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Acesso ao’ponto?de Qual a area de cobertura
venda € bom: do meu negdcio?

Em qual grau a proximidade da
concorréncia € bom ou ruim?

Como otimizar minha
cadeia logistica?

Como a cultura local
reage a minha marca?

Meu publico se encontra
agrupado no espago?




eomarketing




que é

« Tecnicas de manipulacido de dados geograficos
para apoiar decisOes estratégicas de marketing;

* Integracao da geografia com o marketing;

 Analisa o comportamento do consumidor, a
localizacao dos pontos de venda e o potencial
do mercado regional,







enericlios

NE

A visualizacdo geografica

permite analisar
caracteristicas  Unicas do
mercado-alvo qgue nao

estariam perceptiveis em uma
planilha ou em  dados
demograficos.




Qual a probabilidade %
do consumidor
iher

a loja em j?

em i est

Consumidor na

Dada nia da e thilidards
Cada loja de possibilidade
posIcao 1

na sua posicao J.
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Se vocé nao soube
chegar, qualque

o

astara errado!

p w.v,‘.‘- e




Defina seu objetivo

A origem dos dados

O modelo conceitual

A ferramenta

Valide

—



Il

pedodecaso:—FITRESISR e PORRRFSSSS
AREA DE -

INFLUENCIA: um

estudo No Varejo de
Supermercados

%

Parente, Juracy, & Kato, Heitor Takashl (2001). Area de influéncia: um estudo no varejo de supermercados. Revista de
Administracdo de Empresas, 41(2), 46-53. https://doi.org/10.1590/S0034-75902001000200005
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https://doi.org/10.1590/S0034-75902001000200005

o desempenho de supermercados depende,
grandemente, de sua localizacao, pois a maior parte
das vendas de uma loja vem de clientes que moram

dentro de uma area geografica relativamente
pequena em torno da Iola.
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Objetivo geral:

Desenvolver melhor entendimento e
explicacbes sobre os padroes e
dimensdes da area de influéncia.

Objetivos especificos:

a) rever 0 conhecimento existente
sobre area de influéncia e __
localizacao varejista T—

C—
——— -

—

b) conduzir uma pesquisa empirica
em supermercados brasileiros,
procurando identificar padroes de
concentracao e dispersao dos
clientes em torno da |loja,
determinar indicadores empiricos
que refltam a dimensédo e as
caracteristicas da area de
Influéncia e investigar fatores que
iInterferem na dimensao da area de
iInfluéncia.




Segundo a Amerlcan Marketmg Assomatlon (AMA),
area de influéncia e uma area geografica contendo
os consumidores de uma empresa particular ou
grupo de empresas para bens ou servicos

especificos



Amostra de lojas: a pesquisa empirica foi realizada em cinco supermercados de
Séao Paulo, no segundo semestre de 1999.

Amostra de consumidores: Para cada loja, foi selecionada, de forma
probabilistica, uma amostra de 800 consumidores.

Area de influéncia por loja: A area de influéncia foi mapeada pela técnica de
georreferenciamento, com base nos enderecos de residéncia de clientes ativos,
utilizando-se o banco de dados de clientes de cada loja.

Tamanho da loja: O tamanho da loja foi medido segundo sua area de vendas (m?2).

Densidade populacional: A densidade populacional foi determinada no raio de 1
km em torno da loja, com dados extraidos do censo (1991) do IBGE.




Figura 1 — Mapeamento dos consumidores em relacéo a loja
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Calculou-se entao a dispersao
dos clientes em torno da loja.

% do numero de clientes

Segmentos da area de influéncia Loja 1 Loja 4 Loja 2 Loja 3 Loja s
Até 0,5 km 34 33 5 8 6
Até 1,0 km 59 59 19 24 17
Até 1,5 km 65 66 43 37 34
Até 2,0 km 70 69 61 49 50
Até 2,5 km 72 72 68 60 61
Até 3,0 km 74 73 79 69 65
Até 3,5 km 76 75 80 77 68
Além de 3,5 km 24 25 20 23 32
Total 100 100 100 100 100

Neste estudo, foi utilizada a premissa de que a area de influéncia considera
a area que contem 60% dos clientes. Apesar ser subjetivo, sugere-se que
seja mais de 50% e menos de 80% para uma analise util.




Loja1i | Loja4

Loja 3 Loja 5

Loja 2

Area de influéncia — 60% dos clientes — km 1.1 1.1 1.9 2.5 2.5
Tamanho da loja — m? 400 780 1.100 3.400 | 4.800
Densidade populacional — hab./hectare 101 195 50 80 | 108

Acredita-se que o tamanho da loja e a densidade populacional da regido onde se
localiza a loja sao duas variaveis que podem interferir na area de influéncia.

Vejamos que neste estudo realmente as lojas maiores possuem uma area de

iInfluéncia maior, mas veja bem, em nenhum momento analisamos resultado de
vendas!




Lojas com uma area de
influéncia pequena nao
precisam se preocupar
em grandes midias de
divulgacéo.

Quando seu PDV esta
localizado numa regiéo
com alta densidade
populacional certamente
a concorréncia sera
maior.

populacional alta...
Ofereca uma boa
infraestrutura, e servigos
complementares em uma
grande loja

Certamente este tipo de
analise é essencial para
planejar a
implementacao de
delivery em sua loja.
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