Universidade Estadual do Ceara

AtilaMendes Costa

GEOMARKETING E PEQUENAS EMPRESAS:
ANALISE ESPACIAL DOS POSTOS DE
COMBUSTIVEL DA CIDADE DE FORTALEZA

Fortaleza— Ceara
2005



Universidade Estadual do Ceara

AtilaMendes Costa

GEOMARKETING E PEQUENAS EMPRESAS:
ANALISE ESPACIAL DOS POSTOS DE
COMBUSTIVEL DA CIDADE DE FORTALEZA

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado
académico em Administracdo do Centro de
Estudos Sociais Aplicados da Universidade
Estadual do Ceard, como requisito parcial para
obtencdo do grau de mestre em Administragéo.
Area de Concentrac&o: Pequenos negdcios.

Orientador: Jodo Adamor Dias Neves, Ph.D.

Fortaleza— Ceara
2005



Universidade Estadual do Ceara
Curso de Mestrado Académico em
Administracéo de Empresas

Titulo do Trabalho: Geomarketing e pequenas empresas: analise espacia dos postos
de combustivel da cidade de Fortaleza.

Autor: AtilaMendes Costa

Defesaem: Conceito obtido:

Nota obtida:

Banca Examinadora

Jodo Adamor Dias Neves, Prof. Ph.D.
Orientador

Daniel R. de C. Pinheiro, Prof. Dr. Sylvia Cavalcante, Profé. Dr2
2° Examinador 12 Examinadora



DEDICATORIA

A meus pais, Ivo e Cida, pelaforca dada ao longo desse desafio.



AGRADECIMENTOS

Ao professor Doutor Jodao Adamor Dias Neves, meu orientador académico, que com
sua experiéncia, taento e dedicagdo me forneceu os subsidios necessarios ao

desenvolvimento desta dissertacao.

A minha namorada Claudia, pelo carinho, amor e atencdo despendidos nestes Ultimos

trés anos e pela ajuda na pesquisa de campo e revisao ortografica.

Ao professor Doutor Daniel Pinheiro e professora Doutora Sylvia Cavalcante, por
aceitarem 0 convite para participar desta banca examinadora e contribuir com este
trabal ho.

Ao professor Doutor Felipe Loureiro e professora Mestre Camila Henrique do
Mestrado em Engenharia de Transporte da UFC, pelas informacfes e contribuicdes
dadas a este trabal ho.

Ao professor Doutorando Francisco José da Costa, pela amizade, pelo incentivo e

pel as contribui¢oes dadas.
Ao Mestre e coordenador do CTAFOR, MarcusVinicius, pelos dados fornecidos.

Finalmente agradeco a todos os que, de alguma forma, contribuiram com sugestées,
criticas e subsidios para o enriquecimento do trabalho e que tanto torceram pelo meu

éxito ao longo desta jornada.
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adequada tem que ser a localizagdo dos
acontecimentos certos”.
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RESUMO

Esta dissertacdo analisa a aplicacdo do geomarketing em pequenas empresas
comerciais, foco pouco explorado pela literatura especializada. Para isso, analisa a
distribuicdo espacial e localizacdo das pequenas empresas comerciais de varejo de
postos de combustivel da cidade de Fortaleza. Os objetivos do estudo s&o: (1) indicar
0s conceitos, usos e ferramentas do geomarketing; (2) relacionar e explicar os fatores
de localizacdo aplicaveis aos PCs; (3) verificar os padres de distribuicdo espacial
pontuais dos PCs no territério de Fortaleza, relacionando-os a alguns dos fatores de
localizacdo; (4) realizar uma analise espacia de dados em areas de Fortaleza e
verificar sua relagdo com alguns dos fatores de localizacéo; (5) descrever a situacdo
espacial dos PCs da cidade; e (6) comparar os resultados obtidos aos principios
tedricos da localizacdo de pequenas empresas varegjistas indicados pelo geomarketing.
A revisdo da literatura aborda os conceitos de geomarketing, os fatores de localizacdo
e detalha os fatores de localizagdo utilizados neste estudo. Trata-se de pesquisa
exploratoria e descritiva, de natureza quantitativa, com base em dados secundérios,
complementando-se com a técnica de observacdo sistemética para a obtencéo de dados
primarios sobre os fatores de microlocalizacéo. Usou-se estudo censitério e a andlise
dos dados sera feita em trés escalas. territorio, zona e sitio. As andlises estatisticas e
espaciais serdo feitas por meio de estatistica descritiva, de associacdo de variaveis e
andlise fatorial e de cluster. Os resultados indicam que ha forte relacdo entre os
padrdes de distribuicdo espacial dos postos de combustivel e os polos geradores de
trafego. Além disso, as zonas de maior potencial econdbmico sdo as que possuem a
maior quantidade de PCs, e findmente, a situacdo espacia dos PCs esta em
consonancia com os paradigmas dos fatores de microlocalizacdo relacionados com o
geomarketing. Em sintese, os resultados do estudo podem ser Uteis aos gestores de
pequenos e médios negdécios, a academia e a administracdo publica.

Palavras-chave: Geomarketing, pequenos negécios, fatores de localizacéo, e analises
espacials.



ABSTRACT

This dissertation analyses the use of geomarketing in small business, a theme with
small focus according to the specific literature review. In addition, it analyses spacial
distribution and commercial localization factorsin retail small business with emphasis
on gas stations in Fortaleza city. Also, the proposed objectives of this study are: (1) to
indicate the concepts, uses and tools of geomarketing; (2) to relate and to explain the
main location factors applicable to gas stations; (3) to verify spacial distribution
patterns of gas stations in Fortaleza area, by relating such spacial distribution to the
aforementioned location factors; (4) to carry out a spacial data analysis in all areas of
Fortaleza and to verify their relationship with localization factors; (5) to describe gas
stations site location within the city and (6) to compare the results achieved with
theoretical principles of retail small business location. Besides, the literature review
focuses on geomarketing concepts, localization factors and details the main
localization factors used in this study. The methodology employed both an exploratory
desk research and a quantitative descriptive study, taking into account secondary data,
by complementing it with systematic observation technique to gather primary data
about the site location factors. Also, the study uses a census survey and the data
analysis will be carried out in three scales as follows: city area, suburb and local area.
In addition, the statistical and spacia analyses will be performed by using descriptive,
associating and multilevel analysis through factor and cluster analysis. Based upon the
findings it can be said that there is a strong relationship between spacia distribution
patterns of gas stations and traffic center generators. Also, the highest economic
potential zones are those with bigger number of gas stations and finally, the spacial gas
stations situation is in line with the main paradigms of microlocation factors as related
to geomarketing. In short, the findings could be useful to the managers of small
business, to the universities and to local administration bodies.

Key-words. Geomarketing, small business, commercial location factors, and spacial
analysis.
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INTRODUCAO

O tema desta dissertacéo trata do geomarketing nas pequenas empresas por

meio de uma andlise espacial dos postos de combustivel (PCs) da cidade de Fortaleza.

O interesse pelo tema surgiu inicialmente da vontade do autor de estudar o
geomarketing, &rea da Administracdo pouco estudada empiricamente, e dessa forma
aprofundar os conhecimentos a respeito da dimensio espacia das pequenas empresas
— PEs. Além disso, o autor aliou a esse interesse os conhecimentos de Arquitetura e
Urbanismo adquiridos em um segundo curso de graduagado, procurando utilizar esses

conhecimentos de maneira técnica e profissional no presente trabal ho.

Este trabalho procura contribuir principalmente para o desenvolvimento dos
estudos mercadol6gicos no ambito do geomarketing, oferecendo subsidios a0 meio
académico, aos futuros pequenos empreendedores e a organizacdo espacia da
sociedade como um todo. Desta forma, teve-se em mente contribuir ndo somente com
a administracdo de pequenas empresas privadas, mas também com a administracdo
publica e com o desenvolvimento local da cidade, ampliando sua base de dados e
andlise geografica, € a0 mesmo tempo propiciar instrumentos técnicos e viaveis que

possam ser aplicados em estudos rel acionados aos problemas urbanos.

A sociedade contemporanea presencia uma realidade de acirramento
competitivo, o que impde as organizacdes redirecionamentos e a adogdo de posturas
diferenciadas como requisitos para a sobrevivéncia nos mercados e consequiente
desenvolvimento econémico. Para Drucker (1996), o inicio do século XXI trouxe
mudancas de amplas consequiéncias nos ambientes social e econémico e também nas
estratégias, na estrutura e na geréncia das empresas, forcando as organizacdes a

passarem por reestruturagdes mais radicais do que em qualquer outra época.

Apesar dos diferentes niveis de andlise, 0 presente estudo pretende dar
énfase ao geomarketing como um diferencial competitivo na localizacdo empresarial,

desenvolvendo um trabalho capaz de alavancar a promocdo de estratégias de
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localizagdo que favorecam as empresas e 0s consumidores e que considerem o bem-

estar da sociedade como um todo.

O geomarketing (CHASCO, 2003; BOUDOT, 1999), geografia de mercado
(MASANO, 2003), marketing geografico, ou marketing de precisdo (ARANHA e
FIGOLI, 2001) séo termos pouco conhecidos porque representam uma érea de estudo
do marketing ou da geografia, que emergiu no mundo recentemente, segundo Varios
autores, a partir do advento de tecnologias de georeferenciamento combinadas ao
processamento de dados. Nesse estudo elegeu-se a terminologia “geomarketing” por se

tratar da mais utilizada por autores anglo-saxdes e latinos.

N&o obstante essa recente terminologia, o geomarketing inclui em seu
arcabouco tedrico teorias do século XIX. Por sua vez, a localizagdo de atividades
econdmicas foi primeiramente estudada por Thinen em 1826, com seu trabalho “O
estado isolado” e é ele o responsavel pela teoria da locaizagio agricola (GOMEZ et
al., 1988).

Alfred Weber desenvolveu a teoria da localizagdo industrial em 1909,
guando descreveu as vantagens da aglomeracdo em: a) economias de escala, b)
economias de localizagdo, e c) economias de urbanizacdo (MEINERS, 1999;
TERUJA, 1999).

Chistaller elaborou a teoria do lugar central por volta de 1930, onde trata
mais especificamente da localizac8o das atividades tercidrias. 0 comeércio, 0s servicos
e instituigdes urbanas (ARANHA e FIGOLI, 2001; GOMEZ et a., 1988; MASANO,
2003). Como se pode observar, este tema tem sido debatido com frequéncia nas areas
de Economia e Geografia econdmica, dando margem aos teoricos e pesquisadores de

Administracéo para se aprofundarem nele.

O estudo ora proposto, dentre outras coisas, relaciona os mais diversos
fatores de localizagcdo encontrados na literatura, razdo pela qual uma ampla revisao
sobre o assunto possibilitou a identificacdo de elementos comuns entre as diversas
teorias. A partir da analise da natureza desses elementos é elaborada a relacdo dos

fatores de localizacdo que € Uutilizada neste trabalho. Contudo, mister se faz o
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entendimento dos fatores de localizacdo como parte dessa disciplina maior, chamada
de geomarketing (MASANO, 2003).

Vale destacar que esta dissertacdo enfatiza os pequenos negécios, area de
concentracéo do curso de Mestrado Académico em Administragdo da Universidade
Estadual do Ceara

No Brasil, varios sdo os critérios utilizados por instituigdes publicas e
privadas para classificar as pequenas empresas. De acordo com o0 Servigo Brasileiro de
Apoio as Micros e Pequenas Empresas - SEBRAE, 0 conceito de empresa de pequeno
porte € diversificado e varia de acordo com a regido, o porte econdmico-financeiro, o
ramo de negdcio e a forma juridica. O SEBRAE adota o critério estabelecido pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, que classifica a empresa
segundo o nimero de empregados e com o setor de atuagéo. Por sua vez, o Governo
Federal, para fins de tributacdo e vigéncia do imposto SIMPLES, considera
microempresa e empresa de pegqueno porte, de acordo com o faturamento bruto anual
(lei Federal n°9.841 de 05/10/99).

Neste estudo adotase a classificagdo quantitativa do numero de
empregados utilizada pelo SEBRAE e IBGE, onde a pequena empresa de comércio ou

servigos é aguela que possui de 10 a 49 empregados.

As pequenas empresas surgem no contexto nacional como uma aternativa
de sustentabilidade econdmica das cidades e como fonte de renda direta para pequenos
empreendedores e mao-de-obra local, contribuindo, dessa forma, para o
desenvolvimento social dalocalidade. No ano de 2001, as micros e pequenas empresas
- MPEs brasileiras foram responsaveis por 22% dos salarios pagos e 48% do pessoal
ocupado em todo pais (IBGE, 2004).

A énfase do mestrado nos pequenos negdcios ndo funcionou em momento
algum como limitador da pesquisa, tendo em vista que grande parte do interesse do
autor pelo tema é atribuido a dificuldade das PEs brasileiras em obterem estudos de

localizagcdo de qualidade.
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A dificuldade das PEs em obterem estudos de localizacéo de qualidade
(BUCHANAN e ESTALL, 1976) é supostamente explicada pela escassez de
consultorias especializadas na cidade de Fortaleza e pelo elevado custo de estudos
desta natureza. Na literatura especializada sobre o0 assunto “localizacéo de empresas’
se faz notdria a diferenca na grande quantidade de estudos realizados sobre indUstrias,
shopping centers, super e hipermercados e a pouca quantidade de livros e artigos

escritos sobre localizacéo de MPEs.

Sobre as dificuldades enfrentadas pelas PEs pode-se afirmar que elas néo se
restringem a obtencdo de estudos de bom nivel de qualidade. De acordo com Schiffer e
Weder (2002) em estudo realizado em 10.090 empresas de 80 diferentes paises
constatou-se que pequenas empresas no mundo todo enfrentam mais obstaculos a
sobrevivéncia que as empresas de médio e grande porte. Vae ressatar que os
problemas de sobrevivéncia das PEs mais frequentes verificados na pesquisa dos
autores acima citados foram: (1) dificuldade de financiamento por parte de institui¢coes
financeiras; (2) impostos e regulamentactes por parte do governo; (3) inflagdo; (4)
corrupcao; e (5) criminalidade. A criminalidade foi eleita 0 maior obstaculo para a
sobrevivéncia das PEs da América Latina e conforme Loch e Maximo (2004) este
fenbmeno é claramente localizado e passivo de estudos de andlises espaciais. Desta
maneira, essa dissertagdo pode contribuir com futuros estudos rel acionados ao tema, ja
gue poderavir aincrementar a base de dados do municipio de Fortaleza e participar de
possiveis analises espaciais de criminalidade, como ja praticado em algumas cidades

do Brasil e vérias no mundo.

No que diz respeito aos setores (industria, comeércio, e servicos), aliteratura
privilegia os estudos de localizagdo de industrias, 0 que ndo causa espanto, tendo-se
em vista que grande parte das primeiras teorias de localizagdo foi realizada no setor
industrial. E aqui, uma vez mais, justificase estudar os fatores de localizagdo no
comércio, onde ainda existem varias andlises espaciais a serem realizadas e, desse

modo, o presente estudo tenta preencher esta lacuna.

Como empresas de andlise do estudo foram escolhidos os comércios

vargjistas de revenda de combustivel's, comumente chamados de postos de combustivel
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- PCseasprincipais razbes paratal escolha sdo: 1) em sua grande maioriatratam-se de
PEs"; 2) sd0 empresas de comércio varegjista de bens de conveniéncia, o que, segundo
Masano (2003), acentua a importancia da localizagdo para a sobrevivéncia desse tipo
de empreendimento; 3) encontram-se distribuidas em quantidade estatisticamente

relevante na cidade de Fortaleza; e 4) ha informacdes seguras sobre sua localizagéo.

De acordo com o discurso sobre globalizacdo o mundo é descrito por véarios
autores como ausente de fronteiras e com barreiras econdmicas decadentes (PARKER,
1999), razéo pela qual ndo faria mais sentido a énfase em teorias de localizac&o, ou o
estudo de estratégias de localizacdo. Segundo Porter (1999, p. 08) “muitos tedricos
argumentam que a localizacdo diminui de importancia a medida que aumenta a
mobilidade do capital e da tecnologia e as empresas se tornam mais globais nas suas
atividades’.

Para Meziara (2003), tendo-se em vista que as empresas contemporaneas
teriam pleno acesso a mercados externos e grande facilidade de mobilidade territorial,
elas passariam de uma denominacéo dita “multinacional”, de acesso aos mercados de
outros paises, para outra de maior abrangéncia, chamada, “transnacional”, ou sgja,

locada em varios paises, gerando emprego e renda para varias nagoes.

O autor acredita que o discurso sobre a globalizacéo do capital e tecnologia
€ de interesse e se aplica principal mente as grandes empresas, e desta forma néo traduz
a redlidade das distintas categorias (micros, pequenas, médias e grandes), e da pouca
atencdo as diferencas entre setores (indUstria, comércio e servicos). Assim, a
globalizacdo ndo contribui para identificagdo das reais necessidades das PES, 0 que

finda por confundir os pequenos empreendedores.

Se por um lado a globalizacdo econbmica e os avangos tecnoldgicos
propiciaram a queda nos custos dos transportes e da comunicacdo; a intensificacéo do
fluxo de informagbes e tecnologia;, 0 aumento das semelhancas entre as infra
estruturas nacionais e a atenuacao das barreiras ao comércio e aos investimentos, por

outro lado, sdo fortes as evidéncias de que a localidade continua a desempenhar um

! Redes de postos de combustivel, apesar de ndo poderem ser classificadas como PEs, também s incluidas no
estudo e anaisadas como lojas independentes, tendo em vista sua relevancia e relagdo espacia com as lojas
concorrentes.
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papel crucia na vantagem competitiva. Segundo Porter (1999), em estudo realizado
durante quatro anos e tendo como foco 10 paises importantes em termos comerciais,

ocorrem 0s seguintes fatos:

1) Persistem as diferencas marcantes no desempenho econO0mico entre

paises, estados e cidades;

2) Numa vasta gama de setores, os principais competidores do mundo estéo

localizados em um ou dois paises.

3) As empresas globais de fato dispersam suas atividades por muitos paises,
mas continuam a concentrar numa Unica localidade a massa critica das suas atividades

mais importantes para a competi¢ao.

De acordo com Cerqueira (2004), o estudo da conveniéncia da localizacéo
nd deve ser pensado exclusvamente na expectativa de permanéncia do
estabel ecimento por longos periodos. Dadas as possibilidades das novas tecnologias de
informagdo, as empresas tendem, com mais frequéncia e agilidade, a mudar de

endereco.

Para Buchanan e Estal (1976), a medida que se desenvolvem novas
tecnologias e surgem novas empresas ho mercado, é natural que as circunstancias em
gque se processam as escolhas referentes a localizagdo possam modificar-se
grandemente, embora o problema central de encontrar a localizagdo mais adequada
gue proporcione o melhor conjunto de vantagens permaneca 0 mesmo. Deve-se notar,
contudo, que até mesmo a melhor localizacdo talvez ndo sgja inteiramente ideal:
nenhuma localizagdo possui um monopdlio completo de vantagens ou auséncia
completa de desvantagens, de modo que a melhor escolha encerra algum elemento de
transigéncia

Segundo Kotler (1999, p. 306), os vargjistas em gera mencionam trés
fatores criticos para 0 sucesso do vargjo: “localizacdo, localizacdo e localizacdo!”. A
localizacdo de um vargjista € a chave de sua capacidade de atrair clientes. E 0s custos

para construir ou alugar instalacbes tém um grande impacto sobre os lucros da
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empresa. Portanto, a localizacdo € uma das decisbes mais importantes a serem
tomadas. Os pequenos vargjistas as vezes tém de aceitar qualquer localizagdo que
puderem encontrar ou pagar € 0s grandes geramente contratam especialistas para

selecionar as localizagtes através de métodos avancados.

Para Masano (2003, pag. 168), “uma boa localizacdo pode representar
grande variacdo no volume de negdcios e ser determinante para o sucesso ou fracasso

de um empreendimento”.

A localizacdo de lojas de pequenas dimensdes é especialmente critica, uma
Vez que 0s investimentos apresentam poucas economias de escald’, e uma locaizagdo
elou gestdo errada pode conduzir ao encerramento ou trespasse da loja
(SALVANESCHI, 1996).

Assim, o presente estudo é relevante ndo somente para gerentes de PES,
administradores, economistas e gebdgrafos, mais também para pesquisadores e
cientistas interessados na &rea de desenvolvimento urbano e formadores de politicas
publicas, pois aém de relacionar os mais diversos fatores de localizag&o (econémicos,
politicos, sociais e culturais), descreve a distribuicdo espacial e microlocalizacdo de

PCs e analisa espacia mente sua relacdo com alguns aspectos de seu entorno.

Em func&o dos argumentos anteriormente aduzidos, a pergunta para a qua

se busca resposta com este estudo é: “A distribuicéo e situagdo espaciais dos postos de

combustivel de Fortaleza estdo em consonancia com os principios do geomarketing?’.

O objetivo geral deste estudo € realizar uma andlise espacia dos PCs da

cidade de Fortaleza a luz dateoria do geomarketing. Especificamente, pretende-se:

(1) indicar os conceitos, usos e ferramentas do geomarketing;
(2) relacionar e explicar os fatores de localizagdo aplicaveis aos PCs;

(3) verificar os padrdes de distribuicéo espacia pontuais dos PCs no
territdrio de Fortal eza, relacionando-os a alguns dos fatores de

localizacéo;

2 A economia de escala ocorre quando as grandes companhias distribuem seu custo fixo entre todos os seus
produtos e, assim, conseguem uma diminui¢ao no custo por unidade de produto. A desvantagem da existéncia de
economia de escala é a tendéncia a formagdo de monopdlios que passam a determinar sozinhos o preco do
mercado, ja que ndo tém concorrentes, e o consumidor ndo tem escol ha.
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(4) realizar uma andlise espacial de dados em &reas de Fortaleza e verificar
sua relacéo com alguns dos fatores de localizacéo;

(5) descrever a situacéo espacial dos PCs da cidade; e

(6) comparar os resultados obtidos aos principios tedricos da localizacéo de
pequenas empresas vargjistas indicados pel o geomarketing.

Este trabalho esté estruturado em seis partes, assim distribuidas:

O capitulo 1, geomarketing, aborda a importancia, os conceitos, as

classificagOes e aplicacbes do geomarketing.

O capitulo 2, fatores de locaizacéo, trata dos mais diversos fatores de
localizac&o de empresas encontrados na literatura, procurando enfatizar os de maior

importancia para peguenas empresas de vare 0.

No capitulo 3, fatores de localizago utilizados no estudo, s&o relacionados
e descritos os fatores de localizac8o, que, por meio de diversas bases de dados e
pesquisa de campo, sd0 possivels de aplicacdo nas andlises espaciais propostas no
trabal ho.

A seguir, o capitulo 4 apresenta e discute a metodologia a ser utilizada para
atingir os objetivos propostos, definindo-se o tipo e a natureza do estudo, o universo e
a populacéo do estudo, a escolha dos instrumentos de coleta de dados em funcéo do
tipo de estudo, e, finalmente, como sera feita a andlise dos dados, ou sgja, 0s niveis e
tipos de andlise, bem como os softwares estatisticos e sistema de informacéo

geogréfica a serem usados.

Os resultados serdo apresentados no capitulo 5 em forma de tabelas,

guadros, graficos e mapas com a devida discussao.

Nas consideracOes finais sera feita a comparacdo dos objetivos propostos
aos acancados, e em funcdo dessa comparagdo serfo tecidas as recomendacOes
pontuais. Por ultimo, assinalam-se as limitagbes do estudo, recomendando-se a
realizacdo de novos estudos sobre 0 tema, enfatizando aspectos diferentes dos que

serdo aqui tratados, seguindo-se as referéncias, 0s apéndices e anexos.



CAPITULO 1. GEOMARKETING

1.1 Conceito

Segundo Kotler (1999, p. 7), marketing significa “administrar mercados
para chegar a trocas, com o propdsito de satisfazer as necessidades e desgjos do
homem”. A administracdo de marketing, por sua vez, € definida pelo mesmo autor
como a analise, plangjamento, implementacéo e controle dos programas destinados a
criar, desenvolver e manter trocas de beneficio a fim de atingir objetivos
organizacionais. Por outro lado, o marketing tem sido definido como uma ciéncia do
comportamento que explica as relagcdes de troca que acontecem em um dado espaco
geogr &fico entre distintos grupos e individuos, de tal maneira que as partes implicadas
obtenham a satisfagdo de suas necessidades e desegjos (CHASCO, 2003).

Devido a seu cardter multidisciplinar, o marketing, em gera, tem
incorporado elementos de outras disciplinas como a matemética, estatistica, psicologia,
sociologia, politica, geografia, etc. Uma dessas incorporages, como foi dito, € a
geografia, que introduz no campo do marketing a dimensdo espacial dos fendmenos

socioecondmicos que analisa.

A geografia, em suas tentativas de compreender e explicar o mundo como a
morada do homem (BUCHANAN e ESTALL, 1976), desempenha um papel
importante na maneira como o0s negécios sdo conduzidos, e especialmente na atividade
do comércio vargjista, onde ha grande possibilidade de seus vizinhos tornarem-se
clientes. Dessa forma, segundo Andrade (1974), a geografia, lancando méo de
conhecimentos fornecidos por ciéncias afins, naturais, como a geologia, a pedologia
(ciéncia que estuda os solos), a botanica, a zoologia, a biologia geral, a meteorologia
etc., e humanas, como a antropologia, a sociologia, a economia e a histéria, procura
descrever as formas visiveis de organizacéo do espaco e de sua utilizacdo pelo homem,

explicando o porqué desta organizacéo.
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Ao fazer-se o estudo da geografia humana, encarando-a, sobretudo sob o
prisma econdmico da producédo, da distribuicdo, da reparticio e do consumo das
riquezas, costuma-se dividi-la em vérios grandes capitul os, dos quais se pode dizer que
0S mais interessantes para 0 marketing sdo: (1) geografiaindustrial, em gque se estudaa
distribuicdo geogréfica dos complexos industriais, as paisagens por eles geradas e as
relacles estabelecidas entre os mesmos e 0s mercados de matéria-prima, de mao-de-
obra, e de consumo; e a (2) geografia de servicos, onde se estuda a distribuicdo e
organizacdo dos servigos (comércio, transportes, educacdo, lazer, salde) pelas véarias
areas da superficie da Terra, interessando, sobretudo, 0s seus aspectos urbanos, de vez

gue os servigos estdo localizados principalmente nas cidades.

Sendo a geografia uma ciéncia de sintese, que utiliza conhecimentos
fornecidos por outras ciéncias, tanto naturais como humanas, possui uma série de
pontos de contato com as mesmas, 0 que da origem a novos ramos do conhecimento,
intermedi&rios entre ela e estas ciéncias. Assm, para exemplificar, podemos
considerar como ramos intermediarios. a geomorfologia; a geofisica; a geoquimica; a
geohistéria; a geopolitica; a geoeconomia, campo intermedidrio entre a geografia e a
ciéncia econdmica, que procura explicar a expansao da influéncia dos grandes grupos
econdmicos e dos paises a eles ligados pela superficie da Terra; e a geografia de

consumo, onde se estudam os grandes mercados consumidores (ANDRADE, 1974).

Para Chasco (2003) a geografia humana oferece a0 marketing a
consideracdo do homo economicus como um ser que tem, além de tudo, uma dimenséo
espacial.

Em anos recentes tem havido uma onda de interesse nos aspectos
geogréaficos do desenvolvimento econbémico, isto € na pergunta: onde as atividades
econémicas devem se localizar? Ndo ha nada de surpreendente neste interesse, ou
olhando por outro lado, talvez a surpresa maior € que tenha demorado tanto para esse
Interesse tornar-se uma das principais preocupactes da economia, por que afina de
contas, basta uma rapida olhada em um mapa para concluir que as diferencas de
desenvolvimento econdmico estdo no minimo associadas com a localizagdo. Por

exemplo, em um nivel global, é facil visualizar que os paises proximos do equador
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tendem a ser mais pobres economicamente que 0s paises em zonas temperadas, e
perceber também que a renda per capita na Europa parece diminuir gradualmente a
partir do canto noroeste do continente (KRUGMAN, 1998). Essa diferencas
econdmicas sao explicadas por véarios tedricos a partir de fatores geogréaficos, varios os

quais serdo melhor ilustrados no capitulo seguinte.

E notorio que existem também problemas relacionados as grandes
diferencas econdmicas regionais dentro de um mesmo pais, e com frequéncia, uma
forte tendéncia das populacBes para se concentrarem em umas poucas regifes de alta
densidade demogréfica, como é o caso das grandes cidades. Mas foi somente
recentemente que as tentativas de explicar tais padrfes de localizagdo tornaram-se

matéria de pesquisa de um grande nimero de cientistas.

Segundo Boudot (1999), com a crescente capacidade e possibilidade dos
computadores, e a partir do fato que aproximadamente 80% de qualquer tipo de
informacdo poder ser georeferenciada, surge entdo uma conseguéncia natural, o
geomarketing, que por sua vez, ocupa esse lugar comum entre a geografia e o
marketing, mesmo se tratando de um conceito mais amplo, que engloba outros
elementos e ciéncias, como a informética, estatistica, cartografia, urbanismo e

economia.

De maneira geral, 0 geomarketing pode ser conceituado como um sistema
integrado por dados, programas informéticos de tratamento, métodos estatisticos e
representacOes gréficas, destinados a produzir informagdes Uteis aos tomadores de
decisdes econdmicas, através de instrumentos ilustrativos que combinam a cartografia
digital, gréficos e tabelas (LATOUR e FLOC'H apud CHASCO, 2003, p. 2).

As definigdes de geomarketing sdo téo diversas quanto suas nomenclaturas,
porém acredita-se que essas nuances se déem muito mais com respeito a suas
aplicagdes, que com relacdo a sua natureza propriamente dita. Até recentemente o
conceito de geomarketing tinha um significado um tanto timido, sendo definido como
uma ferramenta especial do marketing tradicional, focado na segmentacdo geografica

de mercados (geosegmentation), e no posicionamento geografico dos produtos ou
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servicos (geopositioning) (CLARK, 1993; COPELAND, 1923; HUFF, 1964; McNEE,
1958; NEL SON, 1958; apud ANDERSON, 2004, p. 2).

Segundo Anderson (2004), as firmas que enxergam mais longe ndo se
limitam a simples segmentac&o geogréfica e posicionamento geografico, mas tentam
levar em consideracdo todas as peculiaridades do ambiente geogréfico do lugar,
incluindo sua perspectiva regional de desenvolvimento, localizacdo econdmica-

geogréfica, e consciéncia ambiental da populacéo.

Tamanha expansdo das aplicagbes do geomarketing tem mudado sua
percepcdo no mundo dos negdcios, na esfera governamental, no meio académico, e nas
organizacdes ndo-governamentais - ONGs, 0 que tem contribuido positivamente para

sua disseminacdo e ampliado bastante sua variedade de aplicacoes.

Os principais instrumentos utilizados pelo geomarketing, de acordo com
Boudot (1999) sdo o Sistema de Informacéo Geografica - SIG e a mineragéo de dados

(do inglés data-mining).

Nas paredes de cavernas proximas a Lascaux (Franca), cacadores Cro-
Magnon desenharam figuras de animais que os mesmos cacaram a mais de 35.000
anos. Juntamente com as figuras dos animais estdo desenhadas linhas e elevacbes que
0s cientistas pensam representar suas antigas trilhas de migragéo. Esse antigo exemplo
contém os dois elementos estruturais do moderno geomarketing: um arquivo gréfico

associado a uma base de informagdo (BOUDOT, 1999).

Atualmente, bidlogos utilizam colares transmissores e receptores via satélite
para desenhar as rotas migratérias dos caribous (ruminante encontrado no norte dos
Estados Unidos e Canadd), ursos polares, ou até mesmo tubardes com o intuito de
desenvolver programas eficazes para a preservacdo de espécies animais ameagadas de
extingdo, e 0 advento de tecnologias semelhantes possibilita o desenvolvimento de
estudos empresariais importantes e diversos que respaldam os empresarios com

relacdo as suas decisdes estratégicas.
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Sobre 0 SIG pode-se dizer que se trata de um sistema computacional capaz
de reunir, armazenar, manipular e exibir informacdes georeferenciadas, ou sgja, dados
obtidos a partir de suas localizagbes (BY RON, 2000).

A tecnologia do SIG pode ser utilizada para investigacdes cientificas,
gerenciamento de recursos, planos de desenvolvimento, e outras varias utilidades. O
SIG pode, por exemplo: facilitar o trabalho dos planejadores urbanos em situagcoes de
emergéncia realizando o célculo dos tempos de resposta em casos de desastres
naturais; pode também ser utilizado na identificacdo de &reas de interesse ecol 6gico
gue estdo sendo ameacadas pela poluicdo; ou até mesmo no combate a violéncia

urbana com aidentificagdo continua de &reas de risco prioritarias.

De acordo com Byron (2000), a introducdo e difusdo do SIG no meio
organizaciona se deram de maneira gradual, inicialmente na esfera governamental, e
posteriormente foi difundido no setor industrial. Esse mesmo autor critica o foco de
algumas pesguisas quando diz que é o lado “sistema’ do SIG que aparece como
prioridade na maior parte das pesquisas realizadas na Ultima década no contexto
comercial, e na verdade, o foco principal deveria ser dado ao aspecto “informagéo”, e
dessa forma, dar origem a uma nova denominagdo, a Ciéncia da Informagéo

Geogréfica.
Dentre as aplicacdes do SIG, Boudot (1999), cita as seguintes:
e Construcao de mapas e cartogramas;
o Selecdo de lugares,
e Plangjamento de respostas as situages de emergéncia;
e Simulagdo de impactos ambientais; e

e Técnicas de visualizacao grafica

Vae ressdtar que todas as aplicagbes do SIG citadas por Boudot
anteriormente, apesar de nem sempre seguirem uma | 6gica empresarial, podem mesmo

assm ser utilizadas nas empresas, por exemplo: (1) na selecdo dos locais mais
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apropriados para os devidos fins comerciais; (2) na construcao de mapas inteligentes
gue combinem diferentes informagdes e possibilitem uma atualizagéo continua; (3) no
plangamento das possivels respostas as mudangas nos cenarios corporativos; (4) na
simulacdo dos diferentes impactos no ambiente empresaria; e (5) na facilidade de
disseminagdo e assimilagdo de informagdes na empresa através de técnicas inovadoras
de visualizacdo gréfica.

A mineracéo de dados, por sua vez, consiste na geracao de conhecimento a
partir de dados acumulados. Ela permite estruturar o conhecimento que esta escondido
nos bancos de dados corporativos, utilizando para tanto: tecnologias de bancos de
dados, reconhecimento de padrdes, aprendizado automatico, métodos estatisticos,
dentre outros. Entre as técnicas de mineracdo de dados hoje empregadas, citam-se,
entre outras. redes neurais, arvores de decisdo, regras de associacdo, métodos de
inducdo de regras, técnicas de segmentacdo, métodos para andlise de cestas de compra,
e deducdo baseada em meméria (PASSARI, 2003).

Em seu escopo mais abrangente a mineragéo de dados € vista como um
processo de descoberta de informacles valiosas e ndo-Obvias, a partir de grande
guantidade de dados. Para Passari (2003) a mineragéo de dados incorpora as atividades
de aquisicdo, limpeza, formatacéo, pré-processamento, andise e validacdo dos dados.
Assim como a construcéo e implementacéo de ferramentas de apoio a decisdo, e
acompanhamento (recalibracdo e manutencdo dos modelos) dos sistema de apoio a
deci sdo.

Segundo Boudot (1999), a mineracdo de dados é usada nas empresas para:
venda cruzada e marketing direto no varejo e na propaganda; previsao de demanda nos
setores de fabricagdo; identificacdo de publico-avo; acumulagdo de pontos em

compras, e model os de fidelidade do consumidor.

No presente estudo se utilizardo multiplas bases de dados que serdo
descritas posteriormente no capitulo referente a metodologia da pesquisa. No entanto,
ndo serdo descritos detalhadamente os procedimentos de geracdo das mesmas,

acreditando-se serem desnecessarios para o entendimento da pesquisa. Neste trabalho
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procura-se dar foco a utilizacdo dos bancos de dados pelos SIGs e, dessa maneira,

descrever com mais profundidade seus conceitos e procedimentos.

A seguir, se fard uma breve explanacdo a respeito das origens do
geomarketing, e se identificardo quais as principas teorias que precederam 0 seu

surgimento.

Origem do conceito

Segundo Chasco (2003), foi a partir de um periodo relativamente recente,
fundamentalmente a década dos anos 90, que se tem iniciado a investigacdo e
aplicacdo do geomarketing. O motivo desse interesse tardio por parte dos
pesquisadores reside na propria origem do geomarketing: as teorias econdémicas do
espaco geografico. De acordo com a autora citada, o geomarketing forma parte da
economia espacial, que se fundamenta sobre o principio geral de que a distancia
geogréfica exerce uma verdadeira influéncia sobre a atividade econdmica. Tem-se que
reconhecer que a dimensdo geografica ou espacial tem sido amplamente marginalizada
em favor da dimensédo temporal. De acordo com Isard (apud CHASCO, 2003, p. 3), a
analise econdmica cléssica considerava o sistema econémico como “um mundo

maravilhoso sem dimensdo espacial”.

Para Masano (2003) e Aranha et al. (2001), o geomarketing tem suas
origens nas teorias e modelos de localizagdo, das quais podemos citar como mais

Importantes:

Teoriado lugar central de Christaller e Losch;
e Lel deReilly ou lei de gravitagdo do comércio;
e Modelo de Huff;

e Principios de Néelson;

e Meétodo analogo de Applebaum;

e Modelo paralojas de conveniéncia de Houston e Stanton;
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e Modelo pararedes de agéncias bancarias de Mahgjan, Sharmae Kerin;

e Modelo econométrico das visdes estratégicas do plangjador urbano, do

empreendedor e do vargjista de Pazoumain e Sallez; e

e Modelo de lojas para novos produtos ou servicos de Gosh e Craig.

De acordo com Chasco (2003), as origens mais remotas da anadise
econdémica espacial datam do final do século XIX e principio do XX, quando um
importante grupo de investigadores abriu caminho para futuras pesquisas nessa érea,
como é o caso de: (1) Von Thinen, considerado o pai da economia espacial por seu
estudo sobre a localizagdo de distintos tipos de culturas em torno dos centros urbanos,
(2) Alfred Weber, com a teoria da localizacdo industrial, quando p6s em contato a
teoria econdmica pura e o dominio espacid; e (3) Walter Isard, quando em meados do
seculo XX, propde a base da moderna economia espacial. As abordagens desses

autores déo vida aos primeiros cingienta anos de teorias espaciais (CHASCO, 1997).

Aproximadamente na metade dos anos 90, o conceito de place-marketing
(marketing territorial) foi desenvolvido como uma reacdo as consideraveis mudancas
nas estratégias empresariais e politicas governamentais causadas pelos processos de
globalizacdo e regionaizacdo (CIDRAIS, 2001). Esse foi o principa momento do
geomarketing, porque ele foi incluido no contexto do desenvolvimento local e regional
(KOTLER et al., 1999; KOTLER et al., 1994 apud ANDERSON, 2004).

Para Chasco (2003), no final dos anos 80, e principalmente na década de
1990, produziu-se uma demanda crescente deste tipo de analise espacial tanto por
parte das ingtituicdes privadas como as publicas. Segundo esta mesma autora, 0O

acréscimo da demanda € devido principal mente as seguintes razoes:

a) O auge, dentro do campo das ciéncias sociais e a teoria econdmica, do
gue se tem denominado como a nova geografia econémica, gue encontra
Seu maximo expoente no economista norte-americano Paul Krugman,
dentre outros. Essa atencéo renovada pelo tema espacial ndo se limita a

economia, tendo também expoentes em outras ciéncias socias, que
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antepde nas disciplinas classicas 0 prefixo “geo” (geodemogrefia,
geoestatistica, geomarketing, geopolitica, etc.) ou a palavra “espacial”

(economia espacial, econometria espacial);

b) A crescente disponibilidade de grandes bancos de dados socio-
econdmicos de carater territorial, com observacGes georeferénciadas
(censos, pesquisas de mercado, pesquisas de opinido, etc.), muitas das
guais oferecidas por instituicdes publicas, como a base de dados “Tiger”
ou “Reis’ na EE.UU., a “Regio” na EU, a “Cerca’ na Espanha, ou a

“Almudena’ na comunidade de Madrid; e

c) O desenvolvimento de tecnol ogias eficientes e de baixo custo, capazes de
manegjar informacfes georeferenciadas. 0s SIGs e softwares estatisticos

para andlise de dados espaciais.

Segundo Krugman (1998), a razdo pela qual a Geografia finamente
conquistou seu espaco nos estudos de Administracdo e Economia é bem evidente:
variaveis envolvidas nas inimeras economias de escala ndo sGo mais impossivels de
serem calculadas ou obtidas, e desta forma, a competicdo imperfeita ndo é mais tida
como impossivel de ser modelizada. Assim, de acordo com o autor citado, este novo
interesse pela Geografia € tido como a 42 onda da economia mundial, e tem invadido

as ciéncias econdmicas nas duas ultimas décadas.

Primeiramente veio o New Industrial Organization, que criou uma série de
modelos convincentes de competicdo imperfeita; em seguida a New Trade
Theory, que utilizou as ferramentas da competicéo imperfeita para construir
modelos de comércio internacional na presenca de retornos crescentes,
depois a New Growth Theory, que também fez bastante pelo crescimento
econbémico. O que aconteceu depois de 1990 foi a emergéncia da New
Economic Geography, que poderia talvez ser melhor descrita como um
género, ou estilo de andlise econdbmica, que tenta explicar a estrutura
espacial da economia usando certos artificios para produzir modelos nos
guais se inserem os resultados crescentes e 0os mercados caracterizados pela
competicdo imperfeita (KRUGMAN, 1998, p. 7).

Em sintese, pode-se disser que o geomarketing € uma disciplina

relativamente recente, porém, que se apdia em teorias ja bastante discutidas, e que



33

surgiu naturalmente a partir da interseccdo do marketing, da geografia, e de outras
disciplinas a essas duas relacionadas. Desta forma, o geomarketing funciona como um
sistema integrado por dados, programas de tratamento, métodos estatisticos e
representacbes gréficas, que tem como finalidade dar suporte aos tomadores de
decisOes através da utilizagdo de instrumentos desenvolvidos a partir de tecnologias

recentes, como o0 SIG e amineragéo de dados.

1.2 Aplicagbes do Geomarketing

O geomarketing oferece a precisdo e conhecimento geografico das areas
econdmicas, e é uma ferramenta que existe para ajudar qualquer tomador de decisdes a
fazer as escolhas certas, dessa forma n&o podendo ser ignorada e devendo fazer parte
dos estudos de estratégia.

Segundo Boudot (1999), as perguntas tipicas de marketing feitas por
estrategistas sao:

e Onde deve ser locada a proximaloja?

e Quem deve ser o foco da proxima campanha de marketing?

e Quem sdo osclientes |eais?

e Qual o préximo servico ou produto que os clientes mais desgjardo?

Um caminho relativamente simples de responder a essas questdes € através
da andlise de compras, pois esse método utiliza informagdo sobre o0 que os clientes
compraram para dar insights de quem eles sdo e explicar por que eles compraram este
ou aguele produto especifico. Assim, a partir da combinacédo entre as informagdes
obtidas com a mineracdo de dados e os arquivos de dados georeferenciados, pode-se
gudar os comerciantes vargjistas a determinar a distancia que os clientes estéo

dispostos a percorrer para comprar um produto em particular (BOUDOT, 1999). No



nivel regional, essa informacéo pode gjudar a verificar, por exemplo, a eficiéncia de
uma campanha de marketing. O geomarketing, entéo, estende a capacidade analitica da
mineracdo de dados, propiciando um excelente meio de visualizacdo, andise e

producdo de conhecimento a partir dos dados coletados.

Para Anderson (2004), as perguntas tipicas para as quais o geomarketing
of erece respostas s&o:

e Quem sdo meus clientes? Com que freqiiéncia e o que eles compram?

¢ Onde meus clientes estdo localizados (segmentacdo de mercado,

classificacdo de éreas residenciais)?
e Onde estdo localizados meus concorrentes?

e Qual o potencial de mercado naregido para meus produtos? Qual a

participacdo de mercado que eu posso esperar?

¢ Onde eu deverialocalizar minha novaloja? Seria apropriado expandir a

lojajaexistente?

e Como eu deveria promover meus produtos? Onde e como eu deveria

anunciar?

Conforme Boudot (1999), as trés principais aplicacbes do geomarketing
sdo: (1) guiar a estratégia da firma oferecendo indicadores precisos, mostrando 0s
pontos fortes e fracos da empresa, indicando mercados potenciais, e dando dicas
precisas sobre tendéncias do mercado; (2) proporcionar a geréncia de vendas, através
do SIG, uma melhor coordenacdo do crescimento da empresa; (3) proporcionar a
geréncia comercial uma representacéo espacial de indicativos de mercado, dessaforma
possibilitando que o tomador de decisdes concentre o crescimento de suafirmanaarea
mai s adequada.

Anderson (2004), por suavez, nos diz que o geomarketing tradicional pode:
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e Ajudar adeterminar quais produtos e promogdes melhor servem ao estilo
de vida e padrbes de consumo de seus clientes, dentro de uma

perspectiva espacial;

e Deéimitar as areas de influéncia, identificar os melhores lugares para o

varegjo, e fazer analises espaciais de competidores;

e Usar 0 SIG na criagdo de mapas multidimensionais de mercado para
facilitar o plangamento de &reas de comércio, fazer uma previsdo
espacial de vendas, desenhar territorios de venda, e plangjar agdes de

midia e propaganda em bases geogréficas,

o Efetuar a segmentacdo geografica do mercado, o0 posicionamento

geogréfico do produto, e a andlise espacial do ciclo de vida do produto.

Para Chasco (2003), a missdo do geomarketing consiste em abordar os
quatro elementos do mix de marketing (produto, comunicacéo, distribuicao, e preco)
por uma perspectiva espacial subjacente a todos eles (figura 1). Assim, a dimenséo
espacial se manifesta neste processo em gque um produto (bem ou servico) deve ser
comunicado ao publico através de meios promocionais (por exemplo, um painel
publicitério), assim como distribuido em diferentes meios de transporte para sua
devida comercializacdo nos pontos de venda, com um preco que muitas vezes esta
condicionado por questdes relativas a localizagdo (uma rua, um centro comercial, uma
cidade, etc).
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f PRODUTO

Navio Mala-direta
Aviao DISTRIBUI(;AO COMUNICAGAO | Outdoor
Caminhdo Panfletagem
PRECO
Cidade
Campo
Praia

Figura 1 - Perspectiva espacial dos elementos do mix de marketing.
Fonte: Chasco (2003).

Faz anos que se fala de “distribuicdo” como uma subdisciplina especifica e
adaptada as necessidades do setor comercial. Segundo Chasco (2003), a andlise
geogréfica da realidade socioecondmica, através de instrumentos cartograficos e
ferramentas da estatistica espacial, permite abordar questdes criticas e habituais da
distribuico comercial (Quadro 1), que poderiam resumir-se na seguinte pergunta

guem compra aonde?
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1. SELECAO EANALISE DA
LOCALIZACAO

# Qual a melhor localizagédo para meu
negocio?

#E 6tima a localizagao atual do meu
negocio?

#De que forma as mudancgas de mercado
afetam o valor estratégico da localizagao
do meu negocio?

2. ESTRATI'EGIA MULTIUNITARIA DE
LOCALIZACAO

# Quantas localizagbes deveria manter em
um mercado especifico?

# Estdo meus negdcios muito perto ou
muito longe um do outro?

#Qual a melhor combinagao de
localizagbes para meus negocios obterem
0 maior beneficio ao menor custo?

3. ESTRATEGIA DE EXPANSAO

#0nde posso encontrar novos mercados
para meus negoécios?

#”Como posso abastecer mais eficazmente
0s mercados onde se encontram meus
negocios?

4. ANALISE DA LOCALIZACAO DA
CONCORRENCIA

#0nde estao localizados meus
concorrentes?

#Como me afeta sua estratégia de
localizagao?

#Como minha estratégia de localizagao
pode os afetar?

Quadro 1 - Questdes criticas da distribuicdo comercial .

Fonte: Chasco (2003).

Além das finalidades do geomarketing anteriormente referidas, os estudos

de localizagdo comercial tém evoluido quanto aos objetivos e formas de abordagem.

Figoli (ARANHA e FIGOLI, 2001) colocando alguns extremos para elucidar essas

mudancas, nos diz que:

a0 invés de analisar apenas o potencial de um Unico ponto comercial,
avalia-se seu impacto sobre a rede existente, 0 quanto esse novo ponto ira
contribuir com arede como um todo, quais poderdo ser as proximas areas a
serem investigadas para a expansdo, como € a cobertura geografica da rede
atual, suas areas de influéncia e o perfil diferenciado do publico de cada
unidade (ARANHA & FIGOLI, 2001, p. 5).

A partir do anteriormente exposto pode-se concluir que uma das principais

utilizacbes do geomarketing pelas empresas privadas € indicar cartograficamente onde

estdo seus clientes, qual a concentracdo deles por area e como eles se relacionam

espacialmente com os pontos de venda. Sendo freqlientes também andlises relativas a

concentragdo de empresas, a fim de tracar parametros de concorréncia ou identificar a
prética de canibalismo empresarial (HALL, 1977).
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De acordo com Anderson (2004), ha vérias novas dimensdes onde o
geomarketing se insere, dentre as quais se podem citar: a utilizagdo do geomarketing
pelos clientes (contra-geomarketing), pelos governos, pelo meio académico, e pelas
ONGs.

Os individuos e grupos sociais (clientes), segundo Anderson (2004),
também praticanm o geomarketing com o intuito de resolver ou otimizar seus
problemas de compras. E o que ele chama de contra-geomarketing (do inglés counter -
geomarketing). O contra-geomarketing é a resposta do consumidor as possibilidades
dos pontos de venda, cujo objetivo € otimizar o comportamento espacial dos
individuos e grupos sociais, de acordo com os diferentes estilos de vida, tendo como
principais beneficios a economia de tempo, dinheiro e da salide. Além disso, o contra-
geomarketing tem como formas o planejamento de compra de iméveis, plangjamento
das viagens de compra, e plangiamento das viagens de recreacdo. E os métodos
utilizados para a realizacgo dos mesmos séo 0s mapas eletronicos, internet mével, GPS

(Global Position System), computadores de bolso, celulares, etc.

Os governos locais também comecam a ver 0 geomarketing como uma
ferramenta para promogdo do desenvolvimento local e regional em condigbes de
incrementar a competitividade geoecondmica (Regional Competition, 2000 apud
ANDERSON, 2004, p. 4). Esse tipo de marketing é focado na atracéo do interesse de
investidores para esses territdrios, com o propésito de fazer destes lugares “portais
para a economia global” (Gateways to the Global Economy, 2000 apud ANDERSON,
2004, p. 5). Nesse caso 0 geomarketing ajuda na selecdo e promocado de lugares ou
localidades previamente identificados dentro de uma regido. Esses lugares séo tidos
como polos regionais de crescimento econdmico, e é interessante ter sempre em mente

suas funcgdes de sustentabilidade.

E importante ndo confundir geomarketing com “ marketing de lugares’. Este
ultimo trata de acBes redlizadas pelos governos para atrair potenciais investidores,
gerar industrias, atrair residentes, divulgar potenciais turisticos, fortalecer aimagem, e

etc. Assim, seu objetivo principal deve ser o de promover o desenvolvimento
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socioecondmico em nivel local, regional e nacional, e sua ferramenta metodol égica

deveria ser o conceito de desenvolvimento sustentavel.

Quanto a utilizacdo do geomarketing pelos governos locais, Anderson
(2004) diz que novas condigdes de desenvolvimento social resultam pouco a pouco em
transferéncia de métodos e tecnologias da gestédo empresarial para a administracéo
publica, e tem como consequéncia o surgimento do conceito de “business
government”, que € baseado na utilizagdo de conquistas da gestdo de empresas
privadas na administracéo publica. Para esse autor, somente os governos locais, como
responsaveis juridicos dos lugares (cidades, comunidades, regides), podem promover o
desenvolvimento sustentével, e para tanto, deveriam fazer uso dos mais variados

artificios, dentre os quais se deve incluir o geomarketing.

As caracteristicas do geomarketing no governo local sdo: (1) é sem fins
lucrativos, ou seja, em vez da nocéo de “lucro” ele opera com a nogdo de “bem-estar
socia”; (2) é corporativo, ele representa interesses de todas as partes e participantes do
desenvolvimento local (cidades, comunidades, regides); e (3) é objeto-orientado, ou

sgja, tem como foco e meta de longo prazo o desenvolvimento sustentavel (figura 2).

METAS ECONOMICAS
Eficiéncia
Crescimento

ESPACO
GEOGRAFICO
Lugares
Localidades
- Regides v
METAS SOCIAIS s Ny METAS AMBIENTAIS
Reducdo da pobreza . by : . Biodiversidade
Qualidade de vida - " Recursos naturais
Cultura Combate a polui¢ao

Figura2 - O papel do espaco geogréfico no desenvolvimento sustentavel.
Fonte: Anderson (2004).
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Para Anderson (2004), o geomarketing no meio académico deve se redlizar
através de escolas, faculdades, universidades, e instituigdes de pesquisa, tendo como
produtos o conhecimento geogréfico e tecnol 6gico, geographic curricula, programas e
agendas de pesquisa geografica, softwares SIG, e maior qualidade e possibilidades
para os estudantes e professores. Razdo: 0 objetivo do meio académico deve ser a
disseminacdo de conhecimento e tecnologias geogréficas entre a comunidade

empresarial, governos e publico em geral.

Os beneficios do meio académico sdo: (1) o lucro econbémico, ou sgja,
investimentos em pesquisas que tenham uma dimensdo espacial; e (2) lucros ndo
econdmicos, isto €, a disseminacdo de uma consciéncia geografica entre a comunidade
empresarial, governo e publico em geral, cultivando uma visdo sustentével e
auxiliando as tomadas de decis&o.

Conforme Anderson (2004), as ONGs acreditam que o geomarketing € uma
ferramenta eficaz para a promo¢éo do desenvolvimento sustentével regiona e para
protecdo ambiental (recursos naturais e preservacao da biodiversidade). Assim, com o
uso do geomarketing, que nesse caso nao tem fins de natureza comerciais ou lucrativa,
as ONGs tentam promover territérios e localidades utilizando seus ecossistemas
naturais, e protegendo seus habitats em nivel nacional e muitas vezes internacional.
Para tanto, muitas vezes se fazem necessarias a realizacdo de parcerias publico-

privadas - PPPs, cujo o papel do geomarketing é ilustrado nafigura 3.
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Individuos
€ grupos
sociais

Geomarketing 1
Geomarketing 111

Parcerias
publico-privadas
para o
desenvolvimento
sustentavel

regional
Geomarketing 11

Geomarketing IV

Comunidade
académica

Figura 3 - O papel do geomarketing no arranjo de parcerias publico-privadas para o
desenvolvimento sustentavel.
Fonte: Andeson (2004).

Em conclusdo, sdo inlmeras as possibilidades de utilizacdo do
geomarketing, segja pelas empresas privadas, pela sociedade, pelo governo, pelo meio
académico, ou pelas ONGs. Porém, a principa finalidade do geomarketing continua
sendo uma, auxiliar os tomadores de decisdes a formularem estratégias mais eficazes
para suas organizagoes, e para tanto, 0 geomarketing insere a precisdo geografica na
andlise da dimensdo espacia dos diversos fatores de sucesso de quaisquer

organi zacoes.
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1.3 Etapas de utilizagcdo do Geomar keting

Entendendo-se processo como a maneira pela qual se realiza uma operagéo,
segundo determinadas normas ou 0 uso de um método, pode-se dizer que o

geomarketing € um processo porqgue utiliza varias etapas interligadas em sua aplicacéo.

De acordo Chasco (2003), o processo do geomarketing consta basicamente
de trés elementos. @) informacdo estatistica e cartografica; b) tratamento da

informacao; e c) estudos de mercado.

A informacdo estatistica, de carédter alfanumérico, constitui a base de todo
estudo de mercado e sua procedéncia pode ser interna ou externa. Os dados internos
encontram-se dentro da propria empresa ou instituicdo, e em muitas ocasides, néo
podem ser aproveitados pela empresa por ndo se encontrarem depurados, difundidos,

codificados, ou estruturados convenientemente.

Os dados externos a empresa procedem de institui¢des publicas ou privadas,
especialmente dedicadas a elaboracéo e difusdo de grandes bases de dados de tipo
social e econdmico, como € o caso do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), os ministérios, e organismos autdbnomos ou locais dentro do setor publico.
Dentre as empresas especializadas na coleta e tratamento de informagdes de mercado
pode-se citar: Nielsen Servicos de Marketing, Marplan, Associacdo Brasileira dos
Institutos de Pesquisa de Mercado (ABIPEME), Sociedade Brasileira de Pesguisa de
Mercado (SBPM), Associagao Nacional das Empresas de Pesquisa (ANEP), Duns &
Bradstreet, Data-Segmento, e Instituto L.R. Klein (MATTAR, 2001).

Além da informag8o estatistica € também fundamental contar com uma
cartografia digital que permita visualizar geograficamente os dados procedentes de
distintas areas de andlise, em diferentes escalas ou ambitos geograficos. Assim, a
natureza complexa e continua do espaco geogréfico exige uma alta tecnologia
informatica capaz de visualizar e tratar estatisticamente os dados procedentes do
contexto espacial. Os SIGs constituem essa alta tecnologia que torna possivel a
visualizacdo, exploracdo, armazenamento eficaz, recuperacdo rapida e visualizacdo
interativa das formas correspondentes a conjunto de dados geogréficos, todo ele

combinando diferentes vistas de mapas, tabelas, graficos e textos.



De acordo com Chasco (2003), na etapa de tratamento da informagéao as
relacdes existentes entre os dados armazenados (alfanuméricos e cartograficos) tém
gue ser detectadas através de uma adequada andlise estatistica exploratoria, prépria dos
dados espaciais, denominada AEDE (Andlise Exploratoria de Dados Espaciais) que,
guando aplicada a grandes volumes de microdados, pode ser denominada mineragcéo

espacial de dados (do inglés spatial data-mining).

Por fim, a AEDE pode e deve ser complementada com uma andlise
confirmatério espacial ou modelizacdo espacia (univariante ou multivariante), cujos
resultados permitirdo culminar com éxito os estudos de marketing relativos a
localizacdo de clientes, pontos de venda, competidores, &reas de influéncia, mercado
potencial de estabelecimentos comerciais, detectar brechas de mercado, otimizar a
distribuicdo, identificar o espaco geogréfico de um fendmeno, etc. Neste sentido as

técnicas de geoestatistica e econometria espacial sdo de vital importancia (figura 4).

DADOS EXTERNOS

#"Censos demograficos

+Bases de dados de instituigbes
publicas e privadas

# Centros comerciais, restaurantes,

efc.

DADOS INTERNOS
#*Volume de vendas

#”Cadastro de clientes

#*Volume de vendas por produto, por
cliente, etc.

CONSISTENCIA
INTEGRAGAO
LIMPEZA
NORMATIZAGAO

v

CARTOGRAFIA
DIGITAL

TRATAMENTO

ESTUDOS
DE
MERCADO

Figura 4 - Elementos constitutivos de um sistema de geomarketing.
Fonte: Chasco (2003).



Segundo Anderson (2004), para uma abordagem das varias dimensdes onde
0 geomarketing se insere, e especiamente na gestdo de empresas, € necessario cumprir

as seguintes etapas:

e Busca, definicdo e quantificacdo de todos os multiplicadores espaciais
possiveis de/paralocalizacdo empresarial, incluindo os mesmos no

processo de decisao espacid;

¢ Definicdo e quantificacdo dos diferentes tipos de val ores geograficos

para decisdo locaciona de empresas; e

e Uso de diferentes escalas de aproximagao (parcel-based, local-based,
regional-based, nation-based, global-based) para contribuic¢éo nas

decisdes |ocacionais da empresa.

Pode-se concluir que as principais etapas do processo de utilizagdo do
geomarketing sdo a col eta de dados internos e externos a empresa, o devido tratamento
dos dados coletados, a criacdo ou identificacdo de cartografia digital do espaco
geogréfico em questdo, e a associacdo dos dados a cartografia digital, trabalho
realizado através da tecnologia SIG, que tem como resultado a geracdo de mapas,
tabelas, graficos e textos que possibilitam analises espaciais que ndo seriam possivels

por meios convencionais.

No presente estudo pretende-se utilizar os conceitos e instrumentos do
geomarketing vistos anteriormente, para analisar a distribuicéo espacial dos postos de
combustivel da cidade de Fortaleza e sua relagdo com alguns dos diversos fatores de
localizac&o encontrados na literatura, que possivelmente influenciam a distribuicéo dos

mesmos. Esses fatores de localizagdo serdo apresentados a seguir, no capitulo 2.



CAPITULO 2. FATORESDE LOCALIZACAO

2.1 Conceito

Neste capitulo nosso propésito é relacionar e examinar as forgas que
desempenham certo papel na determinacéo da localizacdo de empresas. Somente se a
interac@o dessas forcas for compreendida poder-se-4 alcancar um raciocinio valido

sobre alocalizagdo empresarial.

O numero de empresas de vargjo € muito grande, e precisamente que
consideracBes sdo de primordial importancia para uma boa localizacdo podem ser
diferentes para cada uma delas. As exigéncias ndo sdo sempre as mesmas nem no caso
de um Unico tipo de comércio. Ha diferencas de uma regido ou localidade para outra
em coisas tais como: técnicas disponiveis, condicdes de trabalho, tamanho e
organizagdo das firmas individuais, economia geral, e ambiente socia. Estas
variancias poderdo induzir a diferencas correspondentes as exigéncias de uma boa

localizagao.

Por maiores que possam ser essas diferencas, existe em cada caso uma
combinacdo de influéncias que deve ser levada em conta se se quiser proceder a uma
boa escolha da localizagdo. Assim, a localizagdo ideal implica que se acangou um
equilibrio entre essas influéncias de modo que elas se entrelacam harmonicamente,
prestando cada uma sua devida contribui¢do no proporcionar as melhores condigdes de

trabal ho para o bom desempenho da empresa.

Nesta altura, deve-se admitir que poucos sao 0s pequenos empreendedores
gue ao procurar uma localizacdo para uma nova loja, procedem a uma investigacéo
acurada de todas as condic¢des importantes antes de alcancar uma decisdo, e segundo
Buchanan e Estall (1976), muitas vezes se citam exemplos de decisdes influenciadas

por assuntos destituidos de qualquer relevancia locacional. Sobre isso Clarke et al.
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(2000) dizem gue ha muito os tomadores de decisdo de vargjo séo conhecidos por sua
atitude indiferente diante da avaliacéo de novos sitios para as suas lojas, e que apesar
do substancial avancgo técnico realizado nos modelos de localizacdo e sistemas de
informac&o, esse procedimento descuidado continua a acontecer, fazendo com que
freqlientemente as decisdes locacionais de varejo sejam resultado de uma combinagéo

de palpite, experiéncia e alguns poucos célcul os rudimentares.

Fenker e Zoota (2001), por sua vez, argumentam gue a pragmética das
decisbes de localizacdo baseadas na intuicdo e experiéncia dos vargjistas € bastante
precisa, € que a ciéncia e os avancos tecnol0gicos mimetizam essas estratégias de

tomada de decisdo.

A escolha da localizagdo de uma empresa é normalmente uma decisdo
racional, sendo adotada apds uma apreciacdo das vantagens relativas de diferentes
localizagBes para as finaidades do negécio em particular. Além disso, € uma das
primeiras decisdes do estabelecimento de uma empresa, sendo ainda mais importante
pelo fato de ser bastante dificil voltar atras se a escolha vier a ser insatisfatéria. Viade
regra pode-se considerar que a melhor localizacdo € aquela que sendo os outros fatores

iguais, facilita seu maior crescimento ou obtencéo do maior lucro.

Vale ressaltar que preocupacoes de natureza socioambientais sGo objeto de
crescente atencdo por parte dos empreendedores, sgja pelo desenvolvimento de uma
consciéncia integrada de desenvolvimento sustentéavel, ou pela criagdo de novos

instrumentos de regulacéo e fiscalizacdo de empresas por parte dos governos.

O termo localizacdo é comumente empregado em dois sentidos: um mais
restrito, que equivale ao sitio (base topografica), e um mais amplo, que indica uma
areaou localidade (BUCHANAN e ESTALL, 1976). Fator € aquilo que contribui para
um resultado (AUREL 1O, 2004). Portanto, pode-se dizer que fator de localizagio é um
dos elementos contribuintes para a selecdo de um sitio, area ou localidade, apropriadas

para o funcionamento eficaz de uma ou um conjunto de empresas.

Enumeram-se a seguir os mais diversos fatores de localizacdo encontrados
na literatura, inclusive fazendo-se uso de alguns autores que tratam do tema do ponto

de vistadaindustria. Todavia, é importante ser dito que seré dado destagque aos fatores
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de localizacdo que melhor se adeqliam as empresas foco desta pesguisa, ou sga,

empresas vargjistas de pequeno porte.

2.2 Visdo geral dosfatoresdelocalizagao

De acordo com Porter (1999), tratando das vantagens competitivas das
nacoes, as diferencas nos valores nacionais, a cultura, as estruturas econémicas, as
instituicdes e a histéria sdo fatores que contribuem para o éxito competitivo das
empresas e em diferentes locais constatam-se disparidades marcantes nos padrbes de
competitividade. Assim, nenhum lugar especifico (sga ele um bairro, cidade, regido,
ou pais) € capaz de competir em todos e nem mesmo na maioria dos setores e em
Ultima instancia, certos lugares obtém éxito em determinados setores porque o

ambiente doméstico € o mais apropriado.

Segundo Porter (1999, p. 167), “a vantagem competitiva € gerada e
sustentada através de um processo altamente localizado” e com o modelo “diamante”
da vantagem nacional, ele indica quatro amplos atributos que lapidam a vantagem
competitiva, atributos estes que constituem o ambiente em que as empresas nascem e
aprendem a competir. Assim, cada ponto no “diamante”’, e o “diamante” como um
sistema, afeta os ingredientes essenciais para a consecucdo do sucesso competitivo.
Neste estudo utilizam-se esses atributos de competitividade nacional como fatores de

localizagéo, e eles séo:

e Condicdes dos fatores — referem-se a localizagcdo dos fatores de
producdo, como mao-de-obra qualificada e infra-estrutura,

necessarios para competir num determinado setor.

e Condicbes da demanda — sd0 a natureza da demanda no mercado

interno para os produtos ou servigos do setor.

e Setores correlatos e de apoio — referem-se a presenca, ou a auséncia

de setores fornecedores e outros correlatos que sejam competitivos.



e Edtratégia, estrutura e rivalidade das empresas — séo as condicdes
predominantes da localizagdo, que determinam como as empresas
s80 constituidas, organizadas e gerenciadas, assm como a natureza

darivalidade no mercado interno (figura5).

1. Contexto loca que encoraje formas
apropriadas de investimento e aprimoramento

Contexto p/ estratégiae sustentado
rivalidade dafirma 2. Competico vigorosa entre rivais situados na
/ localidade
Condic¢des Condic¢des
dos < > da Demanda
Fatores
1. Quantidade e custo dos fatores 1. Clienteslocais
(insumos) sofisticados e exigentes
-recursos naturais 2. Necessidades dos clientes
-recursos humanos que antecipem as que
-recursos de capital Setores Correlatos e de surgirdo em outros lugares
-infra-estrutura fisica Apoio 3. Demandaloca pouco
-infra-estrutura administrativa comum em segmentos
-infra-estrutura de informagéo especializados que possam
-infra-estrutura cientificae 1. Massa critica de fornecedores ser atendidas globalmente
tecnoldgica capazes situados nalocalidade
2. Qualidade dos fatores 2. Presenca de aglomerados em
3. Especializaggo dos fatores vez de setoresisolados

Figura5 - Model o diamante da vantagem competitiva nacional .
Fonte: Porter, 1999.

De acordo com o Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificacion
Econdmica y Social - ILPES (2000), durante a década de noventa a configuracéo
territorial dos paises da Ameérica Latina se modificou substancialmente, como
resultado de processos exdgenos e enddgenos, econdmicos, sociais e politicos que
afetaram a movimentacdo de sua populacdo, a localizagdo de suas atividades
produtivas, e 0s instrumentos de plangamento e gestdo sugeridos em décadas
anteriores. Assim, juntamente com essas novas condi¢des surgiu uma nova geografia
em que coexistem, sem continuidade, territorios que conseguiram uma insercao
competitiva na economia mundial, chamados “zonas ganhadoras’, e outros que se

mantiveram a margem da mesma, “zonas perdedoras’.
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Como explica a ILPES (2000), recorrendo a trabalhos realizados que tém
estudado as condigbes das chamadas regides urbanas “ganhadoras’, dentre as
caracteristicas mais aparentes destacam-se: (1) uma adequada e permanente
otimizacéo da acessibilidade geogréfica; quanto as infra-estruturas ditas “pesadas’, (2)
uma infra-estrutura de comunicacdes de primeira classe torna-se indispensavel; isto se
complementa com (3) um tecido produtivo complexo e variado, bem dotado de
pequenas e médias empresas e com recursos humanos altamente qualificados; e soma-
se ao anteriormente dito (4) a velocidade organizacional para tomar decisbes e
flexibilidade das proprias ingtituicbes e empresas para adaptar-se aos crescentes
desafios da competitividade. Neste sentido, aparece como fundamental a existéncia de
uma cultura regional ou local, produtora de identidade e de particularismos possivels

de serem transformados em nichos comerciais.

2.3 Fatores delocalizacdo industrial

Falando sobre localizagdo, Alves (2003) apresenta uma lista de seis fatores,
a que ele chama de fatores técnicos e econdmicos relevantes de localizagdo®, cujos

detal hes sdo explicados a seguir.

1) Intervencéo governamental na escolha locacional - Significa o esforgo
gue 0s governos estaduais € municipais fazem no sentido de atrair investimentos

corporativos;

2) Tamanho e localizagdo do municipio - Trata-se de uma proposta que
permite abranger de forma coerente as relagdes que permitem manter o tamanho da
cidade, de um lado e, de outro, o tamanho da firma, a composi¢éo e a diversificagdo

empresarial;

! Apesar do estudo de Alves (2003) ser voltado para o setor industrial, acredita-se que os fatores de localizagso
explicitados aplicam-se apropriadamente ao setor comercial.
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3) Fator Transporte - Aqui se incluem os custos que variam regularmente

com adistancia, tendo-se um ponto como referéncia;

4) Fatores aglomerativos — S&80 as economias de escala, economias
localizadas e economias urbanas. Para Kon (1999), as vantagens representadas por
reducéo nos custos de implantagcdo e operacionalizacdo das empresas, advindas da
existéncia no local de uma infra-estrutura de servicos publicos e privados em forma de
transportes, comunicagdes, suprimento de energia, atividades financeiras, comerciais,
de assessoria, de manutencéo e outras, constituem as denominadas economias de

aglomeracao;

5) Fatores desaglomerativos - Esses fatores s30 as deseconomias de escal &,
aumento nos aluguéis, aumento no custo de servigos urbanos e no custo resultante de
congestionamento vi&rio, e aumento do custo dos aimentos em fungdo do

distanciamento de areas agricolas; e

6) Tecnologia - Centros de pesquisa e desenvolvimento, e universidades séo
geradores de conhecimento e aprendizado técnico-cientifico, dessa forma a tecnologia
cria uma certa dependéncia locacional e reforca a concentracdo de empresas (ALVES,
2003; TERUJA, 1999).

Segundo Krugman (1998), quase todas as idéias interessantes nas teorias de
localizagdo se apGiam, implicita ou explicitamente, no pressuposto de que existem
importantes economias de escala assegurando e promovendo a concentracéo
geogréfica das atividades empresariais. Desta forma, as analises de Weber sobre as
decisdes de localizagdo de um Unico produtor, este por sua vez tentando minimizar os
custos de producdo e distribuicdo do produto, assumem que pode haver somente um
local de producéo; a sugestéo de Christaller, conforme Krugman, de que cidades
formam uma hierarquia de lugares centrais, depende do pressuposto de que gquanto

maior a cidade, maior serd sua capacidade para suportar um maior niumero de

2 A deseconomias de escalas ocorrem nos mercados quando existem muitas pequenas companhias competindo
entre si, cada qual com custos diferentes. 1sso significa um custo final, por unidade de produto, maior. Ou sgja, 0
custo final do produto sera maior para o consumidor.
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atividades econdmicas; e a famosa demonstracéo de L dsch de que um padréo eficiente
de lugares centrais implicaria em areas de mercados hexagonais, assume que existem

atividades econémicas que devem ser empreendidas em um namero limitado de locais.

De acordo com o autor acima citado, um exemplo de model o de localizagéo
gue ndo se apdia em nenhum pressuposto relacionado a economias de escala é a
andlise terra-aluguel (do inglés land-rent) de Von Thinen. Na verdade, esse modelo
ignora o papel dos lucros crescentes (do inglés increasing returns) simplesmente

assumindo a existéncia de uma cidade central.

Kon (1999), por sua vez, classifica os fatores de localizagdo de uma
empresa industrial em duas categorias: (1) macrolocalizagéo, definindo uma regi&o
mais ampla e (2) microlocalizacdo, ou sgja, as condicles fisicas do terreno. Segundo
essa mesma autora, os fatores de macrolocalizagdo sdo: proximidade de grandes
centros urbanos, populacéo e nivel salaria do municipio, areas de mercado, nUmero de
estabel ecimentos, custo da terra, disponibilidade de energia, suprimento de matérias-
primas, disponibilidade de &gua, eliminacdo de residuos, dispositivos fiscais e

financeiros, e e ementos intangiveis (tradicdo ou segredos de familia).

Assim, os fatores de microlocalizacdo sdo os seguintes. condi¢cdes do
relevo, qualidade do solo, vias de acesso e de comunicagdo, servigos publicos,
capacidade da infra-estrutura, situacdo legal da propriedade, dispositivos legais, e
existéncia de instalagdes. E importante ndo confundir os fatores de microlocalizacio
industrial de Kon, com os fatores de microlocalizagdo comercial de Salvaneschi (1996)

e Masano (2003), que serdo considerados mais adiante neste mesmo capitulo.

2.4 Hierarquia evizinhanca

Segundo a Teoria do Lugar Centra (BROWN, 1992; BEAVON, 1977,
LOSCH, 1954 apud ARANHA e BUSSAB, 2000), do ponto de vista mercadol dgico e
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econdmico ha dois tipos béasicos de funcionalidade espacial ligando localizacGes
geogréficas: hierarquia e vizinhanga.

A hierarquia dos centros se processa de modo que as localidades centrais de
baixo nivel hierdrquico distribuam bens e servigos procurados muito
freglientemente, possuindo &r ea de influéncia® espacial mente restrita; as de
nivel imediatamente superior distribuem além daqueles bens e servigos
distribuidos pelos centros inferiores, bens e servigos menos procurados,
possuindo uma &rea de influéncia maior, que inclui os centros menores e
suas respectivas areas de influéncia. O centro de mais ato nivel distribui,
finalmente, todos os bens e servigos ja distribuidos pelos centros inferiores,
distribuindo, ainda, alguns para os quais se constitui no Unico centro
distribuidor para uma ampla regido do pais (IBGE, 1987 apud ARANHA e
BUSSAB, 2000, p. 4).

Uma das criticas a Teoria do Lugar Central, que orienta a formulacéo do
conceito de hierarquia geogréfica das localidades, decorre do reconhecimento de que
estas rel acbes hierdrguicas ndo esgotam os vincul os econdmico-espaciais entre regides.
Na verdade, a estrutura vertical de locais centrais (também chamada de circuito
superior) existe apenas para uma parcela da populagdo com possibilidades amplas de
deslocamento e uso dos meios de telecomunicagdes e transporte. Para a populacéo de
menor renda e menor escolaridade, existe apenas um conjunto de centros
indiferenciados (chamado de circuito inferior), onde somente 0os mais préximos sao
procurados para satisfacéo de sua limitada demanda (ARANHA & BUSSAB, 2000).

Aos vinculos existentes entre areas proximas e pouco diferenciadas,
chamamos de relagdes de vizinhanga e embora fortemente marcadas pela existéncia do
circuito inferior, as causas de relacfes de vizinhanca ndo se esgotam nele, destacando-
se uma segunda causa a difusdo espacia dos fendmenos com componentes

geogréficos.

A grande maioria dos fendmenos ndo se distribui no espaco casua mente,
pois o relevo de uma regido, por exemplo, pode ser resultado de falhas geoldgicas e a
concentragdo de populacdo num pais pode refletir o roteiro histérico de sua

colonizagdo ou a fertilidade da terra. Como as causas dos fendbmenos tendem a se

% Segundo a American Marketing Association (apud PARENTE et al., 2001, p. 47) a“é&rea de influéncia é uma
area geografica contendo os consumidores de uma empresa particular ou grupo de empresas para bens e servigos
especificos’, e dessa forma relaciona-se diretamente com alocalizacdo de empresas de varejo, na medida em que
delimita o espago geogréfico do mercado e identifica provaveis éreas de atuagdo dos concorrentes.
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manifestar num determinado ponto geografico com intensidade semelhante a que se
manifesta nas suas proximidades, e tendem a ir variando de forma continua (isto &,
sem rupturas de intensidade), resulta que o nivel de manifestacdo do fenbmeno sgja
semelhante em locais proximos. Assim, a intensidade dos fendbmenos pode, ao menos
em parte, ser prevista com base nos vaores assumidos nas suas imediacOes
(ARANHA, 1999) e de acordo com Aranha e Bussab (2000), a andlise estatistica da
autocorrelacdo espacial refere-se a esta redundancia de informagdo entre duas

realizagdes de um fendmeno quando elas ocorrem préximas uma da outra.

2.5 L ocalizacao e cooper acao de empresas

A valorizacdo do territorio no qual o produto é fabricado ou comercializado
ndo apresenta apenas vantagens mercadol 6gicas e uma outra vantagem relacionada a
localizacdo do empreendimento diz respeito a possibilidade de cooperacéo entre as
diversas empresas do mesmo ramo e entre seus fornecedores (DRUCKER, 1996;
ELLISON e GLAESER, 1999; PORTER, 2000; e BAGCHE-SEM, 2001), de tal forma
a ganhar vantagem econdmica e vantagem estratégica de localizagdo (RODRIGUES,
2003).

Com a abertura dos mercados, as grandes corporagdes passam a influenciar
cada vez mais os cenarios de negécios locais, e a pequena empresa isolada tem
dificuldade de sobreviver nesse ambiente de constantes mudancgas. No caso do vargjo
nacional, as grandes redes de vargjo internacional constituem uma crescente ameaga,
principalmente as empresas de pequeno porte (PACANHAN et a., 2003), tendo como
principal vantagem competitiva a economia de escala proporcionada pelo seu poder de

negociagao junto aos seus fornecedores.

A pequena empresa isolada, além de ter que lidar com a concorréncia entre
comerciantes, atacadistas, e clientes finais com maior poder de barganha, tem, em um

novo cenario, os fornecedores concorrendo contra a lucratividade dela, tendo em vista



gue estes passam a privilegiar grandes empresas e algumas pequenas empresas que
possuem economias de escala (aliancas estratégicas). Dessa forma, segundo Pacanhan
(2003), os peguenos negocios perceberam que as estratégias de cooperacdo, comum
nas empresas agropecuarias, setores industriais e exportadores, facilitariam também o
processo dentro de suas empresas, gerando valor e vantagens competitivas, ou sgja, as

estratégias de cooperacao poderiam beneficiar também concorrentes.

Essas edtratégias de cooperacdo, também chamadas aliancas estratégicas,
s80 caracterizadas como uma conformacdo organizaciona no qual empresas
deliberadamente decidem empreender um projeto comum (LIPNACK e STAMPS
apud PACANHAN et al., 2003, p. 12), ou sgja, € a unido de empresas em prol de um
objetivo comum, utilizando-se para isso de suas competéncias individuais, a fim de se
fortalecerem mutuamente dentro do mercado na qual estdo inseridas, sendo elas
concorrentes ou ndo. Assim, podem-se citar como exemplos os seguintes modelos de
estruturacdo: joint-ventures, parcerias, consorcios, integracdo vertical, clusters
(aglomerados empresariais), acordos cooperativos, franchising, organizagdo virtual,

integracéo horizontal, redes empresariais flexive's, entre outros.

Ha também, segundo Drucker (1996), em investidas transnacionais de
pequenas e médias empresas, a formacdo de aliancas estratégicas onde o veiculo ndo é
uma aquisicdo ou uma transagéo financeira, mas aquilo que os alemées chamam de
“comunidade de interesse”, ou sgja, um empreendimento conjunto, pesquisa associada,

marketing conjunto ou um acordo muatuo de licenciamento.

2.6 Localizacédo de empresas e urbanismo

O entendimento da dindmica da estrutura urbana € um aspecto de suma
importancia para o0 cumprimento de uma estratégia bem-sucedida de localizacdo, pois
foi a partir do estudo de algumas das teorias de desenvolvimento urbano — teoria da

uniformidade, teoria das zonas concéntricas, teoria do crescimento multinuclear, teoria
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do crescimento setorial, e teoria do crescimento axial — que Masano (2003) concluiu
que:

o fator acesso é critico para a atividade comercial. Isso, por S sO, €
suficiente para demonstrar que, nos estudos de geografia de mercado, a
andlise da formacéo e da evolugdo urbana néo pode ser negligenciada,
pois 0 vargjo se apresenta como um demandador de espaco com
caracteristicas especiais de infra-estrutura. Assim, faz-se necess&rio que,
nesses estudos, sgjam analisados elementos referentes ao zoneamento, ao
uso do solo, ao sistemaviario e as barreiras geogréficas.

No Brasil, a escassez de recursos e a fata de plangamento regiona e
urbano, aliados a uma visdo miope e a um baixo grau de consciéncia
empresarial, tém provocado uma ocupagdo desordenada do territério,
gerando deseconomias de escala tanto para o nivel plblico como para o
privado. Ademais, aém de colaborarem com a ma distribuicdo de renda,
implicam ‘ perda de tempo’ para o consumidor, com deslocamentos grandes
e desnecessarios, principal mente para as camadas menos favorecidas, que ja
ndo contam com transporte publico eficiente (MASANO, 2003, p. 175).

Para Dantas (2003), zoneamento (do inglés zoning), significa a separacéo
da cidade em zonas de usos distintos de habitacdo, comércio, lazer e circulacdo.
Zoneamento, segundo Cullingworth (apud SOUZA, 2002, p. 250), é a divisdo do
espaco sob jurisdicdo de um governo local em zonas que serdéo objeto de diferentes
regulactes no que concerne ao uso da terra, e a altura e ao tamanho permitidos para as
construgdes. Assim, existem varios tipos de zoneamento, variando, segundo Souza
(2002), ndo somente de acordo com sua finalidade, como também de acordo com sua
indole’, e cada um deles constituindo um instrumento especifico e os tipos de
zoneamento podem ser classificados em: (1) zoneamento funciondista; (2)
zoneamento de prioridade; (3) zoneamento ndo-funcionalista; e (4) zoneamento de
densidade.

A idéia de que os diferentes usos da terra, sobretudo as diversas fungdes
basicas do viver urbano (produzir, circular, morar e recrear-se), deveriam ser objeto de
uma separagdo rigida, encontra o seu ponto culminante com a quarta edi¢do dos
Congresso Internacionais de Arquitetura Moderna (Congrés Internacionaux
dArquitecture Moderne — CIAM 1V), de 1933, do qual derivou a Carta de Atenas,

documento que serviu de base para o urbanismo moderno e que orientou o projeto de

4 Em seu livro, que é uma critica ao planejamento e a gest&o urbanos, Souza discorre sobre o uso do zoneamento
como meio de exclusdo e segregacdo social .
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cidades como Brasilia, por exemplo. Na realidade, o preceito da separacéo funcional
foi entusiasticamente abracado pelo urbanismo modernista em geral, especiamente
dominado pela figura gigantesca e polémica do arquiteto e urbanista Le Cobusier
(SOUZA, 2002).

A técnica convencional de zoneamento gira em torno da separacdo de usos
e densidades e 0 zoneamento de uso do solo pode chegar a ter um grande grau de
detalhes, com subcategorias, previsdo de “usos especiais’, etc., dependendo da escalae
do nivel de pormenor, inclusive, objetos geograficos especificos (como hospitais,
escolas e outros) podem vir a ser individualmente localizados e representados por meio

de simbol os adequados.

As Dbarreiras geogréficas urbanas representam certa restricdo a
acessibilidade e dentro dessa categoria podem ser citados: rios, lagos, mares, rodovias,
pontes, grandes parques ou cemitérios (MASANO, 2003). Por sua vez, 0 mapeamento
do sistemavié&rio e das barreiras geograficas permite identificar compartimentos que se
formam dentro de uma cidade, com implicacdes diretas ha composicao e distribuicdo

do aparelho comercial.

O sistema viério forma a estrutura principal da cidade, constituindo, talvez,
seu mais importante elemento e de acordo com a Associacdo Internacional de
Administradores Municipais (AIAM, 1965), este sistema determina, em grande parte,
a facilidade, a conveniéncia e a seguranca com que 0 povo se locomove através da
cidade; estabelece o tamanho das quadras; constitui um canal paraluz e ar, bem como
para instalacOes das redes aéreas e subterréneas. Assim, nenhum outro elemento da
composi¢cdo material da cidade € t&o permanente quanto suas ruas e uma vez aberta a
rua, instalados os servigcos publicos e beneficiados com construgdes os terrenos
lindeiros, o fechamento, a relocalizacdo ou alargamento da rua envolvem grandes
dificuldades e despesas. De todas as funcdes do sistema de logradouros, entre as quais
as de fornecer iluminacdo, ventilacdo e acesso, esta Ultima, bem como a da circulacdo

de veiculos, sdo, indubitavel mente, as mais importantes.

Segundo AIAM (1965), o congestionamento do tr&fego ndo traz apenas

inconvenientes e perigos; também causa prejuizos econdmicos. Além dos prejuizos
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diretos causados pelo congestionamento do trafego, atrasos e acidentes, ha muitos
outros indiretos, tais como perdas de negocios, aumento do custo de producéo e
desvalorizagcdo das propriedades imobiliarias. Em pesquisa readlizada no Estados
Unidos da Ameérica, foram estimadas perdas diarias de milhares de délares resultantes

do congestionamento em zonas comerciais das grandes cidades.

De uma maneira geral, 0s sistemas viarios apresentam hierarquias entre as
suas vias. Um sistema viério pode ser dividido, por exemplo, em: rede primaria com
vias expressas e arteriais (grandes fluxos de média e longa distancia); rede secundaria,
com vias coletoras (tréfego de média e curta disténcia, e de menor fluxo); e rede local

(tréfego pequeno e baixa velocidade).

Para Masano (2003), a andlise do sistema viério principa de uma cidade
permite o entendimento preliminar da movimentagdo dos veicul os e das pessoas dentro
do tecido urbano. Assim, é possivel avaliar as areas mais servidas em termos viarios,
0s principais entroncamentos, os tipos e volumes de fluxos, as configuragdes, isto &, 0s

elementos que podem servir de subsidios para a escolha dos locais de negécios.

Além das informagdes anteriores, 0 mapeamento das areas de concentracéo
de atividades de comércio e servicos e dos grandes polos geradores de trafego
contribuira para o entendimento dos deslocamentos das pessoas e para identificacdo

dos principais pontos de atracdo varejista da cidade.

Sd0 conhecidos como Pdlos Geradores de Trafego (PGTs), o0s
empreendimentos de grande porte que atraem ou produzem grande nimero de viagens,
causando reflexos negativos na circulacdo vidria em seu entorno imediato e, em certos
casos, prejudicando a acessibilidade de toda a regido, além de agravar as condicdes de
seguranca de veiculos e pedestres (DENATRAN, 2001 apud ARY, 2002, p. 8).

Podem ser citados como exemplos de PGTs empreendimentos tais como:
shopping centers, hiper e supermercados, edificios de escritérios, centros de
convencoes, escolas, faculdades, teatros, hospitais, conjuntos habitacionais, ginasios
de esportes etc (MASANO, 2003; ARY, 2002).
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De acordo com Ary (2002), os PGTs costumam ser classificados segundo
0s critérios apresentados a seguir: tipo de atividade a que se destinam, area construida
do empreendimento, quantidade minima de vagas de estacionamento necessarias ao
atendimento da demanda, niUmero de viagens geradas na hora de pico, localizagdo em

areas criticas, entre outros.

A localizacdo destes empreendimentos constitui-se num foco crescente de
preocupacdes por parte dos planegjadores urbanos, principamente no que diz respeito
ao plangjamento funcional do sistema viario. Dentre os efeitos provenientes destes
polos, pode-se destacar as ateracdes nos padrdes de uso do solo em suas imediacoes,
visto que em geral os PGTs atraem uma série de outras atividades complementares
nessas areas (ULY SSEA NETO e CARVALHO, 1992 apud ARY,, 2002, p. 11).

2.7 Fatores de microlocalizacao

Outro aspecto da dinamica urbana, segundo Masano (2003), sdo os trés
fatores-chave na microlocalizacdo de empresas de vargjo: (1) acessibilidade, (2) os
tipos de fluxo, e (3) o local, acrescentando que o grande dilema da escolha do local é
gue o grau de acessibilidade dos lugares varia enormemente em funcéo dos sistemas e

meios de transportes utilizados, e das barreiras geogréficas existentes.

Segundo Masano (2003), a acessibilidade pode ser definida como a
facilidade de se ter acesso aos demais pontos do espaco e a partir de um maior ou
menor grau de acessibilidade pode-se verificar a existéncia de localizagdes Gtimas para
as diversas atividades vargjistas. Vale ressdtar que o vargista, quando se instala,
procura maximizar o lucro do seu negécio, desse modo, esta muito mais preocupado

com o valor de uso do que com o valor de troca do imével.

Para avaliar preliminarmente a acessibilidade de um local, podem ser
tracados num mapa raios a partir do ponto em estudo, que sdo denominados de

isocotas, raios estes que sdo aproximagdes dos deslocamentos, por exemplo, 100m,
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200m, e 300m para uma padaria, ou 1 km, 2 km ou 3 km para um supermercado. Neste
caso, eles permitem visualizar as &reas que seriam abrangidas pela loja e possibilitam
avaliacoes iniciais sobre 0 nimero de domicilios, empregos, renda e concorréncia.
Entretanto, a melhor maneira de avaliar a acessibilidade de um local é dada pela
construcdo de isocronas (curvas de tempo-distancia), os contornos das curvas podem
ser feitos, por exemplo, em 5, 10, 15 minutos de automovel, ou mesmo a pé, e quanto
maior a &rea da isdcrona, maior a acessibilidade comparativa do loca (MASANO,
2003).

As isocronas podem ser delineadas em relacdo ao ponto em estudo
(isbcrona de saida) ou ainda em relacdo aos locais a partir dos quais ele € atingido
(isbcrona de chegada) e em tracados urbanos, elas podem assumir formatos e areas
muito diferentes para o ponto em questdo. Para o consumidor, normalmente é mais

repulsivo, um maior tempo de ida que de volta.

Deve ser ressdltado que para uma boa localizacdo ndo adianta ter apenas
grande acessibilidade, mas também é de fundamental importancia uma alta densidade
de demanda. Isto é, tomando a farméacia como exemplo, cujos deslocamentos sdo
pequenos, a sualocalizacdo numa érea residencial verticalizada tera maior potencial do

gue se estiver numa érea formada por residéncias unifamiliares.

Os tipos de fluxo variam, principamente, em funcdo da distribuicdo das
atividades e moradias na ocupacdo do solo e do sistema de transportes de uma cidade.
Normalmente, sdo classificados em tréfego do dia-a-dia, do trabalho, os de média e
longa distancia e sazonal, cujo somatdrio para um dado local determina o trafego
agregado (SALVANESCHI, 1996).

O deslocamento decorrente das moradias (dia-a-dia) se circunscreve a uma
area mais local, sendo determinado pelos deslocamentos para estabelecimentos de
compras cotidianas, como padaria, agougue, farméacia, videol ocadora ou prestadoras de
Servicos pessoais e a boa localizacdo é aquela por onde passam mais pessoas, pois 0sS
consumidores vao se lembrar mais daquela loja quando precisarem do produto
(MASANO, 2003).
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O fluxo decorrente do trabalho determinado pela ligacéo residéncia-local de
trabal ho, é normalmente mais longo e se a localizacdo conseguir juntar os beneficios
de atragdo das moradias e do fluxo de trabalho, isso se constituira num diferencial
extremamente positivo. E necessario lembrar, entretanto, que o tréfego das pessoas de
casa para o trabalho ou vice-versa ocorre, normalmente em horérios de pico durante o

dia e quase inexiste nos finais de semana

Entre os trafegos de média distancia estdo aqueles para a aquisicdo de bens
de compra comparada ou a ida a supermercados, restaurantes e shopping centers e
entre os de longa distancia estdo os deslocamentos referentes a aquisicdo de bens
especializados, ida a teatros e eventos. E importante salientar que, no caso de um
publico sazonal, como o de turistas, os seus deslocamentos tendem a ser em maior
nimero que aqueles dos moradores, num dado espaco de tempo, e muitos desses

trajetos sdo de média e longa distancia.

A topografia e o tragado viério tém implicagdes diretas na visibilidade de
um imoével e, conseqlentemente, no volume de negdcios e aguns tipos de
configuracdo de logradouros sdo favordvels a localizagdo vargjista, outros se
constituem em situagdes desfavoraveis. E fécil, por exemplo, entender por que as
localizacBes de esguina normalmente tém o valor de ponto superior as demais, pois
guanto mais pessoas passarem pelo local e maior a distancia da qual enxergarem o

negdcio, mais tempo terdo para decidir parar, e assim o fluxo alojaserdmaior.

De acordo com Salvaneschi (1996), entre as localizagbes consideradas
pobres, por dificultarem ou inibirem o fluxo de consumidores, pode-se citar: (1)
aquelas em meio de quadra; (2) as em eixo vidrio secundério; (3) as em curva (pior

quando interna); (4) as em subida ou descida; e (5) as em rua sem saida.

Além disso, o tipo de negdcio podera sofrer interferéncias do sentido davia,
como no caso de um fast-food para 0 qual a via centro-bairro € mais favoravel, pois,
em funcdo do horério, a taxa de captura de clientes ser& maior no momento da volta
para casa. Em determinadas atividades, a alteracdo de méo de direcdo da via pode até

levar ainviabilidade do negdcio, como no caso de um posto de gasolina.
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Um dos fatores de sucesso da localizacdo é 0 seu grau de exposicao,
normalmente favorecido quando o negdcio é implantado numa via arteria
(SALVANESCHI, 1996). Esse tipo de via se destaca pelos seguintes atributos: € mais
larga e répida do que as vias da vizinhanga; possui maior volume de trafego tanto
durante o dia como a noite; € mais bem iluminada a noite; conecta varias partes da
cidade; possui atividades comerciais bem estabelecidas nos dois lados; e, obviamente,
tem o preco mais elevado por metro quadrado. Mesmo nessas vias devem ser evitadas
as localizacOes entre as regides de ligacdo, pois as pessoas que passam de automoével
nessas areas estdo preocupadas em sair 0 mais rapido possivel de onde estéo para

chegar logo ao destino previsto.

2.8 Outrosfatores delocalizacéo

Para Lira (2001), as diferencas entre regides, assm como as diferencas
entre comunidades de uma mesma grande cidade, fruto de condi¢des impostas pelo
subdesenvolvimento econdmico (principalmente a pobreza), constituem um fator de
perda de produtividade e de producéo para as empresas. Dessa forma entende-se que
um nivel médio ou elevado de renda, assim como uma equilibrada distribuicdo da
mesma, funcionem como fator de atragdo para pequenos empreendedores,

influenciando nalocalizagcdo de suas empresas.

Conforme Aranha e Bussab (1999), a chave para a aocacdo eficiente de
recursos de marketing é o conhecimento do potencial de cada segmento geogréfico em
relacdo aos demais. Assim, o potencial de mercado geralmente € entendido como
uma funcdo da funcdo demanda, em que as variaveis explicativas mais freqientemente
encontradas na literatura mercadol 6gica e econdmica sdo: tempo; localizacdo onde a
demanda é quantificada; renda da populacdo ali residente; riqueza da populacdo; suas
preferéncias; estrutura socio-econdmica do mercado; e esfor¢co mercadol égico total das

empresas of ertantes dos produtos.
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Outro aspecto que leva arevalorizacdo dos territérios € a condicéo
indispensavel da governabilidade democrética, pois:

em um contexto aberto e competitivo, a estabilidade econdmica dos paises
da regido e o éxito competitivo dos sistemas produtivos, dependem
sobretudo, da capacidade de ativar processos enddgenos de crescimento, ou
sgja, de gerar empresas, competéncias, e inovagdes através das forgas e das
instituicdes locais e suas relacbes (Lira, 2001, p. 11).

Meyer-Stamer (2001), tratando do tema “estratégias de desenvolvimento
local e regiona” fala da necessidade de uma politica de localizacdo ativa e criativa,
distante da promocdo econdmica convencional, e propde um modelo de quatro
triangulos, onde um deles lida especificamente com os fatores de localizagdo de
empresas, em que o tridngulo é dividido em fatores objetivos e subjetivos, sendo que
esses Ultimos sdo subdivididos em fatores subjetivos empresariais e fatores subjetivos

pessoais.

Os fatores objetivos de localizagdo mais importantes, segundo Meyer-

Stamer sdo:
e Posicdo geografica em relacdo aos mercados de compra e venda;
e Ligacdo arede de transportes (rodovias, ferrovias, portos, aeroportos);
¢ Ofertade méo-de-obra (qualificada e adequada, nivel salarial);
¢ Disponibilidade de terrenos,
e Custos com energia e meio ambiente;
e Encargos municipais; e

e Vantagens financeiras oferecidas pela cidade ou estado (incentivos

fiscais, subvencoes, etc.).

Por sua vez, os fatores subjetivos de localizacdo de empresas mais

importantes sdo:

e Ambiente econdmico da cidade e daregido correspondente;
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Imagem da cidade / regiéo;

Contatos com empresas do mesmo setor;

Universidades, instituicdes de pesquisa e tecnol ogia;

Perfil inovador daregiao; e

Desempenho de associagdes comerciais e industriais.

Finalmente, os fatores subjetivos pessoais mais importantes citados por

Meyer-Stamer s&o:

e A qualidade residencial e de seu entorno;

A qualidade do meio ambiente;

A gqualidade das escolas e de outras institui ¢cdes de formacao;

A qualidade dainfra-estrutura;

A qualidade e diversidade do |azer.

Em seu artigo “a vantagem competitiva dos centros das cidades’, Porter
(1999) diz que a solucéo dos problemas sociais dos bairros centrais® decadentes das
cidades norte-americanas ndo € a criacdo de programas sociais de atendimento das
necessidades individuais, ou programas de desenvolvimento econdémico de abordagens
isoladas e fragmentadas, mas sim, a criacdo de condi¢des para a proliferacéo e
crescimento para as empresas sSituadas nestes bairros, desta forma, dando
oportunidades de emprego nas adjacéncias para os residentes locais. Para tanto foram
relacionadas vantagens e desvantagens competitivas dos centros das cidades norte-

americanas, CoOmo exposto a seguir:

1. Vantagens dos centros das cidades

5 No texto original, as palavra usadas pelo autor sdo “inner city”, por razéo achou-se conveniente usar a
terminologia “bairros centrais’, e ndo “centro da cidade”, ja que atraducdo para esta Ultima é “ downtown”.



e Locdizagdo edtratégica: segundo a qual, os centros se situam nas
proximidades de areas congestionadas, com elevados aluguéis, grandes centros
empresariais e enlaces de transporte e comunicagdo, e consegiientemente, S0 capazes
de oferecer os beneficios da proximidade com o centro financeiro e comercial, com a
infra-estrutura logistica, com 0s centros de turismo e entretenimento e com as

concentracOes de empresas,

e Demanda do mercado local: neste caso, os préprios mercados dos
centros das cidades representam uma oportunidade mais imediata para 0s

empreendedores e para as empresas;

e Integragcdo com 0s aglomerados nacionals. aqui, 0 relacionamento com
aglomerados regionals gera algumas vantagens como a constituicdo de empresas de

apoio e correlatas;

e Recursos humanos: segundo os empregadores, no centro da cidade ha

empregados dedicados e trabal hadores para fungdes com salarios baixos.
2. Desvantagens dos centros das cidades

e Iméveis. sdo terrenos muito fragmentados e com restricbes como

auséncia de vagas para estacionamento;

e Custos de construgdo: sdo 0s custos de construcdo nos centros das
cidades sdo significativamente mais elevados do que em bairros mais afastados, em
razdo dos Onus e atrasos relacionados com logistica e as rigorosas posturas urbanas

(restricBes de zoneamento, especificacdes arquitetbnicas, licencas e inspecdes);

e Seguranca. tanto a realidade como a percepcdo da criminaidade

acarretam fortes obstacul os ao desenvol vimento econdmico dos centros;

e Infra-estrutura: o plangamento dainfra-estrutura de transportes, que hoje
focaliza principalmente a mobilidade de visitantes e dos deslocamentos para o
trabalho, deve atribuir a mesma importancia a mobilidade de mercadorias e a

facilidade das transacdes comerciais;
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e Qualificacdo dos empregados. como o nivel educacional é muito baixo,
boa parte dos residentes nos centros das cidades carece das qualificagbes para o

trabalho, ando ser para as ocupagtes mais rudimentares,

e Qualificagbes gerenciais. os gerentes da maioria das empresas dos

centros das cidades n&o possui treinamento formal em gestéo empresarial;

e Capital: 0 acesso ao capital de terceiros (capital para empréstimo) e ao
capital proprio (capital acion&io) representa uma grande barreira aos

empreendimentos e ao crescimento das empresas nos centros das cidades;

Para Anderson (2004), deve ser levada em consideracéo a natureza dos

diferentes tipos de aluguéis, cujos detalhes sdo explicados abaixo:

e Alugue relacionado a diferengcas nas condigcbes econdmicas para 0S

negdcios na regido.

e Alugud relacionado ainvestimentos consistentes na economia da regido.
E um reflexo da concentracdo de capital (investimentos) em uma Unica

regido, em vez de sua distribuicdo entre varias.

e Aluguel relacionado a absoluta limitacdo espacial geoecondémica,ou sgja,
0 numero de regifes para investimento € limitada. Em consequéncia,
investidores séo forcados a permanecer com parte de seu capital nas
“mas’ regides e os lucros obtidos nas “boas’ regibes compensam as

perdas.

Chau e Pretorius (2002) argumentam ainda que antigas areas urbanas com
restricdes de reformas, e com crescimento sem um planejamento adequado, tém seu
desenvolvimento de forma tal que as excelentes localizagbes sGo ocupadas primeiro,
entdo seguidas pela ocupacdo de outras localizagBes menos estratégicas, que se ddo de
acordo com a expansdo urbana. Assim, a reputacao das excelentes localizacoes se

desenvolve com o tempo, e dessa maneira a idade da propriedade também funciona
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como fator de localizagdo e vale ressaltar que o estudo de Chau e Pretorius tem como

foco lojas de vargjo.

Em sintese, pode-se verificar que sdo muitos os fatores de localizacdo, e
gue os mesmos variam: (1) quanto a sua natureza, sgja ela econbmica, social,
ambiental, cultural, e etc.; (2) quanto ao objeto de estudo, no caso, pequenas empresas
de vargjo; e (3) quanto a escala de aproximacdo da analise pretendida, podendo esta
variar desde a posicdo do estabelecimento na quadra (microlocalizacdo), até a analise
do melhor pais ou bloco econdmico para localizar uma empresa (analise global). As
escalas de andlise utilizadas neste estudo e seus respectivos fatores de localizacéo

serdo tratados no proximo capitulo.



CAPITULO 3. FATORESDE LOCALIZACAO UTILIZADOSNO
ESTUDO

3.1 Escalas de andlise espacial

O termo localizagdo € comumente empregado em dois sentidos, um mais
restrito, o sitio, e outro mais amplo que indica uma area ou localidade. A andlise da
distribuicdo e situacdo espacial de pequenas empresas, objeto deste estudo, esta
relacionada tanto a localizacdo dos PCs nos sitios quanto em areas (zonas) contidas no

territério da cidade de Fortaleza.

De acordo com Suertegaray (2003) o conceito de territorio trata 0 espaco
geogréfico a partir de uma concepcdo que privilegia o politico ou a
dominagdo/apropriacdo. Historicamente, o territério na Geografia foi pensado,
definido e delimitado a partir de relagbes de poder. No passado da Geografia, Ratzel
(apud Suertegaray, 2003), ao tratar do territorio, vincula-o ao solo, enquanto espaco
ocupado por uma determinada sociedade e o territorio estudado nesta dissertacéo € o
definido pelos limites do municipio da cidade de Fortaleza, descritos mais adiante

neste capitulo.

O territorio de Fortaleza pode ser dividido em varias éreas, e a unidade de
area que foi escolhida para andlise neste trabalho é a zona. Assim, o conceito e 0s
limites geogréficos das zonas de Fortaleza se assemelham bastante ao conceito e aos
limites geogréficos dos bairros, e é por esse motivo que se utilizardo neste capitulo
dados relativos aos bairros, porém, vale ressatar que todos os dados usados nas
andlises espaciais da pesquisa séo relativos as zonas, como se verificara nos capitulos
4eb.



68

Conforme Beaujeu-Garnier (1997) a palavra sitio designa um lugar de
localizac@o precisa e este estudo entende o sitio como a quadra onde o PC est4

localizado e as vias que a circundam.

Segundo Anderson (2004), para uma abordagem das vérias dimensdes onde
0 geomarketing se insere, e especialmente na localizacdo de empresas, € importante o
uso de diferentes escalas de aproximacdo e para Buchanan e Estall (1976), as decisdes
de localizagdo sdo feitas a partir de uma escala menor para outra maior, ou Sga,
primeiramente é tomada a decisdo relativa ao territorio, seguida da decisdo da zona
onde ficard o empreendimento, e posteriormente, em uma terceira etapa sera feita a
selecdo de um sitio dentro da zona selecionada. Assim, a escolha deste sitio € realizada

através de estudo local, 0 que exige umaou vérias visitas de campo.

Conforme o que foi anteriormente discutido, pode-se sugerir as escalas de
andlise a serem realizadas neste estudo e entendendo por escala a “relagdo das
dimensdes ou distancias marcadas sobre um plano com as dimensdes ou distancias
reais’ (AURELIO, 2004). Dessa maneira, a escala de andise determina o grau de
aproximagdo do pesguisador para com o objeto de pesquisa, sob uma perspectiva
espacial.

Os conceitos que orientam a definicdo das escalas de andlise adotadas neste
trabalho sdo: a) os sentidos do termo localizagdo; b) a aproximacéo crescente do objeto
de pesguisa, ou sgja, 0s postos de combustivel de Fortaleza; ¢) as escalas dos fatores
de localizacdo disponiveis para aplicacdo no estudo; e d) os diferentes niveis de
analises espaciais pretendidos. Dessa maneira, podem-se identificar as trés escalas de

aproximacao utilizadas neste trabalho, e sdo elas:

e Territério. Essaescalade analise contempla o territério do municipio de
Fortaleza, e € destinada a observacdo de fenbmenos que ndo poderiam
ser estudados em uma escala maior e os fendmenos ou fatores de
localizagdo sdo: a formagdo de clusters, a estrutura do sistema viario da
cidade, as vias de maior fluxo de automoveis e os Pélos Geradores de
Tréfego - PGTs.
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e Zonas. Nessa escala de andlise 0 pesquisador se aproxima do objeto de
pesquisa, dessa forma sendo possivel a andlise das 131 zonas da cidade
separadamente. Nessa escala € possivel verificar as diferencas entre
alguns fatores de localizag&o socioecondmicos das zonas, tais como: a
renda média da zona, a populacdo residente, a densidade demogréfica, a

guantidade estimada de empregos, e o nimero de automoveis.

e Sitios. Nessa escala de andlise se dara a aproximacdo maxima do objeto
de pesquisa, e serdo identificados os fatores de microlocalizagdo locais
discutidos por Masano (2003) e Salvaneschi (1996), e que a partir de

agora seréo chamados de “fatores de situacéo” .

N&o se pretende neste momento entrar em detalhes das andlises a serem
realizadas para o atingimento dos objetivos propostos, pois o detalhamento das
andlises e a explicacdo dos procedimentos para atingir os objetivos serdo feitos no
capitulo seguinte. Neste capitulo pretende-se aprofundar o conhecimento a respeito
dos fatores de localizagdo que serdo utilizados na pesquisa, porém, desde ja os
agrupando de acordo com as trés diferentes escalas de andlise, acreditando-se que essa

estruturacdo do trabalho facilite o entendimento da pesquisa como um todo.

3.2 Fatoresdelocalizacdo da escala do territorio

Nesta etapa do trabalho aprofunda-se o conhecimento e grau de
detalhamento de alguns dos fatores de localizagdo da cidade de Fortaleza, limitando-se
aos que serdo usados como variaveis nas andlises edatisticas e espaciais da
dissertacdo. Vale ressaltar que todos os fatores de localizacdo relacionados a seguir
foram identificados na literatura sobre localizacdo de empresas e introduzidos no

capitulo anterior.
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3.2.1 Organizagdo politica e espacial de Fortaleza

Antes de tudo € necesséria uma breve explicacdo sobre a dinamica urbana
da cidade, tendo-se em vista que, segundo Masano (2003), a andlise da cidade com
base em elementos como a distribuicdo do comércio no espaco, de sua estrutura de
transportes, sua legislacdo de zoneamento, e organizacdo politica e social permite
subsidiar decisdes sobre localizacdo. Para tanto, foram utilizados dados secundarios
encontrados na Sintese Diagnostica de Fortaleza (2004), no estudo realizado pela
Prefeitura Municipal de Fortaleza juntamente com a Associacdo Técnico-Cientifica
Eng.° Paulo de Frontin (ASTEF).

Na sua Ultima reforma administrativa a Prefeitura de Fortaleza reestruturou
a gestéo territorial do municipio em seis regifes, visando a descentralizar as agdes
administrativas e buscando aproximé-las da comunidade. Assim, para cada uma das
regides foi criada uma Secretaria Executiva Regional - SER com o objetivo de
executar as politicas publicas definidas pelo poder executivo municipal, porém, cada

uma dessas Secretarias esta vincul ada diretamente ao Prefeito.

As SERs possuem uma dupla importancia no organograma da Prefeitura
De um lado, o vinculo direto com o Prefeito Ihes confere um forte poder politico. Por
outro, a atribuicdo de executar as politicas publicas as dotam de poder ingtituciona de
agir sobre o territdrio regional e de se relacionar com a comunidade. Portanto, do
ponto de vista politico-ingtitucional, as SERs configuram-se como importantes

instrumentos de ag&o governo/sociedade.

Considerando essa reestruturagdo das SERs, os 114 bairros oficiais da
cidade de Fortaleza foram agrupados conforme o anexo 1, gerando uma organizacéo
espacial em que, no quadrante nordeste, localiza-se a Regional 1lI, no sudeste a
Regional VI, no noroeste encontram-se as Regionais I, Ill e IV e, no sudoeste, a
Regional V (Figura6).
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Figura 6 - Mapa das Secretarias Regionais de Fortaleza.
Fonte: Prefeitura Municipal de Fortaleza (2004).

O processo de ocupacdo a Regional Il estd marcado espacialmente pelos
condominios residenciais de ocupacdo vertical, pelos edificios de grande porte
destinados a atividades de comércio e servicos, pela grande quantidade de shopping
centers e flats e pelas redes hoteleira, de restaurantes e de equipamentos culturais.
Portanto, constituiu-se como o local da cidade que detém as melhores condicbes de

vida e de oportunidades geradoras de emprego e renda.

Neste processo, merecem destague o0s bairros com tendéncia a
consolidarem-se e expandirem-se como poélos de atividades de porte diferenciados.
S80 eles. Centro/Praia de Iracema, Aldeota/Meireles, Montese/Parangaba, Anténio
Bezerra, Seis Bocas e Messgjana.

Os pdlos Centro/Praia de Iracema e Aldeota/Meireles sdo os de maior porte
e estdo passando por renovacdes urbanas, em gue as atividades de comércio e servigos

voltadas para 0s segmentos de maior poder aquisitivo vém sendo substituidas por
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atividades que atendem ao consumo mais popular, no caso do primeiro polo. No caso
do segundo, a tendéncia € de consolidacdo e expansdo da substituicdo do uso
residencial unifamiliar pelo multifamiliar verticalizado, bem como pelos edificios
destinados a atividades de comércio e servigos, com perfil para o consumo dos

segmentos de alta renda da cidade.

Os bairros Montese e Parangaba sdo pélos de menor porte que atendem, de

formaintermediaria, a populacdo dos quadrantes sudoeste e noroeste.

Os bairros Seis Bocas e Messegjana também sdo pdlos de menor porte que
tendem a se transformar em poélos de médio porte voltados para os moradores do
guadrante sudeste, que se caracteriza como um setor urbano com um processo de
ocupacdo em curso pela populacdo de renda média e ata. Estes pdélos também
possuem a tendéncia de se constituirem como pdlos de porte metropolitano, em
especial Messgjana, com a funcéo de centro comercia dos municipios de Aquiraz,
Eusébio e ltaitinga, facilitada pelo acesso proporcionado pelas rodovias CE040 e
BR116, bem como, pela fragilidade econdbmica das areas centrais destes municipios,

sem condicdes de concorréncia quanto a oferta de bens e servicos

O modelo de crescimento urbano que espalha populacdo e atividades por
todo o territério do municipio gera concentragdes demograficas em areas inadequadas
do ponto de vista ambiental e desequipadas quanto a oferta das redes de equipamentos,

infra-estrutura e servicos.

Neste contexto, assinalem-se 0s assentamentos irregulares que se localizam,
geralmente, ou em areas destinadas ao uso publico ou em &areas com restricdo a
ocupacdo, como as zonas aagaveis dos recursos hidricos (em especial as dos Rios
Maranguapinho, Ceard e Coc0), encostas dos morros, faixas de dominio da RFFSA
(Rede Ferroviaria Federal S.A.) e zonas de protecéo ambiental, como as dunas da Praia

do Futuro e asfaixas de praia dos bairros Cais do Porto, Pirambu e Cristo Redentor.

Ha também os conjuntos habitacionais de grande porte que foram
implantados predominantemente, nos quadrantes noroeste e sudoeste da cidade, os
gquais, como se viu, ndo possuem as redes de equipamentos, de infra-estrutura e de

servigos adequados para atender a demanda da popul agéo.
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Na porcédo equipada da cidade a oferta reduzida de terrenos para
comercializacdo eleva 0s pregos a patamares inacessiveis a atividade residencial.
Assim, mesmo ainda ndo tendo atingido niveis de adensamento que justifiguem a
necessidade de busca de novas areas para a ocupacdo, tal fendmeno se manifesta
intensamente. O setor imobiliario local aarga suas fronteiras de atuacéo para leste e
sudeste do Municipio, implantando rapidamente um modelo de ocupacdo destas areas

baseado na verticalizac&o e nos condominios horizontais fechados.

De toda forma, € conveniente dizer que a ocupacdo da cidade de Fortaleza
permanece horizontal. A excegdo diz respeito a zonas que incluem bairros como
Aldeota, Meireles e Papicu, além de focos menores de verticalizagdo em algumas
centralidades.

A diversidade de usos do solo e o pleno atendimento da demanda por
comeércio e servicos sdo realidades pontuais, observadas principamente no Centro, nas
centralidades ditas alternativas e nos bairros de melhor renda. No restante da cidade,

tais zonas sO ocorrem ao longo do sistema viario principal .

Mesmo o Centro, estrutura historicamente detentora de usos multiplos,
assiste atualmente a uma fuga de atividades residenciais, comerciais vargjistas e de
servicos e 0 comércio atacadista ainda permanece concentrado na area da Rua
Governador Sampaio, mas ja ha uma tendéncia de instalacdo de novos

empreendimentos ao longo da BR-116.

Exceto pela tradicional zona industrial do Porto do Mucuripe, as zonas
industriais remanescentes no municipio encontram-se em franco processo de
obsolescéncia, uma vez que ha uma reconhecida pressdo de mudanca em direcéo aos
distritos da Regido Metropolitana. Assim, os focos de resisténcia localizam-se no setor
oeste da cidade, em bairros como Barra do Ceard, Alvaro Weyne e Carlito Pamplona

ou ao longo daviaférrea, nos bairros de Parangaba e Maraponga.

Encontradas com freguéncia e bem distribuidas na cidade h& as indUstrias
de pequeno porte, como as graficas, metalUrgicas e tecelagens da Regido Central, a
indUstria de vestuario do Montese e outras sem concentracdo definida, como as de

produtos para higiene doméstica, alimenticias e de mobiliério.
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Com o parcelamento do solo atingindo indices préximos da totalidade do
territério, Fortaleza € hoje considerada 100% urbana, podendo-se citar como principais
fatores limitantes da ocupacdo e da integracdo urbana os seguintes. (1) a zona
aeroportuéria e portuaria; (2) as grandes areas institucionais pertencentes as Forcas
Armadas e as Universidades; (3) as propriedades da Rede Ferroviéria e (4) alguns

elementos naturais, como os rios Ceara e Coco e 0s terrenos arenosos no extremo leste.

3.2.2 O sistemav viario de Fortaleza

O conjunto das vias de um aglomerado urbano é a infra-estrutura de
transporte que possibilita os deslocamentos das pessoas e dos bens produzidos e
consumidos na regido e permite a intercomunicagdo intramunicipal e inter-regional.
Dessa forma séo de fundamental importéncia para a atividade de comércio vargjista e
talvez mais ainda para o comércio vargjista de combustivel, onde o volume de tréfego

€ um fator positivo para o bom desempenho do negdcio.

A intercomunicacd0 ou acessibilidade rodoviaria entre a Regido
Metropolitana de Fortaleza - RMF e demais regides do estado ou do pais, ocorre

através de seis rodovias, que estdo sob jurisdicbes dos Governos Federal ou Estadual.

Numa configuragdo de um desenho radioconcéntrico as vias produzem uma
acentuada dependéncia dos demais municipios da RMF em relagdo ao centro

expandido de Fortaleza, apesar do desenvolvimento da RMF.
Os corredores de acesso a Fortal eza constituem um conjunto de cinco eixos.

1) Rodovias BR-222/ BR-020 tém trecho inicial comum com a Rodovia
desde a Av. Mister Hull até a bifurcacdo a 4,0 Km da divisa do municipio, no vizinho
municipio de Caucaia. E esta via que faz a ligagdo com a zona norte do Estado do
Ceara e o0s Estados do Piaui e Maranhdo e as suas margens, no trecho contido no
territdrio de Fortaleza, encontravam-se a area institucional da Universidade Federal do

Ceara, o Termina Rodovidrio Urbano de Antbnio Bezerra e um terminal
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intermunicipal rodoviario de passageiros. Ao longo dela, até a sede municipal de

Caucaia, constata-se um processo de conurbacéo urbana’;

2) Rodovia BR-116, a partir do marco zero, na interceptacdo da Av.
Aguanambi com a Av.13 de Maio, estabelece uma ligagdo intramunicipal da area
periférica da érea central azona sul do municipio e em sua extensdo natural, servindo a
regido sudeste da RMF, liga Fortaleza aos municipios do Vale do Jaguaribe e do Cariri
em seu encaminhamento rumo ao sul do Brasil, na mais importante ligacdo com os
outros estados brasileiros. Em suas margens, no trecho metropolitano, encontram-se
em fase de implantacdo grandes estabel ecimentos de comércio atacadista de maquinas

pesadas e de servicos, além de indUstrias e garagens;

3) Rodovia CE-060 estabelece a ligacdo, a sudoeste, com 0s municipios de

Maracanal, Pacatuba e GuaiUba, através da Av. Godofredo Maciel;

4) Rodovia CE-065, também a sudoeste do municipio, estabelece ligacéo
através das Avenidas, Augusto dos Anjos e Osorio de Paiva com 0 municipio de

Maranguape, na RMF, e com os municipios da Regido do Macico de Baturité; e

5) Rodovia CE-040 faz a ligagdo com os municipios litoréneos situados a
leste da capital, a partir da Av. Bardo de Aquiraz. Vale lembrar que uma importante
via urbana, a Av. Washington Soares, através de lei estadual, foi agregada a CE-040,
constituindo-se 0 Acesso CE-040, que transple vasta extensdo da zona leste da
cidade, usando o leito das Avenidas Sebastido de Abreu e Washington Soares e seu

prolongamento até a Av. Bar&o de Aquiraz;

No plano local, ao longo de todo o século XX, diversos Planos Diretores de
Desenvolvimento Urbano - PDDU foram elaborados para o territério de Fortaleza.
Neles, foi recomendada aimplantacéo de sistemas vidrios, com funcéo de estruturacéo

urbana.

As diretrizes das vias, em tais planos, foram gjustadas a topografia da
cidade, que se caracteriza como uma regido de baixa declividade, resultando em vias

gue se dispdem em um tracado gque pode ser classificado como do tipo em grelha, com

! Fenémeno urbano no qual os tecidos de duas cidades se encontram e se juntam (SOUZA, 2003).
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ainhamentos dispostos, em sua maioria, no sentido norte/sul e leste/oeste,

configurando uma grade ortogonal praticamente regular.

O Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano de Fortaleza - PDDU-FOR,
Lei n° 7061/92) estabeleceu diretrizes para o sistema viario urbano, composto por dois
subsistemas: 0 sistema viario estrutural e o sistema vidrio de apoio. O primeiro é
formado por eixos e anéis expressos, arteriais e as ferrovias e 0 subsistema de apoio é

composto pelas vias coletoras, comerciais, locais e paisagisticas.
Asvias do sistemaviario de Fortaleza foram assim definidas como:

1) Vias Expressas: s@0 vias destinadas a atender a grandes volumes de
trafego de longa disténcia e também, conectar a malha vié&ria urbana com a rede

metropolitana e regional, com elevado padréo de fluidez;

2) Vias Arteriais | e |l: so vias destinadas a atender aos fluxos de tréfego
de média e longa distancia e o de passagem,; interligar polos de atividades; conectar
vias expressas e estacdes de transbordo e de carga, além de atender ao trafego na area

em gue aviaestainserida, com bom padréo de fluidez;

3) Vias Coletoras. vias destinadas a coletar o tréfego das vias locais e
distribui-lo nas vias arteriais e expressas. Assim, devem servir de rota para 6nibus
urbanos e atender, igualmente, o tré&fego local e de passagem, com razoavel padrdo de

fluidez;

4) Vias Comerciais: sdo vias destinadas a atender ao trafego local, nas éreas

de urbanizac&o prioritarias definidas pelo PDDU-FOR, com baixo padréo de fluidez;

5) Vias locais. sdo vias destinadas a atender ao tréfego local de uso

predominante nesta via, com baixo padréo de fluidez; e
6) Vias paisagisticas: sdo vias com limitado padréo de fluidez, cujo objetivo
évalorizar e integrar reas especiais, de preservacdo ambiental, de interesse historico e

urbanistico, de protecéo, de faixas de praia, de recursos hidricos e orla maritima.
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Ao longo dos tempos os deslocamentos no interior da cidade aconteceram,
predominantemente, por acessos terrestres, atraves das vias gque, paulatinamente, vem

sendo ampliadas e gjustadas as exigéncias da engenharia de tréfego.

Uma observacdo no sistema viério interurbano de Fortaleza constata um
incremento na ampliacdo do espaco viario, com aimplantacdo ou alargamento de vias
gue fazem ligacBes entre zonas da cidade, nos Ultimos quinze anos. Sdo exemplos de
tal atitude: a Av. Domingos Olimpo, na zona periférica e central; as Avenidas
Rogaciano Leite, Washington Soares, Raul Barbosa e trechos do 1° Anel Expresso, na
zonaleste; trecho da Av. Dr. Theberge, a Av. Gov. Parsifal Barroso e o prolongamento
da Av. Presidente Castelo Branco, na zona oeste. Na zona sul da cidade sdo destaques
de vias implantadas ou alargadas a Av. Presidente Juscelino Kubistcheck., trechos da
chamada Avenida Perimetral e aimplantacdo da via que da acesso ao Aeroporto Pinto
Martins e apesar de tais agdes, persistem as descontinuidades nos tragados de algumas

das mais importantes vias de tré&fego, dificultando a sua fluidez.

Por sua importancia local, nos varios quadrantes e regides de Fortaleza,

destacam-se as seguintes vias:

1) Quadrante Oeste: no sentido leste/oeste, as vias de interesse sGo as
Avenidas Castelo Branco, Francisco Sa, Sargento Herminio Sampaio, Jovita Feitosa e
as Ruas Carneiro da Cunha, da Independéncia, Ramundo Frota e Teodomiro de
Castro. No sentido oeste/sudoeste, as vias de interesse sdo as Avenidas Cel. Carvalho,
Mozart P. de Lucena, Robert Kennedy, Dr. Theberge, Gov. Parsifal Barroso, Pasteur,
Olavo Bilac, Humberto Monte e as Ruas Demétrio Menezes, Coronel Matos Dourado,
Humberto Monte, Capitdo Nestor Gois, Eretides Martins, Dom Lino, Alexandre F.

Rocha e Carneiro de Mendonga;

2) Quadrante Sudoeste: no sentido sudeste/sudoeste, as vias de interesse sdo
as Avenidas Senador Fernandes Tévora, Estrada do Pici, Dedé Brasil, do Aeroporto e
Presidente Costa e Silva/'Tomés Coelho. No sentido sudoeste/leste e sudoeste/oeste, as
vias de interesse sdo as Avenidas Conego de Castro, dos Expedicionérios, Presidente

Juscelino Kubistcheck, Alberto Craveiro e Deputado Paulino Rocha;
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3) Quadrante Sul: no sentido sul/leste, as vias de interesse sd0 as Ruas
Padre Alencar, Capitdo Olavo e as Avenidas Frei Cirillo e Rogaciano Leite. No
sentido sudeste/sudoeste, as vias de interesse sdo as Avenidas General Murilo Borges,
Oliveira Paiva, Ministro Jos¢ Américo e Curié e as Ruas Dr. Thompson Bulcéo,

Maestro Lisboa e Afonso Henrique;

4) Quadrante Leste: no sentido leste/oeste, as vias de interesse sdo as
Avenidas Vicente de Castro, Abolicéo, Presidente John Kennedy, Alberto Sa e Santos
Dumont, além das Ruas Padre Antbnio Tomés e Andrade Furtado e no sentido

leste/sul, as vias de interesse sdo as Avenidas Clovis Arraes e Dioguinho;

5) Regido de Fatima, Montese e Benfica: as vias de interesse sGo as
Avenidas Gomes de Matos, Luciano Carneiro, Borges de Melo e Eduardo Giréo, e as
Ruas Alberto Magno, Mal. Deodoro, 15 de Novembro, Maor Weyne, Germano
Franck e Raul Cabral; e

6) Centro Metropolitano — Area Central, Aldeota, Meireles e entorno. No
sentido norte/sul, as vias de interesse sdo as Avenidas Filomeno Gomes, Imperador,
Tristdo Gongalves, Alberto Nepomuceno, Dom Manuel, Bardo de Studart, Raul
Barbosa, Desembargador Moreira, Senador Virgilio Tavora e dos Jangadeiros, além
das Ruas Pe. Ibiapina, Justiniano de Serpa, General Sampaio, Senador Pompeu, Bar&o
do Rio Branco, Baréo de Aratanha, Sena Madureira, Conde D’ Eu, Almirante Jaceguai,
Tibarcio Cavalcanti e Frel Mansueto. No sentido leste/oeste, as vias de interesse sd0 as
Avenidas 13 de Maio, Pontes Vieira, Soriano Albuquerque, Anténio Sales, Dugue de
Caxias, Her&clito Graga, Julio Ventura, Pe. Antbnio Tomas, Santos Dumont, da
Abolicgdo, Antonio Justa, Presidente John Kennedy, Monsenhor Tabosa, Aquidabd,
Almirante Barroso e Presidente Castelo Branco. Além delas, fazem parte as Ruas
Santa Terezinha, Adolfo Caminha, Pessoa Anta, Francisco Rabelo, Guilherme Rocha,
Costa Barros, Desembargador Leite Albuquerque, Jodo Carvalho, Domingos Olimpio,

Coronel Pergentino Ferreira, Eduardo Giréo e Monsenhor Salazar.

A grande maioria das vias localizadas no centro metropolitano da cidade

(érea central, Aldeota, Meireles e entorno) possui sentido Unico de circulacéo,
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operando em esguema de “binarios’, com destaque para aqueles formados pelas Vias
Santos Dumont/Costa Barros e Pereira Filgueiras/Tenente Benévolo, sendo que este
ultimo é continuidade da Av. Dom Luis, que se caracteriza como uma das principais

vias de comércio e servicos da Aldeota.

Na regido do centro histérico destacam-se diversos binarios de penetracéo,
como agueles formados pelas Vias Senador Pompeu/Bardo do Rio Branco
(continuidade da Av. dos Expedicionarios), 24 de Maio/General Sampaio, entre outras.
Neste caso, essa caracteristica € condicionada pela insuficiéncia da seco transversal e
influenciada pelo tracado ortogonal predominante. Além disto, a deficiéncia de
sindizagdo de orientacdo e no controle semafdrico agrava o0s problemas de
congestionamento verificados, expandindo-se até as regides de beira-mar, portuéria e

dapraiade Iracema.

3.2.3 Fluxos do sistema viério de Fortaleza

Quanto ao volume de tréfego, os trechos das vias urbanas que se conectam
com os eixos rodoviarios que fazem os acessos a Fortaleza apresentam-se como 0S
mais significativos.

Pesquisas realizadas indicam aproximadamente os seguintes volumes de
tréfego didrio (em numeros arredondados): Avenidas Aguanambi e Visconde do Rio
Branco (86.000 veiculog/dia), Avenidas Bezerra de MenezesMr. Hull (60.000
veiculog/dia), Avenidas Osorio de Paiva/Augusto dos Anjos/José Bastos/Carapinima
(40.000 veiculog/dia) e Avenidas Godofredo Maciel, Jodo Pessoa e Universidade
(26.000 veiculog/dia).

Com os dados coletados pelo Controle de Trafego em Area de Fortaleza -
CTAFOR, na érea controlada em tempo real, séo elaborados indicadores das condi¢coes
de tréfego de 15 vias de Fortaleza e a partir da andlise desses dados fornecidos pelo
CTAFOR é possivel elaborar o ranking das vias monitoradas de acordo com seus

respectivos volumes de trafego didrios (VMD), mensais ou anuais. Este ranking sera
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de grande utilidade para as andlises espaciais dos postos de combustivel, quando se
verificara a associagdo entre o volume de trafego dessas vias e quantidade de PCs

verificada nas mesmas (ver tabela X, pag. XX).

3.2.4 Pdlos geradores de tréfego da cidade

Os pdlos geradores de trafego tém suscitado maior atencdo por parte dos
profissionais de plangjamento urbano e de transportes desde o inicio dos anos 80 e
conceitualmente, os PGTs podem ser entendidos como estabelecimentos que, em
funcdo do seu porte e das atividades que desenvolvem, geram grande quantidade de
viagens, produzindo diversas alteracbes no trafego local ou de passagem na via
lindeira (SILVEIRA, 1991 apud CAVALCANTE et a., 2003, p. 2). Essas alteracoes
compreendem dois conceitos bésicos: a geracéo de trafego e a geracdo de viagens. O
primeiro conceito esta relacionado com o nimero de movimentos unidirecionais de
veiculos ou pedestres chegando ou deixando determinado local ou érea, por unidade de
tempo, e 0 segundo corresponde aos movimentos de pessoas que, por sua vez,
envolvem uma série de condicionantes de um processo de decisdo individual, como

origem, destino, modo, objetivo daviagem e outros.

Os PGTs podem ser classificados de acordo com sua forma, tipologia
arquiteténica, ou edificio tipo, como por exemplo, shopping centers, supermercados,
universidades, estadios esportivos e prédios de escritorios e segundo estudos aplicados
a edificios de escritérios, shopping centers e escolas, os PGTs se classificam em
micro-pélos e grandes polos, de acordo com o nivel de impacto causado sobre o
tréfego. Assim, sdo considerados micro-polos 0s bares, cinemas, restaurantes,
farmacias e similares, os quais isoladamente produzem pequenos impactos na sua érea
de entorno. JA os grandes polos sdo as atividades cujos impactos sobre 0 entorno
ocorrem em maior escala, tais como hospitais, universidades, prédios de escritdrio,
shopping centers, hotéis, etc (CAVALCANTE et al. 2003).
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De acordo com o Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano Ambiental -
PDDUA de Fortadeza, denominam-se PGTs éreas ou equipamentos onde se
desenvolvem atividades geradoras de grande numero de viagens, com reflexos
negativos na circulagdo circunvizinha, na acessibilidade a &rea onde estdo inseridos e

na seguranca de veicul os e pedestres.

Os pdblos geradores de tréfego serdo regulamentados pela Lei de Uso e
Ocupacdo do Solo - LUOS que contemplara o estabelecimento de normas de

classificag@o segundo a atividade e o porte dos mesmos.

3.3 Fatores delocalizacdo da escala das zonas

Utilizam-se neste item dados relativos aos bairros devido a semelhanca
existente entre os bairros e zonas, e também a maior intimidade que o leitor tem com
os bairros da cidade, o que possibilita a visualizagdo dos dados ilustrados sem
necessariamente ter que olhar um mapa. Porém, faz-se mais uma vez a ressalva que
nos capitulos posteriores serdo utilizados os dados relativos as zonas, devido

exclusivamente a maior riqueza de sua base de dados.

3.3.1 Densidade demogréfica dos bairros de Fortaleza

A tabela 2 apresenta os dez bairros com maior densidade demogréfica: a
Regiona | (quadrante noroeste) possui trés bairros nestas condices, a Regiona |l
(quadrante nordeste), 0 mesmo nimero de bairros, a Regional |11 (quadrante noroeste)
um bairro, a Regional 1V (quadrante noroeste), dois bairros e a Regional VI (quadrante

sudeste), um bairro.
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AREA _ DENSIDADE
REGIONAL BAIRRO (EM HA) POPULACAO |DEMOGRAFICA
(HAB/HA)

| Vila Ellery 681 39.551 58,1

\ Mata Galinha 639 32.354 50,6

] Parque Araxa 561 28.045 50,0

I Pirambu 543 37.646 69,3

1] Praia de Iracema 527 18.453 35,0

1] Cidade 2000 467 24.775 53,1

| Monte Castelo 442 38.374 86,8

1 Mucuripe 422 26.062 61,8

v Montese 421 80.303 190,6

v Bom Futuro 398 12.932 32,5

Fonte: IBGE, Censo 2000.

Os dez bairros com menor densidade demografica constam da tabela 3,

assim distribuidos. a Regional |l (quadrante nordeste) apresenta trés bairros, a

Regional 11l (quadrante nordeste), um bairro, a Regional 1V (quadrante noroeste), dois

bairros, e aRegional VI (quadrante sudeste), quatro bairros.

Neste grupo de bairros, assinae-se o Pici, que se apresenta como o bairro

de menor densidade demografica da cidade, mas localizado na Regional 111, que se

situa no quadrante onde a ocupacédo urbana é das mais consolidadas. Tal posi¢éo do

bairro é consequéncia da existéncia, em sua area, do Campus Universitario da

Universidade Federal do Ceard, que ocupa 54% de sua area total. Na mesma situacéo

esta o bairro Aeroporto, localizado na Regiona IV (quadrante noroeste), no qual

grande parte da sua érea total é ocupada pela Base Area de Fortaleza/Aeroporto Pinto

Martins.
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Constata-se, assim, gque nos guadrantes nordeste e, principalmente no
sudeste, localizam-se os bairros com menor densidade demografica e com potencial de

expansao urbana.

Tabela 2 - Os dez bairros com menor densidade demogréfica.

AREA DENSIDADE
REGIONAL BAIRRO (EM HA) POPULACAO |DEMOGRAFICA
(HAB/HA)
11 Pici 4 1.576 392,5
VI Sapiranga/Coité 5 2.141 395,00
VI Messejana 6 4.121 670,0
Vi Edson Queiroz 6 10.326 1.601,1
I Centro 8 2.917 545,6
I Praia do Futuro 11 9 2.917 324,4
v Dendé 9 2.120 230,6
v Aeroporto 10 7.635 727,5
I Sdo Jodo do 11 2.759 245,6
Tauape
VI Lagoa Redonda 11 20.752 1.822,2

Fonte: IBGE, Censo 2000.

3.3.2 Populagéo dos bairros de Fortaleza

Como se pode observar, a tabela 4 indica que o bairro mais populoso de
Fortaleza € o Mondubim, situado na Regional V (quadrante sudoeste), juntamente com
mais dois bairros. Além disso, a Regional | (quadrante noroeste) participa deste grupo
de bairros com dois bairros, a Regional |11 (quadrante noroeste) possui um Unico bairro
neste grupo, a Regional |l (quadrante nordeste) participa com dois bairros e a Regional

V1 (quadrante sudeste) apresenta também dois bairros.



Tabela 3 - Os dez bairros mais popul 0sos.

AREA _ DENSIDADE
REGIONAL | BAIRRO (EM HA) POPULACAO| DEMOGRAFICA
(HAB/HA)
\Y, Mondubim 80.303 1.605,1 50
| Barra do Cearéa 69.317 385,6 180
Vi Jangurussu 63.401 1.558,2 41
\% Granja Lisboa 49.852 619,4 80
| Vila Velha 49.468 780 63
11 Quintino Cunha 42.973 294,3 146
1 Vicente Pinzon 39.551 276,9 143
\Y, Genibau 39.258 184.,4 213
1 Aldeota 38.636 393,7 98
VI Messejana 38.374 670 57

Fonte: IBGE, Censo 2000.

De acordo com a tabela 5 o grupo dos dez bairros com menor nimero de
habitantes, a Regional Il (quadrante nordeste) possui quatro bairros, a Regiona VI
(quadrante sudeste) aparece com dois bairros, a Regional 1l (quadrante noroeste)
integra 0 grupo com trés bairros com destaque para o bairro Pici em primeiro lugar,
gue, dos seus 392,5ha, 54% sdo ocupados pelo Campus Universitario da UFC,

limitando em termos relativos a ocupacdo do bairro com populacdo e atividades e a

Regiona 1V (quadrante sudeste) encontra-se neste grupo com um bairro apenas.
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Tabela 5 - Os dez bairros menos popul 0sos.

AREA B DENSIDADE
REGIONAL BAIRRO (EM HA) POPULACAO [ DEMOGRAFICA
(HAB/HA)
1 Pici 1.576 392,5 4
] Dom Lustosa 1.594 135,6 12
v Dendé 2.120 230,6 9
VI Sapiranga/Coité 2.141 395,0 5
1 S&o J. do Tauape 2.759 245,6 11
1 Guararapes 2.899 73,7 39
1 Praia do Futuro 1 2.917 324.,4 9
1 Praia do Futuro 11 3.150 160,6 20
1] Autran Nunes 3.738 101,2 37
Vi Messejana 4.121 670,0 6

Fonte: IBGE, Censo 2000.

Com base nos dados da tabela 4, constata-se que nos quadrantes noroeste e
sudoeste da cidade encontram-se os bairros mais popul 0sos de Fortaleza, com destague
para a Regiona V, que possui 0 maior niumero de bairros nesta condicdo e 0s
guadrantes nordeste e noroeste dividem, cada um com quatro bairros, a posicado de

possuirem os bairros menos popul 0sos da cidade.

3.3.3 Renda médiafamiliar por bairro de Fortaleza

Dada a posicéo de destaque de Fortaleza dentro da economia da RMF e do
Ceard, cabe agora buscar indicios de como ariqueza se distribui nas regionais e bairros
deste municipio, ou sgja, se h4 marcantes disparidades na espacializacdo da renda

gerada no municipio.

Tomando a divisdo de Fortaleza pelas Regionais Administrativas, observa-

se na tabela 6 a renda média mensal dos chefes de familia, em salarios minimos, por
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regional, em 1991 e 2000. Dessa maneira, € patente o destaque positivo da Regional Il,
tanto no nivel de renda mensal, como na evolugdo dessa renda no periodo em andlise.

Entre 1991 e 2000, a Regional |l apresentou uma evolucdo de quase 70% na sua renda
média, enquanto o0 municipio como um todo evoluiu em pouco mais de 50%. Em
2000, a Regional |l apresentava renda média 2,5 vezes maior que a média de Fortaleza

e 5 vezes maior que a médiada Regional V de pior indice.

A Regional V apresentava, tanto em 1991 como em 2000, uma renda média

de pouco menos da metade da renda média do municipio.

Tabela 5 - Renda média mensal dos chefes de familia em saléario minimo por regido
administrativa 1991-2000.

ADMIRI\IIIESTI'AR(,Z\TIVA LS, e Per\ézg?gilo(%)
| 2,38 3,49 46,6
1 8,45 14,32 69,5
11 2,66 4,10 54,1
v 4,17 6,08 45,8
\ 1,78 2,78 56,2
Vi 2,59 4,11 58,7

Fonte: IBGE, Censo 2000.

Os dados das tabelas 7 e 8 dizem respeito, respectivamente, aos dez bairros
com maior renda per capita de chefes de familias e os dez bairros de menor renda.
Assim, a renda média per capita dos dez bairros de maior renda € 10,6 vezes maior
gue a apresentada pelos dez bairros de menor renda e dos dez bairros de maior renda,
nove estdo na Regional |1. Ja dentre os dez bairros de pior renda sei's encontram-se na
Regiona V.



Tabela6 - Os dez bairros com maior renda per capita de chefes de familia.

recionaL| BaiRro | RENDAPER | Gugpespe | RENDATOTAL
FAMILIA
I Meireles 4.289,36 8.319 35.683.167,00
I Guararapes 3.537,79 694 2.455.223,00
I Cocé 3.437,34 3.536 12.154.430,00
I Aldeota 3.336,30 9.963 33.239.574,00
1 Dionisio Torres 3.264,66 3.688 12.040.076,00
I Mucuripe 2.796,02 2.872 8.030.173,00
I Papicu 2.220,41 4.602 10.218.313,00
I Varjota 2.178,30 1.938 4.221.552,00
VI Parque 2.125,68 1.480 3.146.011,00
Manibura
I Salinas 2.125,66 523 1.111.721,00
TOTAL 3.251,36 37.615 122.300.240,00

Fonte: IBGE, Censo 2000.

Tabela 7 - Os dez bairros com menor renda per capita de chefes de familia.

REGIONAL BAIRRO FRDARER | G e RS DAL
FAMILIA
\V Parque Pres. Vargas 269,63 954 257,230
| Pirambu 287,38 3.567 1.025.094,00
VI Curié 288,74 1.415 408.566,00
\ Siqueira 294,35 5.059 1.489.111,00
\% Genibau 294,87 8.143 2.401.141,00
1 Autran Nunes 295,55 4.218 1.246.617,00
| Cristo Redentor 312,23 5.759 1.798.127,00
\ Canindezinho 314,35 6.178 1.942.026,00
\% Granja Lisboa 314,85 10.928 3.440.640,00
\Y, Granja Portugal 335,11 7.502 2.514.019,0
TOTAL 307,55 53.723 16.522.571,00

Fonte: IBGE, Censo 2000.
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Na tabela 9 é apresentada a renda média mensal dos responsaveis por

domicilios particulares permanentes no ano de 2000 e o gréfico 2 ilustra o percentual

dessa renda, em comparagéo com a renda do municipio como um todo.
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Tabela 8 - Renda média mensal dos responsaveis por domicilios particulares
permanentes pro regido administrativa.

REGIONAL |QUANTIDADE REN?Q;)OTAL REND(QSSED'A
! 72.984 38.466.724,00 527,06
T 74.965 162.114.529,00 2.162,54
i 74.635 46.213.629,00 619,20
Iv 60.615 55.647.243,00 918,04
v 97.747 40.969.015,00 419,13
Vi 92.290 57.269.896,00 620,54
TOTAL 473.236 |400.681.036,00 846,68

Fonte: IBGE, Censo 2000.

REGIONAIS

Vi

0%

50%  100% 150%

200% 250%

Gréfico 1- Renda média mensal dos responsaveis por domicilios particulares permanentes por
regido administrativa.
Fonte: IBGE, Censo 2000.

Conclui-se, pela andlise das tabelas apresentadas, que as posicdes de

extremos séo ocupadas pelas Regionais Il e V. Contudo, vale buscar algum indicativo

guanto a posicdo de regionais intermediarias como a Regional VI que, em principio,

poderia ser apontada como a de segunda melhor renda no municipio, conforme se
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observa na tabela 9 mas que, por outro lado, tem uma renda per capita semelhante as

das Regionais | elll, como indicao grafico 1.

3.3.4 Numero médio de empregos por bairro da cidade

A escolha da varidvel emprego como fator de localizacdo se deve ao grande
fluxo de veiculos que trafegam por esses bairros e segundo Henrique (2004), a maior
parte das viagens da hora pico manha séo realizadas pelo motivo trabalho, estando
seus destinos concentrados justamente nas zonas de maior oferta de empregos da
cidade. Esses empregos, como visualizado na figura 8, concentram-se basicamente na
Area Central da cidade e na regifio da Grande Aldeota, configurag3o esta que induz a
concentracdo de zonas de acessibilidade elevada justamente nestas areas, e portanto,

favoraveis ao comércio varejista de combustivel.

Empregos
[] = 5000

[ S0md a 10000
[] #0@0n a 15000
[ 15000 & 20000
[ 20000 & 25000
] = 25000

Figura 7- Concentragcdo de empregos of ertados em Fortaleza.
Fonte: Henrique (2004).
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3.4 Fatores delocalizagdo da escala dos sitios

A escala de andlise dos sitios, como dito anteriormente, € a que mais se
aproximada do objeto deste estudo, portanto, nesta etapa do trabalho sdo estudados os
fatores de situagdo (microlocalizacdo locais) descritos por Salvaneschi (1996) e
Masano (2003).

De acordo com Salvaneschi (1996), tratando do tema microlocalizacéo,
entre as localizagbes consideradas pobres, por dificultarem ou inibirem o fluxo de
consumidores, sdo citadas as seguintes: (1) aguelas em meio de quadra; (2) as em eixo
viério secundario; (3) as em curva (pior quando interna); (4) as em subida ou descida e

(5) as em rua sem saida.

Em sintese, neste capitulo definiram-se as escalas de andlise (territorio,
zonas e sitios) e aprofundou-se o conhecimento a respeito dos fatores de localizagdo
gue serdo verificados em cada uma dessas escalas. A partir do anteriormente exposto,
no capitulo seguinte sdo descritos 0os métodos e procedimentos utilizados para se
realizar as andlises nas diferentes escalas de aproximacdo a fim de alcancar os

objetivos propostos.



CAPITULO 4. METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se a metodologia proposta para analisar de forma
eficaz a distribuicdo e Situagcdo espacial das pequenas empresas de vargo, mas
precisamente os postos de combustivel da cidade de Fortaleza. Inicialmente
apresentam-se as razdes que fundamentaram o desenvolvimento desta metodologia,

para, em seguida, detalhar todas as etapas dela.

A avdiagdo da localizagdo de pequenas empresas deveria ser baseada
principalmente na andlise de para@metros relacionados a lucratividade, a satisfacéo de
seus clientes e a0 bem-estar da sociedade. No entanto, a consideracdo desses
parémetros nas constantes andlises espaciais desenvolvidas atualmente para pequenas
empresas, foco de estudo desta dissertacdo, ainda € incipiente, ficando excluidos
dessas andlises varios fatores relevantes para a localizacdo, fato este que € comum

principal mente na prética de localizac&o de empresas de vargjo.

A consideracéo desses parametros no desenvolvimento de andlises espaciais
de localizacdo de postos de combustivel permitiria a formacdo de um quadro mais
abrangente da atual situacdo deste mercado, pois a andlise apenas quantitativa do
volume de tréfego ndo é suficiente para a compreensdo da localizacdo dessas
empresas. Motivo: elas sdo influenciadas ndo somente pelas caracteristicas
socioecondmicas da populacdo, mas também pelo uso do solo urbano e pela prépria
configuracdo do sistema viario, aspectos estes que apresentam uma grande variagdo ao

longo do espaco.

Apresenta-se aqui a andlise espacial dos postos de combustiveis da cidade
de Fortaleza utilizando as ferramentas do geomarketing, cujo objetivo é avaliar o
comportamento espacial e localizagcdo desses postos de combustivels e das varidvels
gue influenciam essa localizagdo, de forma a caracterizar espacialmente o fenémeno

em estudo. Assim, essa etapa inicial de andlise pode servir posteriormente para
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possiveis modelos de andlise confirmatoria da correlacdo espacial entre a localizacéo

de pequenas empresas e suas variaveis explicativas.

Por fim, antes de apresentar e detalhar a metodologia utilizada neste estudo
€ importante ressaltar que os parametros aqui abordados, apesar de serem 0s mais
importantes na avaliagdo de localizacdo de empresas, por Si s0s ndo sdo suficientes
para oferecer uma ampla andlise do quadro atua de desempenho dos postos de
combustiveis. Neste caso, a presente andlise pode ser incorporada as metodologias
utilizadas em estudos mais completos de analise e diagndstico de pequenas empresas,
incluindo aspectos, por exemplo, como gestéo e preferéncias do consumidor. Motivo:
aincorporagao da presente metodol ogia pode servir para estabel ecer um amplo quadro

de referéncia da situacdo atual desse tipo de empresa em relacéo ao mercado.

4.1 Natureza do estudo

A metodologia aqui apresentada é fundamentada em Vergara (1998), que
propbe dois critérios basicos para a classificacdo dos tipos de estudo: a) quanto aos

fins, e b) quanto aos meios.

Segundo Vergara (1998), as pesquisas podem ser classificadas quanto aos
fins da seguinte maneira: exploratéria, descritiva, explicativa, metodol6gica, aplicadae
intervencionista. E quanto aos meios como: pesquisa de campo, de laboratério,

telematizada, documental, bibliografica, experimental, etc.

A investigagdo exploratdria é realizada em &ea na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, néo
comporta hipoteses que, todavia, poderéo surgir durante ou ao final da pesguisa. Ja a
pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagéo ou de determinado
fendbmeno, podendo também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua
natureza, e assim, ndo tem o compromisso de explicar os fendbmenos que descreve,

embora sirva de base paratal explicaco.
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Neste caso, o presente trabalho utiliza estudo exploratério bibliografico e

documental, complementado por estudo descritivo com pesquisa de campo.

O estudo é exploratério porque, embora hgja um grande nimero de
pequenas empresas na cidade de Fortaleza, ndo se verificou a existéncia de estudos que
abordem a localizagdo dessas pequenas empresas com o foco que se pretende com o
presente estudo. Por outro lado, trata-se também de estudo descritivo porgue visa a
descrever usos e ferramentas do geomarketing para postos de combustiveis, identificar
e andisar fatores de localizacdo de empresas de vargo e estabelecer possivels

correlagbes entre a distribuicdo espacial dos PCs e os fatores de localizacéo.

A pesquisa bibliografica € o estudo sistematizado, desenvolvido com base
em materia publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto é materiais
acessivels ao publico em geral, fornecendo, dessa forma, instrumental analitico para
gualquer outro tipo de pesquisa, mas também pode esgotar-se em S mesma. Este
recurso foi utilizado para se inteirar melhor sobre o assunto em aprego e no estudo
bibliogréfico foi redizada uma investigacdo exaustiva em livros, sites, revistas
técnicas, dissertacdes e teses sobre pequenas empresas, geomarketing, fatores de
localizacdo de industrias, fatores de localizagdo de comércio e servicos, estratégias de
localizagdo, competicdo empresarial, desenvolvimento econdmico local, e andise
espacial.

O estudo documental consistiu naandise do Plano Diretor da cidade, na L ei
de Uso e Ocupacdo do Solo de Fortaleza e analise de mapas reais e digitais da cidade,

afim de entender o funcionamento e descrever alocalizagcdo dos elementos em estudo.

O estudo foi complementado por uma pesquisa de campo, onde foi utilizada
a observacdo direta sistemética junto aos PCs de Fortaleza, a fim de verificar detalhes
dos fatores de situagdo e caracterizar 0 objeto de pesquisa e essa técnica foi usada

porque utiliza instrumentos para a col eta dos dados ou fendmenos observados.

Neste caso, a pesquisa de campo, por meio da observacdo sistematica, teve
por objetivo coletar dados primarios sobre os fatores de situacdo e caracteristicas
descritivas de todos os postos de combustiveis da cidade de Fortaleza, cujos detalhes

de seu questionario aparecem no apéndice A.
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4.2 Populagdo da pesguisa

A definicdo da populacéo, face aos objetivos e a definicdo do problema de
pesquisa proposto por esse estudo, consistiu no conjunto de todos os PCs que se
encontram em funcionamento na cidade de Fortaleza no periodo relativo a pesquisa de
campo, ou segja, 0 segundo semestre do ano de 2005, cujo conjunto foi estimado em
263 PCs, de acordo com a Junta Comercia do Estado do Ceard (JUCEC), porém
constatou-se em campo o funcionamento de apenas 255 PCs. Dentre 0s 255 PCs estéo
incluidos 4 novos PCs que se encontram completamente construidos, mas que ainda
ndo foram inaugurados. Além disso, verificaram-se trés PCs antigos fechados ou

abandonados e estes ndo foram incluidos na relacéo dos 255.

Como se trata de estudo censitério feito em trés fases (territorio, zona e
sitio) e apesar dos custos operacionais da Ultima fase, a observacdo sistematica,
envidaram-se todos os esforgos para realizar um trabalho completo, abrangendo todos
os PCs do municipio de Fortaleza e, como tal, ndo se justificou o uso de amostra neste
estudo.

Assim, a unidade amostral, base do processo de selecéo, foi o posto de
combustivel. A unidade de listagem foi a lista dos homes e enderecos das empresas
pesquisadas adquirida na JUCEC o que, de certa forma, legitima a totalidade das
empresas pesguisadas, ja que todos os postos de combustiveis sdo obrigados a se
cadastrarem neste 6rgéo, sob pena de serem tidos como empresas ilegais. Finalmente,
as unidades observacdo, que representam exatamente o que esta sendo pesqguisado,
foram o sitio, a zona e o territorio onde funcionam e estdo localizados os PCs da
cidade de Fortaleza.
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4.3 Instrumento de coleta de dados

Para coletar os dados primérios sobre os fatores de situacdo e caracteristicas
descritivas da populagdo de PCs foram utilizados questionérios a fim de registrar os
dados por meio de observacao sistematica nos 255 PCs, cujos detalhes seréo melhor
explicados no item 4.6.4 deste capitulo. Por sua vez, os dados secundarios referentes
as zonas e ao territorio foram obtidos através de multiplas bases de dados, podendo
ser citadas como principais a base de dados da JUCEC (relacdo completa dos PCs de
Fortaleza), a base de dados do municipio de Fortaleza (malha viéria, e varidveis
socioecondmicas cedidas pelo Programa de Mestrado em Engenharia de Transportes
da Universidade Federal do Ceara — PETRAN), a base de dados do CTAFOR (vias
com maior volume de tréfego), projeto do Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano
de 2003 (localizacdo dos polarizadores de médio e grande porte) e a base cartogréfica
do Municipio de Fortaleza (cedida pelo PETRAN).

4.4 Escalas de aproximacao e analise dos dados

Para fazer a andlise da distribuicdo e situagdo espaciais dos PCs torna-se
imprescindivel caracterizar e diagnosticar o padréo de algumas variave's, pois nenhum
dos fatores de localizacdo apresenta uma distribuicdo uniforme e homogénea nas
grandes e médias cidades, principal mente nas brasileiras, que de acordo com Henrique
(2004) se caracterizam atualmente por um processo excludente de adensamento e
ocupagdo, que resultou numa intensa concentracdo das pessoas de baixa renda nas
areas periféricas.

Com o intuito de facilitar o entendimento da andlise do conjunto de dados
(primérios e secundarios), achou-se conveniente agrupar os dados de acordo com seus
niveis de abrangéncia geogréfica, ou sgja, as escalas de aproximagdo do objeto

definidas no capitulo 3 (territorio, zona e sitio). A seguir, descrevem-se as analises a
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serem redlizadas neste estudo agrupando-as de acordo com suas escalas de
aproximacao.

e Andisedo territorio: Essa etapa da pesquisa contempla a analise espacial
do territério de Fortaleza identificando de que forma os PCs encontram-
se distribuidos no mesmo. Uma vez que os PCs de Fortaleza forem
mapeados é possivel identificar de que forma essa distribuicdo espacial
se relaciona com alguns dos fatores de localizacdo da escala do territério.
Esses fatores sdo: (1) clusters; (2) PGTs, e (3) vias de grande volume de
tréfego. Todos esses fatores de localizacdo foram definidos no capitulo 2
e aprofundados no capitulo 3, e os detalhes das andlises espaciais seréo

posteriormente explicados.

e Andlise das zonas. Essa etapa diz respeito a andlise das zonas da cidade,
procurando através da analise espacial identificar a quantidade de PCs
por zona, e a partir deste dado primério, reaizar uma andlise de
correlacdo com a variavel “escore da zona’ que, por sua vez, € obtida
através da andlise fatorial de reducéo de dados. Assim, os fatores de
localizagdo (varidvels) utilizados nesta escala de andlise foram
levantados a partir de dados secundarios, e séo: (1) populacéo da zona;
(2) renda média das zonas; (3) densidade demografica da zona; (4)
nimero de empregos por zona; e (5) nimero e veiculos por zona e a
partir desta andlise é possivel estabelecer a forca da associagdo entre
estas variaveis eindicar se o pragmatismo dos tomadores de decisdes dos

PCs esta de acordo ou ndo com os principios tedricos do geomarketing.

e Andlise dos sitios. Essa etapa da pesquisa exigiu a visitacdo de todos os
PCs de Fortaleza, onde foram observados, coletados e anaisados os
fatores de situagdo de cada um dos mesmos e a partir da coleta deste

dado primério pdde-se descrever asituacao espacial dos PCs da cidade.



97

4.5 Variaveis usadas no tratamento dos dados

Antes de dar-se inicio a descricdo detalhada das analises realizadas pensou-
se ser conveniente relacionar alguns dos instrumentos de pesquisa utilizados. Esta

secdo cita algumas caracteristicas e aplicacOes destes sistemas:

1) Sistema de Informacdo Geografica (SIG) - € o ambiente computacional
natural para a realizacdo de analises espaciais. Dantas et a (1996, apud QUEIROZ,
2003, p. 47) definiram SIG como a integracdo entre banco de dados, recursos
humanos, hardware, software adequado e um ferramental para andlise espacial, sendo
este o0 item gue primeiramente diferencia um SIG de um Sistema de Informacfes
convencional. Camara et a., (2004) citam como 0s principais componentes de um
SIG: interface como o usu&io, entrada e integracdo de dados, funcBes de

processamento; visualizagdo e plotagem; e armazenamento e recuperacao de dados.

2) Transportation Workstation Software 4.5 (TransCAD) - é o SIG utilizado
neste trabalho. O TransCAD € desenvolvido especificamente para uso por
profissionais de transporte, porém, contém todas as ferramentas necess&rias para a
realizacdo das andlises pretendidas neste estudo. Esse programa € construido para
armazenar, mostrar, gerenciar e analisar dados associados a recursos de mapeamento e
visualizagdo. Além disso, combina as vantagens de um SIG em uma Unica plataforma

integrada, proporcionando diversos tipos de andlises, has mais variadas escal as.

4) Cartografia digital — Com o advento dos sistemas Computer Aided
Mapping (CAM), o meio de suporte dos mapas passou do papel para 0 meio
magnético e com a utilizagdo do computador, as tarefas corriqueiras para a confeccéo
de mapas foram automatizadas. Essa automatizagdo possibilita a producdo de uma
maior quantidade de mapas em um mesmo periodo de tempo com a vantagem da
homogeneizacdo das feicOes cartograficas representadas. No entanto, o mapa
continuava limitado a representacdo das fei¢cdes cartogréficas e nada mais e o papel ou
0 meio magnético, que eram incapazes de apresentar toda a gama de informacfes que

0 usu&rio desgava, superaram esta barreira com o surgimento dos SIGs. Segundo
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Masano (2003), a construcéo de bases digitais no Brasil tem evoluido, mas esbarra na

falta de qualidade e nainsuficiéncia de dados e fontes.

5) Satistical Package for Social Sciences 13 (SPSS) - E uma ferramenta
informética que permite realizar célculos estatisticos complexos e visudizar, em
poucos segundos, os resultados. No entanto, duas consideracdes interpdem-se entre 0s
desgjos do utilizador e 0 seu objetivo: saber que teste estatistico utilizar para responder
as suas questdes e interpretar corretamente os resultados do céalculo estatistico
efetuado. No presente trabalho pretende-se utilizar este programa para realizar anélises

fatoriais e de correlacéo.

6) Microsoft Excel 2003 — Programa para elaboracdo de planilhas
gletrénicas, com possibilidade de andlises estatisticas. Neste trabalho sera utilizado
para organizar os dados primérios e alguns bancos de dados secundérios, antes de

serem exportados para o TransCAD ou SPSS.

4.6 Analise dos dados

4.6.1 Introducéo a andlise espacia

Para melhor compreender o comportamento das diversas varidve's, faz-se
essencia a aplicacdo de ferramentas de andlise que permitam quantificar a variacéo
espacial dos dados observados. Essas ferramentas se referem as técnicas de andlise
espacial, incluindo as novas técnicas descritivas e inferenciais da estatistica espacial,
gue, associadas a uma plataforma SIG, apresentam-se com um enorme potencial de
aplicacdo na caracterizacdo e no diagnostico dos fendmenos urbanos e regionais

relacionados as pequenas empresas.

A énfase da andlise espacial € mensurar propriedades e rel acionamentos dos

dados espaciais que, por sua vez, sdo definidos como quaisquer dados que possam ser
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caracterizados no espaco, em funcéo de algum sistema de coordenadas (CAMARA et
al, 2004). Essa andlise subdivide-se segundo a sua forma geométrica em: andlise de
superficies (geoestatistica), andlise de redes, andlise de padrdes pontuais e andlise de
dados em areas. Nesta dissertacéo, no nivel de “andlise do territorio”, faz-se uso da
andlise de padrdes pontuais, e no topico seguinte “andlise das zonas’, faz-se uso da

andlise de dados em éreas.

Denomina-se padrdo pontual qualguer conjunto de dados consistindo de
uma série de localizacBes pontuais, que estdo associadas a eventos dentro da &rea de
estudo, cujas suas principais caracteristicas sdo: as areas dos eventos ndo sdo uma
medida vélida;, suas localizagbes ndo estdo associadas a valores, mas apenas a
ocorréncia dos eventos, e entidades geograficas representadas como pontos no mapa
sfo consideradas de mesma qualidade (CAMARA et al., 2004). Dentre 0s objetivos da
andlise de padrdes pontuais, destaca-se 0 estudo de padrfes de distribuicdo no
espaco para identificar os fatores que determinam a concentragdo ou a dispersao

espacial eidentificar também os fatores de risco associados a este evento.

Os objetivos da analise de dados em areas sdo identificar a existéncia de
padroes de distribuicdo espacial, de éreas criticas e de tendéncias espaciais de
crescimento, auxiliando o entendimento da ocorréncia de determinado fenémeno. Para
isto, torna-se necess&rio agregar os objetos espaciais e seus atributos contidos no
espaco total em subédreas, tais como setores censitarios, zonas, bairros ou distritos,

agregacao esta que nem sempre é feita de forma criteriosa (CAMARA et al., 2004).

O SIG vem aplicando as ferramentas mais simples de analise espacial para
representar uma grande quantidade de dados, como mapas contendo a localizagdo de
clientes; além disso integra diferentes bancos de dados, como localizagdo de empresas
concorrentes, malha viaria e de volume de tré&fego. De acordo com Anselin (1992,
apud QUEIROZ, 2003) isto fez com que varios usuarios acreditassem que a andlise
espacial estava limitada somente a estas ferramentas, dessa forma obrigando os
usuarios a realizarem suas andlises inteiramente fora do ambiente SIG, em pacotes

mateméati cos e estatisticos.
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Entretanto, existem ferramentas de analise espacia que possibilitam um
maior aproveitamento dos seus recursos, permitindo ndo sd a geracdo de medidas de
distribuicBo espacial, como as elipses de desvio-padréo e indices de correlacdo
espacial, como também a andlise de vizinhanca e de agrupamentos espaciais (clusters)
gue podem auxiliar a tomada de decisdo na localizacdo de pequenas empresas. Neste

trabalho se utilizara a analise de cluster, cujos detal hes sdo explicados a seguir.

4.6.2 Andlise do territério

A fim acancar o objetivo especifico (3) “verificar os padrbes de
distribuicdo espacial pontuais dos PCs no territorio de Fortaleza, relacionando-os a
alguns dos fatores de localizacdo”, € feita a andlise do territério da cidade, que é

definida da seguinte maneira:

1) Numero de observacdes. postos de combustiveis (255), PGTs (18) e vias

expressas, arteriais, coletoras e locais.

2) Instrumentos de pesquisa: base de dados do municipio de Fortaleza, base
de dados da Junta Comercial do Estado de Ceara, anteprojeto do PDDUA (2003), e

dados primarios col etados em campo.

3) Instrumentos de tratamento dos dados: softwares Microsoft Excel, SPSS
e TransCAD.

Métodos de andise: andlise espacial de distribuicdo de pontos e andlise de
clusters.
4) Mapas digitais:

e Mapa da distribuicdo espacial dos postos de combustiveis no territério
do municipio de Fortaleza que é construido a partir do software
TransCAD com utilizagdo dos dados primarios coletados em campo,

servindo de base para a andlise de clusters dos PCs.
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e Mapa da distribuico espacial dos PCs na malha viéria do territorio de
Fortaleza que é construido a partir do software TransCAD, com
utilizacdo dos dados primarios coletados em campo e da base de dados
do PETRAN.

e Mapa da distribuicdo espacial dos PGTs no territério. Este mapa foi
construido a partir da identificacdo dos PGTs da cidade, relacionados na
Secretaria de Infra-estrutura do municipio (SEINF) e no anteprojeto do
Plano Diretor de Desenvolvimento Urbano Ambiental - PDDUA (2003),
com a utilizacdo de software TransCAD. A partir desse mapa é

verificada a proximidade entre os clusters de PCs e 0os PGTs.
5) Modalidades de andlises de territério realizadas:

e Formagdo de aglomerados de postos de combustiveis (andise

multivariada de cluster a partir do software TransCAD);

e Veificacdo da relagdo dos PGTs com aglomerados de PCs (andlise

descritivaa partir do software TransCAD).

e NuUmero de postos de combustiveis por via de maior volume de tréfego e
forca desta associacdo (analises descritivas e de correlacdo simples a
partir dos softwares Excel, SPSS e TransCAD));

No que diz respeito a andlise da distribuicdo espacial dos PCs na cidade de
Fortaleza foi necessario o desenvolvimento de uma base digital georeferenciada, onde
se pretendeu identificar a localizacéo geogréfica de cada PC e, desta forma, poder

estabel ecer-se um padréo pontual paraaanalise.

Dentre os modos de georeferenciamento que o software TransCAD
proporciona optou-se pela selecéo das ruas e avenidas que faziam esquina com a
guadra do PC (dado coletado em campo) e a partir dessa identificacdo foram

precisamente locados os 255 estabel ecimentos.
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O simples georeferenciamento dos postos de combustiveis ainda ndo é
suficiente para extrair o maximo de informacdes possiveis (QUEIROZ, 2003). Neste
caso, € necessario gue a tecnologia de uso dessas informacdes possa relacionar as
diferentes caracteristicas do espago urbano com as diversas caracteristicas dos postos
de combustiveis e, como tal, identificaram-se locais favoraveis aos estabel ecimentos e

sugerindo a correlagéo entre fatores de localizacéo.

Com a localizacédo dos PCs identificada em uma carta digital, foi possivel
através do uso dessas ferramentas disponiveis no software TransCAD, redizar as

andlises de clusters pretendidas.

A partir da carta digital da cidade de Fortaleza e da base de dados do
PETRAN, gue inclui arede viaria da cidade, foi possivel identificar as principais vias
expressas, arteriais, e coletoras, além de algumas vias locais consideradas importantes
para 0 estudo. Dessa forma foi possivel, com a utilizacdo de softwares, investigar
estatistica e visualmente a relacdo dos PCs com a malha viaria de Fortaleza. Com a
ferramenta de sobreposicdo de mapas digitais (layers) disponivel no software
TransCAD pbde-se identificar visualmente a concentracéo de PCs ao longo das vias, e
com o Microsoft Excel e SPSS realizar andlises estatisticas descritivas e de correlacéo,
a fim de examinar a forca da associagdo entre os maiores volumes de trafego e as
maiores concentragdes de PCs ao longo das vias. As andlises de correlagdo seréo

detalhadas na analise das zonas.

Foram acrescentados a base digital os 18 PGTs da cidade, definidos e
classificados de acordo com a SEINF, e localizados no mapa digital do Plano Diretor
de Desenvolvimento Urbano Ambiental (2003) do municipio de Fortaleza. Neste caso,
a partir das bases de dados e da ferramenta de sobreposi¢cao de mapas digitais (layers)
disponivel no software TransCAD foi possivel verificar a relagdo espacia entre os

clusters de PCs e a distribuicéo espacial dos PGTs na cidade.

Dessa forma estdo concluidas as metodologias referentes as trés
modalidades de andlises propostas no nivel de andlise territorial do estudo: (1)

formacéo de clusters de PCs; (2) relacéo entre os clusters de PCs e os PGTs da cidade
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de Fortaleza; e (3) relacdo entre 0 nimero de PCs e as vias de maior volume de

trafego.

4.6.3 Andlise das zonas

Nessa escada de andlise pretende-se verificar o objetivo especifico (4)
proposto na introducdo do trabalho, que é “realizar uma andlise espacia de dados em
areas de Fortaleza e verificar sua relagdo com alguns dos fatores de localizacdo”. Para

tanto, € necessario antes de tudo a caracterizacdo da andlise:
1) NUmero de observagdes: 131 zonas.

2) Instrumentos de pesquisa: base de dados do municipio de Fortaleza, base
de dados do PETRAN, base de dados da Junta Comercial do Estado de Ceara e dados

primarios coletados em campo.
3) Instrumentos de tratamento dos dados. TransCAD, SPSS e Excel.
4) Métodos de andlise: andlise fatorial e de correlagéo.
5) Descricdo das variavels.
e Populagéo das zonas;
¢ Densidade demografica das zonas,
¢ Rendamédiadas zonas,
¢ NuUmero médio de empregos has zonas,
e NuUmero de veiculos por zong;
e NuUmero de postos de combustiveis por zona (dado primario).

E importante ressaltar que dentre as unidades de area disponiveis foi
selecionada a unidade de zonas de tréfego porque, aém de conter variaveis

relacionadas a problemas de transportes, também contém mudltiplas varidveis
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socioecondmicas e, como tal, se apresenta como a mais adequada para a realizacéo dos
objetivos deste estudo e como a camada (layer) de zonas e a camada de bairros tém
subdivisdes muito semelhantes, é possivel em algumas das andlises associar a area das

Zonas aos Seus respectivos bairros.

As varidveis socioecondmicas populacdo, densidade, renda, empregos, e
numero de veiculos, identificadas na teoria como fatores de localizacéo favoréveis as
empresas de vargo, foram inicialmente submetidas a uma analise de correlacéo
bivariada onde se verificou a forca da associacdo delas com o0 niumero de PCs por

Zona

As varidveis gue mostraram uma forte relacdo com a varidvel PCs por zona
foram utilizadas neste estudo para o cllculo de um “valor” atribuido a cada uma das

131 zonas da cidade, que se chamara de agora em diante de “ escore’.

Para o0 calculo desse escore foi utilizado o método da andlise fatorial que,
segundo Mattar (2001), tem sido empregado em pesquisas de marketing para a
identificagdo da estrutura, reducdo do volume de dados, construcdo de escalas e

transformacéo dos dados.

Segundo esse mesmo autor, a analise fatorial pode ser utilizada para reduzir
a massa de dados da pesguisa para uma quantidade gerenciavel e a reducdo de um
grande nimero de variaveis para apenas alguns atributos permite a utilizagdo destes
fatores em andlises futuras ao invés das variaveis originais, reduzindo de forma

consideravel o volume de dados para processar e analisar.

A partir da andlise fatorial e da construgcdo do escore de cada uma das 131
zonas em estudo foi possivel a elaboracdo de um ranking das melhores e piores zonas
para a localizacdo dos postos de combustiveis, de acordo com as variaves

socioecondmicas envolvidas.

Uma vez estabelecido o ranking das zonas (teoria), pdde-se verificar o
pragmatismo deste procedimento através da analise empirica da distribui¢do dos PCs

nas zonas de andlise do municipio. Assim, para verificar a quantidade de PCs em cada
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zona da cidade basta utilizar o recurso de sobreposicdo de camadas (layers) do

software TransCAD e criar uma tabela com os dados obtidos.

A partir da elaborac8o destas duas varidveis, (1) ranking das zonas e (2)
nimero de PCs por zona, foi possivel verificar, através do método de correlacéo
simples, o grau de associacdo entre elas. Para tanto se fez uso do coeficiente de
correlacdo do momento produto de Pearson para verificar a forca da associacéo entre
asvariaveis (REIS e MOREIRA, 1993; TOLEDO e OVALE, 1995).

Note-se que se evita 0 uso das terminologias variavel “dependente’” e
“independente”, uma vez que, segundo Mattar (2001), a relagdo de
dependéncialindependéncia € muito dificil de ser estabelecida, dando-se preferéncia ao
uso da terminologia variavel “critério” e variavel “prognostico”. Desta forma pode-se
classificar o numero de PCs por zona como a variavel critério, e o ranking das zonas

como variavel prognaostico.

Sobre o coeficiente de correlagdo do momento produto de Pearson, muitas
vezes denominado de coeficiente de correlacdo ou simplesmente r de Pearson,
Carvalho (2002) diz que esse coeficiente representa a avaliagdo da proximidade da
associacdo, variando entre -1 e +1. Assim, uma relacdo de -1 ou +1 indica uma
associacao perfeita, negativa ou positiva, respectivamente, entre duas varidveis, e um

valor der = 0 traduz umatotal auséncia de relacéo entre as variaveis.

Os critérios recomendados por Carvalho (2002) para a avaliagéo do grau de

correlacdo correspondem a seguinte tabela:
e Muitoforte 09al
e Forte 0,7a0,8
e Moderada 0,4a0,6
e Fraca 0,2a0,3
e Muitofraca 0,2a0

Com essa andlise buscou-se estabelecer a forca da associacdo entre as

variaveis fazendo uma comparagcdo com o que foi apresentado na teoria sobre fatores
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de localizacdo favoraveis ao estabel ecimento dos PCs e 0 que se verifica na prética de

localizag&o das pegquenas empresas varegjistas.

4.6.4 Andlise dos sitios

As duas escalas de andlise anteriores, andlise do territorio e andlise das
zonas, dizem respeito a andlise da distribuicdo espacial dos PCs e tendo em vista que
0s objetivos da dissertacdo propdem uma andlise ndo somente da distribuicdo espacial,
mas também da situacéo espacial dos PCs da cidade de Fortaleza, cabe a esta Ultima
etapa do trabalho analisar os fatores de situagdo dos PCs da cidade.

Nessa Ultima andlise descreve-se a situagdo espacia dos PCs de Fortaleza e,
dessa forma, a partir dos resultados, atingi-se o objetivo especifico (5) proposto na

introducéo desta dissertac8o. A seguir, detalhe-se essa etapa final de andlise.
1) NUmero de observagdes: 255 PCs.

2) Instrumento de pesquisa: observagéo sistematica com preenchimento de

guestionario estruturado.
3) Instrumentos de tratamento dos dados: Excel e SPSS.

4) Métodos de andlise: estatistica descritiva.

Na andlise dos sitios foram feitas visitas a todos os PCs da cidade de
Fortaleza onde, através do método da observaco sistemética, foram respondidos 255

guestionarios estruturados.

A observacdo sistemética, também conhecida como observacéo
estruturada, plangada ou controlada, usa instrumentos para a coleta dos dados ou
fenbmenos observados, e redliza-se em condic¢Bes controladas a fim de responder a
objetivos pré-estabelecidos, mas as normas ndo devem ser padronizadas nem rigidas

demais, porque tanto as situactes como 0s objetos e objetivos da pesquisa podem ser
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muito diferentes, de modo que deve ser plangada com cuidado e sistematizada
(NEVES, 2004).

Nesse tipo de observacdo, o observador sabe 0 que procura e 0 que carece
de importancia em determinada situagdo: assim, ele deve ser objetivo, reconhecer
possiveis erros e eliminar suainfluéncia sobre o que vé e recolhe e, paraisso, ha vérios
Instrumentos que podem ser utilizados, como quadros, anotagcdes, escalas, dispositivos

mecani cos etc.

Neste trabalho foi utilizado um questionério (ver apéndice A) onde estéo
relacionados os fatores de situacdo espacial e caracteristicas dos PCs na forma de
muUltiplas escolhas. Para a construcdo do questionario seguiram-se as recomendagdes
de Nachmias e Nachmias (1996) e Mattar (2001), cujas multiplas escolhas procuram
identificar empiricamente os fatores de localizagdo descritos por Masano (2003) e
Salvaneschi (1996) e verificar se a pragmética das decisdes de microlocalizacdo dos
empreendedores de PCs de Fortaleza condiz com a teoria do geomarketing sobre o
referido assunto. Os dados primérios coletados nos questionarios foram inseridos e
organizados em planilhas eletronicas do software Microsoft Excel e posteriormente
exportados e analisados com o software estatistico SPSS.

Nesta Ultima etapa de andlise espacial dos PCs buscou-se, através da
descricdo dos dados levantados em campo, andisar a pratica dos fatores de

microlocalizagdo por parte das pequenas empresas de vare 0.



CAPITULO 5. ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS

Nesse capitulo sdo descritos os resultados obtidos na pesquisa realizada nos
255 postos de combustivel localizados no territério do municipio de Fortaleza,
necessarios para a verificagdo dos objetivos e ao esclarecimento das questdes de
pesquisa deste estudo. Assim, sdo0 apresentados os resultados acangados de acordo
com as escalas de andlise (territdrio, zona e sitio) e segundo 0s objetivos propostos

para o estudo.

A apresentacdo dos dados € feita inicialmente por meio de mapas,
cartogramas, gréficos e tabelas e é complementada por comentarios pontuais
resultantes de andlises espaciais, estatisticas e descritivas que foram feitas a partir de

recursos SIG e softwares estatisticos. Os detalhes dos resultados sdo apresentados a

Seqguir.

5.1 Resultadosda anadlisedo Territério

Uma vez que os PCs de Fortaleza foram georeferenciados e mapeados, foi
possivel identificar os padrbes de distribuicdo espacial no territdrio e verificar os
resultados referentes as seguintes andlises: (1) formacéo de clusters de PCs; (2) relacéo
entre os clusters de PCs e os PGTs da cidade de Fortaeza; e (3) relacdo entre o

numero de PCs e as vias de maior volume de tréfego.

Quanto a distribuicdo espacial dos 255 PCs no territério do municipio de
Fortaleza e a formac&o de aglomerados (clusters) deles mesmos em regifes da cidade,
estes s80 apresentados nos padrdes de distribuicdo espacial pontuais da figura 8, onde

sdo identificados os clusters a partir de suas diferentes cores.
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Figura 8 — Mapa dos padrdes de distribuic¢éo pontual e formagédo de clusters.
Fonte: Elaboracdo propria.

O método utilizado para a formagéo dos clusters foi 0 da menor distancia
euclidiana onde se optou pela formac&o de oito aglomeracbes. Os clusters 1 (verde-
claro) e 2 (amarelo-claro) localizam-se inteiramente na SER VI, na regi&o sudeste da
cidade e incluem bairros como o Casteldo, Messgjana, Cambeba e Lagoa Redonda. O
cluster 3 (azul) representa boa parte das SERs | e |11, na regido noroeste da cidade
onde se inserem os bairros Dom Lustosa, Quintino Cunha, Padre Andrade e Barra do
Ceara. Por suavez, o cluster 4 (vermelho) ilustra os bairros do Centro, Monte Castelo,
Moura Brasil e Pirambu, e o cluster 5 (amarelo-escuro), na regido sudoeste da cidade,
engloba todos os bairros dos corredores de trafego das avenidas Osdrio de Paiva,
Castelo de Castro, Godofredo Maciel e Expedicionarios. Por sua vez, o cluster de

nimero 6 (cinza) é composto pelos PCs do bairro de Féima, Montese, Benfica,
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Parquelandia, Pici, dentre outros. O cluster 7 (magenta) é formado praticamente pelo
guadrilatero que tem como limite as avenidas Pontes Vieira, Washington Soares,
Oliveira Paiva e Visconde do Rio Branco, e finalmente, os PCs formadores do cluster
8 (verde-escuro) coincidem perfeitamente com a area da SER 11, onde est&o os bairros

de maior renda de Fortaleza.

Quanto a definicdo do nimero de clusters, Hair et al. (2005) dizem que se
trata de uma questdo bastante desconcertante para 0s pesguisadores, ja que ndo existe
qualquer procedimento padréo e objetivo, sugerindo que o pesquisador comece esse
processo pela especificacdo de alguns critérios baseados em consideracdes praticas,
como a adequacdo aos objetivos da pesguisa. Assim, como o objetivo desta andlise é
investigar a relacdo da formagéo de clusters com os PGTs da cidade, conclui-se, a
partir de diversas tentativas com nimeros variados de clusters, que a op¢do de oito
clusters era a que melhor ilustrava a relacdo com os PGTs. A seguir, na tabela 9,

mostra-se a quantidade de PCs em cada cluster.

Tabela 9 — Quantidade de PCs por cluster.

CLUSTER | N°de PCs | COR
1 13 VERDE-CLARO
2 19 AMARELO-CLARO
3 24 AZUL
4 30 VERMELHO
5 43 AMARELO-ESCURO
6 48 CINZA
7 29 MAGENTA
8 49 VERDE-ESCURO

Fonte: Elaboracéo propria.

Como se pode observar, os clusters com maior concentragdes de PCs sd0 o0s
8 (49 PCs) e 6 (48 PCs), e aém disso, € possivel também constatar que os dois sao
vizinhos e estdo localizados respectivamente nas regides nordeste e centro-norte da
cidade. Assim, esses dois clusters somados representam 38,03 % do total de PCs de

Fortaleza.
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Os PGTs, por sua vez, estdo distribuidos espacialmente no territério de

Fortaleza da seguinte forma:

O©COoO~NOOUILS, WN P

Figura9 — Mapa e legenda dos PGTs de Fortaleza.
Fonte: Elaboracéo prépria.

. Shopping lguatemi 10.
. Shopping Salinas 11.
. Centro de Convencdes 12.
. Unifor 13.

. Fa7 14.
. Forum Clovis Bevilagua 15.
. Pélo Gastronémico da Varjota 16.
. Shopping Avenida 17.
. Shopping Aldeota 18.

Shopping Adeonta Open Mall
Shopping Del Paseo

Shopping Center Um

Estadio Presidente Vargas

Campus do Benfica

North Shopping

Terminal Rodoviario Eng. Jodo Tomé
Castelao

Pdélo de Lazer de Messejana

A relacdo dos 18 PGTs foi obtida no anteprojeto do PDDUA (2003) junto a

SEINF e vale a ressalva de que no documento citado a nomenclatura utilizada era

“Polarizadores de Grande Porte”. Essa ressalva € importante porque existiam também

os “Polarizadores de Médio Porte”, porém, pensou-se ser conveniente ndo utilizélos
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neste estudo. Por outro lado, pode-se observar que alguns dos PGTs estéo |ocalizados
muito proximos um do outro, como € o caso dos shoppings Avenida, Aldeota, Aldeota
Open Mall, Del Paseo e Center Um, e também os PGTs da Av. Washington Soares, ou
sgja, shopping Iguatemi e Salinas, centro de convencgdes, Unifor, Fa7 e o Férum. Neste
caso, somando-se essas duas “aglomeracfes’ de PGTs verificase que a regido
nordeste da cidade detém 66,66% do total de PGTs da cidade, o que implicaria (dentre

outras conseqgiiéncias) em um grande volume de tréfego.

A partir da sobreposicéo do mapa dos clusters (pontos menores e coloridos)
com o mapa dos PGTSs (circulos em preto e branco) (figura 10) foi possivel identificar

visualmente arelagcdo espacial entre eles, como ilustrado a seguir.

Figura 10 — Mapa de clusters e PGTSs.
Fonte: Elaboracéo propria.
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Como se pode notar na figura 10, o mapa ilustra o grau de coincidéncia
geogréfica entre os clusters e o PGTs de Fortaleza e a partir desse mapa foi possivel
verificar que o pdlo de lazer de Messgana e 0 est&dio do Casteldo encontram-se
praticamente isolados nos clusters 1 (verde-claro) e 2 (amarelo), respectivamente. Por
sua vez, o conjunto dos PGTs da Av. Washington Soares encontra-se inserido no
cluster 7 (magenta) e o conjunto de PGTs formados pelos shoppings Avenida,
Aldeota, Aldeota Open Mall, Del Paseo e Center Um, juntamente com o polo
gastrondmico da Varjota, encontram-se localizados no centro do cluster 8 (verde-
escuro). Finalmente, o estadio Presidente Vargas esta inserido no cluster 6 (cinza) e o
campus do Benfica e o terminal rodoviario engenheiro Jodo Tomé estdo muito
proximos do limite do mesmo e quanto ao PGT definido pelo North Shopping, ele se

encontra praticamente na divisa dos clusters 3 (azul) e 4 (vermelho).

Os PGTs de Fortaleza, conhecidos por atrairem e produzirem grande
ndmero de viagens, causando reflexos negativos na circulagdo vidria e em seu entorno
imediato, confirmam a afirmacéo de Ary (2002) de que eles também funcionam como
atrativo para uma série de atividades complementares, dentre as quais destacam-se 0s
postos de combustivel. A partir da andlise da figura 10 e dos conceitos discutidos na
literatura (ARY, 2002; MASANO, 2003) pbde-se verificar que existe uma forte
relacdo entre os padroes de distribuicdo espacial do PCs e dos PGTs da cidade de
Fortaleza

A partir dos dados coletados em campo e seu respectivo
georeferenciamento, e considerando o banco de dados da malha viaria da cidade de
Fortaleza (PETRAN), foi possivel, com a utilizagdo de softwares SIG (TransCAD), a
elaboracdo de mapas e tabel as que ilustram e quantificam a dimensdo espacia dos PCs

em relagcdo a malhaviaria, como ilustrado nafigura 11.
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Figura 11 — Mapa de PCs e malha viaria de Fortaleza.
Fonte: Elaboracdo propria.

Apbs a andlise dos dados georeferenciados foi constatado que 110 vias de
Fortaleza possuem postos de combustivel e a tabela 10 mostra a relagdo das 21 vias

com maior nimero de PCs da cidade.
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Tabela 10 — Vias com maior quantidade de PCs.

CLASSIFICACAO[TITULO| NOME | QUANT. DE PCs
1 SANTOS DUMONT 12
2 WASHINGTON SOARES 11
3 GODOFREDO MACIEL 10
4 GAL  OSORIO DE PAIVA 9
5 MIT  HULL 8
5 JOSE BASTOS 8
5 PARANJANA 8
5 VIS RIO BRANCO 8
5 BAR  STUDART 8
10 ABOLICAO 7
10 BR 116 7
10 PONTES VIEIRA 7
13 13 DE MAIO 6
13 PRS CASTELO BRANCO 6
13 FRANCISCO SA 6
13 JOAO PESSOA 6
17 ANTONIO SALES 5
17 BEZERRA DE MENEZES 5
17 PRO GOMES DE MATOS 5
17 ROGACIANO LEITE 5
17 SEM  VIRGILIO TAVORA 5

Fonte: Elaboracéo propria.

Apesar de ndo existirem dados precisos sobre o volume de tré&fego por via
da cidade de Fortaleza, o Controle de Tréfego em Area de Fortaleza - CTAFOR
monitora o volume de tr&fego medio didrio (VMD) de trechos de quinze (15)
logradouros da cidade. Assim, a partir dos dados do CTAFOR e dos dados da
guantidade de PCs por via de Fortaleza foi possivel verificar a forte relacéo entre o
volume de tréfego desses 15 logradouros monitorados pelo CTAFOR e as respectivas
guantidades de PCs destas vias. Para isso, utilizou-se o indice de correlacéo de
Pearson, cujos detalhes da andlise sGo mostrados na tabela 12. Abaixo, na tabela 11
estdo indicadas as vias monitoradas pelo CTAFOR, seus respectivos volumes de

tréfego e a quantidade de PCs em cada uma das mesmas.
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Tabela 11 — Monitoramento das vias pelo CTAFOR com respectivos VMDs e
guantidade de PCs.

CLASSIFICACAO VIA V'\g%ﬁ)'sﬁs QUANT. DE PCs
01 AV. SANTOS DUMONT 47677 11
02 AV. ABOLICAO 43395 7
03 AV. ANTONIO SALES 34094 5
04 AV. PONTES VIEIRA 33998 7
05 AV. DOM MANUEL 30439 2
06 AV. SEN. VIRGILIO TAVORA 29135 5
07 AV. DOM LUIS 29071 1
08 AV. DES. MOREIRA 28823 3
09 AV. PE. ANTONIO TOMAS 28465 3
10 AV. HIST. RAIMUNDO GIRAO 27910 1
11 AV. HERACLITO GRACA 24787 3
12 AV. BARAO DE STUDART 23663 8
13 R. PE. VALDEVINO 20026 3
14 AV. RUI BARBOSA 19998 2
15 R. COSTA BARROS 18917 1

* Médiaanual de 2004.
Fonte: CTAFOR e elaboracéo propria.

Com base nos dados acima se realizou a andlise de correlacdo através do

software SPSS, cujos detal hes sGo mostrados a seguir.

Tabela 12 — Correlagéo do volume de trafego com a quantidade de PCs por via.

Correlations

PCs VMD
PCs Pearson Correlation 1 ,695(**)
Sig. (2-tailed test) ,004
N 15 15
VMD  Pearson Correlation ,695(**) 1
Sig. (2-tailed) ,004
N 15 15

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fonte: Dados da pesquisa via SPSS.

Como se pode observar pelos resultados da tabela 12, obteve-se um
coeficiente de correlacéo de Pearson de 0.695 o que indica uma associacéo forte e

positiva (CARVALHO, 2002) entre as duas variaveis. A partir desse resultado pode-se
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inferir que h&d uma |6gica locacional permeando as tomadas de decisdes dos pequenos
empreendedores no que se refere a escolha das vias, mesmo que baseadas

exclusivamente na experiéncia e intuicdo (FENKER E ZOOTA, 2001).

5.2 Resultados da analise das zonas

Essa andlise considerou os dados georeferenciados, 0s quais propiciaram a
identificacéo da quantidade de PCs por zona da cidade (dado priméario) e a verificacéo
dos resultados das seguintes analises: (1) forca da associagéo entre a quantidade de
PCs e variaveis socioecondmicas por zona (renda, populacdo, emprego, densidade
demogréfica e quantidade de veiculos); (2) sintese das varidveis socioecondmicas
resultantes em uma Unica variavel (escore fatorial) que sera denominada de “potencial
econdmico da zona’; e (3) grau de associagao entre a quantidade de PCs e o potencial
econdmico das zonas. Assim, a figura 12 representa a localizacgo de todas as zonas
gque fazem parte desse estudo, a fim de facilitar o entendimento e a visualizacéo

espacial por parte do leitor.
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Figura 12 — Mapa das zonas da cidade de Fortaleza.
Fonte: Elaboracéo propria.

A figura 13 ilustra o padréo de distribuicdo espacial dos pontos nas suas
respectivas zonas, conforme pode ser visualizado nos pontos de cor magenta (PCs) e

nas linhas limitrofes das zonas em analise.
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Figura 13 — Mapa de PCs por zonas da cidade de Fortaleza.
Fonte: Elaborago propria.

Considerando-se a quantidade de PCs por zona foi possivel elaborar uma
classificagao das zonas com maior quantidade de PCs, cujos detal hes s&o mostrados na
tabela 13 abaixo. Neste caso, as vinte zonas com maior quantidade de PCs representam
45,0% (115 PCs) do total (255 PCs). Na tabela 13, ao lado da coluna “zonas’ foi
criada uma coluna“bairros’ que indicaem qual bairro a zona se encontrainserida.
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Tabela 13 — Zonas com maior quantidade de PCs.

CLASSIFICACAO | ZONAS | BAIRROS | QUANT. DE PCs
1 58 FATIMA 11
2 12 ALDEOTA 9
3 13 ALDEOTA 8
3 23 DIONISIO TORRES 8
3 24 JOAQUIM TAVORA 8
6 19 PAPICU 7
6 112 MESSEJANA 7
6 123 MONDUBIM 7
9 3 CENTRO 5
9 102 MONTESE 5
11 11 MEIRELES 4
11 25 JOSE BONIFACIO 4
11 26 BENFICA 4
11 29  GRANJA PORTUGAL 4
11 44 PRES. KENNEDY 4
11 45 PADRE ANDRADE 4
11 57  SAOJ. DO TAUAPE 4
11 62 AEROLANDIA 4
11 89 CAJAZEIRAS 4
11 97 PARANGABA 4

Fonte: Elaboracdo propria.

Inicialmente, procedeu-se a uma andlise de correlacdo usando o coeficiente
de Pearson para verificar possiveis associacOes entre a quantidade de PCs por zona
(variavel dependente) e os indicadores socioecondmicos (variaveis independentes),
concluindo-se que as variaveis “populacdo” e “densidade demogréfica’ apresentaram
correlacdo muito baixo e, por conseguinte, foram eliminadas da analise definitiva.
Neste caso, a correlacdo funcionou como um teste para selecionar as variaveis que
apresentaram coeficiente de correlagdo de Pearson significantes, ou sgja, maiores que
0.35 (CARVALHO, 2002).
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Tabela 14 — Andlise de correlacdo entre a quantidade de PCs e dados socioecondmicos
por zona.

PCs Pop. Renda Emp. Dens Auto
PCs Pearson Correlation 1 ,218(%) | ,389(*%) | ,466(**) -,076 | ,667(*)
Sig. (2-tailed) ,012 ,000 ,000 ,387 ,000
N 131 131 131 131 131 131
Pop. Pearson Correlation ,218(%) 1| -193(% 093 | 287(*%) | ,249(*)
Sig. (2-tailed) ,012 ,027 ,289 ,001 ,004
N 131 131 131 131 131 131
Renda Pearson Correlation ,389(*%) | -,193(*) 1 ,203(*) -125 | | 546(+*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,027 ,020 157 ,000
N 131 131 131 131 131 131
Emp.  Pearson Correlation |  466(+*) ,093 ,203(%) 1 -,035 | 477(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,289 ,020 ,692 ,000
N 131 131 131 131 131 131
Dens. Pearson Correlation -076 | ,287(*) -,125 -,035 1 ,081
Sig. (2-tailed) ,387 ,001 157 ,692 ,356
N 131 131 131 131 131 131
Auto Pearson Correlation BB7(*%) |, 249(*%) | BAB(**) |, 4TT(*) ,081 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,000 ,000 ,356
N 131 131 131 131 131 131

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Dados da pesquisavia SPSS.

A partir da identificagdo das variaveis com coeficiente de Pearson maior
gue 0,35 (renda, emprego e quantidade de veiculos por zona) geraram-se 0S

coeficientes-z, e elaborou-se o gréfico boxplot a seguir.
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Gréfico 2 — Boxplot das varidveis (coeficiente-z).
Fonte: Dados da pesquisavia SPSS.

O gréfico 2 indica que ha varias zonas além dos limites dos desvios-padrdes
aceitveis (outliers). Por exemplo, com relacdo ao nimero de empregos a zona trés
(Centro da Cidade) esta aproximadamente a dez desvios-padrdes da média da
populacdo. Esse tipo de observacdo (zona) reduz o resultado da andlise de correlacéo,
no entanto, optou-se por manter essas zonas que estdo fora do limite de desvios-

padrdes, afim de tornar a analise espacial mais completa.

Com base na andlise preliminar de correlacéo e no grafico boxplot, foram
selecionadas as variaveis renda, emprego e nimero de automoveis por zona da cidade
e as observacOes (todas as zonas da cidade) para as etapas seguintes da anadise das
zonas. Assim, para identificar as zonas mais favoraveis a instalacdo de PCs foi
NECesSArio gerar um escore por zona, e para tanto, utilizou-se a andlise fatorial,
reduzindo com isso 0 volume de dados por meio da criagdo do escore fatorial que

permite uma andlise de correlacdo mais precisa.



123

As tabelas 15, 16 e 17 mostram o resultado da andlise fatorial das trés

variaveis em estudo, seguidos do poder explicativo dessa andlise e os dois testes de
validaco (esfericidade e adequacidade).

Tabela 15 — Cargas fatoriais das trés varidveis do estudo.

Component Matrix(a)

Component
1
Renda , 751
Empregos ,692
Automoveis ,888

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 1 components extracted.

Fonte: Dados da pesquisavia SPSS.

Tabela 16 — Resultado da explicacéo da varianciatotal dos trés fatores analisados.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance = Cumulative %
1 1,833 61,093 61,093 1,833 61,093 61,093
2 ;799 26,624 87,717
3 ,368 12,283 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Dados da pesquisavia SPSS.

Como se pode verificar pela tabela 16, o fator 1 explica 61% da variancia

total e os fatores 2 e 3 tiveram valores abaixo de 1,0 e, como tal, com baixo poder

explicativo, foram automaticamente eliminados, gerando apenas um fator explicativo

das variaveis. Neste caso, as cargas fatoriais das trés varidveis do fator 1 (tabela 15)

serdo utilizadas para o calculo do escore fatorial a ser usado na andlise de correlacéo.
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Tabela 17 — Testes de esfericidade e adequacidade da andlise fatorial .

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 543

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 79,111

Sphericity df 3
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisavia SPSS.

A tabela 17 mostra os resultados da medida de adequacida (KMO) com
0,54, superior a 0,50 minimo, significando que o uso da andlise fatorial € apropriada.
Por outro lado, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou um qui-quadrado de
79,11 e grau de liberdade 3, com significancia 0,00. Assim, a andlise foi considerada

apropriada para a andlise dos dados correl acionados.
Apbs a reducdo das trés variaveis (renda, emprego e quantidade de
veiculos) a um escore fatorial que identifica o potencial econémico de cada zona, foi

possivel realizar uma nova andlise de correlacdo a fim de identificar o grau de

associacao entre a quantidade de PCs e o potencia econdmico das zonas (tabela 18).

Tabela 18 — Andlise de correlacdo entre a quantidade de PCs por zonas e 0 escore
fatorial.

Correlations

PCs REGR factor score
PCs Pearson Correlation 1 ,659(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 131 131
REGR factor score ~ Pearson Correlation ,659(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 131 131

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: Dados da pesquisa via SPSS.

7

O coeficiente de correlacdo de 66,0% é forte e edtatisticamente
significativo, 0 que revela elevada associacéo entre a quantidade de PCs por zona e

Seus respectivos potenciai s econdmicos.
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A figura 14 mostra a divisdo das 131 zonas em cinco cores de acordo com
os escores fatoriais anteriormente calculados e que classificam as zonas conforme seu
potencial econdmico. Assim, as zonas cujo potencial € maior sdo indicadas pela cor

amarela, seguidas da cor ciano, marrom, cinza e branco, respectivamente.

[ -10.000000 to -0.630000 (25]
[ -0.630000 to -0 AB0000 [26)
[ -0.460000 to -0 203000 [26)
[ -0.202000 to 0450000 [25)
[]0.450000 ta 10 000000 (27)

Figura 14 — Cartograma das zonas por intervalo de escore fatorial.
Fonte: Elaboracdo propria.

De acordo com a figura 15 as zonas indicadas pela cor amarela séo as que
possuem o0 maior nimero de PCs, seguidas das zonas de cor ciano, marrom, cinza e

branco, respectivamente.
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Figura 15 — Cartograma das zonas por quantidade de PCs.
Fonte: Elaboracéo propria.

A partir dos resultados da andlise das zonas foi possivel verificar que as
variaveis “populacdo” e “densidade demogréfica’ ndo foram apropriadas para indicar
localizacBes favoraveis ao estabelecimento de pequenos negdécios, 0 que poderia ser
explicado pela ma distribuicdo de renda no territorio. Por outro lado, os fatores de
localizacdo “renda’, “quantidade de empregos’ e “quantidade de automoéveis’ se
mostraram bastante eficientes em identificar as zonas com maior quantidade de postos
de combustivel. Por outro lado, a forte associacdo entre o potencial econémico e a
guantidade de PCs das zonas revela que nessa escala de andlise os tomadores de
decisdes de localizagdo dos PCs agiram conforme os principios tedricos do
geomarketing elucidados por Aranha e Bussab (1999).
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5.3 Resultados da andlise dos sitios

A andise dos sitios leva em consideragdo vérios fatores de situacéo
descritos por Masano (2003) e Salvaneschi (1996), tais como classificacdo das vias,
inclinagdo do terreno, situacdo na quadra, forma da via dentre outros, cujos detalhes

sdo apresentados nos gréficos abaixo.

De acordo com Salvaneschi (1996), um dos fatores de sucesso da
localizac8o € o seu grau de exposicdo, normamente favorecido quando o negécio é
implantado numa via arterial. Assim, segundo o grafico 3, a maioria dos PCs esta4
localizada em vias arteriais, representando 64% do total, indicando uma localizacdo de

grande volume de trafego, o que favorece em muito o desempenho do negdcio.

Classificacéo das Vias

Locais
7%

Coletoras
7%

Expressas
22%

Arteriais
64%

Gréfico 3 — Percentual de PCs de acordo com a classificacdo das vias.
Fonte: Dados da pesguisa.

Os resultados do gréafico 4 sdo expressivos, revelando que a quase
totalidade dos PCs esta localizada em terreno plano, facilitando sobremaneira a
visualizagdo e o facil acesso ao estabelecimento por parte do motorista (MASANO,
2003 E SALVANESCHI, 1996). Vale ressaltar que a topografia da cidade, por ser
plana, favorece bastante esse detal he.
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Inclinacéo

Descida
5%

Subida
7%

Plano
88%

Gréfico 4 — Percentual de PCs consoante ainclinacéo do terreno.
Fonte: Dados da pesquisa.

A locdizagdo de PC na esguina de logradouro publico mereceu a
preferéncia da maioria dos proprietarios (87%), indicando intuitivamente a aplicacdo
de técnicas de geomarketing, pois a esquina tem o dobro do volume de tréfego de
veiculos e, dessa forma, proporciona vantagens de locaizacdo (SALVANESCHI,
1996).

Locacédo na Quadra

Meio de Quadra
13%

Esquina
87%

Gréafico 5 — Percentual de PCs de acordo com a situagéo na quadra.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Em relacdo aforma e ao tipo de via, segundo os dados do gréfico 6, a quase
totalidade dos PCs (93%) prefere a forma de via reta, porque de acordo com Masano
(2003), isso facilita a visualizacdo e 0 acesso por parte dos veiculos. Por sua vez, o
tipo de via predominante na localizacdo dos PCs é a de méo-dupla (gréfico 7).

Ressalte-se que ndo existem PCs localizados em vias sem saida ha cidade.

Forma da Via

Curva
7%

Reta
93%

Gréfico 6 — Percentual de PCs segundo aformadavia
Fonte: Dados da pesquisa.

Tipo de Via
Mao Unica Sem OSalda
16% 0%
Mao Dupla
84%

Gréfico 7 — Percentual de PCs de acordo com o tipo de via.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Complementando o uso mais racional do espaco dos PCs, a observacao
sistematica mostrou que mais da metade deles utiliza loja de conveniéncia,
provavelmente para rentabilizar o espago com outra atividade econdmica de interesse
do motorista, como o indicam os dados do gréafico 8.

Loja de Conveniéncia

Nao
46% Sim
54%

Gréfico 8 — Percentual de PCs que tém loja de conveniéncia.
Fonte: Dados da pesquisa.

Os sevicos complementares mais utilizados pelos PCs sdo troca de 6leo
(84%) e lavagem de carro (73%), servicos estes capazes de alavancar vendas e

fidelizar os clientes, conforme resultados dos graficos 9 e 10.

Troca de Oleo

Nao
16%

Sim
84%

Grafico 9 — Percentual de PCs que fazem troca de 6leo.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Lavagem de Carro

Sim

73%

Gréafico 10 — Percentual de PCs com servico de lavagem de carro.
Fonte: Dados da pesguisa.

Com relacéo aos combustiveis diferentes de gasolina, comum em todos 0s
PCs da cidade, o diesal é vendido na quase totalidade deles (95%), seguido de perto
pelo dcool (94%) e pela uma pequena percentagem de géas natural (16%), conforme o
indicam os gréficos 11, 12 e 13.

Alcool

N&o
6%

Sim
94%

Gréfico 11 — Percentual de PCs que vendem alcool.
Fonte: Dados da pesquisa.
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Néao
5%

Sim
95%

Gréfico 12 — Percentua de PCs que vendem diesel.

Fonte: Dados da pesquisa.

Géas Natural

Sim
16%

N&ao
84%

Gréafico 13 — Percentual de PCs que vendem gés natural .

Fonte: Dados da pesquisa.
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Finamente, em relacdo as bandeiras (marcas) dos PCs, predomina a
bandeira da Petrobras (32%), seguidas dos postos Sobral & Paéacio (15%), Texaco

(12%), Esso (10%), tc.



Bandeiras

Outros
15%

BR

Ipiranga 3204

7%

Shell
9%

Esso

10% SP

15%
Texaco

12%

Gréfico 14 — Percentua de PCs por bandeira (marca).

Fonte: Dados da pesquisa.
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Com relacdo a andlise de sitio pode-se afirmar que a grande maioria dos

PCs de Fortaleza esta em consonancia com os fatores de situagcdo levantados na

literatura e citados por Masano (2003) e Salvaneschi (1996).



CONSIDERACOESFINAIS

Esta dissertacdo teve como objetivo central realizar uma anélise

espacial dos PCs da cidade de Fortaleza a luz da teoria do geomarketing.

A pesquisa aqui desenvolvida possibilitou a construgcdo de uma
compreensdo bastante atualizada das préticas de geomarketing na realidade dos
pequenos negocios e para isso tomou-se como campo de pesquisa um estudo em

duzentos e cinqlienta e cinco postos de combustivels na cidade de Fortaleza

Como eixo tedrico foram discutidos os de conceitos de geomarketing,
os fatores de localizacdo e detalhados os fatores de localizacdo

utilizados neste estudo.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios junto aos PCs,
complementando-se com a técnica de observacdo sistematica para a
obtencdo de dados primarios sobre os fatores de situacdo e
caracteristicas descritivas dos PCs. Usou-se estudo censitario e a anélise
dos dados foi feita em trés escalas: territorio, zona e sitio, cujo intuito foi

apreender aleitura subjetiva das agdes de geomarketing realizadas pelos PCs.

Com relacdo ao objetivo (1) indicar os conceitos, usos e as ferramentas do
geomarketing, pode ser dito que o capitulo desse trabalho referente ao geomarketing
aborda a importancia, os conceitos, as classificacdes e aplicacdes do geomarketing e

seu ferramental de apoio e, como tal, esse objetivo foi atingido.

No que se refere ao objetivo (2) relacionar e explicar os fatores de
localizacdo aplicaveis aos PCs, os resultados do estudo permitem dizer que ele
foi atingido, pois nos capitulos 2 e 3 tratou-se ndo somente de explicar os fatores de
localizacdo de uma maneira geral, mas também, buscou-se contextualizar e
caracterizar os fatores de localizacdo que foram aplicados na pesquisa, dando-se
énfase aos clusters, pélos geradores de trafego, malha viaria da cidade, fatores de

demanda (socioecondmicos) e fatores de situacao.
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Com relagdo ao objetivo (3) verificar os padrdoes de distribuicdo
espacial pontuais dos PCs no territorio de Fortaleza, relacionando-os a
alguns dos fatores de localizacéo, os resultados do estudo permitem dizer que

elefoi atingido, pois todas as andlises feitas confirmaram isso.

A andlise de clusters, realizada através do método da menor distancia
euclidiana, revelou a formacao de oito clusters bem definidos e localizados em areas

com caracteristicas socioecondmicas semel hantes.

Os dezoito PGTs da cidade foram georeferenciados, classificados e feitas
as andlises espaciais de proximidade entre eles e com os clusters onde se inserem.

Assim, percebeu-se umaforte relagéo espacial entre clusters e PGTSs.

A partir dos dados coletados e da andlise da malha viaria de Fortaleza foi
possivel fazer o levantamento das 110 vias que possuem PCs, a quantidade de PCs
por via, e andlise da associagdo entre 0 nimero de PCs de algumas vias e seus

respectivos volumes de trafego.

A via com maior nimero de PCs de Fortaleza é a Av. Santos Dumont (12
PCs), e apesar de ndo ser uma via de acesso da cidade pode ter sua ata quantidade de
PCs justificada pelo grande volume de tréfego e extenso comprimento. As outras
duas vias de maior concentragdo de PCs sdo as avenidas Washington Soares e
Godofredo Maciel, e esse grande nimero de PCs pode ser explicado através de seu
alto volume de trafego, que, por sua vez, é justificado pelo fato de ambas fazerem
parte de corredores de acesso da cidade. E cabida a ressalva de que a Av. Washigton
Soares € a detentora do maior nimero de PGTs (6), o que equivale a 33,3% do total
de PGTsdetodaa cidade.

A andlise de associagdo entre 0 numero de PCs por via e volume de
tréfego delas (somente as monitoradas pelo CTAFOR) obteve um coeficiente de

correlacao de Pearson igual a 0,695, o que indicaumarelacéo forte e positiva.

A respeito do objetivo (4) realizar uma andlise espacial de dados em areas

de Fortaleza e verificar sua relagdo com alguns dos fatores de localizagcdo, 0s
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resultados do estudo permitem dizer que ele foi atingido, pois todas as anélises

comprovaram isso.

A quantidade de PCs por zona da cidade foi verificada através do
georeferenciamento dos dados coletados e da utilizagdo da ferramenta SIG —
TransCAD 4.5. Assim, a zona com maior quantidade de PCs é a de niUmero 58 e
corresponde ao bairro de Fatima, porém como o bairro Aldeota corresponde a trés
zonas (12, 13 e 14), a soma da quantidade de PCs dessas zonas é igual a 18, o que 0
torna o bairro com maior quantidade de PCs, seguido do bairro de Fatima (11),

Dionisio Torres (8) e Joaquim Tavora (8).

A gquantidade de PCs por zona serviu de variavel dependente, onde foi
feita uma andlise de correlacdo com variaveis socioecondmicas (independentes), a
fim de verificar o grau de associacdo delas e selecionar as que mais se adequassem as
andlises posteriores. Com essa analise de correlagéo inicia verificou-se um baixo
grau de associacéo entre o nimero de PCs e a populacéo e densidade demogréfica
por zona. Por outro lado, as varidveis renda, emprego e quantidade de veiculos por

zona se mostraram relevantes para a analise.

Para se verificar quais eram as zonas com maior potencial econdémico foi
necessario reduzir as trés variaveis selecionadas (renda, emprego e quantidade de
veiculos) a uma, e paratanto fez-se uso da andlise fatorial de redugdo de dados onde
se gerou um escore fatorial a partir do qual foi feita uma nova andlise de correlacdo
com a variavel “quantidade de PCs por zona’. Nessa segunda analise de correlagdo
também foi utilizado o coeficiente de Pearson, verificando-se um indice de 0,659, o

gue, de acordo com Carvalho (2002), indica uma relagdo forte e positiva.

Com relacdo ao objetivo (5) descrever a situacdo espacial dos PCs
da cidade, os resultados do estudo permitem dizer que ele foi atingido, pois durante
a pesguisa de campo levantaram-se junto aos PCs de Fortaleza os fatores de situacéo
descritos por Masano (2003) e Salvaneschi (1996) e realizaram-se comparagdes com
0s principios tedricos, constatando-se que a situacdo espacial da grande maioria dos

PCs esta em consonancia com a teoria da microlocalizacdo. Durante a pesquisa de
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campo foram observadas caracteristicas descritivas dos 255 PCs da cidade e foram

ilustradas na forma de graficos em caréter complementar ao estudo.

Em relacdo a prioridade dada pelos donos de PCs aos fatores de
localizagdo pbde-se observar em entrevistas informais que o volume de trafego da
via e nimero de concorrentes nela aparecem como os fatores mais relevantes, porém
esta analise qualitativa esta ligada a estudos de valor e tomadas de decisdo, e devem

ser objeto de estudos posteriores.

O conjunto de entrevistas realizadas com os donos de PCs em questéo
sugere que esses empreendedores ndo realizam qualquer estudo formal de
localizagdo quando da decisdo de localizar seu PC, porém, seria necessaria uma
amostra maior para confirmar tal hipétese. Dessa forma, recomenda-se a realizacdo
de pesquisa qualitativa com entrevistas direcionadas aos proprietérios dos PCs, afim
de verificar-se com mais precisdo os procedimentos e as estratégias de localizacdo

adotados pelos pequenos empreendedores.

Na literatura especifica encontram-se duas correntes contrérias de
pensamento em relacéo a atitude locacional dos pequenos empreendedores varegjistas:
(1) os tedricos que pensam que o0s pequenos empreendedores vargjistas muitas vezes
tomam decisdes influenciadas por assuntos destituidos de qualquer relevancia
locacional e que os mesmos deveriam fazer uso dos modelos de localizacéo e
sistemas de informacéo propiciados pelos avancos tecnoldgicos (BUCHANAN e
ESTALL, 1976; e CLARKE et a., 2000); e (2) os tedricos que pensam que 0S
processos empiricos de tomada de decisdes de localizacdo desses pequenos
empreendedores devem ser melhor estudados, e que os sistemas de informagao atuais
muitas vezes mimetizam esses procedimentos pragméticos (FENKER e ZOOTA,
2001).

Considerando os resultados obtidos a partir dos dados coletados em campo
e as andlises espaciais e estatisticas realizadas nas trés diferentes escalas de
aproximacao do objeto de pesquisa, pdde-se observar em todos os diferentes niveis
de andlise (territério, zona e sitio) fortes e positivas associacdes entre as variaveis

envolvidas. Dessa forma, pode-se afirmar que os pequenos empreendedores tém
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localizado suas empresas em consonancia com oS principios tedricos do
geomarketing, mesmo néo fazendo uso de métodos cientificos, model os analiticos ou
ferramentas sofisticadas. Assim, de acordo com Fenker e Zoota (2001) 0 processo
pragmatico de localizacdo de empresas utilizado por pequenos empreendedores é

apoiado principa mente na experiéncia propria e intuicao.

Diante desse contexto poder-se-ia pensar na inutilidade dos métodos e
ferramentas utilizadas na teoria do geomarketing, porém, uma ferramenta que é
capaz de analisar e confirmar o valor estratégico de ndo apenas uma, mas varias

localizagBes, certamente €, e serd cada vez mais de grande utilidade.

Dessa forma a teoria do geomarketing permite a realizacdo de analises
espaciais e verificagbes estatisticas, através de ferramentas computacionais, que
facilitam, ampliam e confirmam o potencial de andlise espacial pragmatica dos
pequenos empreendedores, assim, servindo de instrumento preciso na minimizacéo
dos riscos envolvidos nas estratégias de localizac@o e proporcionando ao pequeno

empreendedor maior flexibilidade e seguranca nas tomadas de decisdes.

Acredita-se que os resultados desse estudo possam incrementar o
conhecimento sobre estratégias de localizacdo aplicadas as pequenas empresas,
especificamente, subsidiar decisdes de localizacdo de futuros empreendedores de
postos de combustivel da cidade de Fortaleza, servir a academia no sentido de
ampliar os estudos sobre geomarketing e, finalmente, contribuir com os planejadores

urbanos através da ampliacdo da base de informagdes da cidade.

Por fim, acrescenta-se que o0 estudo ora realizado ndo esgota 0 assunto,
pelo contrério, revela as inlUmeras possi bilidades e aplicacdes de um campo de estudo

novo e instigante.
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APENDICE A —Questionério da anélise de sitio

Endereco

NO

Inclinacéo

[ ] subida

Localizacdo na Quadra

|_| Esquina

Forma da Via

|_| Curva

Tipo de Via

|_| Ma&o Unica

Loja de Conveniéncia

|_| Sim

Troca de Oleo

[ ]sim

Lavagem de Carro

|_| Sim

Gasolina

|_| Sim

Alcool

[ ]sim

Diesel

[ ]sim

Gas

|_| Sim

Bandeira

[ ]8R

Esquina com:

I:I Ipiranga

[ Ipescida [ _]Plano

[ ] Meio de quadra

[ |Reta

[ |mé&o bupla [ | sem saida
[ INao

[ INao

[ INao

[ INao

[ INao

[ Inao

[ INao

[ ] shen [ Jesso [ ]Texaco
[ ]sp [ Joutros

Desenhar situacéo ou locar no mapa:
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ANEXOS A —Divisdo dos bairrospor SER

SER | SER Il SERIII SER IV SER V SER VI

1. Alagadico / 1. Aldeota 1. Amadeu Furtado | 1. Aeroporto 1. Bom Jardim 1. Aerolandia

S&o Gerardo 2. Cais do Porto | 2. Antbnio Bezerra | 2. Benfica 2. Canindezinho 2. Alagadico Novo

2. Alvaro Weyne 3. Centro 3. Autran Nunes 3. Bom Futuro 3. Conjunto Ceara | 3. Alto da Balanga

3. Barra do Ceara | 4. Cidade 2.000 4. Bela Vista 4. Couto | 4. Ancuri

4. Carlito 5. Coco 5. Bonsucesso Fernandes 4. Conjunto Cearad | 5. Barroso

Pamplona 6. Dionisio 6. Dom Lustosa 5. Damas 1] 6. Cajazeiras

5. Cristo Redentor | Torres 7. Henrique Jorge | 6. Demdcrito 5. Conjunto 7. Cambeba

6. Farias Brito 7. Dunas 8. Jodo XXIII Rocha Esperanga 8. Castelao

7. Floresta 8. Luciano 9. Joquei Clube 7. Dendé 6. Genibau 9. Cidade dos

8. Jacarecanga Cavalcante 10. Padre Andrade | 8. Fatima 7. Granja Lisboa Funcionarios

9. Jardim 9. Guararapes 11. Parque Araxa | 9. Itaéca 8. Granja Portugal | 10. Coagu

Guanabara 10. Joaquim 12. Parquelandia 10. ltaperi 9. Jardim 11. Curié

10. Jardim Téavora 13. Pici 11. Jardim Cearense 12. Dias Macedo

Iracema 11. Meireles 14. Presidente América 10. Maraponga 13. Edson Queiroz

11. Monte Castelo | 12. Mucuripe Kennedy 12. José 11. Mondubim 14. Guajera

12. Moura Brasil 13. Papicu 15. Quintino Cunha | Bonifacio 12. Parque 15. Jangurussu

13. Pirambu 14. Praia de 16. Rodolfo Tedfilo | 13. Montese Presidente Vargas | 16. Jardim das

14. Vila Ellery Iracema 14. Pan 13. Parque Santa | Oliveiras

15. Vila Velha 15. Praia do Americano Rosa 17. Lagoa Redonda
Futuro | 15. Parangaba 14. Parque Sao 18. Mata Galinha
16. Praia do 16. Parredo José 19. Messejana
Futuro Il 17. Serrinha 15. Prefeito José 20. Parque Dois
17. Salinas 18. Vila Pery Walter Irmé&os
18. Sé&o Jodo do 19. Vila Unigo 16. Siqueira 21. Parque Iracema
Tauape 17. Vila Manoel 22. Parque Manibura
19. Varjota Satiro 23. Passaré
20. Vicente 24. Paupina
Pinzon 25. Pedras

26. Sabiaguaba
27. Sapiranga/Coité

Fonte: Secretaria de Administragdo do Municipio, 2003.




