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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi desenvolver um estawe estratégia de localizagdo de lojas.
Utilizou-se o modelo desenvolvido por Huff, querpite escolher, entre as provaveis localizacdes
de um ponto comercial, a melhor opcao para a abed® uma loja. Foi realizada uma pesquisa
descritiva, e a coleta de dados foi feita por nikei@plicacdo de questionario estruturado. A regiao
escolhida para a pesquisa concentra namero retedmtdrogarias. A pesquisa de campo foi
realizada com aplicacdo do questionario a indivddresidentes no bairro. O modelo permitiu
identificar a area de influéncia da loja estuddgste estudo revelou-se um trabalho original ao
focar a localizacdo de drogarias por meio da atfio do Modelo de Huff, permitindo, assim,
contribuir para a realizacao de novas pesquisatauaas e dar suporte aos varejistas nas questdes
relativas a localizagéo.

PALAVRAS-CHAVE : Marketing de Varejo; Localizacdo Varejista; Pissme de Tomada de
Decisao; Sistema de Informacdo Geografica; Modelblaff.

ABSTRACT

The aim of this research was to develop a studutadtore localization strategy. The model built up
by Huff, which allows choosing, between possiblealizations of a commercial establishment, the
best option for opening a store. A descriptive aede was realized, and the data collection was
done using a structured questionnaire. The areaechéor this study concentrates a significant
number of drugstores. The field survey was dondyappthe questionnaire to persons living in the
neighborhood. The model allowed to identify thduahce area of the store in question. This study
revealed itself as original, focalizing the locatibn of drugstores through the use of the Huff
model, permitting in this way to contribute to iealnew academic researches and give support to
retailers in localization questions.

KEY-WORDS: Retail marketing; Retailer localization; Decisioraking process; Geografical
Information system; Huff Model.

1 INTRODUCAO

Localizacao, localizacéo e localizacdo. SegundovBno(1989), estes sdo os trés fatores basicos
para o sucesso de uma loja. Este artigo € orierpadm 0os aspectos da geografia de mercado,
aplicada aos estudos de localizacdo do setor staefroi aplicado como base tedrica o modelo
desenvolvido por Huff (1964), no varejo farmacéutie Belo Horizonte, em 1962, tendo como

objetivo principal avaliar este modelo como ferrataepara ajudar o varejista nas decisdes sobre
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escolhas de localizacdo de um ponto de venda. 8edvdasano (2003), o modelo de Huff permite
ao varejista estimar, através de uma equacao mitamqual localizacdo de uma loja, entre as
provaveis, tem maior probabilidade de atrair maiomero de clientes.

Para Berry e Parr (1988), o varejo € o fim da @die producdo e distribuicdo e o inicio do

processo de consumo; e é no estudo da geografifeedmdo que se encontra o equilibrio entre a
geografia de producdo e a geografia de consumoer&a{2006) afirma que, ao estudar

competitividade no varejo, é fundamental abordaragsunto que é sempre muito discutido, porém
com pouca analise em profundidade: os requisitaspzas praticas de localizacdo de uma loja.

Para Stanley e Sewall (1976), existem varios métpaoa determinar a melhor localizacdo de uma
loja. Porém, uma decisdo que envolve tdo extensatigade de variaveis e alternativas de escolha
torna imperativa a utilizacdo de um meétodo ciestifijue seja comprovadamente eficiente. Esse
método deve ter virtudes e limitagcdes discriminggas que o varejista possa tomar suas decisoes.

O movimento de globalizac&o do varejo e a imporgdo varejo na economia mundial refletiram-
se no Brasil com a entrada na década de 1990 dmakalSegundo Gurovitz (2005), o Walmart,
fundado em 1950, na cidade de Bentonville, no estadericano de Arkansas, é a maior empresa
do mundo e ja é a terceira maior rede supermeteadds Brasil, preocupando seus concorrentes
Carrefour e Pao de Acucar.

A globalizacédo, que atingiu o setor varejista dipde 1994, assim como o estabelecimento do

Plano Real, que trouxe estabilizacdo e reducamfticdio, vem gerando uma série de mudancas
rapidas e profundas ndo apenas na estrutura vayejias também na modernizagéo das técnicas de
gestdo — observa Parente (2003). Também ¢é posdisetvar um interesse crescente do varejista
brasileiro em buscar novos conhecimentos para gjJagare sua empresa consiga sobreviver nesses
periodos de concorréncia cada vez mais acirrada.

Kotler (2005) identifica algumas tendéncias quevagjistas e os fabricantes precisam levar em
consideracdo ao planejar suas estratégias comgpstitiEntre elas estdo novos formatos e
combinacbes de varejo, por exemplo: lojas de caéuera em postos de gasolina, que chegam a
gerar mais lucros que o posto; concorréncia iprtliferentes tipos de varejistas competindo entre
si como lojas de desconto, sites, lojas de deparitog, venda de porta em porta; crescimento de
varejistas gigantes, que vendem volumes imensogra#utos a precos atraentes para atrair as
massas; expansdo global de varejistas (empresas Wéatmart e Carrefour que buscam um
mercado global); venda de experiéncia; diversaxperenentacdo; e senso de comunidade e
interatividade em seus estabelecimentos.

Parente (2000) destaca a consolidacao das redemsieou seja, o fendbmeno no qual um pequeno
grupo de empresas ird assumir uma crescente pag#o dos negocios varejistas, acumulando um
numero cada vez maior de lojas e maior represeittatie de mercado. Esse fendbmeno de
concentracdo de mercado pode ser identificado @eltrmercado de drogarias, segmento foco
desta pesquisa, 0 que causa um acirramento da toagpentre as empresas dominantes.
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Segundo Choucair (2007), nos ultimos anos houvdour®a crescimento das redes de farmacias no
Brasil. Por volta de 2000, as redes que detinhacaaie 30% do faturamento total desse mercado
subiram sua participacdo para 40% em 2005. No IBeastem mais de 50.000 farmacias. Desse
total, 98% s&o pequenas e microempresas, e 2%edés. IAs redes, apesar de deterem apenas 2%
do numero de farmacias, detém 40% do faturamenssedenercado. Segundo a Associacao
Brasileira de Redes de Farmacia (ABRAFARMA, 20@e congrega as maiores redes do pais,
em 2005 suas redes faturaram 6,42 bilhGes de reais.

A competitividade do mercado estimula as redesrogadias a pratica de um processo de expansao
continuada, resultando na abertura de novas IGjas isso, segundo Kotler (2005), as empresas
atingem economias de escala e adquirem maior pledesmpra e maior reconhecimento de marca,
entre outros. Dessa forma, as redes conseguem muadt@minio do mercado, garantindo maior
poder de negociacdo com os fornecedores, e, assinMiém-se competitivas. Ou seja, quanto maior
0 numero de lojas e a area de atuacdo, maior a&sidade de técnicas e ferramentas para se
conhecerem as regifes onde a empresa atua oude aiiear.

A empresa onde foi realizada esta pesquisa é aabaograujo, lider do mercado de medicamentos

em Minas Gerais. Segunddrevista Mercado Comu2007), ela é a maior empresa varejista por

receita operacional liquida entre as sociedadesimad de Minas Gerais, e encontra-se em plena
fase de expansao na Regidao Metropolitana de Beladite. Hoje a empresa possui 75 lojas, e seu
plano de expanséo prevé a extensdo da rede packesido interior de Minas Gerais, atingindo 100

lojas no estado em 2008.

O varejo farmacéutico em Belo Horizonte passa porstormacdes recentes como a compra da
Drogaria Santa Marta, segunda maior rede da cigeeda,empresa carioca Pacheco, nova entrante
no mercado mineiro, assim como a Droga Raia, umpresa de S&o Paulo que chegou para
disputar o mercado de medicamentos em 2004. A DRaga e a Pacheco inauguraram um novo
fendbmeno no mercado de drogarias, o da nacionabzdgs redes, ou seja, as redes deixam se ser
regionais e buscam amplitude nacional. Outra et#rao mercado da capital mineira € a Onofre,
uma rede especializada na venda através do deligeayPague Menos, uma rede presente em
varios estados do Nordeste, Sul e Sudeste do pais.

O teste da aplicabilidade deste modelo permitir@fapdar os conhecimentoas de uma importante
ferramenta para a escolha do melhor ponto comeatratés do calculo da probabilidade de atracdo
de clientes e a determinacdo da area de influ&teciama loja; possibilitara a empresa conhecer
melhor as regides onde estdo localizadas suas dojeacar suas estratégias de marketing para
manter-se cada vez mais competitivas no mercado.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A estratégia de pesquisa adotada neste trabalbdipadquantitativo-descritivo. Segundo Malhotra
(2001), a pesquisa descritiva € um tipo de pesauaisalusiva, que tem por objetivo a descricdo de
algo — normalmente caracteristicas ou funcdes duade. No estudo em questdo, foi realizada
com o0 objetivo de testar o Modelo de Huff, aval@nsua aplicabilidade para descobrir a
probabilidade que um cliente tem de escolher e cangn cada ponto comercial, entre as op¢oes
disponiveis, possibilitando ao varejista a escddnam melhor local para abertura de uma loja.
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Para Gil (1999), a pesquisa descritiva tem cometig) primordial a descricdo das caracteristicas

de determinada populacao/fenébmeno ou o estabelettinde relacdes entre variaveis. A proposta

desta pesquisa € justamente coletar dados sobrepomdacdo, no caso pessoas que moram
proximas as provaveis localizacdes de uma lojastabelecer relacdes entre a amostragem
pesquisada com o tamanho das lojas estudadastacih a ser percorrida pela pessoa em relagéao
as lojas estudadas.

O método utilizado para a coleta de dados foi ov&urPara Malhotra (2001), as vantagens do

método de Survey é que sua aplicacao é relativarsmples. Os dados obtidos sdo confiaveis

porque as respostas sao limitadas as alternatigasiomadas. O uso de perguntas de resposta fixa
reduz a dispersdo nos resultados, que pode semdzaymlas diferencas de expressdo dos
entrevistados e, consequentemente, facilita asgn@la consisténcia da interpretacdo dos dados.

O universo determinado neste trabalho s&o os Batstoril e Buritis. Essa regido foi escolhida por
dois motivos principais:

a) Os dois bairros ficam em uma regido geografie mpssibilita uma delimitacdo muito clara a
outros bairros, permitindo ser uma regiao praticgamésolada em relagdao a outras, inclusive nao
servindo de passagem ou ligacdo a outras regio8ldeHorizonte. Essa caracteristica permitira
uma clara analise ao tratar os dados em um sisterimtdormacéao geogréafica.

b) Nessa regido concentram-se quatro drogariaas todito proximas, sendo duas lojas da empresa
estudada e mais duas concorrentes, a Trade e a Zap.

Por meio do levantamento estatistico disponibitizaxd site da Prefeitura Municipal de Belo
Horizonte (ANUARIO ESTATISTICO DE BELO HORIZONTE 0®6), que utiliza as informacdes
cedidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia tafstica, através do censo realizado em 2000, foi
identificado que esses dois bairros contam com popalacdo estimada de 17.337 pessoas. Tendo
em vista que a pesquisa é sobre drogarias, salsendae o principal cliente desse negocio sao
pessoas adultas e principalmente idosas que téwor m@amsumo de medicamentos, optou-se por
pesquisar apenas pessoas com idade acima de 200aas reduziu 0 universo da pesquisa para
11.408 pessoas.

Foi utilizada uma amostra ndo probabilistica panvemiéncia para aplicacdo dos questionarios
cujas pessoas se encontravam no lugar exato otad@msos pesquisadores. A amostra da pesquisa
foi retirada da populacéo de clientes da regidollesta. Segundo Parente (2000), a entrevista com
clientes tem sido o método mais recomendado ectoadil de mapeamento da area de influéncia.
Foram entrevistadas 193 pessoas: todas elas m@aegi@io estudada e realizam compras com
frequéncia em, pelo menos, uma das drogarias thordgos 193 questionarios aplicados, 19 foram
descartados por apresentarem dados incompletodo sgmoveitados 164 questionarios. Para o
universo estudado de um pouco mais de 10.000 messegundo Tagliacarne (1974), esse numero
amostral garante um nivel de confianca de 99,7% wonintervalo de confianca de 8% e P/Q no
valor de 50%.

Revista Gestdo & TecnologiRedro Leopoldo, v. 8, n. 1, p. 1-19, jan./jul020 4



Andre Giffoni Pellizzaro Lima; Dr. Dalton Jorge Xeira

A coleta de dados foi feita por meio de survey, @pticacdo de questionarios estruturados. A
aplicacado dos questionarios foi realizada entrelias 25 e 29 de junho de 2007, no periodo da
manha e tarde. As entrevistas foram realizadasveaifla Mario Werneck, a principal avenida de
acesso e comercio da regido, em pontos da avemsidates de qualquer uma das quatro drogarias
presentes, 0 que evitou que a amostra estudadeeagse qualquer uma das drogarias e permitiu
um retrato mais fidedigno possivel da realidade.

O questionério foi estruturado com 22 perguntabddas. Antes da aplicacdo do questionario foi
feito o pré-teste. Segundo Gil (1999), é fundanmdateer o pré-teste do questionario para checar
algumas questdes relevantes, como clareza e praetnstiermo, ordem das questdes, a forma como
as questdes sao colocadas, entre outras.

A pergunta 1 e a 2 eram qualificadoras para asirpa e questionavam se o0 entrevistado era
morador da regido e cliente de alguma drogariaaiwdy Essas duas perguntas serviram de filtro
para a continuacdo da entrevista, pois apenas oresada regido e clientes de drogarias do bairro
participaram da pesquisa.

As perguntas 3 e 4 tracavam o perfil do clienterelacdo a sexo e faixa etaria. Na pergunta 5, o
cliente era questionado sobre seu endereco. Oegrudera um dos principais dados da pesquisa,
pois o0 modelo de Huff determina a probabilidadeapaada cliente comprar em uma das drogarias
presentes na regido, através da relacdo entradaales do cliente e o tamanho de cada drogaria
presente no bairro. As analises geograficas, castantias e distribuicdo dos clientes, foram feitas
usando um programa de geoprocessamento, atraviéertdicacdo da residéncia em um mapa
digitalizado da regido, e tracando sua distanciaedatgdo a cada drogaria, conforme sera descrito a
frente.

Huff (1966) descreve, em sua pesquisa, que, eatiesvpontos possiveis para a instalagcdo de uma
loja, um varejista, ao usar seu modelo, podia Bscalm ponto a que os clientes teriam maior
probabilidade de ir. Como o principal objetivo @eptsquisa era testar o modelo escolhido e sua
eficiéncia para a tomada de decisdo em relacacadizacdo de uma loja, 0 método para testar sua
assertividade foi determinar a probabilidade d@ntds entrevistados de comprar em cada uma das
guatro drogarias presentes e comparar o que feisppeversus a loja que o cliente apontou como a
de sua preferéncia.

Com este trabalho, propde-se a utilizacdo de urensesde informacdo geografica para analise dos
dados. Além dos gréficos e das tabelas normalmaititeados para analises, foram gerados mapas
geograficos através do software Maplinfo, que pé@mraiha analise espacial dos dados, conforme se
pode verificar abaixo.

Apés a tabulacdo dos dados levantados pelo quéstiordeu-se sequéncia ao tratamento das
informacdes coletadas. Essas informacoes foramdaatutilizando o software Maplinfo, um dos
Sistemas de Informacdo Geografica disponivel nocager mundial. O Mapinfo é um sofware
compativel com o Windows, que permite um facil araento entre os dados coletados e as
informacdes geograficas.
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A partir dos enderecos levantados de cada pesdevistada e das lojas estudadas, o software
identificou as localizacbes geograficas atravéxamdenadas cartesianas. A partir de entdo foi
possivel identificar atributos a cada uma dessasleaadas, ou seja, a cada ponto identificado no
mapa eram atribuidos os dados levantados em pasqaimo a idade da pessoa, a drogaria em que
ela realizava suas compras e até a drogaria quadelmestimava como a de maior probabilidade

de cada cliente ir realizar suas compras, seguidodzlo de Huff.

A distdncia de cada loja da casa do cliente e o tamanho da area de vendas eram os dois dados
fundamentais para elaborar o tratamento do modelo. O Mapinfo permite, a partir das distancias
cartesianas, identificar a latitude e a longitude de cada localizagdo no mapa e encontrar a distdncia em
linha reta de cada casa do cliente a cada uma das drogarias presentes no bairro, e este € um dos principais
dados para alimentar o modelo, como se vera em sua formula original abaixo, conforme descrito por Huff
(1964):

Sij

Tij A

Pij =

Tij A
Considera-se que:
a) Pij = a probabilidade de um consumidor na areeamprar na loja j;
b) Sj = o tamanho da loja j;
¢) Tij = tempo de deslocamento/distancia da ae¢é a loja j;

d) A = parametro que deve ser estimado empiricamendergthetir o efeito do tempo de viagem em
varios tipos de compras.

Os dados pesquisados necessarios para processarudafdo modelo foram:

a) j, 0 nimero de concorrentes/as lojas pesquis@dadrogarias consideradas como foco de estudo
nesta pesquisa foram determinadas a partir da igascpum os clientes que identificaram a drogaria
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gue eles mais frequentam na regiao: 79,9% vao ada®aluas lojas da Araujo; 3,7% preferem a
Trade; e 3% dos entrevistados vao a Droga Zap cais finequéncia. Essas quatro lojas
representam 86,6% da preferéncia dos clientes degis, além de serem as que estado proximas
umas das outras. As demais drogarias presenteaimo bao foram foco deste estudo pelo baixo
indice de preferéncia dos clientes e por ndo esttie proximas;

b) S, o tamanho das lojas. O tamanho foi estimad@awmbrdo com medidas feitas pelo préprio
pesquisador. As medidas encontradas nédo sdo eraashem aproximadas da realidade. Devido
ao fato de a Droga Zap e a Trade ndo disponibéiimaa metragem da area de vendas para o
pesquisador, foram medidas todas as lojas em p&@gmEsso médio do entrevistador é de 70 cm, e,
contando-se o total de passos da largura, muligdicpela distancia, encontrou-se a metragem
aproximada de cada loja: Araujo Mario Werneck, 3Z61f; Araujo José Rodrigues Pereira, 205,8
m?; Trade, 150, 92 f Droga Zap, 102,9 fmApenas para validar o método adotado para erszontr
o tamanho das lojas, 0 pesquisador conseguiu almedata da Araujo da Mario Werneck. A area
de vendas dessa loja é 355,55 encomparou-a com o valor estimado em passodefedica foi de
apenas 6% entre o tamanho estimado pelo pesquisadiamanho real da loja;

c) T, o tempo de deslocamento/distancia de cada éstatistica para cada lugar potencial. No
qguestiondrio de cada entrevistado constava sewegimjeo que permitiu, através do Maplinfo,
determinar a distancia de cada entrevistado palalog da pesquisa;

d) o valor hipotético para. Segundo Huff (1964), o parametkovaria de acordo com o tipo de
produto vendido. Por exemplo, em um estudo cons ld@moéveis, foi encontrado um valor ideal
de 2,723, e para lojas de roupas, 3,191. O vaksedparametro esta ligado a quantidade de tempo
gue um consumidor esta disposto a gastar parasmdena compra de um produto. Quanto maior
o valor estimado d&, menor € o tempo que 0 consumidor esta dispogtstar. Portanto, quanto
maior o valor de\, mais restrito sera o escopo da area de influéncia

Petersen (2001), Parente (2003) e Carter (1993)carp que o modelo normalmente utiliza o
expoente 2. Se 0 expoente € maior que 2, reflgtarade aversao dos consumidores em percorrer
maiores distancias para comprar em um determiradd; Ise o expoente € menor que 2, reflete que
o0 consumidor esta mais disposto a percorrer madistdncias. Vale ressaltar que essa calibragcao
depende também da tolerancia dos consumidoresaéstsicc do tipo de comércio. Se o valor do
expoente € aumentado, o resultado € alterado, daanuena probabilidade de o consumidor ir a loja
mais proxima e diminuindo a probabilidade de ioja Imais longe. Estudo feito por Haines, Simon
e Alexis (1972) procurou encontrar o valor maximmi@imo do expoente; para esses autores, 0
valor minimo é 0 e 0 maximo, 5.

Como Huff (2003) afirma que o valor do expoentdavade acordo com o tipo de loja, a loja que
oferece produtos de conveniéncia tem maior exppesriquanto a loja que vende produtos
especificos ou especiais tem um expoente menam assno as caracteristicas da populacdo, nesta
pesquisa o autor utilizou o valor 3 para o expaedtgalor do lambda adotado ser igual a 3 pode
ser justificado também por uma pesquisa feita gmarsosercados por Huff (1966), em que ele adota
este valor.
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De posse desses dados foi aplicada a féormula decHurfcontrada a probabilidade para o cliente ir

a cada uma das lojas. A partir de entdo, a pesghesgava a seu principal momento: cada cliente
pesquisado tinha apontado a loja em que ele rgalas compras com mais frequéncia e também a
probabilidade que o modelo estimava de ele ir a t@gjéd. Ja era possivel comparar os resultados do
realizado versus o estimado.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Em 1964 Huff realizou sua pesquisa procurando dremogual seria o melhor entre mais de 20
provaveis pontos para a implantacdo de um supeach@rcAo fim de sua pesquisa ndo foi
apresentado se realmente aquele ponto escolhidoncon o potencial que tinha sido previsto.
Neste trabalho, foi possivel comparar os resultgaesistos pelo modelo versus o identificado
pelos clientes. Os dados dos questionarios alimenta Sistema de Informacdo Geografica,
Maplnfo, possibilitando as analises a sequir.

Abaixo esta representada a distribuicdo dos cheptdrevistados e as drogarias que cada um
identificou como a que vai com mais frequéncia.n@eeeco em que cada entrevistado mora esté
identificado por pontos conforme a legenda, e adeocada ponto esta relacionada com a loja de
preferéncia do cliente. Observa-se que a maiosechientes esta distribuida na regidao sul do mapa,
apesar de a concentracdo de drogarias estar ldaliro centro. Percebe-se uma forte concentracao
de consumidores nesta area, pois é a area maiagedo bairro.

Legenda

e Clientes Araujo —
M.V.

m

e Clientes Trade

[/
o=

YW

Clientes Araujo —
J.R.

e Clientes Zap

+ Araujo — Mario
Werneck

Araujo — José
Rodrigues

+ Trade

FIGURA 1 - Mapa da distribuicdo de clientes porgauga

Fonte: Dados da pesquisa.
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Cada cliente entrevistado indicou a drogaria depsateréncia. Com o enderec¢o desses clientes e
utilizando as quatro drogarias, objeto desta psaquioi calculado, com base no Modelo de Huff,
gual dessas lojas teria maior probabilidade derataala um desses clientes, a partir dos dados da
distancia de cada loja a residéncia de cada clemt¢éamanho da loja. Portanto, foi comparada a
loja que o cliente identificou como a que vai comion frequéncia versus a loja que o Modelo de
Huff identifica como a que cada cliente teria mg@ababilidade de ir.

No mapa acima é possivel comprovar a afirmacéaa peit Huff (1964) de que lojas maiores tém
maior capacidade de atrair clientes de regides whaiaintes. Percebe-se que os clientes mais
distantes da regido em que estdo as quatro logases@isua maioria, compradores da Araujo da
Mario Werneck, a maior em tamanho das lojas esaglad

Da amostra entrevistada de 164 pessoas, 142 idardiih que vdo com mais frequéncia a uma das
guatro lojas estudadas. Dentre esses respond@isidentificaram ir com mais frequéncia a
Araujo da Avenida Mario Werneck, 15% a Araujo daaRosé Rodrigues Pereira, 4% a Trade e 4%
a Zap. O Modelo de Huff identificou resultados rauitréximos em relacdo ao que os clientes
identificaram como sua loja de preferéncia: segundmdelo, 85% teriam maior probabilidade de
ir a Araujo — Mario Werneck, 12% a Zap, 3% a Aradjdosé Rodrigues e 1% a Trade.
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TABELA 1

Distribuicdo dos clientes — Probabilidade de hugffsusfrequéncia a loja pelos clientes

Araujo Araujo R. Trade Av. Droga Zap
José Prof. Mério
LO]aS Av. Prof. Rodrigues Werneck Av. Prof.
Mario Pereira L
Werneck Mario
Werneck
Numero de clientes com 139 5 1 19
maior probabilidade de ir
a loja - Huff
% de clientes com maior  85% 3% 1% 12%
probabilidade de ir a loja
- Huff
Numero de clientes que 110 21 6 5
responderam que vao a
loja com mais frequéncia
% de clientes que 77% 15% 4% 4%

responderam que vao a
loja com mais frequéncia

Fonte: Dados da pesquisa.

Cada cliente que tem a maior probabilidade deuma das quatro lojas estimada pelo modelo foi
identificado no mapa abaixo. Comparando-o com tilliscdo real apontada para os clientes na
Tabela 22, percebe-se uma distribuicdo de clieetesorno de cada drogaria bem homogénea.
Segundo o modelo, percebe-se ainda que a maioreltj@ as pesquisadas, Araujo — Mario
Werneck atrai os clientes localizados em pontos rdatantes, por ser a maior loja de todas; as
demais drogarias tém como seus clientes apontagdietes que estdo proximos a cada uma delas.
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Araujo -
M.V.

warias by Drog

Clientes
Trade

lior Probabilidade Huff

L1 :
N

Clientes

FIGURA 2 - Distribuicdo de clientes por probabiligade Huff
Fonte: Dados da pesquisa.

Com os resultados das probabilidades que cadadnjade atrair clientes, é possivel fazer um

estudo com base em Parente (2001), em que eletemc@nparticipacdo de mercado de cada loja
de supermercado em uma determinada regido. De pgoss#ados de faturamento do mercado de
drogarias dessa regido, poderia ser determina@ocemtual de faturamento que cada loja possui de
acordo com sua probabilidade de atrair clientemomstrando mais uma forma de utilizacdo do

Modelo de Huff.

Estéo identificados no mapa abaixo (Figura 12),vermelho, os clientes cuja loja de preferéncia
foi a mesma identificada por Huff como a de maimbpbilidade e, em verde, os clientes cujos
resultados foram divergentes. Percebe-se que,gi@orsul do mapa, houve o maior nimero de
erros. As pessoas localizadas nessa regido, @oeesimais afastadas das lojas, foram identificadas
como as que tinham maior probabilidade de reaBmas compras na Araujo — Mario Werneck,
embora essa regido tenha clientes de todas aekijg$adas.
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Iff % Opgdo do Cliente

(993
=nte (B5)
Jjarias

woi Legenda

Igual

Diferente

+ Araujo -

Mario Werneck

FIGURA 3 - Acertos e erros - Huff

Fonte: Dados da pesquisa.

O célculo da area de influéncia permite identifigaegido em torno da loja onde esta localizada a
maioria dos clientes. Nos resultados apresentadegar, identificaram-se as areas de influéncia
dos clientes entrevistados, segundo a loja de mfar@ncia e a loja mais provavel para compra,
segundo Huff. Para estimar a area de influéncieaise a loja Araujo — Mario Werneck, porque
ela foi a que teve o maior niumero absoluto de tgeril10 entrevistados realizam suas compras la.

De posse dos resultados da pesquisa em que oteslientrevistados apontaram a loja de sua
preferéncia, foi possivel identificar a area primacom um raio de 1.008 metros, onde estédo
localizados 65% dos clientes; a area secundanma,wu raio de 1.321 metros, onde moram 25%
dos clientes; e a area terciaria, com um raio 8&31lmetros, onde estdo os 10% dos clientes
restantes.

Utilizando o Modelo de Huff para prever a area mituéncia, encontrou-se a area primaria com
raio de 1.079 metros, a secundaria, com 1.352 mjadra terciaria, com 1.733 metros. Ou seja, 0s
valores provaveis foram muito proximos entre o @teve o realizado, encontrando-se as seguintes
diferencas: 71 metros a mais para a area prinm@tianetros a mais para a area secundaria e 160
metros para area terciaria.
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TABELA 2

Area de Influéncia — segundo a preferéncia dostelgex

previsao de Huff

Areas de
Influéncia

Preferéncia
clientes

do

5 Previsao de Huff

Area Primaria

Area Secundaria

Area Terciaria

1.008 metros

1.321 metros

1.573 metros

1.079 metros

1.352 metros

1.733 metros

Fonte: Dados da pesquisa.

O modelo se mostrou neste caso extremamente éfigiama calculo da area de influéncia. Vale
ressaltar que o gasto de tempo e recurso parardetera area de influéncia pelo modelo é muito
menor, pois sdo necessarios apenas a distribuiggndereco da populacdo em torno da loja, sem
demandar pesquisas com os clientes, como feitomaato tradicional.
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Jéncia
AdrioWemeck

Sria

ncléria

aria

Legenda

Clientes Area Primaria

Clientes Area Secundaria

Clientes Area Terciaria

FIGURA 4 - Mapa da area de influéncia - clientes

Fonte: Dados da pesquisa.

segunda o Modelo de Huff
o =&y Mario Wemeck

=a Terdiéria * ;
=a Secundéna # o h
“aprmss o (02
rogarias s 7o

201 * i o, <

RAIO 2 i
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P

Legenda

Clientes Area Primaria

Clientes Area Secundaria

Clientes Area Terciaria

/ 4 + Araujo - Mario Werneck

= Arauijo — José Rodrigues

FIGURA 5 - Mapa da area de influéncia por Huff
Fonte: Dados da pesquisa.

Além de identificar a area de influéncia, € podsiatravées de um Sistema de Informacao
Geogréfica, construir outras formas de visualizadg@anformacdo. No mapa abaixo (Figura 15),
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identificaram-se as regides em torno da loja Araulario Werneck, por faixas de probabilidades.
Ou seja, os clientes das regides com cores proxamagrmelho tém até 77,9% de chance de ir a
esta loja; as regibes amarelas tém até 50,2%;rdesyeaté 43,6%; as azuis claras, até 38%; e as
azuis escuras, apenas 18% de probabilidade.

GARIAS

Legenda
SRALD T
LRAO 2
RADE

77,9%

SBILIDADES DE HUFF
- A% MARIC WERNECK

‘9%

12% | 2 = * ’ : : l
% ke = > 50,2%

43,6%

38%

2l 18%

T
FIGURA 6 - Faixas de probabilidade de clientes cargm na Araujo — Mario Werneck

Fonte: Dados da pesquisa.

4 CONCLUSAO

A importancia da localizacdo de lojas para os isiegy ndo corresponde ao volume de estudos
produzidos nesta area. Esta pesquisa € um peg@sso pm um longo caminho que precisa ser
desenvolvido para tornar-se o varejo brasileiroacadz mais profissionalizado e munido de
ferramentas e modelos para as decisdes relatigastdao dos negdcios. Ao incorporar um sistema
de informacao geogréfica para andlise dos dadosiitpese adentrar em uma nova disciplina, o
Geomarketing, uma forma diferenciada de enxergaesadtados encontrados.

Nos préximos paragrafos sdo apresentadas algunmasderacdes relevantes antes do fim deste
trabalho, assim como uma reflexdo sobre os obgfivetendidos e os resultados encontrados:

O objetivo principal deste trabalho era testar sediwvidade do modelo para escolha da melhor
localizacéo de uma loja. O modelo apresentou algesidtados um pouco divergentes entre o que
foi previsto versus o identificado pelos clientesgas ele mostrou-se extremamente eficiente ao
indicar que a melhor localizacéo seria a ocupada psujo da Mario Werneck, loja apontada

como a que teria a maior probabilidade de ser lesi@olpor 85% dos clientes entrevistados. Ou
seja, comparados os resultados encontrados, padieeseque o Modelo de Huff € uma poderosa
ferramenta para encontrar a melhor localizacdawe loja entre os provaveis pontos de abertura.

Apesar de o modelo ndo deixar duvidas em apontdrsguwia a melhor loja em fluxo de clientes,
guando se observa pontualmente a previsdo debdigfio dos clientes no mapa, percebe-se uma
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distribuicdo pasteurizada dos resultados, ou s#ja,cada microrregido existem os clientes de
determinada loja, ndo permitindo que existam aemte duas lojas em uma mesma microrregiao.
Por outro lado, permite enxergar claramente quessab microrregides tém a maior probabilidade
de gerar fluxo de clientes.

O modelo também foi muito eficiente ao determinarea de influéncia da loja Araujo — Mario
Werneck. A diferenca entre a area de influénciaigt® versus a real foi de apenas 160 metros,
uma diferenca praticamente irrelevante para plamajo das estratégias de marketing de uma loja,
possibilitando uma forma de menor custo para ojigtaeencontrar as areas de influéncia de sua
rede de lojas.

O modelo ainda pode ser utilizado para prever aotgpde faturamento na abertura de uma loja

nessa regido ou mesmo para prever como ficarianessEmdo se uma dessas lojas viesse a fechar.
Para isso bastaria acrescentar ou retirar umadieféro das andlises realizadas, sendo possivel
realizar cenarios e projecdes. Também com o magelassivel repetir o estudo feito por Parente

(2001), encontrando o percentual de mercado que logal tem em uma determinada regido, de

acordo com suas probabilidades.

O desenvolvimento das ferramentas de GIS e os ntabslhos desenvolvidos na area de
Geomarketing permitirdo que este trabalho sejaaamdis relevante para os futuros pesquisadores
gue quiserem aprofundar seus estudos em localizagéjsta.

Sugere-se a realizacdo de pesquisas futuras palisaara influéncia da imagem nas questdes
relativas a escolha de uma determinada loja, codaealizado por Stanley e Sewall (1976), que
incorporaram ao Modelo de Huff a variavel imagem.

Foi apresentado, como um dos resultados da peggarigaaa Araujo — José Rodrigues Pereira, que
apenas 3% dos clientes teriam maior probabilidadefrdquentar esta loja, mas 15% dos
entrevistados indicaram-na como a de sua preferémMbd entanto, no resultado da Zap, foi
encontrado que 12% dos entrevistados teriam mabdyapilidade de ir a esta loja contra os 4% de
entrevistados que se identificaram como clientesseg resultados levam a reflexdo de que nao
apenas a distancia e o tamanho da loja devem\sgtde em consideracdo, e que novas variaveis
podem ser acrescentadas, como a imagem da lojpogeeser uma das principais delas.

Sugere-se também que no lugar da distancia sdigadt o tempo de deslocamento, utilizando
analises de relevo e facilidade de acesso/trapai determinar o tempo que o cliente gasta de sua
casa até a loja.

Também deve ser aprofundado o célculo do valoramobtlaA para o Modelo de Huff. As
pesquisas realizadas por Huff e outros autoresl@dts ndo definiram os valores que devem ser
utilizados de acordo com o tipo de loja de var8eria possivel utilizar até esta mesma pesquisa
para fazer um estudo com simula¢cdes dos valordandeda e suas variagdes e implicagdes em
resultados da pesquisa.

Os sistemas de informagfes geograficas podem #madis em varias outras pesquisas de
marketing, como para segmentacao de clientes sardd mercados, definicdo de canais de vendas
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e vias de distribuicdo, expansdo de rede de Igjasiejamento de midia, merecendo atencao
especial dos pesquisadores dessa area.

Destacam-se a seguir alguns pontos de limitacéa gesquisa, que devem ser considerados em
pesquisas futuras.

Apesar de a amostra utilizada ser o suficiente gar&redibilidade a pesquisa, as analises espaciai
feitas pelo MapInfo poderiam ser mais bem analsadi@stadas com um maior nimero de pessoas
na amostra.

A amostra de pessoas entrevistadas que se idardificcomo clientes da Zap e Trade foi muito
pequena para afirmar com certeza os resultadog ssbfatores criticos para 0 sucesso de uma
drogaria e comparar com as lojas da Araujo. Corse B&0 era 0 objetivo principal deste trabalho,
esses resultados devem ser relativamente considerad

O fato de o modelo contemplar apenas as variaaeiartho e distancia implica deixar de lado
variaveis importantes como imagem, segundo Staml8gwall (1976), permitindo acontecer uma
diferenca grande de resultado esperado versus teadorpara as lojas Araujo — José Rodrigues
Pereira e Zap.
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