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RESUMO

Esta pesquisa aborda o tema da identificagdo de “area de influéncia” de supermercados,
no caso especifico, do Supermercado Tocale, localizado na fronteira Brasil X Bolivia, na
cidade boliviana de Puerto Suarez. O objetivo geral do trabalho foi o de identificar a
procedéncia dos consumidores do Supermercado Tocale e outros fatores que determinem
a area de influéncia do supermercado Tocale. Os objetivos especificos foram: identificar
cidades e bairros da Bolivia e do Brasil de onde sdo provenientes os clientes do
Supermercado Tocale; mapear o volume de compras dos clientes do Supermercado
Tocale em periodo determinado pela pesquisa. Foi realizada pesquisa quantitativa e
descritiva, com levantamento de dados junto a clientes do supermercado no periodo de
01 a 22 de agosto de 2022. Como resultados encontrados, tanto o levantamento de
compras por meio de frequéncia e valores comprados, a técnica do customer spotting,
quanto os locais mapeados por georreferenciamento, apresentando a localidade de

influéncia, apresentaram resultados convergentes, complementando-se.

Palavras Chave: Area de influéncia, Customer Spotting, Supermercados, Estratégias
mercadoldgicas
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa aborda o tema da identificacdio de “drea de influéncia” de
supermercados, no caso especifico, de um supermercado localizado na fronteira Brasil X
Bolivia, na cidade boliviana de Puerto Suarez.

Para Bennett (1998 apud PARENTE; KATO, 2001) a area de influéncia é uma
area geogréafica contendo os consumidores de uma empresa particular ou grupo de
empresas para bens ou servicos. O desempenho de supermercados depende de sua
localizacgdo, pois a maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que moram dentro
de uma area geogréfica relativamente pequena em torno da loja.

E possivel identificar a proveniéncia dos consumidores de um supermercado (ou
de qualquer outro estabelecimento comercial) por meio de uma técnica chamada
Customer Spotting, que de acordo com Applebaum (1966 apud SILVA; FARIA;
ARAUJO, 2013) envolve entrevistar uma amostra dos clientes em uma loja para obter
seus enderecos e informacdes sobre habitos de compras. O nimero de clientes
identificados em cada zona esta determinado e computado como uma rela¢do do total
denominado de Extracdo de poder.

O Supermercado Tocale, localizado na cidade de Puerto Suarez, na Bolivia,
cidade fronteirica a brasileira Corumbd, no estado do Mato Grosso do Sul, recebe
consumidores de ambos 0s paises, mas seus gestores ndo possuem a dimensao de sua area
de influéncia, em especial, de onde vem a maioria de seus clientes.

O Supermercado Tocale nasceu 30 de novembro de 1989, é uma sociedade de
responsabilidade limitada e tem como sécios Felipe Tocale, Jorge Tocale e Milton Tocale.
Atende clientes do Brasil e da Bolivia com vendas no atacarejo.

Dada a importancia mercadoldgica de se conhecer a procedéncia de seus
consumidores e area de influéncia para a gestdo dos negocios, e inspirados pelo trabalho
de Parente e Kato (2001), que identificaram a area de influéncia do varejo de
supermercados, a pergunta que se faz neste estudo é: Qual a area de influéncia do
supermercado Tocale?

O objetivo geral do trabalho é o de identificar a procedéncia dos consumidores do

Supermercado Tocale determinando sua area de influéncia..



Os objetivos especificos sdo: Identificar cidades e bairros da Bolivia e do Brasil
de onde sdo provenientes os clientes do Supermercado Tocale; Mapear o volume de
compras dos clientes do Supermercado Tocale em periodo determinado pela pesquisa.

Esta pesquisa possui uma justificativa bastante pratica que é subsidiar a tomada
de decisdo dos gestores do supermercado Tocale quanto as suas estratégias
mercadoldgicas a partir da identificacdo de procedéncia de seus consumidores. De
maneira tedrica, este trabalho agrega a literatura de gestdo e mercadologia com um estudo
atual utilizando a técnica do Customer Spotting e servindo como modelo para outros

estudos.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 O comportamento do consumidor no varejo

Para Engel, Blackwell e Miniard (2005), o comportamento do consumidor é
definido como as operagdes envolvidas na obtenc¢do, consumo e disposigéo de produtos
e servigos, inclusos 0s processos decisorios anteriores e posteriores a elas. E segundo
Sheth, Mittal e Newman (2001) o comportamento do cliente é determinado pelas
atividades fisicas e mentais resultantes de ac6es e decisdes de como comprar, utilizar e
pagar por produtos e servigos.

Segundo Kaotler e Keller (2019) o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Sendo a cultura o principal
determinante do comportamento e desejos de uma pessoa pois a medida que cresce, a
crianga absorve certos valores, percepcdes, preferencias e comportamentos de sua familia
e de outras instituicdes. Além dos fatores culturais, o0 comportamento do consumidor é
influenciado por fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papeis sociais e
status. Também por fatores pessoais, como idade e o estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Para Rivas e Esteban (2013) conhecer o comportamento do consumidor €
essencial para qualquer planejamento estratégico de marketing, como segmentacdo de
mercados e 0 posicionamento de bens e servi¢os. Para posicionar um produto € necessario
conhecer as caracteristicas que os consumidores levam em consideracéo e tenham valor
para eles. Além disso as decisGes do mix de marketing (preco, praca, produto e promogcao)
também exigem conhecer o comportamento do consumidor, ajudando a explicar 0s éxitos
e fracassos das estratégias de marketing.

Administradores, publicitarios, gerentes de produto e analistas de marketing
dependem da exata compreensdo dos habitos e atitudes de seus clientes para poder
cumprir de forma competente suas atividades funcionais e realizar eficazmente o
proposito organizacional de servir aos consumidores e ao mercado (SAMARA;
MORSCH, 2004).

Para Solomon (2016), as compras no varejo podem ser influenciadas pelo que ele
chamou de “efeitos situacionais sobre o comportamento do consumidor”, ressaltando que
ainda existem prés e contras na compra em lojas fisicas e no comércio eletrénico. Assim,
as lojas fisicas ainda seriam mais vantajosas para 0s consumidores porque néo é possivel

tocar nos produtos, as cores podem ndo ser reproduzidas com exatiddo na tela do
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computador, alto custo com entrega e devolugdo, falta de seguranca, fraude e

possibilidade de ruptura de relagbes humanas.

2.2 A area de influéncia e o customer spotting

Applebaum (1966 apud PARENTE; KATO, 2001) menciona que a area de
comercio de uma loja é determinada por uma técnica conhecida como customer spotting,
em outros termos, mapeamento de clientes. Essa técnica envolve entrevistar uma amostra
dos clientes em uma loja para obter seus enderecos e informacgdes sobre habitos de
compras. Segundo Applebaum (1966 apud PARENTE; KATO, 2001) existem trés
segmentos de uma area de influéncia:
- Area de influéncia primaria — regifo mais proxima da loja, apresentando maior
densidade de clientes, onde estdo concentrados cerca de 60% a 75% dos clientes;
- Area de influéncia secundaria — regido em torno da area de influéncia primaria, onde
estdo cerca de 15% a 25% dos clientes;
- Area de influéncia terciaria — regido que contém a parcela restante dos clientes que
moram mais afastados da loja (cerca de 10%).

Ja o modelo de Huff (apud KATO; PARENTE, 2001) buscou estudar a area de influéncia,
reconhecendo que os consumidores escolhem mais do que uma loja e que essa 0p¢ao esta
baseada na atratividade das lojas em relacdo a oferta de concorrentes no local. Pois o
consumidor pode visitar mais de uma empresa e a probabilidade de visitar uma empresa
determinada é igual a razdo da utilidade da loja dividida pela soma das utilidades de todas
as empresas consideradas pelos consumidores. O trabalho de Huff foi importante, pois
foi o primeiro que sugeriu que as areas de influéncia eram complexas, continuas e
probabilisticas (CRAIG; GHOSH; MCLAFFERTY, 1984, p. 15).

Segundo Rocha e Souza (2017, p. 138) ndo existe nenhum instrumento que
indique a localizacdo 6tima, no entanto, o principio basico, geralmente aceito para
enquadrar as decisoes sobre localizagdo de varejo, € que: “O consumidor procura sempre
comprar o que deseja percorrendo a distancia mais curta possivel”. Os modelos espaciais
de captura de clientes podem ser classificados em dois tipos:

-Modelos deterministicos: atribuidos a Reilly e Converse (apud ROCHA;
SOUZA, 2017), pressupdem que os consumidores sdo atraidos a uma loja em funcéo da

utilidade dela e somente frequentam a loja que mais os atrai.
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-Modelos probabilisticos: atribuidos a Huff (apud ROCHA;SOUZA, 2017) e a
Nakanishi e Cooper (apud ROCHA; SOUZA, 2017), sdo construidos de acordo com o
comportamento de compra dos consumidores previamente verificado; isto €, o0s
consumidores sdo atraidos a uma loja de acordo com a probabilidade de eles a
frequentarem.

Reilly (apud ROCHA; SOUZA, 2017, p. 144) estabeleceu a lei da gravitagdo do
comércio varejista, ou lei de Reilly: “Duas cidades atraem negécios de uma vila
intermedidria situada proxima aos limites de suas areas de influéncia em proporcéo direta
das populagdes nas cidades e inversa dos quadrados das distancias das cidades a vila
intermediaria”.

Para Las Casas (2019) pela necessidade de os varejistas se localizarem junto a seu
mercado-alvo, a analise dos clientes ¢ um dos primeiros passos. E para isso é necessario
0 conhecimento dos principios de segmentacéo.

Segmentacdo significa agrupar consumidores que tenham caracteristicas
homogéneas, principalmente quanto a seus desejos e necessidades. Segmentos séo grupos
formados com base nessas semelhancas. As principais formas de agrupar 0s seus
consumidores sao geograficas, demograficas e psicograficas.

Segmentacao geografica ¢ aquela que considera 0s segmentos com base em
regioes. Diferentes regioes tém comportamentos diferentes, determinados pelas proprias
caracteristicas culturais e geograficas. A segmentagao demografica considera
caracteristicas do individuo, como idade, sexo, renda, religiao etc. Como outra forma de
segmentagao, utiliza-se o critério de segmentacao psicografica, que considera aspectos
psiquicos do individuo. Neste caso, sao incluidos personalidade, autoconceito e
percepg¢ao, entre outros (LAS CASAS, 2019).

Silva, Faria e Araujo (2013), buscaram identificar a area de influéncia de uma
instituicdo de ensino superior privada, para isso realizaram uma comparagéo da residéncia
do discente com a localizacdo da Faculdade Novos Horizontes por meio das tabelas que
foram convertidas em mapas tematicos no Google Fusion Table®. Calcularam as areas
de influéncia e identificaram os pontos georreferenciados. Além disso, foram
identificados os concorrentes que estdo dentro da area de influéncia, sendo realizadas
duas anélises: o levantamento das mensalidades dos concorrentes e a interferéncia das
areas de influéncia da concorréncia. Conclui-se que a teoria das areas de influéncia foi
incapaz de explicar o comportamento dos discentes dos cursos de Administracao,

Ciéncias Contabeis e Direito da Faculdade Novos Horizontes, no que tange as motivagdes
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para a tomada de decisdo desses alunos em estudar nessa IES, com base nas distancias
geogréficas entre a residéncia dos mesmos e 0 campus Santo Agostinho.

Verificou-se uma tendéncia a qual ndo foi esclarecida pela abordagem utilizada,
as IES utilizam formas distintas de atracdo do cliente, especificas ao setor, como
programas governamentais que incentivam e patrocinam os estudos de discentes do
ensino superior privado. Nesse sentido, seria relevante verificar a correlacdo entre a
escolha do discente por uma determinada IES e a existéncia ou disponibilidade de
programas governamentais de financiamento educacional. Os resultados contribuiram
para o avanco de estudos académicos sobre as motivacGes da escolha por estudar em um
ou outra IES, apontando de questdes geograficas podem impedir a utilizacdo da teoria das
areas de influéncia para entender esse comportamento. Ja para o mercado, sinaliza que as
IES devem ter atencdo com seu potencial de captacdo nas fronteiras geograficas em que
estdo inseridas e definir estratégias que considerem isso (SILVA; FARIA; ARAUJO,
2013).

Jé& Parente e Kato (2001) realizaram um estudo sobre a &rea de influéncia no varejo
de supermercados. Para isso eles conduziram uma pesquisa empirica procurando
identificar padrdes de concentracdo e dispersdo dos clientes em torno da loja, determinar
indicadores empiricos que reflitam a dimens&o e as caracteristicas da area de influéncia e
investigar fatores que interferem na dimensdo da area de influéncia.

A pesquisa empirica foi realizada em cinco supermercados de Sdo Paulo
pertencentes a uma Unica empresa, em 1999. Para cada loja, foi selecionada uma amostra
de 800 consumidores e apenas na loja 1 a amostra restringiu-se a 514.

A area de influéncia foi mapeada pela técnica de georreferenciamento, com base
nos enderecos de residéncia de clientes ativos, nesse processo foram utilizados Mapas
computadorizados (versdo Map-Info). O tamanho da loja foi medido segundo sua area de
vendas (m?) e a densidade populacional foi determinada no raio de 1 km em torno da loja.
Os resultados da pesquisa foram analisados por: mapas geocodificados, tabela indicando
0 raio que contém certo percentual de clientes, curvas relacionando distancia e percentual
acumulado de clientes e variavel distancia como indicador da area de influéncia.

Os mapas geocodificados indicaram a localizacdo dos clientes em torno das lojas
pesquisadas. As lojas 1 e 4 mostraram uma pequena area de influéncia, com clientes
densamente concentrados em areas proximas da loja. Por outro lado, as lojas 2, 3 e 5
apresentam um padrdo menos concentrado e, consequentemente, uma area de influéncia

maior. Os fendmenos da distribuicdo dos clientes foram reduzidos em formatos mais
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quantificaveis, como tabelas ou graficos. A analise dessa tabela ressaltou como as
diversas lojas apresentam diferentes capacidades de atrair clientes.

Verificou-se também que a area de influéncia parece estar positivamente
relacionada com o tamanho da loja e negativamente com a densidade populacional da

regido onde esta localizada.
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3 MATERIAIS E METODOS

O presente trabalho é um estudo descritivo com abordagem quantitativa. De
acordo com Gil (2022), as pesquisas descritivas ttm como objetivo a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno. Podem ser elaboradas também
com a finalidade de identificar possiveis relacfes entre varidveis. Sao em grande numero
as pesquisas que podem ser classificadas como descritivas e a maioria das que sdo
realizadas com objetivos profissionais provavelmente se enquadra nessa categoria. Ja a
abordagem quantitativa (MARCONI; LAKATOQOS, 2022) caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informacdes, quanto no tratamento delas
por meio de técnicas estatisticas, desde as mais simples, como percentual, média, desvio-
padrdo, as mais complexas, como coeficiente de correlacdo, analise de regresséo etc.

O universo investigado foi composto pelos clientes do Supermercado Tocale, que
realizaram suas compras entre os dias 01 de agosto de 2022 a 22 de agosto de 2022. A
amostra compde-se de 3.692 registros validos para a pesquisa, ou compras realizadas que
foram registradas no sistema informatizado do supermercado. Existem clientes que néo
sdo cadastrados, na amostra consta apenas 0s cadastrados, um mesmo cliente pode ter
feito mais de uma compra neste periodo e ter aparecido mais de uma vez na somatoria.
Nesta coleta de dados, foram levantados 0 nome do cliente, a data da compra, o valor
pago na compra e a cidade (ou bairro) de onde o cliente era proveniente.

Apos realizado o levantamento, os dados foram tabulados em planilha do Excel®
e as tabelas foram agrupadas e organizadas por frequéncia de compras nas cidades, por
valor de compras totais e pelos valores de compras médias, obtidas pelos valores de
compras totais divididas pela frequéncia de compras.

Os resultados por localidade foram identificados em um mapa para melhor anélise.
Vale ressaltar que as cidades identificadas pertencem a Bolivia, foram identificados
catorze bairros e “centro” corresponde ao bairro “centro” da cidade de Puerto Suérez,
onde se localiza o supermercado. Foram identificadas sete cidades: Arroyo Concepcion,
Corumba, El Carmen, El Salao, Puerto Quijarro, Santa Cruz de la Sierra e Yacuses. Sendo
Corumba a unica cidade que apareceu do lado brasileiro da fronteira.
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A tabela 1 apresenta as cidades (C) e bairros (B) identificados pela coleta de dados

da pesquisa. Os bairros encontrados foram: 3 de Mayo, Centro, Conavi, Coquero,

Costanera, El Paraiso, Fatima, Las Malvinas, Las Piedritas, Los Angeles, Paradero, San

Antonio, San Jorge e Victoria.

Tabela 1: Cidades identificadas por ordem alfabética, frequéncia de compras e valores

BAIRRO/CIDADE FREQUENCIA | COMPRAS TOTAIS | COMPRAS MEDIAS

3 DE MAYO (B) 54 Bs. 6.793,47 Bs. 125,81
ARROYO CONCEPCION (C) 127 Bs. 16.619,33 Bs. 130,86
CENTRO (B) 1.266 Bs. 131.208,59 Bs. 103,64
CORUMBA (C) 112 Bs. 20.846,37 Bs. 186,13
CONAVI (B) 574 Bs. 68.132,27 Bs. 118,70
COQUERO (B) 23 Bs. 2.815,02 Bs. 122,39
COSTANERA (B) 40 Bs. 3.833,58 Bs. 95,84
EL CARMEN (C) 30 Bs. 73.607,78 Bs. 2.453,59
EL PARAISO (B) 236 Bs. 26.286,01 Bs. 111,38
EL SALAO (C) 14 Bs. 1.288,17 Bs. 92,01
FATIMA (B) 51 Bs. 6.463,94 Bs. 126,74
LAS MALVINAS (B) 75 Bs. 11.585,37 Bs. 154,47
LAS PIEDRITAS (B) 228 Bs. 26.165,30 Bs. 114,76
LOS ANGELES (B) 214 Bs. 21.806,87 Bs. 101,90
MUTUN (C) 74 Bs. 16.566,41 Bs. 223,87
PARADERO (B) 93 Bs. 18.995,57 Bs. 204,25
PUERTO QUIJARRO (C) 326 Bs. 87.890,69 Bs. 269,60
SAN ANTONIO (B) 74 Bs. 11.435,15 Bs. 154,53
SAN JORGE (B) 54 Bs. 6.187,84 Bs. 114,59
SANTA CRUZ (C) 11 Bs. 898,61 Bs. 81,69
VICTORIA (B) 66 Bs. 7.478,28 Bs. 113,31
YACUSES (C) 52 Bs. 26.024,23 Bs. 500,47
22 localidades 3794 Bs. 592.928,85 Bs. 5.700,53

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 2 apresenta a frequéncia de compras por cidade/bairro. Percebe-se que

as cinco localidades com maior frequéncia de compra sdo: Centro, Conavi, Puerto

Quijarro, El paraiso e Las piedritas. Sendo Puerto Quijarro a Unica cidade. A cidade

brasileira de Corumba ocupa a oitava posi¢do em frequéncia de compras.




Tabela 2: Frequéncia de compras por cidade/bairro
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BAIRRO/CIDADE FREQUENCIA | COMPRAS TOTAIS | COMPRAS MEDIAS

CENTRO 1.266 Bs. 131.208,59 Bs. 103,64
CONAVI 574 Bs. 68.132,27 Bs. 118,70
PUERTO QUIJARRO 326 Bs. 87.890,69 Bs. 269,60
EL PARAISO 236 Bs. 26.286,01 Bs. 111,38
LAS PIEDRITAS 228 Bs. 26.165,30 Bs. 114,76
ARROYO CONCEPCION 127 Bs. 16.619,33 Bs. 130,86
LOS ANGELES 214 Bs. 21.806,87 Bs. 101,90
CORUMBA 112 Bs. 20.846,37 Bs. 186,13
PARADERO 93 Bs. 18.995,57 Bs. 204,25
LAS MALVINAS 75 Bs. 11.585,37 Bs. 154,47
MUTUN 74 Bs. 16.566,41 Bs. 223,87
SAN ANTONIO 74 Bs. 11.435,15 Bs. 154,53
VICTORIA 66 Bs. 7.478,28 Bs. 113,31
3 DE MAYO 54 Bs. 6.793,47 Bs. 125,81
SAN JORGE 54 Bs. 6.187,84 Bs. 114,59
YACUSES 52 Bs. 26.024,23 Bs. 500,47
FATIMA 51 Bs. 6.463,94 Bs. 126,74
COSTANERA 40 Bs. 3.833,58 Bs. 95,84
EL CARMEN 30 Bs. 73.607,78 Bs. 2.453,59
COQUERO 23 Bs. 2.815,02 Bs. 122,39
EL SALAO 14 Bs. 1.288,17 Bs. 92,01
SANTA CRUZ 11 Bs. 898,61 Bs. 81,69
22 localidades 3794 Bs. 592.928,85 Bs. 5.700,53

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 3 apresenta os valores de compras totais por localidade. Percebe-se que

as dez localidades com maior frequéncia de compra sdo: Centro, Puerto Quijarro, El

Carmen, Conavi, Arroyo Concepcion, El paraiso, Las piedritas Yacuses, Los Angeles e

Corumba. Dessas localidades Puerto Quijarro, EI Carmen, Arroyo Concepcion e Yacuses

sdo cidades proximas a Puerto Suarez. A cidade brasileira de Corumba ocupa a décima

posicdo em valores de compras realizadas no Supermercado.

Tabela 3: Valores das compras totais por localidade

BAIRRO/CIDADE FREQUENCIA | COMPRAS TOTAIS | COMPRAS MEDIAS

CENTRO 1.266 Bs. 131.208,59 Bs. 103,64
PUERTO QUIJARRO 326 Bs. 87.890,69 Bs. 269,60
EL CARMEN 30 Bs. 73.607,78 Bs. 2.453,59
CONAVI 574 Bs. 68.132,27 Bs. 118,70
ARROYO CONCEPCION 127 Bs. 16.619,33 Bs. 130,86
EL PARAISO 236 Bs. 26.286,01 Bs. 111,38
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LAS PIEDRITAS 228 Bs. 26.165,30 Bs. 114,76
YACUSES 52 Bs. 26.024,23 Bs. 500,47
LOS ANGELES 214 Bs. 21.806,87 Bs. 101,90
CORUMBA 112 Bs. 20.846,37 Bs. 186,13
PARADERO 93 Bs. 18.995,57 Bs. 204,25
MUTUN 74 Bs. 16.566,41 Bs. 223,87
LAS MALVINAS 75 Bs. 11.585,37 Bs. 154,47
SAN ANTONIO 74 Bs. 11.435,15 Bs. 154,53
VICTORIA 66 Bs. 7.478,28 Bs. 113,31
3 DE MAYO 54 Bs. 6.793,47 Bs. 125,81
FATIMA 51 Bs. 6.463,94 Bs. 126,74
SAN JORGE 54 Bs. 6.187,84 Bs. 114,59
COSTANERA 40 Bs. 3.833,58 Bs. 95,84
COQUERO 23 Bs. 2.815,02 Bs. 122,39
EL SALAO 14 Bs. 1.288,17 Bs. 92,01
SANTA CRUZ 11 Bs. 898,61 Bs. 81,69
22 localidades 3794 Bs. 592.928,85 Bs. 5.700,53

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 4 apresenta os valores médios de compras por localidade (compras totais,

divididas pela frequéncia). Percebe-se que as dez localidades com maior valor médio nas

compras sdo: ElI Carmen, Yacuses, Puerto Quijarro, Mutun, Paradero, Corumba, Arroyo

Concepcion, San Antonio, Las malvinas e Fatima. A cidade brasileira de Corumba ocupa

a sexta posicao em valores médios de compras realizadas no Supermercado.

Tabela 4: Valores médios das compras por localidade

BAIRRO/CIDADE FREQUENCIA | COMPRAS TOTAIS | COMPRAS MEDIAS

EL CARMEN 30 Bs. 73.607,78 Bs. 2.453,59
YACUSES 52 Bs. 26.024,23 Bs. 500,47
PUERTO QUIJARRO 326 Bs. 87.890,69 Bs. 269,60
MUTUN 74 Bs. 16.566,41 Bs. 223,87
PARADERO 93 Bs. 18.995,57 Bs. 204,25
CORUMBA 112 Bs. 20.846,37 Bs. 186,13
ARROYO CONCEPCION 127 Bs. 16.619,33 Bs. 130,86
SAN ANTONIO 74 Bs. 11.435,15 Bs. 154,53
LAS MALVINAS 75 Bs. 11.585,37 Bs. 154,47
FATIMA 51 Bs. 6.463,94 Bs. 126,74
3 DE MAYO 54 Bs. 6.793,47 Bs. 125,81
COQUERO 23 Bs. 2.815,02 Bs. 122,39
CONAVI 574 Bs. 68.132,27 Bs. 118,70
LAS PIEDRITAS 228 Bs. 26.165,30 Bs. 114,76
SAN JORGE 54 Bs. 6.187,84 Bs. 114,59
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VICTORIA 66 Bs. 7.478,28 Bs. 113,31
CENTRO 1.266 Bs. 131.208,59 Bs. 103,64
EL PARAISO 236 Bs. 26.286,01 Bs. 111,38
LOS ANGELES 214 Bs. 21.806,87 Bs. 101,90
COSTANERA 40 Bs. 3.833,58 Bs. 95,84
EL SALAO 14 Bs. 1.288,17 Bs. 92,01
SANTA CRUZ 11 Bs. 898,61 Bs. 81,69
22 localidades 3794 Bs. 592.928,85 Bs. 5.700,53

Fonte: Dados da pesquisa

A importéncia de se conhecer os valores médios de compras realizadas implica
em uma estratégia de marketing conhecida por “critério custo por mil de exposi¢do”. De
acordo com este critério, a midia € selecionada pelo custo de atingir 1.000 consumidores
e ndo seu custo total. Na pratica, funciona assim: uma revista cobra por um anuncio de
pagina inteira R$ 30.000,00 e tem um nimero estimado de leitores da ordem de 1 milh&o.
Nesse caso, o custo por mil seria R$ 30 (LAS CASAS, 2019). As vendas feitas para
clientes da cidade EI Carmem, por exemplo, sdo de apenas sete clientes que compraram
com certa frequéncia ao longo do periodo de coleta de dados. Assim uma campanha de
marketing mais direcionada a estes clientes especificos, com ferramentas com o

marketing direto, seria mais indicada para fidelizar este publico.

A Figura 1 representa 0 mapa com as localidades levantadas pela pesquisa e 0
volume de compras por localidade.
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Figura 1. Mapa de localidades e volume de compras
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Legenda:

@ 3 de mayo @ Las Piedritas
Arroyo Concepcion ® Los Angeles
Centro @ Mutin

@ Corumbi @ Paradero
Conavi () Puerto Quijarro

@ Coquero Puerto Sudrez

. Costanera San Antonio

@ El Carmen @® san Jorge

® E! Panaiso @ Santa Cruz de la Sierra

. El Salao @ Victoria

@ ratima @ Yacuses

. Las Malvinas

Fonte: Dados da pesquisa

Ainda de acordo com a teoria consultada, estabelecendo uma area de influéncia
primaria em 700m a partir do Supermercado Tocale, identificou-se a concentracdo de
63,36% dos compradores. Adiante 700m, na area de influéncia secundaria, estdo
concentrados 12,78% dos compradores. A area terciaria consta de 639km, englobando

demais bairros e cidades, resultam os 23,78% dos compradores.

Figura 2. Area de influéncia
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Fonte: Dados da pesquisa
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E possivel afirmar que os principais compradores do Supermercado Tocale se
encontram na area de influéncia priméaria (mais préxima), dado que as informacgdes
encontradas acerca da frequéncia e valores totais de compras resultaram de maneira muito
similar entre as duas perspectivas.

Desta maneira, o estudo conseguiu identificar os principais bairros e cidades de
influéncia do Supermercado Tocale, considerando o numero de compras realizadas por
localidade de origem e volumes comprados, sendo assim, as principais areas de influéncia
encontradas por frequéncia de compras sdo: Centro, Conavi, Puerto Quijarro, El paraiso
e Las piedritas. Ja por valores das compras totais por localidade as principais areas de
influéncia sdo: Centro, Puerto Quijarro, EI Carmen, Conavi e Arroyo Concepcion. Sendo
Centro e Conavi bairros e o restante cidades proximas de Puerto Suarez. As areas de
influéncia por maior valor médio de compra sdo: EI Carmen, Yacuses, Puerto Quijarro,

Mutuln e Paradero. Sendo Paradero o Unico bairro entre eles.
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5 CONSIDERACOES FINAIS OU CONCLUSAO

Do ponto de vista mercadologico, identificar a localidade de procedéncia dos
clientes e seus volumes de compra, pode auxiliar na tomada de decisdes estratégicas do
Supermercado Tocale ao identificar as regides de procedéncia, pode se pensar em um
programa de delivery com cobrancgas diferenciadas por bairro, acbes de comunicacao para
atrair clientes potenciais de determinado bairro onde a densidade populacional é grande,
campanhas de fidelizagdo focadas nas localidades onde se tem maior valor médio de
compras, criacdo de midias pagas como Facebook Ads® e Google Ads®, pois por meio
deles podemos segmentar o publico com base na sua localizacdo e 0s anuncios seréo

direcionados a uma regido especifica.

Retomando a teoria, este trabalho focou a segmentacao geografica dos clientes do
Supermercado Tocale. A segmentacao geografica € importante para identificar as regiGes,
devido a que cada regido apresenta comportamentos de compras diferentes, determinados
pelas préprias caracteristicas culturais e geograficas.

Este trabalho apresentou resultados bastante convergentes entre o levantamento
de compras por meio de frequéncia e valores comprados, o customer spotting, quanto
pelo mapeamento pelos dados de georreferenciamento, ou seja, visando identificar a
localidade de influéncia, sendo que a primaria se destacou.

Como sugestdo de futuros estudos outras pesquisas poderiam contemplar a
densidade populacional dos bairros e cidades de influéncia; as segmentac6es geograficas,
demograficas e psicograficas dos consumidores; o levantamento da area de influéncia dos

concorrentes; as questdes geograficas de acesso ao Supermercado Tocale.
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