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RESUMO

O aumento do poder de compra da populagdo promove oportunidades no setor de
comeércio 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 regiGes do pais. O planejamento de novos empreendimentos
no setor varejista € muitas vezes baseado em dados historicos ou apenas na adogéo
de tendéncias sem os fundamentos mercadolégicos que dariam um melhor

embasamento para o célculo do potencial de vendas.

Sendo a capacidade de inser¢do de mercado a variavel 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 econdmico-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 a

arbitragem de seu potencial de vendas.

Através de um caso pratico, o trabalho promove ainda uma ilustracdo da rotina de
planejamento estratégico de um novo hipermercado dentro de uma empresa varejista,
e demonstra, portanto, o planejamento utilizado como meio de mitigagcdo de riscos
para um empreendimento rigido, uma vez que se expBe 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 ultima década do século XX, houve uma transformacdo 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 répido processo evolutivo e “selecdo” daqueles que conseguirdo
sobreviver. Durante este periodo, simplesmente ndo resistiram o0s grupos varejistas
que ndo dispunham de conhecimento necessario para mapear oportunidades e
ameacas 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 determinacdo de intengdes e objetivos de longo prazo, define as diretrizes
estratégicas e orienta o planejamento tatico que abrange atividades no curto e medio

prazo.

Até pouco tempo atras, o processo de planejamento estratégico para hipermercados
era, supostamente, mais simplificado, uma vez que o formato destas lojas era uma
novidade para 0 mercado e as oportunidades eram maiores devido a auséncia de
grandes grupos concorrentes. Havia mais espacos disponiveis, 0 que tornava a

insercdo de mercado facilmente alcangada em mais localidades.

O cenario se modificou e os grandes grupos com maior capacidade de investir
provocaram uma aceleragdo no processo de consolidagdo 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 obtencdo de dados pudesse servir de base para a estimativa

da insercdo 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 definicdo da misséo 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
Miss&o da empresa Quem somos? -
Para que existimos? Qual a tipologia ? Plano estrategico
Quiais pontos fortes
e fracos?
Quem é 0 nosso

cliente?
« Selecionar mercados

o Definir formatos para os

Detalhamento da . T
Diferenciagéo e mercados

estrategia 3 Posicionamento o Qual é o publico alvo?
Implementacéo E - e Quais sdo os atributos para
tatica stratégico atrair este publico alvo?
« Quais sdo 0s concorrentes?
e Quais sdo as ameacas e
oportunidades?
Operacional o O que fazer para atingir as
p q p g
Acompanhamento metas ?
e reavaliacdo do
negocio

Fonte: Parente [2000]

Realiza-se, entdo, uma andlise interna dos pontos fortes e fracos da empresa e uma
analise externa, identificando-se as ameacas e oportunidades. Apds esta analise,
selecionam-se 0s 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
implementacdo por meio das taticas, nas quais a empresa varejista deve se concentrar

quando das suas operagdes e do acompanhamento e reavaliacdo 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 poderéa alcancar.

No primeiro capitulo, faz-se uma explanagdo geral sobre o tema, 0 objetivo e 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 histdricas, 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 transformacgdes ocorridas nas
Gltimas décadas no setor e mais especificamente em suas empresas. E abordado o
conceito da tipologia, assim como a descricdo dos seus ciclos de formatagdo e

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

Apbs o entendimento deste processo, o0 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 sé&o 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 insercdo mercadologica monopolista em sua
micro-regido. Portanto, é feita uma adaptacdo da rotina de planejamento de
shoppings para lojas de hipermercados, a 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 adaptacdes sempre que necessario.



A partir do exposto, o presente trabalho ilustra o planejamento de um caso pratico na
cidade de S&o Paulo. S&o mostrados os dados colhidos de fontes diversas durante a
fase de planejamento do hipermercado, os quais sofreram diversas analises para
conduzir & adogdo de premissas que definiram os atributos da loja. De posse das
caracteristicas da loja e de sua insercdo mercadoldgica, ilustra-se 0 processo que

levou a estimativa do potencial de vendas.

Como contribuicdo adicional do estudo, sdo apresentados os dados obtidos durante o
primeiro ano de operacdo apods a inauguracdo do hipermercado. No ultimo capitulo, o
trabalho apresenta uma breve analise dos resultados obtidos antes e apds o inicio de

operacdo, fazendo as consideracdes finais sobre a rotina adotada para planejar.
1.3 Limitacdes

E importante salientar que este trabalho nio objetiva discutir os processos de
obtencéo de dados durante o planejamento e nem tampouco aborda os procedimentos
para a escolha das possiveis localidades para instalacdo destes empreendimentos, que
sdo temas relacionados a questdes mercadoldgicas, 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 sustentacdo devidamente
fundamentada.

Esse processo com énfase em dados empiricos pode dar margem a erros quase que
irreversiveis. Para evitar tal situagdo, 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 trajetéria



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

rotina de planejamento.



2 O SETOR DE VAREJO

2.1 Historico dos hipermercados no Brasil

Desde a remota era pré-historica, as mais distintas comunidades de pessoas exercem
atividades de comércio. Mesmo em diferentes épocas das mais diversas civilizagGes
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 prética 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 historia 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 e
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, 0o conceito de feiras livres e armazéns de secos e
molhados se desenvolve. Foram estabelecimentos que precederam historicamente 0s
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-

servico®, principal caracteristica de uma loja de supermercado ou de hipermercados.

! Entende-se por auto-servico num mercado o ato de a pessoa se servir, isto é, 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 transformacdes,
onde a industrializacdo ainda estava em seu estagio inicial e o padrdo de vida
caracteristico de um pais ainda arcaico e miseravel, é que 0s 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 FUNDAGCAO ABRAS [2002], em diferentes localidades do pais, o
sistema de auto-servico comecga 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 0 pagamento a 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 0s novos conceitos de compra e venda
e percebe as vantagens desta nova maneira de consumir: 0 auto-servi¢o era mais
pratico e cébmodo, 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, é
percebida também a possibilidade real de menores precos, uma vez que 0S

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 0 pais crescia economicamente, o
Produto Interno Bruto (PIB) per capita aumentou 6,6% ao ano em média, 0 nimero
de domicilios particulares cresceu em 30% ao ano e a participacdo da mulher no
mercado de trabalho cresceu constantemente, ficando, ja, nesta década, acima de 10
milhdes dentro da Populacdo Economicamente Ativa, conforme relatado pela
FUNDACAO ABRAS [2002].



O conceito de supermercado também se expande e surgem entdo 0s primeiros
hipermercados no Brasil. A propensdo ao consumo solicitava liberdade de
movimento, escolha e variedades. Portanto, era ideal que o consumidor pudesse
encontrar no mesmo lugar e a0 mesmo tempo itens de todas as categorias, de
alimentos ou ndo, como, por exemplo, eletroeletrénicos, artigos para casa, roupas,
ferramentas, alimentos industrializados, frutas, legumes, carnes e peixes frescos.
Foram introduzidos também servicos adicionais, tais como lanchonetes self-service?

dentro da propria 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 héabitos 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 mudancga de habitos. Assim como 0s
shopping centers, os hipermercados sdo uma forma de remodelacdo das pracas 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

opcao 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 situacdo 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 redugdo do

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

2 Diz-se do restaurante, lanchonete, loja ou outros estabelecimentos comerciais, nos quais 0s
clientes se servem sozinhos, sem a assisténcia de garcons, vendedores ou empregados desses
estabelecimentos.

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



medidas para reduzir despesas como o fechamento aos domingos e o langamento de
marcas proprias, visando abaixar os precos de mercadorias. O governo brasileiro
estimula a entrada de recursos estrangeiros e o0 setor comega a atrair investidores

norte-americanos e europeus.

A diminuicdo do poder de compra do consumidor dada pelo crescimento do preco
em patamares mais altos do que os reajustes salariais fez com que esse se tornasse
cada vez mais exigente e atento a precos baixos. Orgéos 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 terco da
populagéo 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 0 setor supermercadista. As sucessivas crises o abalaram e provocaram
transformacdes: empresas desaparecem, outras se incorporam, da-se inicio a

informatizacdo e automagao nos equipamentos das caixas registradoras.

Na década de 90, o setor s6 realmente comegou a crescer novamente apés o Plano
Real e a estabilizacdo da inflagdo. Com a abertura econdmica iniciada no final dos
anos 80, a informatizacdo cresce e novas redes estrangeiras se instalam no pais.
Nessa época, da-se inicio a globalizacdo com a abertura dos mercados, inclusive do
Brasil. Novos conceitos em relagdo 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 €, o consumidor, que agora é ciente de seus direitos,

passa a ser a primeira preocupacao 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 entéo ao ciclo de novas lojas de hipermercados.



2.2 Transformac0es no setor de varejo

Com a aceleracdo da consolidacdo 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 relacdo ao setor produtivo. Devido aos grandes volumes negociados, a
relacdo 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 negociagdo “ganha-ganha” entre fornecedores e empresas de varejo, isto é a

formacg&o de uma parceria.

Segundo PARENTE [2000], verifica-se uma forte tendéncia da geracdo de formatos
opostos: os que compdem o grupo denominado de pequeno varejo (especialistas) e 0s

que compdem o grupo dos grandes varejistas (massificados).

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

departamentos, alguns supermercados e os hipermercados.

J& os pequenos varejistas ndo possuem o mesmo poder de barganha e ndo oferecem
precos tdo competitivos. No entanto, adotam a estratégia de especializacdo 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 0s 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

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

reducéo de custos e atendimento ao cliente.
2.3 Novos formatos e composic¢oes varejistas

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

demonstrado na figura 02.

Figura 02 - Classificagéo das instituicOes varejistas

= Independentes

* Redes
= Franquias
Classificacio de = Departamentos Alugados
J| acordo com a S " Slstima}sVertlcals de
propriedade Marketing
Instituicdes | Instituicdes g Alimenticio
Vareiist > com lojas » = Ndéo alimenticio
arejistas = Servigos
Instituicdes = Marketing Direto
» sem lojas » = Vendas Diretas
= Magquinas de Venda

=  Varejo Virtual

Fonte: PARENTE [2000]

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

vez maior do varejo sem lojas, isto é, vendas por catalogos, venda porta a porta,

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

também o varejo de servi¢os, devido ao aumento de poder do consumidor e
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consequiente 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 FUNDAGCAO
ABRAS [2002], ja difundido desde a década de 60 no mercado brasileiro, surgem
novos modelos e inovagdes varejistas, sempre em busca da dindmica da mudanca 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 construcdo, 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 HOMERO % DE HUMERO
TIPOLOGIAS DE VEHDAS = MEDIO DE = VEHDAS DE SERVICOS PEFRFIL DO
m? ITEHS  HA&OQ-ALIM. CHECKOUTS COHSUMIDOR

Bares 20-30 300 1 - atendimento Lacal
Mercearias 20-30 200 3 - atendimento Lacal
Padarias 20-100 1000 1 - atendimento Lacal
Minimercados S0-100 1000 3 1 auto-atend. Pazzagem
Loja de Conveniéncia S0-250 1000 3 1al auto-astend fatend. Local
Superm. compactos FO0-2500 4000 3 2ab auto-astend fatend. Local
Superlojas 3000-5000 14000 12 25838 auto-astend fatend. Local e Regional
Hipermercados FO00-18000 45000 30 55890 auto-atend fatend. Regional
Clubes Atacadistas S000-12000 5000 35 25835 auto-atendimento Regional

Fonte: Revista SuperHiper [1998]

2.3.1 O ciclo de vida de empreendimentos de varejo

De acordo com publicacdo do NIFT [2003], o conceito de ciclo de vida do varejo é
muito Gtil para o entendimento do desempenho e evolucdo das diferentes
combinagdes de estratégias adotadas por instituices varejistas. Essa teoria afirma

que essas instituicdes, assim como 0s produtos e servigos que oferecem, passam por
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quatro diferentes estagios representados na Figura 03: [i] Inovacdo, [ii]

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

Durante a fase de Inovacdo, o empreendimento parte de uma reformulagdo das
estratégias existentes no setor. Nesse estagio, hd uma significativa alteracdo 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
conseqlientemente do lucro operacional. Segundo a mesma publicagéo, ha, porém,
riscos de que os consumidores possam nao aceitar a nova loja e podera, nesse caso,
haver maiores perdas devido a possiveis investimentos para corre¢cdo. Nesse estagio,

0 sucesso em longo prazo ainda ndo é 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 0 que podera acarretar na desaceleracdo do
crescimento das vendas. A maturidade € caracterizada pela diminuicdo 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
méaximo 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 conseqientemente iniciar um novo

ciclo ou declinara até seu eventual fechamento.
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Figura 03- Ciclo de vida um empreendimento de varejo
Tempo

Inovacdo Desenvolvi- Maturidade Declinio
mento

- Vendas

-

-
-

Fonte: NIFT-2003

v

2.4 O HIPERMERCADO

As lojas do formato hipermercado, foco do trabalho, s&o caracterizadas por grandes
areas de vendas, que atualmente podem variar de 7.000 m? a 10.000 m2 Com
funcionamento no conceito de auto-servicos, a principal proposta dessas lojas € de
que o consumidor encontre uma grande variedade de itens entre produtos nao
alimenticios e produtos alimenticios, chegando, em média, até cerca de 50.000 itens.
Essas lojas oferecem precos competitivos e tém obtido boa aceitagdo 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 Unica cobertura, é a experiéncia de
compra proporcionada por este tipo de loja e os precos relativamente baixos. Essa
experiéncia de compra diferenciada é gerada pela variedade, pelas diversas maneiras
de expor os produtos, pelo layout dindmico pela conveniéncia e pelo proprio
ambiente. Os precos baixos sdo proporcionados ndo so por negociagdes de grandes
volumes, conforme j& citado, mas também pela reducdo de custos operacionais

devido ao atendimento limitado somente a setores que ndo sdo de auto-servico.
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Contribui ainda para a redugéo de precos a simplificacdo das instalagdes em relagéo a

supermercados e superlojas.

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

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

Em relacdo ao produto ofertado, a maior inovacdo 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 gque, segundo
CAMPBELL [1996] “qualquer tipo de compra representa um ‘esforco indesejavel’,
e, portanto tentam realiza-la em um menor espaco 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 mudanca de habitos dos consumidores na ultima década, pois esses
passaram a ter a necessidade de ir as lojas com menos frequéncia e,
consequentemente, comprar um volume maior em cada visita a loja. Essa facilidade
era necessaria para as familias com duas rendas (isto é, ambos, marido e esposa,
trabalham) que passaram a ter cada vez menos tempo para realizar compras. Porém,
segundo 0 mesmo autor, para 0 consumidor que necessita ndao s6 de conveniéncia
mas também de acesso facil, os hipermercados ndo sdo adequados para pequenas
compras devido ao seu tamanho e relativa dificuldade em localizar o produto, e ainda

ha os consumidores que sacrificam quantidade e pre¢o por conveniéncia e servico.

2.4.1 O ciclo de vida de um hipermercado

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

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

sobre a inser¢do de mercado de um hipermercado.

2.4.1.1Surgimento das Grandes Lojas Varejistas

A adoc¢do 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 mercadoldgico e urbanistico, conseqiiéncia de
uma época onde o grande crescimento das cidades dentro de seus limites municipais
originou a ocupacdo de areas rurais, ou posteriormente denominadas suburbanas.
Esse fato levou infra-estrutura rodoviaria a estas regides e, portanto, facilidade de
acesso. Devido & entdo facil acessibilidade, precos baixos do combustivel e também
dos terrenos dessa regido, deu-se inicio a um planejamento de &mbito regional,
movido especialmente pela facilidade de alcance oferecido pelas rodovias. Pela
primeira vez na histéria, 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 areas projetadas que variam de 2.000 m? a 20.000
m2, e que, embora a grande maioria tenha apenas um nivel, normalmente chegam a

ter até 9,00 m de altura.

Tradicionalmente, 0 varejo sempre esta onde estdo as pessoas, isto é, nos coragdes
das cidades. O modo tradicional de prover as pessoas 0 acesso a produtos e servigos
era localiza-los nas areas 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
instituicdo 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
subdrbios e literalmente, esperar pelo seu cliente se dirigir ao seu estabelecimento. E,
de acordo com SETH [2004], foi notorio que, quanto mais areas suburbanas se
desenvolviam em &reas mais afastadas acessadas pelas rodovias, mais as lojas
acompanhavam e aumentavam n&o so o seu faturamento como o seu tamanho. Pode-
se afirmar, portanto, que o subdrbio e o automdvel criaram consumidores moveis que

se direcionavam ao destino de compra.

Nessa época de suburbanizacdo, 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 insercdo mercadoldgica, denominado como “Modelo

Gravitacional de Relly”®

. Essa teoria define que, quando duas cidades competem pela
mesma area de influéncia, a determinacdo da atratividade de tal area serd definida
pela proporgdo direta do tamanho da populagdo das cidades e na proporcéo indireta

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

Embora elaborada nesta época de suburbanizacdo e referenciando o modelo
centralizado nas cidades de varejo regional, essa teoria € ainda muito relevante hoje
em dia quando ajustada a dindmica de mercado atual. Segundo BRUBAKER [2001],
a premissa adotada para a elaboracdo desse modelo de inser¢do de mercado foi de
que a quantidade de atividade de instituicOes varejistas era diretamente proporcional
a populacdo de uma cidade. Baseado nessa premissa, 0 modelo propunha medir o
qguanto cada concentragdo de instituicbes 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 0 que este
modelo diz é que as pessoas tendem sempre a deslocar para o maior lugar no menor

tempo possivel.”

* Conceito ser4 tratado no capitulo 03

® Também denominado de “Lei de Gravitagio das Vendas” ou de “Lei de Gravitacdo 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 razdo direta das massas e na razéo inversa do quadrado da distancia.
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Para os varejistas ou hipermercadistas a conotagdo seria simples, construir a maior
loja possivel para sempre “ganhar” da concorréncia. Essa simples constatacdo foi a
forca por tras da magnitude de lojas de varejo, sobretudo os hipermercados dos
altimos 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 populacdo da vizinhanca
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 instituicdes de varejo e as categorias de produtos que
anteriormente tinham sido planejados para atender bairros de cidades passaram a se
modificar para atender em proporcGes regionais. As lojas e 0s centros comerciais

passam a “migrar” para regifes 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 relativo e naquele contexto, néo era
possivel a determinagdo do tamanho da loja e de quantas categorias de produtos
deveria possuir para se proteger de ameacas 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 conexdo e
permeabilidade em nivel regional se tornava um desafio cada vez maior, surgindo a
necessidade de vias arteriais de capacidades e tamanhos ndo precedentes, que entdo
reforcaram a dindmica de mercado e contribuiu para 0 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 0s varejistas tentavam

ao 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
freqliente vislumbrar mdltiplas geracbes da mesma loja, abandonadas
sucessivamente, para manter a supremacia do mercado, sem existir um vislumbre de

um fim dessa situacéo.

Esse fendmeno seria traumatico, tanto fisica quanto economicamente, pois essas
lojas abandonadas para sempre ndo mais serviriam para nenhum tipo de atividade.
Porém, 0 que mais era traumatico de fato era o impacto das grandes lojas varejistas
em nivel regional. Pois, a medida que uma loja maior surgia, a loja de escala de
grandeza anterior a essa perdia a sua insercdo, e essas, por aumentarem tanto o seu
tamanho, deveriam ou dominar totalmente as areas suburbanas de uma maneira
regional, ou entdo teriam que encerrar as opera¢des completamente pois se tornariam

nao 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 conseqliéncia, as edificagdes das lojas se tornaram ainda maiores e, 0S
hipermercados, em especial, aumentaram as areas de venda de alimentos, e entéo
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 negdocios nem cria poder de compra, ao contrario, ela atrai
consumidores de lojas existentes ou captura uma por¢do do poder de compra de uma
area que possui um crescimento populacional. Uma nova loja pode causar uma
redistribui¢do das vendas, mas nunca cria novos consumidores. Contudo, é capaz de

influenciar e redistribuir os padrdes 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 demogréficas e rendas
familiares similares, o tamanho da loja determinaria o tamanho da &rea de influéncia,

e 0 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 proximo 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 0 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 localiza-las em areas
com caracteristicas regionais, isto é, 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 &mbito 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 insercdo, maior era a area de vendas da edificagdo da loja e
chegaram a ser implantadas lojas com ate 25.000 m? de area de vendas Esse formato
de loja, que poderia ser classificada como uma grande loja varejista, tinha a sua
insercdo 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
econdmica do pais entrando em niveis mais estaveis, surge a necessidade de

adaptacdo dos formatos das lojas, para vencer esta concorréncia e atender ao novo
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consumidor. A loja ndo s6 modifica a sua oferta de produtos, mas aumenta a gama de
servigos oferecidos e passa a ser implantada em locais mais centrais, cada vez mais
perto do consumidor, que ja ndo tem porque fazer longas viagens diante de tantas

opcoes.

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

abrangida por essas lojas e, consequentemente, na sua inser¢do 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 padrdo relativo de preco, diversidade e

conforto.

Conclui-se que, para o planejamento de uma loja de hipermercado e conseqiiente
estimativa de sua insercdo de mercado, deve ser levada em consideracdo ndo somente
a acessibilidade, apesar de ser um dos principais atributos para garantir o resultado
desejado. Por se tratar de um empreendimento que deve abranger varias regifes, 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 comparacéo e isso indica que o consumidor podera
estar disposto a se deslocar distancias maiores que 0s concorrentes, em busca de

padrdes de preco e qualidade diferenciados.

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

consequentemente 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

A
Insercdo Crescimento | Maturidade Declinio

VENDAS

e

Resultados

0 .. LUCRO

»

»
»

Tempo
Fonte: Adaptado do NIFT

Para um hipermercado, normalmente, a fase de inser¢do, que seria o inicio da
operagdo 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 insercdo, ja é previsto que o empreendimento possa até sustentar um
prejuizo operacional. Por ser um empreendimento cujas receitas estdo diretamente
ligadas, em quase a sua totalidade, a venda de mercadorias, que, por sua vez, esta
ligada & economia nacional, é prudente tomar, sempre que possivel, uma postura

mais conservadora em relagdo a curva de vendas. Deste modo, o empreendedor néo
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sera obrigado a baixar a qualidade de operacdo 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, 0 empreendimento esta ainda se inserindo no mercado e,
portanto, mantendo a curva de vendas em ascensao, até atingir um patamar projetado
por volta do 15- ano. Todavia, para manter a curva de vendas®, é previsto renovagdes
ou reformas, dependendo, dentro diversos outros fatores, da entrada de novos
competidores em melhores condi¢fes e da reavaliagdo do empreendimento sob a
Otica do consumidor. A fase de declinio pode existir ou ndo, isto €, se o nivel do
volume de vendas se mantiver estavel, a loja se estabilizara e entrara no dinamismo
do mercado, que ditard a necessidade ou ndo de investimentos para a manutencao de
sua atratividade e consequente inser¢do de mercado. A entrada ou ndo na fase de
declinio dependerd do surgimento de novos empreendimentos com novas estratégias
de ancoragem que fagcam com que o consumidor, que anteriormente se dirigia a esta
loja, quebre o seu habito de compra e passe a frequentar 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, o0 ciclo de vida se fecharia, conforme a Figura 04 e n&o restaria
alternativa a este empreendimento do que uma reformatagdo (neste caso, o
hipermercado possui uma certa flexibilidade, pois a edificagdo e os equipamentos séo
flexiveis, 0 que permite maior adaptacdo a novos conceitos e padrdes) e, em muitos
casos, pode haver até uma relocacéo, 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 apds a inauguragao, aumenta gradativamente em
funcéo da continua insercdo de mercado da loja (transferéncia do habito de consumo do
publico-alvo), e mantém-se estavel 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 etapa, arbitra-se, de acordo com a estratégia que a empresa deseja
seguir, 0 mercado para a insercdo de um novo empreendimento. Dentro deste
mercado algumas localidades sdo determinadas, porém € importante ressaltar que,
segundo FENKER, [1996], a escolha de um local dentro de um mercado ndo é

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

competigéo 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 e obtencao de dados.

Atraveés da analise do comportamento do consumidor que faz parte do publico alvo e
de analise da concorréncia existente admite-se que a loja serd capaz de nao s6
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
insercdo de mercado que 0 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-a se obter uma

estimativa do potencial de vendas.

3.1 Publico alvo

Resgatando-se o contetdo da figura 01 anterior, depois de definidas as metas e
objetivos da empresa e consequentemente qual a tipologia ou formato da loja a ser
adotado para 0 novo empreendimento, deve-se definir o mercado a ser atingido
sempre através da “combinacdo de insercdo de mercado versus estratégia de
ancoragem”, como descreve ROCHA LIMA JR. [1996], e isto significa que o publico
alvo desejado resulta da definicdo da estratégia do mercado a ser inserido, e, em

funcdo deste, a regido onde a loja seré inserida.

O préximo passo, para a identificagdo do publico alvo, é a definicdo do perfil de
consumidores que ird 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 consideracdes 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 €, como o ambiente fisico,
traduzido por sensagdes, 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 0 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 diferencas 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¢do de

um publico alvo 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 é, encontrando o que necessita ou
anseia, rapidamente. Todavia, apesar dos habitos dos consumidores estarem sempre
se modificando, a compra por comparagdo ainda é a principal motivacao que leva um
consumidor a um hipermercado, tendo em vista que este usualmente compara 0S

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

" O consumidor é o individuo que consome, ndo sendo necessariamente um cliente, ou seja,
aquele que se dirige a 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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compras, mesmo que estas contemplem uma gama de produtos maior do que aqueles

que motivaram a escolha do local das compras.

O hipermercado, portanto, como j& exposto anteriormente, deve atender tanto ao
consumidor que busca uma compra de conveniéncia quanto ao consumidor que faz
compras com alto grau de comparagéo, pois ambos devem satisfazer ndo so as suas

necessidades, mas também os seus anseios, que, muitas vezes, ndo estdo explicitos.
3.2 Atributos das lojas

Para realizar uma compra, seja ela de conveniéncia ou de comparacdo, o individuo,
antes de tomar a decisdo de onde comprar, ira hierarquizar os atributos que o fazem
decidir por este ou por aquele local. E da compreensdo de como esses individuos
hierarquizam esses atributos que se percebe quem é o publico-alvo. Quanto mais um
empreendimento atender ao referencial de qualidade de atributos montado pelo
publico ao qual ele quer atingir, maior tende a ser o seu sucesso de vendas, isto é, a
sua insercdo de mercado. Os principais atributos que compdem o referencial de

qualidade de um consumidor de uma loja de um hipermercado s&o:

3.2.1 Localizagéo e Acessibilidade

Este atributo se refere ao local onde a loja esta situada. A acessibilidade a loja é
fundamental para que tanto um consumidor j& habituado ao local como um novo

consumidor possam chegar com facilidade.

A localizacdo € o atributo determinante, tanto para o consumidor que fard a compra
por conveniéncia quanto para o que fizer a compra comparada, pois, 0 primeiro
somente ir4 até o local se a loja estiver num local de passagem, que seja, por
definicdo, conveniente. Sendo assim, esse consumidor tende a realizar compras
também por comparacdo. Essa € uma das principais caracteristicas dos
hipermercados: fazer com que o consumidor possa realizar todo tipo de compra, além

de poder usufruir os servigos ofertados, fazendo com que o tempo de permanéncia na
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loja seja maior, porém, minimizando a ida a outros locais para realizar compras

complementares.

“Na etapa de planejamento, € importante que se lembre que o consumidor que o
consumidor vem exercendo suas compras em outro local, sob uma determinada
configuracéo que poderd estar mais ou menos ajustada a seus anseios. Partindo disso,
um novo shopping que se instala devera subverter um habito de compra j& instalado
e, para que isso, de fato, se materialize, & necessario que o novo empreendimento

seja capaz de promover essa transposi¢ao.” [MONETTI; PETROLA 2004]

De forma anéloga, o novo hipermercado deve promover esta ruptura. “A ruptura de
um habito dessa natureza so se viabilizard se a nova possibilidade, aos olhos do
consumidor, mostrar-se mais atraente que a opg¢do habitual. Além dos atributos
proprios da edificacdo e de sua composicdo mercadoldgica, a localizagdo, nesses

casos, é fator fundamental” [MONETTI; PETROLA 2004]

Uma boa acessibilidade néo se limita somente & insercdo urbana da loja, mas também
aos acessos da malha viaria, do sistema de transporte e também do pedestre, que
tende a ser o consumidor do dia-a-dia. Uma boa acessibilidade também se configura

em facilidade em estacionar o veiculo.

3.2.2 Conforto

O consumidor deve, em primeira instancia, se sentir confortavel no local da compra.
Para isso, alguns atributos fisicos da edificagdo sdo indispensaveis como clareza nos
acessos, facilidade na circulagéo, tanto externa como interna, conforto nos trajetos e,
principalmente, que a disposi¢cdo dos produtos desejados e ofertados estejam de

acordo com o referencial criado pelo consumidor.

3.2.3 Edificio, ambiente e layout.

O ambiente interno da loja, definido através do conforto luminotécnico, térmico e
limpeza, propicia um microclima que influenciam indiretamente no ato da compra. A

imagem da edificacdo, dada pelo projeto arquitetonico, a sua implantacao, facilidades
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e servicos, também sdo atributos da qualidade, isto €, referenciam a qualidade do

empreendimento para o consumidor.

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

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

3.2.4 Diversidade, complementaridade e servicos.

Conforme ja 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 preco e qualidade dos produtos é referenciada pelo

consumidor que faz a compra por comparacao.

3.2.5 Padrao de atendimento

Apesar de os hipermercados serem basicamente lojas caracterizadas pelo auto-
servico, 0 atendimento, onde requerido, deve ser de acordo com o esperado pelo
publico alvo. N&do sera 0 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 relacdo ao
mercado em que deseja atuar, e a sua insercdo 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 implantacdo de um novo hipermercado, cujo processo de identificacdo ndo faz

parte do presente trabalho.

RocCHA LIMA JR. [1996] relata que para determinados empreendimentos de shopping
centers, o planejador poderd impor a condicdo 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 publico alvo,

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

No caso de uma rede de lojas de hipermercados, a estratégia de imposic¢éo do sistema
de ancoragem j& deve estar previamente definida. Em outras palavras, todos os
atributos fisicos assim como seus servigos e mix de produtos sdo, diferentemente de
um shopping center, estabelecidos a 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 formacdo, define-se a
regido onde sera implantada a loja. Com o mercado e a regido previamente definidos,
inicia-se entdo uma minuciosa analise a respeito do comportamento do consumidor

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

E importante citar, que, muitas vezes, apesar de a localizagio 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.

8 Sistema de ancoragem é o conjunto de atributos, posicionados em um determinado estado
que, de alguma forma, cobre as necessidades ou anseios do publico alvo. Esses atributos sdo
hierquizados pelos consumidores de tal forma que a loja adquire uma ancoragem ou insercéo
de mercado resultante diretamente desta hierarquizacéo.
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Diante de tal situacdo, o planejador opta por simplesmente assumir que este publico

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

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

descritas.

Para determinar a &rea de influéncia, arbitra-se um tempo em que se acredita que 0s
consumidores se permitirdo a levar para chegar até a loja. Este tempo varia muito de
regido para regido e dos proprios habitos dos consumidores, 0s quais Sdo
normalmente identificados em estudos relacionados ao comportamento do

consumidor naquela regiéo.

No caso de grandes metropoles, para empreendimentos de varejo, e especificamente
hipermercados, pode-se delimitar de duas a trés areas de influéncia através das
respectivas isocronas. Se for o caso de um hipermercado com uma caracteristica
regional, pode-se delimitar uma area de influéncia terciaria com maior tempo de

deslocamento.

Para a determinacdo das futuras areas de influéncia, sdo impostos tempos de
deslocamentos que, pressupde-se que o publico-alvo ira assumir como confortaveis.
Através de deslocamentos por automdéveis 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 geograficas, como rios,
ferrovias e grandes avenidas, que normalmente determinam o caminho percorrido,
independentemente do tempo. Com estes dados em maos, sdo mapeados 0s pontos
que resultaram das distancias percorridas nos tempos de deslocamento impostos.
Estes pontos tracam as iscronas que delimitam as areas de influéncia primarias,

secundarias e terciarias.
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Dentro dessas areas, iniciam-se analises a respeito dos potenciais consumidores para
0 empreendimento, as quais sdo comumente realizadas através de pesquisas de
mercado, analises de dados secundarios e levantamentos de campo. Por meio do
cruzamento destas informacGes, é possivel obter dados de nimeros de domicilio,
renda e gastos, tracar habitos de consumo e chegar no potencial de mercado desta
regido, isto é, o quanto ha de renda disponivel do publico-alvo para os itens da

tipologia de loja que se pretende implantar.
3.4 Potencial de insercdo mercadoldgica

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

deverdo ser reduzidas as despesas.

Neste caso, a reversdo da situacdo € muito dificil, pois, dependendo do motivo pelo
gual a venda € relativamente baixa, haveria a necessidade de reciclar o
empreendimento, o que pode até ser invidvel. Portanto, é necessario que o0
empreendedor, ao decidir com base no potencial de vendas de um hipermercado,
avalie com certo grau de seguranca 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 insercdo, em que a imposicao do patamar
de risco é direta e devera ser do empreendedor, ndo do planejador.” O mesmo deve

ser considerado para o planejamento de uma loja de hipermercado.

Para essa avaliacdo, normalmente para um hipermercado, estima-se, em um primeiro
momento, o potencial de vendas através de célculos 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
ha 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 gasto potencial do publico alvo, que
seria obtido pelos estudos de distribuicdo do orcamento familiar, identificando-se a
destinagdo dos gastos em grandes grupos de mercadorias que compdem 0 mix, no
caso, de um shopping center. Normalmente, para hipermercados, da mesma maneira,
o potencial de mercado € obtido através da relacéo entre “renda familiar total mensal
na area 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 influéncia' para o
mesmo publico alvo. Por acdo 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 condicao
de conforto pode ser equivalente aquela que sera oferecida, sob condicGes

semelhantes de acessibilidade.

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

10Também comumente denominado de Vendas retidas, Potencial de vendas instalado ou
Parcela do mercado.

1 “N3o 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, é tido como a estimativa das parcelas de consumo retidas pela oferta
ja instalada na &rea de influéncia, considerando os deslocamentos dos consumidores
que residem dentro da area de influéncia ou externamente a esta. Todavia, no caso
dos hipermercados, ndo é 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 potencial residual disponivel do potencial de
mercado (também, denominado de potencial de consumo) da regido de influéncia,
serd a fracdo do potencial de mercado que ndo encontra satisfagdo no potencial de
vendas instalado, compativel com a qualidade que, no caso, o futuro shopping center

poderé oferecer.

O conceito andlogo pode ser aplicado aos hipermercados, isto é, aqueles
consumidores ndo satisfeitos com estabelecimentos que possuem qualidades
compativeis, como localizacdo, acessibilidade, conforto, preco e padrdo de
atendimento, e portanto ndo se fidelizaram nestas lojas, formam o potencial residual
para 0 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 area de influéncia. Este publico que representa esse potencial
acaba por se deslocar para outros pélos comerciais mais distantes da area de

influéncia. Para estimar as vendas esperadas da loja, é fato que este publico alvo

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

estabelecimento.

E necessario, portanto, que nas pesquisas citadas anteriormente, sejam reconhecidos
esses locais que estdo suprindo a demanda existente e que possuem um padréo de
oferta razoavelmente equivalente, denominados competidores. Esses possivelmente
devem ter identificado seus atributos que levam o consumidor a 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 potencial residual seré absorvida
pelo centro de compras que também estard capacitado para extrair uma parcela do
potencial de vendas instalado, com padrdo de qualidade equivalente. Para transitar
deste para o potencial de vendas, deve-se impor sobre o potencial residual fatores de
captacdo, 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 populacdo alvo € suprido integralmente
pelas ofertas destes outros centros, 0 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 mercadol6gicos das micro-regides dentro da area 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 relacéo a outras, também
dependera ndo so do padrdo da qualidade dos atributos destas e da nova loja a ser
inserida, mas também a quebra de um habito de compra e uma fidelizagdo ja
adquiridos e que, dependendo das caracteristicas de parcela do publico alvo, sdo de

dificil ruptura.

RoCHA LIMA JRr. [1996] afirma que, ndo ha pardmetros amostrais disponiveis para
indicar o quanto deste volume de vendas disponivel podera ser despendido, porém,
continua ele, que se poderia alcancar um resultado analitico com um suporte em
pesquisa de intenc¢Bes junto ao publico alvo, mas que, no entanto, seria fragil. Estes
fatores de insercdo segundo ele, séo arbitrados de acordo com o padrdo de risco que

se pretende empreender.

3.4.5 Captacgéo externa

A captacdo externa é fato desejavel, porém, se o planejamento for mais conservador,
esta ndo é 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 captacdo de mercado fora da area de influéncia.

Contudo, é evidente que, ao ser instalada uma nova loja, essa tende a trazer, aléem de
novidades ao mercado existente, padrdes novos de atributos referenciados pelos
consumidores ja habituados em realizar as compras em outros locais. Caso o atributo
localizacéo/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 captacéo externa ou captagdo de mercado.

Pode-se admitir um fator de inser¢do em relagdo aos competidores tanto internos
guanto 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 Introducao

E analisada, neste capitulo, uma loja situada na cidade de S&o Paulo para a qual sdo
demonstrados os dados, informacdes 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 decisédo de se

investir na loja neste determinado local.

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

tedrica apresentada nos capitulos anteriores.

A contribuicdo adicional deste trabalho é a possibilidade de trazer informacdes
operacionais atualizadas do hipermercado apos a sua inauguracgdo, de tal modo que
possa reconhecer, feitas as devidas ressalvas, a proximidade entre a estratégia de

formatacdo adotada e os resultados efetivamente alcancados no caso especifico.

4.2 Publico alvo e area de influéncia

4.2.1 Analise do perfil mercadoldgico do site

Uma area em S&o Paulo foi identificada como potencial localidade para uma nova
loja de uma cadeia de hipermercados. Esta constatacdo provém de estudos
preliminares que a tornam um ponto de partida para obtengdo de dados e validacdo

do potencial percebido.

Vale ressaltar que os estudos preliminares sdo conduzidos a partir de visitas in loco a
potenciais competidores, andlise de dados geograficos, demogréficos e sdcio-

econdmicos da regido, e alguns estudos econémico-financeiros sintéticos para o
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imével 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 m2

A definir pela legislagdo e demanda do
empreendimento
Horério de Funcionamento (sete dias) 8 as 22 horas
Banco, Financeira, Lotérica, Farmacia, Tabacaria,
Jornais/Revistas, Alimentacdo
Mercearia, Acougue, Horti Fruti, Frios e Laticinios,

Vagas de Estacionamento

Lojas Complementares (Galeria)

Alimentos Congelados, e Bebidas

Bazar Tapetes_, Cama, Mesa e Banho, Utilidades Domésticas,
" Papelaria, Brinquedos, Esportes, Pet
&5 | Higiene e Limpeza Perfumaria, Cosméticos, Produtos de Limpeza
§ Vestuario Confeccdes, Acessorios

Moveis, Decorac0es, Eletrodomésticos,
Eletroeletronicos

Tintas, Ferramentas, Jardinagem, Automotivos e
Quimicos

Moveis/Eletrodomésticos

Reparos

Fonte: Dados fornecidos pelo empreendedor

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

viabilidade técnica para implantacgdo fisica da loja.

O segundo passo foi a validagdo das premissas consideradas para 0 empreendimento
em relacéo ao publico alvo desejado e potencial de vendas. Iniciou-se o trabalho com
uma pesquisa mercadologica da area em questdo por meio de um Sistema de
Informac&o Geograéfica (SIG)* na zona sudoeste da cidade de S&o Paulo, em regido
geografica composta por doze distritos administrativos: Saude, Cursino, Jabaquara,
Moema, Campo Belo, Itaim Bibi, Vila Mariana, Sacomd, Cidade Ademar, Ipiranga,
Jardim Paulista, Santo Amaro (0s cinco primeiros abrangidos de forma total) e parte
do conurbado municipio de Diadema, visando a implantacdo de um modelo de
hipermercado.

BEstudo de mercado realizado com software especifico, que estima por meio do cruzamento de
analises espaciais e de informagdes demograficas e econdmicas, 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 0s atributos geo-mercadoldgicos pertinentes, a demanda do potencial

existente na area de influéncia 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);

¢ Alocalizacdo, as caracteristicas e 0 desempenho dos competidores instalados;

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

Foram obtidos dados primarios como acessos, Vvias, concorréncia e desempenho de

vendas através de trabalhos de campo, estimativas e dados secundarios - populagao,

domicilios, renda e gastos — obtidos em consultas ao banco de dados de informag6es

oficiais do IBGE e da Prefeitura Municipal, entre outros. A andlise abrange os

seguintes aspectos:

i Local e Acessos:

ii. Areade Influéncia:

iii.  Populacéo Residente:

iv. Competidores:

iv. Potencial de Mercado:

Avaliacdo e mapeamento das caracteristicas de
localizagdo e dos sistemas de acessos disponiveis ao

site em estudo.

Delimitagdo geografica do mercado que podera ser
atraido por uma loja instalada no site, levando-se em
consideracdo as condi¢fes de acesso, tempo de
percurso e polarizacdo do proprio site, isto é, a
capacidade intrinseca da localidade ser um pdlo

comercial atrativo.

Andlise da populagdo atual alocada na é&rea de

influéncia, bem como sua evolucéo e perfil de renda.

Andlise quantitativa e qualitativa da oferta de
operacBes com géneros alimenticios e identificacdo da

atual estrutura de polos varejistas neste 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 condicdes de mercado seriam projetadas, a anélise final foi condicionada a
algumas premissas tomadas durante o desenvolvimento do processo do estudo

mercadoldgico:

e A populagéo, 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
implantacdo da nova loja, exceto aqueles ja identificados e considerados no

estudo.

e O comércio local ndo sofreria modifica¢fes substanciais em relacdo aos padrdes

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 Localizacao e acessibilidade

O site em estudo era composto por um conjunto de galpdes com area de 11,0 mil
metros quadrados, situado em avenida arterial, na zona sul de S&o Paulo, dentro da
area demonstrada no mapa 01. Os principais aspectos de localizag&o estdo listados no

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

PosITIVOS

NEGATIVOS

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

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

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

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

Excelentes condicOes de visibilidade, permitindo a
multiplicacdo de imagem e marca do hipermercado,
para o puablico local e micro-regional.

Entorno com ocupacéo diversificada, mesclando:

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

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

e Alta densidade populacional com presenga dos
padrdes horizontal e vertical e imoével de boa
qualidade.

Ponto conhecido pela populagéo local e regional, pela
caracteristica de “ponto de passagem” e corredor,
comercial.

Forte concentracdo de empregos de comércio e servigos
no entorno.

Presenca do Aeroporto representa uma barreira
estrutural para deslocamentos vidrios.

Fonte: Levantamento local

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

para a escolha da localizagdo, uma vez que esses levam ou ndo o consumidor a ponto

de venda.

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

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

regido escolhida para a localizagdo do site.
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Quadro 04-Principais aspectos de acessos

PosITIVOS NEGATIVOS

Acesso local direto ao site realizado por duas vias Ha possibilidades de surgimento de

Ambas possuem sentido duplo de trafego, sendo que |congestionamentos nas imediacfes em horéarios
a primeira é duplicada e apresenta trés faixas de de pico. Algumas vias que comp®e o sistema
rolamento em cada sentido. viario principal regional também representam
barreiras estruturais.

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

As condicOes de retorno sdo igualmente faceis pela
possibilidade de contorno na prépria quadra onde estéa
posicionado o site, acessando praticamente todos 0s
eixos de ligacdo regional que convergem para o local.

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

Fonte: Levantamento local

Mapa 01 - Localizacgéo
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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
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dimensionar a captagdo do publico alvo por este acesso. Foi levantado em campo que
0 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 automéveis 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 horério. O trafego de pedestres € expressivo, assim como a oferta de

transporte urbano publico que é compativel com a polarizacéo 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:

44



i Primaria - isécrona de 5 minutos

ii. Secundaria - isécrona de 10 minutos

Terciaria - is6crona de 15 minutos

Para maior detalnamento e avaliagdo do potencial mercadologico, segmentou-se

estas areas em areas geograficas homogéneas, de acordo com a ocupacdo urbana e

barreiras estruturais. O mapa 02, a seguir, mostra a abrangéncia geografica da Area

de influéncia e o quadro 5 mostra a composi¢do dos Bolsbes contidos na area de

influéncia.
Quadro 05 — Composicao da area de influéncia
Arvea Isa- Distritos Abrangéncia | Bolsies Bairros
de Crona (Raio médio Jom) Ahrangidos
Influéncia *
HBande (F) 03 F1 Indiandpolis
Jabaguara (F) 0.9 P2 Sade
Primaria 3 1 P3 T .lmperial Monte Alegre, 3. Judas
09 P4 V. Guarani
09 3] P Jabaguara, J. Oriente
Saide (F) Campo Belo, V. Congonhas
Tahacuata (F) 22 =1 V. Olimpia, Moema, J. Novo Mundo
Cursino (F) 34 22 V. Clementino. Mirandépolis, Ch. Inglesa,
Secunddnia | 10 Moema(F) 2,3 33 | V.doBosque
Campo Belo (F) 2.5 a4 V.3 Estéfano, V. das Mercés, Bosque da Sadde, I da Sadde.
Itaim Bibi (F) a7 fex Agua Funda, V. Morais, v Brasilina
Vila M ariana (F) 2,4 =] Cid. Vargas, ¥. Encontro, V. Fachirg,
Sacomd (F) V. Campestre
V. Cataring, J. Anchieta, id. Leonor, Tabaguara, V. BabilGnda, ¥,
Paulista, Aeroporto, V. Aeroporto
Jabaguara (F) Ch. Monte Alegre, Jd. dos Estados, Id. Cordeiro, Alto da Boa Vista,
Cursino (F) 23 aF Id. Petrdpolis, Brooklin Velho, V1. Unido, V1 Carmem, Jd. das Acdrias,
M oema (F) 39 Tl V1 Gettrudes, V1 Cordeiro
Campo Belo (79 51 T2  Ch Mongdes, Brooklin
Itaith Bibi (F) 53 T3 V1 Funchal, Itim Bibi, V1. Nova Conceigio
Vila Iariana (F) 49 T4 | Jd. América Paraiso
Sacomi (F) 43 T3 V1 Mariana, Jd. da Gloria
Terciatia 15 V1 280 Jogé, Id. 380 Miguel, V1 Gumercindo, V1, Braeflio Machado, W1
Cidade Ademar (F) 4 Té Ilninho Velho, Jd. Previdéncia, V1 Vera
V1 Elisio, Jd, Bandeirantes, V1. Vermelha, Jd. Botucatu, Jd. hiaria
Ipitatiza (F) 39 T7 Estela, Po. Bristol, V1. Cristing Jd. 80 Savério, Jd. Celeste
Id. Alvorada, V1.3, Dirce, Id. das Nagiies, V1M arina, V1 380 Vicente,
Td. Paulista (F) Matnede
V1 Clara, W1 Patrimonial, JTd. Bom Clima, Americandpolis, V1 Impétio,
Hanto Amaro (F) 54 T& Jd. Scafl, V1 Erna
Jd. Hosso Lar, I'd. Cupece, Jd. Cidalia, W1. 540 Paulo, V1 Canad, Id.
Prudéncia, Jd, Hamonda, Nova Caleddnia, V1 Mascote, V1 Alexandria,
37 T9  Jd. Brasil
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4.3 Populacdo Residente, Domicilios e Renda

H& 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 projecdo até 2007, nas seguintes

distribuigdes relacionadas no Quadro 06.

Quadro 06 — Distribuicéo e evolucéo populacional

Area de Taxa de Cr:?;(ii"gzto Populaggo (x mil) D(Er;sk;/dhzl(;e
Influéncia ?szglm(eo;:; Anual acumulada
1991-2001 (%) 1991 2001 % 2004 2007
Primaria 0,8 9,9 91,5 100,6 9,5 102,9 105,3 137,8
P1 0,3 11,8 16,7 18,6 18 18,8 19 98
P2 0,4 11,8 19,7 22,1 2,1 22,3 22,6 138
P3 15 11,8 22,7 25,4 2,4 26,5 27,7 195,1
P4 1 6,4 13,3 14,2 1,3 14,6 15,1 168,9
P5 0,5 6,5 19,1 20,3 1,9 20,6 20,9 122,5
Secundaria 1,2 10,9 399,7 443,3 41,7 459 475,4 140,2
S1 1 9,8 42,8 47 4,4 48,3 49,7 131,9
S2 2 24,1 71,6 88,9 8,4 94,3 100,1 149,9
S3 15 11,8 72,1 80,6 7,6 84,3 88,1 165,2
S4 1,2 6,4 33,1 35,2 3,3 36,5 37,9 121,9
S5 0,5 6 449 47,6 4,5 48,3 49 138,7
S6 0,8 6,4 48,1 51,2 4,8 52,4 53,7 134,1
S7 0,7 6,6 87,1 92,8 8,7 94,8 96,8 130,4
Terciaria 0,7 2,1 473,7 518,8 48,8 529,5 540,6 116,1
T1 11 3,3 419 48,3 4,5 49,9 51,6 66,3
T2 15 4,6 32,6 40 3,8 41,8 43,7 123,8
T3 1,3 4 32,4 40,1 3,8 41,6 43,3 104,9
T4 0,8 2,4 59,3 67,1 6,3 68,7 70,4 115,9
T5 1,3 4 33,5 37,6 3,5 39,1 40,6 126,7
T6 0,3 0,9 449 47,8 4,5 48,3 48,7 134
T7 0,2 0,6 88,6 91,6 8,6 92,2 92,7 122,8
T8 0,3 0,9 95,8 99,8 9,4 100,7 101,7 1414
T9 0,5 15 44,5 46,4 4,4 47,1 479 132
Total 0,9 2,7 964,9 1.062,70 100 1091,4 1.121,20 127,1
Sédo Paulo 0,8 8,8 9.646,20 10.494,20 - 10.762,90 11.038,40 68,50

Fonte: IBGE - Base: Janeiro 2001

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

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

Admitindo-se a manutencdo das taxas para 0s proximos anos (medio 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) é quase duas vezes a média da

cidade (68 habitantes por hectare).

4.3.1 Domicilios

A distribuicdo dos domicilios no mercado apresenta o cenario demonstrado no
Quadro 07. A populacdo residente estd alocada em 313,7 mil domicilios,
representando uma densidade de 3,4 habitantes por domicilio, inferior & média da
cidade de S&o Paulo (3,7).

Quadro 07 - Distribuicao e evolucédo dos domicilios

s . - .Ina'_lce de Habitantes
Area de influsncia Domicilios (x mil) D,om!cillos verticalizagdo (%

Proprios (% do total da por

1991 | 2001 [ 9% ~ [ 2004] 2007]  sob total) cidade) Domicilio
Primaria 275 302 96 309 316 63,8 34,3 3,3
Secundaria 118,4 132,1 42,1 136,99 1421 63,5 35,6 34
Tercidria 137,7 1515 48,3 154,8 158,2 60,7 28,9 3,4
Total 283,55 313,7 100 322,6 331,8 62,2 32,2 3,4
Sédo Paulo 2630 2861 - 2935 3010 61,4 20,2 3,7

% da Area de influéncia

na cidade 108 11 - 11 11 - - -

Fonte: IBGE- Base: Janeiro 2001

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

presenca de diversos bairros com edificios de alto e médio padréo.

A participagdo dos domicilios préprios é de 62% no mercado em estudo, proximo da
media da cidade, porém esse indice ndo necessariamente representa um conceito de

riqueza, ja que e comum alto indice de domicilios proprios em locais de renda baixa.

4.3.1.1 Composicdo Socioecondmica

A distribuicdo dos domicilios por classes sociais, de acordo com o critério IBGE,

indica o seguinte cendrio para 0 mercado demonstrado no Quadro 08 abaixo:
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Dormucilios z mil) por Classe Social (Fenda Média Famibiar- Effmés) — 2001
A E c D E Tatal
, _ o | +ded53000 | 151100 | 60500a | 303002 | até 302,00
#rea de mfluéneia 2453000 | 151000 | 604,00
Quarnti- Cuatiti- Cuanti Cuatti Cuanti- Quatiti
dade %% |dade % |dade | % |dade | %% |dade %% |dade | %%
Primdria 71 9.5 114 | 11.2 i 32| 34 [81] 22 |99 302 |94
Secundaria 33 441 431 | 425 | 289 [ 40| 171 |40 9.9 45 | 1321 ] 42
Terciaria 348 46 4 47 a3 | 3TE | 32 Z1LE | 52 ) 101 | 46 | 1515 | 43
Total TS 100 |101.5| 100 | 728 |100| 42.2 (100| 22.2 |100(313.7 100
580 Paulo 304 4 - FEEN - 8403 [ - | 5853 - | 2318 | - | Z8A1
Distribuig&o (%6) 106 ] - |279] - [329[ - Jas] -] 81 [ -] too
% AL naCidade | 246 | - | 127 | - | 727 | - | 72 | - | 96 | - | 11

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 concentragdo qualitativa.

4.3.1.2 Langamentos imobiliarios

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

habitacionais populares, com a distribuigédo conforme demonstrada no Quadro 09.

Estes apartamentos representam cerca de 14% do total lan¢ado na cidade no mesmo
periodo e 0 pre¢o médio por metro quadrado é mais que duas vezes superior a média

da cidade.
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Quadro 09 — Lancamentos Imobiliarios

Preco Medio
Arven de N de N° de Aptos. (por dormitorio) Avea Util dos | dos Aparta- |, 0 1 gig
influéncia Langa- apartamentos mentos {ii‘)l;.-"m”}
mentos (B nil)
1 2 3 4 | 5 | Towl | o4 ()
Primétia 13 90 381 218 34 - 73 44 7 1094 1.554
Secundaria 151 3884 | 2333 | 2.208 | 1105 ) 38 | 9.5686 | 585 73 175,1 2.410
Tercidria 107 1652 | 1341 | 2168 ) 8987 | 15 | 6.073 | 371 il 178,68 2.198
Total 278 5.626 | 4.055 | 4.584 | 2.034 | 55 | 16.362 | 629 Ll 1735 2.291
240 Paulo 1434 |18.327|51.905|33.631 | 8827 | 147 |112.837| - I 31,3 1.108
%% 4.1 na Cidade 19,2 il 8 14 23 | 36,1 15 - - -

Fonte: EMBRAESP — Dezembro 1997 a Dezembro 2000

O maior numero de apartamentos lancados ocorreu na Area Secundaria (58%) e
notadamente na regido de Moema com 27%, seguido pela regido da Saude, 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 lancados sdo de 1 dormitério e 28% de 2
dormitdrios, diferente da média da cidade que apresenta percentuais de 16% e 30%,

respectivamente para esses padrées de imovel.

4.3.1.3 - Distribuicdo da Renda

A unidade de referéncia adotada para os calculos de potencial de consumo sdo 0s
“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 informacdes dos
setores censitarios do IBGE (base nos anos de 1991 e 1996), ajustados para 2000,
através de estimativas, tendo como referéncia as variagcbes do salario minimo, ao

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

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

Quadro 10 — Distribuicio da Renda

L Renda média 2001 Renda total
Avrea de influéncia N de Dom|c.|I|os %do (R$/més) 2001 (R$ % Renda total (R$ milhdes/més)
2001 (x mil) Total . -
milhdes/més)
Familiar | Per Capita
Priméria 30,2 9,60% 2.628 789 79,3 9,30% 81,1 92 | 829 9,1
Secundaria 132,1 42,10% 2.800 834 369,7 4350% | 3856 | 439 | 4022 | 443
Terciaria 151,5 48,30% 2.649 774 401,3 4720% | 4123 | 46,9 | 4237 | 46,6
Total 3137 100% 2.710 800 850,3 10000%  878,9 100 | 908,8 [ 100
S&0 Paulo 2.861,40 - 1.622 442 4.640,40 4.759,20 - |4.881,00
% A.l. na Cidade 11 - - - 18,3 18,5 - 18,6

Fonte: IBGE

Os domicilios do mercado em estudo apresentam uma renda média mensal de
R$ 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

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

A presenga de polos comerciais e de servicos 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 especializagdo, qualidade
das operagdes e grau de atratividade refletem também no desempenho de vendas de

novas unidades a serem implantadas.

A presenca de micro polos de comércio e servigos é uma caracteristica marcante na
area de influéncia e as maiores concentra¢des estdo nos principais eixos comerciais
existentes dentro da area de influéncia. Arbitrando-se um grau de atratividade para

cada um destes poélos, chegou-se a conclusdo que, em média, a atratividade é fraca.
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Em relacdo a shopping centers, foi constatada a presenca de cinco empreendimentos
caracterizados como shopping centers de vizinhanca e regionais em operagdo na

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

construcao.
Quadro 11 — Shopping centers na area de influéncia
ABL H° de Distancia ao Site
Shopping Tipo {m) Lojas  |M°de Ancoras {lerm)
Ihirapuera Regonal 51.770 504 10 3.1
Plaza Sul Remonal 26,880 266 4 2.1
Décor Center | Tematizado 3.500 35 5 1.7
D&D Tematizado | L1850 134 2 5.8
Iultishop Turn Over 5.000 236 e 5.3
Sub Tatal - 99.000 1225 16 -
Santa Cruz (*)| Regional 17.000 150 3 35
Total - 116.000 1375 19 -

Fonte: ABRASCE  (*) em construcdo — Janeiro 2001
ABL = Area Bruta Locéavel

Outros shoppings que exercem atratividade sobre consumidores na Area de
Influéncia s@o 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 esta 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 %

Primaria 2 - 1 - 1 4 8
Secundaria 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 Distribuicdo por Area de Influéncia

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

hipermercados, com 4 lojas e 25,5mil m? de area 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-| oo g A.tal:a— vendas Super- | Gondas Lojas | vendas
cados distas mercados
'y an’) ) an’) %
Primaria - - - - 5 3.100 5 3.100 5,2
Secunddria 3 19.000 - - 15 10.300 15 29.300 485
Tercidna 1 6.500 - - 20 20.350 21 26.850 453
Total 4 25.500 - - 40 33.750 44 50.250 100
o 9.1 43 - - 90,9 57 100 100
Media - 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 0s supermercados e 6.375 m2 para os hipermercados. N&o 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¢do da Oferta-rede com maior presenca dentro da area de

influéncia
Aread
N* de % no N* de check- % no Estaciona- % no ea ce %o no
Marca . vendas
lojas Mercado outs Mercado mento Mercado o Mercado
estimada (m")
PA 18 40,9 243 36,8 1.654 20,3 19.350 327
B 12 273 116 17,2 g29 10,2 9.250 15,6
3 5 114 83 123 651 8 6.200 10,5
E 2 4.5 106 15,7 3.400 41,8 13.500 22,8
TH 2 4.5 23 54 70 0,9 850 14
Total 30 88,6 576 854 6.604 81,2 40.150 83

| Fonte: FUNDACAO ABRAS
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4.4.2 Desempenho de Vendas e Relacdo de Atendimento

Quadro 15 — Aspectos das ofertas por rede

Area de
Tipo N° delojas | % Vendas % F;;'dr:ﬂ?zt*;l % | Vendam? ()
Estimada {m?)
Hipermercados 4 9.1 25.500 43 31.200 40,2 1.224
Supermercados 40 0.9 33,750 57 46400 598 1.375
Total 44 100 50.250 100 77.600 100 1.310
Fonte: ABRAS Estimat

Iva - base = Janeiro 2001

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

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

quadro 16.

Uma expressiva parcela deste volume provém de fora da &rea de influéncia,

direcionado principalmente para dois hipermercados e um supermercado,

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

Area Terciaria.
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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 s&o:

Quadro 17 — Competidores externos

Dusténcia ao site {raio-lom) Concorrentes
Até T Km T hipertnercados e 1 atacado
De7allKm fi hipermercados e 2 atacados

Janeiro 2001

4.5 Resultados Obtidos

4.5.1 Demanda especifica (%0)

A partir da pesquisa do or¢camento familiar (POF) de 2001, realizada pelo IBGE
anualmente e que segmenta 0s gastos por grupos de produtos e por classe social, foi
realizada a ponderacéo dos gastos, de acordo com a distribuicdo 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 COmMpOSi¢do

apresentada no quadro 18:
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Quadro 18 — Composigéao de gastos em supermercados e hipermercados

% da
Categoria Principais Produtos Renda
em Gastos
Cereais, Legumes, Farinhas, Massas, Tubérculos, Raizes,
Generos Aclcares e Derivados, Hortaliga§, \_/erduras, Frutas, Carne_s
Alimenticios Frescas, Pgscados, Ca-rr?es Industrla_lllzadqs, Aves, Ovos, Leite| 16,5
e Derivados, Panificados, Bebidas, Oleos, Gorduras,
Enlatados, Conservas, Sal, Condimentos, etc.
Higiene e Limpeza Artigos de Limpeza e Cuidados Pessoais 2,5
Artigos Utensilios de Copa, Cozinha, Metal, Louca, Artigos de 30
Diversos/Bazar Plastico, Papel, Tapetes, Cortinas, Cds, Brinquedos, etc. '
Eletroeletrdnicos Eletrodomésticos, Eletroeletronicos, Informatica, etc. 3,5
- Roupas, Calgados, Acessorios, Armarinhos, Cama, Mesa e
Vestuario 4,5
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 excecdo 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 — Obtencéo do potencial de consumo

Renda total familiar

(Por bolséo na area
de influéncia)

X

Potencial de

Percentual médio de Consumo
gastos mensal
(Por categorias de — dOmIC1|Iar
nrodiitns) por mes

O potencial de consumo foi obtido através da relacdo 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 o0 ano

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

Area de influéncia d\;oplqté;,n(fa % do Demanda % do
(RS x milhdes/més) Total 4 (R$ x milhdes/més)* Totald

Primaria 79,3 9,3% 20,4 10,0%
Secundaria 369,7 43,5% 90,3 44,0%
Terciaria 401,3 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 area priméria, 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 — Obteng&o Potencial de consumo

RENDA TOTAL FAMILIAR POTENCIAL DE
AREA DE INFLUENCIA (R$ MIL / MES) CONSUMO/MES
% DE GASTOS (R$ MIL)
2001 | 2004 2.007 2.001 2.004 2,007
PRIMARIA
TOTAL 79.293 81.052 82.867 20.440 20.904 21.383
Geéneros alimenticios 13,2 10.475 10.715 10.962
Higiente/Limpeza 2,0 1.587 1.623 1.661
Eletroeletronicos 3,0 2.349 2.403 2.459
Artigos diversos 3,0 2.406 2.460 2.515
Vestuario 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 po6los comerciais por segmentos da area de influéncia,

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

Volume de
< . N . [0) i
Area de influencia Resi/doual ('Izi/lg Z(Cﬁ:ji?h?:s/lgw%?; % do Total
*
Primaria 66 13,4 121
Secundaria 45 40,7 36,7
Terciaria 60 57,0 51,3
Total 54 1111 100,0

Fonte:Dados estimados ~ * retengéo interna na prépria Area de Influéncia - Base: Janeiro 2001

4.5.2.3Mercado Residual

A maioria dos pdlos comerciais na area de influéncia apresenta médio e forte grau de
atratividade, gerando forte flutuacdo interna de consumidores e também externa,
principalmente em dire¢do aos shoppings e pélos comerciais das regiGes de Jardim
Paulista e 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 influéneia %% residual residual (R$ milhiies/més) %o
*)
Priméria 66 12,1
Secundaria 45 40,7 36,7
Terciaria Al 57 51.3
Taotal 54 1111 100

Fonte :Dados estimados ~ * retenco 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 0s

principais fatores mercadoldgicos de cada setor da Area de Influéncia, em especial:

I. as condicdes de acesso para os potenciais consumidores
ii. 0s meios de transporte urbano

iii. a oferta ja instalada e os projetos em andamento
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Iv. 0 porte, imagem da marca e atratividade da nova loja

V. a proximidade a outros competidores importantes

Dessa forma, projeta-se que a loja obterd expressiva atratividade sobre os
consumidores da Area Primaria e atratividade moderada na Secundaria e Terciéria.
Através da ponderacgdo das fatias em cada mercado atinge-se um indice de captacdo
sobre o 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
Aren de residual mstalado Volume Total (R$ o
influéncia 0 Volume v Volume milhesmés) (*} Yo
(milhéesmes)* (milhdesmés)*

Primaria 17 23 7 0,5 2,8 41
Secundaria i 2,3 1 0,5 2,8 40,8
Tercidria 2 1,1 0 0,1 1,2 18,2
Total =] 5.7 1 12 6.8 100

Fonte: Dados estimados * Géneros Alimenticios, Higiene e Limpeza, Artigos Diversos, Vestudrio, Eletroeletronicos
Base: Janeiro 2001

Para a obtencgdo destes indices, deve ser feita uma analise no histérico de outras lojas,
sua insercdo 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 0S

indices de capturas subsequentes.

4.5.4 Captacéao externa

O site para a futura loja reune algumas das condi¢Bes necessarias para ampliacéo de

atratividade, tais como:

I. localizagcdo em importante via de ligagéo regional

ii. ponto de confluéncia e distribuigéo de trafego
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iii. poélo comercial de média atratividade

v. local de passagem para consumidores flutuantes,

V. boa visibilidade local para o grande fluxo de veiculos

Vi. vizinhanga com equipamentos que geram atratividade natural
vii.  proximidade & Esta¢cdo do Metro

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

aplicagéo das fatias de captacdo externa:

Quadro 24 — Fatias de captacao externa

% (captura de
Categoria vendas nestas
categorias)
Geéneros Alimenticios 6,0
Higiene e Limpeza 6,0
Eletroeletrbnicos 3,0
Artigos Diversos 4,0
Vestuario 1,0
Meédia 5,3
Fonte: Dados arbitrados pelo empreendedor - 2001
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4.5.5 Estimativa do Potencial de VVendas

Essas fatias de captura externa resultam num potencial de vendas adicional de cerca
de R$ 0,4 milh&o 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 Fotencial de vendas | Captagao “Yolurme de Fotencial de

(RF milfmés) Externa  Captacao externa “Yendas final

(%) [RExmilfmés) (RExmilfmés)
2001 2004 2007 2007 2004 2007 2001 2004 2007
Géneros Alimenticios | 4567 4.693 4.823 ] 274 282 289 4841 49745112
Higiene / Limpeza 31 G438 GRS G = I 40 BE3 G35 705
Eletroeletriinicos 515 827 540 3 15 16 16 530 543 556
Artigos Diversos 782 8 g21 4 I 32 33 813 §33 554
Yestudrio 352 31 71 1 4 4 4 355 Js5 374
Tatal 6.846 7.029 7.220 5.3 J62 372 3|2 V208 7401 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 deverd 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 subseqlientes 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 MOV DEZ JAN FEY MAR
A loja tem empregados gentisfeducados 95 90| & 83 89 B85
E urna loja limpa 83 83 85 5Y G0 95
Tern variedade de produtos 94 91| 95 584 96 92
Tem rapidez nos caixas oY 84| B85 B85 B3 o4
Tem sempre o gue procura g5 81| B0 BB 83 0ob
Tem funcionarios na loja capacitados a ajudar | 83 86| B0 83 56 B4
Tem precos baixos B8 71| BA BB B B
Intencdo de retorno g7 9| B85 82 83 91

Fonte: Pesquisa realizada pelo empreendedor

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

de avaliagdo dos seguintes atributos:

I. Atendimento
ii. Edificio/ambiente/layout

iii. Diversidade
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Em relacdo ao atendimento, os indices se mostraram bem constantes, exceto no
ultimo més, onde apenas 65% concordaram que a loja tem funcionérios capacitados a
ajudar. Neste més também, houve uma diminui¢do no numero 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 intengdo 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, 0s outros
atributos sdo hierarquizados com maior importancia para o consumidor, fazendo com
que a insatisfacdo média a respeito do atributo preco em relagcdo a qualidade das
mercadorias ofertadas ndo tenha a importancia suficiente, nesta caso, de ndo fazé-los

retornar.

E interessante notar que, no Ultimo més da pesquisa, onde apenas 61% dos clientes
afirmam que a loja possui precos baixos, 91% dizem que possuem intencdo 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 apés 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
conclusbes a respeito do préprio perfil do consumidor e das caracteristicas do

empreendimento.

5.2.1 Perfil do Consumidor

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

consumidores, acima de 18 anos, de ambos 0s 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 é 41 anos. A pesquisa mostra ainda que os homens costumam
frequentar a loja mais no turno da noite. Através destes dados, pode-se concluir que o
pablico alvo é constituido, conforme a proposta de um hipermercado, ndo somente

por publico feminino, mas também pelo publico 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 questao nédo foi abordada.

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

confirma a busca do publico alvo no planejamento da loja.

5.2.2 Insercdo 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 ap0ds a abertura, isto é, ainda no periodo de insercao,
a loja ainda esta atraindo novos consumidores conforme o planejado, que podem
modificar o0s 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 j& estd 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 reposicdo e ndo a compra de
més, sugerindo que um hipermercado é 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 comparagao

fazem parte do publico alvo.

5.2.3 Localizacao e Acessibilidade

Uma das indagacOes 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 anuncios e outros. Isto significa que a localizagéo

torna-se um atributo fundamental para conquistar novos frequentadores.

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 relacéo a este atributo.

5.2.4 Edificio, layout e atendimento

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

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

Através da comparagdo 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 localizacdo 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 regifes 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:

i. Volume de vendas mensal da loja mostra a curva de vendas do primeiro ano,
iniciando em queda, porém ja alcancando 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 insergdo de mercado ao longo dos anos.

Grafico 01 — volume de vendas
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Fonte: Dados cedidos pelo empreendedor - 2005

A partir do grafico 01, pode-se verificar que a venda realizada no primeiro ano ja é
superior & 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 varios
fatores, mas, o fator mais que mais influencia neste volume de vendas € a insercdo de
mercado. Usualmente, as vendas do primeiro ano tendem a ser muito parecidas com
as vendas projetadas (que inicialmente sempre tem um carater 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 situacGes, usualmente sdo realizadas pesquisas com 0S
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consumidores com o intuito de ser entendido os motivos que ndo os levam aquela

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

A partir da analise dos resultados finais, tanto em relacdo a area de influéncia
abrangida, como em relacédo a percepcao dos clientes em relagdo aos atributos da loja
e consequentemente o potencial de vendas alcancado, pode-se afirmar que 0s
resultados obtidos apds a implantacdo da loja estiveram muito proximos aos

resultados esperados gerados através da aplicacdo da rotina de planejamento.

Isto indica, portanto, que, é possivel através de uma rotina de planejamento efetuar
uma andlise da qualidade dos referenciais de atributos, insercdo de mercado e
conseqlientemente obter um potencial de vendas esperado, o qual pode ser utilizado
com seguranca para o restante do planejamento econdémico-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 insercdo de
mercado estdo claramente definidas, e, portanto, os atributos dados a loja uma vez
considerados pelo pablico alvo desejado, séo referenciados e hierarquizados por ele
para escolha do local de compra, levando a obtencdo 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
determinacdo do comportamento mercadoldgico e obtencdo dos dados consequientes,
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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