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Abstract

This paper is about an evolution of classic logical theories that every person have been choosing the best site to open a business, but the goal is show a new possibility with a non classic logic whose name is Paraconsist.
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Gestão da Informação - Sistemas de Apoio à Decisão

1 – Introdução

Há muito tempo vem se buscando sistema de apoio à decisão, principalmente hoje em dia com a utilização do computador onde se pode ter uma grande base de dados. Neste artigo vamos mostrar o desenvolvimento das teorias que dão apoio a decisão da busca do melhor local para localizar um negócio. Todos esses métodos utilizando a lógica clássica, introduzida por Aristóteles há mais de 2000 anos. Entretanto, nos dias atuais temos uma nova clássica de lógica, as chamadas não clássicas. Elas podem ser utilizadas na construção de bases de dados trazendo mais elementos para o auxílio à decisão.

1.1 Formação Urbana

No início, do que se chama civilização, os povos produziam seus próprios alimentos, seu vestuário, quase não havendo nesta forma econômica a especialização do trabalho ou a necessidade de negociar. Mas, aos poucos os indivíduos foram deixando de produzir para consumo próprio. Passaram a produzir um excedente para com ele, obter outros produtos que não possuíam. [1]

Com o passar do tempo, começaram a surgir às organizações artesanais que davam ênfase à produção, ainda na base de encomendas. A dificuldade dos produtores em contatar os seus consumidores, principalmente pela distância e pelos diversos locais onde eles se encontravam, nesse período surge a figura do intermediário [2]

Com o passar do tempo, os intermediários perceberam que seria mais interessante estarem em locais fixos.

Segundo NELSON [3] a localização sempre foi um fator importante na comercialização dos produtos, mas, historicamente, os locais utilizados para comércio tinham usos diversos, coincidindo com os locais onde eram realizadas as cerimônias políticas e religiosas. As cidades acabaram por se desenvolverem em torno destes locais de concentração, geralmente as praças centrais.

Durante o período do Império Romana, as lojas proliferaram tanto em Roma, como nas outras cidades do império, que acabou por não florescer, por conta da queda do império [4]. Na metade do século XIV, aparecerem os “guilds”. Na Inglaterra e nos Estados Unidos começaram a surgir às chamadas “General Stores” que vendiam todos os tipos de produtos. Note-se que este comércio surge no contexto da idéia da aproximação do comércio com os locais de concentração de pessoas, no caso americano, de comerciantes rurais.

A análise da área urbana constitui-se em fator importante a ser verificado na implantação de uma atividade. O entendimento de suas funções, sua economia, seus estágios de desenvolvimento, seus formatos e características subsidiam a tomada de decisão sobre a localização de um negócio.

2 - Teorias de Desenvolvimento Urbano

Destaca-se a Teoria da Uniformidade de Aspinwall, a Teoria das Zonas Concêntricas de Burges, a Teoria do Crescimento Setorial de Hoyt, a Teoria do Crescimento Multinuclear de Harrys e Ulman e a Teoria do Crescimento Axial de Hurd [5]

· A Teoria de Aspinwall Fundamenta-se na existência de eixos. O eixo Maior é dado pela ligação entre duas cidades, que permite o intercâmbio entre seus bens e serviços, ao longo do qual ocorrem as instalações de industrias, armazéns e depósitos. No eixo principal (via de regra a rua principal da cidade) se localizam as lojas varejistas;

· Teoria de Burges as cidades são divididas em zonas concêntricas, cada uma delas como características próprias; zona do distrito comercial e industrial, zona de transição (caracterizada pela expansão comercial e industrial, convivendo com residências) e zonas residenciais de baixa média e alta renda;

· Teoria do Crescimento Setorial, Hoyt sustenta que os terrenos e aluguéis de custo alto tendem a se posicionarem nos locais externos de um os mais setores ou quadrantes da cidade, e que em alguns setores, as áreas de aluguel baixo assumem a forma de “fatia de bolo”, estendendo-se do centro para periferia. À medida que ocorre crescimento populacional as áreas de aluguel alto vão se deslocando na direção externa da cidade, e as áreas abandonadas passam então a ser ocupadas pelas camadas econômicas de menor. Esta teoria também afirma que as áreas de alto custo de aluguel surgem inicialmente ligadas com atividades varejistas e de centros de negócios;

· Teoria do Crescimento Multinuclear, Harrys e Ulman sugerem que uma cidade além do seu núcleo central possui outros núcleos onde estão agrupadas as suas principais atividades: industrial, varejista, atacadista, recreação, financeira, educação... O núcleo central contém a principal zona varejista e normalmente os setores financeiros e governamentais;

· Teoria do Crescimento Axial, Hurd demonstra que a expansão urbana não se realiza de forma homogênea e sim com maior aceleração nas áreas ao longo das vias de acesso. A ocupação dessas áreas ocorre de forma decrescente do centro para os bairros resultando num formato estrelar.

3 - Abordagem Teórica do Consumidor

Segundo FERGUSON [19] a principal hipótese sobre a qual a teoria do comportamento do consumidor e da demanda está construída é: “o consumidor procura alocar sua renda monetária limitada entre bens e serviços disponíveis de tal forma a maximizar sua satisfação”. Em resumo, o consumidor organiza suas compras de modo a maximizar sua satisfação, sujeito à sua renda monetária limitada. Dada esta suposição e as propriedades das curvas de indiferença, as curvas de demanda individuais podem ser determinadas.

Para PINDICK & RUBINFELD [1994] preferências não explicam todo o comportamento do consumidor, pois determinadas escolhas são também influenciadas pelas restrições orçamentárias. Estas limitam a possibilidade das pessoas exercerem o consumo em razão dos preços que necessitam pagar pelos diversos bens e serviços. 

4 - Uma Nova Abordagem da Teoria do Consumidor

KELVIN LANCASTER, em um artigo publicado no “Journal of Political Economy”em 1966  apresenta e desenvolve um modelo de aplicação da Teoria do Consumidor através da valoração dos atributos que são percebidos pelos consumidores quando estão envolvidos no processo de escolha de um bem ou serviço para consumo.

O autor inicia com uma análise da teoria clássica do consumidor, fazendo referência à sua 

evolução no decorrer do século XIX e, concluindo que da forma como ela foi concebida e utilizada até os últimos 25 anos, acrescentou muito pouco resultado sobre poucos pressupostos. “It has been shorn of all irrelevant postulates so that it now stands as an example of how to extract the minimum of results from the minimum of assumptions”.

4.1 – Resumindo:

a) Um bem, por si, não possui utilidade para o consumidor; ele possui características e estas características dão meios para a utilidade.

b) Em geral, um bem possui mais de uma característica, e muitas características podem estar divididas entre mais de um bem.

c) Bens em conjunto podem apresentar características diferentes daquelas que estes bens possuem separadamente

5 – Primeiros estudos de localização
Verificou-se que eles começaram a serem elaborados como alguma base teórica a partir dos anos 20 e início dos anos 30, com o enunciado da Teoria do Lugar Central e Lei de Reilly.

5.1 - Teoria do Lugar Central

A teoria do Lugar Central foi desenvolvida por Waler Cristaller no início dos anos 30, sendo por este considerada complementar a Teoria de Localização Agrícola de Thunen [6].

Os postulados da Teoria do Lugar Central, segundo Davies [7], estão baseados em condições isotrópicas, com iguais densidades populacionais rurais e níveis uniformes de poder de compra.

Segundo essa Teoria, existem duas condições econômicas principais que governam as localizações potenciais de unidades comerciais:

· Deve sempre haver um volume mínimo de negócios que suporte a instalação de uma firma num dado local de forma rentável;

· O tamanho efetivo dessa área comercial terá como limites as distâncias máximas que consumidores estarão dispostos a percorrer antes de irem a outro local de compra.

A combinação desse dois fatores resulta em que firmas de bens não especializados são densamente distribuídas dentro de uma região, enquanto que as de bens especializados são mais dispersas, pois podem sobreviver de visitas ocasionais, inclusive de populações não residentes à sua proximidade.

5.2 - Lei de Reilly de Gravitação do Comércio

Willian Reilly enunciou em 1929, a Lei de Gravitação de Comércio, originalmente desenvolvida para testar o poder de atração exercida por pequenas cidades em áreas rurais:

“... duas cidades atraem comércio de uma vila intermediária na vizinhança situada próxima aos limites de suas áreas de influência, aproximadamente em proporção direta a populações das duas cidades e na inversa proporção aos quadrados das distâncias dessas duas cidades para a vila intermediária”. [8]

Influência decorrente da avaliação do comportamento do consumidor

Na literatura dos modelos de localização tem procurado cada vez mais incluir aspectos referentes ao comportamento do consumidor em suas fórmulas, como pode ser verificado em Applebaun e Cohen [9], afirmam que o fator dominante da localização de uma loja é a população, que deve ser estudada em termos de quantidade, densidade, composição, crescimento, nível de renda, nível de gastos, hábitos de compras, sendo que esses dados são importantes bases para análise.

5.3 - Pesquisa de Localização

Segundo DAVIES [10] as origens da pesquisa de localização estão na Geografia Mercadológica, cuja metodologia envolve a análise de variáveis tais como distribuição e característica populacionais, uso do solo urbano, economia, etc.

A análise de localização pode ser entendida como um processo que envolve duas etapas: a primeira, uma análise do mercado que se busca atingir, com sua seleção; a segunda, o detalhamento dos fatores relevantes para o bom desempenho de uma loja.

Nesse sentido, o processo de análise de localização de novas lojas pode ser entendido como um tipo de pesquisa de marketing que busca identificar oportunidades de mercado a partir do conhecimento do comportamento do consumidor.

Segundo MARKIN [11], a localização de uma unidade varejista é o estágio final da ligação entre a firma e a oportunidade de mercado. Assim, o problema está em perceber, definir, avaliar e selecionar para implementação as oportunidades que vão melhorar a posição da firma com relação às expectativas de lucros em um dado período.

Concordando com esse autor SIMKIN, DOYLE & SANDERS afirmam que, para instalar lojas varejistas, são necessárias informações, pesquisas e um completo entendimento dos objetivos e da situação atual da empresa, para garantir um desempenho ótimo. No entanto, ao realizar uma pesquisa para averiguar a utilização de modelos decisórios numa amostra significativa do varejo britânico, esses autores concluíram que nenhuma das empresas entrevistadas havia adotado de forma completa e estruturada os modelos desenvolvidos pelos acadêmicos.

Segundo esses autores nenhum dos varejistas discorda da necessidade de instalar lojas em locais considerados ótimos, porém a alocação de recursos para o processo de decisão, com base nesses modelos, parece ser mínima.

Os estudos de localização de lojas começaram no início deste século, tendo sido desenvolvidos para cadeias de lojas com o objetivo de determinar o valor relativo de um local específico.

Se anteriormente, em função da quantidade de informações necessárias para a pesquisa e análise de localizações, o custo de processamento era um obstáculo, o grande desenvolvimento das ferramentas de computação acabou por facilitar a utilização de modelos, com os excepcionais recursos de que agora estão dotados os bancos de dados.

Exemplos da aplicação das técnicas analíticas, a geodemografia representa a utilização de ferramentas computacionais para a formação e a comercialização de banco de dados que classificam os consumidores pelas características da vizinhança em que habitam.

Segundo BROWN [12], “these databases typically comprise a geographically organized (geocoded) amalgam of information from the population census statistics, postcodes file and surveys of shopper behavior and buying power. They must provide rapid, low cost means of assessing, profiling and comparing market opportunities, screening potential sites and defining catchments areas”.
Sucessivos estágios de desenvolvimento e aplicações de novas técnicas (tais como regressões lineares e múltiplas, análises discriminantes e outras) permitiram adotar rotinas computadorizadas que hoje são amplamente utilizadas nos Estados Unidos e Europa [13]

Segundo JOHNSON [20] “all of the main market analysis systems based on geodemographics commercially available in the UK have a certain amount in common: they take publicly available information from the latest census to classify the inhabitants of each small residential neighborhood in the country. Each system adopts its own formula to convert the responses to census questions which are aggregated in enumeration districts into a `neighborhood type’”.

Os objetivos das pesquisas de localização são:

· Avaliar um determinado ponto comercial em termos de potencial de vendas e da sua probabilidade de sucesso [14 ]

· Identificar locais que produzam a melhor participação no mercado e garantam o retorno do investimento em longo prazo.

· Avaliar as relativas vantagens e desvantagens de um local em termos do desempenho operacional de vendas [15 ]

Existem quarto estágios do processo de análise de localização, segundo BREHENY [16 ], em que técnicas analíticas podem ser utilizadas pelos varejistas. Na verdade, pode-se reunir a pesquisa de localização como sendo uma metodologia voltada para a prospecção de novos locais e para a avaliação dos pontos-de-venda existentes. Quando utilizada na prospecção de novos locais, a pesquisa se volta para estudos relativos à identificação de áreas que possuam potencial de mercado de abertura de lojas, avaliando sua viabilidade e detalhando os aspectos mais relevantes para o bom desempenho do novo ponto.

5.3.1 - Resumo:

a) Identificação dos mercados/regiões com maior potencial de atração

b) Avaliação da oferta/demanda em cada uma das regiões

c) Identificação dos locais disponíveis para instalação

d) Escolha do local que otimize o desempenho da empresa

Em cada uma dessas etapas, o risco de se avaliar subjetivamente cada um dos fatores é grande, justificando-se então o desenvolvimento de técnicas analíticas e modelos teóricos com o objetivo de evitar a tomada de decisão com apoio em critérios subjetivos.

Lembrando que posterior à abertura de um ponto comercial busca identificar as relações existentes entre as variáveis demográficas e econômicas e o desempenho das vendas [17 ], incorporando métodos estatísticos avançados tais como o de regressão linear multivariada, que oferecem a possibilidade de estimar padrões de desempenho esperado.

6 – Abordagem Empíricas

Atualmente, quase todos, sabem das teorias de “escolha de local”. A grande maioria dos empreendedores, dados empíricos, não fazem um trabalho com a teoria. Eles utilizam a prática, ou seja, abrem e depois iram analisar se a tomada de decisão foi acertada.

Nas empresas [22] que consultamos, muitas fazem, outras que fazem não nos falaram como analisam, mas as que nos contaram utilizam abordagens empíricas, ou seja, dados quantitativos do mercado ou região. 

Notamos o uso do checklist [3]. O método do checklist consiste em organizar uma lista de fatores considerados importantes na avaliação do potencial de mercado e do local desejado para instalação de uma loja.

Segundo NELSON [3], são oitos os princípios que devem orientar a elaboração de uma lista de verificação:

1 – Adequação da área de influência, que se determina contabilizando a população local e descobrindo sua demanda e seu poder de compra em detalhe.

2 - Acessibilidade do local em relação à área de influência.

3 - Potencial de crescimento.

4 – Local como intercepto de negócios, cabe situar o negócio num local que sirva de ponto de interseção para os consumidores.

5 – Atração cumulativa, capacidade das lojas que vendem o mesmo produto de estando reunidas num só local, atrair mais consumidores do que se estivessem separadas.

6 – Compatibilidade, ou seja, coerência e continuidade no trajeto dos consumidores.

7 – Risco mínimo da concorrência.

8 – Fatores econômico do lugar.

Também SIMKIN, DOYLE & SAUDERS [23], o método do checklist é um dos mais utilizados em função de sua simplicidade e aplicabilidade. Prova disso CRAIG, GHOST & McLAFFERTY [24] agurmentam que devido à publicação de diversos modelos de checklist, essa abordagem ganhou adeptos e teve seu uso disseminado como exemplo: reportagem da Revista EXAME de 06/06/94 [25].

Tudo isso para mostrar que através de um checklist, ou seja, um questionário pode se chegar a opiniões diferentes, contraditórias e indeterminadas quando existe mais de uma pessoa participando. Como computar isso através da lógica clássica. A saída é utilizar uma lógica não clássica – Lógica Paraconsistente.

7 - Lógica Paraconsistente [18]

Diz-se que uma teoria dedutiva é consistente se não possuir teoremas contraditórios, um dos quais é a negação do outro. Caso contrário, a teoria diz-se inconsistente (ou contraditória). Uma teoria chama-se trivial se todas as fórmulas (ou sentenças) de sua linguagem forem nela demonstráveis; em hipótese contrária, diz-se não-trivial.

Analogamente, a definição aplica-se a sistemas de proposições, sistemas de informações etc. (levando-se em conta, naturalmente, o conjunto das conseqüências dos mesmos).

Se a lógica subjacente a uma teoria T é a lógica clássica ou alguma de suas extensões, T é inconsistente se e somente se for trivial. Logo, se quisermos erigir teorias ou sistemas de informação inconsistentes, mas não-triviais, temos de recorrer a um tipo novo de lógica.

Lógica paraconsistente é uma lógica que pode servir para base de teorias inconsistentes e não-triviais. A lógica paraconsistente encontrou várias aplicações em Inteligência Artificial (IA), programação lógica etc., mostrando-se de significado básico para ciência de computação.

8 – Aplicação da Lógica Paraconsistente

A partir dos dados estimados como densidade demográfica das áreas estudadas, seu potencial de consumo, a quantidade de concorrentes existentes na região é possível determinar qual o melhor ponto para estabelecimento de um negócio. Para tanto, valemo-nos do para-analisador introduzido em [Da Silva Filho & Abe 01a], baseado numa nova classe lógica conhecida como Lógica Paraconsistente Anotada. Trazendo como grande vantagem de uma lógica não clássica: manipular dados difusos, contraditórios e paracompletos com isso, a vantagem de computar as possíveis contradições em sua utilização em uma tomada de decisão.
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