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O varejo brasileiro vem experimentando enormes evolucao e cresci-
mento nos Gltimos anos. Apés décadas convivendo com niveis de infla-
cdo alarmantes, em que a deterioracao do poder de compra da moeda
nacional distorcia o padrao de consumo da populagao, o Brasil, desde
junho de 1994, vem vivendo estabilidade inédita em prazo maior do
que um ano.

A despeito de todas as dificuldades observadas no setor, a estabi-
lizacdo da economia permite ao varejo planejar em prazos mais lon-
gos, desenvolvendo estratégias consistentes, ao mesmo tempo em
que atrai a entrada de novos concorrentes, em escala internacional.
A estabilidade ainda traz como consegiiéncias a normalizacdo do
padrao de consumo, com ganhos de escala pela incorporacédo de
parcelas da populacdo anteriormente excluidas, e a possibilidade de
estabelecer politicas de crédito ao consumidor e de expansao plane-
jada das vendas.

A grande concorréncia potencial e efetiva existente no setor varejista
impde a necessidade constante de expansao das atividades, seja pelo
aumento das vendas ou pelo aumento do ntimero de lojas, de forma a
garantir ou ampliar a participagdo da empresa nas vendas totais do
mercado. Dentro desse contexto, a escolha da localizagao de novas lojas
ganha importancia estratégica.

Ao escolher uma localizacio, ¢ varejista realiza investimentos fixos
relevantes, cuja reversao é dificil e demorada quando comparada a dos
outros fatores que compdem o mix mercadolégico da empresa. Modifi-
car o nivel de precos exercido pela empresa, bem como o mix de produ-
tos oferecidos e as condicdes de venda sao atividades que demandam
tempo, recursos e esforcos, mas ndao podem ser comparadas em nivel
de recursos, tempo e esforcos necessarios a reversao da escolha de uma
localizacao inadequada ou subbtima.

Por estarem atentos a essas tendéncias, diversos académicos desen-
volveram modelos de apoio a decisdo de localizagdo. Porém, a maior
parte desses modelos, como sera discutido adiante, trata da decisao de
localizagio varejista como uma visdo voltada para a localizagdo de um
estabelecimento unico, dentro de uma comunidade onde inexistem cen-
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tros de consumo organizados e planejados, como é o
caso dos shopping centers.

Até mesmo intuitivamente, pode-se considerar que o
desempenho de uma loja localizada numa rua é diferente
quando comparado ao de uma loja localizada num
shopping center. Em primeiro lugar, a loja localizada na
rua tem horario de funcionamento diverso da localizada
no shopping, maiores dificuldades de estacionamento,
eventuais problemas de seguranca e sujeicdo a humores
climaticos. Outro fator importante & que a loja de rua tem
pouca ou nenhuma capacidade de evitar a instalacao de
concorrentes e controlar o nivel e o tipo de lojas circun-
vizinhas.

No caso da loja localizada em shopping center, ape-
sar das facilidades oferecidas pelo centro de consumo pla-
nejado, como estacionamento, seguranca e climatizacao,
ela deve submeter-se a rigidos controles por parte dos
administradores do shopping, sendo ainda obrigada a
contribuir com verbas para propaganda e promocao do
centro de compras.

Outro aspecto importante, nao considerado na maio-
ria dos modelos, é o fato de a maior parte dos varejistas
nao possuir, nem querer possuir, apenas um estabeleci-
mento, tendo a intencao de estar presente em diversos
pontos de uma localidade, uma regiao e um pais, buscan-
do até estratégias de posicionamento mundial.

Dessa maneira, a logica de localizacio de redes vare-
jistas ndo corresponde, necessariamente, a mesma légi-
ca que acompanha o processo de estabelecimento de
apenas uma loja. No caso do estabelecimento de uma
loja, os empreendedores buscam a melhor localizacio
possivel, levando em consideragao fatores como consu-
midores, concorréncia, recursos e alternativas disponi-
veis, com o objetivo de maximizar o retorno sobre o
investimento realizado ou maximizar as vendas obtidas.
No caso de redes varejistas, o raciocinio dominante nao
é tao linear, uma vez que é possivel a instalacdo de lojas
em locais subdtimos, obedecendo a necessidade de
maximizar o retorno de certo namero de lojas dentro de
determinada regido ou, ent3o, de garantir a presenca e
o prestigio da rede por meio do estabelecimento de lojas
em diversos locais sub6timos, com justificativa simples-
mente mercadolégica.

Neste artigo, tem-se o objetivo de identificar as prin-
cipais técnicas apresentadas na literatura e as praticas
utilizadas no varejo brasileiro, assim como apontar ca-
minhos para a realizacio de pesquisas. O trabalho esta
estruturado em mais trés toépicos, além desta introdu-
¢do: no primeiro discute-se os modelos de anélise de
localizacao e as principais técnicas disponiveis; no se-
gundo tépico realiza-se um esforco de levantamento
das préticas do varejo; e no ultimo aponta-se cami-
nhos para novas pesquisas.

MODELOS DE LOCALIZAGAO VAREJISTA

Estdo compreendidas no varejo todas as atividades
diretamente relacionadas com a venda de mercadorias e
servicos ao consumidor final, para uso pessoal ou domi-
ciliar. No entender de Pride & Farrel (1985), os estabele-
cimentos varejistas sdo o link no canal de marketing entre
as organizacbes industriais e o consumidor final. Assim,
cabe ao varejo a respornisabilidade de unir esses consumi-
dores, cujas necessidades e desejos sdo o centro de todas
as operacgdes do sistema, aos bens e servicos produzidos
pelas empresas.
O varejo nao esta limitado ao conceito tradicional de
estabelecimento Unico. A propria evolucdo do negécio
fez que surgissem empresas com vérias lojas, dando ori-
gem as redes varejistas, ou seja, varios estabelecimentos
varejistas operando sob os mesmos nome, procedimen-
tos, linha de produtos ou proprietario.
O crescimento dos negécios localmente traz a neces-
sidade de decidir-se como atender-se-4 & maior demanda
existente. A decisdo devera englobar quatro alternativas
possiveis:
¢ abrir uma nova loja de dimensao igual a da atual em
local préximo, de forma a duplicar os esforcos de ven-
das;

¢ expandir a loja em funcionamento, aumentando o es-
paco disponivel. 0 nimero de produtos e os servicos
prestados;

* mudar a loja atual para um local maior, onde se possa
dispor de maior espaco;

¢ instalar lojas menores em localidades préximas.

O que se deve ressaltar, portanto, é que as vendas de
determinado estabelecimento sao funcio da sua localiza-
¢ao e do espaco disponivel para a comercializacio. Ainda
que existam inmeros outros fatores que determinem
as vendas, como o conjunto de produtos oferecidos, o
preco, as condi¢des de venda, a marca etc., elas tém de
realizar-se num espaco com duas dimensdes: a relativa a
localizacao dentro do espaco urbano e a relativa ao local
destinado a exibicio dos bens, onde se da o processo de
escolha e de compra, que inclui a embalagem, o paga-
mento e a entrega. Assim, a decisao de localizacdo de
lojas deve levar em consideracao essas duas dimensdes,
podendo-se elaborar estratégias que combinem a dimen-
séo da localizagdo com a dimensao do espaco fisico de
compra: em vez de aumentar o tamanho de uma loja ja
em funcionamento, abre-se uma loja menor em local pro-
ximo.

Existe ainda a possibilidade de estender os negécios
regional ou nacionalmente, abrindo estabelecimentos ou
formando parcerias com empreendedores locais, de ma-
neira a participar do comércio de produtos e servicos em

Revista de Administragéo, Sao Paulo v.32, n.2, p.36-46, abril/junho 1997

37




Fldvia Regina Silva Ladeira de Almeida

outras regides. O crescimento das redes varejistas sera,
entéo, caracterizado pelas escolhas de seus proprietarios
no que concerne a estratégia de expansao, as oportuni-
dades por eles vislumbradas e a capacidade de transfor-
mar as oportunidades em negocios.

Outro aspecto importante a ser ressaltado é que a
disponibilidade de locais para a instalagdo de lojas é res-
trita, uma vez que os melhores locais — aqueles que ga-
rantem melhor acesso aos consumidores — n&o sado
muitos e sdo procurados por diversos comerciantes. En-
tao, fica claro que, no mercado de localidades, a ofer-
ta & menor do que a demanda, resultando em precos
crescentes para os agentes interessados em bons locais
para a instalacéo de lojas.

Da mesma maneira, a prestacao dos servigos nas lojas
também representa componentes de custos a serem ava-
liados. Segundo Nelson (1958), “one of the changes
affecting locations, {...), is the trend toward larger units,
created to overcome the effects of reduced profit
margins and increasing overhead costs, particularly
those involving personnel. The answer to overhead
problem has been the self-service unit, highly organized
on an assembly basis to result in very high sales volu-
me at reduced overhead costs per dollar of sale”.

Dentro da evolucao do varejo, o surgimento das redes
varejistas tem importancia acentuada ao representar a
aplicacdo de métodos organizacionais e de administraczo
para a maximizacao dos resultados obtidos na distribui-
¢ao de produtos e servi¢os, contribuindo para o cresci-
mento das vendas e para a integracdo econdmica de di-
versas regides e paises.

As principais vantagens competitivas ligadas a forma-
¢ado de redes varejistas sao apontadas por Hollander &
Omura (1989):

¢ Economias de escala — o poder de compra exerci-
do pelas redes permite acesso a melhores condi¢des de
pagamento e fornecimento com os fabricantes. Além
disso, a proximidade entre varejistas e consumidores
faz dos primeiros excelente fonte de informacao acerca
dos habitos de compra e consumo dos ultimos, o que
serve como instrumento de negociagdo dos varejistas
perante os fabricantes.

e Curva de aprendizagem — o estabelecimento de
redes varejistas possibilita que a experiéncia adquirida
pela operacao de varias lojas diminua os custos do con-
junto, em funcio da capacidade dos empreendedores
de lidar simultaneamente com problemas semelhantes,
sem afetar o desempenho.

» Padronizacdo — a centralizacdo ocorrida na forma-
¢ao das redes acaba por trazer economia associada a

montagem de uma estrutura de operagao das diversas
lojas, com préticas, politicas e procedimentos Gnicos
que acabam por facilitar a administracdo das mesmas.
Além disso, o aspecto externo da loja também acaba
sendo padronizado, fazendo com que todas as lojas te-
nham a mesma aparéncia e o mesmo cuidado. Assim,
os consumidores podem identifica-las facilmente, for-
mando um vinculo de familiaridade e fidelidade com a
loja.

Tradeoff preco/servico — a diminuicdo dos servi-
cos oferecidos na compra, com os consumidores pas-
seando & vontade na loja, selecionando os produtos e,
na saida, dirigindo-se ao caixa para efetuar o paga-
mento e a embalagem (self-service), tornou possivel a
reducao das margens cobradas e, conseqilentemente,
dos precos.

» Estratégias corporativas — a diversificacdo de ris-
cos associada a propriedade de varias lojas e a utiliza-
¢ao de sinergias administrativas e operacionais faz com
que as redes varejistas possam operar com menores
custos e precos, realizando a distribuicio de forma mais
eficiente.

E dentro desse contexto complexo que diversas redes
varejistas tém de avaliar novas localizagdes, tomando de-
cisdes estratégicas. Fica clara, portanto, a necessidade de
pesquisar as solugdes utilizadas por essas instituicdes, seja
por meio da utilizacdo da intuicdo e da experiéncia dos
gerentes, seja por meio da adocio de modelos de anélise
de localizagao que, para serem usados de forma coeren-
te, devemn levar em conta a existéncia de fortes interacdes
dentro do conjunto de lojas existentes, sob pena de aca-
bar considerando as proprias lojas da rede como concor-
rentes, desvirtuando a analise realizada.

Outro fator importante na analise de localizacao & que,
com o surgimento dos shopping centers, o processo de
selecdo de localidades para novas lojas passou a incluir
mais uma modalidade de escolha: a abertura de lojas lo-
calizadas dentro de shopping centers, com evidentes di-
ferencgas em termos do publico-alvo consumidor e da con-
corréncia.

Os shopping centers surgiram nos anos 50, como
uma inovagao: eram a reuniao de diversas lojas de varejo
em um espaco planejado, voltado para o conforto dos
consumidores, garantido pela disponibilidade de vagas no
estacionamento, seguranc¢a e ambiente climatizado. Ori-
ginarios dos Estados Unidos, os shopping centers repre-
sentaram a resposta de empreendedores a tendéncia de
suburbanizacao das cidades.

Pintaudi & Fragoli (1992) definem shopping center
como um empreendimento imobiliario de iniciativa priva-
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da que retine, em um ou mais edificios contiguos, lojas
alugadas para comércio varejista ou servicos, distinguin-
do-se uma das outras nao sé pelo tipo de mercadoria que
vendem (geralmente o planejamento realizado pelo em-
preendedor do shopping center prevé a presenca de va-
rias lojas do mesmo ramo para permitir a compra por
comparagao), mas também por sua natureza distinta (lo-
jas de departamentos e lojas de comércio especializado e
servicos — que podem ou nao pertencer a redes).

Os shopping centers, como empreendimentos vare-
jistas de per se, também enfrentam a necessidade de es-
colha da localizagao. Os mesmos aspectos que devem ser
considerados na analise e na prospeccao de novas locali-
dades para a instalacio de lojas tém de ser avaliados pe-
los empreendedores na hora em que tomam a decisao de
localizar seu empreendimento em determinado local.

Se, por um lado, a localizacdo interna das lojas
nos shopping centers é tida como uma decisao adminis-
trativa do empreendedor responsavel pela sua implanta-
¢ao, por outro, existem outras duas decisées que podem
ser tomadas pelos varejistas e que concernem a localiza-
¢do em shopping centers. A primeira é a localizacao de
lojas dentro de shopping center vis-a-vis a localizacio de
lojas nas ruas e a segunda é aquela que procura estabele-
cer em quais dos shopping centers disponiveis deve ser
instalada a loja em questao.

O surgimento dos shopping centers e a formacao de
redes varejistas podem ser encarados como conseqiién-
cias do crescimento e da evolu¢ao do setor varejista que,
ao longo do tempo, deixou de ser dominado por empre-
endimentos familiares para tornar-se uma industria alta-
mente profissionalizada e cujos crescimento e evolucio
séo extremamente dinamicos. Essa dinamica reflete-se,
necessariamente, na necessidade de expansao constante
das atividades do varejista, sob pena de perda da partici-
pacdo de mercado em virtude da enorme concorréncia
efetiva e potencial verificada no setor.

Em se tratando de empresas que se destacam pelo
nimero de pontos de venda, parece ser fundamental que
essas cadeias definam estratégias de localizacio com o
objetivo de orientar e planejar a expansao fisica da rede
de distribuicao. Mesmo simples diretrizes orientadoras
da expansao poderao ser um procedimento facilitador da
analise de localizacdo de novos pontos comerciais. Para
tal fim, essas empresas deverao dispor de informacdes
internas — objetivos de expansao, variadveis de desempe-
nho, projeto ideal das lojas — e externas — evolucao do
mercado e dos consumidores. Com base nessas informa-
¢les, os objetivos de expansdo desejados e a estratégia
de localizacdo deverao ser estabelecidos. A inexisténcia
de uma estratégia de localizacdo poderé significar desper-
dicio de recursos, uma vez que a pesquisa de localizacio
deve nela orientar-se, buscando oportunidades de merca-

do que tenham a melhor adequacao aos objetivos da
empresa.

Achabal, Gorr & Mahajan (1982), em pesquisa reali-
zada com 16 organizacdes varejistas, atuando em 26
mercados diferentes, verificaram que, em média, as fir-
mas analisam 125 locais potenciais para selecionar 24
localizagGes para novas lojas. Nessa mesma linha, os ge-
rentes entrevistados relataram a crescente énfase na en-
trada de cadeias de lojas em novos mercados, em virtude
dos ganhos de escala obtidos em propaganda, distribui-
¢ao e gerenciamento de redes de lojas.

A partir desse contexto, diversos autores procuraram
construir modelos que auxiliem nas complexas decisdes
envolvidas na analise de pontos comerciais. Alguns deles
serdo discutidos a seguir.

Modelos de localizagdo

Segundo Craig, Ghosh & Mclafferty (1994), a escolha
da localizagdo de uma loja & uma das decisdes mais estra-
tégicas do varejo. Os motivos sao:

* a boa localizaczo é vital para o sucesso da loja, uma vez
gue é por sua localizacdo que o estabelecimento conse-
gue o acesso de grande nimero de consumidores aos
produtos que oferece;

* a concorréncia existente, representada pelo grande
numero de lojas varejistas que oferecem linhas de pro-
dutos semelhantes, acaba por fazer do fator localizacao
um componente importante da estratégia da loja, po-
dendo significar vantagens competitivas intransponiveis;

* uma vez que a decisdo de localizacdo significa investi-
mento em ativo fixo a longo prazo, as desvantagens da
ma localizagdo sao dificeis de reverter.

A decisao de localizacdo envolve riscos, que estio as-
sociados ao carater de longo prazo do investimento, e
afeta todos os outros componentes do composto mercado-
légico da empresa: é a localizacao que, em grande parte,
ira determinar o ntimero e o tipo de clientes que poderao
ser atraidos pela loja. Em virtude de sua importancia, a
pesquisa de avaliagdo de localizacdo busca identificar as
oportunidades de mercado em termos espaciais, consi-
derando os héabitos de compra e as necessidades dos con-
sumidores potenciais {Kinnear & Taylor, 1991).

Devido a esse carater-chave, a tomada de decisio acer-
ca da localizagdo varejista tem sido objeto de atencao e
investigacao por parte da comunidade académica (Brown,
1994), visando ac desenvolvimento de modelos que au-
xiliem os tomadores de decisdao quanto a informacées,
procedimentos e variaveis a serem utilizados no proces-
so. Segundo Davies & Rogers (1984), as origens da pes-
quisa de localizacdo estao na Geografia Mercadolégica,
cuja metodologia envolve a analise de variaveis como dis-
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tribuicao e caracteristicas populacionais, uso do solo ur-
bano, economia etc.

A anélise de localizagao pode ser entendida como um
processo que se desenvolve em duas etapas: a primeira
corresponde a um estudo do mercado que se busca atin-
gir e, apés a identificacado desse mercado, a segunda etapa
considera o detalhamento dos fatores relevantes para o
bom desempenho de uma loja no mesmo. Dessa forma, o
processo de andlise da localizacdo de novas lojas pode
ser entendido como um tipo de pesquisa de marketing,
na medida em que tenta identificar oportunidades de mer-
cado a partir do conhecimento do comportamento do
consumidor.

A decisdo de localizacao envolve
riscos, que estao associados ao

"~

Segundo Markin (1971), a localizacao e o local de uma
unidade varejista constituem o estagio final da ligacao entre
a firma e a oportunidade de mercado. Assim, o proble-
ma esta em perceber, definir, avaliar e selecionar para
implementacao as oportunidades que irdo melhorar a po-
sicao da firma com relagao as expectativas de lucros, em
um dado periodo. Concordando com esse autor, Simkin,
Doyle & Saunders (1985) afirmam que para instalar lojas
varejistas sdo necessarios informacées, pesquisas e com-
pleto entendimento dos objetivos e do status da empre-
sa, de forma a garantir 6timo desempenho. No entan-
to, ao realizarem uma pesquisa para averiguar a utiliza-
cdo de modelos decisérios em uma amostra significativa
do varejo britanico, esses autores concluiram que nenhu-
ma das empresas entrevistadas havia adotado de forma
completa e estruturada os modelos desenvolvidos pelos
académicos. Segundo os autores, nenhum dos varejistas
discordava da necessidade de instalar lojas em localiza-
¢oes consideradas 6timas, porém, a alocacao de recur-
sos para o processo de decisao, com base em modelos,
era minima.

Se anteriormente, em funcao da grande quantidade
de informacées necessarias para a pesquisa e a analise
de localizacoes, o custo de processamento era um obsta-
culo, hoje o notavel desenvolvimento das ferramentas
computacionais acabou por facilitar a utilizacdo de mo-
delos, tornando mais facil o uso de banco de dados e
técnicas analiticas e estatisticas. Segundo Brown (1994),
“...these databases tipically comprise a geographically

organised (geocoded) amalgam of information from

the population census statistics, postcodes file and

surveys of shopper behavior and buying power. They
must provide rapid, low cost means of assessing,
profiling and comparing market opportunities,
screening potential sites and defining catchment
areas”,

Os objetivos das pesquisas de localizacao sao:

* avaliar determinado ponto comercial, em termos de
potencial de vendas e sua probabilidade de sucesso
(Applebaum, 1968);

s identificar locais que permitam a melhor participacao
no mercado e garantam o retorno do investimento no
longo prazo (Applebaum, 1968);

e avaliar as relativas vantagens e desvantagens de um lo-
cal em termos do desempenho operacional de vendas
(Davies & Rogers, 1984).

Breheny (1988) afirma que existem quatro estagios
do processo de andlise de localizagao em que técnicas
analiticas podem ser utilizadas pelos varejistas: “a) where
retailers might be involved in a general search for areas,
but not at this stage specific sites, where trading might
be profitable; b) where retailers (and just possibly
planners), having decided on an area with potential,
wish to assess the viability of a store on a particular
site within this area; c) where retailers and planners
wish to access the likely impact of a proposed store on
nearby retail facilities; d) where retailers wish to evaluate
the performance of existing stores”.

Na verdade, pode-se resumir a pesquisa de localizacao
como sendo uma metodologia voltada para a prospeccao
de novos locais e a avaliacao dos pontos de venda existen-
tes. Quando voltada para a prospeccao de novos locais, a
pesquisa € orientada para estudos relativos a identificacao
de areas que possuam potencial de mercado para a abertu-
ra de lojas, de modo a avaliar sua viabilidade e detalhar os
aspectos mais relevantes para o bom desempenho do novo
ponto. Quando a pesquisa de localizacao é voltada para a
avaliagao dos pontos de venda existentes, o objetivo é veri-
ficar quais as variaveis envolvidas na operacao do ponto
comercial que podem estar associadas ao desempenho desse
ponto. Dessa maneira, essas variaveis poderiam ser acom-
panhadas e manipuladas, de forma a ser possivel identificar
aspectos fortes e fracos daquele local e estimar o potencial
de vendas do mercado.

Com base nessas distingoes basicas, pode-se reconhe-
cer a existéncia de diversas abordagens, sejam analiticas,
sejam normativas, cujo objetivo principal é orientar a co-
leta e o processamento dos dados relativos a pesquisa de
localizacao. No quadro da pagina seguinte sao apresen-
tadas algumas abordagens quantitativas para a analise de
localizacao de lojas.
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Abordagens Quantitativas de Andlise de Localizagao de Lojas

Caracteristicas Basicas

Abordagens

Lista todos os fatores a serem considerados na selecao de um local. Sao atribuidos pesos subjetivos
a cada fator de localizagao considerado. Os resultados numeéricos sao comparados entre 0s varios
locais.

Método do Checklist

R L) e Projecdes de vendas de uma nova la;a 'sdo baseadas diretamente nas estimativas de vendas ou nos
Modelos Analogos volumes de vendas de lojas existentes.
O potencial de vendas de um local proposto ¢ estimado com base na drea e nas relagdes espaciais

Modelos Gravitacionais com o mercado em que atua.

0 desempenho do varejo é descrito como a soma de efeitos de varios fatores de facilidade (por

Modelagem Microanaltica

scisiot Ambienitai ‘exemplo, fatores demograficos, competigao, natureza e condigoes das facilidades). Os locais propostos
Mciagios IRmbialiRes. S0 aferidos por meio de um modelo estatistico-inear, sendo feita a escolha considerando-se as
possiveis combinagdes e contribuigdes que apresentam.
Andlise de R 4 As vendas sao previstas com base em varidveis independentes que gravam as caracteristicas fisicas,
HesRD LR MEIIenicD demograficas e da vizinhanca de uma loja.

‘Reconhece que os clientes tém o habito de parar em diversas lojas. A estimativa do potencial do local
& obtida através de analise discriminante e simulagoes Monte Carlo.

Fonte: Adaptado de Stern (apud Burstiner, 1991)

Abordagens tedricas

A atividade varejista € um dos componentes princi-
pais da atividade de uma cidade. A analise de sua localiza-
cao tem sido feita com base nas teorias de crescimento
urbano, as quais procuram explicar por que as areas ur-
banas se desenvolvem. Essas teorias fornecem boas fer-
ramentas para uma analise macro, ou seja, para a identi-
ficacao e a escolha do melhor mercado para a instalacao
de uma nova loja.

Existem, basicamente, duas teorias econdmicas que
procuram explicar a atratividade de um mercado e/ou
uma regiao: a Teoria do Lugar Central e a Lei de Reilly de
Gravitacao do Varejo.

A Teoria do Lugar Central foi idealizada por Walter
Christaller na década de 30 e é considerada um instru-
mento poderoso para a explicacao da distribuicao espa-
cial das instalagdes do varejo. O comércio tem-se caracte-
rizado ao longo dos séculos por ser uma atividade emi-
nentemente gregaria. Desde os tempos mais remotos, os
comerciantes vém-se reunindo em feiras, nas pracas cen-

trais das cidades, para apregoar suas mercadorias. A con-
centracio dos pontos comerciais é tendéncia que se vem
perpetuando concomitantemente ao desenvolvimento do
comercio varejista.

Sem diwvida, o local de maior aglomeracao de firmas
sera o centro da cidade. Esse fator de centralidade & um
aspecto importante para entender-se todo o processo de
localizagdo de uma instituicdo. Um centro urbano so tera
razao de existéncia se puder desempenhar o papel de
um centro mercador. O consumidor sempre ira querer
realizar suas compras de forma regular, preferindo uma
localizacao que possua a melhor conveniéncia em ter-
mos de tempo de locomocao dispendido e acessibili-
dade.

O lugar central & um centro de comércio formado por
agrupamento de lojas que serve vizinhangas. bairros, ci-
dades e regioes, conforme o sortimento de bens disponi-
veis. A principal vantagem dessa teoria, segundo Craig,
Ghosh & Mclafferty (1994), é que oferece uma explica-
cao poderosa sobre a distribuicao espacial dos estabeleci-
mentos varejistas e mercados, considerando simultanea-
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mente o comportamento dos consumidores e o dos vare-
jistas no espaco do mercado.

Essa teoria esta fundada em dois conceitos béasicos: a
extensao e o limiar. Por extensao entende-se a maxima
distancia que um consumidor esta disposto a percorrer
para obter um produto ou um servigo; por limiar enten-
de-se a demanda minima necesséria para que uma loja
seja economicamente viavel. Assim, a principal conclu-
sao dessa abordagem é que a extensao de uma loja deve
ser maior do que o seu limiar, significando, portanto, que
nem todos os locais disponiveis sao apropriados para a
instalacao de quaisquer lojas, assim como nem todas as
comunidades sao capazes de viabilizar todas as diferentes
atividades do varejo.

Outra abordagem teérica importante para auxiliar na
identificacdo do mercado ou da regido potencial esta na
Lei de Reilly de Gravitagao do Varejo, ou modelo gravita-
cional. Tendo por base analogias com as leis da Fisica,
esse modelo considera que quanto maior a populacao de
uma cidade, maior o seu poder de atracao e, conseqiien-
temente, maior a probabilidade de um consumidor deslo-
car-se até ela para adquirir um bem ou um servigo.

Em virtude da importancia da escolha de mercados
potenciais para a localizacao de lojas, dentro das estrate-
gias de localizagao de redes cuja expansao pode ocorrer
nacionalmente, as abordagens teéricas fornecem impor-
tantes subsidios a analise de areas extensas. Deve-se res-
saltar que, nessa etapa das pesquisas de localizaco, os
dados utilizados sao bastante agregados, destinados ape-
nas a uma anélise macro da regiao. As etapas seguintes
da pesquisa deverao ser, entao, voltadas para a identifica-
¢éo dos locais disponiveis e para a escolha do local que
maximize o desempenho do negécio. Nelas serao utiliza-
das as técnicas empiricas de avaliacao de locais, descritas
a seguir.

Abordagens empiricas

As abordagens empiricas procuram utilizar dados quan-
titativos do mercado ou da regido escolhidos na andlise
macro, com o objetivo de escolher um local apropriado
para a instalacdo do ponto comercial.

O checklist ou a lista de verificacdo é uma abordagem
empirica vastamente utilizada e que foi consagrada por
Nelson (1958). O método do checklist consiste em orga-
nizar uma lista de fatores considerados importantes para
a avaliacdo do potencial de mercado e do local desejado
para a instalacao de uma nova loja. Segundo Nelson
(1958), sao oito os principios que devem orientar a ela-
boracédo de uma lista de verificacio:

* adequacao da area de influéncia, isto é, contabilizar a
populacéo local e descobrir sua demanda e seu poder
de compra, em detalhe;

* acessibilidade do local em relacao a 4rea de influéncia;

* potencial de crescimento;

¢ local como intercepto de negécios, isto é, localizar o
negécio em local que sirva de trajeto para os consumi-
dores;

* atracao cumulativa, isto &, a capacidade que lojas que
vendem o mesmo produto tém de, estando reunidas
em um sb6 local, atrair mais consumidores do que se
estivessem separadas;

» compatibilidade, ou seja, coeréncia e continuidade no
trajeto dos consumidores;

® risco minimo de concorréncia;

» fatores econdémicos do lugar.

Em virtude da importancia da
escolha de mercados

Para cada um desses principios Nelson (1958, Apén-
dices A e C) desenvolveu um checklist, para a anélise
final do ponto comercial e da concorréncia. Segundo
Simkin, Doyle & Saunders (1985), esse método & um dos
mais utilizados em funcéo de sua simplicidade e aplica-
bilidade. De fato, Craig, Ghosh & McLafferty (1994) ar-
gumentam que, devido a publicacdo de diversos mode-
los de checklist, essa abordagem ganhou adeptos e teve
seu uso disseminado. Em reportagem publicada pela re-
vista Exame em 6 de junho de 1994, essa modalidade de
pesquisa é citada como aquela utilizada pela rede de lojas
Habib's para a escolha dos locais em que serzo instaladas
as novas lojas da rede de fast-food.

No entanto, o método do checklist apresenta, tam-
bém, segundo Craig, Ghosh & MclLafferty (1994), uma
caracteristica negativa: “In selecting optimal locations,
however, it neglects the interactive effects of different
factors associated with potential sites. This problem is
particularly critical when more than one store is to be
located in the same area”. Outro fator importante a ser
ressaltado é a existéncia da subjetividade do avaliador na
elaboracéo dos itens a constar da lista e, posteriormente,
em sua verificagéo, nao eliminando, portanto, de todo, o
carater subjetivo da decisao.
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A segunda abordagem empirica mais conhecida é o
método analogo. Essa abordagem consiste em identificar
uma loja similar aquela que devera ser inaugurada e ob-
servar as suas caracteristicas, os fatores de mercado, o
comportamento de compra do consumidor e as vendas,
formando-se, assim, um padréo de referéncia para a nova
loja. O padrao de referéncia ira, entao. guiar a selecao do
novo local, respeitando as seguintes premissas:

e as lojas e os mercados apresentam similaridades em
termos de desempenho;

e o padréo de referéncia escolhido é o que melhor espelha
as caracteristicas do novo local.

Esse método, simples e de facil aplicacdo, apresenta,
porém, algumas dificuldades. Segundo Craig, Ghosh &
McLafferty (1994), residem nas duas premissas basicas
as principais fraquezas da abordagem. Em primeiro lu-
gar, existem lojas e mercados que nao tém desempenho
semelhante e, nesse caso, a explicacao para tal diferenca
deveria estar contemplada por uma andlise do ambiente
competitivo dos mercados. Em sequndo lugar, os resulta-
dos obtidos dependerao do padrao de referéncia escolhi-
do que, em tltima analise, & uma preferéncia subjetiva do
analista.

Com o aumento da importancia da concorréncia e
dos fatores ambientais nas decisdes estratégicas, novas
abordagens foram sendo desenvolvidas, destinadas a per-
mitir que os métodos de pesquisa analisem todos os fato-
res relevantes a serem incluidos na analise de localizacao.
Dentre as técnicas modernas mais utilizadas, pode-se ci-
tar: analise de regressao multipla (Achabal, Gorr &
Mahajan, 1982), analise discriminante (Sand & Moore,
1981), analise de portfolio (Mahajan, Sharma & Srinivas,
1985), analise de cenarios (Ghosh & Mcl afferty, 1982) e
modelos computacionais (Moutinho, Curry & Davies,
1993), entre outras.

As interagtes existentes na anélise de localizacao de
multiplas lojas sdo importante aspecto a ser considerado.
Segundo Achabal, Gorr & Mahajan (1982), “typically,
these firms analyze the impact of an additional store
only on contigous locations, rather than attempting to
determine the effect on the total store network that
thev are developing in the geographical market area.
While the interstore locational interactions throughout
the system are not all direct, there clearly exists indirect
interactions that must be considered in attempting to
develop an optimum, or near-optimum, store network
in a market area”.

Exatamente em funcao dos efeitos existentes na in-
teracdo de diversas lojas é que a loja 6tima para um esta-
belecimento tinico pode ser diferente da loja 6tima
quando se trata de estabelecer uma cadeia de lojas em
determinada regido. O processo de localizacao das novas

lojas devera, entdo, envolver a andlise do desempenho
das lojas da rede, aléem de a dos concorrentes e consumi-
dores, tratando o planejamento da expansao de forma a
maximizar o retorno e garantir a presenca de lojas da
rede em todos os pontos considerados estratégicos pela
empresa, inclusive aqueles que em primeira anélise po-
dem ser vistos como subotimos.

Da mesma forma, é preciso ressaltar que as aborda-
gens anteriormente discutidas nao chegam a explicitar os
efeitos da existéncia dos shopping centers sobre a pes-
quisa de localizacao. Como ja discutido, nao se pode ne-
gar o poder de atracdo que os shopping centers exercem
sobre os consumidores atualmente, tendo em vista o cres-
cimento e a importancia do setor.

Devido a importancia da
localizacao da Ioja no seu
' penho em vendas, o

E dentro desse contexto que se deve entender o pro-
cesso atual de pesquisa de localizacdo nas redes varejistas
brasileiras, discutido no proximo tépico. Em funcao da
necessidade constante de expansao das atividades e de
estabelecer uma estratégia de localizacao consistente, essas
redes devem considerar dois efeitos importantes: as
interagdes existentes entre as suas lojas e a existéncia dos
shopping centers como centro de consumo valorizado
por grande quantidade de consumidores e escolhido por
esses como um locus de consumo diferenciado.

ANALISE DE LOCALIZACAO VAREJISTA — O
CONTEXTO BRASILEIRO

Em janeiro de 1996, o Programa de Administracao
de Varejo (PROVAR), da Fundacao Instituto de Adminis-
tracdo da Universidade de Sao Paulo, realizou uma pes-
quisa com representantes de cadeias de comercio varejis-
ta, na qual foi discutida a tendéncia do mercado com re-
lagao a localizacao dos pontos de vendas.

A pesquisa foi realizada com oito cadeias de comér-
cio, de diversos setores, num total de 2.348 lojas em
todo o pais, com faturamento conjunto de R$ 1,056 bi-
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lhao e 6.970 empregados, constituindo-se em amostra
significativa do varejo brasileiro. Como instrumento de
pesquisa, empregou-se um questionario com 24 pergun-
tas sobre o assunto.

Depreende-se dos resultados dessa pesquisa que, na
maior parte das redes varejistas, o processo de analise de
localizacdo de novas lojas é realizado pela geréncia ou
pela diretoria encarregada que, ante as metas anuais para
expansio do namero de lojas e ao interesse em instalar-
se em determinada zona, procede a busca de dados geo-
gréficos e econdmicos do novo local. Na medida em que
existe caréncia de dados plblicos confiaveis e atualizados,
as redes varejistas, com apenas algumas exce¢des, ndo
dispdem de uma base de dados organizada, nem utilizam
servicos externos de consuitoria, baseando sua decisao
em procedimentos intuitivos (como a experiéncia e o co-
nhecimento dos responsaveis por essa decisdo) e, somente
em alguns casos, procedimentos formais.

Outro fator importante a ser destacado é que, de modo
geral, as redes varejistas que operam com sistema de fran-
quia sdo aquelas que utilizam e empregam maiores recur-
sos no processo de andlise de localizacdo, seja na parte
de coleta de dados e informacdes, seja na utilizacdo de
procedimentos formais para a andlise dos locais. Uma
das razées que podem explicar essa diferenca é o fato de,
no caso das franquias, o processo de expansao da rede
ser mais dinamico; muitas vezes os proprios franqueados
sugerem locais de instalacdo que devem ser corretamente
avaliados pela empresa.

A abertura de um shopping center num local em que
a empresa tem interesse sempre é vista como uma opor-
tunidade a ser analisada. Nesse sentido, as redes tém o
seu trabalho de analise de localizacao facilitado pela atua-
cao do empreendor do shopping center, o qual lhes pode
fornecer diversas informacdes comerciais, coletadas no
estudo de viabilidade do empreendimento. As redes va-
rejistas entrevistadas declararam que, apesar de as lojas
localizadas em shopping centers terem custo por metro
quadrado maior, com nivel de precos igual e praticamen-
te nenhuma diferenca nos padrées de atendimento, as
vendas das lojas localizadas nesses empreendimentos s&o
maiores quando comparadas as das lojas localizadas nas
ruas.

E importante destacar, no entanto, que as redes vare-
jistas nao pretendem deixar de abrir lojas de rua, uma vez
que esses locais sao importantes para a imagem da em-
presa, principalmente quanto ao nivel de preco dos seus
produtos — existe na sociedade brasileira crenca genera-
lizada de que os produtos vendidos nos shopping centers
sio mais caros do que aqueles oferecidos pelas lojas de
rua. Da mesma forma, as redes varejistas que comer-
cializam produtos que podem ser encontrados em ruas
especializadas ou com grande prestigio também conside-

ram esses locais como prioritarios para a instalacdo de
novas lojas.

Por fim, cabe destacar que o setor varejista esta pas-
sando por fase de grande expansdo no Brasil, seja em
funcio da estabilidade econdémica e da abertura comer-
cial do pais, seja pela entrada de concorrentes internacio-
nais ou pelo sucesso alcangado pelos shopping centers
junto ao publico das grandes cidades brasileiras. Esse se-
tor vem procurando modificar suas opera¢des de modo
a buscar reducao de custos, modernizar-se, conquistar e
obter a fidelidade de clientes e desenvolver parcerias com
fornecedores. Isso tem transformado a estratégia de ex-
pansao e localizacdo de novas lojas em uma necessidade
cada vez mais premente, na opinido das proprias redes
varejistas.

INDICAGAO DE AREAS PARA PESQUISA
POSTERIOR

Devido a importancia da localizacao da loja no seu
desempenho em vendas, o processo de escolha deveria,
em tese, ocupar espaco privilegiado na agenda dos diri-
gentes das redes varejistas brasileiras. Essa atividade de-
veria, ainda, ter alocacido de recursos e tempo compati-
veis com a sua importancia e com o ritmo de expansao
desejado pela empresa.

Em virtude do dinamismo que o setor vem experimen-
tando, e do crescimento apresentado pelas redes varejis-
tas, a primeira questao que se coloca para a realizacao de
pesquisas é a investigacao do estabelecimento de diretri-
zes estratégicas para a busca de novos locais para as ins-
talacbes comerciais. A analise da localizacao s6 é produ-
tiva quando a empresa tem clara definicao da sua estraté-
gia de localizacdo, que consiste em definir, por exemplo,
o niimero de lojas que pretende abrir, quemn sera(ao) ofs)
responséavel(eis) pela busca de novas localizagdes e como
esse processo ocorrera em termos da utilizacao de recur-
sos, tempo, informagdes e modelos de deciszo.

Tendo em vista o crescimento e a vitalidade que o
setor varejista apresenta, pode-se concluir, ainda, que é
de grande importancia a investigacao acerca da utilizacao
de modelos e informacdes voltados para a decisdo de
localizagéo.

De forma complementar, a crescente importancia dos
shopping centers como local de consumo deve ser
pesquisada, visando identificar se existe tendéncia das
redes varejistas a preferir a localizagdo de lojas nos
shopping centers em detrimento de lojas em rua, intro-
duzindo, portanto, diversas variaveis no processo de anéa-
lise de localizacdo de novas lojas e demandando do res-
ponséavel por essa decisao a comparacao de desempenho
entre as lojas localizadas em shopping centers e as lojas
de rua. Outro aspecto importante a investigar é se as
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redes varejistas estabelecem relacées de parceria com os
empreendedores dos shopping centers com o objetivo
de estarem presentes nesses empreendimentos e até de
realizarem investimentos imobiliarios nos mesmos.

Em resumo, a dinamica locacional das redes varejistas
brasileiras nos grandes centros urbanos devera conside-

* em segundo lugar, os shopping centers como elemen-
tos importantes no desenvolvimento de novas areas
para a localizagdo, a criacdo e a dinamizacao de habi-
tos de consumo da sociedade brasileira.

O estudo dessas hipoteses configura-se em questées

rar dois fatores: de extrema importancia para o futuro das redes varejis-

tas brasileiras, sendo capaz de revelar inimeras tendén- ;
cias de localizagao e de averiguar o nivel das anélises de
localizagao realizadas pelas redes brasileiras, o que, em
tltima instancia, ¢ um indicic dos seus graus de profis-

sionalismo e capacitacdo. ¢

* em primeiro lugar e tradicionalmente, o consumidor e
sua utilidade de lugar, ou seja, os locais que freqiienta e
habita, sua disponibilidade de locomocao e os custos
associados a ela;

O objetivo neste trabalho foi identificar as principais técnicas de anélise de localizacdo encontradas na
literatura e as préticas utilizadas no varejo brasileiro, bem como apontar caminhos para a realizacio de
pesquisas na area. O método utilizado foi o de pesquisa bibliografica, aliada ao relato de pesquisa exploratéria
realizada junto a oito redes varejistas brasileiras. Constatou-se que o processo de anélise de localizacao de
novas lojas é realizado pela geréncia ou pela diretoria encarregada que procede a busca de dados geogréaficos
e econdmicos do novo local. Existe grande caréncia de dados publicos confiaveis e atualizados, e as redes _
varejistas, com algumas exceg¢des, ndo dispdem de base de dados organizada, nem utilizam servicos externos ;
de consultoria, baseando sua decisao em procedimentos intuitivos e, em alguns casos, formais. De modo
geral, as redes varejistas que operam com sistema de franquia s&o as que utilizam e empregam maiores
recursos no processo de anélise de localizagao, seja na coleta de dados e informacées, seja na utilizacao de
procedimentos formais. A abertura de um shopping center num local em que a empresa tem interesse em
instalar-se sempre & vista como uma oportunidade a ser analisada. Nesse sentido, as redes tém o seu
trabalho de anélise de localizacao facilitado pela atua¢do do empreendedor do shopping center, que lhes
fornece diversas informagées comerciais coletadas no estudo de viabilidade do empreendimento. As redes
varejistas nao pretendem deixar de abrir lojas de rua, uma vez que esses locais sdo importantes para o
posicionamento da empresa quanto ao nivel de preco dos seus produtos. Da mesma forma, as redes ;
varejistas que comercializam produtos que podem ser encontrados em ruas especializadas ou com grande

prestigio também consideram esses locais como prioritarios para a instalacdo de novas lojas.

RESUMO

Palavras-chave: localizacéo, localizacéo do varejo, Brasil, shopping center, loja de rua, 5
localizacdo de redes varejistas.

This paper has three main objectives: identify in the Literature the main techniques of retail location analysis,
search for the most commonly applied techniques in the Brazilian retail location analysis and point out areas
for futher research. The main results of a exploratory research conducted with 8 Brazilian chain stores are:
location analysis for new sites is conducted by the top executives of the organizations, facing expected goals
of annual new stores openings, these executives select some areas of potential installation and carry out the
analysis. Due to the lack of public, reliable and actual data, the Brazilian chain stores neither work with an :
organized data base, nor contract consultants, resolving the locational analysis on a basis of intuitive procedures.
When compared with the others, the franchisers are the ones that spend more resources and efforts on
locational analysis, particularly on the phase of data collection. The opening of shopping centers on areas
of interest are always viewed by the Brazilian chain stores as opportunities. The location analysis is then ;
easier, once the shopping center entrepreneur provides a viability study for the chain stores. Locating stores
only in shopping centers is not an intention of the Brazilian chain stores. The street-front stores are of great 7
importance for the positioning of these organizations. Also the specialty and prestige streets are considered §
as priority areas for installation.

ABSTRACT

Uniterms: location, retail location, Brazil, shopping center, chain store location.
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