

A geografia ¢ representada por um espago homogéneo, onde os custos de
transporte sdo uniformes em todas as diregdes, isto €, tanto os consumidores
quanto os fornecedores estao distribuidos uniformemente;

Quanto ao comportamento geografico dos consumidores, pressupde-se que
fazem compras com objetivo unico, comprando um unico produto na localizagdo

mais proxima que o ofereca

Segundo Aranha e Figoli (2001), o modo de operagdo de TLC ¢é dedutivo.

Apodiam-se nas seguintes hipoteses:

v

A distancia maxima que os consumidores estdo dispostos a percorrer para
adquirir um produto ou servigo, isto ¢ a “area de influéncia” ou “amplitude” do
bem estd associado aos custos de transporte. Sendo assim, a demanda por um
tipo particular de produto ou servico diminui conforme aumenta a distancia
percorrida entre o mercado consumidor e a localizagdo do fornecedor, chegando
a um valor zero- o limite méximo sob o lado da procura;

O nivel minimo de demanda para que a mercadoria se torne disponivel num
ponto de venda. O raio minimo da area de captagdo em torno de um ponto de
venda que garante a viabiliza¢ao da oferta: o limite minimo sob o ponto de vista

da oferta intitula-se limiar do produto (veja FIG. 3.2);
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Limiar do produto

Area de influéncia

Figura 3.2 — Limiar do produto versus area de influéncia
Fonte: Cerejeira (2008) apud Martins (2011, p.40)

v O produto é comercializado quando a area de influéncia é maior que o limiar.

v' Em qualquer mercado havera muitos ofertantes de bens de “baixo nivel”, ou
seja, mercadorias com baixo limiar e baixa amplitude; e poucos ofertantes de
bens de “alto nivel”, a saber, mercadorias de alto limiar e alta amplitude;

v Forma-se uma rede triangular de centros equiespagada, pois os ofertante de cada
nivel estdo distribuidos homogeneamente no espago com uma area de influéncia

hexagonal na qual sua amplitude reflete o nivel dos bem (Veja fig. 3.3).

@dade grande (Classe A)
(3 Cidade média (Classe B)
» Cidade pequena (Classe C)

Figura 3.3 — hierarquia da TLC — poligonos de Voronoi
Fonte: Aragdo e Medeiros, 2004 p.3.
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No Brasil, a Agéncia Estadual de Planejamento e Pesquisas de Pernambuco
(CONDEPE/FIDEM) publicou em 2012 o estudo sobre as regides de influéncia das
cidades pernambucanas. Neste sentido, a Agéncia CONDEPE/FIDEM utilizou como
referéncia o estudo do IBGE, Regides de Influéncia das Cidades — 2007, focando as
areas de concentragdo econOmico funcional, nos niveis: Metropole (area urbana? que
exerce forte influéncia sobre o seu entorno, pois ela esta composta por maior populagédo,
equipamentos e servigos que os municipios vizinhos), Capitais regionais (centros assim
como as metropoles, se relacionam com o estrato superior da rede urbana, tendo area de
influéncia de carater regional, abrangendo diversas cidades e extensa area), Centros sub-
regionais e Centros de zona.

Através deste estudo identificou as influéncias regionais e o papel de cada
cidade, em sua rede. Como ilustra a figura 3.4, regides de influéncia dos Centros

pernambucanos:
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Figura 3.4 — Regides de influéncia dos Centros Pernambucanos
Fonte: CONDEPE/FIDEM. Pernambuco em rede: caracterizagdo das regides de influéncia das cidades
pernambucanas, p. 27, 2012.
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Segundo a CONDEPE/FIDEM (2012) em Pernambuco, encontram-se cidades
em diversos niveis hierarquicos: Metropole (Recife), Capitais Regionais C (Caruaru e
Petrolina) e Centro Local (Lagoa dos Gatos, Cachoeirinha, Sdo Caetano, Altinho,
Panelas, dentre outras cidades pernambucanas). A hierarquia destes centros urbanos foi
delimitada em regides de influéncia a eles associados, privilegiou-se a fungdo gestdo do
territorio, avaliando niveis de centralidade empresarial, como também, a presenga de
diferentes equipamentos e servicos; a intensidade de relacionamentos e a dimensdo da
regido de influéncia de cada centro, bem como, a diferenciagdes regionais. A figura 3.5

1lustra a rede de influéncia de Caruaru.
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Figura 3.5 - Pernambuco em rede, rede de Caruaru.
Fonte: CONDEPE/FIDEM. Pernambuco em Mapas, 2011; IBGE — Regic, 2008; SETRA, 2011; DANIT,
2009; DER, 2011; SEE,2011; SES, 2012; SDS, 2012; STQE, 2012; apud CONDEPE/FIDEM,
Pernambuco em rede: caracterizagdo das regides pernambucanas p.43, 2012

Para Craig, Ghosh e Lafferty (1984 apud Lima, 2007), a Teoria de Cristaller e
Lo6sch se baseia em um simples teorema geométrico em relacdo as areas de mercado, em

que, num mercado perfeito e uniforme, as vendas de um produto seriam igualmente
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distribuidas em areas hexagonais de mesmo tamanho. Essas suposi¢cdes da teoria
estimularam um grande numero de trabalhos cientificos sobre distribuicdo geografica de
cidades e areas de comércio. Segundo Aranha e Figoli (2001), o grande niimero de
estudos foi feito a partir da formulacdo original, na qual muitos pesquisadores
realizaram suas pesquisas alterando as hipéteses iniciais: os consumidores nem sempre
compram no local mais perto, os custos de transporte ndo precisam ser homogéneos, os

clientes ndo compram um tnico produto de cada vez.

3.1.4.3 Teoria da Estabilidade da Competi¢ao

O modelo de Hotelling da origem ao principio dos modelos de competicao
monopolistica nos quais os consumidores véem o produto de cada firma como tendo
uma localizagdo particular no espago geografico ou de produto (VASCONCELOS,
2010). Neste modelo, pondera-se como verdade que a competicdo precisa de uma
estabilidade completa, porém, geralmente, a agdo de dois competidores independentes,
sem acordos mutuos, leva a um tipo de equilibrio fragil.

Para sustentar seus argumentos, o economista pondera uma situagdo hipotética em que
os compradores de produtos, como por exemplo: cafg¢, feijao, arroz, areia, dentre outros,
supostamente, estdo distribuidos uniformemente ao longo de uma reta, que pode ser
uma ferrovia ou avenida. Nos extremos desta reta, dois fornecedores estdo competindo o
mercado. Os dois estdo em posi¢des fixas e vendem o mesmo produto. Considera o
custo do transporte um valor fixo por unidade de distancia; que as vendas sdo
representadas por uma fungdo linear da distancia; que os custos de producdo sdo zero; e
que as mercadorias sdo consumidas por unidade de tempo e por unidade de
comprimento da linha em que estdo estabelecidos os compradores. Deste modo, o autor,
fundamentado em um modelo matematico, demonstra que em uma batalha de precos os
empresarios buscardo valores que maximizardo o lucro, garantindo a sobrevivéncia no
mercado. Esse fato levara ambos sempre a um ponto comum de equilibrio, em que terdo
precos similares. Caso ndo aconteca a semelhanca dos precos, um sera eliminado.

A aspiragdo em aprofundar a sua argumentacdo, o leva a introduzir outra variavel: a
localiza¢do. Coloca-se como analise o segundo comerciante escolhendo o local e o
primeiro em posi¢do fixa, dando continuidade a sua linha de pensamento, acrescenta a
analise um terceiro comerciante, que também pode escolher o local. Devido a variag@o

do prego de acordo com a distancia, o mercado apresenta a tendéncia de aglomeragdo de
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comerciantes. Ou seja, 0 modelo, sugere que o principio da diferenciagdo de um dado
numero de lojas realizando sua operacdo dentro de um mesmo setor de mercado tera
maior desempenho se estiverem localizados proximos, em clusters — agrupamentos de
lojas vendendo produtos homogéneos. (VASCONCELOS, 2010)

Aranha e Figoli (2001) explicam a teoria utilizando uma metafora de Brown 1992:
“Todos os sorveteiros ficam no meio da praia”. A metafora ¢ iniciada com dois
sorveteiros que se posicionam nos locais 1/ 4°© 3/ 4 da praia (classificada como praia
linear) e “batalham” para vender seus sorvetes e picolés a banhistas que estdo
distribuidos linearmente na praia, de forma que cada um consiga atender a metade dos
consumidores potenciais, sem cobrar o frete para a entrega. Os custos de transportes sdo
denominados homogéneos e constantes em ambas as diregdes ¢ as informagdes sdo

iguais para todos, assim, ocorre uma concorréncia perfeita. (Veja fig.3.6)

Posicao Inicial dos Sorveteiros na Praia

Figura 3.6 — Posicao iniciada dos sorveteiros na praia.
Fonte: Brown (1992) apud Aranha e Figoli (2001) apud Martins (2011)

Os sorveteiros estdo localizados em um ambiente competitivo tentam conquistar parte
do mercado do outro. Entdo, o sorveteiro A que estava na posi¢do 1/ 4 movera seu
carrinho para perto do sorveteiro B, que estd na posi¢ao 3/ 4- com a finalidade de

ampliar sua participacdo. (Veja fig. 3.7)
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Primeiro Deslocamento: Sorveteiro A

Figura 3.7 - Primeiro deslocamento dos sorveteiros na praia
Fonte: Aranha e Figoli (2001) apud Martins (2011, p. 48), adaptado de Brown (1992)

O sorveteiro B reage no segundo deslocamento e movimenta-se em dire¢do ao centro da

praia, a fim de anular a iniciativa do sorveteiro A. (Veja fig. 3.8)

Segunda Declocamento: Sorveteiro B

Figura 3.8 — Segundo deslocamento dos sorveteiros na praia
Fonte: Aranha e Figoli (2001) apud Martins (2011, p.48), adaptado de Brown (1992)

Logo apos, os sorveteiros se alternam, até atingirem a posi¢cdo mediana (1/2) e

acabarem se posicionando de costas um para outro na posi¢do central da praca. Cada
sorveteiro passa a atender a metade do mercado, vé-se neste momento o principio citado
por Hotelling de minima diferenciacdo. Entdo, os banhistas localizados nas
extremidades da praia ficardo prejudicados, pois terdo que andar mais e a concorréncia

entre ambos serd destrutiva, uma vez que os consumidores poderdo jogar um para o
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outro mais facilmente.
Aranha e Figoli (2001) observam que esse modelo tem um viés pessimista e otimista,
logo que, o comportamento racional dos agentes impulsiona o mercado a um resultado
deletério e irracional, porém explica a aglomeragdo das atividades comerciais no centro
do espaco econdmico, tendendo para mesma abordagem dos modelos Lugar Central e
Leildo de Alugueis.
Do ponto de vista do consumidor, ha varios beneficios na aglomeragdo de comerciantes:
torna-se mais facil encontrar o produto procurado, ¢ comparar os pregos ¢ a qualidade
dos produtos, além de minimizar o risco de ter informagdo incompleta devido a
diversidade de estoques existente com o conjunto de lojas proximas. Estes beneficios
geram um maior afluxo de publico nestas regides, o que ndo ocorreria se as lojas
estivessem posicionadas em locais isolados.
Da perspectiva do fornecedor, existe uma economia externa e a competicdo ¢
compensada pelo grande afluxo de consumidores atraidos para area, além de ocorrer a
reducdo do risco de implantacdo do negocio, logo que, se ha outras lojas do mesmo
ramo; existe mercado para aquele ponto.
As andlises realizadas por Hotelling (1929) em sua teoria prosseguem fixando uma
variavel comum aos concorrentes, insumos do produto, como por exemplo, na
fabricacdo de cidra o doce e azedo. A suposi¢do que os vendedores batalham de forma
travada para proporcionar o melhor sabor para o cliente, os impulsiona a fornecer um
produto com sabor similar. Neste caso, afirma a continua representacdo do principio da
minima diferenciacdo; em que o lugar comum de ambos competidores atinge o fragil
equilibrio e concorréncia ndo destrutiva. Logo que, ha uma tendéncia de
homogeneidade entre produtos que competem pela mesma classe de consumidores,
como descreve o texto de sua consideracao final:
It leads some factories to make cheap shoes for the poor and others to make expensive
shoes for the rich, but all the shoes are too much alike. Our cities become
uneconomically large and the business districts within them are too concentrated.

Methodist and Presbyterian churches are too much alike; cider is too homogeneous
(Hotelling 1929, apud, Julian Reiss 2012, p. 46).

3.1.4.4 Modelos Gravitacionais

A afirmacado de que a aglomeracao de lojas tende a aumentar a atratividade do
negocio e a base para a teoria de Reilly, denominada de Lei de Gravitacdo de Varejo de

1929, a qual define a capacidade relativa de duas cidades atrairem consumidores de
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negocios de uma terceira area ou local intermedidrio. Ou seja, essa defini¢do surgiu a
partir da analogia da lei da Gravitacdo Universal de Newton: dois corpos se atraem na
proporcao direta de suas massas e na propor¢do inversa do quadrado da distincia entre
eles (CARNASCIALLI 2010). Sendo assim, Reilly ¢ conhecido como o precursor dos
modelos gravitacionais costumeiramente utilizados nos dias de hoje, ja que, foi o
primeiro a reconhecer que o consumidor esta disposto a trocar a conveniéncia de uma
loja mais préoxima por outros beneficios na hora da compra (CRAIG, GHOSH e
MCLAFFERTY 1984).

Para Davies (1976) a capacidade de duas cidades atrairem negocios de uma
vila intermediaria, ou area comercial, estd na propor¢do direta das populagdes das
cidades e na proporc¢ao inversa do quadrado das distancias a essas respectivas cidades.
A partir desta “lei” formulada por Reilly (1929), pode-se expressar matematicamente a
atracdo comercial através da seguinte formula:

. N\ a -\ D
56 G o
Que representam:
Bi e Bj - a proporcdo de negocios de varejo de uma vila intermediaria atraidos

1131 [T3ELR

por uma cidade “i” e “j”’;

(T3 1IN T3L TN

Pi e Pj — populacdo da cidade “i” e “j”’;

Di e Dj — distancia de uma vila intermediaria a cidade “i” e “j”

a — expoente que indica a taxa de crescimento do comercio atraido por uma
cidade a medida que a populagdo dessa cidade cresce e que, em alguns
trabalhos experimentais sequenciais realizados por Reilly, foi
estabelecido 1;

b — expoente que indica taxa de diminuicdo do comercio atraido por uma
determinada cidade a propor¢do que diminui a populagdo dessa cidade e
que, logo apds ser igualmente objeto de teste empirico por Reilly,
percebeu-se assumir um valor entre 1,5 e 2,5. Mais tarde, a partir de

experiéncias realizadas em Illinois, Converse (1949) admite que na

grande maioria dos casos o valor assumido pelo expoente sera 2.

Destarte, a formula simplificada assumiu a seguinte expressao:

56 ©
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Além desta simplificagdo, Converse (1949 apud Tafner, Rossi, Strehlau, 2013)
modela a formula de Reilly de modo a conseguir calcular o ponto de separagdo entre as
areas de influéncia de duas cidades ou centros urbanos, para identificar até que
propor¢ao de comércio uma dessas cidades perderia ou conseguiria conquistar em
relagdo a outra. Tomando por base a expressdo anterior, define-se o ponto limite de
atracdo de ambas as cidades como aquele em que se igualam as respectivas vendas, isto

(1342 [13%2]
1

¢, Bi/Bj = 1, o que permite determinar o ponto de igual atracdo das cidades e ‘9”.

Este modelo é denominado por Converse (1949) como “Modelo de Braking — point”3,
j& que, é neste momento que a localizagdo residente de um consumidor entre as duas
cidades ou areas comerciais ¢ indiferente a ambas areas comerciais, tendo assim, 50%
de probabilidade de efetuar suas compras em qualquer uma delas. A andlise deste
modelo possibilitou o entendimento de que a capacidade de atrair negocios entre duas
cidades ou areas comerciais esta na propor¢do direta da raiz quadrada da populacdo de
ambas as cidades e na razdo inversa da distancia entre elas. Esse relacionamento pode
Ser expresso como se segue:

pi= -2 (3

Pj
i

, ou seja, braking-point entre a cidade A e a

(1344
1

Di — limite de influéncia de
cidade B, a partir de B;

(T3 LIS I

Dij — distancia entre o centro “i” e “j”’;

[T3£LR
1

Pi — popula¢do da cidade

Pj — populacao da cidade “”.

O nivel de concorréncia encontrado entre os centros através do valor da raiz
corresponde ao fator inércia-distdncia. A raiz quadrada ¢ utilizada como um valor
médio, logo que, quando se trata do confronto entre uma cidade pequena e uma grande;
por exemplo, o valor do fator de inércia-distancia é descoberto através de uma raiz
cubica.

Huff (1964 apud Martins, 2011, p. 52) observam trés limitagdes:

v" O ponto de equilibrio ndo conjectura gradua¢des em posi¢des abaixo ou acima

dos pontos de equilibrio;
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v' As fronteiras sobrepostas que resultam da formula do ponto de equilibrio, que é
utilizada para delinear areas de influéncia de varias regides dentro de uma area
geografica dada, sdo inconsistentes com o objetivo da formula que € calcular as
fronteiras entre areas de comércio concorrente onde a posi¢cdo completa ¢ igual;

v Conforme observado por muitos analistas, os pardmetros estimados por Reilly
ndo devem ser interpretados como uma constante para todos os tipos de viagens

de compra.

Para Medeiros (2006 apud Lima, 2007), os modelos gravitacionais sdo aqueles que
ponderam outros fatores, além da distdncia, que irdo influenciar na escolha do

consumidor.

3.1.4.5 O Modelo Alternativo Proposto por David L. Huff em 1964

Para Craig, Ghosh e Mclafferty (1984), o modelo de Reily foi bastante
utilizado para determinar a area de influéncia dos shoppings centers. A compreensao
dos autores de que existem outros fatores além da proximidade, estimula outros autores
a estudar e produzir novas pesquisas. Este segundo grupo de modelos é normalmente
chamado de gravitacionais. O primeiro autor a desenvolver um modelo que utiliza essa
abordagem para estudo do processo de escolha de uma loja foi David Huff (1964).

A critica de Huff (1964) ao modelo de Reilly decorre porque o autor afirma
que a distancia tomada pode ser de forma radial, ou seja, ndo leva em consideragdo que
para uma mesma regido pode haver diferencas de facilidades de transporte, topografia,
densidade populacional e localizagdo de firmas concorrentes.

Huff (1964) avaliou em seus estudos alguns métodos para delinear areas de
influéncia e prop0s que as pesquisas survey feitas em firmas ou domicilios, fossem
realizadas nos locais de origem ou no centro da area de influéncia a ser estimada; ja que
as pesquisas sdo projetadas para determinar o tipo ou tipos de produto adquirido por
cada respondente, a freqiiéncia da compra e o domicilio ou localizacdo de origem do
entrevistado. A elaboracdo de um mapa a partir dos dados estudados permite dedugdes
que podem ser obtidas a respeito da natureza e do limite da area de influéncia. O

resultado da pesquisa demonstra importantes regularidades (Huff, p.34):
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v A propor¢do de consumidores clientes de uma determinada area de compras
varia com a distancia desta aos respectivos compradores;

v’ A propor¢do de clientes varia com a largura e a profundidade de
comercializagdo de uma mercadoria ofertada por uma loja para varias areas de
compras;

v' A distincia que os consumidores estio dispostos a percorrer para adquirir
produtos varia para diferentes tipos de produtos;

v A atragdo de uma determinada area de compras ¢ influenciada pela proximidade

de outras areas de compras concorrentes.

Huff (1964) admite superar as limitacdes do modelo anterior, pois considera
que o consumidor, ¢ ndo a firma, o agente primario que afeta a area de influéncia da
empresa. O modelo descreve o processo pelo qual os consumidores escolhem entre
diversas alternativas aceitaveis, um centro particular de distribuicao (grupo de firmas ou
uma firma) para adquirir mercadorias e servigos especificos.

A expressdo formal do modelo é:
Si_

Pij = —— (3)

Que representam:

Pij — a probabilidade de um consumidor da regido i se deslocar para um centro
comercial j;

Sj — tamanho do centro comercial j, medido em metros quadrados, da area de
vendas dedicadas aos itens a serem comprados na viagem;

Tij — tempo de deslocamento do consumidor envolvido para se locomover de i
para comprar no centro comercial j;

A - parametro estimado empiricamente que reflete o efeito do tempo de viagem
relacionado a varios tipos de viagens de compra.

A interpretag@o dessa expressao formal por Anderson et al (2010 apud Martins,
2011), é explicada como a capacidade de um shopping center atrair clientes, estad em
propor¢ao direta com o tamanho da area comercial da loja comparada com o tamanho
das lojas concorrentes e na razdo inversa da distancia ou do tempo de locomogao regido
de origem ao destino onde serdo efetuadas as compras.

Anderson et al (2010 apud Martins, 2011) ainda observa no céalculo do modelo
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de Huff que: quanto maior o valor de A, denominado pelos autores de “fator de
distancia-inércia”, maior sera o efeito do tempo de deslocamento sobre a probabilidade
de um consumidor realizar compras em um determinado centro comercial. As compras
ou mercadorias especializadas oferecidas por um shopping center deve atribuir a A um
valor maior. Por outro lado, deve ser atribuido um valor menor a este fator, quando os
produtos forem de primeira necessidade.

A expressdo citada por, Huff (1964), propde que o numero esperado de
consumidores da regido i que se deslocam para comprarem em uma loja de uma area
comercial j, como por exemplo, no shopping Center, ¢ igual ao numero de
consumidores i multiplicado pela probabilidade de o consumidor em i selecionar j para
comprar.

Eij=Pijx Ci @)

Tal que:

Eij: o numero esperado de consumidores residentes em i que estdo dispostos a
se locomover para o centro j para efetuar compras;

Ci: nimero de consumidores clientes residentes em i.

Apesar da semelhanca do seu modelo com o de Reilly, Huff (1964) afirma que

ha diferenca nos seguintes pontos:

v Representa uma abstragdo tedrica do comportamento espacial do consumidor,
ndo sendo assim, uma mera formulacdo empirica inventada;

v As equagdes possibilitam a constru¢do de areas de influéncia com graduagdes
em termos de demanda. Os gradientes sdo expressos como faixas de contorno,

variando de P< 1 a P>0 (Veja fig. 3.9)
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Figura 3.9 — Modelo de Huff e sua Area
Fonte: Huff (1964) apud Aragdo e Medeiros (2004, p. 55)

v' Estima a probabilidade de um consumidor (Pij) ou de o nimero de consumidores
(Eij) serem clientes de um centro de compras em particular, considerando todas
as areas potenciais de compras simultaneamente;

v' O pardmetro A varia para diferentes tipos de classes de produtos, ele ndo

representa uma segunda forga.

Na FIG. 3.9, serdo vistas as partes das areas de influéncia de cada centro
comercial envolvendo umas nas outras, se as areas de influéncia de ], e J;4 forem
calculadas e superpostas as de J;. As intersecdes de contornos com as mesmas
probabilidades permitem a determinacdo dos pontos de equilibrio de cada centro
concorrente.

A érea de influéncia é definida por Huff (1964) como uma regido que foi
delineada geograficamente, composta por consumidores potenciais que possibilitam a
probabilidade maior do que zero de suas compras de uma determinada classe de
produtos ou servigos ofertados para consumo por uma firma em particular ou por uma

dada aglomeracdo de firmas. Essa definicdo pode ser expressa simbolicamente como:

Tij = Z;?:l(Pij. Ci) (5)
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Tal que:

Tij: area de influéncia de uma determinada firma ou de uma aglomeracdo de
firmas j, que ¢ o numero total de consumidores esperados dentro de uma dada regido
que sdo provavelmente clientes j de uma classe especifica de produtos ou servigos;

Ci: numero de consumidores residentes dentro de um determinado gradiente 1i.

Huff (1964), por meio da pesquisa que originou o artigo “Defining and
Estimating a Trade Area” apresenta as seguintes descobertas empiricas sobre 4rea de

influéncia:

v A propor¢do de consumidores que freqiientardo uma regido com lojas varia em
consonancia com a distdncia em que esses consumidores estdo dessa regido;

v A propor¢do de consumidores de uma determinada loja varia de acordo com a
quantidade e a variedade das mercadorias disponiveis;

v O tipo de produto vendido influencia na distincia que os consumidores estdo
dispostos a percorrer para chegar a uma determinada loja;

v A proximidade de uma determinada loja com outras concorrentes influencia na

sua atratividade em particular.

Essas descobertas empiricas impulsionam o autor a afirmar que primeiro €
essencial avaliar a demanda em toda a area de influéncia em potencial para uma unidade
comercial determinar a regido especifica na qual encontre viabilidade econdmica para
seus propositos. E ndo considerar simplesmente um distrito cujo tamanho ¢ geralmente
determinado pelos limites dentro dos quais ele é economicamente vidvel em termos de
volume e de custo para uma unidade comercial vender ou entregar um bem ou servico,
como afirma o Comittee on Definitions of the Marketing Association. Ja que, ¢ provavel
que o custo de um servi¢o sob avaliagdo ndo seja um determinante satisfatorio de
qualquer area de influéncia precisamente delimitada.

Huff (1966) realizou uma nova pesquisa que envolveu calcular, a partir de uma
lista de provaveis locais, qual desses pontos daria um maior lucro para o varejista. O
objetivo era determinar a melhor localizagdo de uma loja usando um programa de
computador que permite realizar o cruzamento de dados sobre sua localizacdo. Duas
premissas basicas foram consideradas no inicio dessa pesquisa: a localizagdo de cada
ponto ira influenciar de forma particular na vendas; e a dimensdo de cada loja ira

influenciar seu potencial de vendas, assim comodos custos operacionais.
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As informagdes necessarias levantadas por Huff (1966) para desenvolver essa

pesquisa para encontrar a melhor localizacdo de um supermercado foram:

v Numero de lojas concorrentes;

v O namero de locais potenciais;

v A dimensdo das lojas concorrentes

v A dimensdo de cada local potencial;

v O potencial de venda por area da loja, para calcular o potencial de vendas da
cada loja;

v A margem de lucro congruente ao tamanho de cada loja;

v" O nimero das areas estatisticas;

v" O niimero de familias em cada 4rea estatistica;

v Despesas de alimentagdo de cada familia em cada area estatistica;

v' A duragdo de tempo de uma viagem para cada area estatistica aos locais de

compras provaveis e existentes;

v Determinar o valor apropriado para A (no caso foi utilizado o valor 3). O valor
determinado a lambda servia para calibrar o0 modelo em consonéncia com o tipo
de varejo. A determinagdo do valor para a constante ¢ fornecida a partir da
disposi¢do do consumidor para percorrer distancia para efetuar a compra de um
determinado produto, entdo, quanto menor for sua disposi¢do para percorrer
grandes distancias para comprar um determinado produto, maior seria o valor de

A.

Huff (1966) analisa nessa pesquisa que o uso do computador possibilita avaliar
uma maior area geografica e um maior numero de provaveis localizagdes. E apesar de o
modelo identificar no final uma loja pode trazer maior ganho para o varejista, admite
que o modelo, considera varias varidveis, porém ¢ impossivel ele considerar todas elas,
como por exemplo, fatores como reputacdo da firma, aparéncia e o estado, servigos
oferecidos e merchandising podem, também, afetar as vendas de uma loja.

Applebaum (1966) afirma que entre os fatores que podem alterar a escolha de
uma loja, a imagem, ¢ o que provoca maior diferenca no volume de vendas que ela
poderia adquirir. Isto €, duas lojas idénticas, a sua disposi¢do o mesmo mercado
potencial, entretanto, com imagens percebidas de maneira diferente pelo consumidor,

gerardo um faturamento distinto.
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As redes varejistas e cada uma de suas lojas possuem sua propria
personalidade, por isso, a percep¢do que um consumidor tem sobre um varejista em
funcdo de algumas caracteristicas ird influenciar na fidelidade dos consumidores em
relacdo a uma determinada loja. (STANLEY e SEWALL, 1976)

Para Massano (2003), a incorporagdo da variavel imagem ao modelo aumenta
sensivelmente sua capacidade de variacdo na area de influéncia de uma determinada
loja. Ainda que, o tempo de viagem seja o fator mais importante, explicando cerca de
50% da variacdo, a incorporagdo de dados referentes a imagem explicou cerca de 40%
do restante.

A utilizagdo do Modelo de Huff modificado, incluindo a imagem da rede
possibilitou a Stanley e Sewall (1976) concluirem que o poder da imagem de uma
empresa nao pode ser subestimado pelos varejistas; logo que, existem varias evidéncias
de lojas que deram certo em um determinado local que outras ndo deram, devido
possuirem uma imagem favoravel e conseguirem atrair consumidores de regides mais
distantes. Lojas que possuem imagem fraca devem se posicionar proxima, as lojas que
possuem imagem forte, para ficarem inseridos no mercado, enquanto as lojas que
possuem imagem forte dominam o mercado que atuam.

O modelo de Huff para Stanley e Sewall (1978) ¢ um dos modelos
quantitativos mais importantes para a determinacdo de uma loja varejista, porque ao
longo das pesquisas, vem demonstrando boa assertividade. Entretanto, em alguns casos
o modelo tende a superestimar ou subestimar as previsdes de vendas de uma loja, um
dos principais motivos ¢ o fato de ndo considerar a varidvel imagem para analisar a
localiza¢do de uma loja; pois os autores consideram a imagem uma variavel essencial

para aumentar os ganhos e determinar maior parcela do marketing share de uma loja.
3.2 A estrutura de CEP

Huff e MacCallum (2008) na calibragem do modelo recomendam dividir a area
de estudo em subareas. Apos realizar a divisdo de areas e deslocamento de cada area até
a loja, pode-se considerar o tempo de deslocamento ou a distdncia. Recolhem-se os
dados socioecondmicos e demograficos e conduz-se uma pesquisa survey. Os autores
sugerem para fazer a divisdo o Zip Code*.

No site dos Correios (2014) contém informagdes sobre como esta estruturado o

CEP. Sua estrutura baseia-se no sistema decimal, composto de: regido, sub-regido, setor,
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subsetor, divisor de subsetor e identificadores de distribuicdo, conforme a figura 3.10:
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Figura 3.10 — Estrutura do CEP
Fonte: Correios (2014)

Para fins de codificagdo, o Brasil, esta dividido em dez regides postais. Os
parametros usados foram: o desenvolvimento socioeconémico e fatores de crescimento
demografico de cada unidade da Federagdo ou conjunto delas. O mapa da figura 3.11

ilustra a distribui¢do do CEP, no sentido anti-horario pelo primeiro algarismo a partir de

Sdo Paulo.
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Figura 3.11 — As dez regides postais brasileiras e seus respectivos codigos
Fonte: Correios (2014)

Os correios (2014) se baseiam no exemplo citado na figura 3.11 para
apresentar o significado de cada digito do CEP e sua localizagdo geografica no cenario
de codificagdo nacional. A figura 3.12 mostra que o primeiro algarismo representa a

regido postal do interior do estado de Sao Paulo.
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Figura 3.12 — O primeiro digito — Regido
Fonte: Correios (2014)

Cada regido postal foi dividida em 10 sub-regides. Como mostra a figura 3.13,
os dois primeiros algarismos indicando a Sub-Regido 13, cuja sede nesta situacdo ¢ a

cidade de Campinas, demonstrado no exemplo fornecido pelos Correios (2014).

1311 65-000
Sub-Regifio de Campinas

Figura 3.13 — O segundo digito — Sub-regido
Fonte: Correios (2014)
Cada sub-regido foi dividida em dez setores que sdo representados pelo terceiro
algarismo. A figura 3.14 mostra o exemplo dos Correios (2014), no qual os trés
primeiros algarismos estdo representando o Setor 131, cuja sede também ¢ a cidade de

Campinas.
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Setor de Campinag & Adjacénciag

Figura 3.14 — Terceiro digito: setor
Fonte: Correios (2014)

Na figura 3.15, cada setor foi dividido em 10 sub-regides que sdo representados
por quatro algarismos. Na ilustracdo os quatros primeiros digitos estdo representando o

Sub-Setor 1316, cuja sede ¢ a cidade de Artur Nogueira. (CORREIOS, 2014)

13186/5-000
Subsetor de Axtur Mogueia

Figura 3.15 - Os quatro primeiros algarismos, o Sub-Setor
Fonte: Correios (2014)

Cada Sub-Setor foi dividido em dez divisores que sdo representados por os
cinco primeiros digitos. A figura 3.16 ilustra a sede na cidade de Engenheiro Coelho, no
qual os cinco primeiros algarismos estdo representados pelo divisor - 13165
(CORREIOS, 2014).
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[T3165-000]

Cxlade de Engenheun Coelho ¢ Feserva Técrica

.Engenhairo
Coelho

Figura 3.16 — Os divisores que sdo representados pelos os cinco primeiros algarismos
Fonte: Correios (2014)

Segundo o site dos Correios (2014), os trés Ultimos digitos apds o hifen sdo
denominados de sufixo e destinam-se a identidade individual de localidades,
logradouros, codigos especiais e unidades do correio, conforme a descrigdo a seguir.

Localidades nao codificadas por logradouros (possuem um unico CEP):

v Faixa de sufixos utilizada: 000 a 999;

v" Caixas postais comunitarios: 990 a 998.
Localidades codificadas por logradouros:

Logradouros: faixa de sufixos — 000 a 899;
Cddigos especiais: faixa de sufixos utilizada- 900 a 959;

CEPs promocionais: faixa de sufixos utilizada — 960 a 999;

AR NEE NN

Caixas postais comunitarias: faixa de sufixo utilizada — 990 a 998.



75

4. METODOLOGIA

Collis e Hussey (2005) explicam a metodologia como uma maneira global de
tratar o processo de pesquisa, desde a base tedrica até a coleta e analise de dados.
Segundo as suas classificagdes esta pesquisa quanto o objetivo é descritiva, pois
descreve o comportamento de um fendmeno: o afluxo de consumidores a regido de
comércio de cosméticos e perfumaria; em relagdo ao processo ou método ¢
“quantitativa”, pois envolve a coleta e andlise de dados numéricos, bem como
aplicacdo de testes estatisticos; em uma analogia com o resultado, classifica-se como
basica, visto que almeja aumentar o conhecimento de um assunto, no caso, marketing
geografico, sem énfase na sua aplicacdo imediata; a sua logica caracteriza-se como
dedutiva, logo que, seu estudo desenvolve uma estrutura conceitual e tedrica que testa
uma observagdo empirica, neste caso, a aplicabilidade envolve o modelo de Huff,
testada por meio de questionario semi-estruturado.

O paradigma que norteou o estudo foi positivista, seguindo a perspectiva dos
autores citados, ja que, busca a causa de um fendémeno social dando pouca énfase ao
estado subjetivo do individuo e reproduzindo os dados quantitativos. O estudo
(presente) toma como base a comprovagdo da probabilidade de um estabelecido em uma
determinada regido disposto a realizar compras em uma das lojas do centro de comercio
de cosméticos e perfumes se relaciona com a sua acessibilidade. Para isso, foi utilizado
o modelo de Huff (HUFF, 1964); com auxilio do survey para apurar os dados reais, e
aplicar o modelo para descobrir a probabilidade que um cliente tem de escolher e
comprar em cada ponto comercial, entre as op¢des disponiveis.

Realizou-se entrevistas com os clientes das lojas seguindo o método Survey;
isto €, questionarios com respostas limitadas as alternativas mencionadas. Sendo assim,
dados confidveis, pois a resposta fixa reduz a dispersdo nos resultados, que pode ser
causada pelas diferencas de expressdo dos entrevistados e, consequentemente, facilita a
analise e a consisténcia da interpretagdo dos dados (MALHOTRA, 2001).

A unidade de analise desta pesquisa compreende as lojas de varejo de produtos
cosmeéticos e perfumes no bairro do centro da cidade de Caruaru.

A unidade de observagdo consiste dos consumidores de produtos cosméticos e
perfumes.

A populagdo ¢ composta pelos clientes das lojas.
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A amostra ¢ probabilistica simples, sendo realizados e preenchidos 130

questionarios entre 11 a 26 de novembro de 2013 em periodo integral.

4.1 Universo e Amostra

A regido escolhida foi o centro de Caruaru devido:

a) Neste bairro concentram lojas de cosméticos, todas muito proximas, sendo duas
lojas da empresa estudada; e outras concorrentes como Kollinas com 4 lojas,
Sugestiva com 3 lojas.

b) Nessa regido concentram-se praticamente todas as lojas de cosméticos e

perfumes existentes na cidade.

Em consonéncia com Babbie (1999), ha duas razdes para se justificar o uso da
amostragem: custo ¢ tempo. As pesquisas de survey por amostragem podem ser mais
precisas do que a entrevista com todos os componentes de uma populagdo, devido a
logistica de realizagdo de pesquisa. A utilizagdo da pesquisa por amostragem
proporciona a redugdo do numero de pesquisadores e minimizagdo de erros,
proporcionando um melhor acompanhamento dos dados da pesquisa. Outro fator ¢ o
tempo da pesquisa ndo ser muito estendido, evitando-se a distor¢do dos dados
recolhidos quando se fazem as entrevistas em tempos bem distintos.

Na pesquisa foi utilizada uma amostra probabilistica simples, para aplicagao
dos questionarios em que as pessoas eram abordadas na rua aleatoriamente.

A amostra da pesquisa foi retirada da populagdo de clientes da regido escolhida.
Conforme Parente (2000), a entrevista com clientes tem sido o método mais tradicional
e recomendado de mapeamento da area de influéncia.

Quando se realiza um levantamento por amostragem, deve-se levar em conta o
grau de confianca desejado e o erro maximo admissivel. Para um alto grau de confianca
e um erro maximo admissivel pequeno, seria necessaria uma amostra tdo grande que,
provavelmente, seria impossivel coletd-la para um trabalho com as limitacdes de
recursos e de tempo de que este dispds. Pretendendo obter uma amostra que resultasse
em um pequeno erro maximo admissivel e um grau de confianca de 95%, buscou-se
aplicar o0 maximo de questionarios. Ante as condi¢cdes impostas ao desenvolvimento

deste trabalho, foi possivel entrevistar 204 pessoas. Destes 204 questionarios aplicados,
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74 foram descartados pelo fato de os entrevistados terem fornecido enderecos nao
encontrados no Google maps. O tamanho da amostra resultou em 130 entrevistados.

No problema abordado, procura-se estimar a propor¢cdo de individuos que
pertencem a uma dada categoria. De acordo com Cocrhan ( ) para uma populacdo
infinita, ou para uma populacdo finita suficientemente grande a ponto de se poder

desprezar as correcdes de populacdes finitas, o tamanho da amostra ¢ dado por:

n=(z2.p(1-p))/a2 (6)

Onde:

n: tamanho da amostra

z: namero de desvios padriao da normal reduzida

p: propor¢do de elementos que pertencem a categoria estudada

a: erro maximo admissivel

Entrando-se com o valor de n e explicitando-se o de a, tem-se:

a=(z2.p(1-p))/n

Para um grau de confianga de 95%, um valor de p=0,10, o erro maximo resultaria em
a=0,052, ou 5,2%. Na condi¢@o mais adversa, caso em que p=1-p=0,50, o erro maximo

resultaria em 0,086, ou 8,6%.

42 Instrumento de Coleta e Tratamento dos Dados

A coleta de dado foi feita por meio de surveys, através da aplicagdo de
questionarios estruturados. Para Babbie (1999), neste caso, os entrevistadores
perguntam oralmente e anotam as respostas, com a finalidade de minimizar erros do
entrevistado; evitar confusdes do entrevistado com os itens do questionario, ja que, o
entrevistador pode retirar eventuais duvidas que surgirem, e através da sua observacdo
coletar dados extras; e conseguir uma maior taxa de retorno.

A aplicacdo dos questiondrios foi conduzida pela autora da monografia, entre
os dias 11 a 26 de novembro de 2013, no periodo da manhd e tarde. As entrevistas

foram realizadas no inicio da Rua Duque de Caxias, proximo ao cruzamento da rua com
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a Avenida Rio Branco, rua principal de acesso as lojas de cosméticos presentes, em
pontos distantes de qualquer uma das lojas de cosméticos e perfumes presentes, o que
evitou que a amostra estudada favorecesse a qualquer uma das lojas de cosméticos e
perfumes, e permitiu um retrato mais fidedigno possivel da realidade.

O questiondrio foi estruturado com 22 perguntas fechadas. Antes da aplicacao
do questionario foi realizado o pré-teste. Para Gil (1999), é fundamental fazer o pré-
teste do questionario para perceber algumas questdes relevantes, como ordem das
questdes, a forma como as questdes sdo colocadas, a clareza e precisdo do termo, dentre
outras. Apos a libertagdo do orientador, realizou-se o pré- teste no dia 5 de agosto 2014,
com 20 entrevistados, na propria regido onde a pesquisa seria realizada.

A pergunta 1 e 2 eram perguntas qualificadoras para as demais e questionavam
se o entrevistado era morador da regido e cliente de alguma loja de cosmético e
perfumaria da regido. Essas duas perguntas serviram de filtro para a continuacdo da
entrevista, pois apenas moradores da regido e clientes de lojas de cosméticos e perfume
do bairro participaram da pesquisa.

As questdes 3 e 4 tracam o perfil do cliente em relacdo a sexo e faixa etaria. Na
pergunta 5, o cliente era questionado sobre seu endereco. O endereco era um dos
principais dados da pesquisa, logo que, o modelo de Huff determina a probabilidade
para cada cliente comprar em uma das lojas de cosméticos ¢ perfumes presentes na
regido, por meio da relacdo entre a distdncia do cliente e o tamanho de cada loja de
cosméticos e perfume presente no bairro. As andlises geograficas, como distancias e
distribuicdo dos clientes, foram realizadas através do Google Maps e site dos correios,
através da identificacdo da residéncia em um mapa digitalizado da regido, e tragando
sua distancia em relacdo a rua de cada loja de cosméticos e perfume. Essas informagdes
também foram lancadas no Excel para serem aplicadas as férmulas do modelo abordado
e entdo verificar a area de influencia de cada loja e a probabilidade de cada cliente se
deslocar a sua loja de preferéncia no Centro da cidade de Caruaru.

As perguntas 6 a 11 tratavam sobre o habito de consumo dos entrevistados em
drogarias, como frequéncia de compras, gasto médio, meio de transporte utilizado para
ir as compras em loja de cosméticos e perfume, e em qual loja de cosméticos e perfume
realizava suas compras com mais freqiiéncia. A partir da identificacdo de qual loja de
cosméticos e perfume o cliente realizavam suas compras com mais freqiiéncia, tornou-

se possivel cruzar as previsdes geradas pelo modelo, isto é, qual loja tem maior
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probabilidade de atrair cada cliente entrevistado versus a loja de preferéncia do cliente.

Nas perguntas 12 a 24, procurou-se por meio delas encontrar as opinides das
pessoas sobre alguns fatores criticos de sucesso para uma loja de cosméticos e
perfumes, foi utilizada a escala de Likert. Nessas questdes foram abordadas temas como
condi¢des de pagamento, atendimento, pre¢o dos produtos, facilidade de acesso e
localizacdo das lojas. De acordo com Bressan (2004), o uso da escala significa que os
respondentes ndo apenas concordam ou discordam com uma afirmagdo, mas também
informam o grau de concordancia e discordancia. A cada resposta ¢ atribuido um
numero que reflete a dire¢do da atitude do respondente em relagdo a cada afirmagao.

Com o CEP, foi possivel estimar o enderego aproximado da origem do
respondente através da funcionalidade “Busca CEP”, Correios (2014). Com a ajuda do
Google Maps, Google (2014), os locais foram marcados em um mapa. Com o apoio da
ferramenta disponivel no software on line, possivel obter a distincia linear e o tempo
para percorrer o caminho do local de origem do entrevistado até a Avenida Duque de
Caxias ou Avenida Rio Branco.

Petersen (2001), Parente (2003) e Carter (1993) explicam que o modelo utiliza
normalmente o expoente 2. Se o expoente € maior que 2, reflete a grande aversao dos
consumidores em percorrer maiores distdncias para comprar em um determinado local;
se 0 expoente € menor que 2, reflete que o consumidor estd mais disposto a percorrer
maiores distancias. Vale ressaltar que essa calibracdo esta diretamente ligada também a
tolerancia dos consumidores estudados e ao tipo de comércio. Se o valor do expoente ¢é
aumentado, altera-se o resultado, isto €, aumenta a probabilidade de o consumidor se
dirigir a loja mais proxima e diminui a probabilidade de ir a loja mais longe. Haines et
al. ( 1972) procurou encontrar o valor madximo e minimo do expoente; para esses
autores, o valor maximo € 5 € o valor minimo ¢ 0.

Como Huff (2003) afirma que o valor do expoente varia de acordo com o tipo
de loja, a loja de produtos de necessidades primarias tem maior expoente, enquanto loja
que vende produtos especificos ou especiais tem expoente menor, assim como as
caracteristicas da populac@o, nesta pesquisa o autor usou o valor 3 para lambda. Este
valor escolhido também pode ser justificado por ser adotado por Huff (1966) em uma

pesquisa feita com supermercados.
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5.  ANALISE DOS DADOS

Os resultados a seguir almejam descrever as etapas de utilizagdo do modelo de
HUFF 1964 para auxiliar a tomada de decisdo de um varejista franqueado no setor de

cosméticos na escolha de uma melhor localizacdo para estabelecer uma loja.
5.1 Perfil dos Entrevistados e Habitos de Consumo

A aplicagdo do survey apurou os seguintes resultados sobre o perfil e

preferéncias de compras dos clientes de cosméticos do bairro do Centro de Caruaru.

Grifico 5.2: Género
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O Grafico 5.2 mostra que 86,92% dos entrevistados sdo do sexo feminino.
Pode deduzir-se, que as mulheres estdo mais dispostas a se deslocarem de suas
residéncias para adquirirem os produtos de cosméticos e perfumes; ja que, o setor de
cosméticos ¢ um mercado bastante atrativo para as mulheres que se sentem bem quando
mantém uma boa aparéncia. A representatividade dos homens de 13,08%; demonstra
que assim como as mulheres, 0os homens também se preocupam com a sua aparéncia e

este mercado também cresce no género masculino.



81

60% -
Grafico 5.3: Faixa Etaria

50% -
40% -
30% -
B HOMENS E MULHERES
20% -
10% - I
o | . .

14 a 25 anos 26 a 37 anos 38 a 49 anos 50 a 61 anos acima de 61 anos

Em relacdo a faixa etaria dos entrevistados, percebeu-se nas entrevistas a
importancia dos entrevistados em manter uma aparéncia bem cuidada e higienizada.
Entretanto, ainda ¢ a populagdo mais jovem que se desloca com mais frequéncia para
satisfazer a necessidade de uma aparéncia bela, o que demonstra o percentual, quanto
mais jovem maior o percentual. Sendo assim, representado por 94,6% as pessoas de

idade entre 14 ¢ 49, e 5,4% acima de 49 anos.

Grafico 5.4:Frequéncia Mensal da Loja de Cosméticos
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A amostra entrevistada descreve que a maioria das pessoas usuarias de
cosméticos e perfumes comprados nas lojas localizadas no Centro de Caruaru ¢
realizada com uma frequéncia de pelo menos uma vez, isto ¢, entre os entrevistados
63,84% afirmam se deslocar para uma loja de cosméticos e perfume; e 36,16%
frequentam as lojas duas ou mais vezes, o que qualifica estas pessoas a emitirem sua

opinido sobre as lojas do ramo.

Grifico 5.5:Gasto Médio com Compras
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A elaboracdo do questionario, delimitou-se na identificagdo do gasto médio
mensal em lojas de cosméticos ¢ perfumaria, valor que ¢ relevante para a pesquisa em
questdo. A freqiiéncia dos clientes possibilita aumentar o valor mensal gasto: 65,4%
dos entrevistados gastam acima de R$ 50,00 por més e 24,6% gastam mais de RS
100,00. A média mensal de gasto por pessoa é de aproximadamente R$ 89,12 e o valor

da moda corresponde a R$ 100,00.
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O meio de transporte utilizado pela maioria dos entrevistados para fazer as
compras na regido ¢ o Onibus 55,38%, transporte bastante expressivo, no Centro e
17,69% de outros (moto e bicicleta). A maior parte das pessoas quando respondiam o
tipo de transporte utilizado para efetuar suas compras no Centro de Caruaru comentaram
a falta de estacionamento para seus veiculos ¢ o engarrafamento em horarios de pico,

principalmente em dia de feira.
5.2 Avaliagdes dos Fatores Criticos de Sucesso

Nas tabelas (5.2 a 5.12) estdo descritos os resultados dos fatores-chave
escolhidos, que impactam na decisdo dos consumidores sobre a escolha de uma loja de

cosméticos e perfumaria.

(Continua)

TABELA 5. 2 - A drogaria vende seus produtos a um preco justo

LOJA DE CASOS %

COSMETICOS E

PERFUMARIA

Rio branco Discordo 2 13%
Nao concordo nem discordo 1 7%
Concordo 12 80%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo totalmente 2 6%
Discordo 5 15%
Nao concordo nem discordo 4 12%
Concordo 18 55%
Concordo totalmente 4 12%
Total 33 100%
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(Continuagao)
Sugestiva Discordo totalmente 1 6%
Discordo 3 17%
Nao concordo nem discordo 1 6%
Concordo 13 72%
Total 18 100%
Kolinas Discordo 6 18%
Nao concordo nem discordo 2 6%
Concordo 24 71%
Concordo totalmente 2 6%
Total 34 100%
Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%
Outros Discordo 1 6%
Nao concordo nem discordo 1 6%
Concordo 13 76%
Concordo totalmente 2 12%
Total 17 100%

A primeira questdo levantada para os entrevistados foi a respeito do prego dos
produtos comercializados nas lojas de cosméticos e perfume, nas lojas Sugestiva,
Kolinas, outras: 23%, 18%, 6%; nas lojas O Boticario na Avenida Duque e Rio Branco:
21%, 13%. Entretanto, a loja Mahogany todos os pesquisados frequntes concordam com

Seus pregos.

TABELA 5.3 - A perfumaria ou loja de cosméticos apresenta boas ofertas e promogdes

LOJA DE COSMETICOS CASOS %

E PERFUMARIA

Rio branco Discordo 3 20%
Nao concordo nem discordo 2 13%
Concordo 10 67%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo totalmente 1 3%
Discordo 5 15%
Nao concordo nem discordo 3 9%
Concordo 22 67%
Concordo totalmente 2 6%
Total 33 100%

Sugestiva Discordo 4 22%
Nao concordo nem discordo 1 6%
Concordo 13 72%
Total 18 100%

Kolinas Discordo 5 15%
Nao concordo nem discordo 4 12%
Concordo 23 68%
Concordo totalmente 2 6%
Total 34 100%

Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%

Outras Discordo 3 18%
Nao concordo nem discordo 2 12%
Concordo 9 53%
Concordo totalmente 3 18%
Total 17 100%
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As lojas varejistas apresentam promocoes e ofertas como importantes fatores
de atracdo para seus clientes e também como um influenciador na percepgdo sobre os
precos praticados. Todas as empresas estudadas apresentam uma boa avaliacdo de
satisfacdo dos clientes sobre a questdo de ofertas e promogoes, pois mais de 70% dos

entrevistados concordam ou concordam totalmente.

TABELA 5. 4 - A perfumaria ou loja de cosméticos oferece condigdes adequadas de pagamento

LOJA DE COSMETICOS CASOS %

E PERFUMARIA

Rio branco Discordo 1 7%
Naio concordo nem discordo 1 7%
Concordo 13 87%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo 1 3%
Naio concordo nem discordo 1 3%
Concordo 26 79%
Concordo totalmente 5 15%
Total 33 100%

Sugestiva Discordo 1 6%
Naio concordo nem discordo 1 6%
Concordo 14 78%
Concordo totalmente 2 11%
Total 18 100%

Kolinas Discordo 1 3%
Naio concordo nem discordo 2 6%
Concordo 26 76%
Concordo totalmente 5 15%
Total 34 100%

Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%

Outras Concordo 15 88%
Concordo totalmente 2 12%
Total 17 100%

Entre as lojas pesquisadas a loja O Boticario, localizada na Avenida Rio
Branco, apresentou maior insatisfacdo dos clientes com as suas formas de pagamento
com um percentual bastante reduzido de 7% e as que apresentaram uma maior
satisfacdo do publico foram Mahogany e Outras (Perfumaria Bel Max, Farma Face, Dia
a Dia Cosméticos, Yes Cosméticos, Agua de Cheiro, Cabral) com 100% das respostas
concordam ou concordam totalmente com a maneira de pagamento.

(continua)
TABELA 5.5 - E facil encontrar os produtos dentro da loja
LOJA DE COSMETICOS CASOS %
E PERFUMARIA
Rio branco Discordo 2 13%
Concordo 11 73%
Concordo totalmente 2 13%
Total 15 100%
Duque de Caxias Discordo 2 6%

Nao concordo nem discordo 2 6%
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(Continuag@o)
Concordo 25 76%
Concordo totalmente 4 12%
Total 33 100%
Sugestiva Discordo 1 6%
Nao concordo nem discordo 1 6%
Concordo 15 83%
Concordo totalmente 1 6%
Total 18 100%
Kolinas Discordo 2 6%
Concordo 27 79%
Concordo totalmente 5 15%
Total 34 100%
Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%
Outras Discordo 1 6%
Concordo 13 76%
Concordo totalmente 3 18%
Total 17 100%

A facilidade de encontrar os produtos dentro da loja ¢ uma questao diretamente

ligada a0 modo como as redes expdem e organizam seus produtos. A rede de lojas de

cosméticos mais bem avaliada entre as lojas mais frequentadas foi a Kolinas e outras

com 94% dos clientes, em seguida o boticario, localizada na Avenida Duque, com 88%

e O Boticario, localizada na Avenida Rio Branco, com 87% dos entrevistados que

concordam ou concordam totalmente que € facil encontrar os produtos dentro das lojas e

a Mohagany foi a loja menos fequentada com aceitagado total de 100% da aprovagao dos

seus consumidores.

(Continua)
TABELA 5.6 - A perfumaria ou loja de cosméticos oferece boa variedade de produtos.
LOJA DE COSMETICOS
E PERFUMARIA CASOS %
Rio branco Discordo 1 6,7%
Naio concordo nem discordo 1 6,7%
Concordo 10 66,6%
Concordo totalmente 3 20%
Total 15 100%
Duque de Caxias Nao concordo nem discordo 1 3%
Concordo 23 70%
Concordo totalmente 9 27%
Total 33 100%
Sugestiva Discordo 3 17%
Concordo 14 78%
Concordo totalmente 1 6%
Total 18 100%
Kolinas Nao concordo nem discordo 1 3%
Concordo 27 79%
Concordo totalmente 6 18%
Total 34 100%
Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%
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(Continuagao)
Outras Concordo 13 76%
Concordo totalmente 4 24%
Total 17 100%

TABELA 5.7 - Na perfumaria ou loja de cosméticos eu sempre encontro o que eu procuro

LOJA DE COSMETICOS CASOS %

E PERFUMARIA

Rio branco Discordo 4 27%
Concordo 8 53%
Concordo totalmente 3 20%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo 10 30%
Nao concordo nem discordo 1 3%
Concordo 17 52%
Concordo totalmente 5 15%
Total 33 100%

Sugestiva Discordo 6 33%
Concordo 11 61%
Concordo totalmente 1 6%
Total 18 100%

Kolinas Discordo 9 26%
Nao concordo nem discordo 3 9%
Concordo 19 56%
Concordo totalmente 3 9%
Total 34 100%

Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%

Outras Discordo 4 23,6%
Concordo 10 58,8%
Concordo totalmente 3 17,6%
Total 17 100%

O mix de produtos ofertados aos clientes e o cliente encontrar o eu procura,
estdo associadas. Logo que, o que adianta uma loja de cosméticos ter uma boa variedade
e produto se o cliente ndo encontra o que procura, estes fatos impulsionam as questdes
acima estarem diretamente ligadas.

Em relagdo a O Boticario, localizada na Avenida Duque, 97% dos clientes
afirmam que a loja oferece uma boa variedade de produtos, entretanto 33% afirmam ndo
encontrar os produtos que procuram. A loja O Boticéario, localizada na Avenida Rio
Branco, e a Mahogany foram mais bem avaliadas nos dois quesitos: 73% e 100% dos
consumidores potenciais afirma sempre encontrar o que procura ¢ 86,6%, 100%
afirmam concordarem ou concordarem totalmente que a loja oferece boa variedade de
produtos. A Kolinas teve 97% da aprovagdo de seus clientes sobre a variedade ofertada,
porém 35% dos clientes discordam ou ndo concordam nem discordam sobre sempre

encontrar os produtos desejados. Também a satisfagdo dos clientes nas outras lojas sdo
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representadas de forma bastante semelhante 100% dos clientes afirmam que concordam
ou concordam totalmente ter uma boa variedade de produtos, no entanto, 23,6% nao

encontram o que procuram.

TABELA 5.8 - Os vendedores sdo simpaticos no atendimento

LOJA DE COSMETICOS CASOS %

E PERFUMARIA

Rio branco Discordo 1 7%
Nao concordo nem discordo 2 13%
Concordo 9 60%
Concordo totalmente 3 20%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo totalmente 1 3%
Discordo 9 27%
Nao concordo nem discordo 2 6%
Concordo 15 45%
Concordo totalmente 6 18%
Total 33 100%

Sugestiva Discordo totalmente 1 6%
Discordo 6 33%
Nao concordo nem discordo 1 6%
Concordo 9 50%
Concordo totalmente 1 6%
Total 18 100%

Kolinas Discordo 12 35%
Nao concordo nem discordo 3 9%
Concordo 17 50%
Concordo totalmente 2 6%
Total 34 100%

Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%

Outras Discordo 5 29%
Nao concordo nem discordo 3 18%
Concordo 6 35%
Concordo totalmente 3 18%
Total 17 100%

(Continua)

TABELA 5.9 - Os vendedores conhecem os produtos que vendem

LOJA DE COSMETICOS CASOS %

E PERFUMARIA

Rio branco Nao concordo nem discordo 14 93%
Concordo totalmente 1 7%
Total 15 100%

Duque de Caxias Discordo 2 6%
Nao concordo nem discordo 4 12%
Concordo 20 61%
Concordo totalmente 7 21%
Total 33 100%

Sugestiva Discordo 7 39%
Nao concordo nem discordo 2 11%
Concordo 8 44%,
Concordo totalmente 1 6%

Total 18 100%
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(Continuagao)
Kolinas Discordo 7 21%
Nao concordo nem discordo 5 15%
Concordo 22 65%
Total 34 100%
Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%
Outras Nao concordo nem discordo 3 17,7%
Concordo 10 58,8%
Concordo totalmente 4 23,5%
Total 17 100%

O atendimento dos vendedores foi avaliado em dois aspectos: a sua simpatia e
o conhecimento dos produtos que vendem. Estes dois fatores sdo bastante importantes
para que, os consumidores sintam confianca e satisfagdo no momento da compra,
principalmente quando se trata em um cuidado pessoal da aparéncia.

A loja Mahogany apresenta uma satisfacdo total dos seus consumidores.
Dentre as demais lojas, os clientes da O Boticario, localizada na Avenida Rio Branco,
apresentam o melhor percentual de satisfacdo dos clientes no atendimento com 80% de
aprovacdo no atendimento dos vendedores, porém, com uma insatisfagdo no fator de
conhecimento dos vendedores sobre os produtos, pois apenas 7% dos clientes
consideram o conhecimento pleno dos vendedores sobre os produtos que vendem. A
loja O Boticario, localizada na Avenida Duque, apresenta a segunda posicdo em
satisfacdo dos clientes no atendimento com 63%, e a segundo posi¢do no conhecimento
dos vendedores com 82% dos clientes que afirmam concordarem ou concordarem
totalmente com as informagdes recebidas pelos vendedores acerca dos produtos
ofertados na loja. A Kolinas e a Sugestiva apresentam um percentual 56% para os itens
de simpatia, 65% e 50% respectivamente no conhecimento dos vendedores sobre os
cosméticos ¢ perfumes. As outras lojas apresentam um percentual de apenas 52% de
sensagdo de bom atendimento pelos clientes e uma posi¢cdo de primeiro lugar em
reconhecimento dos clientes do conhecimento dos vendedores sobre os produtos
vendidos com 82,3%, percentual bastante préximo da loja O Boticario, localizada na

Avenida Duque.

(Continua)
TABELA 5.10 - A perfumaria ou loja de cosméticos tem boa aparéncia
LOJA DE COSMETICOS CASOS %
E PERFUMARIA
Rio branco Concordo 12 80%

Concordo totalmente 3 20%
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(Continuag@o)
Total 15 100%
Duque de Caxias Concordo 19 58%
Concordo totalmente 14 42%
Total 33 100%
Sugestiva Discordo 2 11%
Concordo 16 89%
Total 18 100%
Kolinas Discordo 4 12%
Nao concordo nem discordo 4 12%
Concordo 24 71%
Concordo totalmente 2 6%
Total 34 100%
Mahogany Concordo totalmente 2 100%
Total 2 100%
Outras Discordo 3 18%
Concordo 9 53%
Concordo totalmente 5 29%
Total 17 100%

As lojas O Boticario e a loja Mahogany foram as lojas que tiveram uma boa
avaliacdo do fator de boa aparéncia pelos seus clientes, pois 100% concordam ou
concordam totalmente com o layout da loja. Este fato pode ser explicado pelo fato de

serem lojas franqueadas.

TABELA 5.11- A perfumaria ou loja de cosméticos ¢ de facil acesso

LOJA DE COSMETICOS CASOS %
E PERFUMARIA
Rio branco Discordo 1 7%
Concordo 12 80%
Concordo totalmente 2 13%
Total 15 100%
Duque de Caxias Discordo 1 3%
Concordo 25 76%
Concordo totalmente 7 21%
Total 33 100%
Sugestiva Concordo 17 94%
Concordo totalmente 1 6%
Total 18 100%
Kolinas Concordo 29 85%
Concordo totalmente 5 15%
Total 34 100%
Mahogany Discordo 1 50%
Concordo totalmente 1 50%
Total 2 100%
Outras Discordo 1 6%
Concordo 11 65%
Concordo totalmente 5 29%
Total 17 100%

A facilidade quanto o acesso a loja, de forma geral este fator foi o mais bem
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avaliados em todas as empresas estudas com um percentual superior a 90%, com
excecdo da loja Mohagany. Este fato se explica pelo fato da maior parte das pessoas
entrevistas fazerem suas compras no centro de caruaru de 6nibus, pois todas as lojas nao

tém estacionamento para veiculos.

TABELA 5.12 - A localizag@o da perfumaria ou loja de cosméticos ¢ adequada

LOJA DE COSMETICOS E PERFUMARIA CASOS %
Rio branco Discordo 1 7%
Concordo 12 80%
Concordo
totalmente 2 13%
Total 15 100%
Duque de Caxias Discordo
totalmente 1 3%
Discordo 3 9%
Concordo 26 79%
Concordo
totalmente 3 9%
Total 33 100%
Sugestiva Discordo
totalmente 4 22.2%
Discordo 1 5,6%
Nao
concordo
nem
discordo 12 66,6%
Concordo 1 5,6%
Total 18 100%
Kolinas Discordo
totalmente 1 3%
Nao
concordo
nem
discordo 1 3%
Concordo 29 85%
Concordo
totalmente 3 9%
Total 34 100%
Mahogany Discordo 1 50%
Concordo
totalmente 1 50%
Total 2 100%
Outras Concordo 14 82%
Concordo
totalmente 3 18%
Total 17 100%

O ultimo fator critico de sucesso ¢ sobre a localiza¢do. As lojas que tiveram o
menor desempenho foram a loja sugestiva com 27,7% de rejei¢dao de sua localizagao, e
também a loja Mahogany com 50% de rejei¢do dos seus clientes; por serem

consideradas na entrevista como uma localizacdo de dificil notabilidade mesmo suas



92

lojas em avenidas principais do centro de caruaru, respectivamente: na Avenida Duque

de Caxias e na Avenida Quinze de Novembro, e na Avenida Rio Branco .
5.3 Area de Influéncia previsio de Huff

O calculo da area de influéncia permite identificar a regido em torno da loja
onde estd localizada a maioria dos clientes. Nos resultados a seguir, detectaram-se as
areas de influéncia dos clientes entrevistados, segundo a loja de preferéncia dos
consumidores potenciais e a loja mais provavel para compra, segundo Huff.

Nesta monografia foi prevista a area de influéncia, comparando-se qual dentre
as lojas do centro de Caruaru tinham maior probabilidade das pessoas entrevistadas irem
a loja O boticario — Rio Branco, O Boticario — Duque de Caxias, Kolinas e Sugestiva,
porque essas lojas apresentaram os maiores nimeros de consumidores respectivamente:
18, 33, 34 e 18 entrevistados que realizam suas compras nestas lojas.

De posse dos resultados da pesquisa em que os consumidores potenciais
entrevistados apontaram a loja de sua preferéncia foi possivel identificar a area de
influencia do conjunto de lojas de cosméticos e perfume; detectar a area de influéncia de
cada loja de cosméticos e perfume; estimar o nimero esperado de clientes no conjunto
de lojas e em cada area de influéncia; e estimar o percentual das areas de influéncia em
conjunto e em cada loja de cosméticos e perfumes no centro da cidade de Caruaru.

Como demonstra as tabelas 5.13,5.14 e 5.15:

TABELA 5.13 Applebaum - Delimitagao das areas de influéncia

Area de Lojas
Influéncia

Em O Boticario O Boticario Kolinas Sugestiva

conjunto Duque de Caxias | Rio Branco
Primaria (m) 3.000 3.000 2.800 3.500 2.700
Secundaria (m) 5.500 5.200 5.100 5.200 4.000
Tercidria (m) 31.900 6.100 31.900 31.900 4.300
TABELA 5.14- Area de influéncia, tamanho da loja e densidade populacional
Lojas Em O Boticario | O Boticario Kolinas | Sugestiva

conjunto | Duque de Rio Branco
Caxias

Area de influéncia até 73, 33% - m 3.000 3.000 2.800 3.500 2.700
Tamanho da loja — m? - 26,53 45,5 251,32 197,94
Densidade populacional- hab/m 4,770778 0,534368 0,560826 | 0,720769 | 4,770778




TABELA 5.15 - A estimativa

de clientes nas areas de influéncia segundo o modelo de

Huff
Area de Lojas
Influéncia
(Tij) Em conjunto | O Boticario | O Boticario | Kolinas Sugestiva
Duque de Rio Branco
Caxias
Primaria 14.448,79 2.162,306 2.060,119 | 1.870,287 | 10.972,79
Secundaria 4.028,282 177,1646 529,281 | 1.36,6834 96,2399
Terciéria 626,4691 27,76097 0,656 53,91754 58,0402
TOTAL 19.103,54 2.367,232 2.590,056 | 2.060,888 | 11.127,07
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Os dados das tabelas 5.13,5. 14 e 5.15 mostram que dentre as lojas de
cosméticos e perfumes; a loja Kollinas, localizada na Avenida Rio Branco, foi a loja que
apresentou a dentre todas as lojas maior area influéncia, e a loja Sugestiva, apresentou a
maior estimativa total com 11.127,07 de clientes em sua area de influencia.

Dentre as lojas analisadas a loja Kolinas também possui a maior area de
vendas, um dos fatores determinantes no modelo para uma loja ser mais frequentada que
as demais lojas, logo que, subtende-se no modelo de Huff que a loja fornece ao cliente
maior variedade de produtos de beleza. Esse fato foi confirmado por 25,4% dos
pesquisados que sdo seus clientes na entrevista com 97% de respostas que concordavam
ou concordavam totalmente com a variedade de produtos nas lojas. Em consonancia
com o modelo, analisando a tabela 14 percebe-se que a maior loja entre as pesquisadas,
a loja Kolinas, Avenida Rio Branco, atrai clientes localizados em pontos mais distantes,
chegando a ser até¢ 31.900 m de distancia para realizarem suas compras; € as demais
lojas com excecdao da O Boticario, Avenida Rio Branco, atrai clientes com distancia

bem menores com até 6.100 metros.

5.4 Probabilidade dos Clientes irem a Loja — Huff

Tabela 5.16 - Probabilidade dos clientes irem a loja — modelo Huff

Lojas O Boticario O Boticario Kolinas

Avenida Duque de Caxias | Avenida Rio Branco

Sugestiva

Probabilidade 0,2181 0,0739 0,2046 0,359

A tabela 5.16 mostra a probabilidade de cada consumidor potencial ir a uma
das quatro lojas estimada no modelo. O modelo detectou a loja Sugestiva, localizada na

Avenida Quinze de Novembro, com a maior probabilidade de ser escolhida pelos



94

entrevistados e também com a maior estimativa total de clientes em sua area de
influéncia com aproximadamente 11.127,07 de pessoas residentes na Regido de

Caruaru, como mostra a tabela 5.14.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A escolha do modelo utilizado pelo varejista para tomada de decisdes
relativas a localizagdo tem bastante relevancia no desenvolvimento econdmico de seu
ponto de venda, entendendo sua relevancia esta monografia exp0s técnicas de apoio a
decisdo de localizacdo. No quadro 12; percebe-se que os modelos gravitacionais,
embora apresentem baixa subjetividade, tém alto custo, requerem grande
especializagcdo técnica e sdo inviaveis sem a utilizacdo de recursos computacionais e da
internet, ja que, requerem dados demograficos e sécios econdmicos, além do uso da
modelagem em GIS. Assim, para o franqueado que obtém um alto custo na abertura
de sua franquia, resta depreender se o modelo de localizagcdo que o seu franqueador
utiliza para Ihe assegura o bom desenvolvimento econdmico da sua loja franqueada.

O objetivo principal deste trabalho era identificar a 4rea de influéncia das
lojas de cosméticos e perfume em conjunto e a area de influéncia de cada uma das
lojas. Entdo, foi utilizada a abordagem de Applebaum (1966) para definir as areas de
influéncia e identificou a maior area de influencia com 31.900m nas lojas Kolinas e O
Boticario, ambas localizadas na Avenida Rio Branco. O fato detectado na loja Kolinas é
explicado pelo modelo de Huff, pois apresenta a maior drea de vendas com 251,32 m?
das lojas no centro de Caruaru e quanto maior a loja, maior também sera a variedade
de cosméticos na loja; entdo, os clientes sdo impulsionados a percorrerem maiores
caminhos para comprarem os produtos desejados. J4 o evento com a loja O boticario
com darea de venda de apenas 45,5 m?, a terceira menor area das lojas localizadas no
centro, pode ser explicado devido a sua imagem, um fator explicado por Stanley e
Swall (1978). Comparando também as areas de influéncia respectivamente 6.100m e
4.300 m; da loja O Boticario, Duque de Caxias, area de venda com 26,53 m?, e a loja
Sugestiva 197,94m?2. Pode-se também explicar através da importancia do fator critico
de sucesso a imagem da organizacdo, ja que, a loja O Boticario possui uma area de
venda com 26,53 m? bem menor que a drea de venda com da loja Sugestiva.

O modelo de Huff foi utilizado para definir a probabilidade e a estimativa de
consumidores nas lojas de cosméticos e perfume do bairro do centro de Caruaru. O

modelo localizou a loja Sugestiva como a de melhor localizagdo; mesmo sendo, a
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segunda maior loja com 197, 94 m?, a terceira loja mais frequentada com 13,84% dos
consumidores potenciais pesquisados, e ainda a menor area de influéncia com até
4.300 metros. A tabela 24 mostra: que dentre todas as lojas, em sua area primaria, a
loja Kolinas apresenta uma populacdo estimada bastante densa com 10.972,79
pessoas, logo que, esta drea de influéncia apresenta 2.300 metros; ou seja,
aproximadamente 4,8 pessoas em cada metro nesta area comprariam nesta loja,
sendo assim, uma loja bem mais rentdvel que as demais. Entretanto, as demais lojas
sdo menos rentdveis; pois chegam ao maximo, a 0,7 pessoas por metro nesta area de
influéncia, isto é, no maximo uma pessoa por metro compraria nas demais lojas, uma
densidade de pessoas muito baixa.

A analise do perfil dos clientes revela que o maior percentual de pessoas
pesquisadas é consumidoras potenciais na loja Kolinas com 26,15% de clientes, logo
em seguida a loja O Boticario, Duque de Caxias, com 25,38% de clientes, a loja
Sugestiva com 26,15% de clientes, a loja O Boticario, Rio Branco, com 11,54% de
clientes, e todas as demais lojas — Agua de Cheiro, Bel Mix, Facintus Cosméticos, Dia a
Dia Cosméticos e Cabral —com 0,1% de clientes.

A maior contribuicdo desta monografia ndo ¢ simplesmente aplicar o modelo
de Hulff, pois isso ja vem sendo realizado ha mais de 52 anos; por empresas, governos e
académicos de todo o mundo. A maior contribui¢do desta monografia foi rever a
bibliografia disponivel, aplicar, testar, errar, acertar e o priomordialmente deixar para os
proximos pesquisadores o registro desta experiéncia.

Os novos trabalhos desenvolvidos na area de geomarketing com novas técnicas
de tomada de decisdo em localizagdo varejista permitirdo que este trabalho seja ainda
mais significativo para os futuros pesquisadores que quiserem aprofundar seus estudos

em localizacdo varejistas.
6.1 Sugestoes e Recomendacdes para Futuras Pesquisas

Sugere-se a realizacdo de pesquisas futuras em consonincia com Stanley e
Sewall (1978) que incorporam ao modelo de Huff a variavel imagem para analisar a
influéncia nas questdes relativas a escolha de uma determinada loja.

Nesta pesquisa foi apresentado como um dos resultados para a loja Sugestiva

35,59% de clientes teriam a probabilidade de frequentar esta loja, porém apenas 13,85
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% dos entrevistados se identificaram como clientes. Entretanto, a loja O Boticario,
Duque de Caxias, tem 21,81% teriam probabilidade de freqiientar a loja, e uma
percentual aproximado de 25,% de entrevistados indicaram a loja como de sua
preferéncia. Esses resultados conduzem a reflexdo de que apenas a distdncia e o
tamanho das lojas devem ser considerados, mas também novas variaveis podem ser
acrescentadas; como por exemplo, a imagem da loja, um fator que pode ser primordial
para os clientes na compra de cosméticos e perfume.

O calculo de lambda A para o Modelo de Huff também deve ser aprofundado.
As pesquisas feitas por Huff e outros autores especificam maiores valores desta
constante para mercadorias especializadas, ou seja, o valor de lambda A ndo ¢ definido
de acordo com o tipo de loja varejista. Nesta perspectiva poderia utilizar até mesmo
esta monografia para realizar um estudo com simulagdes dos valores da constante A e
suas implicacdes e variagdes em resultados da pesquisa.

Sugere-se também a aplicacdo do modelo em outros tipos de lojas varejistas, ja
que, o estudo de outros formatos varejistas, como foi realizado neste trabalho,
permitiram novas analises e aprofundar o conhecimento sobre o previsto e as falhas do
modelo de Huff, como também gerar conhecimento para varejistas de outras areas de
atuacdo; logo que, as decisOes relativas a localizagdo sdo de suma importancia para
todos os tipos de estabelecimentos varejistas, como por exemplo, saldo de beleza,

lanchonetes, lojas de roupas, restaurantes, livrarias, dentre outros.
6.2 Limitagdes da Pesquisa

Esta pesquisa apresentou algumas limitacdes que serdo destacadas a seguir.
Apesar de a amostra utilizada ser o suficiente para dar credibilidade a pesquisa; as
analises espaciais feitas pelo Modelo de Huff poderiam ser mais bem analisadas e
testadas com um numero maior de pessoas, ou seja, utilizar o banco de dados dos
clientes de cada loja da regido pesquisada.

A utilizacdo de tabelas ¢ bastante pertinente para entender os dados e imaginar
onde seria a melhor localizagdo; porém a apresentacdo dos dados em um sistema de
informacgdo geografica com um melhor desenvolvimento do que o utilizado o Google
Maps, proporciona ao leitor uma visdo espacial e geografica dos resultados. Logo que, o
software utilizado possui limitagdes em informagdes como: a falta de visualizagdo no

mapa da localizagdo de todas as lojas existentes no local pesquisado; a falta de
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visualizacdo de todas as lojas na regido analisada; e também a falta de visualizacdo de
todos os enderecos da amostra pesquisada em deslocamento para a sua loja de
preferéncia.

Para quantificar a constante lambda foi utilizado o valor 3 definido no modelo
de Huff com base em outros estudos realizados pelo autor, entretanto ndo ha como
afirmar ser esse o valor mais apropriado para esta pesquisa realizada.

Pela observacdo dos aspectos analisados o modelo contemplar apenas as
variaveis de distancia e de tamanho implica deixar de lado varidveis importantes como a
imagem, segundo Stanley e Sewall (1978); permite uma diferenga bastante saliente no
resultado esperado, como demonstrado comparando no perfil dos clientes quando
analisamos o percentual de clientes que compram nas lojas sugestivas ¢ o resultado

esperado pelo modelo de Huff.
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APENCIE A - Questionario

1. Vocé ¢ morador de Caruaru?

a)Sim () b) Néo

2. Vocé faz compras pessoalmente em alguma perfumaria ou loja de cosméticos?
a)Sim () b)Nao( )

3. Qual o seu sexo?

a) Masculino () b) Feminino ()

4. Qual a sua faixa etaria?

a)l4 a 19 anos f) 44 a 49 anos

b) 20 a 25 anos 2) 50 a 55 anos

c) 26 a 31 anos h)56 a 61 anos

d) 32 a 37 anos i) acima de 61 anos

e) 38 a 43 anos

5. Qual o seu endereco?

Rua/Av.

N° CEP .

6. Com que frequéncia no més vocé vai a perfumaria ou loja de cosméticos?
a) Uma vez

b) Duas vezes

c) Trés vezes

d) Quatro vezes

e) Mais de quatro vezes

7. Qual seu gasto médio mensal em lojas de cosméticos ou perfumarias?
a) Até R$ 50,00

b) De R$ 51,00 a R$ 100,00

c) De R$ 101,00 a R$ 150,00

d) Acima de R$ 150,00

8. Quais as perfumarias ou lojas de cosméticos que vocé conhece no bairro?

Lojas Respostas
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Kolinas

Farma Face

Hinode

Sugestiva

Yes Cosméticos

Dia a Dia Cosméticos
Perfumaria Bel Max

Agua de Cheiro
Outras
9. Quais das lojas de cosméticos ou perfumaria vocé vai com mais frequéncia?
a) O Boticario
b) Mahagany Perfumaria
c) Agua de Cheiro
d) Kolinas
e) Sugestiva

f) Outros.
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10. Se respondeu O Boticario na questdo anterior. Qual entre as duas lojas da O Boticario vocé vai com mais
frequéncia?
a) Av.Duque b) Av. Rio Branco
11. Que meio de transporte vocé utiliza para ir & perfumaria ou loja de cosméticos para fazer suas compras?
a) Carro
b) Apé
c) Onibus
d) Outros

Nas questdes abaixo expresse sua opinido em relagdo a perfumaria ou loja de cosméticos que vocé vai com mais

frequéncia.

12. A perfumaria ou loja de cosméticos vende seus produtos a um prego justo.

Alternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany
Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras

12. A perfumaria ou loja de cosméticos apresenta boas ofertas e promogdes.

Alternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany
Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras

13. A perfumaria ou loja de cosméticos oferece condi¢des adequadas de pagamento.

Alternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany
Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras




14. E facil encontrar os produtos dentro da loja.
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Alternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany
Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

QOutras

15. A perfumaria ou loja de cosméticos oferece boa variedade de produtos.

Alternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany
Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras

16. Na perfumaria ou loja de cosméticos eu sempre encontro o que eu procuro.

Iternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

Ndo Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras

17. Os vendedores sdo simpaticos no atendimento.

[ternativa
Lojas

Discordo
Totalmente

Discordo

N3do Concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
Totalmente

O Boticario

Mahogany Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

QOutras

18. Os vendedores conhecem os produtos que vendem.
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19. A perfumaria ou loja de cosméticos tem boa aparéncia.

[ternativa Discordo Discordo | Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem discordo Totalmente
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
20. A perfumaria ou loja de cosméticos € de facil acesso.

[ternativa Discordo Discordo N3o Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem discordo Totalmente
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
21. A loja O Boticario ¢ de facil acesso.

Alternativa | Discordo Discordo | Ndo Concordo | Concordo | Concordo

Lojas Totalmente nem discordo Totalmente
Av. Duque de Caxias
Av. Rio Branco
22. A localizag@o da perfumaria ou loja de cosméticos ¢ adequada.

lternativa Discordo Discordo N3o Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem discordo Totalmente
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
23. A localizacdo da loja O Boticario ¢ adequada.

Alternativa | Discordo Discordo | Nao Concordo | Concordo | Concordo

Lojas Totalmente nem discordo Totalmente

Av. Duque de Caxias

Av. Rio Branco




APENDICE B- Questionario com Codigo de Respostas

1. Vocé ¢ morador de Caruaru?

(0)Sim () () Nao ()
2. Vocé faz compras pessoalmente em alguma perfumaria ou loja de cosméticos?
(0)Sim () (D) Nao( )

3. Qual o seu sexo?

(0) Masculino () (1) Feminino ()
4.  Qual asua faixa etaria?

(0)14 a 19 anos (5) 44 a 49 anos

(1) 20 a 25 anos (6) 50 a 55 anos

(2) 26 a 31 anos (7)56 a 61 anos

(3) 32a 37 anos (8) acima de 61 anos

(4) 38 a 43 anos

5. Qual o seu enderego?
Rua/Av.

Ne CEP

6. Com que frequéncia no més vocé vai a perfumaria ou loja de cosméticos?

(0) Uma vez

(1) Duas vezes

(2) Trés vezes

(3) Quatro vezes

(4) Mais de quatro vezes

7. Qual seu gasto médio mensal em lojas de cosméticos ou perfumarias?
(0) Até R$ 50,00

(1) De R$ 51,00 a RS 100,00

(2) De R$ 101,00 a R$ 150,00

(3) Acima de RS 150,00

8. Quais as perfumarias ou lojas de cosméticos que vocé conhece no bairro?

Lojas Respostas
O Boticario (0)
Mahogany Perfumaria | (1)
Kolinas )
Farma Face 3)
Hinode 4)
Sugestiva (5
Yes Cosméticos (6)
Dia a Dia Cosméticos | (7)
Perfumaria Bel Max (8)
Agua de Cheiro 9)
Outras (10)




9. Quais das lojas de cosméticos ou perfumaria vocé vai com mais frequéncia?

(0) O Boticario

(1) Mahagany Perfumaria

(2) Agua de Cheiro
(3) Kolinas

(4) Sugestiva
(5)Outros.
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10. Caso respondeu O Boticario na questio anterior. Qual entre as duas lojas da O Boticario vocé
vai com mais frequéncia?
(1) Av. Rio Branco

(0)Av. Duque

11. Que meio de transporte vocé utiliza para ir a perfumaria ou loja de cosméticos para fazer suas

compras?
(0) Carro
(1) Apé
(2) Onibus
(3) Outros

Nas questdes abaixo expresse sua opinido em relagdo a perfumaria ou loja de cosméticos que vocé vai

com mais frequéncia.

12. A perfumaria ou loja de cosméticos vende seus produtos a um prego justo.
Alternativas Discordo Discordo N3o Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
13. A perfumaria ou loja de cosméticos apresenta boas ofertas e promogoes.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario

Mahogany Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

Outras

14. A perfumaria ou loja de cosméticos oferece condi¢des adequadas de pagamento.
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Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
15. E facil encontrar os produtos dentro da loja.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
16. A perfumaria ou loja de cosméticos oferece boa variedade de produtos.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticério
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
17. Na perfumaria ou loja de cosméticos eu sempre encontro o que eu procuro.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario

Mahogany Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

QOutras

18. Os vendedores sdo simpaticos no atendimento.
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Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
19. Os vendedores conhecem os produtos que vendem.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
20. A perfumaria ou loja de cosméticos tem boa aparéncia.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticério
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
21. A perfumaria ou loja de cosméticos ¢ de facil acesso.
Alternativas Discordo Discordo Ndo Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario

Mahogany Perfumaria

Agua de Cheiro

Sugestiva

Kolinas

QOutras

22. A loja O Boticario ¢ de facil acesso.
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Alternativas Discordo Discordo N3do Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
Av. Duque de Caxias
Av. Rio Branco
23. A localizagdo da perfumaria ou loja de cosméticos é adequada.
Alternativas Discordo Discordo N3do Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)
O Boticario
Mahogany Perfumaria
Agua de Cheiro
Sugestiva
Kolinas
Outras
24, A localizagdo da loja O Boticario ¢ adequada.
Alternativas Discordo Discordo Nado Concordo | Concordo | Concordo
Lojas Totalmente nem Discordo Totalmente
(0) (1) (2) (3) (4)

Av. Duque de Caxias

Av. Rio Branco




APENDICE C - Tabela Modelo para Tratamento de Dados no Excel
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A tabela da loja O Boticario (Avenida Rio Branco) foi escolhida como modelo para

demonstrar o tratamento de dados no Excel na determina¢do da: localizagao,

probabilidade e area de influéncia de cada cliente da Cidade de Caruaru.

(Continua)
Tabela Modelo para Tratamento de Dados no Excel
Localizagdes dos entrevistados Tijo Tijm | Sj | Sj/ Tijl | Pij | Py | Regides | Ci | Eij
Agamenon Magalhdes, Rua Euclides leite,n® 150 CEP: 55034-140 32 2600 45,5 000139 64E-05 3  A.Magalhdes 5921 0,38
Agamenon Magalhdes, Av. Castelo Branco, n° 30, CEP: 55032-574 23 1800 26,53 0,00374 0,00017 Alto do Moura 9315 1,02
Agamenon Magalhdes, Rua Valdemar Lino Chaves, n° 218, CEP: 55031-
390 8 3200 197,94 0,08887  0,00411 Boa Vista I 34722 2433
Tij 25,74
Alto do Moura ,Av. Mestre Vitalino, n° 208, CEP: 55034-040 9 6100 122,81 0,06241  0,00289 Caiuca 5868 26,88
Alto do Moura, Av. Mestre Vitalino, n° 202, CEP: 55034-040 9 6100 251,32 0,06241  0,00289 Centro 36920 26,88
Alto do Moura, Av. Boa Esperanga, n° 72, CEP: 55040-330 43 3500 71,13 0,00057  2,6E-05 Cidade Jardim 36920 0,246
Alto do Moura, Rua Mestre Vitalino, n° 173, CEP: 55040-010 7 3000 159,67 0,13265 0,00614 Divinopolis 6713 57,14
Alto do Moura, Rua Mestre Vitalino, n® 45, CEP: 55040-010 8 5200 150 0,08887  0,00411 Indianoplis 20015 38,28
Alto do Moura, Rua Mestre Vitalino, n°508,CEP:55040-010 65 5300 24 0,00017  7,7E-06 Jodo Mota 4606 0,07
Alto do Moura, Rua Sdo Sebastido, n° 113, CEP: 55040-090 12 7100 60,45 0,02633  0,00122 Kennedy 12047 11,34
Mauricio de
Alto do Moura, Taquara de Cima, n°60, CEP: 5504-090 31 31900 22,81 0,00153  7,1E-05 Nassau 15536 0,65
Alto do Moura, Travessa Mestre Vitalino, n°12, CEP: 55040-090 9 6100 425 0,06241  0,00289 M. do Bom Jesus 5481 26,88
Alto do Moura, Taquara de cima, n° 35, CEP: 5504-090 31 31900 0,002 7,1E-05 gofer: s 8229 0,65
Tij 189,08
Boa Vista II, Rua Escada, n°345, CEP: 55038-520 30 2400 78 0,00169  7,8E-05 Petropolis 14258 2,70
Boa Vista, Rua Erasmo Xavier, n° 15 B CEP:55038-385 9 4000 19,5 0,06241  0,00289 Pinheir6polis 36920 100,23
Tij 102,93
Caiuca, Rua Alvaro Lins, n°21, CEP: 55034-580 24 1900 1296  0,00329  0,00015 Rendeiras 13697 16,93
Caiuca, Av. Joaquim Serra,n® 166, CEP: 55034-410 24 1900 726 0,00329  0,00015 Riachdo 6272 0,89
Caiuca, Rua Domingo Teotonio, n° 104, CEP: 55034-290 5 2300 0,364 0,01684 Salgado 51503 0,89
Caiuca, Rua Frei Ricardo Pilar, n° 1147, CEP: 55034-400 24 1900 0,00329  0,00015 Santa rosa 11739 98,78
Caiuca, Rua Ribeirdao, n°153, CEP: 55034-500 7 3800 0,13265 0,00614 Sido Francisco 9750 0,89
Caiuca, Rua Santa Isabel, CEP: 55034-550 7 4000 0,13265 0,00614 Vassoural 17603 36
Caiuca, Rua Cristo Redentor, n® 23, CEP: 55034-590 5 2400 0,364 0,01684 36
Tij 190,41
Centro, Rua Vidal de Negreiros, n° 54, CEP: 55004-430 2 130 5,6875  0,26305 9711,75
Centro, Rua Marqués de Tamandaré, n°40, CEP:55004-360 8 650 0,08887  0,00411 151,74
Tij 9863,49
Cidade Jardim, Rua Gongalo Nunes de Oliveira,n°261,CEP: 55021-265 34 2800 0,00116  5,4E-05 1,97
Cidade Jardim, Rua Gongalo Nunes de Oliveira,n°261,CEP: 55021-265 34 2800 0,00116  5,4E-05 1,97
Tij 395
Divinépolis, Av. Joaquim Nabuco,n°350, CEP:55010-420 13 1100 0,02071  0,00096 0,43
Divindpolis, Rua Paranaensel, n° 39, CEP: 55014-085 45 3800 0,0005  2,3E-05 1,16
Divinopolis, Rua Prof. José Francisco, n°31,CEP:55010-390 3 1400 1,68519  0,07794 27,59
Tij 29,18
Indianépolis , Rua Manoel Tendrio, n° 140, CEP: 55024-420 4 2400 0,71094  0,03288 658,11
Indian6polis, Av. Dantas Barreto, n° 73, CEP:55024-020 4 1800 0,71094  0,03288 658,11
Indianopolis, Imperatriz Leopoldina, n°458, CEP: 55024-080 17 1300 0,00926  0,00043 8,57
Indianépolis, Juvenal Galeno, n°35, CEP: 55024-110 19 1500 0,00663  0,00031 6,14
Indianopolis, Residencial Vila Serena, n°429, CEP:55026-901 29 2400 0,00187  8,6E-05 1,72
Indianopolis, Rua Alferes Jorge, n° 547, CEP:55024-130 14 1000 0,01658  0,00077 15,34
Indianopolis, Rua Carlos Laet, n°250, CEP: 55026-145 4 1800 0,71094  0,03288 658,11
Indianépolis, Rua Liicio de Mendonga, n° 41, CEP: 55026-170 4 1600 0,71094  0,03288 658,11
Tij 2664,25
Jodo Mota, Rua La Paz, n°42, CEP: 55010-080 23 1800 0,00374  0,00017 Tij 0,79



Kenedy, Rua Cicero Rodrigues, n° 155, CEP:55036-060
Kenedy, Av. Cicero Rodrigues, n° 18, CEP:55036-060

Kenedy, Av. Joaquim Salvador da Cruz, n° 375,CEP:55036-020
Kenedy, Av. Ledo Dourado, n°1484,CEP:55036-000

Kenedy, Av. Ledo Dourado, n°80

Kenedy, Paulo Pinheiro da Silva, n°04,CEP: 550336-250
Kenedy, Rua D, n°49, CEP:55036-295

Kennedy, Rua E 06, n° 37, CEP:55036-397

Kennedy, Rua Hermenegildo F. da Silva, n°55, CEP: 55036-375
Kennedy, Rua Independéncia, n°34, CEP:55036-180

Kennedy, Rua José Vitor de Albuquerque, n°239, CEP: 55036-050
Kennedy, Rua Pau Brasil, n°605, CEP:55036-170

Kennedy, Vila Kennedy, n°15,, CEP:55036-060

Kennedy, Av. Manoel Nunes Filho,n° 123,CEP: 55036-040
Kennedy, Rua E 06, n°230, CEP:55036-397

Mauricio de Nassau , Avenida Dom Bosco, n® 82, CEP:55012-550
Mauricio de Nassau, Av. Agamenon Magalhdes, n° 706,

Mauricio de Nassau, Av. Osvaldo Cruz, n°06, CEP:55012-040
Mauricio de Nassau, Riachuelo, n°180, CEP:55012-110
Mauricio de Nassau, Rua Gongalves Ledo, n°542, CEP:55014-350
Mauricio de Nassau, Rua Gongalves Ledo, n°542, CEP:55014-350
Mauricio de Nassau, Rua Gongalves Ledo, n°562;CEP:55014-350

Mauricio de Nassau, Rua Riachuelo, n° 176, CEP: 55012-110
Mauricio de Nassau, Av. Agamenon Magalhdes,n® 63,CEP: 55012~
290

Morro do Bom Jesus , Rua Antdnio Piston,n°19, CEP: 55008-100

N. Sra. das dores, Rua Sdo Julido, n°63, CEP: 55004-440
N. Sra. das Dores, Rua Jodo Condé, n° 27, 55004-220
N. Sra. das dores, Rua Sdo Julido, n° 170, CEP: 55004-440

Petropolis, Av. Adelia Leal, n°08,CEP: 55000-000

Petropolis, Av. Camilo Castelo Branco, n° 288, CEP: 55030-340
Petropolis, Av. Cicero Duque, n°750, CEP: 55030-580
Petropolis, Av. Henrique Soares, n°258, 55030-520

Petropolis, Boa Viagem, n° 99,CEP: 55032-290

Petropolis, Rua Alves tedfilo Santos, n°52, CEP: 55032-560
Petropolis, Rua Antenor Navarro, n® 654, CEP:55032-210
Petropolis, Rua Azevedo Coutinho, n°399, CEP: 55030-240
Petropolis, Rua Azevedo Coutinho, n°399, CEP: 55030-240
Petropolis, Rua Carneiro de Campos, n° 23, CEP: 55032-310
Petropolis, Rua Carneiro de Campos, n° 453, CEP: 55032-370
Petropolis, Rua Garanhuns, n° 183, CEP: 55030-380
Petropolis, Rua Guarajara, n° 357, CEP: 55032-380

Petropolis, Rua Jodo de Souza, n°114C,CEP: 55032-480
Petropolis, Rua Jodo Pessoa, n° 95, CEP: 55032-145

Petropolis, Rua Marechal Candido rondom, n°30, CEP: 55032-350
Petropolis, Rua Professora Adelia Leal, n°248, CEP: 55030-150
Petropolis, Rua Sao Carlos, n°653,CEP:55030-300

Petropolis, Rua Sdo Cristovdo, n° 538, CEP: 55032-010
Petropolis, Sao Cristovéo, n°830, CEP: 55032-010
Petropolis,Rua Sao Gregorio, n°372, CEP: 55032-240
Petropdlis,Rua Carneiro de Campos, n° 453, CEP: 55032-370
Petropolis,Rua Guarajara, n° 357, CEP: 55032-380

Pinheiropolis, Rua Dr. José Rafael Cavalcanti, n° 54E

Pinheirépolis, Rua Luiz Gonzaga, n°60

31
37

35
36
17
41
36
34
35

34
46

34
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35 2800 0,00106  4,9E-05 0,59
35 2800 0,00106  4,9E-05 0,591
2500 0,00153 7,1E-05 0,85
3000 0,0009 4,2E-05 0,5
3500 0,21065 0,00974 117,36
2800 0,00106 4,9E-05 0,59
2900 0,00098 4,5E-05 0,54
1300 0,00926 0,00043 5,16
3300 0,00066 3,1E-05 0,36
2900 0,00098 4,5E-05 0,54
2800 0,00116 5,4E-05 0,64
2800 0,00106 4,9E-05 0,59
2900 0,08887 0,00411 49,51
2700 0,00116 5,4E-05 0,64
3800 0,00047 2,2E-05 0,26
Tij 178,76

1200 0,71094 0,03288 510,84
1500 0,00663 0,00031 4,76
1000 0,02633 0,00122 18,92
1200 0,01348 0,00062 9,65
1900 0,00329 0,00015 2,36
2200 0,21065 0,00974 151,36
1600 0,00569 0,00026 4,08
1200 0,01348 0,00062 9,65
1800 0,364 0,01684 261,55
Tij 973,26

1100 0,02071 0,00096 Tij 524
290 1,68519 0,07794 641,37

300 0,71094 0,03288 270,57

290 1,68519 0,07794 641,37

Tij 1553,32

1800 0,00374 0,00017 2,46
2400 0,21065 0,00974 138,90
2300 0,00207 9,6E-05 1,36
2300 0,00207 9,6E-05 1,36
2100 0,00291 0,00013 1,92
2500 0,364 0,01684 240,035
2400 0,21065 0,00974 138,90
1500 0,00663 0,00031 437
1500 0,00663 0,00031 4,37
2400 0,00187 8,6E-05 1,23
2400 0,00187 8,6E-05 1,23
1900 0,00374 0,00017 2,46
2600 0,00139 6,4E-05 0915
1800 0,00374 0,00017 2,466
2000 0,00291 0,00013 1,92
2300 0,00231 0,00011 1,52
2500 0,13265 0,00614 87,47
2500 0,13265 0,00614 87,47
4500 0,08887 0,00411 58,60
4000 0,00041 1,9E-05 0,271
1500 0,00663 0,00031 437
4300 0,08887 0,00411 58,60
2600 0,00139 6,4E-05 0,915
Tij 843,19

2600 0,21065 0,00974 359,69
2700 0,00116 5,4E-05 1,97

Tij 361,67
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Rendeiras, Jonas Tabosa, n°05,CEP:55022-020 52 4200 0,00032 1,5E-05 0,20
Rendeiras, Major Jodo Coelho, n° 405,CEP: 55022-220 10 5200 0,0455 0,0021 28,82
Rendeiras, Rua 06, n° 29 42 3400 0,00061 2,8E-05 0,38
Rendeiras, Rua 18, n°65, CEP:55022-330 59 4700 0,00022 1E-05 0,14
Rendeiras, Rua 48, n°115,CEP:55022-580 (carro) 11 5500 0,03418 0,00158 21,65
Rendeiras, Rua 71, n° 275, CEP:55022-485 26 2100 0,00259 0,00012 1,63
Rendeiras, Rua Osvaldo Batista da Silva, n°16, CEP:55022-0600 9 4600 0,06241 0,00289 39,53
Rendeiras, Rua Casa Nova, n° 155, CEP: 55022-166 15 6300 0,01348 0,00062 8,54
Rendeiras, Rua Emidio Monteiro da Silva, n® 46, CEP: 55022-050 51 4100 0,00034 1,6E-05 0,21
Rendeiras, Rua Major Joio Coelho, n° 10, CEP: 55022-220 10 5100 0,0455 0,0021 28,72
Tij 129,97

Riachdo, Rua Ledo do Norte, n°43, CEP: 55020-200 24 1900 0,00329 0,00015 0,95
Riachdo, Travessa Jodo salvador, n°91, CEP: 55020-062 5 1500 0,364 0,01684 105,59
Tij 106,54

Salgado , Rua Dom Jodo IV, n°184, CEP: 55018-380 43 3400 0,00057 2,6E-05 1,36
Salgado, Av. Edvaldo Floréncio, n°170 6 3800 0,21065 0,00974 499,97
Salgado, Av. Travessa Ana Albuquerque, n°51, CEP: 55020-231 9 3500 0,06241 0,00289 148,67
Salgado, Av. Travessa Ana Albuquerque, n°55, CEP: 55020-231 26 2100 0,00259 0,00012 6,16
Salgado, General Americano Freire, n° 548, CEP:55018-591 31 2600 0,00153 7,1E-05 3,62
Salgado, Herculano cordeiro, n° 333, CEP: 55020-330 25 2000 0,00291 0,00013 6,93
Salgado, Rua Alexandrino Alencar, n°, CEP: 55020-215 24 1800 0,00329 0,00015 7,84
Salgado, Rua Bartolomeu de Anacleto,n°739 30 2500 0,00169 7,8E-05 3,99
Salgado, Rua Cedro, Cedro, n°652 39 3200 0,00077 3,5E-05 1,82
Salgado, Rua da Tijuca, n° 194, CEP:55018-060 6 1700 0,21065 0,00974 501,77
Salgado, Rua Governador Rosado Maia, n° 232 30 2500 0,00169 7,8E-05 4,01
Salgado, Rua Marqués de Barbacena, n°140, CEP: 55018-140 5 2200 0,364 0,01684 863,94
Salgado, Rua Martins Francisco, n° , CEP: 55020-360 21 1700 0,00491 0,00023 11,70
Salgado, Rua Padre Bartolomeu, n°732 CEP: 55018-260 6 2400 0,21065 0,00974 501,77
Salgado, Rua Prudente de Moraes, n°100 CEP: 55020-380 7 2000 0,13265 0,00614 315,98
Salgado, Travessa Ana Albuquerque, n° 29, CEP: 55020-231 9 3500 0,06241 0,00289 148,67
Salgado, Neco Lira, n° 164, CEP: 55018-000 18 1400 0,0078 0,00036 18,58
Salgado, Travessa Boa Vista, n°29, CEP:5520-231 6 2000 0,2106 0.01 499,97
Tij 3540,81

Santa Rosa, Rua Alfredo Pinto, n°05, CEP:55028-130 6 1800 0,21065 0,00974 11436
Santa Rosa, Rua Santa Rosa, n°82, CEP:55026-260 19 1500 0,00663 0,00031 3,60
Tij 117,96

Sao Francisco, Professor Ferrucio, n°24, CEP: 55008-230 16 1400 0,01111 0,00051 5
Sao Francisco, Rua Joaquim Tévora, n° 203, CEP: 55006-120 9 800 0,06241 0,00289 28,14
Sao Francisco, Rua Martins Afonso,n® 43, CEP: 55006-280 13 1000 0,02071 0,00096 9,33
Sdo Francisco, Rua Sdo Carlos, n° 723 22 1800 0,00427 0,0002 1,92
Sao Francisco, Rua Vigario Antonio jorge, n° 290, CEP: 55008-190 14 1200 0,01658 0,00077 7,47
Sao Francisco, Travessa Joaquim Tavora, n° 402,CEP: 55006-122 9 750 0,06241 0,00289 28,14
Tij 80,042

Vassoural, Rua do Vassoural, n° 11, CEP: 55028-400 22 1800 0,00427 0,0002 Tij 3,47
> 21,6215 0,07391 2590,06

*nomes em negrito entrevistados que frequentam loja O Boticario, localizada na Avenida Rio Branco.
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NOTAS

1. Os oito principios basicos para elaboracdo de checklist para avaliagdo da
concorréncia e abertura de uma loja.

2. Néo constitui um simples aglomerado de cidades; se ordena e se hierarquiza,
considerando suas partes, que vao dos centros locais, centros que influenciam apenas o
préprio municipio, até as metropoles, centros que apresentam extensa area de influéncia
no territério nacional.

3. Ponto de Equilibrio p 30

4. No Brasil CEP (Codigo de Enderecamento Postal)

5. Se¢ao — como funciona a estrutura do CEP

6. http://www.google.com.br/maps



