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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo compreender a correlacdo entre caracteristicas
sociais dos locais e a distribuicdo espacial dos supermercados, condicionada pela
configuracéo territorial. A cidade de Maringd — PR foi escolhida como exemplo de
investigagdo. O estudo funciona como uma andlise do uso de tecnicas de
Geomarketing, por parte das empresas, que visam se estabelecer em localidades
mais favoraveis a seu sucesso. A importancia se justifica no fato de que a distribuicéo
desses equipamentos contribui na compreensao da desigualdade no acesso aos
principais bens de consumo diérios. Através da construcdo de um sistema de
indicadores, sdo mapeadas 11 variaveis de 4 dimensdes, definidas com base em seu
valor tedrico para a pesquisa. Cada variavel é mapeada e, em determinados casos, a
Correlacé@o de Pearson é utilizada como ferramenta de auxilio estatistico. Observou-
se que os maioria dos supermercados tendem a se localizar préximos as
concentragbes de pessoas, enquanto 0s maiores supermercados tendem a se
localizar préximos aos locais de maior renda. A conceituacdo do trabalho esta

baseada nas ideias de Milton Santos.

Palavras Chave: Geomarketing, Configuragéo Territorial, Supermercados, Maringa.



ABTRACT

This work aims to understand the correlation between social characteristics of the
localities and the spatial distribution of supermarkets, conditioned by the territorial
configuration. The city of Maringa - PR was chosen as an example of research. The
study works as an analysis of the use of Geomarketing techniques by the companies,
that aim to establish themselves in the most favorable location to its success. The
importance is justified by the fact that the distribution of these equipment, serves as a
way to understand the inequality in access to the main daily consumer goods. Through
the construction of a indicators system, 11 variables of 4 dimensions, defined based
on their theoretical value for the research, are mapped. Each variable is mapped
cartographically and, in certain cases, the Pearson Correlation is used as a statistical
measurement tool. Most of the stores are likely to be found next to people
concentrations, and the biggest stores are likely to be found next to higher income

places. The conceptualization of the work is based on the ideas of Milton Santos.

Key words: Geomarketing, Territorial Configuration, Supermarkets, Maringa.
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INTRODUCAO

O planejamento, em diferentes niveis de organizacdo, esta cada vez mais
presente em todos os setores da sociedade. No ambito das atividades economicas, a
racionalidade do planejamento esta marcadamente presente em empreendimentos de
diferentes portes, e estdo diretamente ligados a sobrevivéncia e ao sucesso do
negécio. Quando se trata da localizagédo de equipamentos comerciais existem grandes
desafios acerca do aprimoramento dos investimentos, isto é, investir de maneira
direcionada a objetivos definidos.

Com isso, pode-se entender a importancia da coleta e analise de dados,
cruciais a tomada de decisfes.

Na medida em que as atividades econOmicas dependem diretamente da
configuracao territorial, ou seja, da distribuicdo espacial dos fatores de producéo que
condicionam as possibilidades de lucratividade, € fundamental uma perspectiva
geogréfica de analise.

Nesse sentido, € indispensavel uma perspectiva teérica do condicionamento
espacial das atividades econdmicas e o uso de um conjunto de técnicas que permitam
o reconhecimento de elementos mais relevantes que compfem essa estrutura
espacial, sejam eles componentes do meio natural (ainda que ndo mais primeira
natureza) ou objetos geogréficos artificiais.

E exatamente com essas preocupacdes em vista que se da o geomarketing,
entendido como a integracdo dos aspectos da inteligéncia geografica e do marketing,
incluindo vendas e distribuicdo (SUHAIBAH, A. et al. 2016). O geomarketing trabalha
com o auxilio dos sistemas de informacdo geografica e com o cruzamento de
informacdes presentes em varios mapas teméaticos.

E muito comum a referéncia ao geomarketing em obras de importantes
geografos, frequentemente num tom bastante critico, como, por exemplo, na de
Lacoste (2005), em seu “A geografia, isso serve, em primeiro lugar, para fazer a
guerra”. Milton Santos, por sua vez, numa palestra proferida no “Primeiro Encontro
Regional de Estudantes de Geografia do Sudeste”, realizado na Universidade Federal
de Juiz de Fora, em 1996, intitulada “Geografia: além do professor”, alertava para a

existéncia de um amplo mercado de trabalho para gedgrafos nas empresas privadas.
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Cita, em particular, o caso dos bancos franceses, que sao grandes empregadores de
gedgrafos, num claro reconhecimento de que ao bom funcionamento das empresas é
fundamental a consideracdo do espaco. Entretanto, ha poucas referéncias na
geografia que tratam o tema do geomarketing com a devida atencao. Essa € uma das
razdes que motivaram o presente trabalho.

Se, por um lado, do ponto de vista académico ha poucas referéncias, por outro,
as atividades de empresas relacionadas com a analise espacial dos mercados,
ferramentas e aplicacdes do geomarketing, de tecnologias espaciais e de conceitos
geograficos sdo muito frequentes.

A introducéo da geografia nas decisdes de marketing, de acordo com Cliquet
(2013), abrange pelo menos trés ambitos: o habito do consumidor, a localiza¢do do
mercado e o gerenciamento de marketing. Nesse sentido, observa-se que o estudo
para a tomada de decisGes é composto de varias fases de analise.

Essas analises dirigem os esforcos para uma atuacdo mais organizada e
eficiente, buscando uma maior rentabilidade, sendo que o potencial do mercado
depende das caracteristicas demograficas do local (BAVIERA-PUIG et al., 2009).

As pesquisas sobre o geomarketing ja funcionam como um importante auxilio
para a resolucdo de questdes que envolvem o planejamento de mercado e, por essa
razdo, a perspectiva geografica tem sido cada vez mais valorizada para pensar o
processo produtivo, com a integracdo de informacfes espaciais e tecnologias de
mapeamento.

Observa-se que o ato de tomar decisdes comerciais com base em informacdes
geogréficas caracteriza o que € conhecido como geomarketing. A pesquisa aqui
desenvolvida busca identificar algumas caracteristicas geogréaficas que influenciam na
decisédo dos empreendedores quanto a localizacao de um tipo especifico de atividade
econdmica: os supermercados na cidade de Maringa - PR.

Os supermercados sdo um dos principais meios de acesso aos bens de
consumo nado duraveis essenciais no dia a dia das pessoas, como alimentos e
produtos de higiene. Compreender as caracteristicas que influenciam sua localizagéo
e fundamental para se discutir como a configuracdo espacial condiciona as acdes

desses sujeitos territoriais e a vida das sociedades no espaco urbano.



2. GEOGRAFIA E GEOMARKETING

Devido a necessidade de uma abordagem multidisciplinar do geomarketing, é
indispensavel examinar os diferentes conceitos encontrados nas areas de estudo e
técnicas que o compde. Sendo assim, torna-se vital entender as esferas de analise

para esse estudo.
2.1 Interfaces entre a Geografia e o Marketing

Quando se pensa em geografia, historia, filosofia, fisica, quimica, etc. nada
mais é do que olhar para uma realidade que é Unica, mas que para ser apreendida
precisa ser estudada em seu aspectos particulares. O que nos permite dize que, a
rigor, ndo existe “ciéncias”, mas sim “ciéncia”’, composto por “ciéncias parcelares”,
como expressou Milton Santos (1978). Entretanto, em algum momento da histéria da
ciéncia se insistiu bastante sobre uma divisdo que é util metodologicamente, mas que
nao pode ser tida como absoluta.

Nos dias atuais nota-se, cada vez mais, que essas divisbes fazem pouco
sentido, uma vez que para analisar um mesmo fendmeno da realidade, somos levados
a considerar um numero cada vez mais expressivo de areas de conhecimento.

E o caso das preocupacdes referentes ao presente trabalho. Para tratar da
distribuicdo das atividades econémicas é preciso considerar o processo produtivo e 0
espaco. Para lidar com essas questdes constitui-se o geomarketing que deriva da
articulacéo entre o marketing e a geografia. Nesse contexto, procuramos apresentar

uma breve discusséo sobre essas duas areas a seguir.

2.1.1 Geografia

Desde a sistematizacéo da geografia enquanto ciéncia, diferentes abordagens
metodoldgicas caracterizaram suas escolas de pensamento, que variam tanto no
tempo como no espaco.

Observa-se a priorizacdo de determinados métodos e temas de anélise em
cada periodo de estruturacdo do conhecimento, bem como em cada espaco onde se
desenvolve. Por consequéncia, o proprio objeto da geografia € constantemente

colocado em discussao.



De acordo com Moraes (2013), a perspectiva de Kant, por exemplo, coloca a
geografia como uma “sintese do conhecimento da natureza”, que aborda
descritivamente a superficie terrestre. Kant, assim, classificava a geografia com uma
ciéncia da raz&o pratica. Em outros momentos, o objeto atribuido a geografia é o
estudo da paisagem, a exemplo de Humboldt que, com uma formacao naturalista,
valoriza profundamente essa concepgéao.

Ja com Vidal de La Blache, as interacdes entre o ser humano e o meio fisico
se evidenciam. Nessa concepc¢ao, nao € delimitado o que caracteriza o fenémeno
natural, por um lado e o fenémeno cultural, de outro. Ambos sé&o articulados entre si
(SCHIER, 2003).

Posteriormente, no avanco do pensamento geografico, surgem as nocoes
relacionadas a geografia critica. Os estudos, por exemplo, de Milton Santos, que
corroboram a ideia de uma ciéncia voltada a andlise social, ndo desprezando as
concepgOes de paisagem, mas adicionando uma nova perspectiva a elas.

A geografia se estrutura como como ciéncia, com método e independéncia de
pensamento. Apesar disso, ndo deixa de ser utilizada como ferramenta. Esse uso
passa a coexistir com o pensamento critico.

O conhecimento sobre o territorio, desde os primordios das civilizagbes, é de
importancia fundamental para o desenvolvimento da sociedade. E observada a
extensa possibilidade de uso no planejamento e gestdo na geografia, explorada
fortemente de maneira instrumental.

Mesmo antes da sistematizacdo da geografia enquanto um ramo do
conhecimento cientifico, quando ainda era concebida apenas como um conjunto de
conhecimentos, sua utilizacdo ja se mostrava indispensavel na tomada de decisdes.

Quando finalmente estruturada, a geografia enquanto ciéncia ndo deixa de ser
utilizada como recurso, tendo chamado a atencdo de autores como Yves Lacoste
(2005), que corrobora a ideia de uma geografia como um conhecimento
eminentemente voltado a pratica.

Lacoste (2005) descreve a aplicacdo dos métodos dessa ciéncia como recurso
estratégico ao longo de diversas guerras. Demonstra também a utilizacao desta por
interesses politicos e econdmicos, inclusive alertando a necessidade de o geografo

dar maior atencao a essas questdes.
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Nesse contexto, observa-se a importancia da geografia e da utilizagéo de seus
conhecimentos na resolucéo de problemas e planejamento das ac¢des no territorio.

O Estado, em geral, utiliza o conhecimento geografico como recurso necessario
a diversos instrumentos legais. Mecanismos de planejamento ambiental e
organizacédo social, como planos diretores, politicas publicas, programas do governo,
entre outros, utilizam esse conhecimento como apoio indispensavel na tomada de
decisoes.

No decorrer da histéria, com a especializacdo das técnicas de administracao e
logistica, o setor privado passa também a usufruir cada vez mais desse recurso. As
informacdes sobre o espaco e a ordenacgédo da sociedade no territério aparecem como
fatores imperativos no crescimento das empresas e organizacdes civis. Nesse
contexto, dentre as ideias de aplicacdo desse conhecimento, surge o chamado
geomarketing.

O conjunto de possibilidades oferecidas pelo geomarketing desperta amplo
interesse por parte das empresas privadas, constituindo-se como uma area com
crescente valorizacdo para pensar 0 processo produtivo como um todo: producéo-
distribuicdo-consumo. Contudo, na esfera académica, a producédo tedrica € escassa,
em especial no caso da geografia brasileira.

Considerando isso, nos parece ser de fundamental importancia estimular o
debate e o desenvolvimento das possibilidades de aplicacdo do conhecimento
geografico e das tecnologias a analise de mercado e as estratégias espaciais para o
desenvolvimento e o estabelecimento das atividades econdmicas.

Tratando-se de uma unido entre conhecimento geografico e marketing, é
importante primeiro discorrer acerca do entendimento que se tem acerca do

marketing.
2.1.1.2 Configuracéao Territorial

A disposigdo dos objetos geograficos no espaco néo é aleatoria, uma vez que
as acgoes que derivam em localizagbes séo fortemente condicionadas pelas estruturas
espaciais tomadas em seu conjunto. Hannah Arendt lembra que “tudo aquilo com o
qgual os homens entram em contato torna-se imediatamente uma condicdo de sua

existéncia” (2008, p. 17). Os supermercados na cidade, como uma coisa, dentre
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outras coisas possiveis, cuja dindmica € afetada por um conjunto de sistemas que
compdem o espaco geogréfico, ndo séo localizados aleatoriamente. Como fenémeno
geografico esta relacionado a uma série de eventos que precisam ser estudados
articuladamente.

Sao essas caracteristicas que permitem a Milton Santos (1996) definir o espaco
como “um conjunto indissociavel de sistemas de objetos e sistemas de agdes” (Ibdem,
p. 12). Nesse contexto, o autor expfe as categorias analiticas que devem ser
reconhecidas para o estudo. Dentre elas esta a configuracao territorial.

O autor explica que: “A configuragéo territorial € dada pelo conjunto formado
pelos sistemas naturais [...] e pelos acréscimos que 0s homens superimpuseram a
esses sistemas naturais” (SANTOS, 1996, p.62). Ou seja, tem a ver com a
materialidade do espaco geogréfico, tanto de objetos naturais quanto aqueles
artificiais.

Essa configuracéo é material, sendo que pode ser vista e compde a paisagem.
Contudo, ela s6 adquire real sentido quando esta interligada as relacdes sociais
existentes.

Sendo assim, nota-se que mesmo que 0s supermercados sejam elementos
materiais inseridos na paisagem urbana, sua distribuicdo, condicionada pela
configuragdo territorial, sé pode ser analisada quando se observa os indicadores
sociais com 0s quais sua localizacdo esta relacionada.

Outra nocdo de notavel importancia na compreencdo do fenbmeno aqui
analisado € a de situacdo geografica. De acordo com Maria Laura Silveira (1999), “a
situagao geografica supbe uma localizagdo material e relacional”.

Quando a autora cita o termo “relacional’, trata-se da relacdo da situacdo com
o sitio, sendo que enguanto o sitio aborda a compreenséo das caracteristicas fisicas
gue formam um habitat ideial para determinada atividade, a situacdo direciona o olhar
as relacdes que o lugar tem com outros lugares.

Observa-se aqui mais um aspecto fundamental para se ter em mente durante
0 estudo: O lugar nédo pode ser plenamente compreendido de maneira isolada. N&ao
Sao apenas as caracteristicas do entorno que influenciam a escolha das atividades

nele presentes, mas também as relagbes que possui com outros lugares.
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Essa analise pode ultrapassar o limite da escala local, como o interior de um
municipio, que é o caso aqui. E possivel expandir a visdo dessas relacdes até em
nivel global.

Apesar de o presente estudo restringir-se as correlacdes entre caracteristicas
locais, ndo se pode ignorar a influéncia que os sistemas de abrangéncia global
possuem sobre a localizagdo do empreendimento. Tem-se aqui, portanto, uma
guestao de escala de acao.

Isso ndo apenas por empreendedores externos ao local identificarem a cidade
como um grande mercado em potencial, mas pela propria estrutura de fluxos
imateriais que a presenca dessas empresas demanda. Dentre estes, podemos
destacar os sitemas financeiros e informacionais, que sao utilizados nos pagamentos
a crédito, por exemplo.

Tratam-se de estruturas que muitas vezes sdo gerenciadas de fora do pais.
Pode-se pensar, entdo, que a localizagcdo de um empreendimento esta vinculada a
grandes sistemas globais, sejam eles financeiros, informacionais ou de qualquer tipo.
No presente trabalho, com o objetivo de tratar de algumas das questdes acima
discutidas, analisamos a distribuicdo espacial dos supermercados na cidade de
Maringd, estado do Parand. Para tanto, convém, antes, fazer uma breve

caracterizacao da area de estudo.

2.1.2 Marketing

Observa-se cotidianamente a expressao “marketing” nas mais variadas
atividades econdmicas. E possivel ponderar sua importancia no funcionamento dos
meios de producéo e distribuicdo de mercadorias, independente de quais sejam seus
tipos. Entretanto, é trivial o emprego dessa expressdao com finalidade que néo
necessariamente representa seu significado.

Em vista de estruturar uma ideia geral, a American Marketing Association

(2013) aborda o marketing da seguinte maneira:

a atividade, composta de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral. (Traduzido de
AMA, 2013)
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Nesse contexto, o marketing trata de todos os ambitos das atividades de uma
empresa ou organizagdo que possui um produto a oferecer, ndo estando limitado as
atividades de publicidade e divulgagdo. O “conceito” abrange todo o campo de
estruturacdo da marca, isso €, na elaboracdo e implantacdo do processo produtivo e
da imagem da empresa.

N&o obstante, Cobra (2009) descreve que a necessidade do marketing so é
observada no século XX, nos Estados Unidos, sendo que enquanto eram compradas
as mercadorias produzidas, o esfor¢co de venda néo era fundamental. Contudo, com
o desenvolvimento do capitalismo e com o crescimento da producdo em relacéo ao
gue era consumido, identificou-se a utilidade, em torno dos anos de 1940, de uma
estratégia para fomentar o consumo.

A partir disso, o marketing como pratica passou a ser incorporada no processo
produtivo das organizagbes. Mesmo de maneira incipiente, jA se percebia sua
importancia e necessidade, fazendo com que essa nocao se expandisse por diversos
paises.

No Brasil, o surgimento da ideia de marketing esta intimamente ligado a criacéao
da disciplina académica, na década de 1950, em S&o Paulo. Conforme Oliveira
(2004), através de uma cooperacao entre a Fundacédo Getulio Vargas e a Michigan
State University, diversos professores norte-americanos vieram ao Brasil e, com a
traducdo dos conceitos e o inicio das pesquisas, formaram o quadro propulsor do
desenvolvimento desses estudos no pais.

Desde a concepcao da ideia de marketing, observa-se uma tendéncia de nao
generalizar o publico alvo, mas direcionar as a¢des ao publico com maior possibilidade
de consumo de determinado produto.

Grande parte das corporacfes foram moldadas para ofertar mercadorias a
classe média, sendo o periodo de ascencao dessa classe compativel com as décadas
gue marcaram o crescimento do capitalismo do século XX. Hoje, acredita-se que ha
necessidade de se desenvolver um marketing que consiga atingir um publico mais
abrangente, incluindo na linha de consumo aqueles que, até entdo, ndo eram objeto
de preocupacdo das acdes de marketing. Essa afirmacdo € corroborada com o0s
argumetos de Oliveira (2004, p. 42), quando diz que:
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Um grande desafio do marketing brasileiro refere-se a incluséo.
Nosso pais, como outros grandes paises subdesenvolvidos, conta
com expressiva populacdo que vive a margem do consumo. As
grandes empresas parecem ter sido criadas e estruturadas para
atender a classe média. (OLIVEIRA, 2004, p. 42)

No Brasil, em especial, a inclusdo de novas classes sociais, que
experimentaram um aumento expressivo em sua renda, no mundo do consumo a
tornaram publico alvo das empresas e consequentemente das acdes de marketing.
Esse fenbmeno esta detalhadamente explicado nos estudos do Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada - IPEA, ao tratar da reducdo da desigualdade econdmica no
periodo 2001-2011. Neri (2012) registra que a reducdo da desigualde, o incremento
da renda e, portanto, do potencial de consumo pode ser atribuida a valorizacdo do

trabalho e as transferéncias governamentais. Em suas palavras:

A inédita reducdo da desigualdade observada na década passada
pode ser decomposta pelas diversas fontes de renda captadas pela
PNAD e retrabalhadas da seguinte forma: Trabalho (58%),
Previdéncia (19%), Bolsa Familia (13%), Beneficio de Prestacéo
Continuada (BPC2 4%) e Outras Rendas (6%) como aluguéis e juros.

(p. 08)

Nota-se que o marketing como técnica voltada a pensar o processo produtivo,
variou com o tempo e foi se moldando as caracteristicas das classes sociais em
ascensao e a espacos especificos. De maneira geral, esta voltado para estimulo ao

consumo, considerando a ateng&o dos publicos vistos como potenciais compradores.

2.1.3 Geomarketing

O proprio geomarketing é comercializado como produto por diversas empresas.
Em uma breve pesquisa online jA se observa a quantidade de organiza¢des que
possuem a analise espacial dos mercados como atividade principal de atuacéo.
Identifica-se a presenca intensiva da tecnologia da informacgéo, sendo que em muitos
casos, o produto é fornecido na forma de uma plataforma de mapas interativa. As
informagdes geograficas sdo organizadas de maneira a oferecer ao cliente,
comerciante ou empresario, um caminho simples e rapido para encontrar as respostas

gue busca.
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Comumente, os dados expostos sdo de fontes gratuitas e abertas ao publico,
como a base censitaria do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), listas
da Secretaria da Fazenda do Estado, cadastros de CNPJ, entre outros.

Ha também a disponibilidade de dados produzidos pela propria empresa no
exercicio de sua atividade, como produtos vendidos, quantidades, precos, estoques,
capital de giro, entre outros.

Os servicos de geomarketing prestados por varias empresas no Brasil podem
ser facilmente executados nas mais variadas escalas. Desde as escalas mais amplas,
em nivel nacional, até a escala local.

Para os estudos de mercado na escala local, pode-se por exemplo, langcar mao
de dados intramunicipais, como aqueles do Censo Demogréafico do IBGE, abertos e
de uso gratuito. Em caso de necessidade de uma analise mais minuciosa, em area de
influéncia local, como o nivel de bairros, pode-se, também, adicionar informacfes
coletadas in loco.

O trabalho de campo, nesse sentido, pode ser de fundamental importancia,
uma vez considerado que na escala local, existem atividades econémicas informais
que, apesar de ser importantes para a estrutura de mercado, nem sempre constam
nas bases de dados oficiais e publicas obtidas junto aos 6rgdos da administracao
municipal.

O custo financeiro, entretanto, € um dos fatores que dificultam a aplicacdo do
geomarketing por empresas de pequeno porte. Apesar de grande parte dos dados
estarem disponiveis gratuitamente, seu processamento e analise requerem a atuacao
de um profissional capacitado, com as ferramentas adequadas e, em alguns casos,
podem representar custos relativamente altos para uma pequena empresa.

Apesar disso, pode-se recorrer a algumas estratégias para contornar essa
dificuldade, como consércios entre pequenas empresas locais, ou até mesmo através
da constituicdo de formas alternativas de organizagcdo econémica, como a economia
solidaria, na qual varios pequenos empreendedores poderiam trabalhar unidos para

viabilizar as operag¢des do geomarketing.

16



3. AREA DE ESTUDO: A CIDADE DE MARINGA COMO EXEMPLO

O municipio de Maringd, localizado no noroeste no estado do Paran& (Figura
1), ocupa uma area de 487 km2. Seu nucleo urbano foi fundado no ano de 1947, como
distrito do municipio de Mandaguari. Posteriormente, no ano de 1951, Maringa foi
elevado a categoria de municipio (MARINGA, 2017).

De acordo com o Censo Demografico do IBGE (2017), no ano de 2010, Maringa
possuia uma populacdo de 357.077 habitantes, sendo que 350.653 residem e area
urbana e 6.424 em area rural. Ainda de acordo com o IBGE, a populacdo estimada
para 2017 é de 406.693.

De acordo com o Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento, a
cidade possui um indice de Desenvolvimento Humano Municipal muito elevado, de
0,808 (PNUD, 2010).

Em 2017, ficou classificada em primeiro lugar no ranking do indice de Desafios
da Gestdo Municipal, que analisa o desempenho dos servigcos publicos, como
educacado, saude, seguranca e saneamento (MACROPLAN, 2017). Esse tipo de
posicionamento em pesquisas tornam Maringad alvo do investimento de diversas
empresas.

Mais recentemente, mesmo em um periodo de recessdo econdmica, grupos
econdbmicos ligados a rede de supermercados, fizeram expressivos investimentos
para implantacédo e/ou ampliacdo de suas atividades na cidade de Maringa.

Dadas a dinamica recente e a importancia que esses equipamentos privados
tem para o cotidiano da populacéo, é fundamental estuda-los com a perspectiva da

geografia.
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Figura 1 — Localizacdo de Maringa — PR
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4. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho foram necessarias trés etapas principais:
1) construcdo do sistema de indicadores, que norteia o desenvolvimento das etapas
seguintes; 2) Mapeamento cartografico da distribuicdo desses indicadores na cidade,
e por fim; 3) o célculo da correlacdo de Pearson, como estratégia para identificar os

fatores que influenciam a localizacdo dos supermercados.

4.1 Construcgao do sistema de indicadores

O produto final que € aqui objetivado se trata de uma andlise da correlacao
entre a localizacdo dos supermercados com as caracteristicas materiais e sociais do
entorno.

A analise é feita tendo em mente as informac¢des que influenciam na escolha
de um publico alvo por parte do empreendedor, bem como da visibilidade e facilidade
de acesso ao negdécio e as caracteristicas da populacdo necessarias para a
implantacéo.

Através da abordagem metodolégica de Januzzi (2001), é possivel elaborar um
sistema de indicadores que sirva de referéncia para se analisar as caracteristicas que
influenciam na localizacdo dos supermercados.

O conceito central é o de configuracao territorial, sendo que essa € a categoria
analitica da qual pode-se partir para explicar os fenbmenos expostos e quantificar os
resultados.

4.1.1 Dimensoes

A partir da categoria analitica de Configuracdo Territorial, as dimensdes foram
definidas como: demografia, renda, fluxo de pessoas e uso da terra.

A demografia € importante por permitir analisar o perfil do publico alvo que os
supermercados visam. E necessario considerar que os diferentes perfis apresentam
habitos de consumo também diferentes. Esses habitos distintos sdo comumente
analisados nos estudos de geomarketing, visando adaptar ndo apenas a localizagéo,

mas o proprio tipo de produto que é ofertado.

19



A renda € uma das primeiras questdes que se pensa quando se trata de andlise
de mercado. Isso porgue o potencial econémico da populacdo de determinado local é
um dos fatores mais claros a se observar na abertura de um supermercado.

A dimenséo de fluxo esté relacionado a fatores que influenciam no sucesso do
empreendimento, como a visibilidade e conveniéncia no acesso aos servigos. A
localizagdo em uma rede de rotas de intenso fluxo aumenta o potencial de lucro, pois
facilita 0 acesso do publico consumidor..

Ja o0 uso da terra tem a ver com 0 custo e 0 aproveitamento que se faz do
espaco no entorno. Essa dimensao esta intimamente relacionada a construcdo e as
alteracdes da paisagem urbana, observando os fen6menos que estdo relacionados a

sua transformacao.

4.1.2 Indicadores

Apo6s definidos o conceito e as dimensdes, deve-se identificar quais o0s
indicadores podem compor cada dimensdo que se analisa. Januzzi (2001, p. 15)

define um indicador como:

uma medida em geral quantitativa dotada de significado
social substantivo, usado para substituir, quantificar ou
operacionalizar um conceito [...] abstrato, de interesse tedrico.

Sendo assim, cada indicador definido deve carregar uma importancia na
analise do fendbmeno, sendo sustentado por uma abordagem tedrica que demonstre a
contribuicdo de determinada medida no produto final do trabalho.

E necessario identificar os indicadores com base na contribuicdo que ele tras
ao entendimento da dimenséo analisada. Os indicadores foram definidos lavando em
consideracao os fendmenos geograficos e os fatores condicionantes para abertura e
funcionamento de um negacio.

Na dimensao “demografia”, analisa-se que, em geral, os supermercados
comercializam produtos consumidos no dia-a-dia, sendo comprados com frequéncia,
logo, quanto mais pessoas, mais consumo e mais vendas. Assim, chega-se ao
primeiro indicador: a quantidade de pessoas. Ele € fundamental pois ajuda a

dimensionar o tamanho do mercado e o potencial de lucro.
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Ainda, observa-se que dentre as caracteristicas que influenciam no habito do
consumidor, a idade também merece destaque. Dessa forma, tem-se o segundo
indicador. Contudo, ndo se pode utilizar apenas a média de idade em determinado
setor, sendo que isso aglomera individuos com habitos extremamente distintos. Dessa
forma, a idade foi dividida em trés classes: Até 17 anos, 18 a 65 anos e acima de 65
anos.

A primeira classe aborda pessoas com um grande potencial de consumo,
porém dependentes da renda de terceiros. A segunda classe aborda a populacdo mais
ativa economicamente, sendo composta por adultos. A Ultima classe aborda os
idosos, que possuem comportamento de compra diferente das outras duas faixas de
idade. Com isso, pode-se seguir para a proxima dimensao: a renda.

E facil pensar que o potencial de compra de determinado grupo esta
diretamente relacionado a renda. Contudo, essa dimensdo serd analisada de duas
maneiras. Uma de acordo com a renda bruta, isto é, a média do rendimento nominal
das pessoas. A segunda utilizarA o mesmo dado, porém dividindo-o em faixas
salariais.

Essa diviséo foi considerada importante, pois, no primeiro caso pode-se ter a
impressdo errbnea de uma distribuicdo quase igualitaria dos valores de renda na
cidade, devido as técnicas estatisticas e cartograficas utilizadas. No entanto, é
essencial observar também os focos de concentracao do rendimento na cidade, o que
pode ser feito através das faixas salariais.

Seguindo para os indicadores da préxima dimensao, entende-se que o fluxo de
pessoas no local onde o empreendimento estd localizado influenciard suas
possibilidades de sucesso e potencial de lucro. A fim de analisar essa dimenséo, foram
definidos mais trés indicadores: A hierarquia das vias, o fluxo de transito e o tempo de
acesso.

A hierarquia das vias € um indicador necessario para identificar o potencial de
fluxo, bem como a infraestrutura do local. De maneira geral, as vias de maior
hierarquia sdo mais largas e comportam um fluxo maior de veiculos e pedestres, além
de apresentarem maior presenca de atividades comerciais, favorecendo a formacéo
de economias de aglomeracao, fundamentais aos supermercados.

Contudo, deve-se considerar a existéncia de vias que nao se encaixam na
maior classe de hierarquia, mas possuem uma movimentacao de pessoas que deve
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ser levada em conta na implantagédo de um supermercado. Sendo assim, o fluxo de
pessoas foi definido também como indicador, independentemente da hierarquia da via
em que se localiza.

Outro fator importante a se analisar € 0 tempo médio de acesso aos
supermercados, sendo que isso influencia na populagcdo que o frequentara. A
populacdo que reside mais proxima tende a fazer mais uso dos servicos do que
agueles que levam mais tempo para ter acesso as lojas. Além disso, a distancia média
gue os supermercados estdo em relacdo a populacdo também é estudada.

Por fim, a dltima dimens&o analisada € o uso da terra. O primeiro indicador € o
preco da terra. O preco que o empreendedor terd que pagar pelo terreno, seja por
meio de compra ou aluguel, vai influenciar em um dos principais custos do negaocio.
Consta-se, facilmente, que as localizac6es mais centrais apresentam um preco mais
alto por metro quadrado.

Outro indicador importante nessa dimenséo é a Legislagdo. Deve-se levar em
conta que, além das caracteristicas geograficas, a localizacdo dos supermercados
deve obedecer a Lei de Uso e Ocupacédo do Solo existem vigéncia no municipio. Vé-
se, portanto, que o aspecto normativo é fundamental para se estudar a configuracéo
territorial.

O ultimo indicador a ser analisado é a taxa de verticalizacdo. Essa informacéo
€ uma caracteristica importante das condi¢cdes imobilidrias, pois expde o interesse de
se aproveitar ao maximo cada metro quadrado das areas mais valorizadas da cidade,
que implica apropriacdo da terra por atividades econbmicas com as maiores
capacidades de lucro.

Sendo assim, com o0s conceitos, dimensdes e indicadores definidos, pode-se

observar, na tabela 1, o sistema utilizado.
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Tabela 1 — Sistema de indicadores

Conceito Dimensdes Indicadores
Quantidade de
Demografia pessoas
Idade
Renda Renda brut[a.
Faixas salariais
Configuragdo Hierarquia das vias
Territorial Fluxo de transito
Fluxo

Tempo de acesso
Distancia média
Preco da terra

Uso da Terra Legislacéo
Verticalizagéo

4.2 Mapeamento dos indicadores

Os indicadores foram representados, principalmente, por meio de produtos
cartograficos. H& a possibilidade de fazé-lo com graficos ou descritivamente, porém a
configuragéo territorial pode ser melhor analisada por meio de mapas.

Cada indicador apresentou alguma peculiaridade em seu levantamento. Isso
por se tratar de dados diferentes, com diferentes unidades de valor e formas de
interagcdo com a realidade.

A fim de facilitar a exposicdo das metodologias, a divisdo sera feita de acordo
com a fonte ou a técnica de coleta dos dados. Sendo assim, temos trés divisées: o
Censo Demografico de 2010 do IBGE, o levantamento por amostras e contagem e

obtencao de dados em plataformas de localizacao.

4.2.1 Censo Demografico

Dentre os onze indicadores avaliados, 5 tem como fonte de dados os Censo do

IBGE. Apesar dos dados terem sido coletados no ano de 2010, foi dada atengdo aos
indicadores que ndo sofrem uma alteracdo geografica significativa para a analise,
durante o periodo entre 2010 e 2017. Por sua dinamica ser alterada de maneira mais
lenta, os valores em si podem ter sofrido variagdes, mas sua configuracéo no territério
atualmente tende a ser muito parecida com da data de coleta dos dados. Esse
entendimento metodolégico esta assentado na compreensdo de que a estrutura
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espacial ndo muda no mesmo ritmo que as demais instancias da sociedade (SANTOS,
1976, p. 179-80).

Os dados dos setores censitarios do IBGE estdo organizados em diversas
planilhas, cada uma com um tema especifico. A tabela 2 demonstra quais as planilhas

e variaveis do censo foram utilizadas para mapear cada indicador:

Tabela 2 — Variaveis do Censo 2010 do IBGE

Indicador Planilha Variavel Descricdo
Moradores em domicilios particulares
Quantidade de BAsico V002 permanentes _og_populac_;ao residente
pessoas em domicilios particulares
permanentes.
Até 17 anos | Pessoa13 | V035 atévos1 | SOMa daquantidade de pessoas com
até 17 anos.
18 2 65 Pessoa 13 | VO52 até v099 Soma da quantidade de pessoas com
18 a 65 anos.

Acimda de 65 | Pessoa13 | V099 até viza | S°Ma daquantidade de pessoas com
mais de 65 anos.

Valor do rendimento nominal médio

Renda bruta e BASICO \VOO5 mensal das pessoas responsaveis por
faixas salariais domicilios particulares permanentes
(com e sem rendimento).
Casas Domicilio01 V003 Domicilios partlc_:ulares permanentes
do tipo casa.
Apartamentos | Domicilio01 \VOO5 Domicilios particulares permanentes

do tipo apartamento.

Para representar a renda bruta, foi utilizado o préprio valor que consta no censo.
Ja para representar as faixas salariais, foi utilizado o valor do salario minimo de 2010,
de R$510,00, dividindo-o nas seguintes classes: Até 1 salario minimo,1a 3,3 ab5,5
a 10 e acima de 10.

4.2.2 Levantamento por amostras e contagem

Trés dos indicadores foram levantados através de amostras ou contagem,
sendo eles o preco da terra, a distancia média e o tempo de chegada.

O preco da terra foi obtido através da coleta de aproximadamente 50 amostras
de preco de terrenos distribuidos pela area urbana do municipio. Os dados foram

obtidos através do portal de classificados Imovelweb.
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Posteriormente, foi construida uma grade regular de pontos com 1x1 km de
distancia sobre a area urbana de Maringa. O atributo de cada ponto da grade regular
foi copiado do ponto mais préximo da camada de amostras do preco da terra.

O tempo médio de chegada foi calculado a partir do centroide de cada setor
censitario até o terminal urbano de Maringa, localizado na area central. Esse ponto foi
definido por se tratar de um local estratégico, o qual pode ser utilizado para chegar
até a maior concentracado comercial da cidade.

Nesse caso, foi feita uma grade regular de 2x2 km e o tempo de chegada de
cada ponto foi calculado através do aplicativo Moovit, uma plataforma de consulta de
rotas de transporte publico disponiveis. Posteriormente, essa grade foi interpolada

para 1x1 km a fim de melhorar o aspecto visual do mapeamento (Figura 2).

Figura 2 — Grade de pontos
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A distancia média foi calculada a partir do centroide de cada setor censitario
em linha reta até cada supermercado mapeado na cidade. Assim, obteve-se o quao
distante cada setor est4, em média, dos supermercados de Maringa.

A quantidade e localizacdo dos supermercados foi mapeada através do
software Google Earth, extraindo os pontos da busca por supermercados, e através
da lista de contribuintes do Imposto sobre a circulacdo de mercadorias e servigos
(ICMS), que é disponibilizada pela Secretaria da Fazenda do Estado do Parana.
Foram extraidos os cadastros das empresas com atividade principal, de acordo com
a Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) de codigo 47.11-3-02 e
descrigao: “Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominéancia de
produtos alimenticios — supermercados”. O endere¢o das empresas foi obtido através
de consulta ao site da Receita Federal, com o nimero do Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ).

4.2.3 Plataformas de localizacao

Dois dos indicadores foram mapeados com base em informacdes de plataforma
de localizagao: o fluxo de transito e a hierarquia das vias.

Para o fluxo de transito foram extraidos os mapas na integra do Google Maps,
utilizando a ferramenta da plataforma que mostra o fluxo médio de veiculos no local e
cada horério e dia da semana. Foram obtidos dados das 10 horas e 18 horas. No
primeiro caso, por ser tratar de um periodo relativamente baixo fluxo do horério
comercial, enquanto no segundo caso € o horario de fluxo mais intenso.

O mosaico com as imagens foi montado no software Adobe Photoshop. As
cores, por sua vez, foram alteradas no mesmo software a fim de atender aos principios
de cartografia temética, conforme a semiologia grafica (BERTIN, 1983).

A hierarquia das vias foi extraida da classificacdo presente nos arruamentos
vetoriais disponibilizados para download pela plataforma de cartografia colaborativa
Open Street Map. Os termos utilizados originalmente no arquivo, (vias primarias,
secundarias, terciarias, etc.) foram alterados para os termos utilizados em

classificacéo de vias de transito: vias expressas, arteriais, coletoras, locais e outras.
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4.2.4 Formas de representacéo

Para os dados do Censo do IBGE, a unidade espacial de representacdo é o
setor censitario. Contudo, considerando que essas variaveis estdo distribuidas na
cidade de maneira irregular, sem seguir os limites de bairros ou arruamentos, foram
elaborados mapas isopléticos. Esses mapas representam a intensidade de
determinada informac&o ou fenémeno distribuido pela superficie analisada.

Para isso, foram extraidos os centroides dos setores censitarios. Cada ponto
apresenta como atributo o valor da variavel do setor censitario.

Com uso da ferramenta de mapa de calor, ou kernel, do software QGIS 2.18.8.,
0 raster resultante apresenta cores mais intensas nas areas de concentracao de
pontos, ponderando seu valor no atributo selecionado.

No presente trabalho, devido ao método de correlacdo, o principal fator é a
distribuicdo de cada classe no mapa, e ndo o valor da classe em si. Dessa forma, foi
possivel elaborar mapas isopléticos e classificA-los no modo “quantil”, a fim de
destacar contorno da area que cada classe se distribui na cidade.

4.3 Correlacao de Pearson

A técnica de correlacdo de Pearson foi utilizada como ferramenta de auxilio
para a analise dos resultados. Trata-se de uma medida estatistica que foi aplicada
para observar, comparativamente, o quanto cada variavel esta relacionada com a
distribuicdo espacial dos supermercados.

De acordo com Filho (2009, p. 118) “O coeficiente de correlagéo de Pearson (r)
€ uma medida de associacao linear entre variaveis.” O calculo foi efetuado no software
Microsoft Excel®. Para cada mapa, foram criadas duas colunas. Uma com o ndmero
da classe, de 1 a 5, sendo que a classe 5 é sempre a classe com maior valor na
variavel, enquanto a outra coluna com a quantidade de mercados em cada uma das
classes.

O resultado é dado em um coeficiente de -1 a 1. Quanto mais proximo de -1,
maior a correlacdo negativa. Quanto mais proximo de 1, maior a correlacdo positiva.
E quanto mais préximo de 0, menor a correlagéo.

A correlacdo de Pearson foi aplicada apenas as variaveis cujos mapas

pudessem ser classificados no modo quantil, sendo que para que sejam
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estatisticamente comparaveis os resultados, os métodos de classificacdo devem ser

0S mesmaos.

5. RESULTADOS

Os resultados estéo divididos de acordo com o indicador, apresentando tanto o
mapeamento cartografico como o coeficiente da Correlacdo de Person, além do
grafico de correlagdo. O gréfico linear € importante para compreender o motivo de
cada resultado estatistico.

A técnica estatistica foi aplicada apenas aos indicadores que pudessem

apresentar como resultado o mapa isoplético classificado no modo quantil.

5.1 Localizacdo dos supermercados

No mapeamento dos supermercados de Maringa, observa-se que as lojas
estdo distribuidas pela maior parte da area urbana (Figura 3). Nota-se que a maior
concentracdo se encontra na regido central, a qual abrange vias como a Avenida
Colombo e Avenida Brasil (Anexo I) . H4 uma maior quantidade de empreendimentos

na regido norte, contudo, muito poucos se tratam dos principais supermercados.

Figura 3 — Maring&: Supermercados, 2017.
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5.2 Demografia

Para a primeira dimensdo, de demografia, os dois indicadores puderam ser
mapeados e representados com todos os métodos. No caso da idade, esses
resultados dividem-se ainda em trés partes, representando cada faixa da populacéo

analisada.
5.2.1 Quantidade de pessoas

No mapeamento cartografico, pode-se analisar que o fator de destaque no
contorno da distribuicdo desse indicador é que a quantidade de pessoas é maior nas
bordas (Figura 4).

Ao observar as areas mais proximas dos limites da area urbana, principalmente
ao norte, identifica-se uma distribuicdo dispersa. Além disso, ha grandes
concentracfes nas areas centrais, as quais estao proximas a Universidade Estadual
de Maringé e a Vila Olimpica.

O trecho mais central da cidade, que abrange a Avenida Brasil, apresenta uma
espécie de “vazio populacional”, fator que esta relacionado ao uso inteiramente
comercial desse local. Ainda, nota-se que as concentracdes de moradores, em sua

maioria, estdo cortadas por uma ou mais avenidas.
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Figura 4 — Maringa: Populacéo, 2010
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Para essa variavel, o célculo da Correlacdo de Pearson resultou no coeficiente
com valor 0,9698. O valor proximo a 1 demonstra uma alta correlacao.

No grafico da Figura 5 observa-se que essa correlacéo linear € alta pois a linha
€ suave, ndo apresenta grandes deformacdes.

A correlagéo € positiva, pois quanto maior a quantidade de pessoas, maior a
presenca de supermercados, 0 que significa que esses equipamentos apresentam

tendéncia em se localizar nas areas demograficamente mais densas.

Figura 5 - Correlagéo linear da quantidade de pessoas
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5.2.2 Idade

No mapeamento cartografico das faixas de idade, observa-se que ha uma
diferenca significativa dos locais de concentragéo de cada uma.

No caso das pessoas com até 17 anos (Figura 6), observa-se que a maior
concentracdo continua esta localizada na regido nordeste na area urbana, que
abrange principalmente parte dos bairros Jardim Alvorada, Jardim Novo Oasis e Vila
Morangueira.

No mapeamento das faixas de idade, observa-se que ha importantes diferencas

na distribuicdo espacial das faixas etarias na cidade.
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Figura 6 — Maringa: Pessoas com até 17 anos, 2010
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A faixa de idade de 18 a 65 anos apresenta uma distribuicdo significativa nas

areas ao sul da Universidade Estadual de Maringa, mas ainda com grandes

concentracdes na regido do Jardim Alvorada, como mostra a Figura 7.

Figura 7 — Maringa: Pessoas com 18 a 65 anos, 2010
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No caso das pessoas com idade acima de 65 anos (Figura 8), nota-se que ha
uma continuidade na distribuicdo no sentido norte-sul, come¢ando na Avenida
Franklin Delano Roosevelt até a Avenida Arquiteto Nildo Ribeiro da Rocha.

Figura 8 — Maringa: Pessoas com idade acima de 65 anos, 2010
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Para pessoas com até 17 anos, o calculo da Correlacdo de Pearson resultou
no coeficiente com valor 0,982. O valor demonstra uma alta correlacao.
No grafico da Figura 9 observa-se que ha uma deformacéo apenas da classe 2

(5.8 a 14%) para a 3 (14 a 22.6%) sendo que o restante da linha é regular e a

correlacao é positiva.

Figura 9 - Correlacéo linear das pessoas de até 17 anos
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Para a faixa de idade de 18 a 65 anos, o célculo da Correlacado de Pearson
resultou no coeficiente com valor 0,942. O valor demonstra também uma alta
correlacdo. Essa correlacdo é positiva e no grafico da Figura 10 que o comportamento

da linha é similar ao das outras faixas de idade.

Figura 10 - Correlacéo linear das pessoas de 18 a 65 anos
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Para a faixa de idade de pessoas acima de 65 anos, o célculo da Correlacao
de Pearson resultou no coeficiente com valor 0,949. A correlagdo é positiva e no
grafico da Figura 11Figura 11 que a linha segue um padrdo proximo ao das outras

faixas de idade.

Figura 11 - Correlagéo linear das pessoas acima de 65 anos
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5.3 Renda

A segunda dimenséo analisada é a de renda. Esta dividida em dois indicadores,

o de renda bruta e de faixas salariais.
A correlacao estatistica foi aplicada apenas para o mapeamento da renda bruta,

sendo que a divisao de classes das faixas salariais ndo segue o modo quantil.

5.3.1 Renda bruta

Observa-se que o contorno da distribuicdo desse indicador (Figura 12) se
destaca na regido central da cidade, especialmente ao sul da Avenida Colombo. A
principal concentragdo, no sentido norte-sul, inicia-se na Zona 7, abrange a Zona

Central, Zonas 1 e 2, entre o Bosque Il e o Parque do Inga.
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Figura 12 — Maringa: Renda bruta, 2010
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O resultado da Correlacdo de Pearson para o indicador de renda bruta foi de
0,948. A correlagdo é positiva, 0 que indica que quanto maior a renda, maior a
presenca de supermercados.

Observa-se que a linha do gréafico na Figura 13 esta em constante ascensao.
Contudo, o padréo de crescimento é diferente em todas as classes, sofrendo um salto

na quantidade de supermercados na classe 5.

Figura 13 - Correlacéo linear com a renda bruta
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5.3.2 Faixas salariais

O mapeamento das faixas salariais demonstra que uma area extremamente
restrita se encaixa na classe mais alta, com renda média acima de 10 salarios
minimos. Essa area se localiza na regido central, préxima ao Parque do Inga.

Observa-se que a maior parte da area urbana possui populacao residente com
renda média mensal de até trés salarios minimos.

As outra classes, de 3 a 5 e 5 a 10 salarios, se destacam principalmente na

regido central, abrangendo parte das Zonas 5 e 7, como demonstra a Figura 14.

38



Figura 14 — Maringa: Faixas salariais, 2010
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5.4 Fluxo

A dimenséo de fluxo esta dividida em quatro indicadores: hierarquia das vias,

fluxo de transito, distancia média e tempo de acesso. Todos os indicadores foram

mapeados. Contudo, a correlacdo estatistica entre o indicador e a presenca

dos

supermercados foi calculada apenas para dois ultimos casos, devido ao tipo de

informac&o.

5.4.1 Hierarquia das vias

Ao observar a hierarquia das vias de Maringa, nota-se que parte das avenidas

sdo arteriais. Essas vias conectam a maior parte da area urbana, com excecdo do

Parque Industrial Il, na regido sudoeste. O acesso a essa parte da cidade é feito,

rodovias ou vias locais, como demonstra a “Figura 15”.

Figura 15 — Maringa: Hierarquia das vias, 2017
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5.4.2 Fluxo de transito

O fluxo de transito esta dividido em dois horarios: as 10 horas e as 18 horas.
No primeiro caso, demonstra-se a configuracao do fluxo em um periodo relativamente
calmo do dia, durante o horario comercial. No segundo caso, demonstra-se o periodo
com fluxo de maior intensidade.

As 10 horas observa-se maior intensidade de circulacdo de veiculos na regido
mais central, enquanto o restante da cidade ndo apresenta grande movimentacao
(Figura 16).

Figura 16 — Maringa: Fluxo de transito em Maringa as 10h, 2017
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Ja na Figura 17, observa-se que a intensidade do fluxo é alta na maior parte
das vias arteriais e, em algumas casos, nas vias locais.
Ja na Figura 17, observa-se que a intensidade do fluxo € alta na maior parte

das vias arteriais e, em alguns casos, nas vias locais. Além da regido central, que se
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destaca como local de maior intensidade de trafego, destacam-se, também, as saidas

para outros municipios, como Sarandi e Paicandu.

Figura 17 — Maringa: Fluxo de transito em Maringa as 18h, 2017
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5.4.3 Tempo de acesso

O tempo de acesso até o terminal rodoviario localizado na regido central do
municipio tem relacdo com a distancia, mas nao € determinado apenas por ela.

Observa-se que as areas que mais demandam tempo para chegar a esse local
séo o Parque Industrial 1l, o extremo sul e nordeste da area urbana de Maringa.

Na regido norte na cidade, apesar da distancia do ponto de referéncia (terminal
urbano de Maringa), se encontra na segunda classe, com tempo de acesso de 10 a
15 minutos. Nota-se que o desenho da distribuicdo das classes € muito influenciado

pelas avenidas.
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A regido central apresenta 0 menor tempo de acesso, devido a proximidade ao
terminal, porém ndo uniformemente. O desenho se estende mais longitudinalmente
que latitudinalmente, como demonstra a Figura 18.

Figura 18 — Maringa: Tempo de acesso ao terminal, 2017
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O resultado do célculo da Correlagdo de Person apresentou um coeficiente de
0,755. Apesar de positiva, essa é uma correlacdo relativamente baixa, em
comparacao aos outros indicadores.

Observa-se no grafico da Figura 19, que a linha de correlacdo apresenta
variagdes muito significativas. Nado possui um padréo crescente ou decrescente,
sendo que no caso das classes 5 e 2, a quantidade de supermercados foi menor que

nas classes anteriores. Enquanto nas classes 3 e 4, acontece o contrario.

Figura 19 - Correlacéo linear com o tempo de acesso
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5.4.4 Distancia

No mapeamento do indicador de distancia, foi calculada a metragem de uma
linha reta de cada centroide de setor censitario até cada supermercado e extraido um
valor médio.

Observa-se que os setores da regido central e norte-central, apresentam uma
proximidade média dos supermercados maior que o restante da cidade.

As regifes mais proximas as bordas da area urbana apresentaram as maiores
distancias médias. Nota-se também que ao sul da Avenida Colombo, a distancia

média tende a ser maior, como mostra a Figura 20.
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Figura 20 — Maringa: Distancia média até os supermercados, 2017
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O célculo da Correlagdo de Person para o indicador de distancia resultou no
valor de 0,731. Assim como no caso anterior, apesar de apresentar uma correlacao
positiva, o valor é relativamente muito baixo.

O motivo evidencia-se no grafico de correlacdo linear da Figura 21, que

demonstra que a linha é irregular e ndo segue um padréo facilmente identificavel.

Figura 21 - Correlacéo linear com a distancia média
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5.5 Uso Da Terra

A dimensao do uso da terra esté dividida em trés indicadores. O preco da terra
por m2, a lei de uso e ocupacdo do solo do municipio de Maringa — PR e a
verticalizacdo. Essa ultima divide-se em representacfes da distribuicdo de casas e

apartamentos.
5.5.1 Preco daterra

No mapeamento desse indicador, observa-se que a regido central da cidade
apresenta destaque no prec¢o da terra por m?, sendo que o desenho da classe de maior
valor se estende desde o Jardim Alvorada até a Zona 1, no sentido norte-sul e por
quase toda a Avenida Brasil, no sentido leste-oeste.

Nota-se também que a regido do Parque Industrial Il apresentou 0os menores

valores por m? da cidade, como mostra a Figura 22.

46



-23.360

-23.484

Figura 22 — Maringa: Preco da terra, 2017
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O resultado a Correlacédo de Pearson para o indicador de preco da terra foi de
0,904. A correlacao é positiva e alta, o que quer dizer que os supermercados tendem
a se localizar nas areas com maior preco por mz.

O grafico da correlacéo linear, na Figura 23, demonstra que na classe trés, o
valor foi menor na classe 2. Contudo, ainda assim a linha segue um padréo

ascendente.

Figura 23 - Correlacdo com o preco da terra
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5.5.2 Lei de uso e ocupacao do solo

A Lei de Uso e Ocupacado do Solo, disciplina as atividades que sao exercidas
em cada zona da cidade. O mapa da Figura 24 segue as seguintes terminologias,

determinadas através da Lei Complementar N. 331/99:

e ZC (Zona Central);

e ZCS (Zona de Comercio e Servigos Setoriais);
e ZI (Zonas Industriais);

e ZR (Zonas Residenciais);

e ZP (Zonas de Protecao Ambiental);

e ZE (Zonas Especiais);

e ZRU (Zona Rural);

e ECS (Eixo de comércio e servigos);
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Os supermercados podem se localizar nos eixos de comércio e servi¢os, na

zona central, nas zonas de comércio e servi¢cos e zonas residenciais. Dentre as Zonas

Residenciais (ZR 1 a 6), apenas a ZR1 é exclusivamente para esse fim.

Nas zonas residenciais, quando exclusivamente residenciais, podem se

localizar apenas nos eixos de comércio e servigos que as cortam.

Figura 24 — Maringé: Uso e Ocupacéo do Solo, 2011
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5.5.3 Verticalizagéo

O indicador de verticalizacdo esta dividido em duas analises. Uma referente a
porcentagem de domicilios do tipo casa e outra referente a porcentagem de domicilios
do tipo apartamento. Em ambos os casos foi possivel aplicar a correlacdo estatistica
da distribuicdo espacial dos supermercados com o indicador.

Para os domicilios do tipo casa, o resultado da correlacdo de Pearson foi de
0,943. Aléem de positiva, essa correlacéo € alta.

No grafico da correlacéo linear, Figura 25, nota-se o mesmo padrdo no formato
“S” encontrado em outros indicadores. Apesar da deformacdo, a linha possui um

comportamento crescente.

Figura 25 — Correlacgéao linear dos domicilios do tipo casa
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O mapeamento cartografico desse indicador demonstra que a maior parte dos
domicilios do tipo casa esta concentrada na regido nordeste na cidade. Essa area
abrange bairros como o Jardim Alvorada, Jardim Novo Oasis, Vila Morangueira, entre

outros.
Nota-se também uma tendéncia de o desenho das classes de maior valor se

localizar mais proximo as bordas da area urbana do que ao centro, como demonstra

a Figura 26.
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Figura 26 — Maringa: Domicilio do tipo casa, 2010
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Para os domicilios do tipo apartamento o célculo da Correlagdo de Pearson
resultou no coeficiente de 0,960. E uma correlagéo positiva e relativamente alta.

O resultado estatistico demonstra que a localizacdo dos supermercados esta
mais relacionada a presenca de apartamentos do que de casas.

O grafico da correlacdo linear, Figura 27, demonstra um padrdo ascendente
muito mais evidente que os domicilios do tipo casa. Nota-se que a linha esta em

constante crescimento, o que determinou o valor de correlagcdo mais alto.

Figura 27 — Correlagéo linear dos domicilios do tipo apartamento
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No mapeamento desse indicador, observa-se que a concentracéo de unidades
habitacionais do tipo apartamento esta localizada principalmente na regido central da
cidade. E possivel perceber, também, que o desenho da classe de maior valor se
estende na direcdo sul, sofrendo uma quebra na regido entre o Parque do Inga e o

Bosque Il, como demonstra a Figura 28.
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Figura 28 — Maringa: Domicilios do tipo apartamento, 2010.
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6. DISCUSSAO

Os resultados estatisticos da Correlacdo de Pearson podem ser comparados
entre si, como mostra o grafico da Figura 29. A maior parte das analises demonstrou
um coeficiente acima de 0,9, enquanto duas delas apresentaram uma baixa
correlacéo relativa. Em todos os casos o resultado foi positivo, logo, por menor que

seja a correlacdo, ela existe em todas as analises.

Figura 29 — Comparacéo das Correlaces de Pearson

Q @O y @ 0’6}« s ‘9@
2% % 663\ 0)9 7) S % 'Oo %, R
Oé S, % 4 O’é 2
% % &5 % @
% % %
o
S,
0
)

Observa-se que o indicador de idade, na subdivisdo das pessoas com até 17
anos, foi 0 que mais se destacou. A causa desse valor mais alto pode ser atribuida a
diversos fatores.

Esse resultado indica que os supermercados tendem a se implantar em locais
com grandes concentracbes de pessoas com até 17 anos. No entanto, pode-se
considerar que essa classe de idade esta vinculada a outros fenbmenos, ndo sendo
necessariamente ela a maior influéncia para a presenca das lojas.

Além disso, é necessario considerar que os modelos totalmente matematicos
nao conseguem, sozinhos, dar conta de compreender as dindmicas socioespaciais.
Um exemplo disso € a comparacao entre os resultados de Renda Bruta e Quantidade
de Pessoas.
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O gréafico da Figura 30 expde a quantidade de supermercados localizados

dentro do contorno de cada classe da divisdo "quantil”. Nessa comparagao, observa-

se que a classe 5, com o maior valor de renda e a maior quantidade de pessoas, foi a

gue apresentou também a maior quantidade de supermercados. Isso indica que os

empreendedores procuram locais em que essas duas variaveis se destacam.

Contudo, é possivel observar, na classe 5, que h&a mais supermercados em locais de

alta de renda do que em locais com muitos moradores.

Figura 30 — Comparacéo entre renda bruta e quantidade de pessoas
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Os valores de cada classe desses indicadores estao expressos na tabela 3.

Tabela 3 — Valores das classes

Classe Indicador Valor da classe Quantidade de
supermercados
1 Quantidade de pessoas Até 128.3 3
Renda bruta (R$) Até 442.3 2
2 Quantidade de pessoas 128.3 até 384.9 5
Renda bruta (R$) 442.3 até 1308 10
3 Quantidade de pessoas 384.9 até 793.6 21
Renda bruta (R$) 1308 até 2305 17
4 Quantidade de pessoas 793.6 até 1342 43
Renda bruta (R$) 2305 até 3425 31
5 Quantidade de pessoas Acima de 1342 49
Renda bruta (R$) Acima de 3425 61
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A técnica estatistica utilizada analisa a correlagdo linear, isso €, a ocorréncia
de um padrédo que se repete na série de dados. Logo, resultados estatisticos mais
altos sdo aqueles que apresentam um padrdo mais claro e linear. Na realidade
analisada, nem sempre € a linearidade que expde a correlacdo entre dois fenémenos.
Um resultado como o da classe 5, pode indicar um vinculo maior que o resultado da
Correlacéo de Pearson em si.

A analise por essa perspectiva demonstra que € mais atraente para 0s
empreendedores uma populacdo com a renda elevada do que a presenca de muitas
pessoas. Isso, considerando que os mapas de renda e populacdo sdo quase inversos.
Enquanto o primeiro se destaca no centro o outro se destaca nas bordas da cidade.

Apesar da necessidade de atencdo a essas questfes, essa correlacao auxilia
na identificacdo de algumas situacdes. No caso dos indicadores de distancia média e
tempo de acesso, por exemplo, a técnica foi eficiente em demonstrar a baixa relacao
entre esses indicadores e a presenga dos supermercados.

No caso das analises que nédo utilizaram a correlacéo estatistica, foi possivel
observar, na hierarquia das vias, que a grande maioria das lojas se localizam nas vias
arteriais. O fluxo também esta muito relacionado a presenca dos supermercados,
levando em conta que as vias de maior fluxo sdo as arteriais, 0 que as torna mais
aptas ao sucesso das empresas.

A lei de uso e ocupacao do solo ndo é apenas um fator que influencia na
localizac&do dos supermercados, mas sim uma norma que a disciplina. Dessa forma,
observa-se que as lojas analisadas estdo de acordo com o que a legislacdo exige
nesse quesito, considerando que, caso contrario, ndo € concedido qualquer alvara,
licenca ou regulamentacao.

O mapeamento das faixas salariais demonstra que a maior parte dos
supermercados se localizam no contorno das classes que ganham até 3 salarios
minimos. Contudo, os maiores supermercados estao nas classes com valor acima de

5 saléarios.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O Geomaketing esta presente nas decisdes comerciais dos supermercados.
Nem sempre a terminologia utilizada é essa, muitas vez ndo ha nem a concepcao de
gue a analise é geografica, mas ainda assim ela acontece.

O presente trabalho objetivou analisar a relacdo entre a presenca dos
supermercados com as caracteristicas dos locais onde se encontram, buscando
compreender como a configuragdo territorial condiciona a distribuicdo desses
equipamentos. E possivel concluir que os maiores supermercados tendem a se
localizar proximos a populacdo de maior renda, em vias movimentadas e com alto
precgo da terra.

J& os supermercados menores, com a area de influéncia apenas no bairro, se
localizam em areas com maior concentracao de pessoas. Muitas vezes, estdo em vias
locais, onde o preco da terra € menor. Esse fenbmeno pode estar relacionado a
guestdo de que os pequenos empreendedores ndo possuem meios de alterar sua
localizagdo em funcao dos estudos de geomarketing, pois 0s recursos s&o muito mais
limitados. Entretanto, ainda ha alternativas para a utilizacdo dessa técnica,
principalmente para a publicidade e adaptacdo dos produtos e servicos.

Deve-se ter cuidado ao analisar dindmicas sociais através de modelos
exclusivamente estatisticos. E necessario conhecer seu funcionamento e suas
limitacBes, a fim de evitar uma distorcdo na compreensédo do fenbmeno.

O valor tedrico do estudo permite uma percepcdo muito mais abrangente do
que a técnica. Ela funciona como ferramenta e contribui na visualizacdo dos dados e
suas relacées, mas demanda uma visdo com fundamentos criticos e embasada numa

teoria explicativa das dinamicas do espaco geografico.
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ANEXO | - PRINCIPAIS BAIRROS, VIAS E PONTOS DE REFERENCIA EM
MARINGA - PR
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