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RESUMO

O artigo procura dar uma contribuicdo ao conhecimento varejista no Brasil, integrando aspectos
tedricos e empiricos sobre a area de influéncia, conceito de fundamental importancia no marketing
varejista. A metodologia engloba uma revisdo do conhecimento teérico existente e desenvolve uma
investigacao sobre o fendmeno da area de influéncia com base em pesquisa empirica com clientes
de supermercados brasileiros. A descoberta de certas regularidades na area de influéncia ocorreu
quando se passou a analisar o fendbmeno por meio de curvas acumuladas de clientes. Verificou-se
que o tamanho da loja e a densidade populacional parecem ser fatores determinantes da extenséo
da &rea de influéncia.

ABSTRACT

This article intends to make a contribution to the knowledge of retailing in Brazil, integrating
theoretical and empirical aspects of trading area — a fundamental retailing concept. The
methodology encompasses a review of the existing concepts and develops an empirical
investigation about the trading area phenomenon within Brazilian supermarkets. The discovery
of certain regularities occurred when the analysis was conducted through cumulative distribution
curves of clients. It was verified that the size of the stores and the population density seem to be
determinant factors of the trading area dimensions.
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INTRODUCAO E OBJETIVOS

O desempenho de supermercados depen-
de, grandemente, de sua localizagdo, pois a
maior parte das vendas de uma loja vem de
clientes que moram dentro de uma area geo-
grafica relativamente pequena em torno da
loja. Nao ¢ surpresa, portanto, que os estudos
varejistas venham dando tanto destaque ao
conceito de area de influéncia. Ao investigar
onde os clientes estdo localizados, esse con-
ceito permite identificar a dimensdo geogra-
fica da demanda de mercado disponivel para
certa loja. No varejo, essa dimensdo geogra-
fica ¢ uma variavel pouco controlavel, pois as
lojas ndo conseguem determinar os limites geo-
graficos de onde se originam seus clientes.

Apesar do grande progresso em tornar o
conceito mais preciso e operacional, a difi-
culdade ainda persiste, uma vez que o desafio
de desenvolver indicadores empiricos para
descrever e operacionalizar o conceito de area
de influéncia ainda nao foi superado. De fato,
aorever a literatura, ainda ndo se encontra uma
abordagem rigorosa que permita sua previsao
de forma estatistica.

Esta investigacdo foi conduzida em uma
area caracterizada por constructos teoéricos
ainda pouco desenvolvidos. O objetivo geral
deste artigo consiste, portanto, em desenvol-
ver melhor entendimento e explicacdes sobre
os padrdes e dimensdes da area de influéncia.
Os objetivos especificos sdo: a) rever o co-
nhecimento existente sobre area de influén-
cia e localizacdo varejista e b) conduzir uma
pesquisa empirica em supermercados brasilei-
ros, procurando identificar padrdes de concen-
tragdo e dispersdo dos clientes em torno da
loja, determinar indicadores empiricos que
reflitam a dimensao e as caracteristicas da area
de influéncia e investigar fatores que interfe-
rem na dimensdo da area de influéncia.

CONCEITO DE AREA DE INFLUENCIA

Segundo a American Marketing Association
(AMA), a “area de influéncia ¢ uma area geo-
grafica contendo os consumidores de uma
empresa particular ou grupo de empresas para
bens ou servigos especificos” (Bennett citado
por Berman e Evans, 1998).

A éarea de influéncia tem sido estudada ha
bastante tempo, por causa de sua importancia

no desempenho de uma unidade varejista
(Peterson, 1974). Embora tenha despertado
interesse anteriormente, com os estudos de
Reilly (1929), Converse (1949) e de McGill
(1933), comecou a ser mais pesquisada a par-
tir da década de 60, com os artigos de
Applebaum (1966) e de Huff (1964).
Applebaum comegou a identificar a area
de influéncia de supermercados por meio da
técnica de customer spotting, ou seja, pelo
mapeamento de clientes. Essa técnica consis-
te em identificar, em um mapa, a localizacdo
da procedéncia (em geral, o local da residén-

O desempenho de supermercados

depende, grandemente, de sua

localizacao, pois a maior parte das

vendas de uma loja vem de
clientes que moram dentro de

uma area geografica relativamente

pequena em torno da loja.

cia) de uma amostra representativa de clien-

tes de uma loja. Mediante a analise da disper-

sdo geografica dos clientes em torno de uma
loja, foram identificados trés segmentos de

uma area de influéncia (Applebaum, 1966):

- Area de influéncia priméaria — regiio mais
proxima da loja, apresentando maior den-
sidade de clientes, onde estdo concentra-
dos cerca de 60% a 75% dos clientes;

- Area de influéncia secundaria — regido em
torno da area de influéncia primaria, onde
estdo cerca de 15% a 25% dos clientes;

- Area de influéncia terciaria — regido que
contém a parcela restante dos clientes que
moram mais afastados da loja (cerca de
10%).

Os estudos sobre areas de influéncia vém
ganhando renovado interesse com o desenvol-
vimento da metodologia do Geographical
Information System (GIS), que permite maior
capacidade de fazer “ligagdes”, isto ¢, relaci-
onar uma informagao com outras, a fim de dar
sentido ao que seria um conjunto desconexo
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de informacdes (Aranha, 1997, p. 27). Essa
metodologia foi utilizada nesta pesquisa, pos-
sibilitando integrar e processar grande volu-
me de informagdes (por exemplo: densidade
demografica, localizacdo de clientes, locali-
zacdo de varejistas) em mapas geograficos
computadorizados, facilitando o desenvolvi-
mento de analises de mercado ¢ do mapeamen-
to das areas de influéncia.

Os mapas oferecem grande riqueza

de informacoes, pois refletem as

varias dimensoes do fenomeno da

distribuicao dos clientes, identificando

a localizacao da residéncia de

cada um dos clientes pesquisados.
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Desenvolvidos inicialmente por Reilly
em 1929 e aperfeicoados por Converse
(1949) e Huff (1964), os modelos gravita-
cionais estdo baseados nas leis de Fisica de
gravitacdo dos corpos celestes. Classifica-
do na literatura como abordagem da prefe-
réncia revelada (Revealed Preference
Approach) (Craig, Ghosh e McLafferty,
1984), o modelo de Huff buscou estudar a
area de influéncia, reconhecendo que os
consumidores escolhem mais do que uma
loja e que essa opg¢do estd baseada na atrati-
vidade das lojas em relagdo a oferta de con-
correntes no local. O trabalho de Huff foi
importante, pois foi o primeiro que sugeriu
que as areas de influéncia eram complexas,
continuas e probabilisticas (Craig, Ghosh e
McLafferty, 1984, p. 15).

Outros modelos foram desenvolvidos com
o objetivo de delimitar a area de influéncia
de unidades varejistas. Peterson (1974) uti-
liza a técnica da regressdo multipla cubica e
introduz um tipo de analise derivado da area
da Quimica experimental: o0 mapeamento da
tendéncia da superficie. Boots e South (1997)
adotam procedimentos geometricamente ba-
seados nos Diagramas de Voronoi de Alta-
Ordem Ponderados Multiplicativamente
(High-Order, Multiplicatively Weighted

Voronoi Diagrams) para delimitar areas de
influéncia tedricas para um conjunto de
concorrentes (Boots e South, 1997, p. 519).

METODOLOGIA

Amostra de lojas — A pesquisa empirica
foi realizada em cinco supermercados de Sao
Paulo, no segundo semestre de 1999. As lojas
foram selecionadas procurando-se representar
diferentes caracteristicas do universo de su-
permercados de Sdo Paulo — lojas de diversos
tamanhos e localizadas em regides com dife-
rentes composi¢des sociodemograficas. Para
isolar o efeito da imagem de diferentes redes
varejistas, escolhemos lojas pertencentes a
uma Unica empresa.

Amostra de consumidores — Para cada
loja, foi selecionada, de forma probabilistica,
uma amostra de 800 consumidores. Na loja 1,
entretanto, a amostra restringiu-se a 514, de-
vido a algumas inconsisténcias nas informa-
¢oes.

Area de influéncia por loja — A area de
influéncia foi mapeada pela técnica de “geor-
referenciamento”, com base nos enderecos de
residéncia de clientes ativos, utilizando-se o
banco de dados de clientes de cada loja. Ma-
pas computadorizados (versdo Map-Info) da
Grande Sdo Paulo foram utilizados nesse pro-
cesso, o que facilitou o calculo da distancia
entre a loja e a residéncia de cada cliente
pesquisado.

Tamanho da loja — O tamanho da loja foi
medido segundo sua area de vendas (m?).
Esse fator vem sendo utilizado em muitos es-
tudos de localizagdo como uma variavel
proxy para refletir a atratividade da unidade
varejista.

Densidade populacional — A densidade
populacional foi determinada no raio de 1 km
em torno da loja, com dados extraidos do cen-
so (1991) do IBGE. Reflete o nimero de ha-
bitantes por hectare, localizados dentro do raio
de 1 km em torno da loja.

RESULTADOS DA
PESQUISA EMPIRICA

Um processo de investigagdo baseado na
logica indutiva foi utilizado, buscando-se
aprender pela analise dos dados empiricos. Ao
longo desse processo, foram-se confirmando
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alguns conceitos referentes aos padrdes de

concentragdo e dispersao de clientes em tor-

no dos supermercados. Para reconstituir o pro-

cesso passo a passo utilizado nessa investiga-

¢do empirica, os resultados da pesquisa serdo

analisados por:

a) mapas geocodificados;

b) tabela indicando o raio que contém certo
percentual de clientes;

¢) curvas relacionando distancia e percentu-
al acumulado de clientes;

d) variavel distancia como indicador da area
de influéncia.

Mapas geocodificados

Os mapas da Figura 1 indicam a localiza-
¢do dos clientes (cada ponto representa um
cliente pesquisado) em torno das lojas pesqui-
sadas. A inspeg¢do visual indica grandes vari-
agoes na habilidade das unidades de atrair cli-
entes. As lojas 1 e 4 mostram uma pequena

area de influéncia, com clientes densamente
concentrados em areas proximas da loja. Por
outro lado, as lojas 2, 3 e 5 apresentam um
padrdo menos concentrado e, conseqiiente-
mente, uma area de influéncia maior. Obser-
va-se que as areas mais densas de clientes
encontram-se em regides mais proximas da
loja, em regides mais densamente povoadas e
ao longo das principais vias de acesso.

Os mapas oferecem grande riqueza de in-
formagdes, pois refletem as varias dimensoes
do fendmeno da distribuicdo dos clientes,
identificando a localizagdo da residéncia de
cada um dos clientes pesquisados. Entretan-
to, as informacgdes fornecidas nos mapas sao
dificeis de serem processadas. Para facilitar a
comparac¢do dos diferentes resultados nas di-
versas lojas, os fendmenos da distribuicado dos
clientes devem, portanto, ser reduzidos em
formatos mais quantificaveis, como tabelas ou
graficos.

Figura 1 — Mapeamento dos consumidores em relacao a loja
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Tabela indicadora de valores
acumulados por distincia

A Tabela 1 representa o fenomeno da dis-
persao dos clientes, indicando a percentagem
acumulada de clientes dentro de diferentes
raios tracados em torno da loja. A analise dessa
tabela ressalta como as diversas lojas apresen-
tam diferentes capacidades de atrair clientes.
Assim, por exemplo, enquanto 59% dos cli-
entes das lojas 1 e 4 estdo localizados no raio
de até um 1 km, esse percentual cai para 17%
na loja 5.

Curvas relacionadoras
de distincia e percentagem
acumulada de clientes

Para proporcionar uma representa¢do mais
sumarizada dos fen6menos da distribui¢do
dos clientes em torno de lojas, foram desen-
volvidas curvas da area de influéncia com
base nos dados da Tabela 1, relacionando a
distancia e o percentual acumulado de cli-
entes. Ao capturar a maior parte das infor-
macg¢des contidas nos mapas de customer
spotting, as curvas oferecem uma forma util
de retratar o padrdo de concentracdo e dis-
persdo dos clientes em torno de uma loja. O
eixo horizontal representa a distancia em li-
nha reta entre a loja e a residéncia do clien-
te, e o eixo vertical expressa a percentagem
acumulada de clientes dentro de cada inter-
valo de distancia.

Uma das contribui¢des deste artigo ao es-
tudo da area de influéncia é representar a dis-
persdo geografica dos clientes por meio de
curvas cumulativas de clientes. Apesar de se
desconhecer na literatura varejista a utiliza-
¢ao desse tipo de curvas, acredita-se que elas

consistam em excelente resumo do fendmeno

da dispersdo geografica dos clientes. A qual-

quer ponto da curva, uma relacdo especifica é

estabelecida entre o raio da distancia (entre

loja e residéncia de cliente) e a percentagem

de clientes contida nesses raios, refletindo a

capacidade da loja em atrair clientes.
A inspecdo dessas curvas mostra que cada
loja apresenta uma relacdo curvilinea diferen-
te, refletindo seu comportamento particular de
atrair clientes. Apesar dessas variagdes, algu-
mas regularidades podem ser observadas em
todas as lojas:
a) A inclinacdo da curva, apesar de alta nos
segmentos mais proximos da loja, declina
rapidamente além de um certo ponto — 60%
a 70%. De fato, podem-se identificar, de
acordo com a inclinacdo das curvas, trés
segmentos:
- segmento com inclinagdo alta — até
60%;

- segmento transicional, no qual a incli-
nac¢do se modifica, caindo rapidamen-
te — entre 60% e 85%;

- segmento com inclina¢do baixa, no qual
a curva assume uma caracteristica
assintdtica — além de 85%.

b) Essa distingdo de segmentos é mais nitida
nas curvas das lojas com menores areas de
influéncia — localizadas em regides mais
densas. A natureza assintOtica, entretanto,
foi encontrada nas cinco curvas — o que
mostra a existéncia habitual de uma peque-
na percentagem de clientes que mora mais
afastada da loja.

c) A observacdo desse padriao de dispersao
oferece uma confirmagdo empirica para a
classificacdo da area de influéncia, confor-

Tabela 1 — Percentagem acumulada de clientes em raios concéntricos

% do numero de clientes

Segmentos da area de influéncia Loja 1 Loja 4 Loja 2 Loja 3 Loja 5
Até 0,5 km 34 33 5 8 6
Até 1,0 km 59 59 19 24 17
Até 1,5 km 65 66 43 37 34
Até 2,0 km 70 69 61 49 50
Até 2,5 km 72 72 68 60 61
Até 3,0 km 74 73 79 69 65
Até 3,5 km 76 75 80 77 68
Além de 3,5 km 24 25 20 23 32
Total 100 100 100 100 100
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Figura 2 — Curvas de area de influéncia
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me proposto por Applebaum ha quase 40
anos, em trés segmentos: primario, secun-
dario e terciario.

Ao capturar a maior parte das
informacoes contidas nos mapas de
customer spotting, as curvas oferecem
uma forma util de retratar o padrao
de concentracao e dispersao dos
clientes em torno de uma loja.

Resumindo a area de influéncia
em uma unica variavel

A informacgao oferecida pelas curvas pode
ser ainda resumida em single numbers, pro-
jetando-se os pontos da curva no eixo hori-
zontal. A éarea de influéncia passa a ser defi-
nida por meio do raio que contém uma certa
percentagem predefinida de clientes. Para
tornar esse conceito mais preciso e operacio-
nal, deve-se determinar qual é a percentagem
especifica (eixo vertical) a ser utilizada para
estabelecer a area de influéncia.

Os trés segmentos da relagdo curvilinea
ajudam a definir o percentual ideal a ser utili-
zado. Nao pode ser muito baixo (menos de
50%), pois reflete uma menor parte da area de
influéncia. Ndo deve ser muito alto (acima de
80%), pois incorpora areas com pouca densida-
de de clientes.

Verifica-se que a medida de 60% a 70%
consegue discriminar, adequadamente, a ca-
pacidade das diferentes lojas de atrair clien-
tes — 60% dos clientes da loja 1 ficam dentro
do raio de 1 km, enquanto 60% da loja 5 fi-
cam no raio de 2,5 km. Esse valor (60% a 70%)
coincide com o que tem sido utilizado para
determinar a area de influéncia primaria.

A sugestdo deste estudo é operacionalizar
o conceito da area de influéncia como sendo
o raio que contém 60% dos clientes. A Tabela
2 mostra os valores da area de influéncia das
cinco lojas pesquisadas.

Explicacées sobre as dimensdes
da 4rea de influéncia

No Brasil e em outros paises, percebe-se
que consumidores tipicos ndo limitam suas
compras de alimentos a uma unica loja. Ao
contrario, tém um repertério de lojas, esco-
lhidas para diferentes tipos de compras (Sheth,
Mittal e Newman, 1999, p. 714). A literatura
varejista tem apresentado um conjunto de frag-
mentos tedricos que introduz proposi¢des im-
plicitas ou explicitas sobre como o padrdo e a
dimensdo da area de influéncia sdo determi-
nados por variaveis independentes, tais como:
densidade populacional, acesso ao transporte,
caracteristicas da localizagdo da loja, tipo de
produtos, tamanho da loja, variedade, prego,
esfor¢o promocional, qualidade de servigo e
concorréncia (Tayman e Pol, 1995, p. 47).

A Tabela 2 apresenta informagdes sobre
area de influéncia, tamanho da loja e densida-
de populacional, para os cinco supermercados
pesquisados. Apesar de a amostra de lojas ser
muito pequena (apenas cinco unidades) para
possibilitar o desenvolvimento de relagdes
estatisticas de causa e efeito, a analise dos
dados da Tabela 2 sugere duas hipdteses, que
deverdo ser testadas empiricamente em traba-
lhos futuros:

- a area de influéncia estd positivamente re-
lacionada com o tamanho da loja;

- aarea de influéncia esta negativamente re-
lacionada com a densidade populacional.

Tanto estudos anteriores (Parente, 1978)
como a légica dedutiva parecem confirmar
essas hipoteses. A maior parte dos modelos'
comentados anteriormente utiliza o tamanho
da loja como variavel proxy para refletir a atra-
tividade da unidade varejista. Lojas maiores

Tabela 2 — Area de influéncia, tamanho de loja e densidade populacional

Area de influéncia — 60% dos clientes — km
Tamanho da loja — m?
Densidade populacional — hab./hectare

Loja 1 Loja 4 Loja 2 Loja 3 Loja 5

1.1 1.1 1.9 2.5 2.5
400 780 1.100 3.400 4.800
101 195 50 80 108
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efetivamente apresentam maior variedade,
mais conforto e servigos e, em geral, precos
muito competitivos, conseguindo, assim,
maior capacidade de atrair clientes. A exten-
sdo da area de influéncia é afetada pelo ta-
manho da loja, mas a area de influéncia néao
cresce proporcionalmente com o aumento do
tamanho da loja, ou seja, a relagdo ¢ ndo-li-
near (Bell, Ho e Tang, 1998, p. 355). Tem-se
também observado que maior densidade po-
pulacional vem, em geral, acompanhada de
maior oferta de supermercados concorrentes
e de maior lentiddo no trafego, fatores que
restringem a extensdo da area de influéncia
de cada loja.

CONCLUSAO

Embora o conceito de area de influéncia ja
tenha uma longa tradi¢do e esteja sofrendo um
renovado interesse em virtude do desenvolvi-
mento das técnicas e metodologias do GIS,
ainda ndo existe um método que permita pre-
ver, adequadamente, o comportamento da dis-

tribui¢do espacial dos clientes de uma loja. A
grande variacdo na dimensdo da area de in-
fluéncia dos diferentes supermercados, reve-
lada nos dados empiricos deste estudo, res-
salta a necessidade de aprofundar as investi-
gacgdes sobre os fatores que influenciam as
preferéncias dos consumidores para lojas e de
desenvolver proposi¢des para a construgdo de
modelos para explicar e prever esse compor-
tamento. A curva acumulada da percentagem
dos clientes, sugerida neste artigo, parece ser
um instrumento bastante util para auxiliar na
previsdo da area de influéncia, caso sejam as-
sociadas variaveis explicativas que possam
permitir a estimativa do comportamento des-
sas fungdes curvilineas. Verifica-se também
que a area de influéncia parece estar positi-
vamente relacionada com o tamanho da loja
e negativamente com a densidade popula-
cional da regido onde esta localizada. De-
vido a natureza exploratdria deste estudo,
essas constatacdes ndo podem ser generali-
zadas, mas sugerem hipdteses para investi-
gagdes posteriores. O
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NOTAS

Este artigo baseia-se em pesquisa financiada pelo NPP
— Ndcleo de Pesquisas e Publicagdes da FGV-EAESP

intitulada “Perfis de drea de influéncia de supermercados”.

1. Modelos gravitacionais de Reilly (1929), Converse
(1949) e o de Voronoi (Boots e South, 1997).
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