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RESUMO

Este trabalho visa aprofundar os estudos de novas localizacbes comerciais
com a aplicacao de técnicas de geomarketing, tendo como estudo de caso a rede de
supermercados da Companhia Zaffari, na cidade de Porto Alegre - RS. A
importancia dessa andlise locacional se da pela influéncia que os supermercados
exercem na dinamica das cidades, pois os mesmos respondem pelos maiores fluxos
de compras no espaco urbano. Metodologicamente, priorizam-se quatro
condicionantes para as novas localizacbes: area de influéncia do supermercado,
acesso viario, concorréncia e renda do publico consumidor do entorno das lojas. O
objetivo final, portanto, desta analise, é propor novas localizacbes para o0s
supermercados da respectiva empresa. Por fim, dois novos locais foram propostos
para novos supermercados, sendo esses ideais nos critérios pré-estabelecidos para
a estratégia de expansao da Companhia Zaffari.

Palavras Chaves: Geografia; Geomarketing; Pontos Comerciais; Sele¢cao de
Localizagdes Comerciais; Supermercados.



ABSTRACT

This paper aims to deepen the studies of new businesses locations applying
geomarketing techniques, taking as a case study the Companhia Zaffari supermarket
chain, in the city of Porto Alegre - RS. The importance of locational analysis is by the
influence that supermarkets have on the city dynamics, because the supermarkets
account for the largest flows of shopping in urban space. Methodologically, four
conditions are prioritizing for new locations: the area of influence of the supermarket,
road access, competition and income of the target audience on the surrounding
areas. Therefore, the ultimate goal is to propose new locations for the supermarkets
on the cited company. Finally, two new sites were proposed for new supermarkets,
and these sites were related in the pre-established criteria for the expansion strategy
of the Companhia Zaffari.

Keywords: Commercial Sites; Geography; Geomarketing; Select of Retail Locations;
Supermarkets.
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1 INTRODUCAO

Os estudos de geomarketing sdo de suma importancia para o mercado
privado brasileiro. As empresas, de diferentes setores, tem aumentado
investimentos em estudos sobre a tematica, pois 0s mesmos permitem compreender
os diferentes cendrios impostos pelo mundo globalizado, altamente competitivo,
segundo Santos (1999).

Neste cenario, e adentrando no mercado de varejo de supermercados no
Brasil, dominado pelas grandes redes internacionais de varejo como Carrefour e
Wal-Mart, a Companhia Zaffari, em Porto Alegre, tem apresentado resultados cada
vez melhores, no que se refere aos rendimentos e indices lucrativos, mesmo sendo
uma empresa familiar de capital regional. Assim, além de a empresa resistir a fortes
investidas de compra por grandes grupos, tem expandido sua rede, e, recentemente,
incrementou na sua abrangéncia a cidade de Sao Paulo, local dominado também
por outra grande corporac¢ao nacional do ramo, o grupo Pao de Acucar.

Em Porto Alegre, a empresa continua em franca expansao, inaugurando o 17°
estabelecimento em 2009, e com planejamento para inaugurar outro em 2011. Além
disso, a concorréncia também tem demonstrado estar em expansao na cidade, com
a inauguracgao de mais um supermercado Carrefour em 2009.

Portanto, num nicho de negbcios de alta competitividade, é possivel afirmar
que as empresas buscam vantagens locacionais em relagao as concorrentes através
da escolha geografica, como comprova Aranha e Figoli (2004). Essa escolha
possibilita e auxilia a localizar novas lojas e centros de distribuicao, atrair novos
consumidores, espacializar campanhas publicitarias, mapear seus fornecedores,
clientes, consumidores e identificar publicos-alvo, usando a dinamica espacial e seu
entendimento, para maiores rendimentos e aumento do lucro das corporacoes.

Com este panorama, o trabalho propde-se a aprofundar o tema geomarketing,
analisando as localizag6es das lojas da rede Zaffari, e a visualizagcao do potencial da
Geografia no mundo dos negdcios, como descreve Nelson (1958). Além desse

propdsito, ressalta-se também o grau de relevancia dos estudos de localizacao de



supermercados, pois estes estudos determinam o sucesso ou fracasso de um
empreendimento do ramo, segundo Colomé e Serra (2000).

1.1 Objetivos

O trabalho visa como objetivo geral analisar a atuacdo geografica da
Companhia Zaffari no municipio de Porto Alegre, identificando padrdes e
similaridades na localizacao dos estabelecimentos através da aplicacao de técnicas
de geomarketing. A partir da analise dos padrdes encontrados, pretende-se
identificar os locais potenciais para novos empreendimentos do referido grupo na
cidade.

Para cumprir o objetivo geral, sera necessario elencar os seguintes objetivos
especificos:

a) Verificar indices de renda da populacdo das adjacéncias das lojas, de
acordo com os dados dos Setores Censitarios — IBGE (2000);

b) Mapear a rede Zaffari;

¢) Mapear a area de influéncia dos supermercados da rede Zaffari;

d) Mapear os principais concorrentes.

1.2 Justificativa

Estudos sobre a geografia de mercado, ou geomarketing, tem sido pauta
frequente das grandes redes de varejo, que buscam maximizar seus lucros tentando
equacionar os problemas de logistica entre fornecedores, centros de distribuicéo e a
rede de lojas, referido por Aranha e Figoli (2004). Além disso, existe a incessante
procura para saber onde esta localizado determinado publico-alvo.

Neste sentido, Porto Alegre prova estar inserida no contexto dos grandes
mercados consumidores do Brasil, estabelecida como alvo de especulagao, atuacao

e expansao das grandes redes de varejo de supermercados, pois como se refere
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Santos (1999), as grandes empresas elegem os seus pontos de interesse quanto as
condicoes técnicas para que funcionem ainda melhor. A estratégia de localizacdo da
companhia pode justificar ainda as tendéncias de crescimento de eixos da cidade.

A ciéncia geografica entao é utilizada, sob o ponto de vista comercial, com o
proposito de crescimento do capital das grandes empresas, contribuindo para a
diminuicdo de perdas e a maximizacdao dos lucros, conforme Nelson (1958). Este
fendbmeno demonstra ser recorrente em nosso cotidiano, marcado pelas frequentes
inauguragdes desses estabelecimentos comerciais nos ultimos anos na cidade.

A Companhia Zaffari constitui-se num grande modelador da paisagem da
cidade e forte agente na producdo do espaco no municipio, ja que o histérico da
Companhia Zaffari demonstra, década ap6s década, um crescimento constante no
que se refere ao numero de lojas em Porto Alegre.

Assim, buscando o entendimento deste fenémeno, surgem alguns
questionamentos pertinentes ao interesse da empresa e da populagdo de Porto
Alegre, como: Que taticas comerciais a rede Zaffari tem usado para competir com
estes grandes grupos? Quais as contribuicbes dos estudos geograficos para
expansao e crescimento do grupo gaucho? Qual a influéncia da empresa na
dindmica da cidade? A cidade ainda possui locais para expansdo da Companhia
Zaffari?

Outros tantos questionamentos existem a respeito da analise do tema. Do
ponto de vista social, por exemplo, pode-se entender o papel do pequeno comércio
local do entorno destes empreendimentos, ou ainda adentrar em temas como o
papel e a influéncia do setor publico na regulacdo e promocao destes
empreendimentos, ou o impacto ambiental e o impacto de vizinhanca provocado
pelos mesmos, como questiona Corréa (1989).

O tema ainda envolve questdées como variagdo da oferta de empregos em
determinada regido, aumento de renda e consumo, priorizacao e exclusao de areas
propicias para localizacao destes empreendimentos, circulacao e trafego de veiculos
em escala, e também mudancas na paisagem da cidade, sendo atores na producao
do espaco vivido pela populagdo porto-alegrense. Entretanto, o foco do projeto
restringe-se ao ponto de vista do empreendedor, e analisar as questdes propostas
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sob esta Otica, muitas vezes esquecida nas analises das mdultiplas dindmicas
existentes na cidade.

Justifica-se também questionar e compreender o papel da Geografia em
assuntos relacionados ao Marketing, ja referido por Applebaum (1954), quando
afirmou que, embora o tema pertencesse a academia, os estudiosos do tema
deveriam ser mais praticos, atuando junto as empresas, € ndo somente no meio
académico. As questbes colocadas e o conteudo deste trabalho sdo historicamente
assuntos da Administracdo e Marketing, sendo renegadas, em menor escala na
ultima década, pela Geografia. Assim, procurar elucidar estes questionamentos deve
ser também tarefa de geografos.

A geografia dos negécios é um ramo em expansdao e a comunidade
académica geografica ainda carece de estudos aprofundados sobre o tema, visto
que o tema é recorrente e muito atual.

Com o propoésito de se fazer uma analise da localizagdo dos Supermercados
Zaffari na cidade de Porto Alegre, tendo em vista a importancia destes estudos para
0 sucesso das companhias, € de extrema relevancia aprofundar também os
trabalhos que visam compreender a percepcao do espagco sob a oOtica dos
empreendedores do ramo. Pois, diferentemente do setor publico, a cidade e a
populacdo, na perspectiva das companhias, € analisada geralmente no ambito
econdmico, quanto ao potencial de consumo das mesmas.

Assim, faz-se necessario entender a légica espacial da Companhia Zaffari,
que podera contribuir na compreensao dos complexos sistemas formadores do
espaco urbano de Porto Alegre.

Porque, com o mapeamento de publicos-alvo e potenciais consumidores,
além dos setores de renda preferenciais, locais atrativos e de facil acesso, entre
outros, facilitara posteriores trabalhos que analisem e trabalhem com o mapeamento
dos eixos de expansao e segregacdo em Porto Alegre. Além disso, auxiliara na
identificacdo das areas de futura valorizacdo imobiliaria, que empreendimentos

deste porte condicionam nos diferentes bairros da cidade.



1.3 Localizacdo da Area de Estudo

12

Sinteticamente, a area de estudo compreende o municipio de Porto Alegre,

capital do estado do Rio Grande do Sul. Com mais de 496km? de area total, Porto
Alegre ja ultrapassa os 1.420.000 de habitantes (IBGE, 2007).
Em linhas gerais, a cidade é composta por 79 bairros criados por lei (PMPA,

2009), tendo bons indicadores de qualidade de vida, 98% de abastecimento de

energia elétrica e expectativa de vida de 70,3 anos (PMPA, 2000).
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2 METODOLOGIA E OPERACIONALIZACAO

Como o objetivo principal do trabalho é propor novas localizagées para os
Supermercados Zaffari que venham a surgir na cidade, € necessario estabelecer-se
uma metodologia da estratégia espacial da rede Zaffari, relacionando os porqués
dos locais escolhidos, e agregando com as caracteristicas socioeconémicas das
areas em estudo.

Faz-se necessario destacar que para atingir o objetivo principal do trabalho
nao serdo adotados os tradicionais métodos estatisticos quantitativos para novas
localizacbes comerciais. Ainda que haja a elaboracao de mapas, a metodologia
empregada ndo tera foco nos contedudos da organizagdo de um sistema de
informagdes geograficas — SIG, restringindo-se apenas aos conteudos tedricos
programados, tendo-se em vista a pertinéncia e atualidade do tema em questao.
Esta abordagem metodoldgica priva pela adocdo de um método qualitativo para
escolha de novos pontos comerciais. A metodologia passa pelas seguintes fases de

operacionalizagao:

2.1 Levantamento de Dados

a) Revisao bibliografica a partir de pesquisas referentes a estudos espaciais
mercadoldgicos de redes de varejo de supermercados;

b) Dados primarios obtidos junto ao IBGE, relacionados aos indices de renda
e populacao dos setores censitarios do IBGE (2000);

¢) Aquisicdo da base de logradouros do municipio, com informagdo dos
sentidos das vias;

d) Aquisicao de informacdes técnicas de cada supermercado da Rede Zaffari,
como: endereco, quantidade de itens e produtos, horario de funcionamento,

presenca ou nao de estacionamento, oferecimento de servigos bancarios e/ou
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caixas eletrénicos, farmacias e outros fatores atrativos para a populacao, através de
entrevista com dirigentes da referida empresa.

2.2 Atividades de Campo

a) Andlise da acessibilidade através da observagao das vias principais no
entorno dos supermercados;

b) Levantamento em planilha de campo e registro fotografico dos
supermercados da Companhia Zaffari, in loco, bem como do entorno, conforme

apresentado no Anexo C.

2.3 Atividades de Laboratorio

a) Estruturar uma metodologia que indique parametros para novas
localizagdes das lojas, dando enfoque na compatibilidade da loja com o publico-alvo
do entorno;

b) Analisar o entorno das lojas mapeando indices de renda e lojas da
concorréncia;

c) Estabelecer o setor censitario e os adjacentes como area de influéncia das
lojas;

d) ldentificar, de forma indireta, o perfil do consumidor da rede e classe social
correspondente;

e) Geoprocessar os dados, verificando em todos os setores censitarios da

cidade os indices que correspondem ao interesse da Companhia Zaffari.

2.4 Resultados Esperados

Ao fim da coleta de todos os dados pertinentes, das tarefas de campo e das

analises de laboratério, com o processamento das informagdes georreferenciadas,
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pretende-se identificar um padrao referente aos dados populacionais e de renda na
area de influéncia dos supermercados. Espera-se também, identificar similaridades
quanto ao acesso, presenca da concorréncia, e publico-alvo de cada loja.

Com a identificagdo do publico alvo, sera possivel ampliar a analise a todos
os setores da cidade, verificando onde estdo setores da populacao que sao similares
aos do entorno das atuais lojas e que ainda ndo sao atingidos pela area de
influéncia da corporacao varejista. Assim, espera-se visualizar quais as areas

potenciais para novos estabelecimentos da empresa.
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3 FUNDAMENTOS TEORICOS E CONCEITUAIS

Para analisar a estratégia de localizacdo da Companhia Zaffari, € necessario
contextualizar os conceitos fundamentais que solidificam e definem o termo
geomarketing e as estratégias de localizacdo da Companhia Zaffari. Basicamente,
essa contextualizacdo apresentara subsidios para definir a selecao de novos pontos
comerciais para a empresa, passando por conceitos que conectam dois campos do
conhecimento: Geografia e Marketing.

3.1 A Origem do Geomarketing

O geomarketing, também referenciado por Aranha e Figoli (2004) como
marketing geografico ou marketing espacial, tem sua origem bibliografica nas teorias
de localizagdo urbana. Como campo de estudo, o termo remonta aos Estados
Unidos ainda na década de 1930, com os primeiros ensaios de William Applebaum,
quando ele desenvolveu e aplicou métodos quantitativos para a selecao de
localizagbes comerciais, conforme referido por Aranha e Figoli (2004).

A Teoria do Lugar Central, proposta por Walter Christaller, também na década
de 1930, foi outro grande alicerce para o que hoje chamamos de geomarketing.
Segundo Maraschin (2009), essa teoria se propds a organizar a complexidade dos
condicionantes em relacdo as decisdes espaciais comerciais. Clark (1985), também
referencia essa teoria como abrangente em relacdo ao tamanho, espacamento e
funcdes dos centros de servico, e ainda afirma que ela foi de longe a mais

importante teoria de localizagcado urbana no periodo.
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Figura 2 — Teoria do Lugar Central
Fonte: CLARK, 1985.

Conforme Aranha e Figoli (2004), também ha estudos com outras
abordagens, como os relativos aos modelos gravitacionais matematicos para a
localizacdo de pontos comerciais, 0 de David Huff e o de William Reilly, com alta
significancia para varios modelos geoestatisticos atuais. Nelson (1958), em seu livro
A Selecao de Localizagdes Comerciais, propde uma metodologia para a escolha de
pontos comerciais, tendo como base oito principios e um checklist para qualificar
este processo de escolha. Ainda assim, o termo geomarketing néao era referido como
ferramenta de analise espacial comercial. Entretanto, como vimos, a utilizacao da
localizagao geografica para fins empresariais, nos remete ao primeiro terco do

século passado.

Total Trade Ared-279 550 WF

Figura 3 — Estimativa de Consumo
Fonte: NELSON, 1958.
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3.2 O Geomarketing e o Espaco Urbano

O geomarketing entdo passa a ser conceituado como termo especifico, tanto
da geografia, como do marketing. Atualmente, alguns autores classificam o
geomarketing como a interacdo da geografia e do marketing.

Yrigoyen (2003) pensa que:

Na realidade, o geomarketing forma parte da economia espacial, que se
fundamenta sobre o principio geral de que a distancia geografica exerce
uma verdadeira influéncia sobre a atividade econémica (YRIGOYEN, 2003,

p. 8).

Ja Gérard Cliquet aborda o conceito do seguinte modo:

O Geomarketing fornece as chaves para decodificar os significados que o
territério contém. De agora em diante, no mix de marketing, as empresas
devem progressivamente integrar a componente espacial. Uma melhor
compreensao das conexdes entre os consumidores e o espago oferece a
possibilidade de abordagens inovadoras de marketing para as empresas,
modificadas localmente e, portanto, providenciando uma vantagem
competitiva (CLIQUET, 2006, p. 100).

Ao adicionar o marketing a geografia, temos uma visdo empresarial do
espaco geografico. Kotler (2000), citado por muitos como referéncia no assunto,
estabelece o “marketing como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam, criando e
trocando produtos e valores com outros” (KOTLER, 2000, p. 3).

Ou seja, ao ser apresentado como um processo social e gerencial, torna-se
claro que o marketing auxilia as tomadas de decisdes gerenciais das corporacoes, e,
obviamente entre essas decisdes, esta a de selecdo de novas localizagdes
comerciais. Ele ainda ressalta a importdncia da localizagcdo - e, portanto, da
geografia - para os negécios: “os varejistas geralmente mencionam trés fatores
criticos para o sucesso do varejo: localizacao, localizacao, localizacao! A
localizacao de um varejo é a chave de sua capacidade de atrair clientes”
(KOTLER, 2000, p. 221).
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sociocultural

Figura 4 — Ciclos do Marketing
Fonte: KOTLER, 2000.

Entretanto, a “arte de localizar” tem um alto custo, e as grandes empresas de

comércio varejista saem em vantagem ao competir com o pequeno comeércio, pois:

Os pequenos varejistas as vezes tém de aceitar qualquer localizagdo que
puderem encontrar ou pagar; os grandes geralmente contratam
especialistas para selecionarem as localizagbes através de métodos
sofisticados (KOTLER, 2000, p. 221).

Roberto Lobato Corréa (1989), também demonstra a dimensdo da

importancia do espaco urbano para as grandes empresas, referindo que:

Os grandes proprietarios industriais e das grandes empresas comerciais
sdo, em razdo da dimensao de suas atividades, grandes consumidores de
espago. Necessitam de terrenos amplos e baratos que satisfagam requisitos
locacionais pertinentes as atividades de suas empresas — junto ao porto, as
vias férreas ou em locais de ampla acessibilidade. A terra urbana tem
assim, em principio, um duplo papel: o de suporte fisico e o de expressar
diferencialmente requisitos locacionais especificos as atividades. (CORREA,
1989, p. 13).

Corréa (1989) ainda define que o espaco urbano é fragmentado e articulado,

com diferentes articulagcdes entre os usos da terra, onde a sociedade se materializa
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na forma espacial com suas relagdes. Essas relacées sao relacionadas aos fluxos
de veiculos, aos deslocamentos cotidianos entre as areas residenciais, comerciais e
os locais de trabalho.

E, sdo nestes movimentos que as empresas estao interessadas em se
localizar, a fim de obterem o maximo proveito do espacgo urbano.

Afirmando-se que o mercado varejista atua como agente e delineador do
espaco geografico, sendo influente nas relacées e conflitos urbanos, Capel (1972)
fornece subsidios para o entendimento das estratégias adotadas pelos agentes
produtores do espaco urbano, ao relacionar os motivos econémicos como grande
diretriz do varejo em relacao a utilizacdo do espaco urbano.

Com isso, ao analisarmos as citagdes acima, tomamos o geomarketing como
uma ferramenta que auxilia no processo decisorio espacial das empresas, onde a
localizagao geografica é adotada como chave para o negécio, e o entendimento do
espaco urbano sendo uma vantagem competitiva para as corporacoes.

3.3 Area de Influéncia

Parente e Kato (2001) relacionam e dimensionam a importancia da area de

influéncia de supermercados da seguinte forma:
O desempenho de supermercados depende, grandemente, de sua
localizagao, pois a maior parte das vendas de uma loja vem de clientes que
moram dentro de uma area geografica relativamente pequena em torno da
loja. (PARENTE; KATO, 2001, p. 47).

A FIG. 5, a seguir, mostra os condicionantes para uma localizacao
adequada para uma empresa comercial, tais como: a densidade demografica do
entorno, as vias principais e as distancias entre as lojas e as residéncias dos

consumidores.
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Loja 3

Vias principais

Ralos de 1 km, 2 kme 3 km

Loja estudada

Mals de 300 hab./ha
De 200 a 300 hab.ha
De 150 a 200 hab.ha
De 100 & 150 hab.ha

000DRNe

Até 100 hab.ha

Figura 5: Mapeamento dos consumidores em relacéao a loja
Fonte: PARENTE; KATO, 2001.

Da mesma forma, a FIG. 6 relaciona o percentual de clientes das respectivas
lojas por segmentos da area de influéncia, indicando que acima de 3,5 km o niumero

de consumidores decresce significativamente.

%% oo numero de clientes

Segmentos da érea de influéncia Loja Lojad Loja 2 Loja 3 Loja s
Até 0.5 km 34 ki = | 3 8 [
Até 1.0 km a9 59 19 24 17
Até 15 km 65 66 43 37 34
Até 2,0 km 70 69 &1 49 50
Até 2.5 km T2 T2 ] [:11] 61
Até 3,0 km 74 73 79 69 &5
Até 35 km 75 80 77 68
Além de 35 km 24 25 20 23 32
Total 100 100 1100 100 i

Figura 6: Percentagem acumulada de clientes por distancia na area de influéncia
Fonte: PARENTE; KATO, 2001.

Clark (1985) ainda coloca mais importancia a area de influéncia, conforme

mostra a FIG. 7, afirmando que essa area minima de volume de vendas deve ser
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suficiente para apresentar lucro vantajoso em relagdao aos custos totais da empresa,

assim ele define que:

Uma area interna de vendas, conhecida como a area limiar de mercado, é
determinada pela economia da oferta. Cada varejista que deseje entrar na
atividade comercial deve estar convencido de que serd capaz de vender
itens suficientes do seu estoque para cobrir os custos das operagdes
béasicas, tais como taxas, impostos, aluguéis, reembolsos de hipotecas,
salarios, depreciagoes, etc. e apresentar lucro vantajoso. Sem esse volume
minimo de vendas, os dispéndios superam os retornos e a empresa ira a
faléncia. (CLARK, 1985, p. 131).
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Figura 7 — Area Limiar de Vendas
Fonte: CLARK, 1985.

Aranha e Figoli (2004) colocam dois tipos de area de influéncia, a delimitada
por tempo, em relagdo a um ponto (isécronas), e a delimitada por distancia, em

relacdo a um ponto (isocotas).
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A FIG. 8, a seguir, representa os dois exemplos, com os circulos azuis sendo

as isocotas, e a area colorida as isécronas.
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Figura 8 - Isécronas e Isocotas
Fonte: Aranha e Figoli, 2004.

Para o presente trabalho, adota-se como area de influéncia, uma isocota
(raio) de 1 km, tomando-se como referéncia os trabalhos de Clark (1985), Aranha e
Figoli (2004) e Parente e Kato (2001).

3.4 Segmentacao de Mercado

Para a selecdo de pontos comerciais de um determinado tipo de
estabelecimento, € necessario classificar e segmentar seu publico-alvo, a fim de

localiz&-lo no espago urbano.
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Os consumidores podem ser agrupados e servidos de diversas formas, com
base em fatores geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais. O processo de dividir um mercado em grupos distintos de
compradores... € chamado de segmentagao de mercado (KOTLER, 2000,

p. 27).

A segmentacao de mercado € um principio para qualquer tipo de analise de
relagdo varejista-consumidor, onde existrd a analise da localizagdo, da

disponibilidade de produtos, e condicionantes como preco e promocao.

Produto

WVariedada de produios

Cualidade

Daslgr Preco

Caractaristicas Lista de preco

Mome da marcs [}Escun'ﬁa o

L:*rﬁl;g;m \ Abatimentos

ST};-;-‘i:.;é.s “ Prazos de pagamenta
3 Candigoes de crédita

Garantias
Retomos \

COMNSUMIDO-
RES-ALV
POSICIOMAMENTOD
FRETERDIDC
_ /,/ Praga
" ; Canaig
Promocéo Cabariura

Fropaganda / Sortimentos
Vanda pessoal Localizagio
Promocio de vendas Eslogue
Felagaes poblicas Transporte

Logistica

Figura 9 — Os 4 P’s do Marketing: Produto, Praca, Preco, Promocéao
Fonte: KOTLER, 2000.

Conforme Kotler (2000), as empresas buscam entender o perfil do seu
publico-alvo para direcionar seus esforcos, e assim buscam entender que as
“caracteristicas demograficas devem ser conhecidas a fim de se poder identificar o
tamanho do mercado-alvo e atingi-lo de forma eficiente” (KOTLER, 2000, p. 110).

Além disso, essa segmentagao para o0 mesmo autor deve ser feita da seguinte

forma: “Cada empresa deve dividir o mercado total, escolher os melhores segmentos
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e planejar estratégias para servir lucrativamente os segmentos escolhidos de forma
melhor que seus concorrentes” (KOTLER, 2000, p. 27).

Essa segmentacdo pode ser feita baseando-se em alguns indicadores, e este
agrupamento acaba determinando o comportamento geral dos consumidores
preferenciais de uma determinada empresa, conforme descreve Kotler (2000).
Assim, as empresas direcionam suas vendas para determinado tipo de publico; esse
direcionamento acaba se potencializando em um coletivo que reage igualmente, de

maneira geral, aos estimulos de vendas e atragao da companhia, para isso:

A segmentagao geografica requer uma divisdo do mercado em diferentes
unidades geogréficas, como paises, estados, regides, municipios, cidades
ou bairros. Uma empresa pode decidir operar em uma area, em poucas ou
em todas, mas dando especial atencdo as diferencas geograficas em
termos de necessidades e preferéncias. (KOTLER, 2000, p. 110).

Neste estudo, a segmentacdo de mercado sera feita com a identificacdo das
classes A e B na cidade de Porto Alegre, através dos dados disponibilizados pelo
IBGE (2000) via setores censitarios.

3.5 Principio da Concorréncia e Atratividade

Maraschin (2009) refere-se a atratividade de um comércio como o nimero de
viagens por motivo de compras. Colomé e Serra (2000) reforcam que o poder de
escolha de um consumidor por um supermercado, se da por fatores atrativos em
relacdo a sua area instalada, o preco geral dos produtos, o tamanho do
estacionamento, a quantidade de servigos internos, e etc.

Neste mesmo sentido, Kotler (2000) tem um entendimento quanto a
atratividade de um segmento, referente a presenca ou nao de concorrentes; “por
exemplo, o segmento é menos atraente se ja tiver muitos concorrentes fortes e
agressivos” (KOTLER, 2000, p.117).

Essas andlises também se assemelham a de Nelson (1958), onde ele
percebe que a atratividade de um estabelecimento comercial passa pela
proximidade de outros estabelecimentos, estabelecendo assim o principio da

compatibilidade dos negécios, onde “um alto grau de compatibilidade existe entre
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dois negécios que, gracas a sua proximidade, fazem mais volume juntos do que se
estivessem separados” (NELSON, 1958, p. 66).

Ou seja, estes estabelecimentos atraem maior nimero de compradores
estando juntos, motivando um maior niumero de viagens para este local.

Seguindo a linha de Kotler (2000), um Supermercado Zaffari sera mais
atraente se possuir menos concorrentes fortes em sua area de influéncia. Assim,
simplificadamente, para o presente estudo, adotar-se-a como principio de
atratividade positiva e concorréncia, apenas a presenca ou nao de estabelecimentos
concorrentes dentro da area de influéncia dos locais potenciais para novos
empreendimentos da rede Zaffari.

3.6 Acessibilidade e Sistema Viario

A respeito da localizacdo, os supermercados podem ser encontrados tanto
em grandes avenidas como em pequenas ruas ou pracas. Ja os hipermercados,
como possuem area de venda maior, necessitam de locais muito amplos para
permitir a construcdo de estacionamentos, com no minimo 700 vagas, por exemplo,
ja que o automével é um dos elementos que garante a reproducao do capital, visto
que a localizagdo fundamental desta forma comercial sao os grandes eixos viarios
metropolitanos, conforme refere-se Pintaudi (1988). Além disso, possuem depdsitos
maiores, pois comercializam até dez vezes mais itens do que os supermercados.

Esses estabelecimentos ocasionam mudangas no espaco urbano, pois, varios
tipos de pequenos comércios, desaparecem e como 0 sucesso dos supermercados
€ garantido pelo aceite dos consumidores, eles se localizam em pontos variados e
estratégicos da cidade, afirma Schaffer (1993).

As grandes avenidas, entdo, sdo o0s locais mais requisitados para a
implantacdo dos supermercados, particularmente nas cidades de maior porte e nas
metropoles. Além disso, sentencia Schaffer (1993), o Estado atua na construcéo de
infraestrutura urbana necessaria para a localizacao desses empreendimentos, com a
abertura de novas avenidas e desapropriacdo de areas para a ampliacdo de

estacionamentos e depdsitos.
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Portanto, para a presente analise, os novos pontos comerciais possiveis
deverdo estar proximos aos grandes eixos viarios da cidade de Porto Alegre,
propiciando uma facilidade em relacdo ao acesso, ja que as grandes avenidas tem

maior circulacao de transporte coletivo, carros, taxis e outros meios de locomocgao.

3.7 O Geomarketing e o Varejo

Visto que as aplicacbes do marketing extrapolam os limites das empresas,
essas podem ser utilizadas para o desenvolvimento de comunidades, cidades,
regibes e paises. Em ambientes extremamente competitivos, os locais que
receberao investimentos serdo aqueles que oferecerem as melhores condi¢des para
instalacao dos empreendimentos e melhor conciliarem as necessidades e desejos
do publico-alvo em relacédo as empresas.

Sendo assim, com o termo marketing de lugares, segundo Kotler (2005),
pode-se afirmar que a escala local, para o estudo, € 0 modo como se constituiu a
estratégia de localizacado da Companhia Zaffari. Além disso, o mesmo autor ainda
afirma que “os supermercados sédo o tipo de varejo onde mais se faz compras”
(KOTLER, 2000, p. 213).

Sob esta ética, podemos ver a importancia deste tipo de estabelecimento
comercial na dindmica da cidade, sendo assim Pintaudi (1981), define os
supermercados como superficies comerciais que concentram territorialmente e
financeiramente o capital, sendo possivel as pessoas encontrarem num mesmo
local, maior diversificacdao e conjunto de mercadorias para o seu abastecimento, nao
sendo entdo necessario a ida a varios pontos da cidade para a compra de
pertences.

Nesta visdo, pode-se entender no esquema abaixo como se posiciona o setor

varejista em relagdo a sua estratégia de posicionamento.
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Mix de marketing

Estratégia s L
do varejista -
- de produtos e servicos
Mercado-alvo  —>
. Precos
Posicionamento .
da loja varejista ~ Promogao

'..F;’réga'(iocaiizagéo)

Figura 10: Estratégia locacional varejista
Fonte: KOTLER, 2000.

Schéffer (1993) ainda afirma que antes dos supermercados, 0os consumidores
se abasteciam através de um comércio pequeno, de vizinhanca, como quitandas,
mercearias, padarias, bazar e outros, sem precisar de grandes deslocamentos.
Portanto, podemos conferir como este ramo varejista mudou o paradigma de
compras dos consumidores brasileiros e sua relagdo com o desenvolvimento da

cidade nas ultimas décadas.



29

4 A REDE ZAFFARI DE SUPERMERCADOS EM PORTO ALEGRE

Para a caracterizacao da atuacdo da Companhia Zaffari no municipio de
Porto Alegre, foi necessario buscar na histéria da empresa o seu modelo estratégico
espacial. Na sequéncia, serdo analisados a histéria da empresa, o seu foco e o
publico alvo na cidade, e, posteriormente, as analises espaciais dardo subsidios
para entender o estilo de atuacdo espacial do grupo, 0o seu comportamento no
espaco urbano de Porto Alegre, para, enfim, definir a proposta para novas

localizagdes do grupo supermercadista na capital gaucha.

4.1 Histérico da Empresa

A companhia Zaffari € uma empresa gaucha constituida por uma rede de
supermercados, hipermercados e shopping centers. Em 1935, o casal Francisco
José Zaffari e Santina de Carli Zaffari inauguram um pequeno armazém de géneros
alimenticios, em Erechim, Rio Grande do Sul. Em 1947, o casal muda-se para a
cidade vizinha de Erval Grande, com uma loja mais bem estruturada. A década de
1950 é marcada pela expansdo, com a inauguracao das primeiras filiais em cidades
vizinhas. J& em 1965, sendo uma nova etapa para a companhia, é inaugurado a
primeira loja em Porto Alegre, na Avenida Protasio Alves. A partir desse momento, a
companhia comecga a atuar firmemente na capital, com a abertura de 6 (seis) lojas
na década de 1970 e 5 (cinco) na década de 1980. Em 1991, a rede inaugura seu
primeiro hipermercado Bourbon, na Avenida Assis Brasil.

Atualmente, a companhia Zaffari (2010) é composta por 17 (dezessete)
Supermercados Zaffari e 3 (irés) Hipermercados Bourbon no municipio de Porto
Alegre, conforme demonstrado no Quadro 1. Além disso, 0 grupo esta presente em
Canoas, Novo Hamburgo, Passo Fundo e Sao Leopoldo.

Em Séao Paulo, inaugurou, em 2008, um grande shopping center, chamado de
Bourbon Shopping Pompéia. Em 2009, a rede foi ampliada com a abertura de mais

um supermercado em Porto Alegre, solidificando ainda mais a sua presenca e
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expansao na capital gaucha. Para 2011, estd previsto a implantacdo do novo
Bourbon Shopping Wallig, na avenida Assis Brasil, na zona norte da capital gaucha.

Apesar de estar prevista a aplicacdao de entrevista com dirigentes do Grupo
Zaffari, conforme descrito no capitulo 2, ndo houve receptividade da referida
empresa para o atendimento da solicitacdo, conforme documentos apresentados
nos anexos A e B. Dessa forma, as analises empreendidas neste trabalho estao
baseadas no referencial teérico, nas observagcdes em campo e em técnicas de
geomarketing.

Esta estratégia protecionista, principalmente pela estrutura familiar do
gerenciamento da empresa, parece ser caracteristica do grupo Zaffari, pois a
Revista EXAME relata algo similar em reportagem, em 2005: "Tanto a expansao
para o mercado paulista como outras informagdes estratégicas sobre o Zaffari séo
mantidas no mais absoluto sigilo pela empresa. Seus executivos recusaram-se a

conceder entrevista a EXAME”.

Id | Nome Endereco CEP Inauguracao
1 | Zaffari Protésio Avenida Protasio Alves, 2700 90410006 1965
2 | Zaffari Bordini Rua Cel. Bordini, 530 90440002 1971
3 | Zaffari Ipiranga Avenida Ipiranga,3000 90610000 1974
4 | Zaffari Anita Rua Anita Garibaldi, 536 90450000 1976
5 | Zaffari Fernandes Vieira Fernandes Vieira, 401 90035091 1977
6 | Zaffari Marechal Floriano Marechal Floriano, 333 90020061 1978
7 | Zaffari Fernando Machado Fernando Machado, 860 90010320 1980
8 Avenida Cristovédo Colombo,

Zaffari Cristévao 1271 90560004 1983
9 Avenida Plinio Brasil Milano,

Zaffari Higiendpolis 1000 90520900 1983
10 | Zaffari Lima e Silva Rua Lima e Silva, 606 90050100 1987
11 | Zaffari Cavalhada Avenida Cavalhada, 3621 91751830 1989
12 | Zaffari Menino Deus Avenida Getulio Vargas, 765 90050360 2000
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13 | Zaffari lpanema Avenida Juca Batista, 925 91770001 2001
14 | Zaffari Otto Niemeyer Rua Otto Niemeyer, 601 91910001 2003
15 Avenida Cristévao Colombo,

Zaffari Total 545 90560000 2003
16 | Zaffari Boulevard Strip Center | Avenida Assis Brasil, 4320 91110000 2006
17 | Hipermercado Zaffari

CenterLar Avenida Sertério, 8000 91130720 2009

QUADRO 1 — Relacao de Supermercados do Grupo Zaffari em Porto Alegre (2010)
Fonte: Levantamento e elaboracao de Vinicius Grassi, 2010.

4.2 Publico Alvo

Inferencialmente foi possivel identificar-se que o publico alvo do Grupo Zaffari
concentra-se nas classes A e B. Essa conclusdo é possivel gracas ao material
divulgado pelo grupo na imprensa gaucha, mais especificamente no Jornal Zero
Hora, onde foi exposto de maneira direta o interesse da Companhia em
consumidores destas classes. Além disso, com a saida a campo para visita das
lojas, com a observacdo do grupo de consumidores, e também através da
localizagdo das atuais lojas, pode-se identificar claramente o publico que frequenta
os estabelecimentos do grupo.

As figuras 11, 12 e 13, que seguem abaixo, foram veiculadas na imprensa
escrita gaucha, e refletem de maneira explicita o que o Grupo Zaffari pensa a
respeito do atributo localizacdo em Porto Alegre. Comprova-se assim, que a
localizagdo de estabelecimentos de varejo é fundamental para o sucesso dos
empreendimentos, conforme ja referenciado pelos diversos autores relacionados no

presente trabalho, no capitulo 3.
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A Copa de 2014 vai

transformar Porto Alegre.
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FIGURA 11 — Propaganda veiculada no Jornal Zero Hora em 08/04/2010
Fonte: ZERO HORA, 2010.

Na imagem acima, a empresa anuncia o seu novo empreendimento em Porto
Alegre, o Bourbon Shopping Wallig, planejado para 2011, na zona norte da capital
gaucha. Na figura a seguir, foca-se parte do anincio, onde a empresa justifica a sua
nova localizacdo, dando destaque para o fato deste empreendimento atender a
regiao metropolitana de Porto Alegre.
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] ZERO HORA QUINTA-FEIRA, 8 DE ABRIL DE 2010

A Copa de 2014 vai

transformar Porto Alegre.

Bourbon Shopping Wallig. Para uma cidade
diferente, um shopping surpreendente.

Porto Alegre esta em transformacao. A Copa do Mundo
vai gerar muitas obras e projetos que vao dar um novo
potencial a cidade. Nesse momento Onico de
crescimento, o Grupao Zaffari vai inaugurar um
shopping preparadao para atender a toda a regiao
metropolitana. 0 Bourban Shoppine Wallig tem um
projeto surpreendente e uma |ocalizagao que favorece

0acesso para quem vem de cidades vizinhas.
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FIGURA 12 — Propaganda veiculada no Jornal Zero Hora em 08/04/2010
Fonte: ZERO HORA, 2010.

Ainda no mesmo anuncio, a empresa deixa claro o porqué de se localizar
nesta regiao de Porto Alegre. Segundo a propaganda, a avenida Assis Brasil € uma
das mais importantes da capital, com seu foco comercial, a area primaria de
atendimento concentra 670 mil habitantes, sendo 59% entre as classes A e B. Além
disso, esse publico responde por 53% do potencial de consumo de Porto Alegre,
segundo a Gismarket, empresa de consultoria de geomarketing contratada pela
Companhia Zaffari, em 2008. O anuncio também contempla o interesse e a atragéo
do Grupo Zaffari pela Regido Metropolitana de Porto Alegre (RMPA), enfocando
novamente no publico consumidor, as classes A e B.

Por fim, a propaganda ressalta a atratividade do empreendimento, com 220
operacébes (lojas), salas de cinema, maior estacionamento coberto da regiao, com
2700 vagas, praca de alimentagéo e lojas-ancora, ou seja, lojas referenciais para o
publico gaucho, como Renner, C&A, Centauro, Marisa e o proprio Zaffari.

Além disso, reforca o processo de coesao espacial ao indicar para uma
segunda etapa a implantagao de um complexo de negécios e lazer, ligado ao futuro
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shopping por uma passarela. Estratégia que os concorrentes vem adotando nos
ultimos anos, como no Praia de Belas Shopping Center e BarraShopping Sul.

= Avenida Assis Brasil, uma das avenidas
comerciais mais importantes da cidade

- Area priméaria com 670 mil habitantes,

59% entre as classes A e B

- Concentracao de 53% do potencial de consumo
de Porto Alegre™

- Mais de 31 municipios

= 4 milhdes de habitantes

- Quarta regido mais populosa do Brasil

- 34,2% das pessoas entre as classes Ae B**

- 220 operagdes

- B salas de cinemae a 1? sala IMAX 3D Premium do
Rio Grande do Sul

- Maior estacionamento 100% coberto da regiao,
com 2.700 vagas

= Ampla praga de alimentagao, com capacidade
para 1.085 lugares

= Lojas-ancora confirmadas: C&A, Renner,
Riachuelo, Centauro, Marisa e Zaffari

- 2afase: um complexo de negdcios e lazer,
ligado ao shopping por uma passarela

FIGURA 13 — Propaganda veiculada no Jornal Zero Hora em 08/04/2010
Fonte: ZERO HORA, 2010.

4.3 Anadlises Espaciais

Para atingir-se o objetivo principal do trabalho e a adogdo da metodologia
proposta, as analises espaciais contemplaram os conceitos trabalhados no capitulo
3, 0 mapeamento das areas de influéncia dos supermercados, a identificagdo do
publico alvo, os acessos viarios e a concorréncia do entorno das lojas.
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As analises espaciais empreendidas estdo precedidas de um comentario
sintético geral sobre 0 mapa em questao, e ordenados da seguinte forma:

a) Estratégia Espacial Histoérica;
b) Acesso Viario;
c) Concorrentes;
d) Area de Influéncia;
e) Publico Alvo;

f) Proposta para Novas Localizagoes.

4.3.1. Estratégia espacial historica

O Grupo Zaffari adotou uma estratégia espacial para se consolidar no espacgo
urbano porto-alegrense. Pode-se verificar uma concentragdo de supermercados da
rede nas duas primeiras décadas de existéncia do Grupo, delimitada pelo eixo
projetado da Terceira Perimetral, buscando penetrar no mercado gaucho de
supermercados. A partir desta solidificacdo no cenario urbano porto-alegrense,
existiu, no final da década de 1980, um movimento de expansao dos supermercados
Zaffari, com tendéncia do redirecionamento da rede para as zonas norte e sul da
capital.

Dentro da area de solidificacdo do grupo, o supermercado Zaffari Total,
inaugurado em 2003, é excecao, visto que todos os outros dentro dessa area sdo
anteriores a 1990. Com a revitalizagdo da antiga fabrica da Brahma, no bairro
Floresta, convertido em shopping center, 0 denominado Shopping Total, houve uma

oportunidade de crescimento do grupo ainda dentro desta area.
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Mapa 1 — Estratégias espaciais do Grupo Zaffari em Porto Alegre
Fonte: Elaboragao de Vinicius Grassi, 2010.
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4.3.2 Acesso Viario

Os supermercados Zaffari estdo extremamente bem conectados as principais
avenidas de Porto Alegre. Eles seguem o principio de se localizarem proximo aos
grandes eixos viarios da capital, condutores do maior fluxo de veiculos e transporte
coletivo urbano. Localizados nestas grandes avenidas, ou com no maximo 1 km de
distancia, estes supermercados sao favorecidos na questdo da acessibilidade, de
fundamental importancia para o presente estudo. Pode-se inferir ainda que os
supermercados do grupo Zaffari tem preferéncia por estes grandes eixos, visto a

data de inauguracédo dos mesmos, conforme mostra o Mapa 2.
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Mapa 2 — Acessibilidade aos supermercados da rede Zaffari em Porto Alegre
Fonte: Elaboragao de Vinicius Grassi, 2010.
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4.3.3 Concorrentes

A Companhia Zaffari reune dois grandes grupos concorrentes em Porto
Alegre, donos de trés bandeiras: o grupo Walmart (BIG e Nacional Supermercados);
e o Carrefour.

A rede Walmart possui 23 supermercados, sendo o Nacional com 21
unidades, e o BIG com 2 unidades. Ja o Carrefour atua com trés supermercados na
capital gaucha. Estes grupos sdo os maiores competidores de espaco urbano com
os supermercados Zaffari. Apenas o Zaffari Cavalhada, o Zaffari Ipanema, e o Zaffari
Protasio, atuam sem a proximidade de um destes concorrentes, conseguindo assim
um melhor aproveitamento do grupo de consumidores do entorno. Percebe-se,

ainda, uma concentracao da concorréncia na area de solidificacao do Grupo Zaffari.
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Mapa 3 — Localizagéo dos grupos concorrentes a rede Zaffari em Porto Alegre
Fonte: Elaboragao de Vinicius Grassi, 2010.
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4.3.4 Area de Influéncia

Grande parte da populacdo porto-alegrense estd atendida por um
supermercado Zaffari, ou concorrente, até 1km de distancia de suas residéncias.
Obviamente, percebe-se que a populacdo da periferia da cidade estd menos
atendida neste aspecto, e tem uma acessibilidade comprometida a estes
supermercados.

Observa-se ainda que a rede Bourbon, também do grupo Zaffari, atua nos
mesmos moldes locacionais dos supermercados Zaffari, posicionando-se nas
grandes avenidas da capital gadcha, e tem na sua area de influéncia a localizacéao
da maior parte dos seus consumidores.
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4.3.5 Publico Alvo

Porto Alegre tem 27% da sua populacao total pertencente as classes A e B
(IBGE, 2000). Como o publico alvo do Grupo Zaffari é direcionado para estas
classes, verifica-se claramente a concentracdo dos supermercados nas areas de
alta densidade deste publico, conforme os setores censitarios com pessoas
responsaveis pelos domicilios particulares permanentes com rendimento nominal
mensal acima de quinze salarios minimos.

A localizacao dos supermercados Zaffari, na zona sul do municipio de Porto
Alegre, esta diretamente relacionada a concentracao das classes A e B nesta regiao,
com um tripé formado pelo Zaffari Ipanema, Zaffari Cavalhada e Zaffari Otto

Niemeyer.
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4.3.6 Proposta para Novas Localizacoes

A partir do cruzamento das informacdes trabalhadas, sugere-se a instalacao
de supermercados Zaffari em dois novos pontos comerciais da cidade. A proposi¢cao
esta baseada nos padrdes de localizagdo encontrados nos mapas anteriores, €
baseados sob a ética do empreendedor, visando localizar-se nas grandes avenidas
da capital, com a proximidade do seu publico alvo, e a fraca presenca de
concorréncia.

Neste cenario posto, surgem duas opcdes: o0 entroncamento da Avenida
Oscar Pereira com a Avenida Aparicio Borges, e o cruzamento da Avenida Antonio
de Carvalho com a Avenida Protasio Alves. Nestes dois pontos comerciais os

seguintes aspectos estdo presentes:

1. Grandes avenidas;
2. Concorréncia nao localizada;
3. Area de influéncia sem a interferéncia de concorrentes;

4. Publico Alvo do entorno compativel com o foco da empresa;
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho consistiu em estudar as estratégias de
localizagdo da Companhia Zaffari, utilizando o geomarketing como recurso, para
possibilitar a proposta de novas localizagdes para a empresa, tendo como area
de estudo o municipio de Porto Alegre.

As andlises espaciais refletiram uma tendéncia esperada, embora nao
consolidada, de revelar padrées nas localizagdées dos supermercados do Grupo
Zaffari. Aléem disso, possibilitou revelar caréncias do municipio de Porto Alegre,
na questao da acessibilidade da populagdo a um supermercado de grande porte.

Conforme descrito, os estudos populacionais, relacionados as classes
sociais, sdo de interesse dos varejistas brasileiros, pois como vimos no presente
estudo, estas caracteristicas da populagdo estdo relacionadas diretamente ao
publico alvo destes grandes grupos.

O mercado de varejo de supermercados em Porto Alegre esta
completamente dominado pelos Supermercados Zaffari e Nacional, rivalizando a
maior competitividade do espago urbano porto-alegrense. Ja o Carrefour e o
Hipermercado Big, em menor numero, rivalizam de forma secunddria com o
Grupo Zaffari.

A area de influéncia dos supermercados Zaffari mostrou-se completamente
relacionada ao publico alvo da companhia. Como os supermercados tem de 60%
a 80% de seu publico consumidor localizado a uma distancia de até 2,5km,
conforme Parente e Kato (2001), comprovou-se a relagdo do publico alvo da
companhia Zaffari com as suas localizagdes, com 6tima correlacao espacial.

Além desse aspecto, verificou-se uma harmonia da localizagcdo das atuais
lojas em relagdo a proximidade de grandes avenidas da cidade, propiciando
assim aos seus consumidores, uma maior facilidade em relacdo ao acesso aos

supermercados, pois 0 maior fluxo da cidade esta situado nestes grande eixos.
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Ressalta-se também, que o Grupo Zaffari buscou concentrar sua atuacdo em
Porto Alegre, nos primeiros vinte anos de existéncia em Porto Alegre, de 1965 a
1985, provavelmente para consolidar seu espaco e adentrar no mercado de varejo
porto-alegrense. Apls este periodo, a companhia passou a expandir e “espalhar”
sua rede, buscando outros bairros, e regides da cidade, como a zona norte e a zona
sul. Esta expansao ainda é vigente, e este trabalho procurou encontrar novos pontos
para os supermercados da rede.

Para as novas localizagbes comerciais, a analise foi alicercada na correlacao
da area de influéncia com o publico alvo da Companhia Zaffari, buscando conectar
esta relacdo com a pouca presenca de concorréncia na area e a proximidade dos
principais eixos viarios do municipio de Porto Alegre, a fim de propiciar uma maior
acessibilidade ao ponto.

Neste aspecto, foram encontrados dois pontos ideais para novos
supermercados Zaffari, um no bairro Alto Petrépolis, no cruzamento da Avenida
Antonio de Carvalho com a Avenida Protasio Alves, e outro no Bairro Gléria, no
cruzamento da Avenida Aparicio Borges com a Avenida Oscar Pereira.

Esses dois locais reunem as principais caracteristicas de localizacdo da
Companhia Zaffari, pois conciliam acessibilidade, publico alvo, presenca fraca de
concorrentes e boa area de influéncia. Outros locais ainda poderiam ser citados,
mas nao foram considerados, pois nao coincidiram com o padrédo de localizagao da
empresa em algum momento.

Nao foi considerado, para o presente estudo, o proximo estabelecimento do
grupo Zaffari em Porto Alegre, na Avenida Assis Brasil, chamado de Bourbon
Shopping Wallig. Este empreendimento ja estd em construcao, e sera finalizado em
2011, conforme informagbes do Grupo Zaffari. O mesmo é concebido como
shopping, e ndo como supermercado, e, portanto, possui uma maior area de
influéncia.

Por fim, ressalta-se a importancia do presente estudo para a Geografia.
Costumeiramente, analises de geomarketing ndo sao oriundas dos cursos de
Geografia, e por isso, este estudo visa contribuir no sentido de receber maior
atencao dos geografos, muitas vezes relacionados apenas aos problemas

ambientais. Além disso, ao estudar as questbes referentes ao geomarketing, os
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geografos aumentam seu campo de atuacao, podendo, inclusive, aprofundar os
estudos neste campo do conhecimento, muito relacionado a Administracéo e ao
Marketing.

Portanto, ressalta-se que o grande interesse pelo presente trabalho, foi
instigar a participacéo da Geografia nas andlises de Geomarketing, tendo como foco
o mercado de varejo em Porto Alegre, utilizando como estudo de caso a Companhia
Zaffari, empresa do ramo de supermercados, com atuacao no Rio Grande do Sul e

estado de Sao Paulo.
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ANEXO A - Carta de Apresentagéo

CNIVERSIDADE FEDERAL
130 RIO GRANDE DO SLt

INSTITUTO DE GEOCIENCIAS
DEPARTAMENTO DE GEOGRAFIA

Porto Alegre, 12 de abril de 2010.

Prezado(a) Sr(a):

Vimos por meio deste solicitar a sua permissio para que o académico VINICIUS
GRASSI, do Curso de Geografia da UFRGS, matriculado na disciplina Trabalho de
Graduagao 11, sob minha orientaciio, desenvolvendo o trabalho de diplomaco intitulado
Vantagens Locacionais de uma Rede de Supermercados — o Geomarketing aplicado a
Companhia Zaffari em Porto Alegre (RS), possa obter informagdes sobre a atuagio da
Companhia Zaffari (dados técnicos, entrevistas com dirigentes, etc) com o objetivo de
embasar o seu estudo de caso para fins de trabalho de conclusio do Curso de Bacharelado

em Geografia.

Nossos telefones p/ contato s3o: 3308-6350 ou 99965198

Nosso e-mail: tania.strohaccker@ufres.br

Atenciosamente,

&%;;*{rﬁiﬂ(/"'/

Tania Marques Strohaecker
Crientadora da disciplina GEOO01128.

limo(a). Sr(a)
Companhia Zaffari de Supermercados

Nesta Capital



ANEXO B - Resposta do Grupo Zaffari

from Marketing - Sonia <grisolia@zaffan.com.br> hide details May 3 Repty | ¥
to @ "vini.grassi@gmail.com” <vini.grassi@gmail.com:
cc Marketing - Denis <denis@zaffari.com.br>

date  Mon, May 3, 2010 at 3:21 AM

I ENC: Contato UFRGS - Zaffari

zaffari.com.br

Vinicius,
Devido ao grande nimero de solicitagies com esse perfil, disponibilizamos apenas as informagfes que constam em nosso site.

Atenciosamente,

Sonia Grisolia

Marketing Corporativo

Cia. Zaffari

Fone: (31) 3337.3111 - Ramal: 3611
grisolia@zaffan.com br

www zaffari.com br

De: Vinicius Grassi [vini.grassi@gmail.com]
Enviado: domingo, 2 de maio de 2010 21:39
Para: Marketing - Sonia

Assunto: Contato UFRGS - Zaffari

- Show quoted text -



ANEXO C - Levantamento de Campo

SUPERMERCADOS ZAFFARI Acesso Viario Atratividade
Nome Enderego CEP Inauguragéo \I\//Ilgi APZ.r;to Pg;t.o Farmécias | Lotéricas Elgt?cj));?gos Estacior&aenc/irgggNumero Concorrente
Dupla | Onibus | Taxi
Zaffari Protasio Avenida Protésio Alves, 2700 90410006 1965 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel NAO
Zaffari Bordini Rua Cel. Bordini, 530 90440002 1971 NAO SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Ipiranga Avenida Ipiranga,3000 90610000 1974 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/N&o Disponivel SIM
Zaffari Anita Rua Anita Garibaldi, 536 90450000 1976 NAO SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Fernandes Vieira Fernandes Vieira, 401 90035091 1977 NAO SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Nao Disponivel SIM
Zaffari Marechal Floriano Marechal Floriano, 333 90020061 1978 NAO SIM SIM SIM SIM SIM SIM/Nao Disponivel SIM
Zaffari Fernando Machado Fernando Machado, 860 90010320 1980 NAO SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Cristévao Avenida Cristovdo Colombo, 1271 90560004 1983 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Higienépolis Avenida Plinio Brasil Milano, 1000 90520900 1983 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Lima e Silva Rua Lima e Silva, 606 90050100 1987 NAO SIM SIM SIM SIM SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Cavalhada Avenida Cavalhada, 3621 91751830 1989 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel NAO
Zaffari Menino Deus Avenida Getilio Vargas, 765 90050360 2000 SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM/N&o Disponivel SIM
Zaffari Ipanema Avenida Juca Batista, 925 91770001 2001 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel NAO
Zaffari Otto Niemeyer Rua Otto Niemeyer, 601 91910001 2003 SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Total Avenida Cristévao Colombo, 545 90560000 2003 SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM/Néo Disponivel SIM
Zaffari Boulevard Strip Center Avenida Assis Brasil, 4320 91110000 2006 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/N&o Disponivel SIM
Hipermercado Zaffari CenterLar | Avenida Sertério, 8000 91130720 2009 SIM SIM SIM SIM NAO SIM SIM/Néo Disponivel SIM




