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RESUMO

Nos estudos para identificagdo de impactos associados aos Polos Geradores de Viagens — PGVs, € essencial, para
o planejamento urbano e de transportes, o conhecimento da regido que sofrera tais impactos, sejam eles
comerciais, ambientais, no sistema de transportes ou nos padrdes de uso e ocupagdo do solo. Porém, o tamanho ¢ a
forma da area de influéncia variam de caso a caso, de acordo com algumas caracteristicas proprias dos PGVs, de
seus concorrentes ¢ de sua regido de entorno. Assim, este trabalho apresenta uma proposta metodologica que
considera tais caracteristicas como variaveis, garantindo que aspectos dindmicos da area de entorno componham a
amplitude e forma da area de influéncia. A metodologia desenvolvida foi estruturada em um estudo de caso em
supermercados e hipermercados brasileiros e utiliza o Sistema de Informagdes Geograficas — SIG como
ferramenta.

ABSTRACT

On studies to identify the impacts associated to the Trip Generation Centers for urban and transport planning, it is
essential to know the region that will undergo these changes. There may be impacts on business areas, on
environment, on transport system or on the standards of land usage and soil occupation. However, the size and the
shape of the influence area change case by case, according to the Trip Generation Centers’ particular
characteristics, as well as its competitors and its enclosed region. Thus, this paper presents a methodological
procedure that considers these characteristics as variables, ensuring that the dynamic aspects of the surrounding
area combine the amplitude and the shape of the influence area. The developed methodology was organized by a
study case on supermarkets and hypermarkets using a Geographical Information System — GIS as a tool.

1. INTRODUCAO

A partir de 1980, no Brasil, identifica-se um acentuado crescimento no nimero de
empreendimentos de grande porte construidos para comportar uma ampla diversidade de
atividades. [Esses empreendimentos atraem um grande numero de usudrios e,
conseqiientemente, de viagens, gerando mudancas no ambiente urbano. Os impactos causados
por tais empreendimentos levaram ao desenvolvimento de estudos dos denominados Pélos
Geradores de Trafego (PGTs), cujo conceito evoluiu para Polos Geradores de Viagens (PGVs).
A evolugdo desse conceito deixou de considerar apenas o trafego (individual) motorizado
gerado pelo empreendimento, passando a considerar as viagens em geral; além dos impactos
relacionados ao po6lo ndo mais somente nos sistemas viario e de transportes como, também, no
uso, ocupacdo e valorizagdo do solo, na estrutura urbana de entorno, no desenvolvimento
socio-econdmico e na qualidade de vida da populagdo (Rede PGVs, 2005).

Nas metodologias de analises de impactos causados pela instalagdo de PGVs, a etapa de
delimitacdo da area de influéncia esta presente como uma fase elementar nos estudos, pois,
além de delimitar a area que recebera maior atragdo das viagens do PGV, permite a deteccao
dos trechos criticos com possiveis focos de congestionamento e procura garantir o
planejamento adequado do uso e ocupagdo do solo. Logo, as areas de influéncia destes
empreendimentos absorvem caracteristicas dindmicas ao longo do tempo, necessitando de uma
analise que considere tais caracteristicas na sua delimitagdo.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo geral iniciar uma discussdo sobre a
necessidade de se considerar como variaveis, para a delimitagdo da area de influéncia, as
caracteristicas proprias do empreendimento, bem como os aspectos dinamicos do seu entorno.
Para tal, foi desenvolvido um estudo de identificagdo de padrdes/variagdes que norteia a
estruturagdo de metodologias para delimitagdo da 4rea de influéncia de PGVs. O estudo
realizou-se em supermercados e hipermercados localizados em diferentes cidades brasileiras,
com o designio de se identificar algumas variaveis e fatores comuns, subsidiando, assim, o
desenvolvimento de uma metodologia a qual procura considerar que aspectos dindmicos da
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area de entorno compdem a amplitude e forma da area de influéncia. O presente trabalho
apresenta, também, o procedimento utilizado na constru¢do da metodologia, possibilitando a
calibragdo dos dados usados na delimitagdo da area de influéncia para outros tipos de PGVs.

2. AREA DE INFLUENCIA DE POLOS GERADORES DE VIAGENS

Segundo Chasco Yrigoyen e Uceta (1998), a area de influéncia ou 4rea comercial de um
municipio ou de um equipamento comercial é aquela que possui uma forte dependéncia
comercial do local de estudo. Seu tamanho e forma dependem da forca de atragdo que o local
ou equipamento comercial exerce sobre a area. Tal for¢a de atragdo esta associada a diversos
fatores, tais como: tempo de viagem, concorréncia e disponibilidade de meios publicitarios e
promocionais, dentre outros.

Focada em estudos de Polos Geradores de Viagens, a 4area de influéncia de um
empreendimento “representa a delimitagdo fisica do alcance do atendimento da maior parte
de sua demanda” (Silveira, 1991). O trabalho de Grando (1986) define como area de influéncia
de um empreendimento gerador de trafego especifico, o shopping center, a area de mercado
geograficamente definida, em que um conjunto varejista atrai a maior parte de seus clientes.
Ainda sobre estudos relacionados a shopping centers, os termos “area de influéncia” ou “area
de mercado” sdo normalmente definidos como aquela em que se obtém a maior propor¢ao de
clientela continua, necessaria para manutengdo constante do empreendimento (Urban Land
Institute, 1971).

Usualmente, a area de influéncia é dividida em trés categorias: primaria, secundaria e terciaria.
Segundo Silva (2006), os limites destas areas sdo determinados por fatores como: natureza do
empreendimento, porte do empreendimento, acessibilidade, barreiras fisicas, tipo do uso do
solo de seu entorno, limitagdes de tempo e distancia de viagem, distdncia do centro da cidade e
principais competidores, concorréncia externa e outros fatores economicos que influem no
poder de atragdo e competi¢do do empreendimento (como o marketing, por exemplo). Sabe-se,
porém, que algumas destas caracteristicas variam em fun¢do do tempo, como a concorréncia e
a configuracdo urbana da cidade. A subdivisdo da area de influéncia torna-se importante para
discriminar a regidio que recebe o impacto mais direto do PGV e, para os casos de PGVs
comerciais, por exemplo, a regido limite da dependéncia comercial.

Segundo Kneib e Silva (2005), em grande parte dos estudos sobre empreendimentos geradores
de viagens, a area de influéncia ¢ calculada e representada geograficamente com o objetivo de
delimitacao fisica de uma 4rea cujo sistema viario e de transportes sera impactado pelo trafego
gerado pelo empreendimento. Os autores ressaltam que, para a defini¢do da area de influéncia,
sdo consideradas apenas influéncias relativas a geracdo de viagens do empreendimento, ndo
contemplando outros impactos decorrentes de sua implantacdo. Dessa forma, dentro da
abordagem conceitual para PGVs proposta por Kneib (2004), com base em teorias relacionadas
a centros urbanos, centralidade e teorias da ecologia social urbana, a drea de influéncia do
empreendimento gerador de viagens constitui a area que sofre alteracdes decorrentes da
implantacdo do empreendimento, seja na estrutura urbana, com destaque para o uso e ocupagdo
do solo, seja no sistema vidrio e na circulagdo, com destaque para a geracdo de viagens. Logo,
as areas de influéncia desses empreendimentos absorvem caracteristicas dindmicas ao longo do
tempo, necessitando de uma analise que considere tais caracteristicas quando da delimitagdo
das areas de influéncia, sendo, entdo, a proposta deste trabalho.

As recomendagdes e metodologias encontradas para delimitacdo da area de influéncia sugerem
tempos médios de viagens, conforme o tipo de empreendimento. Porém, segundo Silva (2006),
empreendimentos do mesmo tipo podem ter areas de influéncia consideravelmente diferentes.
O presente trabalho propde um procedimento que considera caracteristicas singulares de cada
caso como variaveis, possibilitando um resultado mais adequado ao tipo e porte do
empreendimento, assim como a regido onde este sera instalado.
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3. PROPOSTA METODOLOGICA PARA DELIMITACAO DA AREA DE
INFLUENCIA DE PGVS

Esta secdo apresenta a metodologia desenvolvida para a delimitagdo da area de influéncia de
PGVs, estruturada para o uso em supermercados ¢ hipermercados. O procedimento utilizado
para a obtengdo desse produto esta descrito de forma a possibilitar a aplicagdo para outros tipos
de PGVs.

3.1 Estruturacao da metodologia

A estruturagdo da metodologia tem o objetivo de levantar os pardmetros e valores a serem
considerados para cada tipo de PGV. Esta se compde das etapas apresentadas na Figura 1 e
detalhadas a seguir:

Definigdo da amostra

Levantamento de Levantamento de Levantamento de
informagdes sobre os informagdes sobre os informagdes sobre a regido
GVs usuarios dos PGVs de entorno dos PGVs

Incorporagdo das informacdes
adquiridas em uma base geogréfica

Identificagéo de padrées/variacdes e construgéo da metodologia e modelos
para delimitacdo da 4rea de influéncia para o tipo de PGV estudado

Figura 1: Estruturagdo da metodologia.

O procedimento consiste em uma pesquisa de campo e consecutiva analise das informagdes
com o auxilio de ferramentas de SIG e estatistica.

3.1.1. Definigdo da amostra

De acordo com o tipo de PGV que se deseja estudar (institui¢des de ensino, shopping centers,
edificios comerciais, etc.), deve-se ter especial atengdo com a defini¢do da amostra para estudo.
Para que seja possivel a identificagdo dos fatores a serem considerados na delimitagdo da area
de influéncia, € necessaria a garantia de os empreendimentos de mesmo tipo escolhidos para a
amostra uma variagdo de caracteristicas internas (area, por exemplo) e externas (densidade
populacional, uso do solo, concorréncia, etc.) e para que tais variagdes sejam identificaveis
quando cruzadas as informagdes adquiridas e desenvolvidos os modelos para delimitagdo das
distdncias maximas da area de influéncia. Assim sendo, deve-se ter especial atengdo, também,
com outros fatores na definicdo dos locais a serem pesquisados, tais como: a) Proximidade
entre os PGVs estudados: para garantir a variacdo das caracteristicas externas entre os PGVs,
deve-se evitar locais muito proximos, pois a analise comparativa entre estes torna-se nula; b)
Data de instalagdo dos PGVs pertencentes a amostra: ¢ preferivel, também, a pesquisa em
empreendimentos recém- inaugurados, ou em regides novas das cidades, pois tanto os aspectos
de desenvolvimento econdmico do estabelecimento quanto o desenvolvimento da populagdo de
seu entorno poderiam resultar em um dado amostral, que refletiria apenas uma parte do real
potencial do PGV para a atragdo de viagens e alcance da area de influéncia. Por este motivo,
recorre-se a recomendagdo do ITE (2001), que propde para este tipo de pesquisa que o
empreendimento possua uma idade minima de 2 anos, tanto para o empreendimento quanto
para a regido; ¢) Tempo delimitado para a pesquisa: a pesquisa deve ser realizada,
preferencialmente, fora de periodos atipicos, tais como: férias, feriados prolongados,
festividades e ofertas especiais de época. Tais fatores interferem nos padrdes e volume de
viagens geradas e, conseqiientemente, na amplitude da area de influéncia.

3.1.2. Levantamento de informagoes sobre os PGVs

Deve-se coletar caracteristicas dos empreendimentos que intuitivamente possam ter relagdo
com a amplitude da area de influéncia e informagdes uteis para a caracterizacdo e estudo
preliminar da amostra, tais como: horario de funcionamento; niimero de usuarios no dia/hora
de pico; niimero e tipo de itens/servicos ofertados; presenca de estabelecimentos anexos
divergentes da funcdo do PGV; dreas do estabelecimento; dentre outras informagdes que
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podem variar dependendo do tipo de PGV. Tais informag¢des podem ser coletadas com as
geréncias ou diretorias dos locais ou em levantamentos in loco.

3.1.3. Levantamento de informagoes sobre os usuarios dos PGVs

Esta etapa da pesquisa refere-se a obten¢do de informagdes sobre os freqiientadores do local
estudado. Tais dados s@o uteis na montagem da base geografica de estudo e na caracterizagdo
dos usudrios. Recomenda-se a aplicagdo de questionarios in loco, que coletem dados sobre o
local de origem do usuério (bairro e/ou quadra para o georreferenciamento na etapa de
montagem da base geografica) e dados pessoais, que possam identificar uma predominancia ou
propor¢ao do uso de alguma classe segundo o tipo de PGV estudado, tal como: sexo, idade,
renda, modo de transporte, etc.

3.1.4. Levantamento de informagdes sobre a regido de entorno dos PGVs

Para a aquisicdo de tais informagdes, recomenda-se a obtencdo de mapas digitais da(s)
cidade(s) estudada(s) que contenham o sistema vidrio completo, com as indica¢des de sentidos
e intersecdes semaforizadas ou ndo; as zonas de uso do solo; localizagdo de parques, rios e
outras barreiras fisicas que possam interferir na acessibilidade da regido estudada ¢ a
delimitacdo dos bairros e quadras. Além das informagdes supracitadas, recomenda-se um
levantamento in loco da localizagdo dos concorrentes e identificagdo dos principais corredores
de transporte e acessos aos PGVs estudados, informagdes essas a serem incorporadas na base
digital.

Outras informagdes externas ao PGV, e de suma importincia para a estruturagdo da
metodologia, sdo os dados da populagdo local residente. Recomenda-se, para tanto, os dados do
Censo Demografico Brasileiro, que constitui um banco padronizado de dados divididos em
setores censitarios acerca da populagdo residente na totalidade do territorio brasileiro (IBGE,
2003). A utilizagdo dos dados do IBGE reduz o tempo e custo financeiro de pesquisas mais
avangadas e, ainda, possibilita que pesquisadores de diferentes localidades possam a vir utilizar
a proposta do trabalho, mantendo o mesmo padro de informagdes com um facil acesso a elas.
Tal proposta baseia-se também na forma padronizada de divisdo desta unidade territorial, que
respeita os limites fisicos identificaveis em campo, os limites de divisdo politico-administrativa
e limites do quadro urbano e rural, dentre outras estruturas territoriais (IBGE, 2003). A area
resultante desta subdivisdo, geralmente bem inferior a um bairro, mostra-se em regides de
tamanho adequado para se inferir sobre a similaridade da populagdo contida em um setor
censitario, seja em relagdo a renda, a acessibilidade em relag@o a outras regides da cidade e até
aos costumes regionais, fatores estes que podem refletir nos padrdes de viagens da populacdo.
Pode-se, entdo, considerar, para este tipo de estudo, que os setores censitarios abrigam uma
populagdo com caracteristicas homogéneas em relagdo as suas viagens.

3.1.5. Incorporagdo das informagoes adquiridas em uma base geografica

Sao utilizadas ferramentas de um Sistema de Informagdes Geograficas — SIG para garantir a
precisao e praticidade do procedimento proposto. Esta etapa consiste na tabulacdo dos dados
adquiridos nas pesquisas in loco, em um ambiente georreferenciado. Em primeiro lugar, deve-
se alocar as origens das viagens obtidas com a aplica¢do dos questionarios, tendo um retrato da
real area de influéncia dos locais estudados, sendo esta a base para a estruturacdo da
metodologia. Sugere-se, também, que se retrate a quantidade de viagens nos mapas, em
porcentagens do total, possibilitando a comparagdo visual entre as amostras, ainda quando os
numeros totais de viagens forem diferentes. Em um segundo momento, incorpora-se as demais
informagdes obtidas sobre os PGVs e sobre a regido de entorno na mesma base geografica,
para que sejam possiveis o cruzamento e a analise de todos os dados. Por meio deste
cruzamento, procede-se a analise do cendrio em busca de padrdes e variagdes.

3.1.6. Identificagdo de padrées e variagdes e construgdo da metodologia

Esta etapa descreve quais as caracteristicas e variaveis devem ser consideradas, efetivamente,
na delimita¢do da area de influéncia para o tipo de PGV estudado. Por meio do cruzamento de
todas as informagdes, pode-se identificar, nos locais escolhidos como amostra, as variagdes nos
desenhos das areas de influéncia e verificar a relacdo destas com o tipo de informacdo alocada.
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Para auxiliar na identificagdo dos padrdes/variagdes, sugere-se o tragado das linhas isdcotas de
500 em 500 metros e isOcronas, se possivel. Esta operagdo é de facil aplicagdo quando se
obtém, na base geografica, a informacao das velocidades de percurso nos trechos das vias. As
caracteristicas a serem observadas podem variar consideravelmente de acordo com o tipo de
PGV. Um exemplo desta aplicagdo ¢ detalhado nas se¢des a seguir, para o caso dos
supermercados e hipermercados.

3.2 Estudo de caso — Estruturacio da metodologia para supermercados e hipermercados
Na pesquisa, foi utilizada a aplicagdo de um questionario aos clientes de 7 supermercados e
hipermercados localizados nas cidades brasileiras de Goidnia e Anapolis (no estado de Goias),
e Taguatinga (no Distrito Federal), com o qual foram coletadas informacdes sobre o tempo de
viagem dos clientes, modo de transporte e o local de origem destes, assim delimitando a area
de influéncia real dos PGVs estudados. O questionario foi aplicado a uma média de 13% da
clientela nos dias pico dos empreendimentos, garantindo uma amostra de 1420 clientes
pesquisados. Paralelamente a aplicagdo dos questionarios, procedeu-se a coleta de informagdes
gerais sobre os supermercados e suas areas de entorno, levantando caracteristicas como: area
total construida do empreendimento; area de vendas; nimero de itens ofertados; nimero de
secdes; presenca de lojas anexas ou postos de gasolina e se os mesmos fazem parte de uma
rede de supermercados; localizagdo dos concorrentes; identificacdo das vias principais de
acesso e de barreiras fisicas que interferem na acessibilidade aos locais estudados.
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Figura 2: Alocagéo das origens das viagens pesquisadas para um dos supermercados
pertencentes a amostra.

Todas as informagdes foram trabalhadas via banco de dados vinculado a um Sistema de
Informagdes Geograficas — SIG. O ambiente SIG ainda contava com informagdes sobre a
estrutura urbana e viaria completa das cidades, tipo de uso do solo nas regides e informagdes
acerca da populagdo residente, como: densidade populacional, renda e numero de domicilios
por setor censitario. O passo seguinte foi o da caracterizagdo das reais areas de influéncia dos
sete supermercados estudados. Para isso, foram utilizadas as respostas aos questionarios
aplicados para se alocar no mapa digital o bairro ou quadra de origem de cada viagem
declarada (exemplo de uma das amostras na Figura 2), tal como sugerido no procedimento de
estruturagdo da metodologia.

Nos mapas para os sete supermercados, identificou-se que os locais de origem das viagens se
apresentam em formas de distribuicdo, diferentes para cada amostra estudada. Devido a
diferenga no numero de viagens pesquisadas para cada supermercado, foram desenvolvidos
mapas de porcentagem do total de viagens por setor censitario, possibilitando uma comparacgéo
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mais precisa entre as amostras. Um exemplo do mapa de porcentagem do total de viagens por
setor censitario pode ser observado na Figura 3.
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Figura 3: Mapa de porcentagem do total de viagens por setor censitario para um dos
supermercados estudados.

No presente estudo, observou-se que, por meio das respostas dos questionarios aplicados, uma
parcela significativa das viagens (26,47%) néo ¢ feita por automoéveis, confirmando tendéncia
ja identificada em trabalho similar (Goldner e Silva, 1996). Logo, considerando que a
recomendacdo de Corréa e Goldner (1999) é de que isocronas devem ser tracadas com os
tempos de viagem por automovel, optou-se por se inovar em uma alternativa que considera,
acima do tempo de viagem, a distdncia da regido, o sistema viario de acesso ao PGV e a
localizagdo de concorrentes, além de outros fatores pertinentes. Para todos os PGVs estudados,
entdo, foram tragadas linhas isocotas de 500 em 500 metros, como no exemplo da Figura 4.

Conforme o procedimento de estruturagdo da metodologia ja citado, foram identificados, nos
mapas tematicos desenvolvidos, os seguintes padrdes/variagdes relacionando as caracteristicas
dos PGVs e de suas regides de entorno com a forma da distribui¢do de sua clientela e a
amplitude de sua area de influéncia: (a) quanto mais distante do PGV, menor a porcentagem da
clientela, obedecendo a teoria geral dos deslocamentos e se assemelhando, a partir do ponto de
porcentagem mdaxima, ao comportamento retratado por uma curva exponencial negativa (Cox,
1972); (b) a clientela tende a se concentrar ao longo das vias de acesso principal; (c) hd uma
significativa queda da concentragdio da clientela nos setores censitarios, onde se localizam os
concorrentes, € nos setores que precisam passar pelo concorrente na sua rota de acesso ao PGV
estudado. Tal queda é ainda maior se o concorrente tiver area total maior que o PGV estudado;
(d) a maior parte da clientela tem origem em setores exclusivamente de uso do solo residencial
(média de 72,35%). Tal afirmac@o ¢é reforgada pelo dado obtido, via questionario aplicado aos
clientes, de que 79,65% dos entrevistados tém a residéncia como local de origem; (e) a partir
da isocota, cuja a concentragdo de clientes acumulada chega a aproximadamente 90%, ndo
existe contribui¢do consideravel. Pode-se considerar entdo que esta é a amplitude maxima da
area de influéncia e, que, aproximadamente 10% da clientela do supermercado ¢ eventual e ndo
faz parte desta area; (f) a amplitude maxima da area de influéncia tem relag@o direta com a area
do supermercado e inversa com o niimero de concorrentes que o cerca. Tal relagdo é detalhada
posteriormente; (g) barreiras fisicas, tais como rios, lagos, terrenos acidentados, erosdes,
parques, reservas, clubes e grandes equipamentos publicos ou privados, também sdo barreiras
para expansdo radial da clientela dos supermercados. Evidencia-se significativa queda da
concentragdo apos estes tipos de barreiras fisicas, resultante da reducdo da acessibilidade a
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regido onde se encontra 0 PGV; (h) os setores censitarios de uso residencial, com acesso direto
ao PGV sem restri¢des fisicas ou concorrentes na rota, totalizam aproximadamente 50% da
clientela.
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Figura 4: E)ngplo de tracado das isdcotas em um dos supe

3.2.1 Subdivisao e delimita¢do da amplitude da area de influéncia da amostra

A partir dos padrdes identificados, foi desenvolvida a metodologia proposta para caracterizagdo
e delimitagdo da area de influéncia de PGVs dos tipos supermercado e hipermercado.
Inicialmente, conceituaram-se as subdivisdes da area de influéncia adequadamente a
metodologia, conforme Tabela 1.

Tabela 1: Subdivisoes da area de influéncia.

® Regido mais proxima onde se concentra a maior parte da clientela efetiva do PGV (aproximadamente
Area d 55%);
inﬂrlelgnceia o Considera-se que 0s habitantes figsta regido tpnham como preferido o PGV estudado, pelo facil acesso
priméria ao local e a baixa for¢a de atratividade exercida pelos concorrentes;

o A regido é composta pelos setores censitarios de uso do solo exclusivamente residencial com acesso
direto a0 PGV, sem barreiras fisicas ou concorrentes na rota.

* Regido onde se encontra a popula¢do que possui mais opgdes de viagem, pois recebe atragdo do PGV

Area de estudado e dos concorrentes;
influéncia e O acesso direto e a média distancia ainda exercem atragéo consideravel e fazem com que tais regides
secundéria componham aproximadamente 20% da clientela também localizada em setores de uso exclusivamente
residencial.

o Caracteriza-se por ser as regides dentro de um raio razoavel de distancia ao PGV, delimitado pela
isbcota méxima da area de influéncia, mas que nio sofre consideravel atragio por ele. E composta
pelos setores censitarios de demais usos (comerciais, industriais, zonas ambientais dentre outros),

Arca de setores em que se encontram os concorrentes de menor érlea total construid:a, setores pp§teriores a istes
T e setores que, apesar de se situar dentro das isécotas maximas, possuem baixa acessibilidade a regido
influéncia . X .

terciria onde se encontra o PGV, dificultada por barreiras fisicas ou urbanas;

o Considera-se que os setores censitarios onde se encontram os concorrentes de maior area e os setores
que precisam passar por este para acessar 0 PGV estudado, mesmo que se encontrem dentro da isécota
maxima, ndo fazem parte da area de influéncia.

A defini¢@o dos limites das areas de influéncia primaria, secundaria e terciaria constituiu-se no
desenvolvimento de equagdes por regressdo linear, relacionando as possiveis caracteristicas
que sugerem o tamanho das isdcotas que delimitam as subdivisdes da area de influéncia. A
delimitagdo das subdivisdes da area de influéncia dos supermercados pertencentes a amostra,
segundo os conceitos predefinidos, foi feita somando-se as porcentagens dos setores censitarios
contidos dentro das isocotas de 500 em 500 metros até as proporgdes acumuladas de
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aproximadamente 55%, 75% e 90% da clientela, para as areas de influéncia primaria,
secundaria e terciaria, respectivamente. Foram obtidos, assim, os valores de Y1, Y2 ¢ Y3, que
correspondem 4as isocotas limites das subdivisdes da area de influéncia. As porcentagens da
clientela acumulada dentro das isocotas para cada um dos supermercados (identificados como
S1 a S7), estdo presentes na Tabela 2, destacados os pontos onde foram identificados os limites
das subdivisodes da area de influéncia.

Tabela 2: Porcentagens da clientela e limites da area de influéncia segundo as isdcotas.
] S S2 S3 4 S5 S6 S7
Isécota = = = - = = =
Km) o P g B g Ky %y, %oy, Ny,
acum. acum. acum. acum. acum. acum. acum.

05 0,00 000 1038 1038 537 537 63,99 14,60 1469 000 000 861 861

1 2156 21,56 1943 29.81 13,02 1839 11,8 37.76 PRGN 13.85 13.85 21,53 30,14
1,5 1846 40,02 23,54 JERREN 12,85 3124 16,69 91,96 24,57 2431 38,16 22.60 I

2 1597 IBXXH 9.15 62,50 13,00 4424 235 | 9430 1654 936 24,4232,32

25 7.82 6381 407 6657 10,74 NKTN - - - - 1748 9,83 94,94
3 476 6857 242 6899 474 5972 - - - - 1234 9240 - -

3.5 2,58 DGIISN 2.02 DGOIN 520 6492 - - - - . . . _

4 2047 91,62 9,62 80,63 2.83 67,75 - - - - - - - -

4,5 - - 4,46 85,09 1,15 68,90 - - - - Meédia (%)
5 - - 1,63 86,72 1,95 70,85 - - Limite da area primaria 56,58
55 - - 147 88,19 0,78 D763 - - Limitc da arca secundéria___ 75,89
6 - - 2,84 91,03 17,92 89,55 - - "valor" Limite da area terciaria 92,85
6,5 B - - - 254 192,09 - - B 5 B -

A escolha dos setores censitarios como pertencentes as areas de influéncia primaria, secundaria
ou tercidria foi procedida de acordo com as defini¢des mencionadas para cada subdivisao,
considerando, individualmente para cada setor, o uso do solo predominante, seu acesso ao PGV
e a localizagao de concorrentes dentro da rota de viagem.

Dentre as variaveis coletadas e disponiveis no banco de dados para o desenvolvimento dos
modelos, foram identificadas algumas que poderiam ter relagdo com a amplitude da area de
influéncia. As varidveis consideradas no desenvolvimento dos modelos foram: (a) amplitude
maxima da isocota referente a area de influéncia primaria — Y1; (b) amplitude maxima da
isocota referente a area de influéncia secundaria — Y2; (¢) amplitude maxima da isdcota
referente a area de influéncia terciaria — Y3; (d) area total construida — X1; (e) area de vendas —
X2; (f) nimero de concorrentes a 1 km — X4; (g) se faz parte de uma rede de supermercados —
D1 (variavel dummy).

Para todas as combina¢des de variaveis possiveis, foram desenvolvidas as equacdes de
regressao e alguns testes estatisticos, seguindo os principios basicos da econometria (Gujarati,
2000). Foram destacadas, entdo, as equagdes que tiveram desempenho aceitavel nos testes de
correlagdo (R), determinagdo (R?), determinagdo ajustado (R* ajustado), significancia global do
modelo (F), significancia dos coeficientes (T) e significincia exata (valor p). As equagdes que
apresentaram melhor desempenho em todos os testes efetuados foram:

Y1 = 1,566 + 9E-05.X1 — 0,477.X4 (1)
Y1 = 1,414 + 0,0002.X2 — 0,446.X4 )
Y2 =2,197 + 0,0002.X1 — 0,777.X4 3)
Y3 =216+ 0,0003.X1 4)

Onde: Y/I: Amplitude maxima da is6cota primaria, ¢ km;
Y2: Amplitude maxima da isocota secundaria, e km;
Y3: Amplitude maxima da isdcota tercidria, e km;
XI: Area total construida, em mz;
X2: Area de vendas, em mz;
X4: Numero de concorrentes dentro da isocota de 1 km.
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As variaveis que melhor se comportaram dentre todas as equagdes foram X1 (area total
construida) e X4 (nimero de concorrentes a 1 km), sendo que, para o caso do limite da area de
influéncia primaria, a variavel X2 (area de vendas) apresentou igual desempenho.

Os dois modelos gerados para determinar o limite da area de influéncia primaria (Equagdes (1)
e (2)) apresentaram desempenho estatistico bastante similar em todos os testes realizados,
permitindo sugerir a utilizagdo de qualquer um deles sem qualquer preferéncia e condicionada
apenas a disponibilidade das variaveis X1(4rea total construida) ou X2 (area de vendas). Os
valores dos testes estatisticos aplicados para as equagdes podem ser observados na Tabela 3.

Tabela 3: Valores dos testes aplicados.

Variavel Variaveis
dependente Indepen- R R* RAJUST.  p* F CRIT. F T CRIT. T*
(Equagdo) dentes
- 0,0009 8,7727
Y1(1) X1 09581 0918 0,877 0,011 69443 223871 3,954 4,478
X4 0,0062 -5,2837
- 0,0021 7,0585
Y1(2) X2 09589 09194 08791 00106 69443 22,8205 34954 4,5255
X4 0,0075 -4,9953
- 0,0223 3,6237
Y2 (3) X1 0,9032 08157 07235  0,0241 6,9443 8,8507 3,4954 3,5352
X4 0,0646 -3,5316
- 0,0113 3911
Y3 (4) < 0,8619  0,7429  0,6915 0136 6,6079 14,4465  3,1634 — 5005

* Valores para cada coeficiente da equagao.

3.3 Proposta metodolégica para delimitaciio da drea de influéncia — Estruturada para os
supermercados e hipermercados como PGVs

O fluxograma para auxiliar a aplicagdo da metodologia em casos semelhantes ¢ composto por
trés grandes fases, com suas respectivas etapas, conforme Figura 5 e descri¢do nas subsegdes
seguintes. A metodologia é complementada pelo fluxograma da Figura 6, juntamente com as
Equagdes (1), (2), (3) e (4), que correspondem ao procedimento para clasmﬁcagao dos setores
censitarios dentro da area de influéncia e aos modelos para encontrar as iscotas limites das
subdivisoes da area de influéncia, respectivamente.

3.3.1 Levantamento dos dados — Fase 1

a) Dados referentes ao supermercado estudado: os dados do supermercado utilizados na
metodologia sdo: (i) Localizagdo exata do em?reendimento; (ii) Area total construida (em m?)
e (iii) Area de vendas do supermercado (em m°).

b) Dados do municipio fornecidos pelo IBGE: sugere-se trabalhar com os setores
censitarios na delimitacdo da area de influéncia, pois esta subdivisdo é bastante eficiente para
qualquer tipo de analise. No trabalho foram utilizados dados do IBGE (2003).

¢) Levantamento de informagdes in loco: devem ser levantadas a localizagdo dos
supermercados concorrentes e a identificagdo das vias de acesso principais e posteriormente
alocadas no mapa digital do municipio, realgando as vias de acesso principal e identificando a
localizagdo de concorrentes.

3.3.2 Tratamento da base geogrdfica — Fase 2

a) Composi¢do da base geografica em ambiente SIG: sugere-se a utilizagdo de um
software S1G para se sobrepor as camadas referentes as informagdes do municipio (retiradas do
mapa digital), as informagdes levantadas in loco e a camada de setores censitarios.

b) Tragado das linhas isocotas: tendo como centro o local onde se localiza o PGV,
tragam-se as linhas isdcotas de 500 em 500 metros até a distancia de 6,5 quilometros (distancia
maxima que a restri¢do de area do modelo, imposta pela amostra, permite inferir).

¢) Levantamento do numero de concorrentes a 1 km: tal etapa consiste na contagem do
numero de estabelecimentos concorrentes que se localizam dentro da isdcota de 1 km. Tal dado
sera utilizado como variavel na determinagao dos limites das subdivisoes da area de influéncia.
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‘ [ Tragado das linhas isécotas de 0,5 a 0,5 km ] ‘

‘ [ Levantamento dos concorrentes dentro da isdcota de 1 km ] ‘

| Subdivisao [ Encontrar limites das subdivisdes da area de influéncia (Y1, ]

| daareade | Y2 e Y3)através dos modelos (Equagdes (1), (2), (3) e (4))

area de influéncia primaria, secundaria, terciaria ou fora da area de influéncia,
segundo o procedimento proposto (Figura 6)

|
|
|
|
[ Classificagdo de cada setor censitéario dentro da isécota Y3 como pertencente & ] |
|
|
|
|
|
|
|
|
|

|

|

|

|

I I Agrupamenlo dos setores censitarios de mesma i =] ]

|

|

| Area de mfluenma Area de |nf|uencla Area de influéncia
primaria secundaria terciaria

|

| Aproximadamente Aproximadamente Aproximadamente

| 55% da clientela 20% da clientela 15% da clientela

‘ ‘ Fases Etapas D Produtos

Fi 1gura  5: Proposta metodologica, suas fases, etapas e produtos.

3.3.3 Subdivisdo da drea de influéncia — Fase 3

a) Determinacdo dos limites das subdivisdes da area de influéncia: nesta etapa sdo
utilizados os modelos presentes nas Equagdes (1), (2), (3) e (4) para se determinar os valores de
Y1, Y2 e Y3, as quais correspondem as dimensdes maximas das isocotas que limitam as areas
de influéncia primaria, secundaria e terciaria, respectivamente.

b) Classificagdo dos setores censitarios como pertencentes as areas de influéncia
primaria, secundaria ou terciaria: o fato de um setor censitario estar contido dentro do limite da
subdivisdo da area de influéncia encontrado por meio dos modelos na etapa anterior, ndo quer
dizer que este faga parte efetivamente da area de influéncia primaria, secundaria ou terciaria.
Deve-se analisar as demais caracteristicas determinantes para a ideal classificagdo deste setor
com a respectiva subdivisdo da area de influéncia, que representa o quao forte é a atragdo do
PGV no setor. Este processo consiste na analise detalhada de cada setor censitario inscrito (de
90% a 100%) na isocota representada pelo valor de Y3 encontrado com da aplicagdo do
processo ilustrado na Figura 6.

¢) Agrupamento dos setores censitarios: consiste no agrupamento de todos os setores de
mesma classificacdo para as areas de influéncia primdria, secundéria e terciaria, tendo como
produto final o contorno da 4area de influéncia total do empreendimento e suas subdivisdes.
Assim, tém-se o retrato da area de influéncia do PGV e os dados da populagdo residente nela,
que também podem ser agrupados segundo o objetivo. A Figura 7 apresenta um exemplo da
metodologia aplicada para um supermercado. Nele, a soma das porcentagens dos setores
classificados como pertencentes a area de influéncia primaria foi de 47,95%, enquanto a area
secundaria compreendeu 18,21% e a tercidria 17,21% da clientela. Os valores se apresentam
muito proximos aos padrdes encontrados nos levantamentos das reais areas de influéncia e
considerados no presente estudo (55% para area de influéncia primaria, 20% para secundaria e
15% para terciaria).
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Figura 7: Exemplo de area de influéncia delimitada segundo a metodologia proposta.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho atingiu o objetivo de iniciar uma discussio sobre a necessidade de se considerar,
para a delimitagdo da area de influéncia, aspectos dindmicos do entorno do PGV. A partir do
desenvolvimento de uma metodologia para delimitagdo da area de influéncia de PGVs e sua
consecutiva aplicagdo em um estudo em hipermercados e supermercados, propds-se um
elemento inovador para estudos de PGVs, considerando-se, além das caracteristicas proprias do
empreendimento, as caracteristicas da cidade, ou seja, os aspectos dindmicos da area de
entorno passaram a definir a amplitude e a forma da area de influéncia.

Em relagdo a metodologia proposta, estruturada para o uso em supermercados e hipermercados
pode-se recomendar a aplicagdo, se 9 PGV estudado estiver dentro dos limites de area total
construida da amostra (entre 2.400 m” e 15.173 m?), pois o tamanho da amostra ndo assegura
que a metodologia seja considerada uma ferramenta de previsdo para casos diversos destes,
servindo apenas como um pardmetro médio para se inferir semelhanga em outros casos.

A utilizagao dos setores censitarios como unidade territorial na metodologia proposta, além de
conveniente para o presente estudo, se apresenta como uma oportunidade de conhecer a
clientela antes da implantagdo dos PGVs. Os dados censitarios podem auxiliar, além dos
planejadores de transportes e urbanistas, os proprios empreendedores na avaliagdo da
viabilidade de implantacdo do estabelecimento na regido e até em estratégias de marketing e
publicidade.

Por fim, recomenda-se o uso da metodologia para outros tipos de PGVs, uma vez que as
diferencas entre as cidades que antes, muitas vezes, impossibilitavam o compartilhamento de
estudos, agora sdo variaveis a eles incorporadas.
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