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Resumo: A literatura da area de gestdo reconhece amplamente a influéncia do
ambiente externo sobre as organizagdes, tanto nos processos de planejamento
guanto nos resultados alcangados. Varidveis como demografia, condigGes
econdmicas e grau de concorréncia compdem, com frequéncia, o conjunto de
fatores analisados na avaliagdo da atratividade de um ambiente de negdcios,
seja para empreendimentos em fase de implantagdo ou consolidados.
Este estudo teve como objetivo analisar a atratividade dos distritos do
municipio de Sdo Paulo (SP) para o varejo de alimentagdo. Foram utilizadas
duas dimensdes principais: poder de compra da populagdo e intensidade
concorrencial. O levantamento dos estabelecimentos ocorreu por meio de
integracdo com a plataforma Google Maps. A intensidade da concorréncia foi

estimada pela razdo entre o nimero de restaurantes e a populagdo distrital.
O poder de compra foi calculado com base na relagdo entre a renda domiciliar
média dos distritos e os precos dos produtos ofertados, o que resultou na
identificagdo e coleta de pregos de 3.086 estabelecimentos. A analise de
agrupamento classificou os distritos segundo a similaridade das variaveis
consideradas. Os grupos resultantes apresentaram diferengas significativas
quanto a variagdo de pregos e a presenca de redes de estabelecimentos
(empresas com multiplas unidades, como franquias). Notadamente, os distritos
com maior poder de compra, embora com concorréncia relativa mais elevada,
concentraram mais redes e maior diversidade de pregos, o que indicou um
ambiente competitivo menos hostil. Conclui-se que os resultados evidenciam
“trade-offs” relevantes para estratégias de localizagdo e contribuem para a
compreensdo das decisGes empresariais no setor.
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Abstract: The management literature widely acknowledges the influence of the external environment on organizations, both in planning
processes and in the outcomes achieved. Variables such as demographics, economic conditions, and the degree of competition are
frequently considered in evaluating the attractiveness of a business environment, whether for emerging ventures or established
enterprises. This study aimed to analyze the attractiveness of the districts of the municipality of Sdo Paulo (SP) for the food retail
sector. Two main dimensions were employed: the population’s purchasing power and the intensity of competition. The identification of
establishments was conducted through integration with the Google Maps platform. Competition intensity was estimated based on the
ratio between the number of restaurants and the district population. Purchasing power was calculated by relating the average household
income in each district to the prices of products offered, resulting in the identification and price collection of 3,086 establishments.
A cluster analysis was then used to classify the districts according to the similarity of the variables considered. The resulting groups
showed significant differences in price variation and the presence of chain establishments (companies operating multiple units, such
as franchises). Notably, districts with higher purchasing power, although presenting relatively higher competition, also concentrated
a greater number of chains and greater price diversity, suggesting a less hostile competitive environment. It is concluded that the
findings reveal relevant trade-offs for location strategies and contribute to a better understanding of business decision-making in
the food retail sector.
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1. Introdugdo

InformagOes sobre um determinado ambiente geralmente sdo utilizadas por empresas no planejamento de
suas atividades. Diversas ferramentas de estratégia e gestdo incluem a analise do ambiente externo nas etapas de
planejamento e consideram aspectos econdmicos, demograficos, politico-legais, culturais e concorrenciais, como
concentragdo competitiva e posicionamento estratégico™?. O contexto geografico pode afetar significativamente
a percepc¢do de atratividade de um mercado, pois fatores econémicos, culturais e tecnoldgicos variam entre
localidades!?. Os niveis e a distribuicdo de renda, juntamente com poder de compra, sdo fatores econémicos
que influenciam as adaptac¢des das politicas comerciais das empresas. Dessa forma, em negdcios com alcance
geogrdfico limitado, as condigdes do entorno tornam-se determinantes para as possibilidades estratégicas e,
consequentemente, para a lucratividade™,

O setor de varejo de servicos de alimentagdo é um exemplo de negdcio diretamente impactado pelas
caracteristicas de relevancia, proximidade e pelas condi¢gdes do ambiente, uma vez que a demanda se restringe a
area proxima do publico interessado'. No Brasil, atividades econémicas relacionadas a esse segmento representam
a maioria das operacdes de abertura de empresast®.

A analise do ambiente ancora-se na premissa de que, em uma economia de mercado, a competicdo influencia o
lucro. Em ambientes mais hostis, a lucratividade tende a ser menor?. De acordo com Pindyck e Rubinfeld!®, fatores
como o numero de competidores e as barreiras de entrada afetam a intensidade da competi¢do. O preco atua como
um indicador importante para a compreensao da dinamica competitiva. A variagao dos pregos € interpretada como
inversamente proporcional a competitividade”!® e também como um indicio de praticas anticoncorrenciais, entre
eles a formacao de cartéis!®.

As condi¢cdes do ambiente influenciam o custo de vida dos individuos e consumidores, que tendem a buscar
locais onde encontram melhor relacdo entre poder de compra e acesso a amenidades!®. Portanto, em ambientes com
maior poder de compra, a demanda potencial aumenta, embora a concorréncia também possa se intensificar em
fungdo do niumero de competidores e das opgGes disponiveis para atender as necessidades do publico consumidor.

A cidade de S3o Paulo destaca-se como a mais populosa do Brasil, com 12,4 milh&es de habitantes!*?. Segundo
dados do instituto, o rendimento médio dos trabalhadores formais na cidade foi de 4,1 saldrios-minimos9,
valor correspondente a cerca de RS 4.970 em 2022. No entanto, a distribuicdo desses rendimentos apresenta
alta heterogeneidade. Os Mapas das Desigualdades da Rede Nossa Sdo Paulo (RNSP) mostram disparidades
que ultrapassam a renda entre seus 96 distritos. O relatério de desigualdades de 2020 revelava que a oferta de
empregos formais variou até 290 vezes entre os distritos. Na remuneragdo do trabalho formal, essa diferenga chega
a 3,8 vezes!'!. Disparidades semelhantes aparecem em indicadores de saude, cultura e habitagdo, o que evidéncia
distintas condi¢Ges de vida no municipio.

Diante das caracteristicas do setor de restaurantes, da relevancia dessa atividade econémica no Brasil,
ressaltada pelo nimero de novos empreendimentos registrados, e da complexidade socioecon6mica da capital
paulista, este estudo teve o objetivo de analisar a atratividade dos distritos do municipio de Sdo Paulo para o varejo
de alimentagdo. Para o desenvolvimento da andlise, combinaram-se os fatores poder de compra das familias e
concorréncia por habitante.

2. Material e Métodos

A escolha do poder de compra e da quantidade de competidores como parametros de atratividade baseia-se no
modelo Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), cujas origens remontam ao pensamento econdmico da Organizagdo
Industrial (Ol). Em linhas gerais, o modelo ECD parte do pressuposto de que a estrutura de um setor influencia a conduta
das empresas que nele atuam, e esse padrdo de conduta afeta seu desempenho!?.

Fatores como a quantidade elevada de competidores, homogeneidade do produto e excesso de capacidade
produtiva est3o entre os elementos que prejudicam o desempenho das empresas em um setor!, Esse mesmo raciocinio
fundamenta o modelo de atratividade setorial de Porter®. Além da homogeneidade do produto, o autor destaca
que asensibilidade ao prego, condicionada, em parte, pela renda e pelo poder de compra, também afeta o comportamento
dos compradores.

Ainda que o paradigma ECD seja alvo de criticas quanto a endogeneidade e as correlagbes parciais entre seus
componentes, sua légica permanece Util para a compreensdo de contextos competitivos*?, sobretudo em situa¢des com
pouca alteracdo tecnoldgica, como a analisada neste trabalho. Para pequenos varejistas, a premissa de que as condi¢Ges
do entorno influenciam o desempenho encontra respaldo empirico, conforme apontado por Litz e Rajagurul®!,

As influéncias de caracteristicas regionais sobre a atratividade na escolha de local para instalagdo de lojas sdo

frequentemente pesquisadas. Também é comum encontrar estudos que aplicam métodos de agrupamento para
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interpretar a atratividade de areas destinadas a operagbes empresariais. Zhang et al.*¥ e Salgado et al.l'™> representam
exemplos dessas abordagens metodoldgicas, ao incorporarem varidveis demograficas e de competicdo na segmentacdo
de dreas para operagdes varejistas. Zhang et al.l'! identificaram evidéncias de que a escolha do formato de loja por um
mesmo varejista se relaciona com as condi¢8es de renda e densidade populacional do entorno.

A localizagdo e a politica de pregos do varejista foram os atributos de maior relevancia no estudo de Herrero et al.l'®),
com a localizagdo apontada como o fator de maior impacto nos resultados do modelo de regressdo. Além das decisdes
de localiza¢do, o conhecimento das condi¢cdes do entorno do estabelecimento contribui para decisGes comerciais mais
eficazes (conduta) e, consequentemente, para melhor desempenho do negdcio*’..

A atratividade das regides foi avaliada por meio da combinagdo de dois indicadores: poder de compra e concentragdo.
O poder de compra foi medido pela relagdo entre o prego do item ofertado e a renda domiciliar em cada distrito.
Essa abordagem buscou minimizar o efeito de condig¢Ges distintas em cada localidade, em que os pregos por regido variam,
entre outros fatores, conforme os custos de terra (aluguel) que influenciam a formacdo do custo para os produtores.
Essa escolha baseia-se nos achados de Gilboa e Mitchell*®, que identificaram o impacto significativo do poder de compra
de zonas diferentes sobre o gasto dos consumidores.

Em andlises de ambientes internacionais, maior poder de compra esta relacionado a niveis mais elevados de
atratividade® ou as especificidades do comportamento do consumidor que podem alterar estratégias. Abordagem
similar a empregada nesta pesquisa foi realizada por Silva e Montanher!*®, que classificaram regides de uma cidade com
base em varidveis demograficas, de acesso e concorrenciais, mas sem avaliar aspectos de desempenho ou hostilidade
competitiva no modelo proposto. Contudo, o sistema de classificagdo de atratividade utilizado pelos autores ndo se
baseia em agrupamentos, e sim em um método hierarquico de processamento (AHP). De acordo com Hunneman et al.??,
caracteristicas de localizagdo explicam grande parte do resultado de vendas de um varejista com multiplas lojas, o que
pode ser interpretado como a influéncia do ambiente no desempenho dos varejistas.

Os dados dos estabelecimentos foram obtidos por meio de um levantamento inicial dos restaurantes com o uso de
big data espacial (dados massivos georreferenciados) e uma posterior coleta de pregos. No total, foram identificados
precos e localizagdao de 3.086 estabelecimentos. A partir da localizagdo de cada restaurante, calculou-se a oferta por
habitante residente no distrito.

O processo de pesquisa teve a seguinte sequéncia: levantamento dos estabelecimentos, pesquisa de pregos,
consolidagdo de informagdes secundarias (renda e populagdo), e analise de conglomerados dos distritos — cada uma
dessas etapas foi detalhada seguir.

Levantamento de estabelecimentos

Apods a definicdo do objeto de pesquisa (restaurantes), selecionou-se um produto comum para avaliacdo. Pizzarias
s3o bastante populares em S3o0 Paulo, a segunda maior consumidora mundial desse produto!?!. Dessa forma, a pizza
foi escolhida como foco da analise. Consequentemente, restaurantes que oferecem esse produto foram incluidos no
levantamento. A consulta dos estabelecimentos ocorreu por meio de uma "Application Programming Interface" (AIP)
do Google Maps, realizada com a linguagem R de programacao.

O pacote Googleway, disponivel para a linguagem R, permite listar estabelecimentos proximos a partir de
uma coordenada geografica (latitude e longitude). Os estabelecimentos consultaveis sdo aqueles cadastrados na
plataforma, como restaurantes. Além da defini¢do do tipo de estabelecimento, utilizou-se a palavra-chave pizza para
restringir a busca aos que possuem essa descricdo na base de dados. O levantamento foi realizado em outubro de
2023. Para cada distrito, adotaram-se trés coordenadas, conforme indicado no mapa exposto na Figura 1.
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Figura 1. Distritos da cidade de Sdo Paulo (SP)

Fonte: Geosampa - Prefeitura de S&o Paulo??!

A consulta realizada por meio da APl forneceu ndo apenas a localizagdo do restaurante (endereco), mas também
outras informagdes, como nome, coordenadas geograficas e avaliagdes dos usuarios do Google. Apds a remocdo
de dados duplicados, foram identificados 5.076 restaurantes que atendiam aos critérios da pesquisa: a presenca da
palavra pizza na descricdo e localizagdo dentro dos limites dos distritos de Sdo Paulo (SP).

Pesquisa de pregos

A pizza sabor mucarela foi escolhida para a coleta de pregos, por ser a mais comum e presente em praticamente
todos os carddpios, com rarissimas exce¢Ges. Duas formas de coleta de pregos foram combinadas: valores informados
em aplicativo de delivery e por telefone. Uma amostra de controle, de 165 restaurantes, teve seu pre¢o coletado
pelas duas fontes de informacgao.

Esse procedimento permitiu estabelecer uma regra de conversdo do prego de acordo com o canal, estimada
por meio de um modelo de regressdo. Constatou-se que o prego por aplicativo era superior aquele oferecido
diretamente pela empresa ao consumidor (Tabela 1).

Tabela 1. Modelo de regressdo para tratamento dos pregos por canal

Variaveis' Parametro estimado

Constante 0,1582*
Preco por aplicativo 0,8872*
Variavel dependente: Preco sem intermediagdo do aplicativo

N =165

r2=80,19%

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa
Nota: 'N: tamanho da amostra; r?: total de variancia da varidvel dependente explicada pelo modelo; *pardmetros significantes para p < 0,001

Dada a significancia dos parametros estimados e o poder de explicacdo do modelo, essa regra de conversdo de
precos foi aplicada a amostra total coletada, composta por 3.086 estabelecimentos com preco coletado.
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Consolidagdo de informag6es secundarias e geracao de indicadores

Os precos coletados e a posterior consolidagdo por distrito permitiram o calculo de um preco médio por distrito.
A partir disso, foram elaborados dois indicadores: poder de compra e intensidade de concorréncia por distrito.

O poder de compra refere-se a capacidade de adquirir uma determinada quantidade de bens e servicos, em
diferentes periodos ou localidades!®.

Um dos componentes do poder de compra por distrito foi a renda domiciliar, obtida por intermédio do relatdrio
Mapa das Desigualdades da Rede Nossa S3o Paulo. Esse valor foi ajustado pelo indice de Precos ao Consumidor de
Sdo Paulo (IPC-SP), conforme recomendacdo da propria instituicdo, para o periodo da coleta de pregos, realizada em
outubro de 2023. O indicador de poder de compra adotado foi calculado pela razdo entre o preco médio do produto
e a renda domiciliar por distrito, segundo a Equacdo (1).

Preco médio gistrito x
Poder de compra gisrito x = — =100 (1)
Renda domiciliar média gisrio x

Portanto, adotou-se abordagem similar ao indice Big Mac ajustado pelo PIB per capita da revista The Economist
(este indice, divulgado pela revista, analisa o poder de compra da renda média de um pais com base no preco
do Big Mac como referéncia). Reconhece-se como limitacdo da pesquisa que o produto utilizado na composicdo
do poder de compra nao foi exatamente igual entre as localidades e estabelecimentos. Contudo, como diversos
indices de poder de compra visam comparar o consumo entre regides ou periodos diferentes, a proposta adotada
foi considerada util.

A concorréncia foi avaliada pela quantidade de restaurantes per capita em cada distrito, com a populagdo
distrital obtida junto a prefeitura do municipio®??.

As premissas adotadas na utilizacdo desses dois indicadores estdo ancoradas na expectativa de que um poder
de compra maior dos individuos possibilite um leque mais amplo de estratégias comerciais, visto que existirdo mais
segmentos de mercado. Esse raciocinio é amparado nos modelos competitivos de Porter'?, pois mercados com
maior possibilidade de segmentagao oferecem mais opgdes estratégicas e, consequentemente, sao menos hostis
aos competidores. A proporg¢do de restaurantes per capita é bastante simples e reflete a concentragao existente
em cada distrito. Uma abordagem similar foi realizada por Dantas!?®, que revelou evidéncias de que as ofertas de
servigos sao maiores em locais de renda elevada.

Anadlise de conglomerados dos distritos

As variaveis de poder de compra e competicdo foram aplicadas em uma andlise de agrupamentos, técnica
util para agrupar observacdes com base na semelhanca entre as varidveis consideradas?”. Com os grupos de
similaridade formados, realizou-se um segundo procedimento analitico que consiste em verificar a concentracdo
de redes de restaurantes em cada agrupamento. O intuito era validar as premissas de atratividade adotadas. Assim,
se algum grupo de distritos concentrasse unidades, seria possivel afirmar que as caracteristicas desse agrupamento
fornecem a empresa um ambiente mais atrativo.

3. Resultados e Discussao

A coleta de pregos alcangou 3.086 estabelecimentos. Sua distribuicdo estd exposta na Figura 2, que também
apresenta o preco médio por distrito na cidade. Em relagdo a amostra total de estabelecimentos gerada pelo uso da
API, a coleta de pregos teve abrangéncia muito similar, com correlagdo de 0,93 entre o numero de estabelecimentos
levantados pela APl e o nimero de restaurantes com precgos coletados por distrito. Em cada area, o menor valor
médio registrado foi RS 35,22 (José Bonifacio), enquanto o maior foi RS 72,35 (Moema). A média da amostra total
foi RS 45,63.
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» Estabelecimentos
com pregos
coletados

Prego médio em cada distrito

Figura 2. Distribuicdo dos estabelecimentos e pregos médios por distrito
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

A variagdo na renda registrada na cidade de S3o Paulo foi de 264,9% (RS 12.131,08 contra RS 3.324,43).
A variagdo dos precos médios por distrito dos produtos pesquisados foi de 105,5% (RS 72,35 contra RS 35,22). Embora
a correlagdo entre renda e precgo do item seja positiva, o poder de compra revela que as diferencas na renda sdo mais
intensas do que as variagGes no poder de compra, uma vez que os precos aumentam nos distritos de maior renda.

Um poder de compra mais elevado estd diretamente associado a uma renda maior na cidade. Contudo, apesar
de os pregos nas regides mais ricas serem maiores (correlacdo de 0,89 entre preco médio e renda domiciliar média),
a parcela do orgamento consumida destinada a compra de uma pizza varia significativamente: no distrito com pior
poder de compra, 1,42% da renda domiciliar € comprometida, enquanto na regido com maior poder de compra, o
percentual é de 0,49%. Ou seja, 0s pregos nas regides mais ricas aumentam, mas em proporcdo inferior as diferencas
de renda.

As correlagGes entre as variaveis utilizadas na andlise estdo apresentadas na Tabela 2. Nota-se que as correlagdes
mais fortes ocorrem entre populagdo e quantidade de pizzarias (0,864) e entre preco médio e renda média (0,887).

Tabela 2. CorrelagGes entre as variaveis analisadas

Varidveis (B) (c) (D) (3] (F)
Quantidade de pizzarias (A) 0,864** -0,315** -0,287** 0,227* -0,229*
Populagdo residente (B) 1,000 - 0,459** -0,436** 0,383** -0,582**
Preco médio (C) 1,000 0,887** -0,585** 0,455**
Renda domiciliar média (D) - - 1,000 -0,858** 0,469**
Poder de compra (E) - - - 1,000 -0,436**
Coeficiente de competigdo (F) - - - 1,000

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa
Nota: Os resultados foram estatisticamente significativos ao nivel de 0,05* (p < 0,05) e altamente significativos ao nivel de 0,01** (p <0,01)

Em seguida, realizou-se uma andlise de conglomerados com as varidveis poder de compra e intensidade de
competicdo. A premissa da analise foi que distritos similares apresentaram atratividade parecida para uma pizzaria.
Optou-se pela solucdo de trés agrupamentos, apresentados como grupos A, B e C. Os dados dos grupos finais estdo
exibidos na Tabela 3.

Quaestum 2025; 6: 2675884 6/10



R. Ribeiro; A. Homenko Neto; D. Kusters Concorréncia, atratividade e varejo

Tabela 3. Grupos finais

Grupo! N2 % da populagdo Poder de compra Intensidade de competicdo
A 23 24 0,66% 0,73

B 44 46 0,80% 0,44

C 29 30 1,04% 0,37

Valor F 77,942 80,565

p-valor 0,000 0,000

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Nota: 'A: grupo de distritos com alto poder de compra e alta intensidade de competigéo; B: grupo de distritos com moderado poder de compra e moderada intensidade
de competigdo; C: grupo de distritos com baixo poder de compra e baixa intensidade de competicdo; Valor F: valor da razdo da variancia entre grupos e dentro dos
grupos; p-valor: significdncia do valor da estatistica F na separagdo dos grupos; 2N: nimero de distritos em cada grupo

Em relagdo ao comportamento das varidveis na anadlise de conglomerados, ambas mostraram-se significativas
na separagao dos grupos (p < 0,001). Os distritos do grupo A, que representam 24% dos distritos da cidade, possuem
alto poder de compra (0,66% do orgamento familiar é consumido na aquisicdo de uma pizza) e a competicdo é mais
intensa do que nos demais grupos (0,73 pizzarias para cada mil habitantes). Esses indicadores assumem valores
intermediarios no grupo B e, por fim, o grupo C é caracterizado por distritos de baixo poder de compra e baixa
competigdo (1,04% do orcamento consumido ao comprar uma pizza e 0,37 pizzarias para cada mil habitantes).
Observa-se que o0 aumento do poder de compra tende a atrair mais estabelecimentos para os distritos. A Figura 3
exibe os centroides de cada grupo e sua distribuicdo geografica na cidade de S3o Paulo (SP).

Poder de
compra

1,20 === = === =mmmmm-

Baixa 1,00~== =<\ —~ ==~ m=mm =

. Grupo A
@ GrupoB

@ GrupocC

0,80 | AR

Alta 0,60 f=mmmmmm e

b cmomoae slars s sl s el S e sl

0,40 Competicio

0,10 0,60 0,80
Baixa Alta

Figura 3. Centroides dos grupos / distribuicdo geografica dos grupos
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Ao analisar conjuntamente os dados da Tabela 3 e da Figura 3, foi possivel realizar algumas inferéncias.
Primeiramente, os distritos de menor competicdo e menor poder de compra (grupo C) estdo localizados nas zonas
mais periféricas da cidade. Grande parte desses distritos situa-se na fronteira da cidade de Sdo Paulo com outros
distritos: 23 dos 29 distritos desse grupo enquadram-se nessa situagdo. O efeito contrario ocorre com os distritos
do grupo A: 21 dos 23 distritos desse agrupamento nao fazem fronteira com outro municipio, localizados na regido
central da cidade e em suas adjacéncias.

Essas informacgGes levam a conclusdo de que o poder de compra das regiGes, comparado a concentragdo de
competidores, constitui o principal fator de atratividade para os varejistas de alimentac¢do. Os resultados indicam
que, embora a competicdo possa ser mais acirrada, o alto poder de compra compensa essa condi¢do. Além disso, a
existéncia do agrupamento B, com indicadores intermediarios nas duas dimensdes avaliadas, reforca essa conclusao.

Como forma adicional de validar esse resultado, foram realizados dois outros testes com os dados dos grupos:
a comparacao da variagdo de precos dentro de cada grupo e uma analise da distribuicdo de unidades de redes de
pizzarias entre os grupos.
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Nos modelos neocldssicos de categorizagdo de estruturas de mercado, os pregos servem como outra evidéncia
da intensidade de competi¢cdo. Em mercados perfeitos, o preco tende a variar minimamente. Em mercados menos
competitivos, os competidores possuem maior liberdade para determinar os pregos, o que indica maior atratividade
e competi¢cdo menos hostil em mercados ndo concentrados*2,

Essas duas andlises estdo consolidadas na Tabela 4 que, para comparag¢do dos grupos, apresenta a distribui¢do
dos estabelecimentos pesquisados, dos habitantes e de trés redes de estabelecimentos, o que evidencia a preferéncia
de localizagdo nos distritos do grupo A.

Tabela 4. Distribuicdo de estabelecimentos por grupo e variagao de pregos

Distribui¢ao Grupo A Grupo B Grupo C Total de unidades nas redes avaliadas
Estabelecimentos pesquisados 22,03% 45,07% 32,89% -

Habitantes 12,25% 43,49% 44,25% -

Rede | 58,33% 39,58% 2,08% 48

Rede II 72,22% 16,67% 11,11% 18

Rede Il 71,43% 28,57% 0,00% 14

Coeficiente de variagdo de pregos 0,33 0,31 0,23 -

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa

Nota: A: grupo de distritos com alto poder de compra e alta intensidade de competigdo; B: grupo de distritos com moderado poder de compra e moderada intensidade
de competigdo; C: grupo de distritos com baixo poder de compra e baixa intensidade de competigdo. Redes |, Il e Ill foram as redes de pizzarias analisadas (lojas de
uma mesma marca com varios estabelecimentos pela cidade de Sdo Paulo)

A anélise do coeficiente de variacdo dos precgos pode sugerir algumas interpretagdes. A Agéncia Nacional do
Petréleo (ANP), por exemplo, utiliza esse indicador para verificar a existéncia de cartéis no preco dos combustiveis.
Valores mais altos do coeficiente indicam maior heterogeneidade da oferta e, consequentemente, um ambiente
competitivo com menor pressdo sobre os precos — o que pode sinalizar a presenca de diferentes segmentos de
mercado. Por outro lado, valores mais baixos podem indicar competicdo muito acirrada, com redugdo forgada dos
precos, ou até mesmo praticas coordenadas, como a formacgdo de cartéis.

Contudo, dada a especificidade do mercado avaliado, com mais de 3 mil ofertantes mapeados, pode-se assumir
que as variagdes de precos refletem diversos graus de diferenciagdo, decorrentes de segmentagdo. Desta forma,
entende-se que o maior poder de compra nos distritos pertencentes aos conglomerados A e B proporciona um
ambiente competitivo menos hostil, mesmo diante de uma oferta mais ampla.

Ao avaliar a distribuicdo de unidades de redes de pizzarias, observa-se interpretacdo semelhante: hd uma
predilecdo por alocar unidades nos distritos pertencentes aos grupos A e B. Embora essas regides aparentem estar
saturadas em termos de ofertantes, nesses distritos concentra-se a presenc¢a das lojas. Assim, torna-se plausivel
afirmar que a atratividade decorre do maior poder de compra. A analise dos coeficientes de variagdao de pregos
entre os grupos reforga essa conclusdo. Ou seja, ainda que apresentem maior nimero de ofertantes, os distritos dos
grupos A e B revelam uma concorréncia menos hostil, ao passo que o grupo C concentra a competigdo mais acirrada
entre os estabelecimentos.

Uma hipdtese que emerge desses resultados é: estariam os varejistas presentes nas dreas mais atrativas
influenciados, em suas escolhas, por sua prépria capacidade de decisdo? E o que sugere o estudo de Hensel
et al®l. Dessa forma, uma complementagdo deste estudo seria investigar as competéncias de tomada de decisdo
dos pequenos empresarios que caracterizam esse mercado. Os resultados indicam que a localizagdo ndo influencia
apenas o desempenho de uma empresa, como proposto por Hunneman et al.?%, mas afeta todos os concorrentes
de um mesmo setor.

Essas informacgdes, que sugerem que o poder de compra é mais relevante na atratividade das regiGes, encontram
mais uma sustentacdo quando se analisam os gastos das familias brasileiras por faixas de rendimento. Em termos
nominais, o gasto com alimentag¢do fora do lar per capita nas faixas de rendimento dos 30% mais ricos é 557%
superior ao gasto per capita dos 30% mais pobres!®l. Ou seja, em regides de maior poder de compra, é razodvel
assumir que um individuo gasta cerca de seis vezes mais do que os mais vulneraveis com esse item do orgamento.

Assim, embora a propor¢do de estabelecimentos por habitante no grupo A seja praticamente o dobro da
verificada no grupo C (0,73 contra 0,37 para cada mil habitantes), a maior parcela do orgamento alocada para esse
tipo de consumo parece ser o fator predominante na atratividade.

Os resultados discutidos indicam uma predominancia de fatores relacionados a demanda na atratividade de
estabelecimentos dessa atividade. Em linhas gerais, sob escassez de informacgdo, regides com poder de compra
elevado mostram diversas evidéncias de serem mais atrativas, ainda que apresentem uma aparente saturagdo
em termos de nimero de empresas/habitante: o coeficiente de variagdo de precos é maior, o que sugere menor
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agressividade competitiva e a existéncia de mais segmentos de mercado, além da presenga de um numero relevante
de lojas de redes mais estruturadas.

Em relagdo aos resultados encontrados por Dantas!®!, complementa-se que mais competicdo em localidades
de maior poder de consumo ndo torna essas regides menos atrativas. Pode-se afirmar que empresas com multiplas
lojas possuem processos mais profissionais de busca e andlise de informagGes. Portanto, a predominancia dessas
lojas em areas de maior poder indica a maior atratividade dessas regides. Esses dados estdo alinhados ao paradigma
ECD, principalmente ao destacar maior diversidade da oferta em termos de variacdo de precos, o que reduz a
intensidade da concorréncia, de acordo com Porter®?l. Como possivel inferéncia estratégica, em regides de maior
poder de compra, existem inimeras alternativas de diferenciacdo horizontal dos produtos. Nos distritos de menor
poder de compra, as estratégias genéricas de custo apresentam maior probabilidade de éxito.

Os resultados também evidenciam a utilidade do “big data espacial” para escolhas de localizagdo no varejo.
De acordo com Aversa et al.?!, o uso desse tipo de dado no varejo ainda possui potencial de crescimento, tanto na
coleta quanto na analise de informagdes para tomada de decisGes. O processo de pesquisa realizado neste artigo
apresenta uma abordagem vidvel para a aplicacdo dessa categoria de informagdo em operagGes varejistas. Além da
avaliacdo da atratividade dos distritos, um possivel proximo passo, de baixa complexidade, seria a determinagao de
opgdes de logradouros para novos estabelecimentos com base na distancia em relagdo aos concorrentes, similar ao
procedimento realizado por Salgado et al.l*), que também reconhecem que sistemas geograficos integrados a dados
da internet sdo ferramentas Uteis e acessiveis para organizagGes varejistas.

Nos objetos analisados nesta pesquisa (pizzarias e a cidade de Sdo Paulo), as informagdes avaliadas permitem
selecionar distritos com poder de compra elevado e, dentro de cada grupo, escolher aqueles em que a oferta por
habitante é menor. Nos distritos categorizados como grupo A, essa diferenga chega a ser 25% inferior a média
do grupo. Portanto, é possivel combinar duas ou mais dimensGes de informagdo para escolhas de localizagdo
mais assertivas, mesmo para negdcios com pouca disponibilidade de capital para investimento em sistemas de
informacgao.

4. Conclusdo

Conforme o objetivo de analisar a atratividade dos distritos paulistanos para varejistas de alimentagao, que
considerou o poder de compra das familias e a intensidade concorrencial, os resultados encontrados neste estudo
permitem interpretar a dindmica competitiva no municipio de Sdo Paulo (SP). Para empreendedores ou empresas
interessadas em abrir ou expandir unidades na cidade, a consideracdo tanto dos parametros de renda quanto da
competicdo foi recomendada na escolha de pontos comerciais. A dindmica dos precgos deve ser considerada e, em
muitos casos, apresenta custos baixos de coleta e analise. O “trade-off” na escolha de localizagdo pode ser resumido
da seguinte forma: optar por regiGes com maior atratividade (e arcar com custos maiores) ou operar em regides de
menor atratividade (com custos menores).

Como limitagGes da pesquisa, destaca-se a especificidade do objeto analisado, o que impede que os resultados
discutidos sejam utilizados ou extrapolados para outras operagBes varejistas. Também foi uma limitacdo a
instrumentalizacdo do poder de compra adotada, baseada em um Unico produto. Como sugestdo para pesquisas
futuras, recomenda-se a inclusdo de outros parametros de analise nas dimensGes abordadas neste estudo, bem
como a investigacdo de outros setores do varejo.

Contribuiges dos autores: Todos os autores contribuiram para: Conceitualizagdo; Defini¢gdo da Metodologia; Aquisi¢do de Dados; Analise de Dados;
Escrita e Edigdo.
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