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RESUMO

O aumento do poder de compra da populagdo promove oportunidades no setor de
comércio varejista e as grandes cadeias que atuam no setor de hipermercados buscam
expandir suas redes na medida em que constatam potenciais de consumo em
mercados nas diferentes regides do pais. O planejamento de novos empreendimentos
no setor varejista ¢ muitas vezes baseado em dados histéricos ou apenas na adogio
de tendéncias sem os fundamentos mercadologicos que dariam um melhor

embasamento para o calculo do potencial de vendas.

Sendo a capacidade de inser¢io de mercado a varidvel fundamental para a analise
que suporta a decisdo de dar inicio a um novo empreendimento, a sua confiabilidade
torna-se fundamental para a arbitragem do potencial de vendas que determina o

resultado econémico-financeiro do empreendimento.

O presente trabalho aborda o setor hipermercadista, as suas principais caracteristicas
como formato de empreendimento e as diversas fases do desenvolvimento através do
tempo e tem como principal objetivo promover uma abordagem tedrica em torno da
rotina de planejamento para a implantagdo de um novo empreendimento chegando &

arbitragem de seu potencial de vendas.

Através de um caso prético, o trabalho promove ainda uma ilustracio da rotina de
planejamento estratégico de um novo hipermercado dentro de uma empresa varejista,
¢ demonstra, portanto, o planejamento utilizado como meio de mitigagdo de riscos
para um empreendimento rigido, uma vez que se expde na pratica a forma de

arbitragem do potencial de vendas.



ABSTRACT

An increase in the Brazilian purchasing power is directly responsible for high
investments in the retail & service industries. No retail format exemplifies this more
than the Hypermarket format, which expands according to a greater influx of capital
& potential growth of the market. Since the retail growth strategy tends to depend on
historical data, or on a simple market trend analysis to determine its organic growth

plans, the potential stores are in great risk of not matching their plan projections.

This paper relates the history of the hypermarket business, its main characteristics
and its life cycle phases. It also exploits the existing academic planning routine for
shopping centers, and an analogy with hypermarkets was made, in order to adapt this
routine for the conception of a new store, resulting in the estimation of its selling

power.

This paper contributes also by illustrating a new store planning process, going
through all phases of it, and showing how it can mitigate the risks of such a rigid

type of business.
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1 INTRODUCAO

1.1 Panorama Geral

Na Gltima década do século XX, houve uma transformagio no setor de comércio
varejista brasileiro. As grandes empresas varejistas ampliaram sua participagdo no
mercado brasileiro com novas técnicas de gestdo e acirraram a concorréncia,
provocando rapido processo evolutivo e “selegdo” daqueles que conseguirdo
sobreviver. Durante este periodo, simplesmente nao resistiram os grupos varejistas
que nao dispunham de conhecimento necessdrio para mapear oportunidades e
ameagas do mercado e ndo conseguiram evoluir na velocidade em que a concorréncia

avangava.

O planejamento deve ser, definitivamente, uma das ferramentas fundamentais para o
sucesso de qualquer empreendimento. O planejamento estratégico no varejo envolve
a determinagdo de intengdes e objetivos de longo prazo, define as diretrizes
estratégicas e orienta o planejamento tatico que abrange atividades no curto e médio

prazo.

Até pouco tempo atrds, o processo de planejamento estratégico para hipermercados
era, supostamente, mais simplificado, uma vez que o formato destas lojas era uma
novidade para o mercado e as oportunidades eram maiores devido a auséncia de
grandes grupos concorrentes. Havia mais espagos disponiveis, o que tornava a

inser¢do de mercado facilmente alcangada em mais localidades.

O cendrio se modificou e os grandes grupos com maior capacidade de investir
provocaram uma aceleragdo no processo de consolidagio do varejo
“supermercadista”, Neste novo cendrio, tornou-se fundamental que todo e qualquer
empreendimento passasse por um processo de planejamento aprofundado, onde uma
analise prévia a partir da obtengdo de dados pudesse servir de base para a estimativa

da inser¢do de mercado pretendida e da potencialidade de volume de vendas.



De acordo com PARENTE [2000], o processo de planejamento em uma organizagdo
varejista percorre varias etapas, conforme demonstrado, de um modo resumido, na
figura 01. Este processo se inicia com a defini¢do da missfio geral da empresa, suas

metas e objetivos, que se pode entender como o plano estratégico do negocio.

Figura 01- Plano estratégico de uma empresa de varejo

Metas e
Objetivos
Missdo da empresa Ouem somos? R =
Para que existimos? | / Qual a tipologia ? Plano estratégico
Quais pontos fortes | ,
e fracos?
Quem ¢ o nosso
cliente?
| i o Selecionar mercados
Detalhaments da : : o Definir formatos para os
i Diferenciagio e mercados
estrategia ( Posicionamento « Quslvo.pshiics ebot
Implementacdo ) s Quais sdo os atributos para

tdtica Estratégico atrair este pitblico alvo?
e Qualis sdo os concorrentes?
e Quais sdo as ameagas e
oportunidades?
Operacional e O que fazer para atingir as
Acompanhamento metas ?
e reavaliagdo do
negocio

Fonte: Parente [2000]

Realiza-se, entdo, uma anélise interna dos pontos fortes e fracos da empresa e uma
analise externa, identificando-se as ameagas e oportunidades. Apds esta analise,
selecionam-se os mercados onde esta pretende atuar e desenvolve-se o
posicionamento estratégico que estabelece como a empresa se diferenciard para

servir aos segmentos de mercados escolhidos.

O processo prossegue com o detalhamento do planejamento estratégico e de sua
implementagio por meio das taticas, nas quais a empresa varejista deve se concentrar

quando das suas operagdes e do acompanhamento e reavaliagdo dos resultados.




1.2 Objetivo e Estrutura do Trabalho

O objetivo deste trabalho é apresentar uma rotina do processo de planejamento
estratégico de um novo hipermercado dentro de uma empresa de rede varejista, com

intuito de estimar o potencial de vendas que tal empreendimento poderé alcangar.

No primeiro capitulo, faz-se uma explanagdo geral sobre o tema, o objetivo € a
estrutura do trabalho. A seguir, relata-se de maneira breve, no segundo capitulo, a
histéria dos supermercados e hipermercados no Brasil, para que haja um
entendimento do desenvolvimento desta tipologia de empreendimento nas diversas

etapas historicas, sociais e politicas do pais.

Em continuidade ao estudo especifico de empreendimentos no setor varejista, sao
expostos, ainda no segundo capitulo, os diferentes tipos de estabelecimentos de
varejo e suas respectivas tipologias, assim como as transformagdes ocorridas nas
dltimas décadas no setor e mais especificamente em suas empresas. E abordado o
conceito da tipologia, assim como a descricdo dos seus ciclos de formatagao e

implantagdo, ilustrando o processo de planejamento de um novo empreendimento.

Apbs o entendimento deste processo, o presente trabalho apresenta os conceitos
tedricos das diferentes etapas dentro desta rotina de planejamento, baseado em
literaturas que abordam o tema, porém, com énfase em empreendimentos de
shopping centers. Os hipermercados sao considerados como shopping centers de
comunidade (community centers) em termos dos tipos e do espectro de produtos
ofertados, porém tendem a ser mais proximos de um shopping regional ao
estabelecer quase que um posi¢do de insergdo mercadolégica monopolista em sua
micro-regido. Portanto, é feita uma adaptagdo da rotina de planejamento de
shoppings para lojas de hipermercados, 4@ medida que sdo grandes centros de
compras, cujos conceitos e usuarios possuem similaridades com os shoppings, o que
permite promover esta analogia no processo de planejamento, desde que sejam feitas

as adaptagdes sempre que necessario.



A partir do exposto, o presente trabalho ilustra o planejamento de um caso prético na
cidade de Sdo Paulo. Sdo mostrados os dados colhidos de fontes diversas durante a
fase de planejamento do hipermercado, os quais sofreram diversas andlises para
conduzir a adogdo de premissas que definiram os atributos da loja. De posse das
caracteristicas da loja e de sua inser¢do mercadologica, ilustra-se o processo que

levou a estimativa do potencial de vendas.

Como contribuigado adicional do estudo, sdo apresentados os dados obtidos durante o
primeiro ano de operagdo apos a inauguragdo do hipermercado. No ltimo capitulo, o
trabalho apresenta uma breve andlise dos resultados obtidos antes e ap6s o inicio de

operagdo, fazendo as consideragdes finais sobre a rotina adotada para planejar.
1.3 Limitacoes

E importante salientar que este trabalho ndo objetiva discutir os processos de
obten¢ao de dados durante o planejamento e nem tampouco aborda os procedimentos
para a escolha das possiveis localidades para instalagdo destes empreendimentos, que
sao temas relacionados a questdes mercadologicas, urbanisticas e imobiliarias que
ndo fazem parte da discussdo em pauta. O trabalho aborda, no entanto, alguns dos
atributos relacionados a localizagdo que, de algum modo, podem influenciar ou nao

na atratividade da loja para o consumidor.

Pretende-se, com este estudo, promover uma abordagem tedrica em torno de uma
rotina de planejamento que, segundo observagdes da autora, tende, em diversos
casos, a ser baseada em dados empiricos, que muitas vezes ndo sdo interpretados com
a profundidade adequada, levando a conclusdes sem a sustentagio devidamente

fundamentada.

Esse processo com énfase em dados empiricos pode dar margem a erros quase que
irreversiveis. Para evitar tal situagio, devem ser realizadas anélises substanciais dos
atributos e da inser¢do do empreendimento ja na fase de planejamento, de tal modo a

identificar os fatores que sejam capazes de conduzir o hipermercado numa trajetoria



de sucesso. E nesse sentido que esse trabalho contribui ao ilustrar tais analises numa

rotina de planejamento.



2 OSETOR DE VAREJO

2.1 Historico dos hipermercados no Brasil

Desde a remota era pré-histdrica, as mais distintas comunidades de pessoas exercem
atividades de comércio. Mesmo em diferentes épocas das mais diversas civilizagoes
no mundo, o comércio, seja ele configurado como for, acontecia em zonas centrais

ou num local que, por quaisquer motivos, facilitasse um convivio social.

No Brasil, a primeira atividade comercial se deu entre indios e portugueses através
da pratica do escambo, onde a mao-de-obra era paga com mercadorias que possuiam

para o receptor (neste caso, o indio) um valor implicito.

Segundo a FUNDACAO ABRAS [2002], a partir destas primeiras atividades
comerciais, diversas outras se desenvolveram ao longo da histéria do Brasil, até que,
em 1898, Delmiro Gouveia, um negociante de couros, experimenta um modelo de
um centro comercial, que se assemelhava muito ao modelo atual de supermercado do
Brasil, descrito adiante, em Recife, inaugurando um galpdo com grandes portas ¢
janelas, onde concentrava mercadorias compradas diretamente dos produtores que
iam desde alimentos até roupas, e outros servigos que abasteciam a cidade. Apesar
deste galpdo, por ter contrariado os principios comerciais da época, ter sido
incendiado, inaugurou o conceito de centralizar o comércio e revendas de produtos

comprados diretamente do produtor.

Deste momento em diante, o conceito de feiras livres e armazéns de secos e
molhados se desenvolve. Foram estabelecimentos que precederam historicamente os
supermercados, surgidos no Brasil nos anos 50, onde o consumidor poderia ter
acesso a mercadoria e escolhé-la livremente, valendo-se do conceito de auto-

servigo', principal caracteristica de uma loja de supermercado ou de hipermercados.

! Entende-se por auto-servigo num mercado o ato de a pessoa se servir, isto &, ter acesso a
mercadoria diretamente sem a assisténcia de outra pessoa, que comumente fica atras de
balcdes.



Segundo a FUNDACAO ABRAS [2002], nesta década de tantas transformagdes,
onde a industrializagdo ainda estava em seu estagio inicial e o padrio de vida
caracteristico de um pais ainda arcaico e miserével, ¢ que os supermercados, que ja
haviam surgido nos EUA desde 1930, comegaram a se consolidar como a mais bem

sucedida forma de varejo no pais.

Ainda segundo a FUNDACAO ABRAS [2002], em diferentes localidades do pais, o
sistema de auto-servigo comega a ser disseminado, embora ainda repudiado por
alguns consumidores atrelados aos velhos hébitos de compras em mercearias no

sistema de cadernetas e ndo acostumados com o pagamento & vista.

O surgimento dos supermercados ajuda a mudar alguns aspectos da economia do
pais. A imediata necessidade de produtos embalados atinge a industria, os atacadistas
e os fornecedores em geral e influencia também nas propagandas dos produtos que

deveriam ser divulgados.

O consumidor, aos poucos, se familiariza com os novos conceitos de compra e venda
e percebe as vantagens desta nova maneira de consumir: o auto-servigo era mais
pratico e comodo, pois ndo havia a necessidade de esperar um balconista, além de
poder ter o contato com a mercadoria e escolhé-la na prateleira. Além disso, €
percebida também a possibilidade real de menores pregos, uma vez que os

supermercadistas compravam diretamente dos fornecedores.

Os anos 70, época do “milagre econdmico” no Brasil, foram marcados pelo
acelerado crescimento econdmico e social, o que contribuiu para que as vendas
aumentassem nas grandes cidades. Na economia desta década, onde o poder de
compra se potencializava na medida em que o pais crescia economicamente, 0
Produto Interno Bruto (PIB) per capita aumentou 6,6% ao ano em média, o numero
de domicilios particulares cresceu em 30% ao ano e a participagdo da mulher no
mercado de trabalho cresceu constantemente, ficando, ja, nesta década, acima de 10
milhdes dentro da Populagio Economicamente Ativa, conforme relatado pela

FUNDACAO ABRAS [2002].



O conceito de supermercado também se expande e surgem entio os primeiros
hipermercados no Brasil. A propensio ao consumo solicitava liberdade de
movimento, escolha e variedades. Portanto, era ideal que o consumidor pudesse
encontrar no mesmo lugar e ao mesmo tempo itens de todas as categorias, de
alimentos ou ndo, como, por exemplo, eletroeletronicos, artigos para casa, roupas,
ferramentas, alimentos industrializados, frutas, legumes, carnes e peixes frescos.
Foram introduzidos também servigos adicionais, tais como lanchonetes self-service”

dentro da prépria loja para a comodidade do consumidor.

As areas de vendas destas lojas ndo eram menores do que trés mil e quinhentos
metros quadrados, e logo passaram a ter mais do que seis mil metros quadrados. O
conceito se espalha pelas capitais afora. Estas lojas eram tidas como verdadeiros
“templos de consumo”. O supermercadismo’ regional deu lugar ao gigante
hipermercado. Os habitos dos consumidores das cidades se modificam e estimulam
ainda mais o desenvolvimento deste novo formato. O conforto, a praticidade e o
acesso aos diferentes produtos levam a esta mudanca de habitos. Assim como os
shopping centers, os hipermercados sao uma forma de remodelagdo das pragas e
pontos de comércios. As familias passam a fazer compras juntas nos finais de
semana e todos passam a ser potenciais consumidores. Ir a estes locais torna-se uma

ope¢do ndo so de compra, mas também de lazer.

E fato que a tendéncia era de que muitos pequenos e médios varejistas fossem
excluidos por esta nova tipologia que havia se desenvolvido, porém, ndo era em
qualquer situa¢do de mercado que um hipermercado podia se instalar: apenas as
cidades maiores comportavam populagdes capazes de sustentar as vendas para essa

tipologia de loja.

Apos esta fase, no inicio da crise do petréleo, em 1973, com a reducdo do

crescimento econdmico do pais, as lojas de supermercados e hipermercados tomam

? Diz-se do restaurante, lanchonete, loja ou outros estabelecimentos comerciais, nos quais os
clientes se servem sozinhos, sem a assisténcia de gargons, vendedores ou empregados desses
estabelecimentos.

? Trata-se de um neologismo, onde o sufixo —ismo designa a intensificagdo de uma prética,
neste caso, seria a abertura de lojas do tipo supermercados.



medidas para reduzir despesas como o fechamento aos domingos ¢ o langamento de
marcas proprias, visando abaixar os pregos de mercadorias. O governo brasileiro
estimula a entrada de recursos estrangeiros € o setor comeg¢a a atrair investidores

norte-americanos e europeus.

A diminui¢io do poder de compra do consumidor dada pelo crescimento do prego
em patamares mais altos do que os reajustes salariais fez com que esse se tornasse
cada vez mais exigente e atento a pregos baixos. Orgdos de defesa ao consumidor
surgem pela pressdo da defesa de seus direitos. Segundo a FUNDACAO ABRAS
[2002], a crise ainda existente no final dos anos 70, a qual revelava que um tergo da
populagdo brasileira vivia na faixa de pobreza absoluta, reflete-se na queda de vendas
dos supermercados e hipermercados. As grandes redes passam a lutar cada vez mais
pelos consumidores, investindo em marcas proprias e na propaganda, publicidade e
marketing das lojas. Os anos 80 se consagram como um dos periodos mais criticos
para o setor supermercadista. As sucessivas crises o abalaram e provocaram
transformagGes: empresas desaparecem, outras se incorporam, da-se inicio a

informatizagdo e automagao nos equipamentos das caixas registradoras.

Na década de 90, o setor sé realmente comegou a crescer novamente apos o Plano
Real e a estabilizagdo da inflagio. Com a abertura econémica iniciada no final dos
anos 80, a informatizagio cresce e novas redes estrangeiras se instalam no pais.
Nessa época, da-se inicio & globalizagdo com a abertura dos mercados, inclusive do
Brasil. Novos conceitos em relagio ao consumidor surgem a partir do momento em
que as leis de defesa ao consumidor sdo promulgadas e o conceito moderno do
supermercado se solidifica, isto é, o consumidor, que agora € ciente de seus direitos,

passa a ser a primeira preocupagao de supermercados e hipermercados.

Este conceito se perpetua até os dias de hoje, e a concorréncia nas capitais e em
outras cidades do pais continua, constantemente, adaptando-se ao consumidor, dando

continuidade entdo ao ciclo de novas lojas de hipermercados.



2.2 Transformacdes no setor de varejo

Com a aceleragdo da consolidagdo no varejo brasileiro e com a vinda de grupos
estrangeiros, notadamente Carrefour, Grupo Ahold, Wal-Mart, Sonae e Casino, com
muitos recursos para investir, desenvolveu-se também um aumento do poder do
varejo em relagdo ao setor produtivo. Devido aos grandes volumes negociados, a
relagdo de poder entre os fornecedores e os varejistas pende a favor destes ultimos.
As marcas proprias cada vez mais tentam fidelizar o consumidor, aumentam o poder
das empresas varejistas e enfraquecem o fornecedor. Porém, nota-se a busca sempre
da negociag¢do “ganha-ganha” entre fornecedores e empresas de varejo, isto ¢ a

formacdo de uma parceria.

Segundo PARENTE [2000], verifica-se uma forte tendéncia da geragdo de formatos
opostos: os que compdem o grupo denominado de pequeno varejo (especialistas) e os

que compdem o grupo dos grandes varejistas (massificados).

Os grandes varejistas sio, no geral, empresas de maior porte, que operam em quase
todo o territdrio nacional, possuem sofisticados sistemas logisticos e de informacao
de mercado. Atingem imensos volumes de vendas, com pregos competitivos e
direcionam-se para grandes massas de consumidores. Sio exemplos as lojas de

departamentos, alguns supermercados e os hipermercados.

Ja os pequenos varejistas ndao possuem o mesmo poder de barganha e ndo oferecem
pregos tdo competitivos. No entanto, adotam a estratégia de especializagio e
atendimento diferenciado ao cliente uma vez que tendem a conhecer profundamente

seu cliente e suas necessidades especificas.

A concorréncia se intensifica até os dias de hoje entre todos os segmentos do varejo,
como por exemplo: [i] padarias servem menos bebidas alcodlicas e diversificam os
produtos para atrair mais o publico feminino; [ii] farmacias competem com lojas de
conveniéncia; e [iii] hipermercados buscam cada vez mais oferecer diversos produtos

€ servigos para deixar o cliente dentro da loja e objetivar como conseqiiéncia uma
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compra maior. A tecnologia busca cada vez maior eficiéncia dos métodos de gestao,

reducdo de custos e atendimento ao cliente.
2.3 Novos formatos e composicdes varejistas

O varejo ¢ um dos setores empresariais que mais se modifica, adequando-se sempre
ao desenvolvimento socio-cultural e, principalmente, econdmico. Segundo PARENTE
[2000], hé& diferentes critérios de se classificar instituicdes de varejo, conforme

demonstrado na figura 02.

Figura 02 - Classificagdo das institii¢oes varejistas

»= Independentes

= Redes

=  Franquias

= Departamentos Alugados
= Sistemas Verticais de

Classificagdo de
acordo com a

propriedade Marketing
T = Alimenticio
Instituigdes .| Instituigoes N D =i i
Viraitiseag ™ com lojas > Nao alimenticio
] = Servigos
Instituigdes = Marketing Direto
» sem lojas > = Vendas Diretas
= Magquinas de Venda

= Varejo Virtual

Fonte: PARENTE [2000]

A partir da classificagdo acima, observa-se que o setor de varejo tem se ampliado e
diversificado em termos de formas e tipologias de negécios. Além da expansdo cada

vez maior do varejo sem lojas, isto &, vendas por catdlogos, venda porta a porta,

venda através de maquinas, etc., do varejo virtual, que ¢ a venda pela internet, cresce

também o varejo de servicos, devido ao aumento de poder do consumidor e




conseqiiente aumento de demandas (como por exemplo, video locadoras, academias,

lavanderias, etc.).

Dentro das novas tipologias de varejo, além dos centros de compras planejados,
conhecidos mundialmente como shopping centers, conceito, segundo a FUNDACAO
ABRAS [2002], ja difundido desde a década de 60 no mercado brasileiro, surgem
novos modelos e inovagdes varejistas, sempre em busca da dinimica da mudanga das

necessidades do consumidor.

Hoje ¢ possivel encontrar lojas de conveniéncia, supermercados compactos,
minimercados, clubes atacadistas, lojas de departamentos, lojas integradas — isto é,
lojas dentro de outras lojas, aglomerados de lojas — denominados power centers,
lojas de categoria (category killers) - lojas especializadas, como, por exemplo, lojas
de materiais de construgdo, animais, etc.), lojas de desconto (outlets), lojas de
fabrica, supermercados e os hipermercados. No quadro 01, estdo listados alguns

atributos destas diferentes tipologias:

Quadro 01 — Tipologias de Empreendimentos de Varejo

AREA HUMERO % DE NUMERO
TIPOLOGIAS DE VENDAS  MEDIO DE  VEHDAS DE SERVICOS PERFIL DO
m? ITENS HAO-ALIM. CHECKOUTS CONSUMIDOR

Bares 20-50 300 1 - atendimento Local
Mercearias 20-50 500 3 - atendimento Local
Padarias 50-100 1000 1 - atendimento Local
Minimercados S0-100 1000 3 1 auto-atend. Passagem
Loja de Conveniéncia 50-250 1000 3 1a2 auto-stend fatend. Local
Superm. compactos 700-2500 4000 3 2ab auto-atend fstend. Local
Superlojas 3000-5000 14000 12 25a38 auto-atend fatend. Local e Regional
Hipermercados 7000-16000 45000 30 55a80 auto-atend Jatend. Regional
Clubes Atacadistas 5000-12000 5000 35 25a35 auto-atendimento Regionsl

Fonte: Revista SuperHiper [1998]

2.3.1 O ciclo de vida de empreendimentos de varejo

De acordo com publicagdao do NIFT [2003], o conceito de ciclo de vida do varejo é
muito 0til para o entendimento do desempenho e evolugio das diferentes
combinagoes de estratégias adotadas por instituigdes varejistas. Essa teoria afirma

que essas instituigdes, assim como os produtos e servigos que oferecem, passam por



quatro diferentes estagios representados na Figura 03: [i] Inovacdo, [ii]

Desenvolvimento acelerado, [iii] Maturidade e [iv] declinio.

Durante a fase de Inovagdo, o empreendimento parte de uma reformulagio das
estratégias existentes no setor. Nesse estagio, ha uma significativa altera¢do de pelo
menos um dos elementos que compde a antiga estratégia dos competidores
tradicionais. Essa fase se caracteriza pela tendéncia de aumento das vendas iniciais e
conseqiientemente do lucro operacional. Segundo a mesma publicagdo, ha, porém,
riscos de que os consumidores possam nio aceitar a nova loja ¢ poderd, nesse caso,
haver maiores perdas devido a possiveis investimentos para corre¢do. Nesse estagio,

o0 sucesso em longo prazo ainda nio ¢ claro.

Na fase de Desenvolvimento, tanto as vendas quanto o lucro tendem a apresentar
crescimento acelerado. E nesta fase que, normalmente, ocorre a entrada de novos
empreendimentos no mercado o que poderd acarretar na desaceleragdo do
crescimento das vendas. A maturidade é caracterizada pela diminui¢do do
crescimento das vendas e pode ocorrer redugdo das margens para que estas sejam
estimuladas. Nesta fase, o empreendimento deve ser capaz de sustentar as vendas o
maximo possivel para que ndo entrar na fase de declinio. Porém, devido ao
surgimento de novos concorrentes, as vendas podem diminuir e os lucros cairem. O
empreendimento devera se reestruturar (inovar) e conseqiientemente iniciar um novo

ciclo ou declinara até seu eventual fechamento.
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Figura 03- Ciclo de vida um empreendimento de varejo
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Fonte: NIFT-2003

2.4 O HIPERMERCADO

As lojas do formato hipermercado, foco do trabalho, sdo caracterizadas por grandes
dreas de vendas, que atualmente podem variar de 7.000 m*> a 10.000 m?. Com
funcionamento no conceito de auto-servigos, a principal proposta dessas lojas ¢ de
que o consumidor encontre uma grande variedade de itens entre produtos ndo
alimenticios e produtos alimenticios, chegando, em média, até cerca de 50.000 itens.
Essas lojas oferecem pregos competitivos e tém obtido boa aceitacdio no mercado,
pois, especialmente em grande cidades, o consumidor pode comprar diversos tipos de

produtos num unico lugar.

Segundo VERNOR; RABIANSKI [1993] outra vantagem dos hipermercados, além
de oferecer uma gama de produtos sob uma tUnica cobertura, ¢ a experiéncia de
compra proporcionada por este tipo de loja e os precos relativamente baixos. Essa
experiéncia de compra diferenciada ¢ gerada pela variedade, pelas diversas maneiras
de expor os produtos, pelo /ayout dinamico pela conveniéncia e pelo proprio
ambiente. Os pregos baixos sdo proporcionados ndo s6 por negociagdes de grandes
volumes, conforme ja citado, mas também pela redugdo de custos operacionais

devido ao atendimento limitado somente a setores que ndo sdo de auto-servigo.



Contribui ainda para a redugdo de pregos a simplifica¢do das instalagdes em relagdo a

supermercados e superlojas.

As superlojas, em relagdo aos supermercados, oferecem uma variedade maior de
produtos, porém, os hipermercados, em relagdo a essas, deixam de oferecer alguns

servigos como entrega a domicilio, auxilio no ponto de venda e outros.

Em relagio ao produto ofertado, a maior inovagdo dos hipermercados,
comparativamente a superlojas, estd no setor de produtos ndo-alimenticios que

dispdem de um amplo espago com maior variedade neste formato.

O hipermercado oferece ainda conveniéncia, em particular para pessoas que, segundo
CAMPBELL [1996] “qualquer tipo de compra representa um ‘esforgo indesejavel’,
e, portanto tentam realizd-la em um menor espago de tempo possivel”, e também
para aqueles que realmente possuem muito pouco tempo para fazer compras. Além
disso, os hipermercados normalmente oferecem uma pequena galeria de lojas de
servigos, para que o consumidor possa ter a conveniéncia de realizar todas as suas

compras e partes de servigos dentro do mesmo lugar.

Por um outro lado, de acordo com FRANKEL [2001], os hipermercados deram certo
justamente pela mudanga de habitos dos consumidores na ultima década, pois esses
passaram a ter a necessidade de ir as lojas com menos freqiiéncia e,
conseqiientemente, comprar um volume maior em cada visita a loja. Essa facilidade
era necessaria para as familias com duas rendas (isto €, ambos, marido e esposa,
trabalham) que passaram a ter cada vez menos tempo para realizar compras. Porém,
segundo 0 mesmo autor, para o consumidor que necessita ndo s6 de conveniéncia
mas também de acesso ficil, os hipermercados ndo sdo adequados para pequenas
compras devido ao seu tamanho e relativa dificuldade em localizar o produto, ¢ ainda

ha os consumidores que sacrificam quantidade e prego por conveniéncia e servigo.

2.4.1 O ciclo de vida de um hipermercado

Com base no exposto anteriormente nesse capitulo, pode se tragar um ciclo de vida

também para uma loja de hipermercado, porém com as suas devidas peculiaridades.
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Para melhor compreensao, € necessario primeiramente um entendimento mais amplo

sobre a inser¢do de mercado de um hipermercado.

2.4.1.1 Surgimento das Grandes Lojas Varejistas

A adogdo do conceito das Grandes Lojas Varejistas (em inglés, Big-Box Retail
Facilities) em meados de 1950, em particular na sociedade americana, segundo
SETH [2004] foi, do ponto de vista mercadologico e urbanistico, conseqiiéncia de
uma época onde o grande crescimento das cidades dentro de seus limites municipais
originou a ocupagdo de areas rurais, ou posteriormente denominadas suburbanas.
Esse fato levou infra-estrutura rodovidria a estas regides e, portanto, facilidade de
acesso. Devido a entdo facil acessibilidade, pregos baixos do combustivel e também
dos terrenos dessa regido, deu-se inicio a um planejamento de ambito regional,
movido especialmente pela facilidade de alcance oferecido pelas rodovias. Pela
primeira vez na historia, as pessoas passaram a morar em um lugar e a trabalhar em

outro, necessitando, portanto, se transportar de um lugar a outro.

As Grandes Lojas Varejistas sdo, segundo PERRY; NOONAN [2001], grandes
galpdes de estilo industrial com éreas projetadas que variam de 2.000 m? a 20.000
m?, e que, embora a grande maioria tenha apenas um nivel, normalmente chegam a

ter até 9,00 m de altura.

Tradicionalmente, o varejo sempre estd onde estdo as pessoas, isto é, nos coracoes
das cidades. O modo tradicional de prover as pessoas o acesso a produtos e servigos
era localiza-los nas dreas que apresentavam grandes concentragdes de potenciais

consumidores. Havia uma clara relagdo de proximidade entre a oferta e a demanda.

Contudo, o desenvolvimento fragmentado de zonas suburbanas ndo permitia que
qualquer tipo de varejo pudesse se instalar nesta regido, pois ndo proporcionava uma
sustentabilidade viavel. Rapidamente tornou-se necessario um modelo de tipo de
institui¢do de varejo que atendesse a essa diferente demanda, nesse novo ambiente.

As rodovias emergentes solucionariam o problema de transporte.
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Entdo, diferentemente, os varejistas puderam estrategicamente se posicionar nos
suburbios e literalmente, esperar pelo seu cliente se dirigir ao seu estabelecimento. E,
de acordo com SETH [2004], foi notério que, quanto mais dreas suburbanas se
desenvolviam em 4reas mais afastadas acessadas pelas rodovias, mais as lojas
acompanhavam e aumentavam nao s o seu faturamento como o seu tamanho. Pode-
se afirmar, portanto, que o subtrbio e o automével criaram consumidores moveis que

se direcionavam ao destino de compra.

Nessa época de suburbanizagdo, a industria dos shopping centers e grandes lojas
como os hipermercados, por exemplo, ndo era capaz de definir potenciais areas de
influéncia® representada por este novo tipo de transporte e conceito de uso de solo.
Surgem varios estudos sobre a inser¢do de mercado desse novo formato e através
desses surge um modelo de inser¢do mercadolégica, denominado como “Modelo

3 Essa teoria define que, quando duas cidades competem pela

Gravitacional de Relly
mesma area de influéncia, a determinagio da atratividade de tal area sera definida
pela proporgio direta do tamanho da populagio das cidades e na proporgdo indireta

do quadrado da distancia da drea aquele ponto de cada cidade.

Embora elaborada nesta época de suburbanizagdo e referenciando o modelo
centralizado nas cidades de varejo regional, essa teoria ¢ ainda muito relevante hoje
em dia quando ajustada a dinamica de mercado atual. Segundo BRUBAKER [2001],
a premissa adotada para a elaboragdo desse modelo de insergdo de mercado foi de
que a quantidade de atividade de instituigdes varejistas era diretamente proporcional
a populagdo de uma cidade. Baseado nessa premissa, 0 modelo propunha medir o
quanto cada concentragdo de instituigdes varejistas tinha sobre potenciais
consumidores das cidades e como duas ou mais aglomeragdes afetavam umas as
outras. O URBAN LAND INSTITUTE apud HARRY [2004] resume que, “tudo o que este
modelo diz é que as pessoas tendem sempre a deslocar para o maior lugar no menor

tempo possivel.”

* Conceito sera tratado no capitulo 03

> Também denominado de “Lei de Gravitagdo das Vendas” ou de “Lei de Gravitagdo do
Comércio Varejista”, este modelo foi, segundo HARRY [2004], primeiramente postulado por
William J. Reilly e seu nome advém da Lei da Fisica Newtoniana, onde matéria atrai matéria
na razio direta das massas e na razio inversa do quadrado da disténcia.
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Para os varejistas ou hipermercadistas a conotacdo seria simples, construir a maior
loja possivel para sempre “ganhar” da concorréncia. Essa simples constatagio foi a
forga por tras da magnitude de lojas de varejo, sobretudo os hipermercados dos
ultimos 30 anos, e tem sido diretamente auxiliada pelo sistema rodoviario,
principalmente na Europa e Estados Unidos. Nessa época, porém, o varejo mundial
ndo estava sendo ditado pela densidade ou caracteristica da populagio da vizinhanga
a seu redor, mas praticamente pelo tamanho da rodovia em frente ao

empreendimento.

Na medida em que a extensdo das rodovias e a quantidade de trafego que esta
poderia suportar se tornou cada vez mais relevante na determinagdo do tamanho das
lojas, os formatos de instituicoes de varejo e as categorias de produtos que
anteriormente tinham sido planejados para atender bairros de cidades passaram a se
modificar para atender em proporgdes regionais. As lojas e os centros comerciais

passam a “migrar” para regioes de baixa densidade populacional,

Por depender do atributo tamanho como o primeiro para se sobrepor a concorréncia,
essas lojas se localizavam onde elas poderiam tirar maior vantagem para capturar o
maior trafego possivel que o desenvolvimento da regido proporcionava, e também

para tirar o mercado das lojas menores ja existentes na regido.

Contudo, o conceito de uma loja grande era algo relativa e naquele contexto, nio era
possivel a determinagdo do tamanho da loja e de quantas categorias de produtos
deveria possuir para se proteger de ameagas futuras. Na medida em que o
desenvolvimento de areas residenciais suburbanas continuava e de forma introvertida
e exclusiva, isto ¢, na forma de condominios residenciais fechados, a conexio e
permeabilidade em nivel regional se tornava um desafio cada vez maior, surgindo a
necessidade de vias arteriais de capacidades e tamanhos néo precedentes, que entdo
reforgaram a dindmica de mercado e contribuiu para o aumento do tamanho das

grandes lojas de varejo e dos shoppings.

Como resultado, as grandes lojas, que pareciam ser enormes alguns anos antes, agora
pareciam estar em uma severa desvantagem competitiva, pois os varejistas tentavam

a0 maximo manter o ritmo deste desenvolvimento, antes que novos consumidores
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aparecessem respondendo ao novo potencial gerado pelo aumento de trafego. Ficou
freqiiente vislumbrar multiplas geragdes da mesma loja, abandonadas
sucessivamente, para manter a supremacia do mercado, sem existir um vislumbre de

um fim dessa situagao.

Esse fen6meno seria traumdtico, tanto fisica quanto economicamente, pois essas
lojas abandonadas para sempre ndo mais serviriam para nenhum tipo de atividade.
Porém, o que mais era traumatico de fato era o impacto das grandes lojas varejistas
em nivel regional. Pois, @ medida que uma loja maior surgia, a loja de escala de
grandeza anterior a essa perdia a sua inser¢do, e essas, por aumentarem tanto o seu
tamanho, deveriam ou dominar totalmente as dreas suburbanas de uma maneira
regional, ou entdo teriam que encerrar as operagdes completamente pois se tornariam

ndo lucrativas.

O resultado final foi de que, a busca de um consumidor por um simples produto,o
qual anteriormente poderia ser adquirido a duas quadras de sua residéncia, se tornou
uma tarefa dificil que demoraria pelo menos vinte minutos. Para reduzir o trauma
criado, foram adicionadas nestas grandes lojas, muitas outras categorias as
originalmente ofertadas, para que o consumidor, na compra semanal que se tornou
uma pequena viagem, pudesse realizar compras de produtos que ele jamais

imaginaria, em um mesmo local.

E, como conseqiiéncia, as edificagdes das lojas se tornaram ainda maiores e, os
hipermercados, em especial, aumentaram as areas de venda de alimentos, € entdo
surgem os power centers, onde agrupamentos de lojas de diversas categorias se unem

para facilitar o consumidor.

Porém, como afirma o Urban Land Institute apud HARRY [2004]: “Uma loja de
varejo nunca gera novos negdcios nem cria poder de compra, ao contrério, ela atrai
consumidores de lojas existentes ou captura uma porg¢ao do poder de compra de uma
drea que possui um crescimento populacional. Uma nova loja pode causar uma
redistribuicdo das vendas, mas nunca cria novos consumidores. Contudo, € capaz de

influenciar e redistribuir os padroes de gastos de poder de compra que existem em
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qualquer comunidade e, neste caso, as grandes lojas tem um grande poder de

influéncia em nivel regional.”

De acordo com HARRY [2004], em mercados de densidades demograficas e rendas
familiares similares, o tamanho da loja determinaria o tamanho da érea de influéncia,

e o mercado consumidor que essas atraissem transcenderiam os limites municipais.

Através do exposto anteriormente, pode-se resumir que, no mercado norte-
americano, o varejo tradicional, que se mantinha préximo as areas centrais, deu lugar

a um outro tipo de varejo: o varejo de destino. E havia a tendéncia de esses

empreendedores aumentar cada vez mais o tamanho das lojas para que pudessem
combater possiveis competidores, porém, poderia vir a ser um grande erro uma vez

que, conforme mencionado, nenhuma loja “criaria” o potencial de compra.

No Brasil, quando o modelo de loja de hipermercado foi “importado” devido as
circunstancias expostas anteriormente, houve uma tendéncia a localizd-las em dreas
com caracteristicas regionais, isto ¢, fora dos grandes centros urbanos, sendo entdo
classificadas como lojas de destino. Devido as caracteristicas sOcio-econdmicas
daquela época (década de 70), o modelo se sustentava desta maneira e, assim, se
inseria em um mercado com uma area de influéncia de ambito regional, pois era um

momento quando as pessoas poderiam se deslocar para um unico lugar, realizar

compras de grandes volumes e, normalmente, de periodicidade mensal,

E, da mesma maneira que ocorreu no mercado norte-americano, quanto maior a
regido desejada para inser¢do, maior era a drea de vendas da edificagdo da loja e
chegaram a ser implantadas lojas com ate 25.000 m? de 4rea de vendas Esse formato
de loja, que poderia ser classificada como uma grande loja varejista, tinha a sua
inser¢do de mercado baseada no modelo gravitacional, e conseguiu se manter por um

periodo de tempo razoavel, em torno de duas décadas.

Todavia, grandes grupos varejistas aumentaram a concorréncia em torno do mesmo
mercado, e para isso, esses se localizavam em pontos estratégicos. Com a situagdo
econdémica do pais entrando em niveis mais estdveis, surge a necessidade de

adapta¢do dos formatos das lojas, para vencer esta concorréncia e atender ao novo



consumidor. A loja nio s6 modifica a sua oferta de produtos, mas aumenta a gama de
servicos oferecidos e passa a ser implantada em locais mais centrais, cada vez mais
perto do consumidor, que ja nao tem porque fazer longas viagens diante de tantas

opgoes.

O maior resultado dessa grande transformagdo e que originou um conceito de
hipermercado mais atual foi a diminui¢do do tamanho da loja e, conseqiientemente,
de sua area de vendas. Desse modo, houve também um impacto na area de influéncia

abrangida por essas lojas e, conseqiientemente, na sua inser¢io de mercado.

Hoje, pode-se entender que, um hipermercado pode abranger um mercado regional,
uma vez que ainda se caracteriza como uma grande loja varejista e, portanto, possui a
capacidade de abastecer um grande nimero de habitantes. Estando em regides mais
acessiveis, este pode atender a todo e qualquer tipo de consumidor, possuindo
portanto os varios tipos de atributos que possa promover diferentes estratégias de
ancoragem como acessibilidade, oferta e padrao relativo de prego, diversidade e

conforto.

Conclui-se que, para o plancjamento de uma loja de hipermercado e conseqiiente
estimativa de sua insercao de mercado, deve ser levada em considera¢do nao somente
a acessibilidade, apesar de ser um dos principais atributos para garantir o resultado
desejado. Por se tratar de um empreendimento que deve abranger vérias regides, e
por necessitar atingir um volume alto de vendas, esse deve considerar tempos de
deslocamento maiores por parte dos consumidores, pois grande parte das compras de
uma loja de hipermercado sdo de comparacdo e isso indica que o consumidor poderd
estar disposto a se deslocar distdncias maiores que os concorrentes, em busca de

padrdes de prego e qualidade diferenciados.

Pode-se concluir, também, que a identificagdo do publico alvo ndo ¢ feita somente
por modelos gravitacionais, mas também com um misto de modelo de inser¢do pura,
isto é, impde-se uma estratégia de ancoragem que devera levar ao patamar de vendas
arbitrado, para tal, define-se previamente o formato e a area de vendas a qual sera

imposta a0 mercado. Esta estratégia ird supostamente agir sobre um determinado
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estrato do potencial de compras de seu publico alvo, o que significa atrai-lo e

conseqiientemente extrair vendas de outros empreendimentos.

Dando continuidade ao tema do ciclo de vida de uma loja de hipermercado, pode-se
entdo realizar uma adaptagdo do modelo apresentado anteriormente e definir que este

ciclo possui as seguintes fases, conforme Figura 04:

Figura 04- Ciclo de volume de vendas de um empreendimento de varejo
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Fonte: Adaptado do NIFT

Para um hipermercado, normalmente, a fase de insergdo, que seria o inicio da
operacdo do empreendimento partindo de um determinado patamar de vendas, tende
a durar de dois a trés anos, enquanto que o ciclo completo até o seu declinio (se

houver) mais acintoso tende a se estender por um prazo de 15 a 20 anos.

Na fase de insergdo, ja € previsto que o empreendimento possa até sustentar um
prejuizo operacional. Por ser um empreendimento cujas receitas estio diretamente
ligadas, em quase a sua totalidade, a venda de mercadorias, que, por sua vez, esti
ligada & economia nacional, ¢ prudente tomar, sempre que possivel, uma postura

mais conservadora em rela¢do a curva de vendas. Deste modo, o empreendedor ndo
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sera obrigado a baixar a qualidade de operagdo e/ou prejudicar o atendimento ao
consumidor durante um periodo de redugdo de vendas, advinda de uma crise

estrutural do setor varejista.

Na fase de crescimento, o empreendimento estd ainda se inserindo no mercado e,
portanto, mantendo a curva de vendas em ascensdo, até atingir um patamar projetado
por volta do 15° ano. Todavia, para manter a curva de vendas®, é previsto renovagoes
ou reformas, dependendo, dentro diversos outros fatores, da entrada de novos
competidores em melhores condigdes e da reavaliagdo do empreendimento sob a
Otica do consumidor. A fase de declinio pode existir ou ndo, isto é, se o nivel do
volume de vendas se mantiver estavel, a loja se estabilizara e entrard no dinamismo
do mercado, que ditara a necessidade ou ndo de investimentos para a manutengido de
sua atratividade e conseqiiente inser¢do de mercado. A entrada ou ndo na fase de
declinio dependera do surgimento de novos empreendimentos com novas estratégias
de ancoragem que fagam com que o consumidor, que anteriormente se dirigia a esta
loja, quebre o seu habito de compra ¢ passe a freqiientar outros locais emergentes.
Nesta hipotese, as vendas tendem a se reduzir num ritmo proporcional a qualidade
dos atributos da nova loja (quanto melhor for o concorrente, maior tende a ser a

queda no volume de vendas).

Neste caso, o ciclo de vida se fecharia, conforme a Figura 04 e ndo restaria
alternativa a este empreendimento do que uma reformatagdo (neste caso, ©
hipermercado possui uma certa flexibilidade, pois a edificagao e os equipamentos sdo
flexiveis, o que permite maior adaptagdo a novos conceitos e padrdes) e, em muitos
casos, pode haver até uma relocagdo, isto é, fecha-se a loja existente e abre outra

substituta em um novo local, com novas estratégias para reconquistar o mercado.

“ Curva de vendas significa o perfil do volume de vendas ao longo do ciclo, que se inicia em
patamares mais baixos nos primeiros anos apos a inauguragdo, aumenta gradativamente em
fun¢do da continua inser¢do de mercado da loja (transferéncia do hébito de consumo do
publico-alvo), e mantém-se estivel por um tempo até que tende a regredir quando da
obsolescéncia estrutural e funcional mais aguda do hipermercado.
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3 ESTRATEGIA DE FORMATACAO

Para que haja um entendimento mais claro de como se processa o planejamento de
uma nova loja de hipermercado, a figura 05 ilustra o fluxo das principais etapas que

fazem parte deste processo:

Figura 05- Planejamento de uma loja de hipermercado
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Na primeira ectapa, arbitra-se, de acordo com a estratégia que a empresa deseja
seguir, o mercado para a inser¢io de um novo empreendimento. Dentro deste
mercado algumas localidades sdo determinadas, porém é importante ressaltar que,
segundo FENKER, [1996], a escolha de um local dentro de um mercado nio ¢é

somente escolher um terreno, e sim um site com qualidade que leva em consideragio
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o estudo demografico da regido, a renda, as caracteristicas fisicas do local e a

competi¢do existente na regido.

Em seguida, determina-se a area de influéncia utilizando-se como base o modelo
gravitacional. O publico alvo ¢é entdo identificado dentro da area de influéncia através

de pesquisas de mercado ¢ obtengdo de dados.

Através da andlise do comportamento do consumidor que faz parte do publico alvo e
de andlise da concorréncia existente admite-se que a loja sera capaz de ndo so
atender a uma parte do mercado, mas também atender a parcela que ndo estd
satisfeita e capturar o publico de concorrentes. Esta captura serd determinada pela
inser¢do de mercado que o novo estabelecimento sera capaz de obter através de sua

estratégia de ancoragem.

Uma vez determinado o publico alvo, tenta-se obter os dados dos gastos deste
publico, por categoria e por classe social, e a partir destes poder-se-4 se obter uma

estimativa do potencial de vendas.

3.1 Publico alvo

Resgatando-se o conteido da figura 01 anterior, depois de definidas as metas e
objetivos da empresa e conseqiientemente qual a tipologia ou formato da loja a ser
adotado para o novo empreendimento, deve-se definir o mercado a ser atingido
sempre através da “combinagdo de insergdo de mercado versus estratégia de
ancoragem”, como descreve RocHA LimMaA JR. [1996], ¢ isto significa que o publico
alvo desejado resulta da definigdo da estratégia do mercado a ser inserido, e, em

fungdo deste, a regido onde a loja serd inserida.

O proximo passo, para a identificagdo do piablico alve, é a definigdo do perfil de
consumidores que ira comprar e as suas necessidades e anseios. No entanto, mais do

que isso, é necessario que paralelamente se reconheca o processo decisorio destes
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possiveis consumidores’. Atualmente, além de consideragdes a respeito de diferencas
do perfil demografico do publico alvo, tem se considerado o que podemos denominar
de “perfil psicografico” do segmento do mercado, isto é, como o ambiente fisico,
traduzido por sensag¢des, cores, aromas, ruidos, etc. pode atuar nestes individuos de
modo a produzir um referencial subjetivo de qualidade e que influéncia estes fatores

teriam no ato da compra.

Como descreve UNDERHILL [1999], o primeiro principio da “ciéncia do ato de
comprar™ é a mais simples possivel: ha caracteristicas fisicas, tendéncias, limitagdes,
necessidades e anseios comuns a qualquer pessoa e o ambiente do varejo deve vir ao
encontro destas caracteristicas. Em outras palavras, lojas, bancos, restaurantes,
shoppings e hipermercados devem buscar atender satisfatoriamente os individuos em
termos de ambiente, receptividade, atengdo, etc., aos quais estes locais foram

destinados.

E justamente a experiéncia que cada individuo tem dentro destes locais que pode
torna-lo um consumidor, fazendo com que ele forme um referencial de qualidade
deste determinado ambiente e, a partir de entdo, adquirindo o habito de compra,
passe a fazer parte do que se denomina do consumidor que se pretende atingir para
esse empreendimento. De acordo com UNDERHILL [1999], ha diferengas dbvias nos
consumidores baseadas em sexo, idade, renda e gostos, porém, por um outro lado, ha
também muitas similaridades. E entdo, pode-se questionar: o que leva a defini¢io de

um publico alve para uma loja de hipermercado?

Conforme ja relatado, o consumidor estd cada vez mais buscando locais onde a
compra possa ser realizada com eficiéncia, isto ¢, encontrando o que necessita ou
anseia, rapidamente. Todavia, apesar dos habitos dos consumidores estarem sempre
se moditicando, a compra por comparagdo ainda é a principal motivagdo que leva um
consumidor a um hipermercado, tendo em vista que este usualmente compara os

precos divulgados nos meios de comunicagdo antes de decidir o destino de suas

7 O consumidor ¢ o individuo que consome, ndo sendo necessariamente um cliente, ou seja,
aquele que se dirige 4 loja para adquirir os produtos para sua familia e/ou amigos. Neste
texto, para simplificar, identifica-se tanto um quanto outro como consumidor.
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e servicos, também sdo atributos da qualidade, isto é, referenciam a qualidade do

empreendimento para o consumidor.

O layout e a disposi¢do das mercadorias determinam a facilidade com que o cliente
encontra os produtos, assim como a maneira como ele ird localizé-los, seja por

necessidade, ou por impulso e, conseqiientemente, realizar o ato da compra.

3.2.4 Diversidade, complementaridade e servigos.

Conforme ji abordado no Capitulo 1, o conceito de hipermercado ja pressupde que
seja uma loja onde seja ofertada a maioria dos itens de produtos ndo-alimenticios e
alimenticios, no maior numero de marcas possiveis, dentro de um espectro esperado

pelo publico alvo desejado.

Além da diversidade, deve haver uma complementaridade da oferta, assim como

ocorre em um shopping center, conforme descrito por ROCHA LIMA JR. [1996].

A imagem percebida de prego e qualidade dos produtos é referenciada pelo

consumidor que faz a compra por comparagao.

3.2.5 Padrao de atendimento

Apesar de os hipermercados serem basicamente lojas caracterizadas pelo auto-
servico, o atendimento, onde requerido, deve ser de acordo com o esperado pelo
publico alvo. Ndo serd o mesmo de uma loja especializada, porém, deve atender as

expectativas do consumidor.
3.3 Area de Influéncia

Uma empresa de varejo deve possuir um planejamento estratégico em relagio ao
mercado em que deseja atuar, ¢ a sua inser¢do de mercado. Tendo a estratégia
definida, parte-se para a busca dos mercados onde o produto deve ser inserido e

posteriormente para uma procura de regides com a caracteristica de mercado exigida
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para a implanta¢do de um novo hipermercado, cujo processo de identificagdo nio faz

parte do presente trabalho.

RocHA LiMA JR. [1996] relata que para determinados empreendimentos de shopping
centers, o planejador podera impor a condi¢do de emular os anseios do publico alvo,
induzindo para que use, na estruturagdo de seu referencial, determinado atributo

relevante do shopping, para que derive para ele sua escolha de comprar.

Estes atributos devem estar posicionados em um estado que, do ponto de vista do
publico alvo, represente um fato que o atraia para 14 comprar. Este conceito, de se ter
um conjunto de atributos, posicionados em um determinado estado, é denominado
sistema de ancoragem®, neste caso, da loja do hipermercado. Este sistema de
ancoragem, de alguma forma, deve cobrir as necessidades e anseios do pitblico alve,

fazendo com que ele se desloque para a loja quando da decisdo de realizar a compra.

No caso de uma rede de lojas de hipermercados, a estratégia de imposigio do sistema
de ancoragem ji deve estar previamente definida. Em outras palavras, todos os
atributos fisicos assim como seus servigos e mix de produtos sio, diferentemente de
um shopping center, estabelecidos @ priori. Resta apenas a tarefa de incorporar
algumas mercadorias tipicamente da regido a ser escolhida para implantar a loja

(processo de regionalizagdo do hipermercado).

Imposto o sistema de ancoragem e sua propria estratégia de formagdo, define-se a
regido onde sera implantada a loja. Com o mercado e a regido previamente definidos,
inicia-se entdo uma minuciosa andlise a respeito do comportamento do consumidor

existente nesta regido, com a finalidade de identificar o ptiblico alvo desejado.

E importante citar, que, muitas vezes, apesar de a localizagdo parecer bastante
propicia, pode-se chegar a conclusdo de que ndo ha naquela localidade um publico

alvo definido, de modo que as outras etapas do planejamento sejam cumpridas.

¥ Sistema de ancoragem € o conjunto de atributos, posicionados em um determinado estado
que, de alguma forma, cobre as necessidades ou anseios do publico alvo. Esses atributos sio
hierquizados pelos consumidores de tal forma que a loja adquire uma ancoragem ou inser¢io
de mercado resultante diretamente desta hierarquizagio.
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Diante de tal situagio, o planejador opta por simplesmente assumir que este piiblico

vird de outras regides ou desiste desta localidade para buscar alternativa.

A primeira etapa desta fase de busca do publico alvo ¢ a determinagio da drea de
influéncia, onde estara contido este piblico. No caso dos hipermercados, conforme
ja citado, sdo desejados consumidores que tendam a realizar compras tanto por
conveniéncia como por comparagdo, porém, ¢ desejavel que o consumidor realize
grandes compras, devido as proprias caracteristicas desta tipologia de loja ja

descritas,

Para determinar a drea de influéncia, arbitra-se um tempo em que se acredita que os
consumidores se permitirdo a levar para chegar até a loja. Este tempo varia muito de
regidio para regido e dos proprios habitos dos consumidores, os quais sdo
normalmente identificados em estudos relacionados ao comportamento do

consumidor naquela regido.

No caso de grandes metrépoles, para empreendimentos de varejo, e especificamente
hipermercados, pode-se delimitar de duas a trés areas de influéncia atraves das
respectivas isécronas. Se for o caso de um hipermercado com uma caracteristica

regional, pode-se delimitar uma area de influéncia tercidria com maior tempo de

deslocamento.

Para a determina¢do das futuras areas de influéncia, sio impostos tempos de
deslocamentos que, pressupde-se que o publico-alvo ira assumir como confortdveis.
Através de deslocamentos por automodveis em campo, sdo coletados os tempos
obtidos de diversos pontos da regido onde esta inserido o local pretendido para a loja
até este. Também sdo contabilizadas as barreiras fisicas e geogréaficas, como rios,
ferrovias e grandes avenidas, que normalmente determinam o caminho percorrido,
independentemente do tempo. Com estes dados em mdos, sio mapeados os pontos
que resultaram das distincias percorridas nos tempos de deslocamento impostos.
Estes pontos tragam as isocronas que delimitam as dreas de influéncia primarias,

secunddrias e tercidrias.
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Dentro dessas dreas, iniciam-se andlises a respeito dos potenciais consumidores para
o empreendimento, as quais sdo comumente realizadas através de pesquisas de
mercado, analises de dados secunddrios e levantamentos de campo. Por meio do
cruzamento destas informagdes, ¢ possivel obter dados de numeros de domicilio,
renda e gastos, tragar habitos de consumo e chegar no potencial de mercado desta
regiao, isto €, o quanto ha de renda disponivel do publico-alvo para os itens da

tipologia de loja que se pretende implantar.
3.4 Potencial de insercio mercadologica

A rigidez de um empreendimento de uma loja de hipermercado pode ser tio grande
quanto a de um shopping center, uma vez que na hipotese de as vendas esperadas
ndo acontecerem, ndao ha a geragdo de receita periddica planejada. Sendo assim, a
operagdo fica comprometida, pois, para produzir resultados positivos (lucros),

deverio ser reduzidas as despesas.

Neste caso, a reversdo da situa¢do ¢ muito dificil, pois, dependendo do motivo pelo
qual a venda ¢ relativamente baixa, haveria a necessidade de reciclar o
empreendimento, o que pode até ser inviavel. Portanto, é necessario que o
empreendedor, ao decidir com base no potencial de vendas de um hipermercado,
avalie com certo grau de seguranga todos os dados que levaram a esta estimativa, e

que ndo adote premissas muito agressivas.

ROCHA LIMA JR. [1996] sustenta a tese de que “‘o potencial de vendas esperado do
shopping center deve ser extraido, sempre a partir da medida do potencial de
mercado, mas com critérios exclusivos de insergéo, em que a imposigdo do patamar
de risco ¢ direta e devera ser do empreendedor, ndo do planejador.” O mesmo deve

ser considerado para o planejamento de uma loja de hipermercado.

Para essa avaliagdo, normalmente para um hipermercado, estima-se, em um primeiro
momento, o potencial de vendas através de calculos obtidos na fase de estudo do
potencial de mercado. A partir do cruzamento desses dados, sdo obtidos os

resultados como descrito adiante.
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3.4.1 Potencial de mercado

Segundo ROCHA LIMA JR. [1996] define-se potencial de mercado’ como “o quanto
h4 de disponibilidade de renda dentro de uma determinada area de influéncia para
dispéndio nos itens de tipologia que se pretende comercializar no shopping center”.
O mesmo conceito pode ser aplicado ao hipermercado, devido a similaridade ja

comentada.

Para MONETTI [1989], este seria definido como gaste poetencial do publico alvo, que
seria obtido pelos estudos de distribui¢do do orgamento familiar, identificando-se a
destinagdo dos gastos em grandes grupos de mercadorias que compdem o mix, no
caso, de um shopping center. Normalmente, para hipermercados, da mesma maneira,
o potencial de mercado ¢ obtido através da relagao entre “renda familiar total mensal
na 4rea de influéncia” e “percentual de gastos médios familiares”, porém por

categoria (géneros alimenticios, vestuario, eletrodomésticos).

3.4.2 Parcela de vendas retida pela oferta instalada'’

Para ROCHA LIMA JR. [1996], depois de definida a area de influéncia e medido o seu
potencial de mercado, faz-se a analise que esta voltada para a estrutura existente de
oferta de bens, destinada ao publico alvo que esta na regido de influéneia'' para o
mesmo publico alvo. Por agdo de pesquisa de campo, mede-se entdo o potencial de
vendas instalado. MONETTI [1989] afirma que se trata do potencial de vendas dos
estabelecimentos que atendem ao publico alvo sob determinada de conforto sendo
que, para uma parcela deste publico e para determinadas mercadorias, esta condigdo
de conforto pode ser equivalente aquela que sera oferecida, sob condigdes

semelhantes de acessibilidade.

? Potencial de mercado é também denominado Potencial de consumo por alguns autores.

Também comumente denominado de Vendas retidas, Potencial de vendas instalado ou
Parcela do mercado.

' “Nio se trata de identificar o nivel de oferta dentro da regido de influencia, mas o nivel de
oferta que afeta o publico alvo, estando ela dentro ou fora da regido de influencia. [ROCHA
LIMA JR. 1996]
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Normalmente, ¢ tido como a estimativa das parcelas de consumo retidas pela oferta
ja instalada na area de influéncia, considerando os deslocamentos dos consumidores
que residem dentro da drea de influéncia ou externamente a esta. Todavia, no caso
dos hipermercados, nio ¢ raro que os planejadores acreditem que o empreendimento
sera capaz de atrair grande parte dos consumidores, apesar de estes ja estarem sendo
supridos pela oferta instalada.

3.4.3 Potencial de vendas residual'?

Para ROCHA LIMA JR. [1996], o petencial residual disponivel do potencial de
mercado (também, denominado de potencial de consumo) da regido de influéncia,
serd a fragdo do potencial de mercado que nio encontra satisfacio no potencial de
vendas instalado, compativel com a qualidade que, no caso, o futuro shopping center

podera oferecer.

O conceito analogo pode ser aplicado aos hipermercados, isto é, aqueles
consumidores ndo satisfeitos com estabelecimentos que possuem qualidades
compativeis, como localizagdo, acessibilidade, conforto, prego ¢ padrio de
atendimento, e portanto ndo se fidelizaram nestas lojas, formam o potencial residual
para o novo empreendimento, que devera oferecer, no minimo, a mesma qualidade

da concorréncia instalada.

Segundo MONETTI [1989], o potencial residual se define como a parcela obtida do
potencial existente descontando-se a parcela absorvida por outros centros

comerciais ou estabelecimentos comerciais ali ja presentes.

De um modo geral, por meio do potencial de vendas residual identifica-se a
demanda de consumo que ndo estd sendo atendida adequadamente pela oferta
localizada dentro da drea de influéncia. Este publico que representa esse potencial
acaba por se deslocar para outros polos comerciais mais distantes da drea de

influéncia. Para estimar as vendas esperadas da loja, ¢ fato que este piiblico alvo

12 Também denominado de Mercado residual ou Potencial residual
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desejado ja estd sendo suprido, adequadamente ou ndo, em algum outro

estabelecimento.

E necessirio, portanto, que nas pesquisas citadas anteriormente, sejam reconhecidos
esses locais que estdo suprindo a demanda existente e que possuem um padrdo de
oferta razoavelmente equivalente, denominados competidores. Esses possivelmente
devem ter identificado seus atributos que levam o consumidor & compra. Esses
atributos de qualidade dos competidores possibilitam planejar como o novo
hipermercado de tal modo que este tenha um referencial capaz de sobrepor os

minimos ja estabelecidos pelos consumidores dentro desta area de influéncia.

3.4.4 Fatias de mercado para a loja ou potencial de vendas

Segundo ROCHA LIMA JR. [1996], uma parcela do petencial residual sera absorvida
pelo centro de compras que também estara capacitado para extrair uma parcela do
potencial de vendas instalado, com padrio de qualidade equivalente. Para transitar
deste para o potencial de vendas, deve-se impor sobre o potencial residual fatores de
captagdo, que sdo arbitrados, e indicam o quanto deste volume de vendas disponivel
podera ser despendido no shopping center. MONETTI [1989] afirma que, se for
identificado que o potencial de compras da populagdo alvo ¢ suprido integralmente
pelas ofertas destes outros centros, o novo shopping center devera operar no sentido
de “‘capturar” esse mercado para si, necessitando implantar fortes atrativos de forma

a transpor os habitos ja sedimentados.

Para dimensionar o quanto um hipermercado tende a capturar do potencial do
mercado, os principais fatores mercadoldgicos das micro-regides dentro da édrea de
influéncia considera: acessos, meios de transporte urbano, oferta instalada, projetos

em andamento e futuros, porte e atratividade do hipermercado.

Os indices de captura aplicados sobre o mercado residual e sobre as vendas do varejo
instalado dependem do grau de atratividade arbitrado pelo planejador, ou seja, quanto

maior a sua atratividade, os indices considerados tendem a ser maiores.
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Esta competitividade relativa que uma loja pode possuir em relagéo a outras, também
dependera nio s6 do padrido da qualidade dos atributos destas e da nova loja a ser
inserida, mas também a quebra de um héabito de compra e uma fidelizagdo ja
adquiridos e que, dependendo das caracteristicas de parcela do publico alvo, sdo de

dificil ruptura.

RoCHA LiMA JR. [1996] afirma que, ndo ha pard@metros amostrais disponiveis para
indicar o quanto deste volume de vendas disponivel podera ser despendido, porém,
continua ele, que se poderia alcangar um resultado analitico com um suporte em
pesquisa de intengdes junto ao pablico alvo, mas que, no entanto, seria fragil. Estes
fatores de insergdo segundo ele, sdo arbitrados de acordo com o padrédo de risco que

se pretende empreender.

3.4.5 Captacio externa

A captagdo externa ¢ fato desejavel, porém, se o planejamento for mais conservador,
esta ndo ¢ considerada no célculo do potencial de vendas. Isso se deve ao fato de que
se leva em conta o quanto empreendimentos de grande porte podem aumentar o seu

poder de captag@o de mercado fora da drea de influéncia.

Contudo, ¢ evidente que, ao ser instalada uma nova loja, essa tende a trazer, além de
novidades ao mercado existente, padrdes novos de atributos referenciados pelos
consumidores ja habituados em realizar as compras em outros locais. Caso o atributo
localizagdo/acessibilidade for de melhor qualidade e os demais também coincidirem
com as expectativas do publico alvo, as chances de se quebrar o habito de compra e
tornar esse publico externo parte da clientela da loja tende a ser muito alta, Esta é a

chamada captacio externa ou captagio de mercado.

Pode-se admitir um fator de inser¢io em relacio aos competidores tanto internos
quanto externos a area de influéncia, contando com o fato de que a nova loja sera
mais atrativa do que os seus competidores em pontos percentuais. Conclui-se
portanto, que a determinagdo do potencial de vendas deriva do processo

resumidamente ilustrado na Figura 06.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Introducio

E analisada, neste capitulo, uma loja situada na cidade de Sdo Paulo para a qual sdo
demonstrados os dados, informagdes e conclusdes para a estimativa do potencial de
vendas quando do seu planejamento no ano de 2001. Tais informagdes fizeram parte
do conjunto de atributos e elementos balizadores para a tomada de decisio de se

investir na loja neste determinado local.

O estudo de caso busca apresentar os dados obtidos para a formatacio do
empreendimento previamente a sua implantacdo e fazer um paralelo com a doutrina

tedrica apresentada nos capitulos anteriores.

A contribuigdo adicional deste trabalho € a possibilidade de trazer informacdes
operacionais atualizadas do hipermercado apds a sua inauguragdo, de tal modo que
possa reconhecer, feitas as devidas ressalvas, a proximidade entre a estratégia de

formatagdo adotada ¢ os resultados efetivamente alcangados no caso especifico.

4.2 Publico alvo e area de influéncia

4.2.1 Analise do perfil mercadologico do site

Uma drea em Sdo Paulo foi identificada como potencial localidade para uma nova
loja de uma cadeia de hipermercados. Esta constatagdo provém de estudos
preliminares que a tornam um ponto de partida para obtengdo de dados e validagdo

do potencial percebido.

Vale ressaltar que os estudos preliminares sdo conduzidos a partir de visitas in loco a
potenciais competidores, andlise de dados geograficos, demograficos ¢ socio-

econdmicos da regido, e alguns estudos econdémico-financeiros sintéticos para o



imovel em questdo. A maneira como estes estudos preliminares sdo conduzidos varia

de acordo com diretrizes estratégicas das empresas varejistas.

Quadro 02 - Atributos da Loja

ATRIBUTOS ESPECIFICACOES

Area de Vendas Aproximada 8.000 m?

A definir pela legislagdo e demanda do

Vagas de Estacionamento .
empreendimento

Horario de Funcionamento (sete dias) 8 as 22 horas

Banco, Financeira, Lotérica, Farmacia, Tabacaria,

Lejus Complemantares (Cialecia) Jornais/Revistas, Alimentagdo

Mercearia, Agougue, Horti Fruti, Frios e Laticinios,

Alimenias Congelados, e Bebidas

Biisit Tapetes‘, Cama, Mesa e Banho, Utilidades Domésticas,
- ) Papelaria, Brinquedos, Esportes, Pet
= | Higiene e Limpeza Perfumaria, Cosméticos, Produtos de Limpeza
:,JJ Vestudrio Confecgdes, Acessorios

Moveis, Decoracoes, Eletrodomésticos,
Eletroeletronicos
Tintas, Ferramentas, Jardinagem, Automotivos e

Moveis/Eletrodomésticos

Reparos

Quimicos

Fonte: Dados fornecidos pelo empreendedor

A partir de entio, o site acaba por determinar quais devem ser algumas das
caracteristicas fisicas da loja, de acordo com as leis de zoneamento, uso e ocupagdo
do solo. No Quadro 02, estio listados os atributos arbitrados e resultantes da

viabilidade técnica para implantagdo fisica da loja.

O segundo passo foi a validagdo das premissas consideradas para o empreendimento
em relagdo ao publico alvo desejado e potencial de vendas. Iniciou-se o trabalho com
uma pesquisa mercadologica da area em questdo por meio de um Sisterma de
Informagédo Geogrdfica (SIG)" na zona sudoeste da cidade de Sdo Paulo, em regido
geografica composta por doze distritos administrativos: Satde, Cursino, Jabaquara,
Moema, Campo Belo, Itaim Bibi, Vila Mariana, Sacomi, Cidade Ademar, Ipiranga,
Jardim Paulista, Santo Amaro (os cinco primeiros abrangidos de forma total) e parte
do conurbado municipio de Diadema, visando & implantagio de um modelo de

hipermercado.

3 P P . s
YEstudo de mercado realizado com software especifico, que estima por meio do cruzamento de
andalises espaciais e de informagdes demograficas e economicas, a demanda e oferta da

localidade em estudo.
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O objetivo da pesquisa foi de aplicar uma metodologia que permitisse avaliar e
mapear os atributos geo-mercadologicos pertinentes, a demanda do potencial
existente na area de influéneia do site e sua correlagdo com a oferta instalada,

diagnosticando os seguintes aspectos:

e O tamanho e as tendéncias de crescimento do mercado (publico alvo);
s A localizagdo, as caracteristicas e o desempenho dos competidores instalados;

s O potencial de vendas e a inser¢do mercadologica para a nova loja.

Foram obtidos dados primérios como acessos, vias, concorréncia e desempenho de
vendas através de trabalhos de campo, estimativas e dados secundérios - populagio,
domicilios, renda e gastos — obtidos em consultas ao banco de dados de informagoes
oficiais do IBGE e da Prefeitura Municipal, entre outros. A andlise abrange os

seguintes aspectos:

i. Local e Acessos: Avaliagio e mapeamento das caracteristicas de
localizagdo e dos sistemas de acessos disponiveis ao

site em estudo.

ii. Area de Influéncia: Delimita¢iio geografica do mercado que podera ser
atraido por uma loja instalada no site, levando-se em
consideracio as condigdes de acesso, tempo de
percurso e polarizagdo do proprio site, isto é, a
capacidade intrinseca da localidade ser um polo

comercial atrativo.

-
—
—

Populacgio Residente: Analise da populagdo atual alocada na area de

influéncia, bem como sua evolugdo e perfil de renda.

iv. Competidores: Analise quantitativa ¢ qualitativa da oferta de
operagdes com géneros alimenticios e identificagdo da

atual estrutura de polos varejistas neste mercado.

iv.  Potencial de Mercado: Célculos de potencial especifico de mercado

concentrado na area de influéncia e estimativa de fatias
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que podem ser absorvidas pela futura loja, por categoria

de produtos.

Como as condigdes de mercado seriam projetadas, a analise final foi condicionada a
algumas premissas tomadas durante o desenvolvimento do processo do estudo

mercadologico:

e A populagio, dentro da area de influéncia, cresce a uma taxa proxima daquela
estabelecida, com base em dados secundarios oficiais do IBGE (Censo

Geral/1991, Censo Preliminar/1996 e 2000).

e Competidores de porte ndo seriam instalados no mercado durante o processo de
implanta¢do da nova loja, exceto aqueles ja identificados e considerados no

estudo.

e O comércio local ndo sofreria modificages substanciais em relagdo aos padroes

atuais verificados e considerados no estudo.

e A futura loja deveria apresentar uma variedade de ofertas compativel com o
perfil do publico local, isto €, que atendesse os anseios e necessidades do publico

alvo, conforme definido anteriormente

4.2.1.1 Localizagao e acessibilidade

O site em estudo era composto por um conjunto de galpdes com érea de 11,0 mil
metros quadrados, situado em avenida arterial, na zona sul de Sdo Paulo, dentro da
drea demonstrada no mapa 01. Os principais aspectos de localizagdo estéo listados no

Quadro 03, a seguir.
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Quadro 03 - Aspectos de localizagdo

POSITIVOS

NEGATIVOS

Ponto com extensa frente para a principal avenida e
larea fisica compativel para hipermercado de médio
porte.

Posicionamento em ponto distribuidor de trafego e
importante via de ligagio regional, que interliga os
distritos de Campo Belo Jabaquara, Salde ¢ Vila
|Mariana.

Corredor de comércio e servigos diversificados, de
médio grau e de atratividade, que atende a populagéo
residente local, flutuante fixa e ocasional.

Proximidade a Estagdo de Metrd, por onde circulam
cerca de 20 mil passageiros,

Excelentes condigdes de visibilidade, permitindo a
multiplicagio de imagem e marca do hipermercado,
para o pablico local e micro-regional.

Entorno com ocupagio diversificada, mesclando:

e  Segmento residencial - unidades de classes média-
alta e média.

e Segmento comercial — estabelecimentos de padrio
operacional bom e médio.

* Alta densidade populacional com presenca dos

padroes horizontal e vertical e imdvel de boal

qualidade.

Ponto conhecido pela populagdo local e regional, pela

caracteristica de “ponto de passagem” e corredor

comercial.

Forte concentragio de empregos de comércio e servigos
no entormo.

Presenga do Aeroporto representa uma barreira

estrutural para deslocamentos vidrios.

Fonte; Levantamento local

O Quadro 03 mostra os principais aspectos de acesso, que sio atributos importantes

para a escolha da localizacdo, uma vez que esses levam ou nio o consumidor a ponto

de venda.

Através das caracteristicas abaixo relacionadas, pode-se afirmar que o site possui

muitos pontos positivos em relagdo a este aspecto. O mapa 01, a seguir, mostra a

regifio escolhida para a localizagdo do site.




Quadro 04-Principais aspectos de acessos

POSITIVOS

NEGATIVOS

Acesso local direto ao site realizado por duas vias
Ambas possuem sentido duplo de trafego, sendo que
|a primeira ¢ duplicada e apresenta trés faixas de
rolamento em cada sentido.

Ha possibilidades de surgimento de
congestionamentos nas imediagdes em horarios
de pico. Algumas vias que compde o sistema
vidrio principal regional também representam
barreiras estruturais.

Acesso regional € eficiente, com a maioria das vias
duplicadas.

As condigdes de retorno sdo igualmente ficeis pela
possibilidade de contorno na propria quadra onde esta
posicionado o site, acessando praticamente todos os
eixos de ligagdo regional que convergem para o local.

A barreira estrutural representada por quaisquer
outras avenidas proximas € facilmente transponivel
[através de viadutos

Fonte: Levantamento local

Mapa 01 - Localizag¢do
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Como a principal avenida que leva ao site representa uma via de ligagdo, no contexto

regional, foi importante medir a intensidade do volume de trafegos por dia para

43



dimensionar a captagio do piblico alvo por este acesso. Foi levantado em campo que
o volume de trafego de veiculos nas vias que circundam o site, pode ser considerado
expressivo, com cerca de 30.000 veiculos (periodo entre 8 horas e 22 horas), nesta

avenida.

Através de levantamentos de campo, este quantitativo de automoveis particulares
representa 80% do volume total motorizado e o de transporte publico (6nibus e vans)

corresponde a 10%.

Na principal avenida de acesso ha uma leve superioridade no volume desse fluxo no
lado oposto ao site, que representa cerca de 50% do total, com variagdes de acordo

com o horario. O trafego de pedestres € expressivo, assim como a oferta de

transporte urbano publico que é compativel com a polarizagéo local.

4.2.2 Area de Influéncia

Mapa 02- Area de influéncia
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Considerou-se, como Area de Influéncia Principal para um hipermercado no site em

estudo, as seguintes areas geograficas, abrangidas por tempo de percurso motorizado:
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i Primaria - isécrona de 5 minutos
ii. Secundairia - isocrona de 10 minutos
iii. Terciaria - isécrona de 15 minutos

Para maior detalhamento e avaliagdo do potencial mercadoldgico, segmentou-se
estas areas em areas geograficas homogéneas, de acordo com a ocupagdo urbana e
barreiras estruturais. O mapa 02, a seguir, mostra a abrangéncia geografica da Area

de influéncia e o quadro 5 mostra a composi¢ido dos Bolsoes contidos na area de

influéncia.
Quadro 05 — Composi¢do da area de influéncia
Area Isé- Distritos Abrangéncia | Bolsies Bairros
de Crona (Raio medio km) Abrangides
Influéncia e
Saide (F) 02 Pl Indiendpolis
Jabaquara (F) 09 P2 Saide
Primana 5 1 P31 P.Impersl, Monte Alegre, 5. Judas
0e P4 V. Guaram
0,9 P5  P.Jabaguars, J. Orente
Saude (F) Campo Belo, V. Congonhas
Jabaguara (F) 22 31 V. Olimpig, Moema, J. Novo Murnido
Cursino (F) 34 82 V.Clementino, Miranddpolis, Ch. Ingless,
Secundéria 10 Moema(®) 25 53  V.doBosque
Campo Belo (F) 25 54 V.5 Estéfano, V. das Mercés, Bosque da Sadde, ] da Saade.
Itaim Bibi (F) 27 S5 Agun Funda, V, Morais, v. Brasilina
Vila Mariana (F) 24 86  Cid. Vargas, V. Encontro, V, Fachini,
Sacomi (F) V. Campestre

V. Catatina, J. Anchieta, Cid. Leonor, Jabaquara, V. Babildnia, V.
Paulista, Aeroporto, V. Aeroporto

Tabaguara (F) Ch. Monte Alegre, Id. dos Estados, Jd. Cordeiro, Alto da Boa Vista,
Cursino (F) 23 S7  Jd Petrdpolis, Brooklin Velho, V1. Unio, V1. Carmem, Jd. das Acdcias,
Moema () 39 T! VI Gertrudes, V1 Cordeiro
Campo Belo (F) 5.1 T2 Ch Mongdes, Brooklin
Ttaim Bibi (F) 53 T3 V1 Funchal, Itim Bibi, V1. Nova Conceigdo
Vila Masiana (F) 49 T4  Jd. Amérnca, Paraiso
Sacom (F) 43 T5 V1 Manans, Jd daGlina
Tercidna 15 V1 540 José, Jd. S50 Miguel, V1 Gumercindo, V1, Brasilio Machado, V1.

Cidade Ademar(F) 4 T6  Moinho Velho, Jd. Previdéncia, V1. Vera

V1 Elisio, Jd, Bandeirantes, V1. Vermelhe, Jd. Botucatu, Jd. Mana
Ipiranga (F) 39 T7  Estels, Pq. Bristol, V1 Cristina, Jd. 580 Savénio, Jd Celeste

Jd. Alvorada, VLS. Dirce, Jd. dag NagBes, VI Marina, V1 S8o Vicente,
Jd, Paulista (F) Mamede

V1 Clara, V1. Patrimonial, Jd. Bom Clima, Americandpolis, V1. Império,
Santo Amaro (F) 54 T8  Jd Scafi V1 Ema

Jd. Nosso Lat, Jd. Cupece, Jd. Ciddlia, V1. S§o Paulo, V1. Canad, Id.
Prudéncia, Jd, Harmonia, Nova Caledénia, VI, Mascote, V1. Alexandria,
3.7 T9?  Jd Brasi
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4.3 Populac¢io Residente, Domicilios e Renda

Hi uma populagdo residente estimada em 1.062,7 mil habitantes distribuidas de
acordo com o quadro 07, sendo que a taxa de crescimento anual (T.C.A.) considerada
de 0,8% ao ano, segundo o IBGE, permitiu uma projecao até 2007, nas seguintes

distribuigdes relacionadas no Quadro 06.

Quadro 06 — Distribuicdo e evolug¢do populacional

Area de C'TM,“ de : C'_‘]:x.“ dnl Populagio (x mil) I:;T;fh‘:;e
Influéncia Anual (%) A;l::: ;-mu =
B % 1991 2001 % 2004 2007
Primiria %] 9.9 91,5 100,6 9.5 102,9 1053 1378
Pl .3 11,4 16,7 18,6 1,8 18,8 19 98
P2 0.4 11,8 19,7 22,1 2,1 22,3 22,6 138
P3 1.5 11,8 32,7 254 2.4 26,5 211 1951
P4 1 6,4 13,3 14,2 1,3 14,6 15,1 1689
P5 0,5 6,5 19,1 20,3 1.9 20,6 20,9 122.5
Secunddiria 1,2 10,9 39497 443,3 41,7 459 4754 140,2
51 | 9.8 42.8 47 4.4 48,3 49,7 1319
52 2 24,1 71,6 88,9 8,4 94,3 10101 1499
53 1,5 11,8 72,1 80,6 7.6 %43 88,1 1652
54 1,2 6,4 33l 352 3.3 6.5 37,9 1219
55 0,5 6 44,9 47.6 4,5 48,3 49 1387
S6 0.8 6,4 48,1 51,2 4.8 52,4 53,7 134,1
37 0,7 6,6 87,1 92,8 8,7 94,8 96,8 1304
Terciiria 0,7 2,1 473,7 518,8 48,8 529,5 540.6 116,1
Tl 1.1 33 41,9 48,3 4.5 49,9 51,6 66,3
T2 1,5 4,6 32,6 40 EX1 41,8 43,7 123.8
T3 1,3 4 324 40,1 R 41,6 43,3 1049
T4 0,8 24 59.3 67,1 6,3 68,7 70,4 1159
TS 1.3 4 33,5 376 3,3 39,1 40,6 126,7
Th (.3 0.9 44,9 47,4 4.5 48.3 48,7 134
T7 0,2 0,6 8.6 91,6 B.6 92,2 92,7 122,8
T8 0.3 (L9 95,8 99,8 9.4 100,7 101,7 1414
TY 0,3 1,5 44,5 46,4 4.4 47,1 4749 132
Total 0,9 17 964,9 1.062,70 100 10914 1.121,20 127,1
Sio Paulo 08 88 9.646,20 10.494,20 - 10.762,90  11.038,40 68,50

Fonte: IBGE - Base: Janeiro 2001

A populagdo contida na area de influéncia representa cerca de 10% do total da
cidade, com maior concentragdo na drea tercidria (49%). A taxa média de
crescimento anual estimada para o mercado em estudo (com base no ultimo Censo) ¢

de 0,9 % ao ano, superior a média da cidade (0,8% a.a.).

Admitindo-se a manutenc¢do das taxas para os préximos anos (médio prazo), projeta-

se um incremento de + 58,5 mil habitantes até o ano 2007 (cerca de 5% do total
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atual), prevendo também um aumento na participagdo sobre o total das cidades. A
densidade populacional (127 habitantes por hectare) ¢ quase duas vezes a média da

cidade (68 habitantes por hectare).

4.3.1 Domicilios

A distribui¢do dos domicilios no mercado apresenta o cendario demonstrado no
Quadro 07. A populagdo residente estd alocada em 313,7 mil domicilios,
representando uma densidade de 3,4 habitantes por domicilio, inferior a média da

cidade de Sao Paulo (3,7).

Quadro 07 - Distribui¢do e evolucdo dos domicilios

AMCICE v Habitante:
Area de infludnei Domicilios (x mil) Domicilios | verticalizacio (% y
TR SE ML TR Préprios (% do total da por
1991 | 2001 | % [ 2004 [ 2007  sob total) cidade) Domicilio
Primiria 275 302 96 309 1316 63,8 343 i3
Secundiria 1184 132,1 42,1 136,9 1421 63.5 35,6 34
Tercidria 137,7 151,5 48,3 1548 1582 60,7 28,9 34
Total 283,5 313,7 100 322,6 3318 62,2 322 34
Sio Paulo 2630 2861 - 2935 3010 61,4 0,2 37
% da Area de influéncia
na cidade 108 11 - 11 11 - -

Fonte: IBGE- Base: Janeiro 2001

A maior concentragdo encontra-se na Area Secundaria (48%) e os domicilios totais
representam cerca de 11% do total na cidade, com indice de verticalizagdo
(apartamentos) estimado em 32% contra 20% na cidade, fato este que decorre da

presenga de diversos bairros com editficios de alto e médio padrao.

A participag¢do dos domicilios proprios é de 62% no mercado em estudo, proximo da
média da cidade, porém esse indice ndo necessariamente representa um conceito de

riqueza, ji que ¢ comum alto indice de domicilios proprios em locais de renda baixa.

4.3.1.1 Composi¢do Socioecondmica

A distribui¢do dos domicilios por classes sociais, de acordo com o critério IBGE,

indica o seguinte cenario para o mercado demonstrado no Quadro 08 abaixo:
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Domicilios (x mil) por Classe Social (Renda Média Familiar- R$/més) — 2001

A B c D E Total
) | +deas3000| 151,00 | 60500a | 30300a | até 302,00
Area de influéncia 24.530,00 | 1.510,00 | 604,00
Quant- Quanti- Quanti; Quanti Quanti- Quanti
dade % |dade % |dade | 9% |dade | % |dade % |dade | %
Priméria 71 | 95 | 114 ]112] 6 |82] 34 |81] 22 ]|99] 302 |96
Secundéria 33 441 | 431 | 425 | 289 |40 | 171 | 40| 9.9 45 [ 132.1 | 42
Terciana 34.8 46.4 47 46.3 | 37.8 | 52 | 21.8 | 52 10.1 |46 | 151.5] 48
Total 5 100 |101.5) 100 | 72.8 |100| 42.2 {100| 22.2 (100|313.7|100
S30 Paulo 304 .4 - 799.6 - 9403 - | 5853 | - | 231.8 - | 2861
Distribuigao (%) 106 - [279] - [329]-TJa20s] -] 81 [-1] 100
% A1 na Cidade 24.6 - 1257 - 77 - 7.2 - 9.6 - 1

Quadro 08 — Distribui¢do dos domicilios por classe social

Fonte: IBGE- Base: Janeiro 2001

A maior incidéncia de domicilios encontra-se na classe “B”, com 32%, seguido pela
classe “A” (24%). Esses domicilios de maior renda (“A+B”) representam cerca de
56% do mercado, contra a média de 39% na cidade. Os domicilios qualificados
correspondem a aproximadamente 16% do total existente na cidade, indicando uma

forte concentragio qualitativa.

4.3.1.2 Lancamentos imobiliarios

Nos 1ltimos trés anos foram langados 276 empreendimentos residenciais (edificios)
na area de influéncia, totalizando 16.362 apartamentos, ndo contemplando conjuntos

habitacionais populares, com a distribui¢io conforme demonstrada no Quadro 09,

Estes apartamentos representam cerca de 14% do total langado na cidade no mesmo
periodo e o prego médio por metro quadrado € mais que duas vezes superior & média
da cidade.
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Quadro 09 — Langamentos Imobiliarios

Prego Medio
Area de N-de N® de Aptos. (por dormitério) Avenliol dog | dot Aparty. Preco Medio
ifluéneia | AR Spartyment . (RS/u?)
mentos (R$ mil)
1 2 3 4 | 5 | Toml | aq (%)
Primaria 13 90 331 2138 34 = 723 | 44 70 109,4 1.354
Secundana 151 |3.884 | 2333|2208 |1.103| 38 | 9.566 | 58,5 73 175,1 2.410
Tercidria 107 1.652 | 1.341 | 2.168 | 897 | 15 | 6.073 | 371 81 178,6 2,193
Total 276 5.626 | 4.055 | 4.594 | 2.034 | 53 | 16.362 | 62,9 76 173,5 2.291
Sdo Paulo 1434 |18.327|51.905|33.631) 8827 | 147 |112.837] - 74 8L,3 1.106
% Al naCidade| 192 3l 8 14 | 23 [361] 15 - - -

Fonte: EMBRAESP — Dezembro 1997 &4 Dezembro 2000

O maior numero de apartamentos langados ocorreu na Area Secundéria (58%) e
notadamente na regiio de Moema com 27%, seguido pela regido da Satde, com
15%. O prego médio por metro quadrado mais elevado (R$ 3.876) encontra-se na

regido do Itaim Bibi.

Cerca de 34% dos apartamentos langados sdo de | dormitério e 28% de 2
dormitorios, diferente da média da cidade que apresenta percentuais de 16% ¢ 30%,

respectivamente para esses padrdes de imovel.

4.3.1.3 - Distribuicdo da Renda

A unidade de referéncia adotada para os calculos de potencial de consumo sao os
“domicilios”, uma vez que os indices de percentuais de gastos especificos publicados

pelo IBGE tém como base esta unidade de medida.

Os resultados de renda, demonstrados no Quadro 10, provém de informagdes dos
setores censitarios do IBGE (base nos anos de 1991 e 1996), ajustados para 2000,
através de estimativas, tendo como referéncia as variagdes do salario minimo, ao

longo do periodo.
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Esta renda ndo contempla as possiveis distor¢oes geradas em fungdo da economia

informal e desemprego, tendo como base a relagdo de que um salario minimo
equivalia a R$ 151,00,

Quadro 10 — Distribui¢cdo da Renda

) N* de Domicilios v do Renda média 2001 Renda total
Area de influéneia | ,:D (RS/més) 2001 (R§ % Renda total (RS milhdes'més)
2001 (x mil) Total SRRE
milhdes/més)
Familiar | Per Capita
Primgria 30,2 9,60% 2.628 789 793 9,30% 81,1 9.2 82,9 9,1
Secundiria 132,1 42,10% 2.800 834 369,7 43,500 | 3856 | 439 | 4022 | M3
Terciaria 1515 48,308 2649 T4 401,3 47.20% 4123 469 | 4237 | 466
Total 3137 100% 2,710 800 850,3 10000%, 878,9 100 | 9088 100
Séo Paulo 286140 - 1.622 442 4.640,40 - 4.759,20 - |4.881,00
% AL na Cidade 1 - 2 - 183 - 18,5 N IETYH
Fonte: IBGE

Os domicilios do mercado em estudo apresentam uma renda média mensal de
RS 2.710,00, 67% superior a média da cidade (R$ 1.622,00), gerando um volume
total de renda mensal estimado em R$ 850,3 milhdes (18% da cidade). Projeta-se
uma renda total de R$ 908,8 milhdes para o ano 2007, com incremento de R$ 58,5

milhdes sobre o volume atual (+ 7%).
4.4 Competidores

A presenga de polos comerciais € de servigos no mercado em estudo interfere
diretamente no comportamento dos consumidores locais, ajudando a definir seus
habitos e preferéncias por locais de compras. Seu perfil de especializagao, qualidade
das operagdes e grau de atratividade refletem também no desempenho de vendas de

novas unidades a serem implantadas.

A presenga de micro po6los de comércio e servigos é uma caracteristica marcante na
area de influéncia e as maiores concentragdes estdo nos principais eixos comerciais
existentes dentro da drea de influéncia. Arbitrando-se um grau de atratividade para

cada um destes polos, chegou-se a conclusdo que, em média, a atratividade é fraca.
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Em relagdo a shopping centers, foi constatada a presenca de cinco empreendimentos
caracterizados como shopping centers de vizinhanga e regionais em operag¢do na

Area de Influéncia, além de um importante empreendimento de médio porte em

construgao.
Quadro 11— Shopping centers na area de influéncia
m— — - . .
ABL N° de Distancia ao Site
Shopping Tipo (m2) Lojas |No de Ancoras (kn)
Ibirapuera Regional 51.770 504 10 3,1
Plaza Sul Regional 26.880 266 4 2,1
Décor Center | Tematizado | 3.500 35 - 1,7
Dé&D Temahzado | 11.850 134 2 58
Multishop Turn Over | 5.000 286 - 53
Sub Total - 99.000 1225 16 -
Santa Cruz (*)| Regional | 17.000 | 150 3 35
Total - 116.000 1375 19 4

Fonte: ABRASCE  (*) em construgdo — Janeiro 2001
ABL = Area Bruta Locavel

Outros shoppings que exercem atratividade sobre consumidores na Area de
Influéncia sdo o Interlagos/Interlar (6,0 km) e o Paulista (6,5 km), o primeiro

ancorado por lojas de hipermercado.

Ha também um total de 50 estabelecimentos na Area de Influéncia (que atuam na
comercializagdo de categorias de produtos comuns em mix de hipermercados), que
possuem importancia pelo desempenho no contexto do varejo local. A

predominancia estd no grupo mini-mercados (36%), conforme demonstra o quadro

12, a seguir.

Quadro 12 — Estabelecimentos de varejo - geral
) Mini Eletro- Artigos | Home
Area de Influéncia| Mercados| eletronicos | Vestuario| Diversos | Centers | Total Yo
Primaria Z - 1 “ 1 4 8
Secunddria 8 11 4 4 4 31 62
Terciaria 8 - - - 7 15 30
Total 18 11 5 4 12 50 100
% do Total 36 22 10 8 24 100 <

Fonte:Dados pesquisados no local - 2001
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4.4.1 Distribuicio por Area de Influéncia

Existe, na Area de Influéncia, 44 unidades em operagdo no segmento de comércio de
géneros alimenticios (de maior importancia para o hipermercado), com um total de
59,2 mil m’ de area de vendas, apresentando a seguinte distribui¢io por modelo de
operagdo. A maior presenca de pontos de venda € dos supermercados, com 40
unidades (91%) e 33,7 mil m® de 4rea de vendas (57%), seguido pelos

hipermercados, com 4 lojas e 25,5mil m’ de 4rea de vendas (43%).

Quadro 13 — Distribui¢do da oferta (area de vendas de hipermercados) dentro da
area de influéncia

Lojas por Tipo Total
Area de . Area de Area de Area de Area de
influéneia (Hipermer-| o oo [ Amca- | oo das | SUPEr- | o ondas Lojas | vendas
cados distas mercados
(m’) @) (m’) m) | %
Pnimdana - - - - 5 3.100 5 3.100 52
Secundénia 3 15.000 - - 15 10,300 18 29,300 495
Tercidnia 1 6.500 - - 20 20.350 21 26,850 45,3
Total 4 25.500 - - 40 33.750 44 50.250 100
Yo EA 43 - - 90,9 57 100 100 -
Média - 6.375 - - - 844 - 1.347 -

Fonte: FUNDACAO ABRAS

A area de vendas média no mercado é de 1.347 m?, resultante das médias de 844 m?
para os supermercados e 6.375 m?® para os hipermercados. Ndo ha operagoes
caracterizadas como atacadistas na area de influéncia. Ha cinco marcas de redes mais

importantes do setor presentes no mercado e todas possuem mais de uma unidade:

Quadro 14 — Distribui¢de da Oferta-rede com maior presenca dentro dua drea de
influéncia

i N° de % no |N°de check-| % no Estaciona- % no il;:ad:: % no
lojas Mercado outs Mercado mento Mercado Py Mercado
estimada (m")
PA 18 40,3 248 36,8 1.654 20,3 19.350 32,7
B 12 273 116 17,2 829 10,2 9.250 15,6
5 5 11,4 &3 12,3 651 8 6.200 10,5
E 2 4.5 106 15,7 3.400 41,8 13.500 228
TH 2 45 23 34 70 0,9 850 14
Total 39 88,6 576 854 6.604 81,2 49.150 83

| Fonte: FUNDACAQ ABRAS
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4.4.2 Desempenho de Vendas e Relagao de Atendimento

Quadro 15 — Aspectos das ofertas por rede

Area de
Total
Tipo N° de lojas | % Vendas % X:;“::ﬂ) 'E,) % | Venda/m? (*)
Estimada (m?)
Hipermercados 4 91 25.500 43 31.200 40,2 1.224
Supermercados 40 90,9 33.750 57 46.400 59.8 1.375
Total 44 100 50.250 100 77.600 100 1.310

Fonte: ABRAS Estimat

{Iva - Dase = Janeiro 2001

A venda média por metro quadrado ¢ de R$ 1.310,00 ¢ o volume total de vendas

mensais destas lojas é estimado em R$ 77,6 milhdes/més conforme demonstrado no

quadro 16.

Uma expressiva parcela deste volume provém de fora da éarea de influéncia,

direcionado principalmente para dois

hipermercados

€ um

supermercado,

posicionados na Area Secundaria e também para um hipermercado, localizado na

Area Terciaria,

53




4.4.3 Oferta Externa

Outras operagdes atrativas, posicionadas fora da Area de Influéncia (relativamente
distantes do site), mas que capturam parcelas importantes de consumidores do

mercado em estudo sdo:

Quadro 17 — Competidores externos

Distancia ao site (raio-km) Concorrentes
Até 7 Km 7 hipermercados e 1 atacado
De7al0 Km 6 hipermercados e 2 atacados

Janeiro 2001

4.5 Resultados Obtidos

4.5.1 Demanda especifica (%)

A partir da pesquisa do orgamento familiar (POF) de 2001, realizada pelo IBGE
anualmente e que segmenta os gastos por grupos de produtos e por classe social, foi
realizada a ponderagdo dos gastos, de acordo com a distribuigdo de domicilios e das

respectivas classes, em cada um dos setores que compdem a area de influéncia.

Considerando-se as categorias de produtos que se pretende comercializar pela futura
loja agrupou-se os indices de gastos em cinco segmentos, com a composi¢io

apresentada no quadro 18:
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Quadro 18 — Composi¢do de gastos em supermercados e hipermercados

% da

Categoria Principais Produtos Renda
em Gastos

Cereais, Legumes, Farinhas, Massas, Tubérculos, Raizes,
Agucares e Derivados, Hortalicas, Verduras, Frutas, Cames
Frescas, Pescados, Camnes Industrializadas, Aves, Ovos, Leite | 16,5
e Derivados, Panificados, Bebidas, Oleos, Gorduras,
Enlatados, Conservas, Sal, Condimentos, etc.

Géneros
Alimenticios

Higiene e Limpeza Artigos de Limpeza e Cuidados Pessoais 2,5
Artigos Utensilios de Copa, Cozinha, Metal, Louga, Artigos de 3.0
Diversos/Bazar Plastico, Papel, Tapetes, Cortinas, Cds, Brinquedos, etc. ’
Eletroeletronicos Eletrodomésticos, Eletroeletronicos. Informética, etc. 8.8
2 Roupas, Calgados, Acessorios, Armarinhos, Cama, Mesa e
Vestuario 45
Banho, etc.
Total - 30,0

Fonte: IBGE Base: Janeiro 2001

Esses percentuais variam, ainda, de acordo com a renda média domiciliar média
distribuida em diferentes regides dentro da Area de Influéncia. A excegdo das
categorias de Artigos Diversos/Bazar e Vestuario, para os demais quanto maior a

renda, menor o percentual de gastos.
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4.5.2 Potencial de Mercado

4.5.2.1 Potencial de Consumo

Figura 07 — Obtengdo do potencial de consumo

Renda total familiar

(Por bolsdo na drea
de influéencia)

X

Potencial

Percentual médio de Consumo
gastos mensa [
(Por categorias de dﬂmlCiIIa!"
nradutas) por mes

O potencial de consumo foi obtido através da relagdo renda total mensal do
mercado X o potencial de gastos médios familiares para as cinco categorias
consideradas, onde se verifica o seguinte volume total mensal de recursos para o ano

referéncia de 2001 conforme Quadro 19 a seguir:
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Quadrol9 — Potencial de Consumo

3 Volume
Area de influéncia de Renda o d"'L Df_ma_“da i Yo d'l
(RS x milhdes/més) Total (RS x milhdes/més) Total
Primaria 79,3 9.3% 20,4 10,0%
Secundiria 369,7 43,5% 90,3 44.0%
Tercidria 4013 47.2% 94,3 46,0%
Total 850,3 100,0% 205,0 100,0%

* Generos Alimenticios, Higiene e Limpeza, Artigos Diversos, Vestuario, Eletroeletronicos - 2001

Exemplificando, considerando o volume de renda em 2001 para a area de influéncia
primaria (R$ 79,3 milhdes ao més) e multiplicando pela porcentagem da renda em
gastos nas cinco categorias (somente da drea primaria, e ndo o total, demonstrado no
quadro 18) temos o resultado de R$ 20,4 milhdes e assim sucessivamente, conforme

exemplo no quadro 21:

Quadro 20 — Obtengdo Potencial de consumo

RENDA TOTAL FAMILIAR POTENCIAL DE
ikEA DE INFLUBNCIA (RS MIL / MES) CONSUMO/MES
% DE GASTOS (R$ MIL)
2000 | 2004 [ 2007 2.001 2.004 2.007
PRIMARIA
TOTAL 79,293 81.052 82.867 20.440 20.904 21.383
Géneros alimenticios 13,2 10.475 10.715 10.962
Higiente/Limpeza 2,0 1.587 1.623 1.661
Eletroeletrénicos 3,0 2.349 2.403 2.459
Artigos diversos 30 2.406 2.460 2.515
[Vestudrio 4,6 3.622 3.703 3,786

Base: Janeiro 2001
4.5.2.2 Parcela de vendas retidas pelo mercado — varejo local

Para estimativa desses volumes, utilizou-se como referéncia o levantamento da oferta
especifica e atratividade dos pélos comerciais por segmentos da area de influéncia,

onde se projeta os seguintes valores de retengéo:
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Quadro 21 — Vendas retidas — varejo local

Volume de
Area de influéneia Yo Mercado Residual

0,
Residual (RS x milhdes/més) % do Total
*

Primaria 66 13,4 12,1

Secundaria 45 40,7 36,7

Tercidria 60 57,0 51,3
Total 54 111,1 100,0

Fonte:Dados estimados ~ * retengdo interna na prapria Area de Influéncia - Base: Janeiro 2001

4.5.2.3 Mercado Residual

A maioria dos polos comerciais na drea de influéncia apresenta médio e forte grau de
atratividade, gerando forte flutuagdo interna de consumidores e também externa,
principalmente em diregdo aos shoppings e pélos comerciais das regides de Jardim
Paulista ¢ Campo Grande, localizados fora da Area de Influéncia. O potencial

residual estimado no mercado em estudo, para o ano referéncia de 2001, é o seguinte:

Quadro 22 — Mercado residual

Volume de mercado
Area de influéncia % residual residual (R$ milhdes/més) %
*)
Primaria 66 12,1
Secundaria 45 40,7 36,7
Terciaria 60 57 51,3
Total 54 111,1 100

Fonte :Dados estimados  * retengiio interna na propria Area de Influéncia - Base: Janeiro 2001
4.5.3 - Fatias de mercado / Potencial de vendas

O dimensionamento das fatias de mercado para um hipermercado considera os

principais fatores mercadologicos de cada setor da Area de Influéneia, em especial:

i as condicdes de acesso para os potenciais consumidores
ii. os meios de transporte urbano
iii. a oferta ja instalada e os projetos em andamento
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iv. o porte, imagem da marca e atratividade da nova loja

V. a proximidade a outros competidores importantes

Dessa forma, projeta-se que a loja obtera expressiva atratividade sobre os
consumidores da Area Primaria e atratividade moderada na Secundaria e Terciéria.
Através da ponderagdo das fatias em cada mercado atinge-se um indice de captag@o
sobre 0 Mercado Residual e sobre a Oferta Instalada, Desta forma, tem-se o seguinte

potencial de vendas estimado para a loja, para o ano referéncia 2001.

Quadro 23 — Fatias de captura

Sobre o mercado Sobre o varejo
Area de residual instalade ‘olume Total (R$
; & rp o - . %
influéncia Vol V. milhdes/mes) (*)
% olume % olume
(milhdes/més)* (milhdes/més)*
Priméaria 17 2,3 7 0,5 2,8 41
Secundaria 6 23 1 0,5 2,8 40,3
Terciaria 2 1,1 0 0,1 1,2 18,2
Total 5 5,7 1 1,2 4.8 100

Fonte: Dados estimados * Géneros Alimenticios, Higiene e Limpeza, Artigos Diversos, Vestuario, Eletroeletrdnicos

Base: Janeiro 2001

Para a obtengdo destes indices, deve ser feita uma analise no histérico de outras lojas,
sua inser¢do no mercado, onde se situa e avaliar como se da a inser¢do. No momento
em que entdo uma nova loja segue uma estratégia de ancoragem em um mercado
similar, pode-se adotar os indices também similares. E importante também ser levado
em conta o risco que pode ser assumido ao adotar a estratégia de ancoragem e os

indices de capturas subsequentes.

4.5.4 Captacao externa

O site para a futura loja retine algumas das condi¢des necessarias para ampliagdo de

atratividade, tais como:

i localiza¢do em importante via de ligagio regional

ii. ponto de confluéncia e distribuicio de trifego
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jii. pélo comercial de média atratividade

iv. local de passagem para consumidores flutuantes,
V. boa visibilidade local para o grande fluxo de veiculos
vi. vizinhanca com equipamentos que geram atratividade natural

vii.  proximidade & Estagiio do Metrd

Considerando que parte da populagdo flutuante fixa do entorno ja esta contemplada
na projecdo de potencial, trabalhou-se com indices mais conservadores para

aplicagdo das fatias de captagdo externa:

Quadro 24 — Fatias de captagdo externa

% (captura de
Categoria vendas nestas
categorias)
Géneros Alimenticios 6,0
Higiene e Limpeza 6,0
Eletroeletronicos 3,0
Artigos Diversos 4,0
Vestuario 1,0
Média 53
Fonte: Dados arbitrados pelo empreendedor - 2001

60



4.5.5 Estimativa do Potencial de Vendas

Essas fatias de captura externa resultam num potencial de vendas adicional de cerca
de R$ 0,4 milhdo por més em 2001. Logo, projeta-se um volume de vendas final em

torno de R$ 7 milhdes por més para o ano referéncia de 2001.

Quadro 25 — Potencial de vendas final

Categorias Potencial de vendas | Captagéo Yolume de Potencial de

(R$ mil/fmés) Externa  Captacao externa Vendas final

(%) (R$xumil/més) (R$xmil/més)
2001 2004 2007 2001 2004 2007 2001 2004 2007
Géneros Alimenticios  4.567 4.693 4.823 6 274 2820 289 4.841 4.974 5112
Higiene / Limpeza 631 bB48 B85 B 38 38 40 BBB  BBE 705
Eletroeletrénicos 515 527 540 3 151 16 16 530 543 556
Artigos Diversos 782 81 821 4 N 32 33 813 833 854
Vestudrio 352 361 3N 1 4 4 4 355 365 374
Total 6.846 7.029 72200 53 362 3720 382 7.208 7.401 7.602

Base: Janeiro 2001

Considerando a area pré-definida para a nova loja (8.000 m2) e com a estimativa de

vendas mensais de R$ 7.401.000.00 milhdes, a unidade devera ter vendas médias

proximas de R$ 900,00 por metro quadrado, considerada uma venda satisfatoria

comparada a média de outras unidades da empresa.
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5 DADOS OBTIDOS APOS IMPLANTACAO

5.1 Referéncia de Atributos

Os dados apresentados a seguir sdo resultados aproximados de pesquisas realizadas
no empreendimento implantado. O quadro 26 mostra uma pesquisa realizada nos

meses subseqiientes a abertura do hipermercado.

Embora ndo sejam estas exatamente as varidveis do planejamento, alguns destes
atributos fazem parte do referencial da qualidade do empreendimento, quando o
consumidor decide pela compra e sendo eles, de importancia relativa ao sucesso do
empreendimento em questdo, no quadro 26 demonstramos os resultados desta

pesquisa realizada em 2004 e 2005.

Quadro 26 — Pesquisa atributos da loja

2004 | 2005
CARACTERISTICAS DA LOJA % de clientes gue concordam

OUT NOV DEZ JAN FEV MAR
A loja tem empregados gentis/educados 93 90 87 83 83 85
E uma lgja limpa 83 89 B85 92 90 96
Tem variedade de produtos 94 91 95 94 95 92
Tem rapidez nos caixas 89 B84 B85 B85 83 64
Termn sempre o que procura 865 81 B0 B6 B3 86
Tem funcionarios na loja capacitados aajudar 88 86 80 B8 96 65
Tern pregos baixos B8 71 B5 B8 6B7 61
Intencdo de retorno 87 91 85 92 83 ™

Fonte: Pesquisa realizada pelo empreendedor

Através desta pesquisa e de outras realizadas nos meses subseqiientes, pode-se
concluir que a loja, durante pelo menos seis meses em seguida, manteve indices altos

de avaliacdo dos seguintes atributos:

i Atendimento
ii. Edificio/ambiente/layout
i, Diversidade
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Em rela¢do ao atendimento, os indices se mostraram bem constantes, exceto no
ultimo més, onde apenas 65% concordaram que a loja tem funcionarios capacitados a
ajudar. Neste més também, houve uma diminui¢do no nimero de consumidores que
afirmaram que a loja tem empregados gentis e/ou educados, mas o indice ainda se

manteve alto (85%).

Conforme revela a pesquisa, a maioria dos consumidores disse ter inten¢do de
retorno, mesmo que, em média, somente 65% deles, durante os seis meses da
pesquisa, afirmaram que a loja praticava precos baixos. Isto significa que, os outros
atributos sdo hierarquizados com maior importéncia para o consumidor, fazendo com
que a insatisfagdo média a respeito do atributo pre¢o em relagdo a qualidade das
mercadorias ofertadas ndo tenha a importancia suficiente, nesta caso, de ndo fazé-los

retornar.

E interessante notar que, no altimo més da pesquisa, onde apenas 61% dos clientes
afirmam que a loja possui pregos baixos, 91% dizem que possuem intengdo de
retorno. E importante salientar que, neste caso em especifico, os outros atributos
citados anteriormente prevalecem sobre a qualidade do padrdo de pregos por serem,

talvez, muito superior a de seus competidores dentro da area de influéncia.

5.2 Publico Alvo

Posteriormente a esta pesquisa, 10 meses apos a abertura da loja, foi realizada uma
outra pesquisa com o objetivo de verificar-se os pontos fortes e fracos da loja, do
ponto de vista do consumidor, O resultado desta pesquisa permite tirar algumas
conclusdes a respeito do proprio perfil do consumidor e das caracteristicas do

empreendimento.

5.2.1 Perfil do Consumidor

Foram entrevistados, 10 meses apoés a abertura da loja, aproximadamente 400

consumidores, acima de 18 anos, de ambos os sexos que realizaram compra de
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qualquer valor, durante trés dias. A amostra foi cotada durante os trés dias nos turnos

da manha, tarde e noite.

A pesquisa mostrou que 61% dos clientes sdo mulheres e que a média de idade dos
consumidores ¢ 41 anos. A pesquisa mostra ainda que os homens costumam
freqiientar a loja mais no turno da noite. Através destes dados, pode-se concluir que o
publico alvo é constituido, conforme a proposta de um hipermercado, nio somente

por publico feminino, mas também pelo ptiblico masculino.

Ao identificar que os homens freqiientam mais no turno da noite, comprova que as
compras sdo realizadas também em familia e no periodo noturno, indo ao acordo da
proposta inicial do empreendimento, de funcionar até as 22 horas. Poder-se-ia, neste
caso, aprofundar a pesquisa para avaliar-se se haveria o desejo de que a loja ficasse

aberta até a meia-noite, porém, esta questdo no foi abordada.

Foi identificado também que a maioria do publico é composta de consumidores de
classe média, com renda familiar mensal, em meédia, de 13 salarios minimos, o que

confirma a busca do publico alvo no planejamento da loja.

5.2.2 Insercido de Mercado

A pesquisa revelou ainda que 26% dos entrevistados ainda estavam visitando a loja
pela primeira vez e que 63% destas pessoas visitaram a loja pela primeira vez no
periodo noturno. De acordo com a pesquisa, a maioria destes novos consumidores

(84%) realiza uma compra forte dentro do més (denominada de *“a compra do més”).

Pode-se constatar que, 10 meses apos a abertura, isto €, ainda no periodo de inserg¢io,
a loja ainda esta atraindo novos consumidores conforme o planejado, que podem
modificar os antigos habitos de compra. Verifica-se, contudo, que esta
disponibilidade acontece mais no periodo da noite, talvez por ser o tempo livre que
as pessoas possuem para visitar novos locais, e que acabam por realizar compra do

més para aproveitar o tempo livre.
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Foi identificado que 46% dos entrevistados ja haviam visitado a loja anteriormente,
isto significa que este publico ji esta se fidelizando a loja. Essa conseguiu atrair
principalmente os clientes dos trés principais concorrentes na area de influéncia, o

que, novamente, apresenta oportunidades para aumento da parcela de mercado.

Dos clientes entrevistados, 88% realizaram compra de reposi¢do e ndo a compra de
més, sugerindo que um hipermercado ¢ uma loja para qualquer tipo de compra, seja
ela de grande volume, seja ela de apenas poucos itens. Isto comprova que tanto o
consumidor que realiza compras por conveniéncia quanto compras por comparagio

fazem parte do publico alvo.

5.2.3 Localizacio e Acessibilidade

Uma das indagagdes da pesquisa foi de como as pessoas tiveram conhecimento da
loja e 49% afirmaram que foi passando em frente a loja, 33% disseram que moram
proximo e o restante foi através de anincios e outros. Isto significa que a localizagdo

torna-se um atributo fundamental para conquistar novos freqiientadores.

Foi obtido ainda o resultado de 66% dos entrevistados que afirmaram ndo terem
dificuldade para estacionar e 70% acharam o local com facilidade. Isto significa que
apesar de a localizagdo estar cumprindo a sua fungdo de atrair o publico alvo com
facilidade, a acessibilidade ainda precisa ser reavaliada para que os consumidores

ndo tenham uma referéncia ruim em relagdo a este atributo.

5.2.4 Edificio, layout e atendimento

A pesquisa pdde mostrar ainda que 97% dos entrevistados consideram a loja bem
arejada e ventilada, 95 % acharam os corredores limpos e espagosos € 96% acharam
que os caixas trabalham com rapidez e que os funcionarios sdo prestativos. Além
disso, 80% acham que a distribuigdo dos produtos ¢ bem feita e que héa variedade de
produtos. Estes resultados coincidem com a pesquisa citada anteriormente e,

provavelmente, esta contribuindo para a fidelizagdo dos consumidores.
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5.3 Area de Influéncia abrangida

Através da comparacdo do Mapa 02 com o Mapa 03, pode-se concluir que a maioria
dos consumidores do hipermercado atualmente provém da area de influéncia

desenhada durante o planejamento da loja.

Mapa 03 —Area abrangida
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Fonte: Dados cedidos pelo empreendedor-2005

Isto indica que o atributo localizagéo e acessibilidade da loja foram referenciados
pelos consumidores e que o publico alvo desejado se encontrava nestas regides,
conforme havia sido demonstrado nos dados levantados durante esta fase. Ha ainda a
indicagdo de que alguns clientes provem de regides fora da area de influéncia,

comprovando que a captagdo externa se configura.
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5.4 Vendas Realizadas

Através do grafico 01, pode-se verificar os seguintes dados:

1. Volume de vendas mensal da loja mostra a curva de vendas do primeiro ano,
iniciando em queda, porém ja alcangando a estabilidade no més dois.

ii. Venda realizada no primeiro ano mostra o patamar do volume de venda anual.

iii. Venda projetada para quinze anos mostra os patamares de vendas projetados
para a loja, na qual se pode verificar que a curva de vendas se acentua quanto
mais a loja adquire inser¢do de mercado ao longo dos anos.

Grdfico 01 — volume de vendas

VENDAS ATUAIS x PROJETADAS B venda total no |

ano 01
| O vendas anuais

projetadas

T

ano  ano  ano  ano  ano  ano  ano  ano  ano  ano  @no  ane  ano ano  ano
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

vendas

Fonte: Dados cedidos pelo empreendedor - 2005

A partir do gréafico 01, pode-se verificar que a venda realizada no primeiro ano ja é
superior a4 venda anual projetada, e que se esta for realmente uma tendéncia, a loja
tende a superar as vendas anuais projetadas. E importante comentar que, o fato de a
venda do primeiro ano ter superado a venda inicial pode ter sido movido por vérios
fatores, mas, o fator mais que mais influencia neste volume de vendas € a insergéo de
mercado. Usualmente, as vendas do primeiro ano tendem a ser muito parecidas com
as vendas projetadas (que inicialmente sempre tem um cardter mais conservador)
mas também ha casos onde ficam abaixo, e muito embora o potencial de mercado
exista, por motivos até ndo identificados no primeiro momento, a venda ndo

acontece. Nestas situagdes, usualmente sdo realizadas pesquisas com 0s
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consumidores com o intuito de ser entendido os motivos que nio os levam aquela

loja e faz-se uma andlise com as consideragdes nas etapas do planejamento.

\

A partir da analise dos resultados finais, tanto em relagdo a drea de influéncia
abrangida, como em relagdo a percepgdo dos clientes em relagao aos atributos da loja
e conseqiientemente o potencial de vendas alcangado, pode-se afirmar que os
resultados obtidos apds a implantagdo da loja estiveram muito proximos aos

resultados esperados gerados através da aplicagdo da rotina de planejamento.

Isto indica, portanto, que, ¢ possivel através de uma rotina de planejamento efetuar
uma andlise da qualidade dos referenciais de atributos, inser¢do de mercado e
conseqiientemente obter um potencial de vendas esperado, o qual pode ser utilizado
com seguranga para o restante do planejamento econdmico-financeiro para uma loja

de hipermercado.

Portanto, este trabalho demonstra que, o volume gerado de vendas por uma loja esta
diretamente relacionado com um bom planejamento, onde a estratégia e insergdo de
mercado estdo claramente definidas, e, portanto, os atributos dados a loja uma vez
considerados pelo piblico alvo desejado, sdo referenciados e hierarquizados por ele
para escolha do local de compra, levando a obten¢do de uma inser¢do de mercado

que por sua vez leva ao potencial de vendas esperado.

A rotina de planejamento demonstrada torna-se, portanto, um processo seguro para
determinagdo do comportamento mercadoldgico e obtengio dos dados conseqiientes,
além de demonstrar os aspectos do comportamento do consumidor na regido

escolhida.

O trabalho, finalmente, abre oportunidades para aprofundamentos em diversos
aspectos dentro desta area de estudo, uma vez que o tema é amplo e pouco abordado,

especialmente em empreendimentos desta tipologia.
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