2006
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RESUMO

Nos estudos sobre Polos Geradores de Viagens — PGVs, ¢ primordial, para o planejamento
urbano e de transportes, o conhecimento da regido que sofrerd seus impactos, sejam eles
comerciais, ambientais, no sistema de transportes ou nos padrdes de uso e ocupagdo do
solo. Porém, o tamanho e a forma da area de influéncia variam de caso a caso, de acordo
com algumas caracteristicas proprias dos PGVs, de seus concorrentes e de sua regido de
entorno. Assim, o presente trabalho apresenta uma proposta metodoldgica 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 foi desenvolvida
através de um estudo de caso em supermercados e hipermercados brasileiros e utiliza um
Sistema de Informagdes Geograficas — SIG como ferramenta de uso, reduzindo assim o
tempo e custo de pesquisas in loco.

1 INTRODUCAO

Empreendimentos que geram ou atraem um grande numero de deslocamentos, causam
reflexos na circulacdo de trafego no entorno e, consequentemente, prejudicam a
acessibilidade e a fluidez do trafego de toda regido em que se inserem, sdo conhecidos na
bibliografia relacionada como Polos Geradores de Trafego. Os impactos causados por
esses empreendimentos levaram ao desenvolvimento de estudos, cujo conceito evoluiu
para Polos Geradores de Viagens (PGVs) que seria uma definicdo mais ampla para tais
empreendimentos, pois seus impactos vao além dos identificados no trafego urbano.
Segundo a Rede Ibero-americana de Estudo em Polos Geradores de Viagens (2005), os
PGVs necessitam ter sua concep¢do ampliada, considerando além de seus potenciais
impactos nos sistemas viarios ¢ de transportes (congestionamentos, acidentes e naturais
repercussdes no ambiente), os impactos na estrutura urbana, no desenvolvimento
socioecondmico ¢ na qualidade de vida da populacio.

Nas metodologias de analises de impactos causados pela instalagdo de PGVs, a etapa de
delimita¢do da area de influéncia estd presente como uma elementar fase nos estudos, pois,
além de delimitar a area que recebera maior atragdo do PGV, permite a deteccdo dos
trechos criticos com possiveis focos de congestionamento, garante o planejamento
adequado do uso do solo e, segundo Portugal e Goldner (2003), permite uma analise de
viabilidade economica de implanta¢do do PGV.

Segundo Chasco Yrigoyen e Uceta (1998), a 4rea de influéncia ou area comercial de um
municipio ou de um equipamento comercial é a area que possui uma forte dependéncia
comercial sobre o local de estudo. Seu tamanho e forma dependem da forga de atracdo que



o local ou equipamento comercial exerce sobre a area. Tal for¢a de atragdo estd associada a
diversos fatores, tais como: tempo de viagem, concorréncia e disponibilidade de meios
publicitarios e promocionais, dentre outros.

Dessa forma, o presente trabalho tem como objetivo geral iniciar uma discussdo sobre a
necessidade de se considerar, para a delimitagdo da area de influéncia, ndo s6
caracteristicas proprias do empreendimento, como também aspectos dindmicos do seu
entorno, considerando-os como variaveis. Para tal, foi desenvolvido um estudo em
supermercados e hipermercados localizados em diferentes cidades brasileiras, com o
intuito de se identificar algumas dessas varidveis, subsidiando assim, o desenvolvimento de
uma proposta metodologica que procura considerar que aspectos dindmicos da area de
entorno componham a amplitude e forma da area de influéncia.

2 AREA DE INFLUENCIA DE POLOS GERADORES DE VIAGENS

Segundo Silveira (1991), a area de influéncia de um empreendimento ‘“representa a
delimita¢do fisica do alcance do atendimento da maior parte de sua demanda”. 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 4rea em que se obtém a maior propor¢ao de clientela
continua necessaria para manutencao constante do empreendimento (Urban Land Institute,
1971).

Usualmente, a area de influéncia ¢ dividida em trés categorias: drea primadria, area
secundaria e area terciaria. Os limites destas areas sdo determinados por fatores como:
natureza do empreendimento, acessibilidade, barreiras fisicas, limitagdes de tempo e
distancia de viagem, poder de atracdo e competicdo, distancia do centro da cidade e
principais competidores e concorréncia externa. Sabe-se, porém, que algumas destas
caracteristicas variam em funcdo do tempo, como a concorréncia e a configuracio urbana
da cidade, que segundo Kneib (2004), sofre influéncia da prépria instalacdo do PGV. O
trabalho de Kneib (2004) define que a drea de influéncia do empreendimento gerador de
viagens constitui a drea que sofre alteracdes decorrentes da implantacdo do
empreendimento, seja na estrutura urbana, com destaque para o uso e ocupagdo do solo,
seja no sistema viario e na circulacdo, com destaque para a gera¢do de viagens. Logo, as
areas de influéncia destes empreendimentos absorvem caracteristicas dindmicas ao longo
do tempo, necessitando de uma andlise que considere tais caracteristicas quando da
delimitagdo das areas de influéncia, proposta deste trabalho.

Para facilitar a visualizacdo dos parametros tempo e distancia, utilizados nos critérios de
delimita¢do da area de influéncia encontrados na bibliografia relacionada, alguns autores
utilizam o tragado das linhas isdcronas e isocotas, que traduzem a acessibilidade ao local
de estudo. As is6cronas sdo linhas que unem os pontos das principais rotas de acesso
correspondentes a iguais tempos de viagem ao PGV., Por exemplo, para o caso dos
shopping centers a metodologia de Grando (1986) estabelece isdcronas de 5 em 5 minutos
até o tempo de 30 minutos, o que abrange 95% de sua. As isdcotas s3o linhas tragadas a
distancias iguais, em circulos, cujo centro ¢ o local onde se situa o PGV. Sdo normalmente
tracadas de 1 a 8 quilometros para o caso de shopping centers.



As recomendacdes e metodologias encontradas para delimitacdo da area de influéncia
sugerem tempos médios de viagens segundo o tipo de empreendimento. Porém,
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 varidveis, possibilitando que o resultado seja mais adequado
ao tipo e porte do empreendimento, assim como a regido onde este serd instalado.

3 PESQUISA DE CAMPO E DESENVOLVIMENTO DA METODOLOGIA

A pesquisa constituiu-se na aplicacdo de um questionario aos clientes de 7 supermercados
e hipermercados localizados nas cidades brasileiras de Goiania, Anapolis (no estado de
Goias) e Taguatinga (no Distrito Federal), que coletou informagdes sobre o tempo de
viagem dos clientes, modo de transporte e o local de origem desses, para se delimitar 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
aplicacdo dos questiondrios, foi feita uma coleta de informacdes gerais sobre os
supermercados e suas areas de entorno, na qual foram levantadas caracteristicas como: area
total construida do empreendimento; area de vendas; niumero de itens ofertados; nimero de
secoes; presencga de lojas anexas ou postos de gasolina; se 0 mesmo faz parte de uma rede
de supermercados; localizagdo dos concorrentes; identifica¢do das vias principais de acesso
e de barreiras fisicas que interferem na acessibilidade aos locais estudados.

Todas as informagdes foram trabalhadas em um banco de dados vinculado a um Sistema de
Informacgdes 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 a cerca da populacdo residente, como: densidade populacional, renda e
numero de domicilios por setor censitario, que foi a unidade territorial utilizada no estudo,
por ser facilmente obtida para qualquer regido do pais através do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE (2003), que realiza o censo nacional e disponibiliza tais
informagdes de forma georeferenciada.

O passo seguinte foi a caracterizagdo das reais areas de influéncia dos 7 supermercados
estudados. Para isso, foram utilizadas as respostas dos questionarios aplicados para se
alocar no mapa digital o bairro ou quadra de origem de cada viagem declarada. Tal
processo foi feito através de um software SIG, como pode ser observado no exemplo da
Figura 1, para um dos supermercados estudados. Nos mapas para os 7 supermercados
identificou-se que os locais de origem das viagens se apresentam em formas de
distribuicdo diferentes para cada amostra estudada. Devido a diferenga do nimero de
viagens pesquisadas para cada supermercado, foram desenvolvidos mapas de porcentagem
do total de viagens por setor censitario, possibilitando uma comparacdo mais precisa entre
as amostras. Um exemplo do mapa de porcentagem do total de viagens por setor censitario
pode ser observado na Figura 2.
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Fig. 1 Localizacio das origens das viagens a um dos supermercados estudados.

Viagens por setor censitério (%)
[ 0.0000 to 0.5000
[ 05000 to 1.0000
[ 1.0000 to 1.5000
[ 15000 to 2.0000
[ 2.0000 to 2.5000
B 25000 to 2.0000
[ 20000 to 3.5000
[ =5000 to 4.0000
I <0000 to 4.5000
I < 5000 to 5.0000
Il 5.0000 to 5.5000

[ cther
a 300 500 300

Maters

7| Supermercado
estudado

ﬁ Supermercados
concorrentes

Fig. 2 Mapa de porcentagem do total de viagens por setor censitario para um dos
supermercados estudados.

No presente estudo, observou-se que uma parcela significativa das viagens (26,47%) ndo ¢
feita por automoéveis, confirmando tendéncia j4 identificada em trabalho similar (Goldner,
1996). Logo, considerando que a recomendagdo de Correa (1998) é de que isocronas
devem sejam tracadas com os tempos de viagem por automovel, optou-se por uma
metodologia alternativa que considera, acima do tempo de viagem, a distancia da regido, o
sistema viario de acesso ao PGV e a localizagdao de concorrentes, além de outros fatores
pertinentes. Para todos os PGVs estudados, entdo, foram tracadas linhas isdcotas de 500
em 500, como no exemplo da Figura 3.
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Fig. 3 Exemplo de tracado das linhas is6cotas em um dos supermercados estudados.

A partir dos mapas temdticos gerados, foram identificados os seguintes padrdes

relacionando as caracteristicas dos PGVs e de suas regides de entorno com a forma da

distribuicdo de sua clientela e a amplitude de sua éarea de influéncia:

¢ 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 maxima,
ao comportamento retratado por uma curva exponencial negativa (Cox, 1972), como
pode ser observado na Figura 4, onde as linhas S1, S2, S3, S4, S5, S6 e S7, representam
a porcentagem da clientela em relacdo a distancia dos respectivos supermercados.
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Fig. 4 Porcentagem da clientela X Distancia

e A clientela tende a se concentrar ao longo das vias de acesso principal.



e H4 uma significativa queda da concentrag@o 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 ¢ ainda maior se o concorrente tiver area total
maior que o PGV estudado (obs.: ndo foram medidas com precisdo as areas dos
concorrentes, tal afirmagado ¢ baseada em percepgao visual).

e A maior parte da clientela tem origem em setores exclusivamente de uso do solo
residencial (média de 72,35%). Tal afirmacdo ¢ reforcada pelo dado obtido via
questionario aplicado aos clientes, de que 79,65% dos entrevistados tém a residéncia
como local de origem.

o A partir da isocota onde a concentragdo de clientes acumulada chega a aproximadamente
90%, nao existe contribuicdo consideravel. Pode-se considerar entdo que esta é a
amplitude méxima da é4rea de influéncia e que aproximadamente 10% da clientela do
supermercado ¢ eventual e ndo faz parte desta area.

e A amplitude maxima da é4rea de influéncia tem relagdo direta com a area do
supermercado e inversa com o numero de concorrentes que o cerca. Tal relacdo ¢
detalhada posteriormente.

e 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 reducao da acessibilidade
a regido onde se encontra o PGV.

e Os setores censitarios de uso residencial, com acesso direto ao PGV, sem restri¢cdes
fisicas ou concorrentes na rota, totalizam aproximadamente 50% da clientela.

3.1 Subdivisao e delimitacao da amplitude da area de influéncia da amostra

A partir dos padroes identificados, foi desenvolvida a metodologia proposta para
caracterizagdo e delimitagdo da area de influéncia deste tipo de PGV. Inicialmente,
conceituaram-se as subdivisdes da area de influéncia adequadamente a metodologia,

conforme Tabela 1.

Tabela 1 Subdivisoes da area de influéncia

e Regido mais proxima onde se concentra a maior parte da clientela efetiva do PGV (aproximadamente
55%).

Area de . . ix . ,
influeneia | ® Considera-se que os habitantes desta regido tenham como preferido o PGV estudado, pelo facil acesso
priméria ao local e a baixa forca de atratividade exercida pelos concorrentes.

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

e Regido onde se encontra a populagdo 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 atragdo 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 serem as regides dentro de um raio razoavel de distancia ao PGV, delimitado pela
isbcota maxima da area de influéncia, mas que ndo sofrem consideravel atragio por ele. E composta
pelos setores censitarios de demais usos (comerciais, industriais, zonas ambientais dentre outros)
setores em que se encontram os concorrentes de menor area total construida, setores posteriores a estes

Area de e setores que, apesar de se situar dentro das isdcotas maximas, possuem baixa acessibilidade a regido
influéncia onde se encontra o PGV, dificultada por barreiras fisicas ou urbanas.
tercidria e 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 is6cota
maxima, ndo fazem parte da area de influéncia.




A defini¢ao 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 isocotas que delimitam as subdivisdes da area
de influéncia. A delimitacdo 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 proporcdes acumuladas de aproximadamente 55%, 75% e 90% da clientela, para as
areas de influéncia primaria, secundaria e tercidria, respectivamente. Foram obtidos, assim,
os valores de Y1, Y2 e Y3, que correspondem as isocotas limites das subdivisdes da area
de influéncia. As porcentagens da clientela acumulada dentro das isdcotas para cada um
dos supermercados (identificados como S1 a S7), estdo presentes na Tabela 2, destacando-
se os pontos onde foram identificados os limites das subdivisoes da drea de influéncia.

Tabela 2 Porcentagens da clientela e limites da area de influéncia segundo as is6cotas

Iséeota S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7

% % % % % % %
Km) o % % % % % %
acum. acum. acum. acum. acum. acum. acum.

0,5 0,00 0,00 10,38 10,38 537 5,37 63,99 14,69 0,00 0,00 8,61 8,61

1 21,56 21,56 19,43 29,81 13,02 18,39 11,28 13,85 13,85 21,53 30,14

1,5 18,46 40,02 23,54 ERREEN 1285 31,24 16,69 91,96 24,57

2431 38,16 22,60 DKL
2 1597 IBXZH 9.15 62,50 1300 4424 235 | 9430 1654 | 93,6 2442 32,32

25 782 6381 407 66,57 10,74 KT 17,43 9,83 94,94

3 476 68,57 242 68,99 4,74 59,72 - - - - 1234 | 9240 - .
35 258 | 520 64,92 - - - . - _ _ -
4 2047 91,62 9,62 80,63 2383 67,75 - - - - - - - -

4,5 - - 4,46 85,09 1,15 68,90 - - Legenda: - - Média (%)
5 - - 1,63 86,72 1,95 70,85 - - Limite da area primaria 56,58
55 - - 147 88,19 073 Dihead - - Limite da area secundaria 75,89
6 - - 2,84 91,03 17,92 89,55 - - I "yalor" Limite da area terciaria 92,85
6,5 - - - - 2,54 | 92,09 - - - - - -

A escolha dos setores censitarios como pertencentes as areas de influéncia primadria,
secundaria ou terciaria, foi procedida de acordo com as defini¢des mencionadas para cada
subdivisdo, considerando, individualmente para cada setor, o uso do solo predominante,
seu acesso ao PGV e a localizagdo 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 relacio com a amplitude da area de
influéncia. As varidveis consideradas no desenvolvimento dos modelos estdo presentes na
Tabela 3, com os valores para cada um dos 7 supermercados da amostra. Para todas as
combinagdes de varidveis possiveis, foram desenvolvidas as equagdes de regressdo e
alguns testes estatisticos, seguindo os principios bdsicos da econometria. Foram
destacadas, entdo, as equacdes que tiveram desempenho aceitavel nos testes de correlagao
(R), determinacdo (R?), determinagdo ajustado (R® ajustado), significancia global do
modelo (F), significancia dos coeficientes (T) e significancia 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 =2,16+0,0003.X1 (4)

Onde:
Y1: Amplitude maxima da is6cota primdria, e km;



Y2: Amplitude maxima da isdcota secundaria, e km;
Y3: Amplitude maxima da isocota terciaria, e km;

X1: Area total construida, em m2;

X2: Area de vendas, em m?%;

X4: Numero de concorrentes dentro da isdcota de 1 km.

As variaveis que melhor se comportaram dentre todas as equacdes foram X1 (area total
construida) e X4 (numero de concorrentes a 1 km), sendo que, para o caso do limite da

area de influéncia primaria, a varidvel X2 (4rea de vendas) apresentou igual desempenho.

Tabela 3 Valores das varidveis dos modelos para os supermercados estudados

Isécota Isécota Isécota Area total ‘ Nuimero de
AP L. [ , Area de vendas Faz parte de
Supermercado primaria secundaria terciaria constrzulda , concorrentes rede?
(Km) (Km) (Km) (m’) (m’) alKm
Y1 Y2 Y3 X1 X2 X4 D1

S1 2,0 3,5 4,0 3200,00 2400,00 0 0
S2 1,5 3,5 5,0 6353,52 2657,32 1 0
S3 2,5 5,5 6,5 15173,00 7334,00 1 1
S4 0,5 1,0 2,0 2400,00 1300,00 3 1
S5 1,0 1,5 2,5 2900,00 2100,00 1 1
S6 2,0 2,5 3,0 2950,00 2300,00 0 0
S7 1,5 2,0 4,0 9668,00 5391,00 2 1

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,
condicionada apenas a disponibilidade das variaveis X1 (4rea total construida) ou X2 (area
de vendas). Os valores dos testes estatisticos aplicados para as equacgdes podem ser
observados na Tabela 4.

Tabela 4 Valores dos testes aplicados

Variavel Variaveis
dependente Indepen- R R R’AJUST. p* F CRIT. F T CRIT. T*
(Equacgao) dentes
- 0,0009 8,7727
Y1 (1) X1 0,9581 0,918 0,877 0,011 6,9443 22,3871 3,4954 4,478
X4 0,0062 -5,2837
- 0,0021 7,0585
Y1 (2) X2 0,9589  0,9194 0,8791 0,0106 6,9443 22,8205 3,4954 4,5255
X4 0,0075 -4,9953
- 0,0223 3,6237
Y2 (3) X1 0,9032  0,8157 0,7235 0,0241 6,9443 8,8507 3,4954 3,5352
X4 0,0646 -3,5316
Y3 (4) ———— 08619  0,7429 0,6915 Q0113 6,6079 14,4465 3,1634 39l
X1 0,0126 3,8008

* Valores para cada coeficiente da equagio

4 PROPOSTA METODOLOGICA

A estrutura para auxiliar a aplicacdo da metodologia em casos semelhantes ¢ composta por
trés grandes fases, com suas respectivas etapas, conforme descri¢do nos itens 4.1, 4.2 e 4.3.
A metodologia segue o fluxograma da Figura 5 , juntamente com as Equagdes (1), (2), (3)
e (4), que correspondem ao procedimento para classificacdo dos setores censitarios dentro
da area de influéncia, ¢ aos modelos para encontrar as is6cotas limites das subdivisdes da



area de influéncia, respectivamente. Recomenda-se a restrigdo do uso da metodologia
proposta a casos em que o PGV estudado se enquadre dentro dos limites de area construida
da amostra, ou seja, entre 2.400 e 15.173 mz, pois o numero de observacdes da amostra nao
permite que a metodologia e as equagdes desenvolvidas sejam generalizadas como
metodologias de previsdo. A seguir ¢ detalhado todo o procedimento em etapas.

E um setor
de uso
residencial?

sim

Esta inscrito
(de 90%a 100%
dentro do limite
da Isécota Y2?

Contém algum nao

concorrente?

Contém algum
concorrente com
area total construida
maior que a do PGV
estudado?

sim

Esta inscrito
(de 90%a 100%)
dentro do limite
da isécota Y17

sim

As viagens provindas
deste setor, seguindo
as vias de acesso
principais, acessam o
PGV sem passar por
concorrentes?

sim

As viagens provindas
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4.1 Levantamento dos dados — Fase 1

Para compor o banco de dados que subsidia todas as demais etapas do processo, sdao
necessarios, entre outros:

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

b) Dados do municipio fornecidos pelo IBGE



Optou-se por trabalhar com os setores censitarios na delimitacdo da area de influéncia, pois
esta subdivisdo ¢ bastante eficiente para qualquer tipo de andlise, pela homogeneidade de
sua populacao e possibilidade de se obterem dados confidveis referentes a ela, sem grandes
custos de pesquisas.

¢) Informacoées geograficas dos municipios
Com a obtencao de um mapa digital do municipio em que se encontra ou se instalara o
PGV estudado, ¢ possivel aplicar a metodologia sem qualquer 6nus financeiro com
levantamentos em campo. Isso, desde que o mapa contenha as divisdes das zonas de uso do
solo do municipio, a estrutura viaria completa e a estrutura urbana da cidade, composta
pelas quadras, parques, pragas, rios, lagos e outras estruturas que possam representar
alteracdes na acessibilidade a regido de localizacdo do PGV.

d) Levantamento de informacdes in loco
As tnicas informagdes que demandam uma observacdo em campo sdo a localizagdo dos
supermercados concorrentes e a identificacdo das vias de acesso principais. As
informagdes levantadas devem ser posteriormente alocadas no mapa digital do municipio,
realcando as vias de acesso principal e identificando a localizagcdo de concorrentes.

4.2 Tratamento da base geografica — Fase 2

a) Composicao da base geografica em ambiente SIG
Para compor a base de trabalho, sugere-se a utilizagdo de um software SIG para se
sobrepor as camadas referentes as informacdes do municipio (retiradas do mapa digital), as
informagdes levantadas in loco ¢ a camada de setores censitarios

.b) Tracado das linhas isdcotas
Tendo como centro o local onde se localiza o PGV, tragam-se as linhas isocotas de 500 em
500 metros até a distdncia de 6,5 quildometros (distdncia maxima que a restricao de area do
modelo, imposta pela amostra, permite inferir). Tal tarefa pode ser feita facilmente através
de um software SIG.

¢) Levantamento do nimero de concorrentes a 1 km
Tal etapa consiste na contagem do numero de estabelecimentos concorrentes que se
localizam dentro da isécota de 1 km. Tal dado sera utilizado como varidvel na
determinac¢ao dos limites das subdivisdes da area de influéncia.

4.3 Subdivisio da area de influéncia — Fase 3

a) Determinacio dos limites das subdivisoes 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, que correspondem as dimensdes maximas das
isocotas que limitam as dareas de influéncia primaria, secundaria e tercidria,
respectivamente. Nos casos em que os valores encontrados para Y1, Y2 e Y3 se mostrarem
em numeros fracionados, deve-se arredonda-los para o valor da is6cota mais proxima, visto
que estas sdo tracadas de 0,5 em 0,5 km.

b) Classificacdo 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 através dos modelos na etapa anterior ndo quer dizer que este faca



parte efetivamente da area de influéncia primadria, secundaria ou tercidria. Devem-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 ¢ a atragdo do PGV
no setor. Este processo consiste na andlise detalhada de cada setor censitario inscrito (de
90% a 100%) na isdcota representada pelo valor de Y3 encontrado, através da aplicagdo do
processo ilustrado na Figura 6.
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Fig. 6 Exemplo de area de influéncia delimitada segundo a metodologia proposta

¢) Agrupamento dos setores censitarios

Consiste no agrupamento de todos os setores de mesma classificagdo para as areas de
influéncia primaria, secundaria e terciaria, tendo como produto final a silhueta da area de
influéncia total do empreendimento e suas subdivisdes. Assim, tem-se o retrato da area de
influéncia do PGV e os dados da populacdo residente nela, que também podem ser
agrupados segundo o objetivo. A Figura 6 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 secundéria
compreendeu 18,21% e a terciaria 17,21% da clientela. Os valores se apresentam muito
proximos dos padrdes encontrados nos levantamentos das reais areas de influéncia e
considerados no presente estudo (55% para é4rea de influéncia primaria, 20% para
secundaria e 15% para terciaria).

5 CONCLUSOES

Este trabalho atingiu o objetivo de iniciar uma discussdo sobre a necessidade de se
considerar, para a delimitagdo da area de influéncia, aspectos dinamicos do entorno do
PGV. A partir do desenvolvimento de um estudo em hipermercados e supermercados
propds-se um novo patamar para estudos de PGVs, na medida, além das caracteristicas
proprias do empreendimento, as caracteristicas da cidade, ou seja, os aspectos dindmicos
da area de entorno passaram a definir a amplitude ¢ a forma da éarea de influéncia.
Recomenda-se ainda o uso de tal metodologia em outras situacdes, uma vez que as
diferengas entre as cidades que antes, muitas vezes, impossibilitavam o compartilhamento
de estudos, agora sdo varidveis a eles incorporadas. Em relagdo a metodologia proposta e



sua aplicabilidade em outros casos, pode-se recomendar tal utilizagdo se o PGV estudado
estiver dentro dos limites de area total construida da amostra (entre 2.400 m” ¢ 15.173 m?),
pois o tamanho da amostra nao assegura que a metodologia seja considerada uma
ferramenta de previsdo para casos diversos destes, servindo apenas como um parametro
médio para se inferir semelhanca em outros casos. Por fim, a utilizagdo 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
implantacdo 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.
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