FATORES LOCACIONAIS: O CASO DOS SUPERMERCADOS BRASILEIROS

Juliana Muniz de Jesus Neves’, Lorena de Freitas Pereira’, Licinio da Silva Portugal?

1. Mestrandas PET/COPPE/UFRJ/ BRASIL
2. Prof. Dr. em Engenharia de Transportes PET/COPPE/UFRJ/BRASIL

Resumo

Os supermercados sdo equipamentos comerciais de grande porte que produzem impacto direto
na organizacdo espacial das cidades, devido ao porte e escala das atividades que desenvolvem,
sendo capazes de exercer grande atratividade sobre a populagdo e gerar um contingente
significativo de viagens. Deste modo, estudos relacionados a escolha locacional de tais
estabelecimentos sdo de suma importancia para o desenvolvimento da regido na qual se insere.
Neste sentido, através de uma adequada revisdo bibliografica, este artigo visa identificar e
analisar os fatores que podem influenciar a localizagéo de supermercados no Brasil. Foi possivel
constatar que a presenga de mercado consumidor, assim como a acessibilidade sao, entre
outros, fatores predominantes para a instalagdo de supermercados no Brasil e determinantes no

tamanho de sua area de vendas.

INTRODUGAO

O comércio e suas diversas estratégias locacionais, por serem exigentes de centralidade,
acabam interferindo em toda a configuracdo espacial e contribuem para explicar os inumeros
movimentos que se desenvolvem no interior dos nucleos urbanos (Ortigoza, 2007). Nesse
sentido, estudos geogréaficos que buscam entender a logica de localizagdo de equipamentos
comerciais sdo de suma importancia, pois, além desses empreendimentos causarem
modificagbes na paisagem urbana, eles também impactam diretamente na geografia dos
circuitos de distribuicdo de mercadorias e pessoas, apontando para mudangas profundas na

relagao entre a sociedade e o0 espago.

Sendo assim, dentre as tipologias de equipamentos comerciais existentes na atualidade, os
supermercados se destacam devido a sua elevada presenca no contexto urbano,
disponibilizando uma grande quantidade e diversidade de bens e comercializando a maior parte
dos produtos adquiridos pela populagédo, principalmente itens de primeira necessidade e

alimentos. No Brasil, de acordo com a ABRAS - Associagdo Brasileira der Supermercados



(2013), o setor supermercadista corresponde a cerca de 6% do Produto Interno Bruto do pais,
sendo um dos maiores geradores de emprego e contando com mais de 82 mil pontos de venda
distribuidos heterogeneamente pelo territorio nacional. Além disso, destaca-se que o setor de
supermercados brasileiro é pulverizado e ainda possui potencial de expansdo em diversas
regides, principalmente pelo momento econémico que o pais atravessa, com melhoria no poder

de consumo da populagéo (www.abras.com.br).

Nesse contexto, a presente pesquisa buscou estudar os fatores que interferem na localizagéo
dos supermercados nas cidades brasileiras por meio de revisao bibliografica de trabalhos que ja
se preocuparam com estes equipamentos comerciais € com o processo de escolha locacional. O
artigo em tela teve como escopo, portanto, a identificacdo e a analise dos fatores locacionais

mais indicados para o estudo destes empreendimentos.

0 PROCESSO DE SELEGAO DOS FATORES LOCACIONAIS

Os fatores locacionais s@o forcas de atragdo ou repulsdo que contribuem para determinar a
localizagdo mais econémica das atividades produtivas ou para concentrar ou dispersar a
atividade dentro do espaco fisico-territorial (Ferrari, 1979, apud Kneib, 2004). Nesse sentido, tais
fatores podem estar relacionados tanto as caracteristicas enddgenas do equipamento ou

atividade, quanto as caracteristicas exogenas, referente a area do entorno (fig.1).
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Figura 1: Origem dos Fatores Locacionais

A diversidade pertinente as atividades econdmicas implica em limitagbes a sele¢do dos fatores
locacionais de maneira geral. Sendo assim, se faz necessario observar primeiramente algumas
caracteristicas relacionadas especificamente a atividade que se pretende estudar (fig. 2).

Schoumaker (1996) destaca quatro principais caracteristicas:

» A natureza da atividade: refere-se principalmente a quem, na relagéo cliente fornecedor, se

desloca e com que freqiiéncia. Sendo assim pode ser o cliente que se desloca até o



equipamento, o fornecedor que se desloca até o cliente ou a transacdo que nao impde
nenhum tipo de deslocamento, como no caso de video-conferéncia, por exemplo.

» O publico alvo: o tipo de clientela visada € muito importante para o empreendimento e,
sobretudo, se esses consumidores consistem em empresas ou no publico em geral. Pois é
sabido que as empresas estdo, por esséncia, menos dispersas no espago do que a
populagdo, sendo assim hd& uma forte tendéncia de reagrupamento nas atividades
direcionadas a essa clientela.

» Operador: trata-se de identificar se a origem do operador do empreendimento pertence ao
setor privado ou ao setor publico, pois enquanto a légica do primeiro grupo € principalmente
a maximizagdo dos lucros, o objetivo do segundo grupo é mais complexo, pois além de
rentabilidade deve se preocupar também com fatores sociais.

» Posigéo no ciclo de desenvolvimento: sabe-se que toda atividade ou bem esta sujeito a um
ciclo de vida que pode ser discernido em fases como introducédo, maturacéo, padronizacdo e
declinio. Tal fato influencia diretamente no padréo locacional de equipamentos. Sabe-se, por
exemplo, que o processo de minimizagao de riscos na difusdo de inovagdes faz com que a

localizagao introdutéria de muitas atividades ocorra em regides de mercado ja estabelecido.
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Figura 2: Principais caracteristicas da atividade

Griffith e Lea (2005) destacam que uma variavel s6 sera importante para um estudo locacional
se ela for heterogeneamente distribuida pelo espago. Deste modo, a determinagdo do recorte
espacial de andlise é muito importante, sendo um dos primeiros componentes a serem

delimitados neste tipo de estudo.

No caso do setor comercial, a sele¢do dos fatores locacionais é realizada de forma bastante
cuidadosa. De acordo com Colomé e Serra (2000), o planejamento para definir a localizagdo de

equipamentos comerciais exige tratamento mais elaborado, pois, enquanto os outros elementos



de mercado, como prego, qualidade e variedade, podem ser faciimente modificados, a
localizag&o representa um investimento em longo prazo, de natureza fixa e quase imutavel. Além
disso, a localizagédo do varejo é a variavel-chave de sua capacidade em atrair clientes. Sendo
assim, na se¢ao seguinte serdo abordados os principais fatores que interferem na localizagéo do

varejo.

OS FATORES LOCACIONAIS DE VAREJO

Em termos de localizag&o, certamente, o comércio é, depois da industria, o setor de atividades
mais estudado. A quase universalidade da fungdo comercial, seu papel nas organizagdes
espaciais, seu peso nas economias, suas fortes mutagdes recentes e, sobretudo, sua grande
sensibilidade a localizagdo, podem explicar o forte interesse pelo estudo dessa atividade
(Schoumaker, 1996).

Ainda em 1929, o famoso economista americano Harold Hottelling propds um modelo de
localizagao para o varejo considerado como 0 mais importante na teoria de interdependéncia
locacional. Segundo este autor, a localizagdo de uma loja tende a ser diretamente influenciada
pela presenca da concorréncia, onde as empresas que vendem o mesmo produto devem tirar
vantagens da distancia entre elas. Ainda nesse sentido, a teoria aponta que o aumento do preco
das mercadorias devido aos custos de transportes impde limites geogréficos as lojas,
estabelecendo areas de mercado em que um fornecedor tem clara vantagem. Logo, os varejistas

buscam maximizar o numero de clientes proximos a sua loja (Griffith e Lea, 2005).

Também neste mesmo periodo, outra abordagem foi estabelecida por W. J. Reilly, através da Lei
de Gravitagdo do Varejo. A partir de uma analogia a lei da Gravidade de Newton, Reilly procura
delimitar as areas de mercado considerando que existem dois eixos fundamentais na
determinacdo da atratividade de um centro em relagdo a outro: a populagao, que funciona como
elemento de atragéo, e a distancia, que funciona como repulsdo. Desta forma, o poder de
atragéo da loja varia em fungéo da distancia e da acessibilidade. Sobre esse aspecto, inumeras
criticas destacam que esse modelo se aplica principalmente ao meio rural, que € mais
homogéneo e onde o comportamento do consumidor é totalmente influenciado pela disténcia e
pelo menor esfor¢o de locomogéo (Schoumaker, 1996). Ademais, os pontos de venda no meio
rural ndo sdo tdo numerosos quanto no meio urbano. Com a concorréncia, 0s consumidores tém
a possibilidade de escolha de compra em diferentes centros comerciais, de modo a surgir o

modelo de interagdo espacial de Huff (1962) que estima a probabilidade de consumidores a



serem atraidos por um centro comercial especifico, considerando todos os locais potenciais de
compras. Neste modelo dois fatores sdo de suma importancia: o tamanho do estabelecimento
comercial - considerado como variavel de atragdo, com base no raciocinio de que quanto maior a
loja, maior a variedade de produtos que ela oferece, e, portanto mais atrativa ela se torna para o
consumidor; e o tempo de viagem dos consumidores do local de origem até a loja — considerada
como variavel de repulsdo. Este modelo de Huff € um exemplo que se tornou classico e € muito
utilizado em estudos locacionais, estando presente em alguns softwares de sistemas de

informagdes geograficas desenvolvidos sobre essa tematica (Aranha e Figoli, 2004).

Além dessas teorias, diversos outros trabalhos também foram desenvolvidos com o objetivo de
identificar os fatores locacionais do varejo. De acordo com Schoumaker (1996) e Ballou (1999),

estes fatores podem ser listados da seguinte forma:

» Demografia local: representa grande parte da clientela em potencial. Sendo assim, a
distribuicdo geografica da populagdo, assim como suas caracteristicas socioeconémicas e

seu comportamento espacial sdo de suma importancia.

» Transporte, acessibilidade: a area de mercado de uma atividade depende diretamente da
acessibilidade do local em que esta inserida. Logo, depende da posicao geogréafica de um
equipamento em relagdo a outros e da facilidade de deslocamento na regido. Pode ser
medida através do numero e tipo de veiculos, numero e tipo de pedestres, disponibilidade de

transporte publico, facil acesso as vias principais e nivel de congestionamento.

» Concorréncia: representada através da estrutura de varejo do local, podendo ser medida
através do numero e tipo de concorrentes na area, lojas complementares vizinhas,

proximidade de areas comerciais e promogdes conjuntas por comerciantes locais.

» Mercado de trabalho: esta relacionado as caracteristicas da mao-de-obra local, que pode

possuir vantagens em termos de custo, quantidade e qualificagéo.

» Mercado imobiliario: o preco e a disponibilidade de terreno é fator de suma importancia para
escolha locacional, principalmente de grandes equipamentos.



» Mercado de capitais: as caracteristicas e confiabilidade pertinentes as economias locais tém

0 poder de atrair ou repelir investimentos para determinadas regides.

» Ambiente econdémico e social: € determinado de acordo com as vantagens locacionais
referentes a tradi¢ao de certas regides, que tendem a gerar ambientes propicios ao sucesso

de atividades de mesma natureza ou complementares.

» Politicas e intervengbes do poder publico: estdo associadas principalmente as legislacdes
que regulam o mercado da concorréncia, 0 mercado de trabalho, as politicas de organizagao
do uso do solo, politicas fiscais, politicas de controle ambiental e controle de construcdo de

grandes projetos.

» Caracteristicas do ponto: esta relacionado principalmente a proximidade e qualidade do
estacionamento, visibilidade do ponto, qualidade de entradas e saidas e boas condigdes de

edificios existentes.

Hunt (1997) chama ateng&o para um importante aspecto referente as pesquisas locacionais de
firmas comerciais. Destaca o0 autor que existe uma expectativa de que a escolha do local
comercial seria explicada pelos mesmos fatores que influenciam no desempenho do
empreendimento. No entanto, seus estudos revelam que pode haver significativas diferengas
entre as variaveis utilizadas nas respectivas analises. As possiveis razes para isso se devem
aos fatos de que os modelos de desempenho ndo sdo perfeitos e podem ocultar ou ndo
representar fatores importantes. Por outro lado, as for¢as relevantes de mercado,
suficientemente diversas e defasadas em tempo e espago, podem possibilitar as lojas
sobreviverem e terem sucesso em sua localizagao por periodos substanciais de tempo, fazendo

crer que o desempenho da loja tenha relagdes com outros fatores (Portugal € Goldner 2003).

CARACTERIZAGAO DOS SUPERMERCADOS

Os estabelecimentos comerciais que oferecem bens de consumo em sistemas de auto-
atendimento, com uma ampla variedade de produtos alimenticios, produtos de limpeza e de uso
domeéstico, sdo designados de forma geral como supermercados. Segundo Cunha (2009), os
supermercados a partir de um dado porte (por exemplo, area total construida superior a 500 ou
1.500 m?, de acordo com o determinado pela cidade), séo considerados como Polos Geradores
de Viagens (PGVs).



Conforme a Rede ibero-Americana em estudos de Polos Geradores de Viagens (2012), sdo
considerados PGVs, locais ou instalagbes de distintas naturezas que tém em comum o
desenvolvimento de atividades em um porte e escala capazes de exercer grande atratividade
sobre a populagédo, produzir um contingente significativo de viagens, necessitar de grandes
espagos para estacionamento, carga e descarga e embarque e desembarque, promovendo,

consequentemente, potenciais impactos.

Nesse sentido, 0s supermercados se destacam por atrairem um consideravel numero de viagens
e por comercializar a maior parte dos produtos adquiridos pela populagdo, sendo os
responsaveis pelos maiores fluxos de compras no espago urbano (Grassi, 2010). De acordo com
a Associagao Brasileira de Supermercados (Abras) apud Sousa (2008), os supermercados sao
formados por diferentes categorias definidas por critérios como area de vendas (compreendida
entre o caixa e o ultimo produto exposto), quantidade de caixas e diversidades de mercadorias

oferecidas. Sendo classificados da seguinte forma:

Classificagao Area de Vendas Numero de Caixas
Conveniéncia A < 250 m? 1a3
250m2 < A <1000 m?
Compacto 2a7
1000 m*< A <2500
m2
Convencional 8a20
Grande 2500 m? < A <5000 m? 21a 31
Hipermercado =~ 5000 m? Mais de 50

Tabela 1: Classificagdo dos Supermercados segundo a Abras

Sousa (2008) destaca que a andlise da localizagdo das lojas de alimentagdo como polos
geradores de viagens ¢ interessante pelo lado do empreendedor, visto que um dimensionamento
incorreto poderia acarretar em prejuizos, entre outros, pelo dificil acesso devido a
congestionamentos no trafego das vias adjacentes, ou problemas com a procura por um lugar
onde o cliente estacione seu veiculo. E também por parte da administragdo publica, a fim de
evitar ou reduzir os impactos negativos relacionados a instalagéo deste tipo de empreendimento,
e que vem ganhando progressiva importancia no Brasil a partir de 2001, com a lei 10.257/01
(Estatuto da Cidade) que prevé um instrumento com esse objetivo, o EIV - Estudo de Impacto de

Vizinhanga.



FATORES LOCACIONAIS EM ESTUDOS SUPERMERCADISTAS INTERNACIONAIS

Os Supermercados surgiram no inicio do século XX nos Estados Unidos como resultado do
modo de vida e da descentralizagdo advinda do processo de suburbanizagdo americano. De
acordo com Pegler (1990), trés fatores foram preponderantes para o surgimento dos
supermercados: as novas técnicas de comercializagdo — o auto-servi¢o desenvolvido a partir das
lojas de departamento; a demanda crescente da populagdo suburbana por locais de compra
facilmente acessiveis por automdveis; e a crescente industrializagdo — criando novos produtos e

substituindo habitos.

A acelerada expanséo do setor supermercadista nos Estados Unidos fez despertar o interesse
de pesquisadores e empresarios americanos pelos primeiros estudos locacionais referentes a
esse tipo de empreendimento. Em 1966, Bernard Kane através de observagdes sobre o padrao
locacional dos supermercados nas cidades americanas, publica um guia sistematico com
orientagdes sobre o processo de escolha locacional destes empreendimentos. De acordo com
esta obra, inicialmente deve se realizar um estudo sobre a area em que se pretende localizar o
equipamento, visando ndo s6 compreender o cenario presente, mas também as projecdes
futuras. Devem-se considerar também as caracteristicas das fungbes urbanas, o desenho
urbano, os padrdes de uso do solo, a economia do local, as caracteristicas demograficas e a
distribuicdo populacional, os niveis de renda e o poder de consumo, as vias de acesso e 0

sistema de transporte, bem como a presencga de concorréncia.

Outras pesquisas sobre a localizagdo de supermercado foram realizadas pelas prefeituras de
algumas cidades americanas. Em 1994, o conselho municipal da cidade de Cambridge realizou
um estudo com o objetivo de proporcionar um melhor acesso da popula¢do aos servigos de
abastecimento. Como variaveis enddgenas aos supermercados foram utilizadas principalmente a
variedade e o prego da oferta de bens e servicos. Como varaveis referentes a area de estudo,
foram utilizadas: taxa de motorizacdo da populagéo; densidade demografica; renda e poder de
consumo da populacdo; presenca de concorrentes, area de terreno disponivel para instalagao de
loja de grande porte e estacionamento adequado; acessibilidade; visibilidade do ponto; e as
politicas e intervencbes do poder publico. Dentro do contexto estudado, verificou-se que uma
das maiores limitagbes a implantagéo de supermercados em area urbana € a disponibilidade de

terrenos em proporgdes adequadas. Entretanto comprovou-se que as politicas e os estudos de



area de mercado realizados pelo governo podem funcionar como um importante fator de atragéo

locacional para esse tipo de empreendimento.

Ainda nesse sentido, estudos realizados por Dorante et al (2012), referentes ao impacto da infra-
estrutura de transportes na localizagédo de empresas, apontam que melhorias no transporte
publico de uma regido pode estimular um aumento da centralidade local com padrdes de
construgdo muito densos e utilizagdo mista dos solos. Tal fato pode limitar a presencga de lojas
de varejo que tendem a se localizar em zonas com maior disponibilidade e menor preco de

terreno.

Estudos que buscam conhecer as caracteristicas e estimar as viagens geradas por
equipamentos supermercadistas também contribuem para um melhor conhecimento dos fatores
que podem atrair clientes e conseqlentemente influenciar na localizagédo destes
empreendimentos. O Institute of Transportation Engineers (ITE) dos Estados Unidos € um dos
organismos mais tradicionais em estudos deste tipo. Na sua publicacéo Trip Generation (ITE,
2008), ele faz a caracterizagdo dos supermercados por meio do tipo de produtos e servigos
oferecidos e ndo pelo porte. Por outro lado, é importante destacar que alguns dos produtos e
servigos oferecidos podem estar presentes em distintas categorias de uso de solo, o que dificulta
a caracterizagdo dos hipermercados e supermercados nos formatos ibero-americanos (Rede
PGV, 2012).

De acordo com estudo realizado na cidade de Cordoba, na Argentina, na qual foram analisadas
as caracteristicas das viagens geradas por sete supermercados pertencentes a trés empresas
diferentes, pode-se observar que em geral mais da metade (65%) das viagens atraidas pelos
supermercados estdo na zona de até 4 km do entorno do empreendimento. Além disso, a
maioria das viagens é realizada por automdvel (70%), sendo seguida pelas viagens a pé (14%),
por taxi (6,2%) e por transporte publico (5,5%). Observou-se também que os hipermercados
localizados em vias arteriais atraem a maior quantidade de fluxos. Logo, pode-se constatar que a
relagdo entre a extenséo das vias arteriais e a quantidade de hectares ou habitantes pode ser
um dos indicadores das areas com maior potencialidade para a instalagdo de supermercados.
Além disso, ainda se verificou que a quantidade de viagens atraidas é diretamente proporcional
ao tamanho do empreendimento, que pode ser representado pelo tamanho da area de vendas,

pela area total construida e pelo numero de caixas. Sendo o tamanho da area de vendas a



variavel explicativa que se mostrou a mais indicada para esse tipo de estudos (Galarraga et al.
2007).

FATORES LOCACIONAIS EM ESTUDOS SUPERMERCADISTAS BRASILEIROS

No Brasil, os primeiros supermercados surgiram no estado de Sao Paulo durante a década de
50. Quanto ao seu padréo locacional, observa-se que inicialmente estes empreendimentos foram
inseridos em areas centrais da cidade, com fortes concentragdes demograficas e elevado poder
aquisitivo. Ademais, possuiam instalagcbes especificamente desenhadas e ampla area de
vendas, diferindo-se bastante dos primeiros supermercados norte-americanos que foram
instalados em bairros periféricos e com estruturas de baixo custo. Nesse sentido, verifica-se que
inicialmente a disseminagéo dos supermercados no Brasil ndo foi dominante, pois, esta moderna
forma de alto-servigo ainda ndo possuia viabilidade para a sua reprodugéo generalizada, devido
a fatores como a ultrapassada rede logistica e de infraestrutura, predominancia de populagéo
nao motorizada, consumidor acostumado ao servigo de entrega, pouca diferenga nos pregos dos

supermercados, e a concorréncia com mercearias, feiras livres e agougues (Carvalho, 2005).

No entanto, em meados de 1965, esse cenario comeca a se modificar e acontece uma rapida
expansdo do setor supermercadista no Brasil. As melhorias econémicas e infra-estruturais
atraem para o pais importantes investimentos de firmas multinacionais do setor de distribui¢ao e
comeércio, como por exemplo, a rede francesa de hipermercados Carrefour, que se implantou na

década de 70, e a multinacional de lojas americana Walmart, que chegou em 1995.

Sobre os estudos de localizagdo dos supermercados no Brasil, destaca-se o de Calic e Shigaki
(2011), que tomando por base um supermercado de porte médio na cidade de Belo Horizonte,
busca identificar os principais fatores a serem analisados para a escolha do ponto de localizagdo
a partir da perspectiva do empreendedor. Para isso, foi elaborado um modelo no qual s&o
evidenciados dezoito fatores locacionais considerados importantes por diversos autores, que
foram em seguida analisados qualitativamente por quatro gerentes e um superintendente da
referida rede de supermercados. Por fim pode-se considerar dentre os fatores tidos como muito
importantes: o perfil e 0 poder aquisitivo dos habitantes da area de influéncia; a acessibilidade
(6nibus, carro, taxi ou a pé) e o transito da regido, a visibilidade do ponto e a conservagao do
local da loja; acesso do publico ao interior da loja; area de estacionamento propria; servigos
agregados; organizagdo interna e transparente do supermercado para clientes e fornecedores;

mix de produtos; e terreno disponivel para a expansdo da loja. A presenga da concorréncia



também foi considerada como importante pelos empreendedores, mas no caso especifico do

supermercado estudado ela ndo foi determinante.

Outro trabalho importante sobre a localizagéo de supermercados no Brasil foi desenvolvido por
Grassi (2010) que, por meio de técnicas de geomarketing, buscou aprofundar os estudos de
novas localizagbes comerciais na cidade de Porto Alegre - RS. Como fatores locacionais
determinantes, o autor verificou a presenga de publico alvo, representada pela menor distancia
entre as lojas e as residéncias destes consumidores; proximidade e tipologia dos concorrentes, e

proximidade aos eixos viarios.

A respeito dos eixos viarios, Silva (2003) ressalta que ha diferengas entre a localizagdo de
supermercados e hipermercados. Por serem menores, 0s supermercados tem uma difusdo mais
simplificada pelo espago, podendo estar localizados tanto em grandes avenidas como em
pequenas ruas ou pragas. Ja os hipermercados, como possuem area de venda maior,
necessitam de locais muito amplos para permitir a construgdo de estacionamento, ja que o
automovel além de ter propiciado seu aparecimento € um dos elementos que garante a
reproducédo do capital. Sendo assim, a localizagdo fundamental desta forma comercial séo os

grandes eixos viarios metropolitanos.

Silva (2006), com o objetivo de melhor prever a demanda de viagens geradas por
supermercados, realizou um estudo de caso em super e hipermercados de trés cidades
brasileiras, levantando caracteristicas que poderiam ser consideradas como variaveis
constituintes do modelo de geragdo de viagens. Dentre estas, destacam-se as variaveis
referentes as caracteristicas dos supermercados (variaveis endégenas) e as caracteristicas da
area de influéncia dos empreendimentos (variaveis exogenas). Sobre as variaveis exogenas que
mais mostraram influencia na quantidade de clientes atraidos, foram consideradas a densidade
populacional e a proximidade da concorréncia. A respeito das variaveis endogenas, a mais
importante foi 0 tamanho da area total construida e a area de vendas do supermercado. Outros
estudos nesse sentido, como o de Goldner (1996) e Sousa (2008), também identificam essas
variaveis endégenas como as mais importantes para a previsdo do nimero de viagens geradas
por supermercados e, além disso, destacam a interferéncia do numero de caixas, nimero de
vagas de estacionamento e a presenga de lojas anexas. Complementarmente, Freitas (2011),
em estudo similar, também considerou a renda da populagéo do entorno e a presenca de lojas

de alimentacao nos supermercados, e obteve resultados positivos.



ANALISE

A comparag&o entre os estudos internacionais e brasileiros revela que os fatores locacionais, no
caso dos supermercados, tendem a convergir para a mesma natureza, pois se observa uma
incidéncia de variaveis que representam aspectos fundamentais para a instalagdo destes

empreendimentos (Tabela 2).

Fatores Locacionais Exdgenos Autores Nacionais Autores Internacionais

Calic e Shigaki (2011);

Grassi (2010), Silva (2006); | Kane (1966); City Council of
Densidade populacional Freitas (2011) Cambridge (1994)

Calic e Shigaki (2011); Kane (1966); City Council of
Renda Grassi (2010); Freitas (2011) | Cambridge (1994)

Calic e Shigaki (2011);
Concorréncia Grassi (2010); Silva (2006) | Kane (1966)

Calic e Shigaki (2011);
Lojas Complementares Grassi (2010) Kane (1966)

Calic e Shigaki (2011);
Disponibilidade de Terreno Silva (2003) City Council of Cambridge (1994)
Transito da regido Calic e Shigaki (2011) -

Galarraga et al. (2007);

Sistema viario Grassi (2010); Silva (2003) | Kane (1966)
Visibilidade do Ponto Calic e Shigaki (2011); City Council of Cambridge (1994)
Acesso ao Transporte Publico - Dorante et al (2012)

Tabela 2: Principais Fatores Locacionais

Quanto aos fatores enddgenos, relacionados as caracteristicas do empreendimento, certamente
aquelas que expressam o porte do supermercado foram as variaveis mais destacadas, sendo
que, em estudos americanos, a diversidade de produtos oferecidos também obteve grande
destaque (Tabela 3). Além disso, estes estudos também tendem a considerar a tipologia do
supermercado de acordo com o pre¢o dos produtos oferecidos, pois diferencas significativas sdo
verificadas no padrdo de atragéo de clientes em Supermercados de Desconto. De acordo com o
ITE (2003), a &rea de influéncia destes mercados tende a ser maior do que em supermercados
convencionais, apresentando maior apelo e atratividade, independente das areas em que se
localizam. Verifica-se também um padrao elevado do uso de automdvel neste tipo de viagem, o
que pode ser explicado pelo grande volume de compras devido aos menores precos oferecidos

por estes estabelecimentos. Silva (2003), em seu estudo sobre uma rede de supermercados de



descontos na cidade do Rio de Janeiro, afirma que 0 mesmo padréo de atragéo de clientes pode
ser observado em lojas brasileiras. Sendo assim, constata-se que os pregos dos produtos
ofertados séo de relevante importancia em estudos locacionais supermercadistas, influenciando

diretamente no padréo de viagens e seus impactos no sistema viario.

Fatores Endégenos Autores Nacionais Autores Internacionais
' Silva (2006);Goldner (1996);
Area total Construida Sousa (2008), Freitas (2011) ITE (2008); Galarraga et al. (2007)
) Silva (2006); Goldner (1996);
Area de Vendas Sousa (2008); Freitas (2011) Galarraga et al. (2007)
Goldner (1996); Sousa (2008);
NUmero de Caixas Freitas (2011) Galarraga et al. (2007)

Calic e Shigaki (2011); Silva,
(2003); Goldner (1996);

Vagas de estacionamento Sousa (2008). City Council of Cambridge (1994)

ITE (2008);City Council of Cambridge
Diversidade de produtos - (1994)

ITE (2008); City Council of
Quantidade de produtos - Cambridge (1994)
Prec¢o dos produtos - City Council of Cambridge (1994)
Acesso ao interior da loja Calic e Shigaki (2011)

Calic e Shigaki (2011);
Goldner (1996); Sousa (2008),
Servicos Agregados Freitas (2011) ITE (2008)

Tabela 3: Principais caracteristicas dos Supermercados

Em estudos brasileiros sobre a localizagéo e 0 poder de atracdo dos supermercados, a variavel
explicativa que mostrou mais correspondéncia foi a area de vendas. Tal fato talvez ocorra devido
a capacidade que tem esta caracteristica em indicar ndo s6 a quantidade, mas também a
variedade de produtos e servigos oferecidos pelo supermercado, 0 que em geral é o maior
responsavel pela atracdo de clientes. Entretanto, como o valor dessa area nem sempre é
disponibilizado pelos responsaveis pelos supermercados em nosso pais, a variavel niumero de

caixas € uma alternativa de maior facilidade de obtengao.

Em relagdo aos fatores da regido, aqueles relacionados a presenga e as caracteristicas do
mercado consumidor se mostram 0s mais importantes, sendo principalmente representadas
pelas varidveis densidade populacional e renda. Esse resultado ja era esperado, pois 0s
supermercados s&o equipamentos comerciais que visam suprir uma demanda pré-existente de

géneros de primeira necessidade. Logo, tendem a localizar seus pontos de vendas



acompanhando a distribui¢do demografica e o poder aquisitivo da populagdo. Contudo, é valido
ressaltar que o nivel de renda adequado para a instalagdo de um supermercado varia de acordo

com as caracteristicas do empreendimento que se pretende construir.

Ademais, observou-se que o fator transporte, que se mostra presente desde os primeiros
estudos locacionais, ganha destaque quando relacionado a atragéo de clientes. No caso dos
supermercados, no Brasil, sabe-se que 0 acesso € realizado predominantemente por automaovel.
Logo, destaca-se principalmente a qualidade do sistema viario e a localizacdo dos
supermercados em relagdo as principais vias da regido. Entretanto, € valido considerar que
devido as caracteristicas socioecondmicas da populacdo brasileira, uma importante parcela do
mercado consumidor esta sendo composta mais recentemente por segmentos de menor poder
aquisitivo, que em geral ndo tém acesso ao automével particular. Logo, hd uma tendéncia no
pais de implantacdo de centros comerciais e hipermercados, concebidos para esse publico alvo,

no entorno das estagdes metroferroviarias (Silva, 2007).

A concorréncia também é um fator importante para a localizagdo de equipamentos comerciais.
No entanto ela ndo parece ser determinante no caso dos supermercados brasileiros, pois se
verifica que a presenca de outros equipamentos de grande porte, ou mesmo supermercados
concorrentes, tende a aumentar o transito de clientes na regido e quando bem administrado,
esse fluxo pode gerar conseqiéncias para o empreendimento. Além disso, € importante
considerar que por se tratar de empreendimentos de grande porte, a disponibilidade e o preco de
terreno séo fatores extremamente limitantes a instalacdo de novos supermercados. Logo, em
areas mais densas e mistas, que favorecem o acesso ndo motorizado e restricdes ao
estacionamento de automoveis, dentre os clientes de supermercados ha relativamente um

menor uso do transporte individual (Goldner, 1994, apud Portugal e Goldner, 2003).

Sendo assim, pode-se considerar como fatores potencialmente mais indicados para os estudos
locacionais dos supermercados brasileiros, quanto as suas caracteristicas, destacam-se aqueles
relacionados ao porte do empreendimento, tendo destaque a area de vendas. No que diz
respeito aos fatores exogenos, ressaltam-se aqueles que indicam a presenga e as
caracteristicas dos consumidores, sendo representados pela densidade demografica e a renda;
as variaveis que revelam as condigdes de acessibilidade ao local, representadas pelos eixos

viarios; presencga e caracteristicas da concorréncia, que nem sempre € considerada como um



aspecto negativo; e a disponibilidade de terreno, que vai variar de acordo com a tipologia do

empreendimento que se pretende construir.

CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O presente trabalho buscou identificar e analisar os fatores relevantes para o estudo da
localizagdo de supermercados brasileiros através de revisao bibliografica. Nesse sentido, pode-
se comprovar que desde o surgimento das teorias locacionais tradicionais ndo houve grandes
mudancgas na natureza dos fatores presentes nestes tipos de estudos. Todavia, observa-se que
o0 nivel de importancia desses fatores tende a variar no espago e no tempo. Sendo assim, é
muito importante considerar o recorte espacial e temporal em que o objeto que se deseja

analisar esta inserido.

Além disso, também € importante considerar as caracteristicas do empreendimento, na medida
em que o tamanho da area de vendas foi o fator mais representativo no estudo de
supermercados brasileiros por estar associado a variedade na oferta de bens e servigos, além de
mostrar uma significativa capacidade em explicar a quantidade de viagens geradas por eles.
Tratando-se dos fatores de localizag&o referentes a regido estudada, sem duvida a presenca de
mercado consumidor € um dos fatores mais importantes, assim como a acessibilidade ao
equipamento e o nivel de renda da populagdo local. Destacam-se, ainda, os fatores
disponibilidade e prego do terreno, bem como a proximidade com lojas complementares e a

concorréncia.

De forma geral, constata-se que estudos locacionais do comércio - como 0s supermercados -
constituem-se de uma pesquisa complexa que convém ser adaptada a cada caso em particular.
As recomendagdes desse trabalho sdo para que mais estudos de caso sobre a localizagéo de
supermercados no Brasil sejam desenvolvidos a fim de confirmar a pertinéncia e a importancia
dos fatores aqui selecionados, levando em conta as suas especificidades, dentre as quais
podem ser ressaltadas a recente inclusdo de novos segmentos da populagdo ao consumo de
produtos fornecidos por esse empreendimento. Também o efeito da diversidade e preco do
produto na atratividade do supermercado e os efeitos da densidade, diversidade de uso de solo
e oferta de estacionamento na divisdo modal dos clientes que acessam ao empreendimento.
Ainda deve se destacar a importancia da realizacdo de mais trabalhos empiricos sobre o
comportamento de escolha da localizagdo de supermercados e, de modo especifico, quanto as

percepcoes e atitudes de donos e gerentes de lojas a esse respeito. Além disso, muitos fatores



locacionais sé@o de dificil observagdo e quantificagdo, sugerindo-se a utilizagdo de métodos de
correlagdo estatistica e softwares de sistema de informagdes geograficas que ajudem neste tipo
de estudo.
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