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REsuMo

O artigo investiga fatores locacionais nas decisdes de postos de combustiveis [PCs].
Especificamente, (1) relacionam-sefatores delocalizacgo de M asano (2003) e Salvaneschi
(1996); (2) descrevem-se atributos dos PCs de Fortaleza e (3) analisam-se fatores de
microlocalizagdo. Usa-se estudo exploratorio, descritivo e censitario nos 255 PCs, via
questionérios e observagdo. Segundo os resultados, muitos PCs ficam em esquinas de
ruas, ratificando aliteraturaespecifica. Emtermos gerenciais, osresultados. (1) gjudam os
donos de PCs nas decisbes de localizagdo; (2) permitem replicar o estudo e (3) subsidiam
empreendedores e setor publico alocalizar melhor aatividade.

Palavr as-chave: geomarketing; pequenas empresas, microl ocalizacéo.

ABSTRACT

This paper investigates location factors to gas stations decision makers. Specifically it is
aimed: (1) to relatelocation factorswith geomarketing; (2) to describe aspectsof Fortaleza's
gas stations and (3) to analyze site location factors of gas stations. It is an exploratory, a
descriptive and a census study via questionnaires and systematic observation to 255 gas
stations. The findings show most of gas stations is located at street corners, thus
confirming the literature review. In magerial terms, the findings: (1) help PCs ownersto
make decisions in locating business; (2) assist researchers to replicate the study and (3)
help enterpreneuers and puclic sector to better choose local factors.

K ey wor ds: location; small firms; sitelocation.
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INTRODUCAO

Conhecer, relacionar e examinar os fatores relevantes na determinacéo da
localizac@o de empresas € muito importante, pois somente através dainteragdo e
compreensdo desses fatores é que se podera avaliar o impacto e a utilizacéo
mais eficiente dalocalizagdo empresarial do comércio vargjista.

O numero de empresas de varejo € muito grande e, a cada dia, novas empresas
s8o criadas. Assim, o conhecimento dosfatores delocalizag8o é muito importante
parao atual efuturo gestor varejista, por permitir-lhe decidir mais apropriadamente
sobre o local de instalacdo de sua empresa, pois cada local pode ter impacto
diferente no tipo de negécio.

Motivo: os fatores de localizagdo ndo sdo sempre 0S mesmos hem no caso de
um dnico tipo de comércio, porque ha diferencas de uma regido para outra em
aspectos como técnicas de negdécios disponiveis, condicdes de trabal ho, tamanho
e organizagdo das firmas individuais, economia geral e ambiente social, dentre
outros. Desse modo, essas variagdes poderdo induzir a diferentes razdes para
umaboa localizacdo vargjista.

Por maiores que sejam as diferencas de localizag&o, existe em cada caso uma
combinacdo de influéncias que deve ser levada em conta para se proceder auma
boa escolha da localizagdo varegjista. Neste caso, alocalizagdo ideal implicaum
equilibrio entre asinfluéncias, de modo que el as se entrelacam harmonicamente,
prestando cada uma sua devida contribuic&o, proporcionando as condicdes de
trabalho mais satisfatorias ao bom desempenho da empresa.

Enfatize-se que poucos sdo 0s pequenos empreendedores que, ao procurar
uma localizagdo para nova loja, procedem a umainvestigac&o acurada de todas
as condi¢des importantes que Ihes propicie tomar uma decisdo. A esse respeito,
Buchanan e Estall (1976) dizem que muitas vezes ha exemplos de decisdes
influenciadas por assuntos destituidos de qual quer relevancialocacional. Por sua
vez, Clarke, Horitae Mackaness (2000) corroboram essaidéa, dizendo que muitos
tomadores de decisio de varejo sdo conhecidos por suaatitude indiferente, diante
da avaliacdo de novos sitios para as suas lojas, e que, apesar do substancial
avanco técnico realizado nos model os de localizacdo e sistemas de informacéo,
esse procedimento descuidado continua a acontecer, fazendo com que
freglientemente as decisfes locacionais de varejo sejam resultado de uma
combinacdo de palpite, experiéncia e alguns poucos cél cul os rudimentares.
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Segundo Fenker e Zoota (2001), como é comum haver decisdes de localizacdo
de lojas baseadas no conhecimento do senso comum dos varejistas com relativa
precisdo, parece que a ciéncia e 0s avangos tecnol 4gicos tém pouco impacto nas
decisBes dalocalizacdo mais apropriada do negécio.

A escolhadalocalizacdo de umaempresa é normal mente umadecisdo raciona,
adotada ap6s uma apreciacdo das vantagens relativas de diferentes localizactes
para as finalidades do negécio em particular, € uma das primeiras decisdes do
estabel ecimento de uma empresa, ainda consideradaamaisimportante, porque €
dificil voltar atras, seaescolhafor insatisfatoriae, viaderegra, pode-se considerar
gue a localizagdo mais indicada € aquela que, sendo os outros fatores iguais,
proporcionamaior crescimento ou maior lucro.

Ressalte-se que, além de conhecerem os fatores de localizag&o, é preciso
gue os empreendedores conhecam os fatores socioambientais, ou
desenvolvendo uma consciéncia integrada de desenvolvimento sustentavel,
ou através de novos instrumentos de regulacéo e fiscalizacdo de empresas
por parte dos governos.

A literatura especializada comumente usa o termo localizagdo em dois
sentidos: um mais restrito, sitio (base topografica), e um mais amplo, uma
area ou localidade (Buchanan & Estall, 1976). Assim, fator € aquilo que
contribui para um resultado (Ferreira, 2004) e, neste caso, pode-se dizer que
fator de localizacdo é decisivo para a selecdo de um sitio, de uma érea ou
localidade, apropriado para o funcionamento eficaz de uma empresa ou de
um conjunto delas.

Com base nos argumentos anteriores, e considerando-se a escassez de estudos
nessa area, o artigo investiga os fatores locacionais relevantes nas decisdes dos
donos de postos de combustivel (pequenos negdcios). Especificamente, pretende-
se: (1) relacionar os fatores de localizagdo de acordo com os paradigmas de
Masano (2003) e Salvaneschi (1996); (2) descrever os atributos dos postos de
combustivel [PCs] de Fortaleza e (3) identificar e analisar os fatores de
microlocalizacdo associados aos PCs de Fortaleza. Para isso, inicia-se com a
abordagem dos diversosfatores delocalizacdo encontrados naliteraturaespecifica,
considerando-se até mesmo alguns autores que tratam desse tema do ponto de
vistadaindustria, destacando-se osfatores delocalizag&o que melhor contemplem
0s postos de combustivel, foco deste estudo (pequenas empresas vargjistas).
Depois, apresentam-se a metodologia e os resultados, seguindo-se as
consideracOes finais e as referéncias
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FAaTores DE LocaLizAcAo: VisAo GERAL

Osfatores de locaizag@o se inserem no ambito do geomarketing, definido por
Chasco (2003) como um sistemaintegrado por dados, programas informéticos de
tratamento, métodos estatisticos e representactes gréficas, destinados a produzir
informacdes Utel s aos tomadores de deci sbes econdmicas, através deinstrumentos
ilustrativos que combinam a cartografiadigital, graficos e tabelas.

Porter (1999) diz que asdiferencasnosvaloresnacionais, acultura, asestruturas
econdmicas, as instituicdes e a histéria sdo fatores que contribuem para o éxito
competitivo das empresas. Assim, em diferentes|ocai s constatam-se disparidades
marcantes nos padrdes de competitividade e nenhum lugar especifico (sgja ele
um bairro, cidade, regi&o, ou pais) é capaz de competir em todos 0s setores, nem
mesmo na maioria desses setores. Em Ultima instancia, certos lugares obtém
éxito em determinados setores porque o ambiente doméstico é 0 mais apropriado.

Porter (1999) utilizou os quatro atributos considerados determinantes de
competitividade nacional como fatores de localizacdo, cujos detal hes s&o:

. Condi¢es dos fatores — tratam dalocalizagdo quanto aos fatores de producéo,
como méao-de-obraqualificadaeinfra-estrutura, necessari os paracompetir num
determinado setor.

. Condicbes da procura — tratam da natureza da procura no mercado interno
para o0s produtos ou servicos do setor.

. Setores correlatos e de apoio — tratam da presenca, ou a auséncia, de setores
fornecedores e outros correlatos que sgjam competitivos.

. Estratégia, estrutura e rivalidade das empresas — dizem respeito as condicoes
predominantes da localizag8o, que determinam como as empresas S8o
constituidas, organizadas e gerenciadas, assim como a natureza da rivalidade
no mercado interno (Figura 1).
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Figura 1. Modelo Diamante da Vantagem Competitiva Nacional

1. Contexto local que encoraje formas

apropriadas de investimento e aprimoramento
Contexto p/ estratégia e sustentado
rivalidade da firma 2. Competigdo vigorosa entre rivais situados na
/ localidade
Condicdes Condigdes
dos < > da Demanda
Fatores
1. Quantidade e custo dos fatores 1. Clientes locais
(insumos) sofisticados e exigentes
-recursos naturais 2. Necessidades dos clientes
-recursos humanos que antecipem as que
-recursos de capital Setores Correlatos e de surgirdo em outros lugares
-infra-estrutura fisica Apoio 3. Demanda local pouco
-infra-estrutura administrativa comum em segmentos
-infra-estrutura de informagdo especializados que possam
-infra-estrutura cientifica e 1. Massa critica de fornecedores ser atendidas globalmente
tecnolégica capazes situados na localidade
2. Qualidade dos fatores 2. Presenca de aglomerados em
3. Especializacdo dos fatores vez de setores isolados

Fonte: Porter (1999, p. 224).
Localizagdo de Empresas e Urbanismo

A dindmicada estrutura urbana é aspecto importante para uma estratégia bem-
sucedida de localizagdo, pois foi a partir do estudo de algumas das teorias de
desenvolvimento urbano: teoria da uniformidade, das zonas concéntricas, do
crescimento multinuclear, setoria e crescimento axia, Masano (2003) concluiu
gue 0 acesso € critico paraaatividade comercial. 1sso, por si SO, é suficiente para
demonstrar que, nos estudos de geografia de mercado ou geomarketing, aandlise
da formac&o e da evolucdo urbana ndo pode ser negligenciada, pois o varejo é
um demandador de espaco com caracteristicasespeciaisdeinfra-estrutura. Assim,
faz-se necessario que, nesses estudos, sgjam analisados 0 zoneamento, 0 uso do
solo, 0 sistema vi&rio e as barreiras geogréficas.

Para Dantas (2003), zoneamento significa a separacéo da cidade em zonas de
usos distintos de habitacdo, comércio, lazer e circulaggo. Segundo Cullingworth
(como citado em Souza, 2002, p. 250), a divisdo do espaco sob jurisdicio de um
governo loca em zonas serd objeto de diferentes regulacbes quanto ao uso da
terra, a dtura e ao tamanho permitidos para as construgdes. Ha varios tipos de
zoneamento, variando, segundo Souza (2002), de acordo com suafinalidade e com
suaindole, e cada um deles € um instrumento especifico. Os tipos de zoneamento
podem ser classificados em: (1) zoneamento funcionadista; (2) zoneamento de
prioridade; (3) zoneamento ndo-funcionalista e (4) zoneamento de densidade.
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A técnica convencional de zoneamento gira em torno da separacéo de usos e
densidades. O zoneamento de uso do solo pode chegar a ter grande grau de
detalhes, com subcategorias, previsdo de usos especiais etc., dependendo da
escala e do nivel de pormenor, incluindo objetos geograficos especificos (como
hospitais, escolas e outros) podem vir a ser individualmente localizados e
representados por meio de simbol os adegquados.

As barreiras geogréficas urbanas representam certa restrigéo a acessibilidade.
Dentro dessa categoria podem ser citados: rios, lagos, mares, rodovias, pontes,
grandes parques ou cemitérios (Masano, 2003). O mapeamento do sistemaviario
e das barreiras geogréficas permite identificar compartimentos que se formam
dentro de uma cidade, com implicagdes diretas na composi¢ao e distribuicdo do
aparelho comercial.

O sistemaviario formaaestrutura principal dacidade, constituindo, talvez, seu
mais importante elemento. De acordo com a Associagdo Internacional de
Administradores Municipais[AIAM] (1965), este sistema determina, em grande
parte, a facilidade, a conveniéncia e a seguranca com que 0 povo se locomove
através da cidade; estabel ece 0 tamanho das quadras; constitui um canal paraluz
e ar, bem como para instalagdes das redes aéreas e subterrdneas. Nenhum outro
elemento da composicéo material da cidade é tdo permanente quanto suas ruas.
Uma vez aberta a rua, instalados os servicos publicos e beneficiados com
construgdes os terrenos lindeiros, o fechamento, arelocalizacdo ou alargamento
daruaenvolvem grandes dificul dades e despesas. Detodas asfuncdes do sistema
de logradouros, entre as quais as de fornecer iluminagéo, ventilagdo e acesso, a
dacirculacdo de veiculos &, indubitavelmente, amaisimportante.

Segundo AIAM (1965), o congestionamento do tréfego nao traz apenas
inconvenientes e perigos, também causa prej uizos econdmicos. Além dos prej uizos
diretos causados pel o congestionamento do tréfego, atrasos e acidentes, hamuitos
outros indiretos, tais como perdas de negdcios, aumento do custo de produgdo e
desvalorizacao das propriedadesimobiliarias.

De uma maneira geral, os sistemas vi&rios apresentam hierarquias entre as
suas vias. Um sistema viario pode ser dividido, por exemplo, em: rede primaria
com vias expressas e arteriais (grandes fluxos de média e longa disténcia); rede
secundéria, com vias coletoras (tr&fego de média e curta distancia, e de menor
fluxo); e rede local (tr&fego pequeno e baixa velocidade).

ParaMasano (2003), aandlise do sistemaviario principal de umacidade permite
o entendimento preliminar da movimentacdo dos veiculos e das pessoas dentro
do tecido urbano. Assim, é possivel avaliar as areas mais servidas em termos
viarios, 0s principais entroncamentos, os tipos e volumes de fluxos, as
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configuraces, isto €, os elementos que podem servir de subsidios para a escolha
doslocais de negécios.

O mapeamento das areas de concentracéo de atividades de comércio e servicos
e dos grandes pdlos geradores de tréfego contribuira para o entendimento dos
deslocamentos das pessoas e para identificacdo dos principais pontos de atracéo
vargjista da cidade.

P6los Geradores de Trafego [PGTs] sdo empreendimentos de grande porte
gue atraem ou produzem grande nimero de viagens, causando reflexos negativos
na circulacdo viaria em seu entorno imediato e, em certos casos, prejudicando a
acessibilidade de toda a regido, além de agravar as condicdes de seguranca de
veiculos e pedestres (DENATRAN, 2001 como citado em Ary, 2002, p. 8). Sdo
exemplos de PGTs:. shopping centers, hiper e supermercados, edificios de
escritérios, centros de convengdes, escol as, facul dades, teatros, hospitai's, conjuntos
habitacionais, ginasios de esportes etc. (Ary, 2002; Masano, 2003).

De acordo com Ary (2002), os PGTs séo classificados segundo o tipo de
atividade a que se destinam, area construida do empreendimento, quantidade
minima de vagas de estacionamento necessarias ao atendimento da demanda,
ndmero de viagens geradas na hora de pico, localizagdo em éreas criticas,
entre outros.

Em conclusdo, a localizagdo dos empreendimentos é foco crescente de
preocupacdes dos planejadores urbanos, principalmente no que diz respeito ao
planejamento funcional do sistema viério. Dentre os efeitos provenientes destes
polos, pode-se destacar as alteragdes nos padrdes de uso do solo em suas
imediacOes, visto que em geral 0s PGTs atraem uma série de outras atividades
complementares nessas areas (Ulysséa & Carvalho, 1992 como citado em Ary,
2002, p. 11).

Fatores de Microlocalizagao

Outro aspecto dadinamicaurbana, segundo Masano (2003), sdo ostrésfatores-
chave namicrolocalizagdo de empresas de vargjo: (1) acessibilidade, (2) ostipos
de fluxo, e (3) o local, acrescentando que o grande dilema da escolha do local é
gueo grau de acessibilidade dos|ugares variaenormemente em fungdo dossistemas
e meios de transportes utilizados, e das barreiras geogréaficas existentes.

ParaMasano (2003), a acessibilidade pode ser definida como afacilidade de se
ter acesso aos demais pontos do espaco. A partir de maior ou menor grau de
acessibilidade, pode-se verificar a existéncia de localizacbes Gtimas para as
diversas atividades vargjistas. Ressalte-se que 0 vargjista, quando se instala,
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procuramaximizar o lucro do seu negdcio; desse modo, estAmuito mais preocupado
com o valor de uso do que com o valor de trocado imovel.

Para avaliar preliminarmente a acessibilidade de um local, podem ser tracados
num mapa raios a partir do ponto em estudo, que s&o denominados de isocotas.
Esses raios sao aproximacdes dos deslocamentos, por exemplo, 100m, 200m, e
300m para uma padaria, ou 1 km, 2 km ou 3 km para um supermercado. Eles
permitem visualizar as éreas que seriam abrangidas pela loja e possibilitam
avaliagBesiniciais sobre 0 nimero de domicilios, empregos, rendae concorréncia,
mas a melhor maneira de avaliar a acessibilidade de um local é dada pela
construgdo de isocronas (curvas de tempo-distancia), cujos contornos podem ser
feitos, por exemplo, em 5, 10, 15 minutos de automdvel, ou mesmo a pé. Quanto
maior a area daisdcrona, maior a acessibilidade comparativa do local (Masano,
2003).

As isocronas podem ser delineadas em relagdo ao ponto em estudo (isbcrona
de saida) ou aindaem relacdo aoslocaisapartir dosquaisele é atingido (isdcrona
de chegada). Em tragados urbanos, €las podem assumir formatos e areas muito
diferentes para o ponto em questéo e para 0 consumidor, normalmente € mais
repulsivo um maior tempo de ida que de volta.

Deve-se ressaltar que para uma boa localizagdo ndo adianta haver apenas
grande acessibilidade, também é de fundamental importanciaumaaltadensidade
de demanda. Isto €, tomando a farmécia como exemplo, onde os deslocamentos
s80 pequenos, a sua localizagdo numa &rea residencial verticalizada terd maior
potencial do que se estiver numa area formada por residéncias unifamiliares.

Ostiposdefluxo variam, principal mente, em funcéo dadistribuicao dasatividades
e moradias na ocupacéo do solo e do sistema de transportes de uma cidade.
Normalmente, sdo classificadosem trafego do dia-a-dia, do trabal ho, osde média
elongadistancia, e sazonal, cujo somatorio para dado local determina o tréfego
agregado (Salvaneschi, 1996).

O deslocamento decorrente das moradias (dia-a-dia) se circunscreve a uma
areamais local, sendo determinado pelos deslocamentos para estabel ecimentos
de compras cotidianas, como padaria, acougue, farmacia, videolocadora ou
prestadoras de servicos pessoais. A boa localizacdo € aguela por onde passam
mais pessoas, pois 0s consumidores vao lembrar-se mais daguela loja quando
precisarem do produto (Masano, 2003).

O fluxo decorrente do trabalho determinado pela ligagéo residéncia-local de
traba ho, € normal mente maislongo. Sealocalizagdo conseguir juntar os beneficios
deatracéo das moradias e do fluxo detrabal ho, isso se constituiranum diferencial
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extremamente positivo. E necessario lembrar, entretanto, que o trafego das
pessoas de casa para o trabalho ou vice-versa ocorre, normalmente em horérios
de pico durante o dia e quase inexiste nos finais de semana.

Entre os tr&fegos de média distancia estdo aqueles para a aquisi¢ao de bens de
compra comparada ou a ida a supermercados, restaurantes e shopping centers.
Entre os de longa distancia estéo os deslocamentos referentes a aquisicao de
bens especializados, ida a teatros e eventos. E importante salientar que, no caso
de um publico sazonal, como o de turistas, 0s seus deslocamentos tendem a ser
em maior nimero que aqueles dos moradores, num dado espaco de tempo, e
muitos desses trajetos sdo de média e longa distancia.

A topografiae o tracado viario tém implicacfes diretas na visibilidade de um
imovel e, consequentemente, no volume de negoécios. Alguns tipos de
configuracdo de logradouros sao favoraveis a localizagéo vargjista, outros
constituem situacdes desfavoraveis. E f&cil, por exemplo, entender por que as
localizagBes de esquina normal mente tém o valor de ponto superior as demais.
Quanto mais pessoas passarem pelo local emaior adistanciadaqual enxergarem
0 negdbcio, mais tempo terdo para decidir parar, e assim o fluxo a loja sera
maior.

De acordo com Salvaneschi (1996), entre aslocalizagdes consideradas pobres,
por dificultarem ou inibirem o fluxo de consumidores, podem-se citar: (1)
localizacBes em meio de quadra; (2) em eixo viario secundario; (3) em curva
(pior quando interna); (4) em subida ou descida e (5) em rua sem saida. Além
disso, o tipo de negdcio podera sofrer interferéncias do sentido davia, e no caso
de um fast-food, aviacentro-bairro € maisfavoravel, pois, em funcdo do horario,
a taxa de captura de clientes ser& maior no momento da volta para casa. Em
determinadas atividades, a alteracdo de mao de dire¢do da via pode até levar a
inviabilidade do negécio, como no caso de um posto de gasolina.

Um dos fatores de sucesso da localizacdo é o seu grau de exposicao,
normal mente favorecido, quando o negécio é implantado numa via arterial
(Salvaneschi, 1996). Esse tipo de via se destaca pelos seguintes atributos: é
mais larga e rapida do que as vias da vizinhanga; possui maior volume de
tréfego tanto durante o diacomo anoite; é mais bem iluminada anoite; conecta
vérias partes da cidade; possui atividades comerciais bem estabel ecidas nos
dois lados; e, obviamente, tem 0 preco mais elevado por metro quadrado.
Mesmo nessas vias devem ser evitadas as localizages entre as regides de
ligacdo, pois as pessoas que passam de automovel nessas areas estéo
preocupadas em sair 0 mais rapido possivel de onde estéo para chegar logo
ao destino previsto.
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Fatores de Localizagao

Para Lira (2001), as diferencas entre regides e entre comunidades de uma
mesma grande cidade, fruto de condic¢bes impostas pelo subdesenvolvimento
econémico (principalmente a pobreza), constituem um fator de perda de
produtividade e de producdo para as empresas. Assim, entende-se que um nivel
médio ou elevado de renda, assim como uma equilibrada distribuicdo dela,
funcionem como fator de atracéo para pequenos empreendedores, influenciando
na localizagdo de suas empresas.

Conforme Aranha e Bussab (2000), a chave para a alocacéo eficiente de
recursos de marketing € o conhecimento do potencia de cada segmento geografico
em relacdo aos demais. O potencial de mercado geralmente é entendido como
uma fungdo procura, em que as variaveis explicativas mais freglientemente
encontradas na literatura mercadol égica e econdmica sdo: tempo; localizacdo
onde a demanda é quantificada; renda da populacdo ali residente; riqueza da
populacdo; suas preferéncias; estrutura socioecondémica do mercado; e esforgo
mercadol 6gico total das empresas ofertantes dos produtos.

A governabilidade € outro fator dareval orizacao dosterritorios, poisem contexto
aberto e competitivo, a estabilidade econémica dos paises da regido e o éxito
competitivo dos sistemas produtivos dependem, sobretudo, da capaci dade de ativar
crescimento, gerando empresas, competéncias e inovacoes através das forcas e
dasinstituicdes locais e suas relagdes (Lira, 2001, p. 11).

Meyer-Stamer (2001), tratando do tema* estratégias de desenvol vimento local
eregional”, fala da necessidade de uma politicade localizacdo ativa e criativa,
distante da promoc&o econdmicaconvencional, e propdem um model o de quatro
tridngul os, onde um deles lida especificamente com os fatores de localizacéo
de empresas. O triangulo é dividido em fatores objetivos e subjetivos; esses
ultimos sdo subdivididos em fatores subjetivos empresariais e fatores subjetivos
pessoais.

Os fatores objetivos de localizagdo mais importantes, segundo Meyer-Stamer
s80: posicao geogréfica em relacdo aos mercados de compra e venda; ligacéo a
rede de transportes (rodovias, ferrovias, portos, aeroportos); oferta de méo-de-
obra (qualificada e adequada, nivel salarial); disponibilidade de terrenos; custos
com energia e meio ambiente; encargos municipais; e vantagens financeiras
oferecidas pela cidade ou estado (incentivos fiscais, subvencdes etc.).

Por suavez, osfatores subjetivos de localizacdo de empresas maisimportantes
s80: ambiente econdmi co dacidade e daregido correspondente; imagem dacidade
/ regido; contatos com empresas do mesmo setor; universidades, instituicdes de
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pesquisa e tecnologia; perfil inovador da regido; e desempenho de associactes
comerciaiseindustriais.

Osfatores subjetivos pessoai s maisimportantes citados por Meyer-Stamer sdo:
aqualidaderesidencial ede seu entorno; aqualidade do meio ambiente; aquaidade
das escolas e de outras institui¢des de formag&o; a qualidade dainfra-estruturae
aqualidade e diversidade do lazer.

Porter (1999) argumenta que a solucéo dos problemas sociais dos bairros
centrai s decadentes das cidades norte-americanas ndo é a criagdo de programas
sociais de atendimento das necessidades individuais, ou programas de
desenvolvimento econdmico de abordagens isoladas e fragmentadas, mas a
criacdo de condicOes para a proliferacdo e crescimento para as empresas
situadas nestes bairros, desta forma, dando oportunidades de emprego nas
adjacéncias para os residentes locais.

Chau e Pretorius (2002), focando lojas de vargj o, dizem que antigas areas urbanas
com restrigdes de reformas e com crescimento sem um planejamento adequado
tém seu desenvol vimento deformatal que as excelenteslocalizagdes sdo ocupadas
primeiro, seguidas entéo pelaocupacéo de outras|ocalizacbes menos estratégicas,
gue se ddo de acordo com a expansdo urbana. A reputacdo das excelentes
localizacBes se desenvolve com o tempo, e dessamaneira, aidade dapropriedade
também funciona como fator de localizacéo.

Em sintese, pode-se verificar que sdo muitos os fatores de localizacdo e que
eles variam: (1) quanto a sua natureza, seja ela econdmica, social, ambiental,
cultura etc.; (2) quanto ao objeto de estudo, no caso, postos de combustivel; e (3)
guanto a escala de aproximacao da andlise pretendida, podendo variar desde a
posi¢do do estabel ecimento naquadra (microlocalizagéo), até aandise do melhor
pais ou bloco econdmico paralocalizar umaempresa (andliseglobal). A escalade
analise utilizada neste estudo e seus respectivos fatores de localizacgo é a da
microlocalizag&o.

METODOLOGIA

Trata-se de investigacdo exploratéria em area em que ha pouco conhecimento
acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comportahi poteses
que, todavia, poderdo surgir durante ou no final da pesguisa. Assim, utiliza-se
estudo exploratério bibliografico e empirico, seguido de estudo descritivo
guantitativo, com pesguisa de campo via observacéo sistematica.
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O estudo é exploratério porque, embora haja grande nimero de pequenas
empresas na cidade de Fortaleza, ndo se verificaram estudos sobre a localizacdo
de postos de combustivel, objeto deste estudo. Por outro lado, trata-se também
de estudo descritivo porque descreve aspectos qualitativos dos postos de
combustiveis, identifica e analisa fatores de microlocalizagdo desses postos de
combustiveis.

O estudo exploratdrio bibliografico incluiu pesquisasem livros, revistas, jornais,
redes eletronicas, dissertacdes e teses sobre peguenas empresas, fatores de
localizag&o de industrias, comércio e servigos e estratégias de localizaco.

O estudo exploratério empirico foi feito através de uma pesquisa de campo,
utilizando-se observacao sistematicajunto aos PCsde Fortaleza, afim deverificar
detalhes dos fatores de microlocalizacéo e caracterizar 0 objeto de pesguisa.

A observagdo sistemética ou observagdo estruturada, planejada ou controlada
usa instrumentos para a coleta dos dados ou fendmenos observados. Redliza-se
em condi¢des controladas, afim de responder a objetivos preestabel ecidos, mas
as normas nao devem ser padronizadas nem rigidas demais, porque tanto as
situacBes como os objetos e objetivos da pesquisa podem ser muito diferentes, de
modo que deve ser planejada com cuidado e sistematizada (Neves, 2004).

Trata-se de estudo censitario, abrangendo todo o universo dos postos de
combustiveis da cidade de Fortaleza e incluiu todos os PCs que se encontram em
funcionamento na cidade de Fortaleza durante o segundo semestre do ano de
2006, cujo nimero foi estimado em 263 PCs, de acordo com a Junta Comercial
do Estado do Ceard [JUCEC]; porém constatou-se em campo o funcionamento
de apenas 255 PCs. Dentre os 255 PCs estao incluidos 4 novos PCs que se
encontram completamente construidos, mas que ainda ndo foram inaugurados.
Além disso, verificaram-se trés PCs antigos fechados ou abandonados, razéo por
gue eles ndo foram incluidos na relagdo dos 255.

Como se trata de estudo censitario e apesar dos custos operacionais da
observacao sistematica, realizou-se um trabalho completo, com todos os PCs do
municipio de Fortaleza e, como tal, ndo se justificou 0 uso de amostra no estudo.

A unidade amostral, base do processo de selecéo, foi 0 posto de combustivel. A
unidade de listagem foi alista dos nomes e enderegos das empresas pesquisadas
adquirida na JUCEC, o que de certa forma legitima a totalidade das empresas
pesqui sadas, jaquetodos os postos de combustivei s sfo obrigados ase cadastrarem
neste 6rgdo, sob penade serem tidoscomo empresasilegais. Finalmente, aunidade
de observacdo, que representa exatamente o que esta sendo pesquisado, foram
0s sitios onde funcionam e estéo localizados os PCs da cidade de Fortaleza.
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O instrumento de coleta de dados foi um questionério estruturado, com duas
perguntas abertas, trés perguntas de multiplaescolhae nove perguntas dicotdmicas,
todas relacionadas aos fatores de microlocalizag8o e caracteristicas dos PCs.

Paraaconstrucéo do questionario seguiram-se as recomendacdes de Nachmias
e Nachmias (1996); Mattar (2001); Vergara (1998). As perguntas procuram
identificar empiricamente osfatores delocalizagdo descritos por Masano (2003);
Salvaneschi (1996) e verificar se as decisdes de microlocalizacdo dos
empreendedores de PCs de Fortaleza condizem com a teoria sobre o tema. Os
dados col etados serdo inseridos, organizados e analisados em planilhas el etrénicas
do software Microsoft Excel 2005.

REsuLTADOS

A andlise considerou varios fatores de microlocalizacdo descritos por Masano
(2003); Salvaneschi (1996), como classificagdo das vias, inclinagéo do terreno,
situacdo na quadra e forma da via, e os aspectos qualitativos dos PCs.

De acordo com Salvaneschi (1996) um dos fatores de sucesso dalocalizacdo é
0 grau de exposi ¢ao, normal mente favorecido, quando o negécio éimplantado em
via arterial. Segundo os resultados, a maioria dos PCs esta localizada em vias
arteriais, representando 64% do total, indicando umalocalizag&o de grande volume
de trafego, o que favorece em muito o desempenho do negdcio.

Com basenosresultados, verifica-se que 88% dos PCsestéo locaizadosem terreno
plano, facilitando sobremaneira a visualizagdo e facil acesso ao estabel ecimento por
partedo motorista(Masano, 2003; Savaneschi, 1996), ressaltando-se queatopografia
da cidade, por ser plana, favorece bastante alocalizacéo.

A locdizacdo de PC na esquina de logradouro plblico mereceu a preferéncia da
mai oriados proprietari s (87%), indi cando conheci mento do senso comum naaplicacéo
de técnicas de geomarketing, pois a esquina tem o dobro do volume de tréfego de
veiculos e, dessa forma proporciona vantagens de localizaggo (Salvaneschi, 1996).

Em relacdo aformae ao tipo de via, os dados da pesguisaindicam que a quase
totalidade dos PCs (93%) prefere a forma de via reta, porque, de acordo com
Masano (2003), isso facilita a visualizagdo e acesso por parte dos veiculos. Por
sua vez, o tipo de via predominante na localizacdo dos PCs é a de m&o-dupla,
ressaltando-se que ndo existem PCs localizados em vias sem saida na cidade.

Em relagdo ao uso mais racional do espago dos PCs, a observagdo sistemética
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mostrou que mais da metade das pessoas condutoras de veiculos utiliza loja de
conveniéncia, provavelmente para rentabilizar 0 espago com outra atividade
econdmica de interesse de quem conduz o veiculo.

Os servigos complementares mais utilizados pel os PCs s8o troca de 6l eo (84%)
elavagem de carro (73%), servicos estes capazes de alavancar vendas e fidelizar
os clientes.

Com relagdo aos combustiveis diferentes de gasolina, comuns em todos os PCs
dacidade, o diesel é vendido na quase totalidade deles (95%), seguido de perto
pelo acool (94%) e por pequena percentagem de gas natural (16%).

Em relagdo as bandeiras (marcas) dos PCs, predomina a bandeira da Petrobréas
(32%), seguindo-se 0s postos Sobral & Palacio (15%), Texaco (12%), Esso (10%).

Em conclusdo, naandlise damicrolocalizacdo feita, pode-se dizer queamaioria
dos PCs de Fortal eza estd em consonancia com os fatores de situacéo levantados
na literatura e discutidos por Masano (2003); Salvaneschi (1996).

CONSIDERAGOES FINAIS

Do ponto de vista académico, este trabalho examina algumas questfes
importantes no campo da aplicagdo do geomarketing, entre elas: (1) o foco nos
fatores de localizacgo de postos de combustivel; (2) o exame dos fatores e das
caracteristicasdelocalizac8o de empreendimentosvargjistas; e (3) aaplicabilidade
destes fatores em postos de combustiveis.

O estudo desenvolvido teve como eixo tedrico os fatores de localizagéo
empresaria e possibilitou aconstrugdo de umacompreenso atualizadadas préticas
de localizacéo na realidade dos pequenos negdcios, no caso presente, postos de
combustivel. Paratanto tomou-se como campo de pesguisaum estudo em duzentos
e cinquenta e cinco postos de combustiveis na cidade de Fortaleza.

O objetivo (1) relacionar os fatores de localizaggo discutidos na literatura foi
atingido, viaenumeracao dos mais diversosfatoresdelocalizagéo, suasdiferentes
escalas de aproximacdo do objeto, incluindo diferentes setores empresariais.

Sobre o objetivo (2) descrever os atributos qualitativos dos PCs de Fortaleza,
osresultados do estudo permitem dizer que elefoi atingido, umavez que, durante
a pesquisa de campo se levantaram junto aos PCs informagdes relativas a
variedade de produtos ofertados (gasolina, alcool, diesel e gas natural), a
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disponibilidade de servicos complementares (Ioja de conveniéncia, trocade 6leo
e lavagem de carro) e as marcas (bandeiras) dos PCs da cidade.

O objetivo (3) identificar e analisar os fatores de microlocalizagdo, associados
aos PCsde Fortaleza, foi atingido, porquanto, apartir dos resultados, foi possivel
realizar umaandlise comparativaentre os principios tedricos damicrol ocalizacdo
empresarial e o pragmatismo das tomadas de decisdes locacionais dos donos de
postos de combustivel, os quais ndo contaram, segundo eles, com o apoio técnico
das bandeiras das marcas comercializadas nos respectivos PCs.

Naliteratura encontram-se duas correntes contrérias de pensamento em rel agdo
aatitude locacional dos pegquenos empreendedores vargjistas: (1) ostedricos que
pensam gue os pequenos empreendedores vargjistas, muitas vezes, tomam decisoes
influenciadas por assuntos destituidos de qualquer relevancia locaciona e que
eles deveriam fazer uso dos modelos de localizag&o e sistemas de informagéo
propi ciados pel os avancos tecnol gicos (Buchanan & Estall, 1976; Clarkeet al.,
2000); e (2) os tedricos que pensam gue 0S pProcessos empiricos de tomada de
decisdes de localizagdo desses pequenos empreendedores devem ser mais bem
estudados e que os sistemas deinformacdo atuai s, muitas vezes, mimetizam esses
procedimentos pragmaticos (Fenker & Zoota, 2001).

Considerando os resultados obtidos, a partir dos dados coletados em campo e as
andlises realizadas com os fatores de localizacdo discutidos por Masano (2003);
Salvaneschi (1996), parece haver uma associagdo entre 0s principios tedricos
levantados na pesquisa bibliogréfica e alocdizacdo dos PCs envolvidos naandlise.
Dessa forma, € possivel dizer que os pequenos empreendedores tém locado suas
empresas em consonancia com os principios tedricos da locaizagdo empresarid,
mesmo néo fazendo uso de métodos cientificos, model os andliticos ou ferramentas
sofisti cadas, princi pal mente porgquendo contaram com o gpoi o técnico dasdistribuidoras
dasbandeiras. Assim e de acordo com Fenker e Zoota (2001), 0 processo pragmético
de localizacdo de empresas utilizado por peguenos empreendedores é apoiado
principa mente naexperiéncia prépria e no conhecimento do senso comum.

Em relacéo a prioridade dada pelos donos de PCs aos fatores de localizacdo
pOde-se observar em entrevistas informais que o volume de tréfego da via e
numero de concorrentes namesmaviaaparecem como osfatores maisrel evantes,
porém estaandlise qualitativa estaligadaaestudos de valor e tomadas de decisfo,
e devem ser objeto de estudos posteriores.

Osresultados sugerem que os donos de PCs néo realizam nenhum estudo formal
delocalizag&o, por ocasido dadecisdo delocalizar seu PC; porém serianecessario
realizar outra pesquisa para confirmar tal hipétese. Dessa forma, recomenda-se
arealizac8o de pesquisaqualitativacom entrevistas direcionadas aos proprietarios
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dos PCs, afim de verificar com mais precisdo os procedimentos e as estratégias
de localizag&o adotados pelos donos de postos de combustiveis.

Por fim, acrescenta-se que o estudo ora realizado ndo esgota 0 assunto; porém
acredita-se que o seu resultado possaincrementar o conhecimento de estratégias
de localizagdo aplicadas a postos de combustivel (pequeno vargjo). Assim, em
termos gerenciais, os resultados do estudo orarealizado podem ser Uteis: (1) aos
proprietérios de postos de combustivel, por permitir subsidiar atuais e futuras
decisBes de localizacdo de peguenos negécios; (2) a outros pesquisadores, para
replicar o estudo feito; e (3) aos empreendedores em geral, e ao préprio setor
publico, paragjudé-losaescolher melhor olocal do empreendimento ou daatividade

com base em informagBes técnicas.

Artigo recebido em 16.10.2006. Aprovado em 23.11.2007.
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