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RESUMO

Esta dissertacdo verificou a contribuicdo que o geomarketing — ferramenta que utiliza
técnicas computacionais e dados geogréficos para gerar informagdes dispostas em mapas
digitalizados — tem gerado para o processo decisorio de marketing nos principais grupos
empresariais que atuam em Uberlandia-MG. A pesquisa teve como foco a verificagdo da
contribuicdo do geomarketing nas seguintes atividades de marketing: segmentacdo de
mercado, administracdo de vendas, analise do potencial de mercado e localiza¢do do negdcio.
O método utilizado foi o0 estudo de casos, em que se pesquisou uma empresa de cada um dos
dez grupos empresariais da cidade que apresentaram os maiores faturamentos no ano de 2004.
Os dados foram coletados por meio de entrevistas com os responsaveis pela area de marketing
ou geomarketing das organizagdes pesquisadas. Utilizou-se a analise de conteldo e
documental para a analise dos dados coletados. Concluiu-se que o geomarketing contribui e
auxilia os gestores de marketing das organizacbes no processo de tomada de decisdes,
especialmente no que concerne a qualidade e precisdo dos relatorios que ele disponibiliza para
0S seus usuarios, que, devido a forma inovadora de mesclar dados mercadol6gicos com
mapas, possibilita uma compreensdo mais rapida e eficiente das circunstancias de mercado
analisadas. Além disso, ainda que o geomarketing ndo apresente inovagdes em relacéo a teoria
de marketing, ele consiste em uma ferramenta que traz mais assertividade aos gestores de
marketing. A pesquisa também mostrou que o uso do geomarketing é mais Util para
organizac¢Bes que tenham um maior numero de clientes, atuais e potenciais, principalmente

em situacOes nas quais 0s mesmos estejam geograficamente dispersos pelo seu mercado.

Palavras chave: geomarketing; sistema de informacdo geogréafica; segmentacdo de mercado;

administracdo de vendas; anélise do potencial de mercado; e localizagdo do negdcio.



ABSTRACT

This dissertation has verified the contribution that geomarketing - a tool which uses
computational techniques and geographical data in order to generate information in digitalized
maps - has given to the decision-making process of marketing in the main corporate groups of
Uberlandia-MG. The research had as its focus the verification of the contribution of
geomarketing in the following marketing activities: market segmentation, sales management,
market potential analysis and business localization. The method used was cases study and the
companies researched belong to the ten corporate groups in town which achieved the best
finantial results in 2004. The data were collected by means of interviews with the people in
charge of the marketing or geomarketing area of the researched companies. Content and
documental analysis have been used for the analysis of the data collected. It has been
concluded that geomarketing contributes to the marketing area in the decision making
process, especially when it comes to quality and accuracy of the reports that it releases to its
users, which, due to the innovative way of mixing marketing data with maps, allows a faster
and more efficient comprehension of the analysed market circumstances. Besides, even if
geomarketing doesn’t present innovations related to the marketing theory, it consists of a tool
which brings more positivity to the marketing area. The research has also shown that the use
of geomarketing is more useful for the companies which have a larger number of clients,
actual and potential, especially in situations in which these clients are geographically

dispersed in their market.

Key-words: geomarketing; geographic information system; market segmentation; sales

management; market potential analysis; and business localization.
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|. INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como tema o geomarketing, que € definido por Black, Powers e
Martin (1994) como uma ferramenta que auxilia as organizacdes a responderem questdes
mercadologicas de grande importancia, gerando mapas digitais com informacdes especificas
para cada questdo proposta. O geomarketing corresponde ao uso integrado de banco de dados
com mapas digitais como suporte a tomada de decisbes de marketing e faz parte de um
sistema de informacdes geograficas.

A utilizacdo do sistema de informacgdes geograficas para analises mercadologicas
origina 0 geomarketing, que, portanto, trata-se de uma aplicacdo desse tipo de sistema.
Aranha (1996, p. 15) afirma que os sistemas de informacdes geograficas permitem “espremer
os dados eficientemente, produzindo compreensfes que nao estariam disponiveis de outra
forma, ja que relacdes espaciais dificilmente podem ser representadas em graficos ou tabelas
de maneira adequada”.

O uso do geomarketing possibilita a leitura e a interpretacdo de dados por meio de
relatorios gréaficos, representados por mapas digitais que disponibilizam a informacédo de
diversos dados referentes ao mercado das organiza¢6es como: localizacdo dos clientes e dos
concorrentes, area de influéncia, informagdes demogréaficas sobre a area de atuacdo da
organizacao entre outros. Esta na forma de disponibilizar as informacdes a principal inovacéo
do geomarketing, visto que normalmente elas sdo apresentadas por meio de relatorios ou
tabelas que nem sempre sdo faceis de se compreender e analisar, principalmente, quando se
considera uma grande area geografica com muitas e distintas informacdes.

Diversos autores sao unanimes em afirmar que o geomarketing é uma ferramenta que,

cada vez mais, € utilizada nas organizacdes e que 0 Seu uso traz importantes contribuicdes
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para as empresas (EXTER, 1992; ARANHA, 1996; RIBEIRO; MIRANDA, 1998;
PITTMAN, 1990; PARENTE, 2000; BLACK; POWERS; MARTIN, 1994; ROSA, 1999;
MAGUIRE; GOODCHILD, 1991; GUROVITZ, 1996; YRIGOYEN, 2003). Esse trabalho se
propde a pesquisar e analisar essas contribui¢cdes nas organizagdes.

A pesquisa analisa as contribuices que essa inovadora e recente ferramenta traz para
0 marketing, especialmente para o processo de tomada de decisdo. Visto que a informacdo é o
principal meio que o marketing dispde para desenvolver o seu trabalho e elaborar suas
estratégias, considerando que o geomarketing representa uma inovagdo na forma de divulgar e
analisar as informacGes mercadoldgicas, o trabalho tera como objetivo verificar se a
contribuicdo pratica do geomarketing para a tomada de decisGes corresponde a apontada nos
estudos académicos.

Primeiramente realizou-se uma pesquisa exploratéria com o objetivo de definir o
geomarketing, uma vez que existe pouca bibliografia relativa ao tema, principalmente, no
Brasil. Para isso, estudou-se todo o referencial tedrico relacionado ao tema: sistema de
informacao, sistema de informacgéo gerencial, sistema de informacdo de marketing e sistema
de informacédo geografica. Buscou-se, com esse estudo preliminar, conhecer o estado da arte
do assunto proposto para a pesquisa.

Aranha (1996) afirma que o geomarketing gera informagdes que podem ser Gteis na
analise dos seguintes aspectos de marketing: potencial de mercado, analise de segmentacéo,
localizagdo da base de clientes atuais e potenciais, definicdo de ponto de venda, projecéo e
resposta de campanhas de marketing e outros estudos em que a localizagcdo é um elemento
importante. Com base nessa afirmacdo, definiu-se para esta pesquisa a analise da contribuicdo
do geomarketing nas seguintes atividades de marketing: segmentacdo de mercado,

administracdo de vendas, analise do potencial de mercado e localizacdo do negdcio.
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Posteriormente, analisou-se a contribuicdo do geomarketing na tomada de decisdes
mercadoldgicas dentro de algumas organizacGes. Para isso, realizou-se uma pesquisa
qualitativa nos dez principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG. Nessas
organizacOes pesquisou-se 0 uso do geomarketing e as contribui¢des advindas desse uso para
a &rea de marketing dessas empresas.

Foram pesquisadas as seguintes empresas dos dez principais grupos empresariais que
atuam em Uberlandia-MG: CTBC, Armazéns Martins, Arcom, Peixoto Atacadista, Braspelco,
Cargill, Monsanto, Uberlandia Refresco, Erlan e Souza Cruz. Essas empresas juntas faturaram
quase 30 bilhdes de reais em 2004, mostrando assim a relevancia delas na economia regional
e nacional. A Tabela 1 descreve o faturamento de cada uma das empresas pesquisadas no ano

de 2004.

Tabela 1: Faturamento em 2004 das empr esas que participaram da pesquisa

Empresa Faturamento em R$
Arcom 1.112.193.600,00
Armazéns Martins 2.543.180.640,00
Braspelco 626.969.280,00
Cargill 13.524.964.320,00
CTBC 723.324.000,00
Monsanto 1.638.030.240,00
Souza Cruz 7.637.505.120,00
Total 27.806.167.200,00

*As empresas Peixoto, Produtos Erlan e Uberlandia Refrescos, ndo disponibilizaram o faturamento de 2004.
Fonte: EXAME (2005) e Prefeitura Municipal de Uberlandia (2005)

Optou-se por organizac@es presentes na cidade de Uberlandia-MG devido a énfase nos
trabalhos regionais apresentados nas pesquisas desenvolvidas pelos programas de mestrado da
Universidade Federal de Uberlandia. Também foi considerado o perfil desses grupos
empresariais que, em sua maioria, atuam no mercado nacional, o que valoriza os dados

coletados para a pesquisa.
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Dessa forma, busca-se compreender o impacto dessa nova alternativa tecnoldgica nos
processos e atividades de marketing nas organizagbes pesquisadas, pois novidades
tecnoldgicas surgem com rapidez surpreendente, gerando necessidade de inovacdo dentro das
organizacoes.

No entanto, as novidades tecnolégicas nem sempre correspondem a uma melhoria dos
processos internos. Ao analisar 0 geomarketing, que pode ser considerada uma nova opgao
tecnoldgica, tem-se como objetivo avaliar se ele representa uma evolugdo para a analise dos
temas de marketing que serdo pesquisados, ou se ele simplesmente gera, de uma forma
diferente, os mesmos resultados que ja eram obtidos anteriormente, ou seja, busca-se
investigar se 0 geomarketing representa uma contribuicdo real para as organizagdes que 0
utilizam.

O estudo académico do geomarketing torna-se importante pelo fato de vaérias
organizagdes o utilizarem em suas atividades corriqueiras e, por isso, torna-se necessaria uma
avaliacdo mais criteriosa sobre suas reais propriedades e possibilidades. Assim, busca-se
consolidar esse novo conhecimento académico para a area de marketing, pois o geomarketing
ainda é um tema pouco estudado, principalmente, em relacdo a sua aplicabilidade pratica.

A pergunta a ser respondida por este trabalho €: quais as contribuicbes que o
geomarketing tem gerado para o processo decisorio de marketing nos principais grupos
empresariais que atuam em Uberlandia-MG? Portanto, o objetivo deste estudo é identificar as
contribuigdes da utilizacdo do geomarketing no processo de tomada de decisdes nos principais
grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG.

Para isso, este trabalho foi dividido em 5 capitulos:

e Capitulo | — Introducdo ao tema, parte em que serdo definidos o problema de pesquisa e 0s

objetivos da pesquisa.
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« Capitulo Il — Apresentacdo do referencial tedrico relacionado ao tema, que compreendera:
sistema de informacdo de marketing, sistema de informacdo geogréfica, geomarketing,
segmentacdo de mercado, administracdo de vendas, analise do potencial de mercado e
localizacdo do negdcio.

o Capitulo Il — Nessa parte serdo definidos todos os aspectos relacionados a metodologia
deste trabalho como: tipo de pesquisa, perguntas da pesquisa, métodos e instrumentos de
coleta de dados, plano amostral, etapas da pesquisa, plano de analise e coleta e critica dos
dados.

« Capitulo IV — Descricdo e analise dos dados, onde 0s resultados da pesquisa sao descritos e
analisados.

« Capitulo V — Conclusdes, recomendacdes e limites do estudo.

Este trabalho também busca atender as exigéncias para o autor obter o titulo de mestre
em Administragdo pelo Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo da Faculdade de

Gestdo e Negdcios da Universidade Federal de Uberlandia, sendo Mercado e Cadeia de

Abastecimento a area de pesquisa escolhida.

1.1. PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa do trabalho foi definido como:
Quais as contribuicdes que o geomarketing tem gerado para o processo decisério de

marketing nos principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG?
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1.2. OBJETIVOSDA PESQUISA

1.2.1. OBJETIVO GERAL

Para a solucdo do problema de pesquisa, formulou-se como objetivo geral deste
trabalho identificar as contribuicdes da utilizacdo do geomarketing no processo de tomada de
decisbes nos principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG. Para que se atinja

esse objetivo geral, tornou-se relevante o delineamento de objetivos especificos.

1.2.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

Os objetivos especificos foram assim delineados:
« identificar os principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG que utilizam o
geomarketing;
= identificar o interesse e 0s motivos que levaram essas organizagdes a utilizar o
geomarketing;
= levantar as tecnologias e softwares adotados nessas organizacdes que possibilitam a
utilizacdo do geomarketing;
« identificar a contribuicdo do geomarketing nas decisfes de marketing;

» na segmentacao de mercado;

na administracdo de vendas da organizagao;

na analise do potencial de mercado;

nos estudos de localizacdo da base de clientes atuais e potenciais da organizacéo;

na definicdo da localizacdo fisica das organizacgdes;
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= verificar outras contribuicdes do geomarketing em estudos em que a localizagéo ¢
um elemento importante.
« identificar os aspectos que interferem na utilizacdo do geomarketing; e

« identificar os resultados praticos decorrentes da utilizacdo do geomarketing.
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Il. REFERENCIAL TEORICO

Com o objetivo de responder a questdo de pesquisa apresentada, o referencial teorico
deste trabalho abordara os seguintes assuntos: sistema de informacéo; sistema de informacéo
gerencial; sistema de informacdo de marketing; sistema de informacdo geogréfica;
geomarketing; e algumas das principais decisfes de marketing: segmentacdo, administracdo

de vendas, andlise do potencial de mercado e localizacdo do negacio.

2.1. SISTEMA DE INFORMACAO DE MARKETING

Sistemas de informacdes existem em diversas partes das organizacbes e com
diferentes propdsitos. Para Aaker, Kumar e Day (2001, p. 46) “um sistema de informacdes €
uma estrutura interativa e continua de pessoas, equipamentos e procedimentos projetada para
coletar, classificar, analisar, avaliar e distribuir informacdes pertinentes, corretas e em tempo
habil aos tomadores de decisdes”.

Seguindo essa linha, Mattar (1999, p. 29) afirma que “um sistema de informac6es tem
por objetivo fornecer aos interessados informaces pertinentes a determinado assunto”.

Stair e Reynolds (2002) salientam ainda a importancia de mecanismos de feedback
nos sistemas de informacao.

O sistema de informacdes gerenciais (SIG) é uma importante ferramenta para
subsidiar a tomada de decisfes dentro das organizagdes, na Figura 1 visualiza-se a interacdo

do SIG com o processo decisorio, que € um dos objetos de estudo deste trabalho.



21

FONTES DE SEgggEo g
INFORMACAO
AMBIENTE
INTERNA
_ (EXTERNO)
INFORMAGAO COMPARACAO
RELEVANTE .| TomADA DE COM 0S
PARA »  DECISOES PADROES
DECISOES \
FONTES DE P 4 EFEITOS
INFORMACAO SOBRE A
EXTERNA EMPRESA
AGCAO
CORRETIVA
NECESSARIA

Figura 1: Interacdo da informagéo com o processo decisorio
Fonte: Oliveira (2004, p. 41)

Para Stair e Reynolds (2002, p. 18) o SIG é um sistema que “abrange uma colecéo
organizada de pessoas, procedimentos, software, banco de dados e dispositivos que fornecem
informacdo rotineira aos gerentes e aos tomadores de decisdo”. O objetivo desse sistema € a
eficiéncia operacional, que vai ser facilitada com a satisfacdo das necessidades de

informacdes dos gerentes e tomadores de deciséo da organizagao.

O proposito basico de um SIG é ajudar a empresa a alcangar suas metas,
fornecendo a seus gerentes detalhes sobre as operacOes regulares da organizacéo,
de forma que possam controlar, organizar e planejar com mais efetividade e com
maior eficiéncia. Em suma, um SIG prové aos gerentes, ndo sé informacao e
suporte para a efetiva tomada de decisdo, bem com as respostas as operagdes
didrias, agregando, assim, valor aos processos da organizagdo. (STAIR;
REYNOLDS, 2002, p. 278).

O SIG recebe e fornece informacdes para diferentes areas funcionais da organizacéo,
como: marketing, producéo e financas.

Para que os dados fluam de forma correta e adequada, os sistemas de informagdes das
diferentes areas funcionais da organizacdo devem estar integrados por meio de um banco de
dados que sera utilizado pelo SIG da organizagdo. A Figura 2 mostra essa integracao.

Stair e Reynolds (2002) afirmam que o SIG de marketing oferece suporte para 0s
tomadores de decisdo referentes ao desenvolvimento de produtos, distribuicdo, precificacéo,

promogcé&o e previsdo de vendas.
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Figura 2: Integracdo dos Sl Gs das &reas funcionais num banco de dados comum
Fonte: Stair e Reynolds (2002, p. 285)

Dias et alii (2005, p. 362) define o sistema de informacdo de marketing (SIM) como
um “conjunto de procedimentos e métodos que visam, numa base continua e organizada,
gerar, analisar, disseminar e armazenar informac6es para as decisfes de marketing”. O SIM
ajuda a organizacdo na identificacio de ameacas e oportunidades, disseminando
continuamente informacdes sobre o mercado para os tomadores de decisdes.

Os dados processados pelo SIM devem ser confidveis e a coleta deve ocorrer
continuamene, fornecendo constantemente informacdes relevantes para a area de marketing.

O SIM também é definido como

um complexo estruturado e interagente de pessoas, maquinas e procedimentos
destinados a gerar um fluxo ordenado e continuo de dados, coletados de fontes
internas e externas a empresa, para uso como base para a tomada de decisdes em
areas de responsabilidade especificas de marketing. (COX; GOOD, 1967 apud
MATTAR, 1999, p. 30)
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O sistema de informacdo de marketing é uma série de procedimentos continuos, que
captam, selecionam e disseminam informacg6es que serdo utilizadas em tomadas de decisoes
de marketing (ETZEL; WALKER; BRUCE, 2001). Assim, o SIM é responsavel por:
« analisar dados do ambiente interno e externo;
« gerar relatdrios regulares e estudos pontuais quando necessario; e
« integrar dados continuamente para identificar tendéncias.

O SIM, conforme descrito na Figura 3, tem como funcdes: coletar, analisar, estocar,
recuperar e disseminar informag6es. Essas informacdes devem ser repassadas para 0S
tomadores de decisdo da area de marketing, que também podem solicitar informacdes

especificas.

Sistema de informacgéo de
marketing

Exige informacgbes

Tomadores de Sistemas e procedimentos de

decisédo da dados:

areade - Coleta
marketing — - Anédlise
Relatorios regulares - Estoque
e padronizados q »
- Recuperacgéo

- Disseminacéao

Figura 3: Estrutura de um sistema de informacdo de marketing
Fonte: Adaptado de Etzel, Walker e Bruce (2001, p. 78)

Etzel, Walker e Bruce (2001) afirmam que para funcionar com eficiéncia o SIM
depende de trés fatores:
e a natureza e a qualidade dos dados disponiveis;
« as formas pelas quais os dados sdo processados para fornecer informacéo Util; e
e a habilidade de trabalharem juntos os operadores do SIM e 0s gerentes que usam 0

resultado.
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Para Mattar (1999, p. 30) o “objetivo fundamental de um sistema de informacdes de
marketing é ajudar que as melhores decisGes sejam tomadas pelo pessoal de marketing”. O
SIM deve disponibilizar informac6es sobre todas as varidveis que influenciam o marketing.

O mesmo autor também cita como a¢fes do SIM: o monitoramento do ambiente
externo; e a busca, captacdo, avaliacdo, indexacdo, interpretacdo e disseminacdo de
informacdes relevantes para a tomada de decisfes de marketing.

No inicio da década de 60, Kotler (1968) chamou de MIAC — Marketing Information
and Analysis Center, a estrutura de atividades que davam suporte ao planejamento de
marketing. Suas principais fungdes eram:

e reunido de informacgdes;
e processamento das informagdes; e
e utilizagéo das informacdes.

McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 100) definem sistema de informacdes de marketing
como “um modo organizado de reunir e analisar continuamente dados para serem oferecidos
aos gerentes de marketing, na forma de informagdes para a tomada de decisdes”. A Figura 4

apresenta os elementos de um SIM pela l6gica dos autores.

Fontes de informacgdes Perguntas e respostas Tomador de decisdes Resultados
K_J% A A AL
~ Y r Y r Y
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Figura4: Elementos de um sistema de informacgéo de marketing
Fonte: McCarthy e Perreault Jr. (1997, p. 100)



Um sistema de informacédo de marketing

é constituido de pessoas, equipamentos e procedimentos para coleta, classificacéo,
analise, avaliagdo e distribuicdo de informacdes necessarias, precisas e atualizadas
para 0s responsdveis pelas tomadas de decisdo de marketing. (KOTLER,;

ARMSTRONG, 2003, p. 89).

Os autores explicam que o SIM interage com os gerentes de marketing, primeiramente

para identificar suas necessidades, e posteriormente disseminando as informagdes necessarias

para as pessoas que as necessitam. A Figura 5 apresenta o SIM.

Gerentes de marketing

de marketing

Analise Planejamento Implementacéo Organizagéo Controle
1 Sistema de informacéo de marketing 1
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necessarias
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Inteligénciade | ~ Pesquisa de
marketing D " marketing
S a
\ 4 \ 4
Ambiente de marketing
Mercados-alvo Canais Concorrentes Publicos Forcas do

macroambiente

Figura 5: Sistema de informacéo de marketing
Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2003, p. 89)

Findadas as discussdes referentes ao sistema de informacdo de marketing, passa-se a

analisar no préximo topico o sistema de informacdes geograficas, que origina o geomarketing,

principal objeto de estudo deste trabalho.




26

2.2. SISTEMA DE INFORMACAO GEOGRAFICA

Apresenta-se nesta primeira parte do referencial tedrico referente ao sistema de
informacbes geograficas, diferentes definicdes e visdes relativas ao sistema, buscando-se
assim uma melhor compreenséo sobre o assunto.

Maguire, Goodchild e Rhind (1991, p. 17, traducdo nossa) explicam o sistema de
informacdes geogréaficas (GIS — geographic information system) como “um sistema integrado
de hardware, software, banco de dados e dados espaciais que operam em um contexto
institucional”. Os autores afirmam que o GIS contribui de forma importante para a solugéo de
diversos problemas ambientais e socioecondmicos. O sistema de informagfes geograficas é
uma ferramenta cuja utilizacdo ocorre em diferentes tipos de organizacdes e, serve para uma
grande variedade de aplicaces.

O Federal Interagency Coordinating Comitee (1988 apud ANTENUCCI et alii, 1991,
p. 07, traducdo nossa) define o GIS como um “sistema de hardware e software, com
procedimentos de apoio para capturar, administrar, manipular, analisar, modular e apresentar
informacdes espaciais para resolver problemas complexos de administracéo e planejamento”.

Seguem algumas possibilidades de utilizacdo do GIS:

e coleta e armazenamento de dados baseados em localizacdo espacial;

e identificacdo de localizagdes espaciais utilizando critérios especificos conforme
as necessidades;

e analise de informacGes espaciais para a tomada de decisoes;

o facilitacdo da analise de dados no impacto de diferentes escolhas no ambiente
estudado; e

e visualizagdo gréafica e numérica do ambiente pesquisado. (HANIGAN, 1988
apud ANTENUCCI et alii, 1991, p. 07, traducdo nossa).

O GIS ¢ constituido da integracdo de trés diferentes aspectos da tecnologia:
administracdo de banco de dados, habilidade/capacidade grafica e ferramentas de analise
espaciais. As informag6es do banco de dados sobre o ambiente e seus elementos interagem

com o0s mapas geograficos, localizando essas informacBGes no espaco e possibilitando a
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producdo de mapas digitalizados, por meio das ferramentas de andlises graficas
(ANTENUCCI et alii, 1991). A Figura 6 apresenta os trés aspectos da tecnologia de um GIS.

Star e Ester (1990, p. 02, traducdo nossa) definem sistema de informacgdes geogréaficas
como “um sistema de informacdo desenvolvido para trabalhar com dados de coordenadas
espaciais ou geogréaficas”. Assim, o GIS € um sistema com especial capacidade de trabalhar

dados relacionados a pontos espaciais.

Administracéo de
banco de dados

Habilidade/ Ferramentas
capacidade de anélise
gréfica espaciais

Figura 6: Ostrés aspectosdatecnologia do GIS
Fonte: Antenucci et alli (1991 p.21)

Tomlin (1990, p. xi, traducdo nossa) afirma que o sistema de informagdes geogréaficas
“prepara, apresenta e interpreta fatos que pertencem a superficie da terra”. O mesmo autor
define novamente o GIS como “uma configuracdo de tecnoldgica de hardware e software
especializados na aquisi¢cdo, manutencao e uso de dados cartograficos”.

A capacidade fundamental do GIS est& nos quatro seguintes tipos de operacao:

e programacao;

e preparagdo de dados;

e apresentacdo de dados; e

e interpretacdo de dados. (TOMLIN, 1990, p. 46, traducdo nossa)

Camara et alii (1996) afirma que o GIS nasceu com o objetivo de analisar e manipular
dados geograficos. Inicialmente, utilizavam-se mapas de papel onde eram sobrepostas as
informacdes que se desejava cruzar com a analise espacial, essa op¢do de manipulagdo dos

dados mostrava ser dificil de se armazenar e existia a complexidade de atualizacdo. Assim,
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buscou-se automatizar o processo, diminuindo custos de producdo e dinamizando a
atualizacdo dos mapas e das informacoes.

Nos anos 60 surgiram os primeiros GIS no Canada, onde o objetivo primario era
planejar o uso dos recursos naturais e do solo. Nos anos 70, com o desenvolvimento de
fundamentos matematicos voltados para a cartografia, foram permitidas analises espaciais
entre elementos cartograficos. Os anos 80 trouxeram o barateamento dos computadores
pessoais e bancos de dados, o que possibilitou a incorporacdo do GIS em muitas organizagoes
para a funcdo de andlise espacial. Atualmente, é possivel trabalhar diferentes extensdes
territoriais e analisar varios tipos de informagdes cruzadas com dados espaciais (CAMARA et
alii, 1996).

Stair e Reynolds (2002, p. 302) afirmam que “os gerentes preferem que os dados
sejam apresentados numa forma gréafica”. Para os autores, o GIS é um sistema que
proporciona a analise das informacdes de modo geografico, tendo como varidvel sempre
presente a localizagcdo. Desse modo, o GIS proporciona o cruzamento de mapas com dados
tabulados, descrevendo a situacio da regido geografica analisada. Orgdos publicos, o setor
varejista e prestadores de servicos publicos sdo usuarios freqiientes do GIS.

Esses autores ainda apontam que esse tipo de sistema pode ser usado em diferentes
setores e ocasifes, e com objetivos distintos, desde a ajuda humanitaria até a atividade
mercadoldgica.

Segundo Stair e Reynolds (2002), o GIS fornece informacdes tanto sobre os problemas
como sobre as oportunidades. Essas informacbes auxiliam o0s gerentes na tomada das
melhores decisdes, na escolha de alternativas para agregar valor aos produtos e servigos da

organizagao e no auxilio para que a organizacéao alcance suas metas de mercado.
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O GIS é definido como uma “combinacdo de hardware, software e banco de dados
para analisar e visualizar sofisticadas informacgdes espaciais de uma maneira mais facil”
(EXTER, 1992, p. 02, traducéo nossa).

O Environmental Systems Research Institute explica o GIS como “uma unido de
hardware, software, dados geogréaficos e outros dados para coletar, armazenar, atualizar,
manipular, analisar e visualizar todos os tipos de informacdes geogréficas” (1992 apud
EXTER, 1992, p. 02, traducdo nossa).

Segundo Massano (2005, p. 191) o GIS é “um sistema de gerenciamento de
informacgdes com finalidades de analises geograficas baseado no mapeamento de dados de
forma georreferenciada por um sistema de coordenadas”. Como todo sistema de informagéo
gerencial, o GIS representa um “instrumento analitico para subsidiar o processo de deciséo,
com base na identificacdo geogréfica dos relacionamentos entre as informacbes de uma
organizacao e as de mercado”.

Ribeiro e Miranda (1998, p. 64), apontam o GIS como uma “ferramenta que serve de
apoio metodoldgico de decisdo, permitindo o cruzamento da relacdo de espaco e dados”.

Segundo esses autores, 0 GIS vem sendo utilizado como sistema de apoio a decisdo
em muitas organizacGes, em tarefas operacionais, taticas e estratégicas. As informacdes

geradas pelo sistema ajudam na analise dos dados ambientais e espaciais.

Um sistema de informag8es geogréficas (GIS) normalmente inclui um banco de
dados demograficos, mapas digitalizados, um computador e um software que
permite ao usuario acrescentar dados corporativos para um cruzamento de
informacdes. Empresas de utilidade pulblica, organizacbes de petroleo, grandes
varejistas e agéncias governamentais usam ha muito tempo esse sistema para
apresentar e analisar varios tipos de dados geograficamente. (MCDANIEL;
GATES, 2003, p. 105)

Para Doyle (2001, p. 85, traducdo nossa) o sistema de informacGes geograficas é “uma
ferramenta que permite que os dados sejam observados espacialmente”. O autor também

afirma que geralmente o GIS utiliza dois tipos de dados:
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« dados espaciais: contém coordenadas e identificam as informacdes no mapa, compostos por

pontos, linhas e areas; e

« dados de atribuigdo: contém informacdes que sdo cruzadas com os dados espaciais, dessa
forma essas informacGes serdo visualizadas por meio de mapas digitais.

Reider (2003, p. 42, traducdo nossa) define o GIS como “um software que
disponibiliza dados em forma de mapas geograficos”.

Para Black, Powers e Marting (1994), o GIS é uma tecnologia com hardware e
software que fornece andlise de informacfes que sempre serdo relacionadas a dados
geogréficos. Essa andlise é apresentada por meio de mapas digitais que cruzam os dados
espaciais com outros dados pré-escolhidos pelo operador do sistema.

Gagne (1999, p. 90, traducdo nossa) explica o GIS como *“uma tecnologia de
mapeamento digital (...)” que por meio de um banco de dados “(...) extrai informacdes como
densidade da populagéo, taxas de financiamento” e outras informages, que sdo transformadas
em mapas digitais.

Castle 111 (1993, p. 77) apresenta sete consideracdes relativas ao uso do GIS:

a) GIS oferece uma grande variedade de aplicacdes para serem utilizadas em diferentes tipos
de organizacdo, sendo que seu uso deve aumentar consideravelmente nos proximos anos;

b) Nao existe um unico GIS para todo tipo de organizacdo, assim, essas organizacdes devem
implementar um GIS de acordo com as suas necessidades;

c) O GIS mostra-se eficiente no auxilio ao processo de tomada de decisGes, sendo de grande

utilidade nessa tarefa para a area de marketing;

d) O GIS também deve ser adequado as necessidades de analise de cada organizag&o;

e) O segredo das vantagens do GIS esta na qualidade do banco de dados que ele utiliza;

f) O GIS deve fazer parte do sistema de informacdes da organizacgéo; e

g) O GIS mostra-se mais eficiente quando atua juntamente com outras tecnologias.
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Os custos de um GIS diminuiram muito nos Gltimos anos, possibilitando que ele se
transformasse em uma das ferramentas mais procuradas no mercado. O GIS possibilita que as
empresas utilizem o mapeamento para interpretar dados que anteriormente precisavam ser
apresentados em forma de documentos, tabelas ou graficos. “Os mapas oferecem aos
pesquisadores, aos gerentes e aos clientes uma maneira intuitiva de organizar os dados e

verificar relagdes e padrées” (MCDANIEL; GATES, 2003, p. 106).

2.21. COMPONENTESE ESTRUTURA DO GIS

Céamara et alii (1996) considera que um GIS tem o0s seguintes componentes, que

também sdo apresentados na Figura 7:

o interface com usuario: a utilizagdo dos principais softwares ndo é facil, mas ultimamente

tem-se esforcado no sentido de facilitar esse uso;

e entrada e integracdo de dados: a entrada de dados via caderneta de campo, a digitalizacdo

em mesa, a digitalizacdo Otica e a leitura de dados na forma digital, s@o as principais fontes
de entrada de dados no GIS;

« funcdes de processamento: elas sdo dependentes do tipo de dados envolvidos, se € uma

analise geografica, processamento digital de imagens ou consulta de banco de dados, que
podem ser espaciais ou nao;

« visualizacdo e plotagem: a visualizacdo depende do tipo de interface utilizado pelo sistema,

como a producéo cartografica, que pode envolver sistemas com alto grau de sofisticacao; e

 armazenamento e recuperacédo de dados: os dados de um GIS geralmente sdo armazenados e

organizados em um banco de dados geografico.
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Figura 7: Arquitetura de um sistema de infor magao geogr afica
Fonte: Camara et alii (1996, p. 24)

2.2.2. AREASDE APLICACAO DO GIS

Antenucci et alii (1991, traducdo nossa) afirmam que o GIS pode ser utilizado por
diversos setores como 0 universitario, 0 governamental e as organizagdes privadas. Dentro
desta ultima opcdo, o autor faz a seguinte sub-divisdo: 0leo e gas; reflorestamento; transporte;
e marketing e vendas.

Camara et alii (1996) também aponta que devido a diminuicdo dos custos de
hardware, software e banco de dados, e a uma maior facilidade em se obter dados espaciais, 0
GIS esta sendo cada vez mais utilizado em diferentes areas e, com uma freqiiéncia maior.

Maguire, Goodchild e Rhind (1991, traducdo nossa) relatam as seguintes areas de
aplicacdo do GIS: socioecondmicas, ambientais e gerenciamento. No presente trabalho, sera
estudada a aplicacéo do GIS na area socioecondmica.

Para Camara et alii (1996), o GIS colabora em aplicacBes socioeconémicas com 0
objetivo de planejamento, quando a analise é preliminar, e com objetivo de avaliar a resposta

a uma acao em uma determinada regido, quando a analise € posterior.
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O autor também sub-divide as aplicacdes socioecondmicas do GIS em:
e USO da terra: relativo a como se utiliza o solo, cadastros rurais, agroindustria e irrigacao;

« ocupacdo humana: voltado principalmente para servigos de utilidade publica em regifes

urbanas ou rurais; e

« atividades econdmicas: onde o GIS é utilizado por empresas, particularmente na area de

marketing, que é o foco do presente estudo.

Com relagdo as atividades econdmicas, informacdes espaciais sdo muito importantes
para as analises de mercado, principalmente relativas aos consumidores e concorrentes. As
organizacdes utilizam o GIS, geralmente junto com outras ferramentas de apoio a decisdo,
para facilitar e melhorar a qualidade das decises tomadas.

Neste primeiro momento do referencial tedrico apresentou-se 0s principais conceitos
referentes ao sistema de informacdo. O préximo topico abordara o conceito do geomarketing,
também conhecido como marketing geogréafico, que € um sistema de informacdes geogréficas

voltado especificamente para as analises e tarefas de marketing.

2.2.3. GEOMARKETING

O geomarketing utiliza técnicas computacionais e dados geograficos para gerar mapas
digitais contendo importantes informacGes mercadoldgicas para as organizagdes. Dessa
forma, a ferramenta visa proporcionar maior agilidade e eficiéncia para os profissionais de
marketing quando eles necessitam analisar informacdes relacionadas ao marketing onde a
variavel geografica é importante.

Nessa primeira parte do topico, analisam-se as diferentes defini¢des referentes ao

geomarketing.
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Para Aranha (1996), embora as aplicacbes do GIS na area empresarial sejam amplas,

os programas lideres de mercado séo particularmente adaptados para o database marketing.
Os GIS cruzam as informacbes do database marketing com os arquivos geograficos e

arquivos de pontos. Ainda, segundo o autor,

a interacdo desses trés grandes blocos permite a montagem dos mapas, a aplicacdo
de cores, padrdes e simbolos (para representar simultaneamente diversos tipos de
dados) e a realizacdo de diversos célculos de agregacdo, desagregacao e estatisticos.
(ARANHA, 1996; p. 15).

O GIS proporciona a elaboragédo de mapas com a representacdo de diversos tipos de
dados, além da realizacdo de célculos estatisticos.

A necessidade de mapas especificos, voltados para as particularidades da organizacéo,
muitas vezes exige a aquisicdo de um banco de dados cartografico ou a digitalizacéo
personalizada de uma regido geogréafica do mercado da organizagé&o.

Aranha (1996) ressalta que o marketing hoje busca um didlogo com o consumidor, e
que para isso ocorrer é necessario que a organizacdo obtenha informagdes sobre o seu
publico-alvo. Por meio dessas informagdes a organizacdo pode elaborar estratégias pontuais
para atender seus diferentes segmentos. O GIS ajuda na obtencdo dessas informagcGes com
qualidade, preciséo e agilidade.

Inicialmente, o GIS foi “desenvolvido para companhias mineradoras e petroliferas, e
para departamentos governamentais de planejamento da ocupacdo do solo”, mas atualmente,
diversas empresas tém utilizado esses sistemas. O atual crescimento do uso do GIS deve-se ao
aumento da capacidade grafica dos computadores, além da diminuic¢do do prego dos softwares
(ARANHA, 1996, p. 14).

Yregoyen (2003, p. 7, traducdo nossa) afirma “que a geografia introduz na area de
marketing a dimensdo espacial dos fendmenos socioeconémicos e mercadologicos”. Dessa
forma, a autora aponta que o geomarketing tem origem na combinacdo entre marketing e

geografia.
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O geomarketing é

um sistema integrado de dados, softwares de tratamento de dados, métodos
estatisticos e representac@es graficas, que buscam produzir informacges Uteis para a
tomada de decisdes, por meio de instrumentos que combinam cartografia digital,
graficos e tabelas. (LATOUR; FLOC’H, 2001 apud YREGOYEN, 2003, p. 7,
tradugdo nossa).

O geomarketing utiliza a perspectiva espacial para abordar os elementos do composto
de marketing. Dessa forma, ele colabora para a definicdo do plano de marketing voltado para
cada regido geogréfica estudada pela organizacdo, oferecendo informagdes especificas para
cada uma dessas regides, proporcionando assim que a organizacdo defina suas estratégias
voltadas para as distintas necessidades dos seus mercados.

Yregoyen (2003, p. 8, traducdo nossa) explica que “o geomarketing se alinha com o
conceito de economia espacial, que se fundamenta no principio geral de que a distancia
geografica exerce uma influéncia sobre a atividade econémica”.

Para Berkowitz et alii (2003, p. 89), o geomarketing € uma tecnologia recente e que
utiliza mapas eletrénicos para diferentes aplicacdes mercadoldgicas. A escolha da localizacédo
de lojas e a determinacdo do melhor trajeto para a distribuicdo dos produtos sdo alguns
exemplos da contribuicdo dessa ferramenta nas organizacdes.

Carvalho (2005, p. 1) define o geomarketing como “o uso integrado de banco de dados
com mapas digitais como suporte a tomada de decisdes estratégicas”.

Para Ribeiro e Miranda (1998), o GIS esta se aprimorando cada vez mais para apoiar
as decisdes de marketing. Para os autores o geomarketing representa uma importante
ferramenta de decisdo mercadoldgica, e que 0 Seu USO sera crescente nos proximos anos.

Parente (2000) informa que o sistema de informacdes geograficas combina na sua
analise aspectos da geografia fisica com diferentes dados do mercado, como renda, densidade
populacional, faixa etaria e indices de venda. Essas informacdes sao visualizadas por meio de

mapas computadorizados, que utilizam recursos visuais — cores, sombras e simbolos — para
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identificar e localizar os aspectos mercadoldgicos, o que facilita a interpretacdo das
informagdes. Esses mapas sdo desenvolvidos mediante:

« dados econémico-demogréaficos — referentes a populagdo que esta se analisando, podem ser
obtidos em ¢érgdos governamentais ou em instituicdes particulares, onde sao
comercializados;

« informagbes sobre o varejo — avaliam tanto dados do proprio varejista como dos seus
concorrentes, essas informagdes geralmente séo obtidas por meio de pesquisa de campo; e

« informagOes sobre clientes — sdo os dados referentes aos clientes do estabelecimento,
geralmente sdo obtidos por meio de entrevistas ou estdo armazenados no banco de dados da
empresa.

Para Black, Powers e Martin (1994), o GIS é uma ferramenta que auxilia o
profissional de marketing a responder diversas questdes mercadoldgicas de grande
importancia para as organizacfes, gerando mapas com informacgdes especificas para cada
questdo proposta. Contudo, para serem Uteis, esses mapas dependem de uma constante
atualizagdo dos dados cartograficos, mercadoldgicos e do banco de dados da propria
organizagao.

Segundo Exter (1995), na década de 1990, o GIS teve seu uso democratizado nas
organizac@es, sendo importante para o cruzamento de dados mercadolégicos e demogréficos
com dados geograficos, possibilitando assim uma melhor visualizagdo e analise dessas
informacdes. Essa democratizagdo apontada pelo autor deve-se a diminuicdo dos custos de
computadores, de dados geogréaficos e dos softwares de GIS.

Esse tipo de cruzamento de dados geograficos com dados demograficos e
mercadoldgicos possibilitou responder aos seguintes questionamentos dos profissionais de

marketing: Onde estdo os melhores mercados? Onde esta a concorréncia? Onde 0s meus



37
clientes moram? Qual a melhor forma de dividir o territério de vendas? Onde a empresa deve
investir em andncios?

Conforme Exter (1992), o sistema de informacdes geogréficas, que sempre foi muito
utilizado pelo governo e nas universidades, passou a ser também utilizado nas empresas,
principalmente nas areas de marketing, distribuicdo e servicos ao consumidor. Os sistemas de
informacdes geogréficas representaram uma grande evolucgdo para as empresas na década de
1990, devido as suas possibilidades de uso.

O autor faz uma analogia interagindo o GIS com o marketing, pois enquanto o
primeiro lida com linhas, pontos e areas, 0 segundo analisa vias publicas, lojas e territdrios de
vendas. O cruzamento desses dois tipos de dados facilita a compreensao e a visualizacdo das
informagdes reveladas.

O GIS possibilita que o profissional de marketing visualize em um mapa as mais
diferentes informag0es importantes para auxiliar no seu processo de tomada de decisdes —
demograficas, comportamental dos consumidores, mercadolégicas e dos concorrentes.

Para Yregoyen (2003), um sistema de geomarketing contém os seguintes elementos
que também sdo apresentados na Figura 8: informacdo estatistica e cartografica; tratamento

das informacdes e, estudos de mercado.

Dados externos Dados internos Informagdes
Dados de entidades Vendas, caracteristicas cartograficas
financeiras, de centros dos consumidores, Enderecos, cédigos
comerciais e outros diviséo das vendas por postais, estradas, e
estabelecimentos. diferentes variaveis. outros.
Consisténcia,integracéo, |:> Tratamento das |::> Estudos de
limpeza e normalizagé&o informagdes mercado
dos dados recebidos recebidos

Figura 8: Elementos de um sistema de geomar keting
Fonte: adaptado de Yregoyen (2003, p. 08)
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Goss (1995) afirma que o geomarketing proporciona aos profissionais de marketing a
possibilidade de identificar onde os consumidores da organizacdo vivem, além da opcdo de
analisar junto com essa informacdo outras diferentes varidveis. Essas informacgdes sdo
entregues por meio de mapas digitais, que € um formato de facil compreenséo e visualizag&o,
0 que facilita e agiliza o processo de tomada de deciséo.

Segundo Goss (1995, p. 182, tradugdo nossa), 0 “GIS é uma combinacdo de banco de
dados espaciais e ferramentas de analise espacial com elementos cartogréaficos
computadorizados”. O autor explica que cerca de 85% do banco de dados de uma organizagéo
contém informagbes geograficas, e o geomarketing é a ferramenta que tem as melhores
caracteristicas para disponibilizar essas informac6es para os tomadores de decisao.

Para Pittman (1990), diferentes aspectos da geografia, como distancia e localizacéo,
estdo relacionados com os aspectos econémicos das organizagdes. Assim, o geomarketing é
uma poderosa ferramenta tecnoldgica que auxilia a analise desses fatores impactantes nas
organizacoes.

O autor define o GIS como um sistema desenvolvido para coletar, armazenar,
manipular e analisar informacdes, sendo que ele tem duas caracteristicas distintas:

a) os dados do GIS séo espaciais, codificados geograficamente em latitude e longitude; e
b) o GIS possui capacidade para produzir mapas que cruzam os dados espaciais com outras
variaveis de interesse da pessoa que o utiliza.

Para Pittman (1990), o GIS é uma das tecnologias que tem apresentado uma das
maiores taxas de novos usuarios, principalmente devido a uma maior conscientizacdo da sua
importancia e utilidade, e também a diminuicdo dos seus custos de adocao.

Gurovitz (1996) afirma que por meio dos softwares de geomarketing é possivel fazer a
analise de diferentes informacGes mercadoldgicas relacionadas a localizagdes geogréaficas. O

autor explica que essa ferramenta oferece véarias vantagens para as organizagoes.
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Os custos do software e hardware necessarios para utiliza-lo diminuiram,
proporcionando a oportunidade de novos usuarios adquirirem essa tecnologia. Mas, é
importante que a organizagao analise a real necessidade de adquirir a tecnologia, pois estudos
pontuais podem ser contratados junto a empresas especializadas, e em alguns casos essa
estratégia é a ideal, pois o custo serd menor e o estudo sera desenvolvido por especialistas.

Clarke e Rowley (1995) apontam o GIS como um sistema de apoio a decisdes
geogréficas e, dentre elas destaca-se a decisdo de localizagdo. Os autores explicam que o GIS
possibilita a comparacdo de caracteristicas da populacdo de diferentes areas, permitindo
assim, desenvolver o perfil desses espacos geograficos.

Para que o GIS colabore com os profissionais de marketing, é necessario que esteja
integrado ao banco de dados da organizacéo e aos demais sistemas de apoio as decisdes.

O Quadro 1 apresenta o resumo das principais definicbes de geomarketing dos

diferentes autores pesquisados.

Autor Definicbes de geomarketing

Ferramenta tecnolégica que auxilia os gestores de marketing fornecendo mapas com

Pittman (1990) informacdes mercadoldgicas.

Utiliza dados georeferenciados e o banco de dados de marketing, para proporcionar a
Aranha (1996) elaboracdo de mapas com diferentes informagdes de marketing que seréo utilizadas no
processo de tomada de decisdes da area.

Um sistema que engloba dados mercadolégicos, hardwares, métodos estatisticos,
Yregoyen (2003) | softwares e dados georeferenciados, que fornecem informag6es por meio de mapas que
serdo Uteis para a tomada de decisdes de marketing.

Ferramenta que analisa as diferentes informag6es mercadoldgicas relacionadas a

Gurovitz (1996) localizacdo geografica, utilizando um sistema de informacg&o geogréfica.

Possibilita aos profissionais de marketing a identificacdo dos consumidores e o
Goss (1995) cruzamento de dados referentes aos seus habitos de compras, fornecendo mapas com as
informacdes requisitadas.

Facilita a compreensdo dos dados mercadolégicos, analisando de diferentes formas

Exter (1992) pontos geograficamente especificos, fornecendo mapas com as informacdes requisitadas.

Ferramenta que auxilia o profissional de marketing a responder diversas questdes
mercadoldgicas de grande importancia para as organizagdes, gerando mapas com
informacdes especificas para cada questdo proposta.

Black, Powers e
Martin (1994)

Berkowitz et alii Tecnologia recente e que utiliza mapas eletrénicos para diferentes aplicaces
(2003, p. 89) mercadoldgicas.

Quadro 1: Principais defini¢des de geomarketing.
Fonte: Pittman (1990); Exter (1992); Black, PowerseMartin (1994); Goss (1995); Aranha (1996);
Gurovitz (1996); Yregoyen (2003)
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2.2.3.1 APLICACOESDO GEOMARKETING

Aranha (1996) explica que o GIS pode colaborar de diferentes formas dentro da area
de marketing das organizagoes:

« analise do potencial de um mercado;

estudos da segmentacdo de mercado;

localizagédo dos clientes atuais e potenciais;

escolha do melhor ponto de venda;

auxilio na definicdo do plano de mix de marketing;

colaboracgéo para a avaliacdo dos resultados de campanhas de marketing;

andlise de dados demograficos em regides especificas;

analise das tendéncias de mercado; e

fornecimento de qualquer outra informacg&o onde a localizagdo é uma varidvel relevante.

Sistemas geograficos de informagéo criam uma nova forma de abordar o mercado,
que substituira estratégias de segmentagdo em estratos amplos. E o micromarketing,
ou marketing de vizinhanga, que incorpora a geografia de mercado de forma
minuciosa. S0s os GIS permitem a personalizagdo em massa. (ARANHA, 1998, p.
35).

O autor aponta que o cruzamento dos dados demograficos e econdmicos dos
consumidores, com a sua localizacdo geografica, por meio do CEP da sua residéncia,
possibilita que se obtenha uma informacédo precisa e detalhada desses consumidores. Essas
informacdes sdo de fundamental importancia para que se possa definir de forma mais eficiente
e precisa 0s segmentos de mercado, sendo que devido aos dados geograficos de localizacao, a
organizacdo pode escolher diferentes estratégias mercadologicas para cada segmento das

distintas regiGes de atuacdo, possibilitando assim uma melhoria na eficiéncia dos seus

programas de marketing.
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As informacOes geradas pelo GIS podem ser Uteis nas acGes mercadologicas de

qualquer empresa. Alguns exemplos dessa aplicacdo sdo (ANTENUCCI et alii, 1991, p. 34,
tradugéo nossa):

« utilizagéo dos dados dos CEPs dos clientes para localizar onde estes se concentram;

definigdo do territorio de vendas;

auxilio a administracdo de vendas;

acompanhamento do desempenho de vendas nos diferentes territorios;

visualizacdo do potencial do mercado por regides geogréficas;

cruzamento de diferentes dados demogréficos com a localizagdo geografica, possibilitando

um melhor conhecimento dos clientes atuais ou potenciais; e

adocdo de estratégias promocionais ideais por area geogréafica.

Roza (1999, p. 35) aponta algumas formas que o geomarketing pode ser utilizado no
composto mercadoldgico:

 Produto: o geomarketing auxilia na identificacdo de areas geograficas onde a populacdo
tenha habitos de consumo, perfil e comportamento adequados para 0s produtos ou servigos
oferecidos pela organizacéo.

e Preco: além de identificar as regides onde os consumidores tém renda e perfil adequados
para comprar os produtos ofertados pela organizacdo, podem-se identificar as melhores
rotas para distribuigcdo dos produtos, a localizacdo adequada para os pontos de atendimento,
e outros fatores que diminuiram os custos da organizacdo, que assim podera repassar essa
diminuicdo para o preco final junto aos consumidores.

e Promogdo: por meio do conhecimento da opinido com relacdo a organizacdo dos

consumidores das diferentes regides geogréaficas, além de avaliar o interesse dessas pessoas

pelos produtos oferecidos no mercado, a organizacdo pode escolher a melhor estratégia

promocional para atingir seu publico-alvo e alcangar seus objetivos.
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 Praca: para esse elemento do composto de marketing, o geomarketing apresenta diversas

utilidades, sendo uma das mais importantes o auxilio na localizacdo dos pontos de venda e

de atendimento de acordo com o perfil e necessidades dos consumidores de cada regiéo.

Além disso, é possivel estudar a melhor forma de distribuir os produtos para os
consumidores da regido e analisar qual o tipo de loja adequado para esse publico.

Futrell (2003, p. 150) afirma que “um sistema de informacdo geografica permite que
os profissionais de vendas vejam e manipulem informacdes sobre clientes e/ou clientes
potenciais num mapa eletrdnico”. O autor aponta como principais contribuicdes do GIS a
administracdo de vendas a ajuda no planejamento das visitas de venda, pois podem-se analisar
os clientes por suas necessidades e localizacdo geografica com maior facilidade, além disso,
outra contribuicdo é que os padrdes de compra do cliente ficam mais evidentes quando avalia-
se um mapa eletrénico.

Yregoyer (2003) explica que sdo varias as aplicacdes do geomarketing, tendo sempre
como variavel principal a localizagdo geogréfica: escolha de novos pontos de venda, avaliagcdo
de locais ja existentes, analise do impacto da localiza¢do no negdcio, avaliacdo da localizagdo
da concorréncia e outros.

Para McDaniel e Gates (2003) a utilizagcdo do geomarketing possibilita, entre outras,
as seguintes vantagens para o profissional de marketing:

« definicdo da melhor rota para fazer a distribui¢do de produtos;

« descobrir os melhores locais para a instalagdo de novas lojas;

« analisar os padrdes de compra dos seus consumidores com base na sua localizacdo e
deslocamentos;

« medir a eficiéncia das campanhas de marketing considerando o local onde ocorreram e a
resposta obtida;

« identificar a localizacdo do publico-alvo da empresa; e
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« possibilita analisar a concorréncia, incluindo a localizacao, instalacdes e outras variaveis.
Doyle (2001) sugere as seguintes aplicagdes do GIS em marketing:
« informacédo de dados sobre a localizagdo geogréafica do publico-alvo, podendo gerar mapas
comparativos, possibilitando a andlise de diferentes variaveis;
« definicdo da melhor estratégia para merchandising, principalmente na regido da empresa;

andlise da localizacdo dos atuais clientes, com o objetivo de gerar acGes de marketing para

atrair mais clientes nessas mesmas regioes;

divisdo do territorio de vendas;

segmentacdo geografica dos clientes de acordo com o seu perfil;

andlise geo-demogréfica dos clientes atuais e potenciais;

« previsdo da demanda dos produtos e servigcos em diferentes localizaces geogréficas; e
« deciséo de localizacdo do ponto de venda.

Black, Powers e Martin (1994) afirmam que por meio do uso do geomarketing é
possivel definir melhor o publico-alvo da organizacdo por regido e, também, o plano de
marketing que melhor atendera esse publico.

Pittman (1990) explica que o geomarketing possibilita que se analise, com uma maior
facilidade visual, diferentes variaveis demogréficas e mercadoldgicas (concorréncia,
comportamento dos clientes, e outros) numa regido ou area especifica. A propria estratégia de
comunicacdo da empresa pode ser auxiliada com a analise das informacdes fornecidas pelo
geomarketing. Ele tem a capacidade de fornecer informacdes flexiveis e importantes sobre
uma area especifica, gerando mapas de alta definicdo, com informacGes personalizadas de
acordo com a necessidade especifica, facilitando o papel dos tomadores de decisao.

Reed (1999) aponta para a importante contribuicdo do GIS na &rea de vendas de uma
organizagao. Segundo o autor, por meio da utilizacdo das ferramentas do GIS, os vendedores

podem compreender melhor o mercado da empresa onde trabalham e o territorio de vendas
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onde atuam. Essa contribuicdo pode ser maior quando o vendedor tem a sua disposi¢cdo um
computador portétil que tenha um GIS instalado, pois ele pode atualizar instantaneamente 0s
dados que obtiver no mercado, e ap06s essa analise, tera maior probabilidade de tomar decises
acertadas junto ao seu territorio.

O autor explica que para esse uso particular do GIS nem sempre serd possivel contar
com todas as opcdes da ferramenta, mas a possibilidade de utiliza-la no campo de trabalho ja

ajuda e possibilita uma grande vantagem para a organizagao.

Através do marketing geogréafico, um empresario, para abrir um novo negécio
poderéa saber onde moram, qual o nivel de renda e de escolaridade de seus clientes e
outras informacdes, para, a partir dai, direcionar suas campanhas de marketing. Se
um empresario, por exemplo, quer abrir um ponto-de-venda em um determinado
bairro da cidade, o geomarketing vai ajuda-lo a fazer a analise de vias de acesso,
saber a densidade populacional e a tracar o perfil socioeconémico da area.
(CARVALHO, 2005, p. 01).

Jones e Pearce (1999, p. 68) afirmam que o geomarketing é utilizado para diferentes
acOes de responsabilidade do marketing. Destaca-se a definicdo da melhor localizacdo do

varejo, a definicdo dos segmentos de mercado e a analise competitiva do mercado.

2.2.3.2. POSSIBILIDADESDO USO DO GEOMARKETING

Aranha (1996, p. 15) afirma que os GIS permitem “espremer os dados eficientemente,
produzindo compreensfes que ndo estariam disponiveis de outra forma, ja que relacdes
espaciais dificilmente podem ser representadas, em graficos ou tabelas de maneira adequada”.
Essas informagdes mercadologicas sdo mais faceis de se visualizar por serem apresentadas em
forma de mapas digitais.

Na opinido de Aranha (1996, p. 14), o GIS como ferramenta de tomada de decisfes
estratégicas se diferencia dos métodos tradicionais ao apresentar uma solucdo mais completa
qguando se analisa a variavel localizacdo. O autor afirma que “um software de mapeamento

permite associar informac@es de um banco de dados a um mapa e, por meio dele, identificar
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padrdes, entender tendéncias, quantificar variaveis, analisar mercados e alocar recursos”. O
GIS também permite trabalhar os dados gerando informacGes espaciais em mapas, € ndo em
gréaficos ou tabelas, o que facilita a compreensdo do profissional responsavel pela sua analise.

Para Doyle (2001) o geomarketing tornou-se uma importante ferramenta nas
organizagdes modernas, devido & necessidade das empresas em entender as dimensdes
geogréficas dos seus mercados. A organizacdo que conseguir interagir com eficiéncia seu
banco de dados com as informacdes geogréaficas, gerando relatérios que mesclem mapas com
informagdes mercadoldgicas, tera vantagem para agir no mercado frente aos concorrentes que
néo tiverem esse tipo de informacéo.

As informacGes de marketing visualizadas espacialmente facilitam o reconhecimento
de oportunidades, problemas e tendéncias de mercado. Essas acgOes sdo essenciais no
marketing, que é o responsavel pela interacdo entre a empresa e o cliente e por isso precisa do
maior numero possivel de informacdes seguras e atualizadas.

Para Yregoyen (2003), apesar do seu pouco conhecimento por parte da maioria das
pessoas, 0 geomarketing tem um grande potencial e deve ser cada vez mais utilizado. A
saturacdo dos pontos comerciais, e consequentemente sua valorizagao, dificulta a tarefa de
definir todos os elementos de localizacdo da organizacdo. O geomarketing é a ferramenta
ideal para trabalhar nessas situagdes, pois ele analisa 0s aspectos socioeconémicos e
mercadoldgicos tendo como varidvel base, a localizagdo geografica.

Para Reider (2003), uma das mais importantes contribuices do geomarketing é a
facilidade de se compreender os dados apresentados. Esses dados séo visualizados em mapas,
que contém as informacfes mercadoldgicas selecionadas pelo usuério, sendo assim mais
facilmente compreendidas do que seriam por meio de tabelas e textos. Essas informagdes
podem ser de diferentes tipos: idade, sexo, faixa de renda, profissdo, localizacédo residencial,

estado civil, perfil de compra, tipo de cliente e diversas outras. A grande vantagem do
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geomarketing esta na interacdo desses diferentes dados com um mapa geogréafico, gerando
uma informacao de facil visualizacdo e compreenséo.

Exter (1995) considera que o GIS contribui para as organizacgdes, principalmente,
devido ao fato de disponibilizar inimeros mapas com diferentes informag6es. O mapa digital,
quando bem elaborado e com informacbes claras, é uma ferramenta que agiliza a
interpretacdo e esclarece situacfes que seriam dificeis de serem rapidamente compreendidas
por meio de outras fontes, como graficos e relatérios.

O GIS tem se mostrado uma ferramenta importante para 0 marketing, por meio dos
seus recursos € possivel fazer analises demograficas, definir o melhor ponto de vendas e
identificar &reas de concentracdo do publico-alvo da organizacdo. A utilizacdo do GIS
possibilita que os profissionais de marketing visualizem por meio de mapas digitais diferentes
informagdes que auxiliam a tomada de decisdes da area (GAGNE, 1999).

Exter (1992) afirma que o trabalho de pesquisa da &rea de marketing foi muito
facilitado com o advento do GIS. Essa ferramenta possibilita que diferentes varidveis
demograficas relativas ao mercado da organizacdo sejam estudadas em um mapa, € isso de
uma maneira rapida, eficiente e de facil visualizacdo, sendo que a informagdo gerada pode ser
personalizada de acordo com a necessidade do usuario do software. Além disso, o GIS
permite uma maior agilidade e flexibilidade na compreensdo das informacGes, uma vez que
oferece inumeras ferramentas que possibilitam que o seu manipulador possa com um clique
do mouse descobrir diferentes informacdes relativas a um ponto especifico do mapa gerado.

Para Jones e Pearce (1999, p. 67, traducdo nossa) o geomarketing “tem como foco os
aspectos do mercado que podem ser identificados espacialmente (ex. longitude e latitude)”.
Esses autores também citam alguns exemplos das informaces que podem ser geradas por
essa ferramenta: localizacdo dos consumidores por lojas, niUmero de consumidores por area e

concorrentes proximos de cada loja, entre outras.
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Jones e Pearce (1999) apontam quatro verdades que mostram a importancia do
geomarketing:

1. A demanda varia por regido e o geomarketing pode mensurar essa variacdo de diferentes
formas, como: local onde os consumidores moram e estilo de vida dessas pessoas.

2. A oferta varia por regido, principalmente devido ao ambiente competitivo. Novamente, o
geomarketing tem importante papel para avaliar esse ambiente por meio dos seus mapas
digitais.

3. Os consumidores, normalmente, estdo afastados do ponto de venda, dessa forma é
necessario localizé-los e analisar a melhor estratégia para atendé-los, novamente o
geomarketing auxiliara essa tarefa.

4. A localizagdo do varejo interfere diretamente nos custos das organizagbes. O
geomarketing auxiliara na definicdo do melhor ponto de venda, de acordo com o mercado
potencial e localizacdo dos clientes, além de outras variaveis.

O geomarketing tem como uma das suas caracteristicas a facilidade da compreenséao
das informagdes que sdo por ele fornecidas. Esse fato deve-se a forma como essa informacao
é disponibilizada, que sdo os mapas digitais. Esses mapas séo codificados por cores e podem
conter uma série de informacdes, como por exemplo, a localizacdo de lojas, densidade da
populacéo e principais vias.

“Na década passada os escritorios dos varejistas tinham mapas marcados com alfinetes
de diferentes cores” (JONES; PEARCE, 1999, p. 68, traducdo nossa). Cada cor de alfinete
representava um tipo diferente de informagcdo no mapa e essa tarefa tinha que ser feita
manualmente. Esses mapas ndo podiam conter muitas informacGes, pois seria dificil de
organiza-las e atualiza-las com freqiiéncia. O geomarketing analisa inUmeros tipos de dados
para oferecer as mais diferentes informagdes num mapa digital com rapidez e preciséo, o que

facilita significativamente o trabalho dos profissionais de marketing.
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2.2.33. LIMITESDO GEOMARKETING

Aranha (1996) aponta algumas barreiras para a utilizacdo do geomarketing nas
organizacgoes:

« alto custo dos mapas que contenham dados especificos sobre enderecos;

e pequena disponibilidade de mapas e bancos de dados, que estdo dispersos entre
organizacdes publicas e privadas e nem sempre estéo disponiveis ou a venda;

« necessidade da adequacdo dos mapas e banco de dados a linguagem compativel com o
software utilizado pela organizacao;

« impossibilidade de se ter seguranca com relacdo as informac6es de mapas e bancos de dados
adquiridos, pois nem sempre é possivel comprovar a sua origem;

e necessidade de padronizacdo e maior controle dos dados da prépria organizacdo que
pretende utilizar o geomarketing para que ela crie um banco de dados confiavel e
compativel com a ferramenta; e

« a complexidade dos programas do GIS exige treinamento, comprometimento e dedicacéo
das pessoas que lidardo com eles, além da escolha de profissionais capacitados para
manusearem esses sistemas.

Castro (2005, p. 50) afirma que “o usuério deve ter atencdo a dois pontos importantes
na manutengéo da base de dados: manutencgéo dos IDs e a garantia da fonte de dados”. Os IDs
sdo os identificadores que realizam a unido entre os dados das bases tabular e espacial. Assim,
é necessario fazer constantemente a manutengdo dessas bases de dados, mas tendo o cuidado
para ndo afetar os dados ja cadastrados. O autor reforca a necessidade de se garantir a

procedéncia dos dados coletados, assim como sua periodicidade.
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Apresentam-se alguns prismas para se avaliar a relacdo custo/beneficio da ado¢do do
geomarketing para a realizacdo de analises mercadoldgicas:

e Gerencial: uso da analise como informacdo de uso cotidiano, ou seja, ndo
esporéadico.

e Tempo: durante quanto tempo a analise norteard o processo de tomada de
deciséo.

¢ Repor os dados: qual a dificuldade para obten¢do dos dados utilizados na analise.
(CASTRO, 2005, p. 50)

Torna-se importante ressaltar que o geomarketing é uma ferramenta que para auxiliar
a organizacdo precisa ser manipulada por pessoas treinadas e preparadas para essa tarefa.
Além disso, € necessario que a organizacao tenha profissionais de marketing capacitados para
interpretar as informacdes e tomar as melhores decises (EXTER, 1995).

Apesar dos diversos autores citados para a formulacdo da base tedrica desta pesquisa
terem trabalhado diferentes aspectos e possibilidades do geomarketing, nenhum deles
apresenta estudos especificos deste tema, mostrando a aplicacdo pratica da ferramenta.
Portanto, esta consideracao reforca a necessidade de trabalhos cientificos da area.

Nos préximos topicos estudam-se alguns conceitos importantes para o processo de
decisbes de marketing, inicia-se esse estudo pela segmentacdo de mercado. No estudo de caso

avaliar-se-a a contribuicdo do geomarketing para esses diferentes processos de decisao.

2.3. SEGMENTACAO DE MERCADO

Berkowitz et alii (2003) aponta que a segmentacdo de mercado € a definicdo de grupos
de consumidores que possuem necessidades comuns e que reagem de forma semelhante as
acdes de marketing. O motivo de se segmentar um mercado, segundo 0s autores, é para que a
empresa atue com mais eficdcia junto aos seus diferentes grupos de consumidores,

desenvolvendo estratégias de marketing distintas para cada um deles.
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Ferrel et alii (2000) afirma que a segmentacdo de mercado envolve a divisdo do
mercado em grupos de consumidores com necessidades semelhantes, os consumidores desses
grupos tendem a responder de maneira semelhante ao mix de marketing elaborado para eles.

Segundo Boone e Kurtz (1998), segmentacdo é a divisdo de um mercado total em
grupos relativamente homogéneos. Este processo requer a identificacdo dos fatores que
afetam as decisdes de compra dos consumidores; assim, 0s compostos de marketing serdo
ajustados para as necessidades de cada segmento-alvo.

Moreira et alii (2004) explica que a segmentacdo pode ser implementada por
diferentes maneiras, desde a intuicdo dos profissionais da area de marketing ou até com a
utilizacdo de modernos softwares. O autor ainda ressalta a importancia de se analisar
diferentes variaveis para a defini¢cdo dos segmentos de mercado.

Para McCarthy e Perreault Jr. (1997) e Kotler e Armstrong (2003), os segmentos de
mercado devem ser definidos considerando os seguintes critérios:

a) Acessiveis: é necessario que seja possivel alcancar e atender os segmentos com eficiéncia.

b) Heterogeneidade: os segmentos devem ser diferentes entre si, tanto em relagdo as

varidveis utilizadas para definir os segmentos, como em relacdo as respostas dos
consumidores as estratégias de marketing implementadas.

c) Homogeneidade: as respostas as varidveis do mix de marketing dos consumidores

pertencentes a um mesmo segmento devem ser similares.
d) Mensuraveis: deve ser possivel mensurar o tamanho, o poder de compra e o perfil dos

segmentos.

e) Operacionalidade: a segmentacdo implementada deve ser Util para identificar o0s
consumidores e para definir as melhores estratégias de marketing para cada segmento.

f) Substanciais: precisam ser lucrativos o suficiente para merecerem o investimento.
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Kotler e Armstrong (2003) definiram seis etapas béasicas para alcancar da melhor
forma o mercado, essas etapas constituem-se da segmentacdo de mercado, da identificacdo do

mercado e do posicionamento de mercado, e sdo apresentadas na Figura 9.

Identificacdo do Posicionamento de

Segmentacéo de mercado mercado

mercado
5- Desenvolvimento do
posicionamento para 0s
segmentos-alvo

3- Desenvolvimento de

1- Identificacao de bases avaliacdo da atratividade

para segmentag&o

do mercado
2- Desenvolvimento de 4- Selecio dos & Dgsenvoll(wtr_n LD CLSOT
perfis do segmento ¢ Mix de marketing para
segmentos-alvo cada segmento

Figura 9: Etapas na segmentacao, identificacdo e posicionamento de mer cado
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 172)

Dias et alii (2005) aponta as seguintes vantagens da segmentacdo de mercado:

o conhecimento dos diferentes grupos de cliente propicia que a organizacdo atenda cada

segmento da melhor forma, com ac¢des de marketing distintas;

a segmentacdo de mercado auxilia no processo de definicdo dos clientes potenciais da

organizacdo;

a possibilidade de conhecer os diferentes grupos de consumidores, e seus habitos, possibilita

a adocdo da melhor estratégia de distribuicdo e de comunicacgédo para cada grupo;

a definicdo de segmentos facilita a compreensdo e o estudo dos clientes da organizacéo,
facilitando assim a adoc¢do de planos e estratégias mais adequados para o mercado; e
e a segmentacdo também auxilia nos esforcos de posicionamento dos produtos da
organizacdo, além de ajudar na identificacdo de ameacas e oportunidades, sendo importante
ferramenta para a defini¢do da estratégia de marketing.

Segundo Boone e Kurtz (1998), o processo decisorio da segmentacdo de mercado

consiste na adocao de algumas etapas cruciais para 0 mesmo, que Sao:
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e etapa I: identificacdo das bases para a segmentacdo de mercado — a empresa realiza a
classificacdo das caracteristicas dos compradores potenciais e usa 0s dados coletados para
efetuar uma analise de mercado posteriormente;

o etapa Il: desenvolvimento de um perfil relevante para cada segmento — nessa etapa ocorre
uma andlise mais profunda dos clientes, com isso a empresa adapta as suas ofertas de
marketing as necessidades deles;

o etapa Ill: previsdo de um mercado potencial — a empresa analisa individualmente cada
grupo de clientes e faz a previséo do potencial de mercado desses segmentos;

e etapa IV: previsdo de uma provavel fatia do mercado — apds a previsdo do mercado
potencial, a empresa realiza a previsao da sua participacdo nesse mercado e

e etapa V: selecdo de segmentos especificos de mercado — apds a analise de todas as
informac0des referentes ao mercado e seu potencial, a organizacdo avalia 0s seus objetivos

para definir a atuagéo e desenvolvimento de um ou mais segmentos.

2.3.3. TIPOSDE SEGMENTACAO DE MERCADO

Dias et alii (2005), Ferrel et alii (2000), Moreira et alii (2004), McCarthy e Perrault Jr.

(1997) e Kotler e Armstrong (2003) apresentam o0s seguintes tipos de segmentagéo:

« Segmentacdo comportamental: o mercado é dividido com base no conhecimento dos

consumidores em relacdo a determinado produto, nas atitudes desse consumidor e na forma
como ele utiliza os produtos (as seguintes variaveis sdo analisadas: ocasides de compra,
beneficios esperados, status de usuario, indice de utilizagdo e status de fidelidade).

e Segmentacdo demografica: consiste em dividir os grupos consumidores de acordo com

varidveis demograficas, como sexo, idade, raca, religido, renda, ocupacdo, grau de

instrugdo, tamanho da familia, estagio no ciclo da vida da familia e outros.
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« Segmentacdo geografica: o mercado é dividido em diferentes unidades geogréaficas (paises,

regides, estados, cidades, bairros e outros).

« Segmentacao por beneficios: nesse tipo de segmentacdo, o mercado é dividido com base nos

beneficios procurados pelos clientes, que podem ser os mais distintos. Algumas variaveis
sdo: preco, design, desempenho, garantia, comodidade e resisténcia.

« Segmentacdo por grau de utilizacdo: avalia-se a freqiiéncia de uso e de compra de um

produto ou servigco por parte dos consumidores, para definir os segmentos do mercado. O
objetivo nesse tipo de segmentacdo € identificar a frequiéncia e a variedade do uso.

» Segmentacdo psicografica: o0 mercado é dividido com base no modo como 0s consumidores

pensam e vivem. Nesse caso sdo avaliados: estilo de vida; fatores psicologicos,
antropoldgicos e socioldgicos; autoconceito; personalidade; valores; e interesses e opinides.

o Segmentacdo socioecondmica: avalia e divide o mercado com base nas caracteristicas

sociais e econdmicas da populacdo. As principais varidveis analisadas sdo: classe social,
renda, escolaridade, ocupacéo e posse de bens.

Torna-se importante ressaltar que os profissionais de marketing geralmente estipulam

um segmento de mercado com base na mescla de diferentes varidveis, mas quase sempre 0s

dados geograficos sdo considerados.

2.4. ADMINISTRACAO DE VENDAS

Neste topico do trabalho serdo abordados alguns assuntos relacionados a
administracdo de vendas, que posteriormente serd avaliada a contribuicdo do geomarketing

para a tomada de decisdo relacionada a esses assuntos. Analisar-se-30 assim, 0s seguintes
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assuntos: organizacao da forca de vendas, definicdo do territorio de vendas, localizacdo da

base de clientes e a avaliagdo do desempenho da equipe de vendas.

2.4.3. ORGANIZACAO DA FORCA DE VENDAS

O primeiro passo no sentido de se organizar uma forca de vendas é dimensionar o
nimero de vendedores necessario. Moreira et alii (2004) considera que para se definir a
quantidade de vendedores necessarios para uma organizacdo, deve-se atentar para 0S
seguintes pontos: numero de clientes atuais e potenciais da organizacdo; necessidade da
duracdo da visita dos vendedores aos clientes; freqiiéncia necesséaria de visitacdo; tempo
necessario para o deslocamento do vendedor entre os clientes; tipo de produto ou servico
comercializado; e caracteristicas comportamentais do consumidor.

De acordo com Moreira et alii (2004) e Stanton e Spiro (2000) um departamento de

vendas pode ser organizado de acordo com trés elementos basicos, ou suas combinacdes:

organizacéo da forca de vendas por produto;

organizagao da forga de vendas por cliente;

organizacéo da forca de vendas por regido;

organizacéo da forca de vendas por produto/regido;

organizacéo da forca de vendas por produto/cliente;

organizacéo da forca de vendas por cliente/regido; e

organizacéo da forca de vendas por produto/cliente/regido.

Apos o dimensionamento da forca de vendas, torna-se necessario dividir o territdrio

entre os vendedores. O proximo topico tratara desse assunto.
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2.4.4. DEFINICAO DO TERRITORIO DE VENDAS

Um territdrio de vendas compreende um grupo de clientes ou uma area geogréafica
atribuidos ao profissional de venda. O territério pode ou néo ter limites geogréaficos.
Tipicamente, porém, o profissional recebe uma area geografica que contém clientes
atuais e potenciais. (FUTRELL, 2003, p. 362).

O autor levanta os seguintes motivos para se estabelecer um territorio de vendas: obter
cobertura total de mercado, estabelecer as responsabilidades de cada profissional de vendas,
avaliar o desempenho, melhorar os relacionamentos com os clientes, reduzir as despesas de
vendas, permitir melhor ajuste entre o profissional de vendas e as necessidades do cliente e
beneficiar tanto os profissionais de vendas como a empresa.

Stanton e Spiro (2000, p. 360) explicam que a divisdo do territorio de vendas deve
buscar criar sub-territérios com caracteristicas semelhantes, seja em potencial de vendas ou
em carga de trabalho dos vendedores. Assim, oferecendo condi¢cdes semelhantes, torna-se
mais facil supervisionar a equipe de vendas. Os autores consideram que 0s principais
beneficios gerenciais derivados da definicdo de territdrios sdo: garantia da cobertura adequada
do mercado potencial; melhoria do relacionamento com os clientes; aumento do moral e da
eficacia dos vendedores; auxilio no controle e avaliacdo da forca de vendas; reducdo dos
custos de vendas; e mais facilidade no desempenho de outras atividades de vendas e
marketing.

Deve-se estar atento para se definir a area de atuacdo de cada vendedor, pois é
essencial que exista equilibrio da carga de trabalho com o volume de vendas. Também ¢é
importante ressaltar que a divisdo do territdrio esta relacionada a qualidade do atendimento ao
cliente, que é um objetivo de toda organizacdo, pois ela dimensionara o tempo e a

periodicidade que cada cliente sera atendido (MOREIRA et alii, 2004).
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Uma divisdo do territorio bem definida também gera outros beneficios, como: reducéo
dos custos operacionais, aumento na produtividade dos vendedores e maior motivacdo da
equipe de vendas.
Moreira et alii (2004) apresenta cinco maneiras diferentes de se delimitar um territdrio
de vendas, sendo que todas elas consideram o local onde o vendedor esta sediado:

o Territorios em forma de retdngulo: a area geogréafica de atuacdo dos vendedores € dividida

em retangulos, independente da concentragéo de clientes.

o Territorios em forma de hexagono ou circulo: sdo recomendados quando o vendedor deve

retornar a sua base, que obrigatoriamente fica no centro do circulo ou hexagono, deixando o
vendedor sempre proximo da empresa.

o Territdrios em forma de cunha: forma cunhas com diferentes graus de abertura, abrangendo

um tamanho de territorio conforme a necessidade e localizacéo dos clientes, um problema é
que aumenta o tamanho do percurso que o vendedor deve seguir.

o Territérios em forma de trevo: sdo formados pela combinacao de circulos ovais sobrepostos,

de forma que o vendedor pode dividir os clientes em grupos, que serdo visitados no mesmo
periodo, o que facilita o controle das visitas e melhora o atendimento ao cliente.

Na Figura 10, é apresentado um plano para estabelecer territdrios de vendas que inclui

seis etapas.

Selecionar Preparar Preparar
uma unidade Determinar a . Designar planos de planos de
de controle localizacdo e Determinar os vendedores cobertura cobertura

md -~ =P territorios [P > o = o
para as o potencial L para os territorial para| " |territorial para
: . basicos. o

fronteiras dos clientes. territorios. aforcade aforcade

territoriais vendas. vendas.

Figura 10: Procedimentos para projetar territoriosde vendas
Fonte: Stanton e Spiro (2000, p. 362)

Juntamente com a defini¢do do territorio de vendas, é essencial a determinacdo das
cotas de venda, que representam “um determinado conjunto de objetivos e metas minimas que

0 vendedor precisa realizar para que a empresa alcance seus objetivos estratégicos” (DIAS et
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alli, 2005, p. 324). Essa cota pode ser estabelecida considerando diferentes variaveis, como:
unidades do produto, valores das vendas, linhas de produtos, novas contas, clientes
recuperados e outros.

As organizagdes também buscam, por meio de uma melhor divisdo do territdrio de
vendas, diminuir os custos das vendas — diminuindo os custos de visita, melhor utilizando o
tempo do vendedor e diminuindo o tempo de deslocamento da equipe de vendas. Assim, é
essencial a definigéo de rotas capazes de atender da melhor forma e com maior eficiéncia, 0s

clientes, mas que também minimizem os custos de venda (MOREIRA et alii, 2004).

Definir rotas é a atividade gerencial que estabelece um padrdo formal para os
representantes de vendas seguirem enquanto circulam por seus territérios. Esse
padrdo normalmente é indicado num mapa ou lista que mostra a seqiiéncia em que
cada segmento de territério deve ser coberto. Embora a definicdo de rotas seja
considerada uma atividade gerencial, ela ndo é realizada somente no escaldo
executivo. Muitas vezes uma empresa solicita a seus vendedores que preparem seus
préprios itinerarios como parte de suas tarefas. (STANTON; SPIRO, 2000, p. 371).

Conforme explicado anteriormente, a localizacdo geografica dos clientes é uma acédo
que gera informacdes relevantes para se organizar a forca de vendas e para a adocdo de
estratégias mercadoldgicas por parte da organizacao. Assim, esse sera o préximo topico desse

estudo, onde se reforca a importancia dessa acao.

2.45. LOCALIZACAO DA BASE DE CLIENTES

Kotler (2000) explica que as organizac6es necessitam dirigir sua distribuicéo e esforco
de marketing para 0os grupos de consumidores que tem uma maior probabilidade de se
tornarem clientes, nesse grupo estdo inclusos os clientes atuais. Para isso & necessario

descobrir o perfil dos melhores clientes potenciais.
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A identificacao do perfil desses melhores clientes pode envolver diferentes variaveis,
como: idade, sexo, renda, escolaridade, comportamento de compra, forma de uso do
produto/servico, estilo de vida e outros. Assim, torna-se de fundamental importancia
identificar esses grupos de clientes para que a organizagdo possa adotar as estratégias de
marketing mais apropriados para cada produto ou servico oferecido (KOTLER, 2000).

Como explicado anteriormente, 0 geomarketing representa uma ferramenta apropriada
para a definicdo da localizacdo da base de clientes. Pois, ele disponibiliza informacdes por
meio de mapas, onde € possivel verificar a localizacdo dos clientes de uma organizacao.

O ultimo tdpico que se aborda dentro da administracdo de vendas é a avaliacdo do

desempenho da equipe de vendas.

2.4.6. AVALIACAO DO DESEMPENHO DA EQUIPE DE VENDAS

Observa-se a importancia de acompanhar e avaliar o desempenho dos vendedores na
seguinte afirmagéo:

a avaliacdo da forca de vendas permite que o gestor da area comercial acompanhe o
desempenho de sua equipe, para que possa corrigir o rumo em busca dos objetivos
predeterminados. O objetivo da avaliagdo da forca de vendas é melhorar os
resultados de desempenho da equipe ou dos vendedores, auxiliando no
direcionamento adequado dos esforgos a serem empregados, municiando-se de um
sistema de feedback que permitira acOes corretivas e de reconhecimento.
(MOREIRA et alii, 2004, p. 284).

O mesmo autor ainda afirma que a avaliacdo dos vendedores deve ser um processo
continuo, e que deve ter como objetivo estimular a melhoria da qualidade da equipe de
vendas. Para a avaliacdo dos vendedores torna-se necessario a elaboragédo e divulgacéo de

indices de desempenho esperado.
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Stanton e Spiro (2000) apresentam na Figura 11 o procedimento para avaliacdo dos
vendedores, sendo que os autores consideram esse procedimento completo e essencial para a

organizagdo, mas também é dispendioso e demorado.

1. Estabelecer 2. Selecionar 3. Definir 4. Comparar 0s 5. Discutir os
politicas critérios de padrdes de desempenhos resultados com
basicas avaliacéo desempenho com os padrdes os vendedores

v

v

Figura 11: Procedimento para avaliacdo de vendedor es
Fonte: Stanton e Spiro (2000, p. 441)

Apds o estudo do topico referente a administracdo de vendas, sera analisado o
potencial do mercado e outras definicdes relacionadas a ele, como previsdo de vendas e de
demanda. Novamente justifica-se o estudo desse tema devido a possivel contribuicdo do

geomarketing para a defini¢do do potencial do mercado das organizagoes.

25. ANALISE DO POTENCIAL DE MERCADO

Berkowitz et alii (2003, p. 248) afirma que o potencial de mercado “refere-se ao total
méaximo de vendas de um produto realizado por todas as empresas que trabalham com esse
produto para um determinado segmento, sob certas condi¢bes ambientais e considerando 0s
esforcos de marketing das referidas firmas”.

Dias et alii (2005, p. 26) descreve gue o potencial de mercado “é um numero relativo,
estatico, e que define o tamanho relativo dos diferentes segmentos geograficos que estdo
sendo medidos”, representando assim a quantidade de produtos que os individuos do mercado
especifico analisado tém potencial para comprar. Para se calcular o potencial de mercado é

necessario primeiro definir o segmento geografico que se deseja mensurar.
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Stanton e Spiro (2000, p. 331) definem potencial de mercado como “o total esperado
de vendas de um determinado produto ou servi¢o de toda uma industria de um determinado
mercado num periodo de tempo estabelecido”. Eles ainda afirmam que para se definir o
potencial de um mercado é necesséria a inclusdo dos seguintes elementos: item que esta sendo
comercializado (produto/servico), o total de vendas da industria em valores ou unidades do
produto, periodo de tempo que serd analisado e o mercado especifico de acordo com as
variaveis geograficas e/ou por tipo de cliente.

Os mesmos autores ainda diferenciam potencial de mercado de potencial de vendas
afirmando que o primeiro € voltado para o segmento de mercado, enquanto o ultimo refere-se
apenas a participacdo maxima de potencial de mercado para uma empresa individual. Nesse
topico também sera analisada a diferenca entre algumas nomenclaturas, como potencial de
vendas, previsdo de demanda e previsdo de vendas.

Dias et alii (2005, p. 28) afirma que o “potencial de vendas reflete quanto determinado
setor de negdcios, por sua tendéncia histérica e/ou pesquisas de mercado, podera vender (ou
quanto determinado setor de negdcios/segmento podera consumir)”. Esse nimero representa o
potencial de todo o ramo de negdcios, e ndo apenas de uma organizacao individualmente. O
objetivo de identificar esse potencial é ajudar na realizacdo de projecbes futuras, que
influenciardo na elaboracgdo das metas e objetivos das organizagdes.

Com relacdo a previsdo de demanda, Berkowitz et alii (2003) a considera como
importante ferramenta para a empresa programar a sua producdo, além de servir como ponto
inicial para desenvolver diversas acdes de marketing. Os autores definem a previsao top-down
e a construida como as duas abordagens basicas de previsdo de vendas, sendo que para a
definicdo delas pode-se utilizar trés tipos de técnicas — julgamentos do tomador de decis&o,

levantamentos dos grupos de conhecimento e métodos estatisticos:
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« Previsdo top-down: substitui uma previsdo agregada em seus principais componentes, assim,

escolhe-se uma variavel que esteja mais relacionada a demanda do produto e a partir dela se
faz os célculos para definir a previsdo de vendas.

« Previsdo construida: ocorre a soma das previsGes de venda de cada um dos componentes

para chegar a previsao total, dessa forma avalia-se primeiro cada um dos elementos para se
chegar a previsao final e total da organizagéo.

Kotler e Armstrong (2003) consideram que uma previsao bem feita € um importante

fator para que a organizacdao estipule estratégias adequadas que Ihe proporcionaram o sucesso

empresarial. Os autores apresentam na Tabela 1 os métodos comuns de previsdo de vendas.

Tabela 2: M étodos comuns de previsdo de vendas

Base M éodos
O que as pessoas dizem Pesquisa das intencBes dos compradores
Conjunto de opinides da for¢a de vendas
OpiniGes de especialistas

O que as pessoas fazem Teste de mercado

O que as pessoas fizeram Analise pés-venda

Indicadores principais
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 565)

Por ultimo, analisa-se 0 conceito de previsdo de vendas. Dias et alli (2005, p. 29)
afirma que a previsdo de vendas “refere-se a um nimero absoluto obtido a partir dos dados
histéricos de venda de sua empresa”. Ao analisar esses nimeros torna-se possivel fazer a
previsdo de vendas futura. Para que essa previsao seja feita de modo confiavel, é necessario
que a organizacdo tenha um banco de dados bem estruturado, com dados histéricos
atualizados, e que também disponha de ferramentas de estatisticas que viabilizem uma analise

correta e eficiente dos dados disponiveis.
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Para Futrell (2003, p. 387) “a previsao de vendas € um método usado para prever as
receitas futuras da empresa ao se planejar atividades de marketing e vendas”. Essa atividade é

parte importante do planejamento da organizacao.

A previsdo de vendas € uma estimativa de vendas (em dinheiro ou em unidades)
que uma empresa espera alcancar durante um periodo de tempo especificado, num
determinado mercado e segundo um plano de marketing proposto. A previsdo pode
ser feita para toda uma linha de produtos ou para itens individuais da linha. As
vendas podem ser previstas para 0 mercado total da empresa ou para segmentos de
mercado. (STANTON; SPIRO, 2000, p. 331).

Os autores ainda afirmam que existe diferenca entre potencial de vendas e previsdo de
vendas. O potencial de vendas esta relacionado ao que se conseguiria vender em condigdes
ideais. A previsao de vendas normalmente é menor que o potencial devido a diversos motivos,
desde a falta de recursos para implantar uma equipe de vendas que atinja o pleno potencial até
opcdes estratégicas da organizacdo que valorizem o investimento em um segmento especifico.

As etapas para a elaboracdo de uma previsdo de vendas sdo apresentadas por Moreira

et alii (2004) no Quadro 2.

PREVISAO DE VENDAS

o Determinar os objetivos para 0s quais serdo usadas as previsoes.
o Dividir os produtos a serem estudados em grupos homogéneos
o Determinar, com maior exatiddo possivel, quais os fatores que influenciam as vendas de cada
produto, ou grupo de produtos, e procurar estabelecer a importancia relativa de cada um deles.
Escolher um método de previsdo de vendas mais adequado para cada caso.
Reunir todas as informagdes disponiveis.
Analisar as informacdes.
Verificar os resultados da anélise e compara-los entre si ou com outros fatores disponiveis.
Estabelecer premissas sobre os efeitos dos fatores que ndo podem ser calculados
numericamente.
o Converter as deducdes e as premissas em previsoes especificas para 0 mercado em geral e para

regides particulares.
o Analisar o desempenho das vendas e rever periodicamente as previsoes.

Quadro 2: Etapas de uma previsdo de vendas
Fonte: Moreira et alii (2004, p. 86)

Pode-se utilizar métodos cientificos e ndo cientificos para a elaboragédo da previsao de

vendas, segue-se a definicdo de ambos (MOREIRA et alii, 2004):
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« Método ndo-cientifico: a previséo € elaborada sem a utilizacdo de métodos cientificos, nesse

caso a opinido e experiéncia dos gestores e da equipe de vendas ¢ a principal fonte utilizada.

« Método cientifico: utilizam-se dados passados e estudos estatisticos para a defini¢cdo de uma
previsdo confiavel.
Finalizado o estudo do potencial de mercado, no préximo tépico aborda-se a definicdo

da localizagdo de um negaocio.

2.6. LOCALIZACAO DO NEGOCIO

Para Berkowitz et alii (2003) uma das importantes decisdes do mix de varejo € a
localizacdo da loja, sendo importante também definir a quantidade e o tipo desses varejos.
Para realizar essas definicdes é importante considerar: o tipo de produto que sera vendido, as
caracteristicas do publico-alvo, o comportamento de compra dos clientes, as caracteristicas
geograficas da regido e 0s custos necessarios para as diferentes op¢oes de localizacéo.

Dias et alii (2005) apresenta como principais decisdes de marketing de varejo:
definicdo do publico-alvo; localizacdo; preco; propaganda e promocoes; e variedade. Para
esses autores, a definicdo da localizacdo correta, ou mais adequada, € de fundamental
importancia para o0 sucesso do empreendimento. Assim, devem-se realizar estudos do
desempenho potencial da loja na localizacdo considerada, analisando alguns dados como:
perfil de clientes na regido, poder aquisitivo, numero de habitantes, concorrentes, habitos de
compras e lojas que costumam freqlentar.

“A localizacdo pode representar 0 sucesso ou o fracasso para uma operacao de varejo.
Entretanto, uma boa localizacdo depende de mercados-alvos, concorrentes e custos”

(MCCARTHY; PERREAULT JR, 1997, p. 213).
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Parente (2000) também afirma que a localizagdo € uma das decisGes mais importantes
para o varejista. Para o autor, a localiza¢do, diferentemente de outros elementos do composto
varejista, ndo pode ser alterada facilmente ao longo do tempo.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 346) “os trés fatores do sucesso do varejo sdo:
localizag&o, localizacdo e localizagdo”. A localizagdo do ponto de venda influi diretamente na
capacidade da empresa de atrair clientes e, por outro lado, os custos das instalagdes também
causam impactos significativos no resultado financeiro das empresas.

Grandes corporagfes investem na utilizacdo de servicos especializados e em
tecnologia para decidirem a melhor localizacdo das suas lojas. Nesses estudos avaliam-se
diferentes aspectos, mas principalmente busca-se identificar as areas de rapido crescimento e
os locais onde o perfil da populagéo coincide com o publico-alvo da organizacéo.

Para Kotler e Armstrong (2003), as empresas buscam com a definicdo da localizagéo

oferecer comodidade para o consumidor e preparar condi¢fes para induzi-lo & compra.

2.6.3. ESTRATEGIAS GEOGRAFICASPARA A DEFINICAO DA LOCALIZACAO

Parente (2000, p. 326) define dois tipos de diferentes estratégias, a concentracédo e a

dispersdo geografica. Ambas sdo apresentadas a seguir:

 Concentracdo geografica — Nesse tipo de estratégia a empresa concentra suas unidades em

uma Unica regido geografica. Assim, o varejista tende a ter uma maior produtividade nos
custos fixos e um melhor conhecimento das necessidades e do comportamento dos
consumidores da regiéo.

« Dispersdo geografica — As empresas que adotam essa estratégia tém suas unidades

espalhadas em diferentes regides geograficas, tendo por regido um ndmero restrito de lojas,

mas estando presente em um nimero maior de mercados.
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Parente (2000) apresenta dois momentos para as decisdes de localizacao:

a) Decis0es estratégicas: sdo as decisdes de macrolocalizacdo, norteiam as grandes diretrizes

que orientam a expanséo da organizagéo.

b) Decisdes taticas: sdo as decisdes de microlocalizacdo, que envolvem as tomadas de

decisbes em cada unidade separadamente.
No Quadro 3 séo apresentadas algumas perguntas que devem ser respondidas em cada

tipo de deciséo de localizag&o.

Decisies estratégicas Decisbestaticas
e Concentrar a expansao de novas unidades em uma | ¢ Qual tipo de localizagcdo é mais adequado a
regido ou adotar maior dispersdo geografica? atividade varejista da empresa (shopping center,
o Em quais cidades ou regides da cidade concentrar no centro da cidade ou loja isolada)?
o esforco de localizar novas unidades? e Qual a demanda de mercado e a estimativa de

. . ifico?
 Em quais segmentos de mercado ou alternativas vendas para um ponto especifico?
de localizagdo o posicionamento mercadologico e Como a nova localizagdo devera afetar as vendas
da loja devera encontrar maior receptividade? das outras lojas proximas?

Quadro 3: Perguntas que devem ser respondidas nas etapas nas decisdes de localizacdo
Fonte: Parente (2000, p. 328)

Os calculos da demanda de mercado e do indice de saturacdo varejista também

auxiliam a organizacao na defini¢do do ponto de venda mais apropriado (PARENTE, 2000).

2.6.3.2. DEMANDA DE MERCADO

A demanda de mercado estuda o tamanho do mercado de certo produto em uma
regido, mensurando os gastos que a populacdo dessa regido tem no setor estudado. Para se
calcular essa demanda é necessario definir o tipo de varejo que seré estudado, o segmento de
consumidores, a regido geogréafica e o periodo de tempo a ser analisado.

A demanda de mercado pode ser calculada utilizando-se a seguinte formula:

DM=Px G

DM = demanda de mercado.
P = populacéo total ou do segmento de mercado pesquisado, em uma determinada regido.
G = gastos médios por habitante em certo tipo de varejo ou produto.
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26.33.  INDICE DE SATURACAO VAREJISTA (I1SV)

O indice de saturacdo varejista foi criado para avaliar a atratividade de diferentes
regides. Ele calcula como a demanda de mercado esta sendo atendida na regido estudada em
relacdo ao tipo de varejo desejado. Dessa forma, compara-se a oferta e a demanda,
identificando assim regides mais adequadas para se investir, preferencialmente as que tenham
uma menor oferta no setor onde a organizacao pretende investir.

A férmula apresentada a seguir representa a maneira mais usual de se calcular o indice

de saturagéo varejista:

ISV = Demanda de Mercado ($)
Oferta varejista (m?)

ISV = indice de saturacéo varejista para certo tipo de varejo em certo periodo de tempo.

Oferta varejista = area de venda (m?) das lojas em certo tipo de varejo na regido estudada.

Geralmente, o objetivo dos varejistas é ter os maiores indices de venda/m® na regido
onde estdo localizados, 0 que representa uma concorréncia menor.

Deve-se priorizar a abertura de novas unidades onde o ISV estd acima da média
(escassez de oferta), que significa que é comercializado um grande valor do produto analisado
por uma area de vendas comparativamente menor. Ou seja, existe um nimero menor de

pontos de atendimento comparativamente ao mercado estudado. (PARENTE, 2000, p. 331).

2.6.34. AREASDE INFLUENCIA

Outro importante conceito para a definicdo da localizacdo do ponto de venda é a area

de influéncia, que “é definida como a area geogréafica que contém a maior parte dos clientes
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de uma loja” (PARENTE, 2000, p. 339). O tamanho da area de influéncia dependera do poder
de atracédo da loja em relacéo aos seus consumidores.

O autor afirma que se utiliza normalmente para a defini¢cdo da area de influéncia de
uma loja a técnica de costumer spotting, que consiste no mapeamento dos clientes da
empresa, que tém sua localizacdo de procedéncia identificada em um mapa. O resultado dos
pontos identificados nesse mapa representara a area de influéncia da empresa, que serad
representada por trés segmentos distintos:

« Area de influéncia primaria: regido mais proxima da loja, onde estdo localizados entre 60%

e 75% dos clientes da loja.

« Area de influéncia secundaria: regido em torno da area de influéncia primaria, onde

localizam-se de 15% a 25% dos clientes da empresa.

« Area de influéncia terciéria: regido que contém os demais clientes da loja, que geralmente

moram mais afastados dela.

Para determinar a area de influéncia das lojas, o autor sugere os seguintes métodos:
entrevista com clientes, cadastro de clientes e mapas computadorizados. Na ultima opgéo, é
destacado o sistema de informagbes geograficas como importante ferramenta para ajudar na
determinacéo da area de influéncia de um ponto de venda (PARENTE, 2000).

Conclui-se com esse ultimo tdépico o referencial tedrico proposto para o trabalho.
Nota-se que nas atividades de marketing que serdo pesquisadas para analisar a contribuicdo do
geomarketing — segmentacdo de mercado, administracdo de vendas, analise do potencial de
mercado e localizagdo do negocio — a varidvel localizagdo é uma constante. Como também
mostrou-se anteriormente, no geomarketing a localizacdo geografica é uma variavel
determinante, o que comprova a relagédo entre essas atividades de marketing e o geomarketing.

No proximo item abordam-se 0s aspectos metodoldgicos da pesquisa.
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IIl. ASPECTOSMETODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados os aspectos metodoldgicos considerados para se

atingir os objetivos do estudo.

3.1. TIPO DE PESQUISA

Utilizou-se a pesquisa do tipo qualitativa que, segundo Richardson (1999, p. 90),
“pode ser caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados em lugar da producéo de medidas
quantitativas de caracteristicas ou comportamentos”.

Devido a pequena quantidade de estudos académicos voltados ao geomarketing,
entende-se que existe a necessidade de um estudo com abordagem exploratoria, pois se deve
melhor definir o tema. Gil (2002, p. 41) considera que a pesquisa exploratoria “tém como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a constituir hipdteses”. A pesquisa exploratdria é utilizada “quando nao se tem
informacdo sobre determinado tema e se deseja conhecer o fenémeno” (RICHARDSON,
1999, p. 66). Assim, na primeira etapa do trabalho realizou-se um estudo exploratério do
geomarketing.

Neste trabalho, a utilizacdo do geomarketing sera estudada nos dez principais grupos
empresariais que atuam na cidade de Uberlandia-MG. Dessa forma, o método de
procedimento de pesquisa que sera utilizado € o estudo de caso que é definido por Yin (2001,

p. 32) como “uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro
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de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto
n&o estdo claramente definidos”.

Yin (2001) explica que o estudo de casos multiplos pode prever resultados
semelhantes ou produzir resultados contrastantes. Neste trabalho, se analisa se 0 geomarketing
tem impactos semelhantes nas diferentes organizagdes estudadas, sempre em relacéo a tomada

de decisdes de marketing.

3.2. PERGUNTAS DA PESQUISA

Definiram-se algumas perguntas para auxiliar na resposta a pergunta central do estudo,

a saber, é: quais as contribuicdes que o geomarketing tem gerado para o processo decisério de

marketing nos principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG? Seguem as

perguntas que devem ser respondidas por este trabalho:

* Quais das principais empresas de Uberlandia-MG utilizam o geomarketing?

* Quais os interesses e motivos levaram essas organizacdes a utilizar o geomarketing?

» Quais as tecnologias e softwares dessas organizacGes possibilitam a utilizacdo do
geomarketing?

* Quiais as contribuices do geomarketing na segmentagdo de mercado das organizagdes?

* Quais as contribuicdes do geomarketing para a administracdo da area de vendas das
organizacbes?

* Quais as contribui¢cbes do geomarketing para a analise do potencial de mercado das
organizacbes?

* Quais as contribuicdes do geomarketing nos estudos de localizacdo da base de clientes

atuais e potenciais das organizagdes?
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* Quais as contribuicbes do geomarketing na definicdo da localizacdo fisica das
organizacbes?
» Como o geomarketing contribui para a tomada de outras decisdes de marketing que tenham
a localizagdo como elemento importante?
* Que aspectos interferem na utilizagédo do geomarketing dentro das organizagGes?

* Que contribui¢bes o geomarketing trouxe para as empresas que o adotaram?

3.3. COLETA DE DADOS: METODOSE INSTRUMENTOS

3.3.1. TIPOSDE DADOS

Neste estudo foram coletados dados primarios e secundarios.

Para se coletar os dados primarios, o pesquisador entrevistou 0s responsaveis pelo
departamento de marketing dos principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG
com o objetivo de responder as perguntas de pesquisa propostas neste trabalho.

Os dados secundarios foram encontrados em periodicos, dissertagdes, artigos e outras

publicacgdes relacionadas ao tema central do estudo, esses dados secundarios.

3.3.2. TECNICASDE COLETA E ANALISE DE DADOS

O estudo de casos foi utilizado para responder as questbes propostas neste estudo e

para coletar os dados primarios. Para alcancar esse objetivo, realizaram-se entrevistas semi-

estruturadas.
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A analise qualitativa foi realizada, utilizando a analise de conteddo e documental
relativa as entrevistas previamente planejadas. Segundo Queiros (2005), “a analise de
contetdo é uma técnica que pretende analisar, sobretudo, as formas de comunicacao verbal,
escrita ou ndo escrita, que se desenvolvem entre os individuos”. Richardson (1999, p. 224)
afirma que a “andlise de contetdo é, particularmente, utilizada para estudar material de tipo

qualitativo (aos quais ndo se podem aplicar técnicas aritméticas)”.

3.4. PLANO AMOSTRAL

Utilizou-se de uma amostragem néo probabilistica intencional que, segundo Marconi e
Lakatos (2002, p. 52), é aplicada quando “o pesquisador esta interessado na opinido (acao,
intencdo etc.) de determinados elementos da populacdo, mas ndo representativos dela”. Esse
tipo de amostragem € adequado para pesquisa exploratoria. A amostra da pesquisa foi
representada pelos dez principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-MG.

Escolheu-se essa amostra devido ao fato de que, para se utilizar o geomarketing, é
necessario investimento em softwares, banco de dados, equipamentos e treinamento. Portanto,
considera-se que as empresas de maior porte sdo as que tém mais condicOes de utilizar essa
ferramenta. Por isso, escolheu-se trabalhar com o0s dez principais grupos empresariais que
atuam em Uberlandia, considerando-se o faturamento em 2004.

Assim, foram selecionados 0s seguintes grupos empresariais: Grupo Algar, Grupo
Martins, Arcom, Peixoto, Braspelco, Cargill, Monsanto do Brasil, Uberlandia Refresco,
Produtos Erlan e Souza Cruz S/A.

Dentre as diferentes empresas dos principais grupos empresariais que atuam em

Uberlandia, pesquisou-se pelo menos uma organizacdo de cada grupo e as organizacOes
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escolhidas foram: CTBC, Armazéns Martins, Arcom, Peixoto Atacadista, Braspelco, Cargill,

Monsanto, Uberlandia Refresco, Erlan e Souza Cruz.

No Quadro 4, sdo apresentados 0s principais grupos empresariais que atuam em

Uberlandia.

Entrevistou-se uma pessoa por empresa, sendo que o entrevistado era da éarea de

marketing e deveria conhecer os sistemas de informac&o utilizados pela area.

Grupo Empresas Setor de Atuacdo Regido de Atuacdo
ABC Agropecuéria Agronegécio Nacional
ABC Inco Industria de soja Nacional
ABC Téxi Aéreo Transporte Aéreo Nacional
ACS Call Center Call Center Nacional e internacional
Grupo Algar CTBC Telecomunicages Nacional
Engeset Telecomunicacgdes Nacional
Net Sabe Gréfica Nacional
Rio Quente Resorts Entretenimento Regional
Space Seguranca Nacional
Banco Triangulo Banco financeiro Nacional
_ Farma Service Atacado de farmacos Nacional
Grupo Martins Armazéns Martins Atacadista Nacional
Smart Varejos Ltda Rede de varejo Nacional
Tricard Cartdo de crédito Nacional
Arcom Atacadista Nacional
Center Convention Centro de convencdes Regional
ARCOM Center Shopping Shopping Center Regional
Centershop Provedor de internet Regional
Plaza Shopping Hotel Hotel Regional
Peixoto Com. Ind. Serv. | Peixoto atacadista Atacadista Nacional
e Transp. Ltda Rede Valor Rede de varejo Nacional
Braspelgo Industria e Braspelco Curtume Nacional e internacional
Comércio Ltda
Cargill Agricola S/IA Cargill Agronegécio Nacional e internacional
Monsanto do Brasil Monsanto Agronegécio Nacional e internacional

Téxtil Ltda

Uberlandia Refresco

Lida Uberlandia Refresco Bebidas Regional
Produtos Erlan Erlan Balas e chocolates Nacional
Souza Cruz S/A Souza Cruz Cigarro Nacional e internacional

Quadro 4: Principais grupos empresariais que atuam em Uberlandia-M G e suas empr esas coligadas

Fonte: Prefeitura Municipal de Uberlandia, 2005
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3.5. ETAPAS DA PESQUISA

Para proporcionar melhor visualizacdo e entendimento, este estudo foi dividido em 6
etapas distintas como apresenta a Figura 12.

A primeira etapa corresponde ao levantamento das fontes bibliograficas que discutem
0 geomarketing e temas correlatos: sistema de informacéo, sistema de informacao gerencial,
sistema de informacgéo de marketing e sistema de informacao geografica. Também se levantou
os temas de marketing estudados para analisar a contribuicdo do geomarketing — segmentacéo
de mercado, administracao de vendas, potencial de mercado e localizacdo do negocio.

Na segunda etapa, desenvolve-se 0 modelo metodoldgico do estudo, quando também
foi elaborado o roteiro de entrevistas a ser aplicado nas organizagOes estudadas. A
identificacdo dos responsaveis pela area de marketing nas organizacfes a serem pesquisadas
corresponde a terceira etapa da pesquisa.

A quarta etapa envolveu a coleta de dados nas organizaces. Esses dados foram
coletados por meio de entrevistas com um roteiro de entrevista. Nessa etapa, também foram
obtidos imagens e documentos que demonstraram a utilizacdo pratica do geomarketing nas
organizacOes. As analises desses dados foram feitas na quinta etapa da pesquisa.

Na sexta etapa, elaboraram-se as conclusfes e recomendacg0es relativas ao problema

de pesquisa proposto, finalizando o estudo.

( ETAPA 1 ) ( ETAPA 2 )
Levantamento das fontes |:> Desenvolvimento do modelo

L bibliograficas ) L metodol6gico )

( ETAPA 4 ) ( ETAPA 3 )

Coleta de dados nas <::| Identificagcdo dos

L organizagdes ) _ entrevistados )

( ETAPA5 ) ( ETAPA 6 )
Andlise dos dados coletados |:> Elaborac&o das conclusdes e

_ nas organizagbes y \_ recomendacdes do estudo )

Figura 12: Etapas da pesquisa
Fonte: elaborada pelo autor
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O Quadro 5 apresenta os objetivos e as perguntas da pesquisa.

Problema de

pesquisa Objetivo geral Obj etivos especificos Per guntas especificas
Identificar os principais grupos - Lo
empresariais que atuam em QualsAdas_ principais empresas de
A - Uberlandia-MG utilizam o
Uberlandia-MG que utilizam o .
. geomarketing?
geomarketing.
Identificar o interesse e 0s . . .
. Quais os interesses e motivos
motivos que levaram essas S
A o que levaram essas organizacoes
organizac0es a utilizar o L :
. a utilizar o geomarketing?
geomarketing.
Levantar as tecnologias e Quais as tecnologias e softwares
softwares adotados nessas dessas organizacdes que
organizacOes que possibilitama | possibilitam a utilizacdo do
utilizacdo do geomarketing. geomarketing?
Identificar a contribuicdo do . Lo
| > Quais as contribuicOes do
geomarketing nas decisdes de X x
. ~ geomarketing na segmentagdo de
marketing — na segmentacéo de X
mercado das organizacdes?
mercado.
Identificar a contribuicdo do Quais as contribui¢des do
geomarketing nas decisdes de geomarketing para a
Quais as Identificar as marketing — na administracdo de | administracdo da area de vendas

contribuicdes o
geomarketing tem
gerado para o
processo decisério
de marketing nos
principais grupos
empresariais que
atuam em
Uberlandia-MG?

contribuicdes da
utilizagdo do
geomarketing no
processo de tomada
de decisdes nos
principais grupos
empresariais que
atuam em
Uberlandia-MG.

vendas da organizacdo.

das organizagdes?

Identificar a contribuicdo do
geomarketing nas decisdes de
marketing — na analise do
potencial de mercado.

Quais as contribuicdes do
geomarketing para a analise do
potencial de mercado das
organizacfes?

Identificar a contribuicdo do
geomarketing nas decisdes de
marketing — nos estudos de
localizacdo da base de clientes
atuais e potenciais da
organizagao.

Quais as contribui¢des do
geomarketing nos estudos de
localizacdo da base de clientes
atuais e potenciais das
organizacGes?

Identificar a contribuicdo do
geomarketing nas decisdes de
marketing — na definicéo da
localizacdo fisica das
organizacoes.

Quais as contribui¢des do
geomarketing na defini¢éo da
localizacdo fisica das
organizacfes?

Verificar outras contribui¢des do
geomarketing em estudos cuja
localizacdo é um elemento
importante.

Como o geomarketing contribui
para a tomada de outras decisdes
de marketing que tenham a
localizacdo como elemento
importante?

Identificar quais 0s aspectos que
interferem na utilizacdo do
geomarketing.

Quais os aspectos que interferem
na utilizagdo do geomarketing
dentro das organizagdes?

Identificar os resultados praticos
decorrentes da utilizacdo do
geomarketing.

Quais contribuicBes que o
geomarketing trouxe para as
empresas que o adotaram?

Quadro 5: Plano de andlise

Fonte: elaborado pelo autor
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3.7. COLETA E CRITICA DOSDADOS

A primeira acdo para a coleta de dados foi contatar as organizagdes selecionadas a
participarem da pesquisa para que fossem identificados os responsaveis pela area de
marketing e que, possivelmente, saberiam responder as questdes relativas a utilizacdo do
geomarketing na empresa.

Apls a obtencdo dos dados desses contatos, agendou-se diretamente com esses
responsaveis a data e horario apropriados para a entrevista, que foi realizada pessoalmente e
por telefone. Outra ferramenta utilizada nessa fase da pesquisa foi o e-mail, que serviu para
obter informacOes extras necessarias apés a analise da entrevista.

Nestas entrevistas, utilizaram-se roteiros de entrevistas que geraram respostas abertas.
O entrevistador utilizou um gravador para garantir a fidedignidade dos dados coletados. Nas
entrevistas, analisou-se o0 uso pratico do geomarketing, inclusive a necessidade de coleta de
documentos para que se demonstrasse e exemplificasse a contribuicdo do seu uso na tomada
de decisbes de marketing. Torna-se importante ressaltar que o entrevistador solicitou a
permissao do entrevistado para fazer a gravagédo da entrevista.

A etapa final do trabalho, que consiste na elaboragdo das conclusées e recomendacdes
referentes ao problema de pesquisa, aconteceu apds a analise dos dados coletados nas

entrevistas.

3.7.1. PROCEDIMENTO DE CAMPO

No primeiro momento, foram enviados e-mails para todas as empresas que

participaram da pesquisa. Nesse e-mail, o entrevistador se apresentou como aluno de

mestrado do curso de Administracdo da Universidade Federal de Uberlandia, explicou que
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precisava realizar uma pesquisa para a conclusdo da dissertacdo e, para isso, necessitava do
nome do responsavel pela area de marketing da empresa e das formas de contato com essa
pessoa, especificamente, o telefone e o e-mail. Nos casos em que o entrevistador néo recebeu
retorno do e-mail, a empresa foi contatada por telefone e o entrevistador solicitou as mesmas
informacdes descritas no e-mail.

O entrevistador realizou os primeiros contatos com o entrevistado por telefone, quando
se apresentou como mestrando do curso de Administracdo da Universidade Federal de
Uberlandia, e explicou que estava realizando uma pesquisa nos principais grupos empresariais
que atuam em Uberlandia para a conclusdo da dissertacdo. Nesse contato, solicitou-se uma
entrevista que teria como objetivo coletar dados importantes para a dissertacdo. Buscou-se
marcar as entrevistas pessoalmente, salvo nos casos em que o entrevistado preferiu que a
entrevista ocorresse por telefone. Ainda no primeiro contato, foi informado ao entrevistado
que a entrevista deveria durar em média 60 minutos.

As entrevistas foram agendadas em periodos distintos, manha ou tarde, de forma que
ndo fossem marcadas entrevistas para 0 mesmo periodo do dia. Essa opcdo deveu-se a
preocupagdo com possiveis atrasos do entrevistado, que poderiam acarretar um atraso do
entrevistador para a proxima entrevista.

O entrevistador utilizou um caderno para anotar os principais dados coletados na
entrevista e um gravador digital com capacidade para dez horas de gravacdo. A entrevista

somente foi gravada mediante aprovacéo do entrevistado.

3.7.2. QUESTOESDE ESTUDO DE CASO

A primeira fase da pesquisa resumiu-se em pesquisa bibliografica de artigos,

dissertacdes e outras publicagbes académicas. Pesquisou-se 0 geomarketing e outros temas
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relacionados a ele como: sistemas de informacéo, sistemas de informacao gerencial, sistema
de informacédo de marketing e sistema de informacdo geografica. Ainda pesquisaram-se temas
relacionados a teoria de marketing que foram investigados na aplicagcdo pratica no
geomarketing: segmentacdo de mercado, administracdo de vendas, analise do potencial de
mercado e localizagdo do negdcio.

Posteriormente, realizaram-se pesquisas em sites e revistas especializadas para que
fossem levantadas as principais tecnologias e softwares que proporcionam a utilizagdo do
geomarketing numa organizagao.

Na terceira fase, realizaram-se as entrevistas com 0s responsaveis pela area de
marketing dentro das organizac@es, ou com o individuo que estivesse familiarizado com a
ferramenta e que melhor soubesse avaliar suas contribuigdes dentro da organizagéo.

Apresentam-se a seguir as questdes relacionadas a entrevista, acrescidas de
observagdes importantes para que se fossem coletados os dados mais precisamente:

» Essa empresa utiliza algum software de geomarketing?
Torna-se importante que o entrevistador saiba definir geomarketing e auxilie o entrevistado
a identificar essa ferramenta em algum sistema de informacéo da organizacdo. Também é
importante que o entrevistador tenha uma relagdo dos programas existentes que propiciam
a utilizacao do geomarketing nas organizacoes.
Caso o entrevistado informe que ndo utiliza essa tecnologia, deve-se descobrir se a
organizacao utiliza alguma tecnologia que proporciona resultados semelhantes e se existe o
interesse pelo geomarketing por parte da organizacdo, encerrando a entrevistas apos a
obtencdo dessas respostas.

* Quais o0s interesses e motivos que levaram esta organizacgao a utilizar o geomarketing?
Identificar os fatores motivadores que levaram a organizacao a utilizar tal tecnologia, bem

como 0s objetivos esperados com essa atitude.
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* Quiais as tecnologias e softwares utilizados na sua organizacdo que possibilitam a utilizacéo
do geomarketing?

Identificar as ferramentas tecnoldgicas utilizadas pela empresa que proporcionam a
utilizacdo do geomarketing.

* Quais as contribuices do geomarketing na segmentacdo de mercado da organizagao?
Analisar como o geomarketing € utilizado na definicdo da segmentacdo de mercado da
organizacéo, e se ele propiciou uma melhoria ap6s o inicio da sua utilizacdo para a
realizacéo dessa tarefa.

* Quais as contribuicdes do geomarketing para a administracdo da &rea de vendas das

organizacbes?
Analisar como o geomarketing contribui na administracédo de vendas da organizacao, e se
ele propiciou uma melhoria ap6s o inicio da sua utilizacdo para a realizacdo dessa
atividade. Devem-se analisar, principalmente, os fatores relacionados a definicdo de
cobertura dos territorios de venda e de distribui¢do dos vendedores nesses territorios.

* Quais as contribui¢cbes do geomarketing para a analise do potencial de mercado das
organizacfes?

Analisar como o geomarketing é utilizado na definicdo do potencial de mercado da
organizacéo, e se ele propiciou uma melhoria ap6s o inicio da sua utilizacdo para a
realizacéo dessa tarefa.

* Quais as contribuicdes do geomarketing nos estudos de localizacdo da base de clientes
atuais e potenciais das organizac0es?

Analisar como o geomarketing é utilizado na localizacdo da base de clientes atuais e
potenciais da organizacao, e se ele propiciou uma melhoria apos o inicio da sua utilizacdo

para a realizacao dessa tarefa.
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* Quais as contribuicbes do geomarketing na definicdo da localizacdo fisica das
organizacbes?

Analisar como o geomarketing € utilizado na definicdo da localizacdo fisica da
organizacdo e se ele propiciou uma melhoria apés o inicio da sua utilizacdo para a
realizacéo dessa tarefa.

» Como o geomarketing contribui para a tomada de outras decisdes de marketing que tenham
a localizagdo como elemento importante?

Analisar como o0 geomarketing é utilizado para facilitar a tomada de outras decisfes de
marketing que estejam relacionadas a variavel localizacéo.

* Quais o0s aspectos que interferem na utilizacdo do geomarketing dentro da organizagao?
Verificar quais sdo 0s aspectos, internos e externos, que interferem na utilizacdo do
geomarketing como: coleta de dados, resisténcia dos tomadores de decisdo, aquisicdo de
diferentes bancos de dados e outros.

* Quais contribui¢des que o geomarketing trouxe para a organizacdo?

Apontar quais foram as contribuicfes que o geomarketing trouxe para a organizacao.
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V. DESCRICAO E ANALISE DOSDADOS

Torna-se importante ressaltar que os fatos relatados neste estudo de caso séo

resultados das entrevistas realizadas para responder aos objetivos da pesquisa.

4.1. UTILIZACAO DO GEOMARKETING NA AMOSTRADA

ESTUDADA

Das dez empresas selecionadas para a amostra, duas preferiram ndo participar da
pesquisa, Souza Cruz e Monsanto. A Souza Cruz informou que, em Uberlandia, esta instalado
apenas o0 parque industrial, e o departamento administrativo, incluindo a area de marketing,
encontra-se no Rio de Janeiro. Tentou-se obter as informacdes referentes ao geomarketing na
sede administrativa da empresa, mas se obteve a informacdo de que ndo poderiam participar
da pesquisa.

Das demais empresas que participaram da pesquisa — Arcom, Armazéns Martins,
Braspelco, Cargill, CTBC, Peixoto Atacadista, Produtos Erlan e Uberlandia Refrescos —
apenas a CTBC afirmou utilizar o geomarketing.

Durante as entrevistas, notou-se que as empresas atacadistas - Arcom, Armazéns
Martins e Peixoto - tém varias ferramentas tecnoldgicas que podem ser facilmente adaptadas
para a utilizacdo do geomarketing, chegando em alguns casos a utiliza-las com esse fim. 1sso
se deve ao fato de essas empresas utilizarem diferentes tecnologias de logistica, que em sua
maioria usam mapas e dados georeferenciados (surgem quando se associa a um dado

informacdes sobre sua localizacdo geogréfica).
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No Armazens Martins, toda a frota de veiculos é monitorada via satélite por um
sistema de GPS (sistema de posicionamento global) que mostra o local exato em um mapa
onde o veiculo se encontra. Esse monitoramento serve para garantir maior seguranga a
empresa, pois se o0 veiculo seguir uma rota diferente da preestabelecida, ou mesmo estacionar
em um lugar ndo autorizado, € enviado um sinal de alerta, o veiculo é travado e um alarme
dispara, sendo desbloqueado apenas apGs 0 motorista entrar em contato com a central e
justificar o desvio da rota.

Esse mesmo sistema do Armazéns Martins possui 0s enderecos dos seus clientes
georeferenciados. Assim, a empresa programa a melhor rota que um veiculo deve seguir para
fazer uma entrega, considerando todas as demais entregas e as particularidades do cliente
como: horério liberado para entrega, horario de funcionamento, sistema de recebimento entre
outros. A empresa também utiliza esse sistema para programar a abertura das portas de carga
do caminhdo. Dessa forma, essa abertura s6 ocorrera se o veiculo estiver no exato ponto para
onde a entrega foi programada.

Tanto o Peixoto como o Arcom tém sistemas parecidos, que se diferenciam em
detalhes e em aplicacBes especificas, mas, no geral, sempre consideram dados
georeferenciados para a tomada de decisdes logisticas. Esses sistemas dos atacadistas podem
ser facilmente adaptados para as necessidades do geomarketing, visto que ja tém os dados dos
clientes georeferenciados, que é uma das partes mais dificeis e caras na ferramenta de
geomarketing. Portanto, esses atacadistas precisam de poucas adaptacdes em seus sistemas
para comecar a utiliza-lo para a tomada de decises de marketing, faltando, nesse caso, a
confeccdo de relatérios proprios para a area.

Torna-se importante ressaltar que, em alguns casos, as trés empresas atacadistas
utilizam algumas ferramentas dos seus sistemas para acdes de geomarketing como:

localizagdo dos clientes, roteiro de visita dos representantes e marcacdo de clientes mais
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importantes. No Arcom, o0 entrevistado chegou a descrever um quadro em que alguns
principais clientes eram identificados por alfinetes em um mapa fixado na parede. Essas a¢oes
no geral sdo poucas e inconstantes, mas mostram que o geomarketing pode ser uma
importante ferramenta para esse tipo de negdcio, ainda mais quando se considera que 0s
médios e grandes atacadistas geralmente ja tém programas com enderecos e dados dos
clientes georeferenciados.

Entre as demais empresas que afirmaram n&o utilizar o geomarketing, todas sdo
inddstrias — Braspelco, Cargill, Produtos Erlan e Uberlandia Refrescos. Elas comercializam
seus produtos para outras organizagdes que os revendem ao consumidor final. Nesse caso,
essas organizacgdes apresentam um ndmero relativamente menor de clientes e tém como foco
de negdcio a melhoria do sistema produtivo. Essas empresas necessitam conhecer 0
consumidor, seu comportamento, atitudes, preferéncias, e outras informacges referentes ao
seu mercado, mas, 0s aspectos geograficos referentes a esses consumidores sdo menos
importantes. Assim, o geomarketing pode ser considerado uma ferramenta de importancia
secundéria.

Os resultados desta pesquisa mostram que o geomarketing € mais adequado para
empresas que tenham um grande nimero de clientes, e que esses estejam geograficamente
distribuidos pelo seu mercado. A CTBC, que presta servigos de telecomunicacdes a pessoas
fisicas e juridicas de diferentes regides, e os atacadistas, que geralmente tém um grande
numero de clientes dispersos geograficamente, encaixam-se nesse perfil.

Como serd mostrado posteriormente no estudo de caso, outro momento importante
para as organizacOes utilizarem o geomarketing é quando buscam expandir seus mercados
para novas regides ainda ndo trabalhadas pela empresa. Foi justamente essa necessidade que

intensificou e aperfeicoou o uso do geomarketing na CTBC.
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4.2. ANALISE DOSOBJETIVOSESPECIFICOS DA PESQUISA

Nessa etapa sdo analisados os resultados referentes a cada objetivo especifico proposto

pela pesquisa.

4.2.1. IDENTIFICAR OSPRINCIPAIS GRUPOS EMPRESARIAIS QUE ATUAM

EM UBERLANDIA-MG QUE UTILIZAM O GEOMARKETING

Entre as oito empresas que aceitaram participar da pesquisa, a CTBC foi a unica que
afirmou utilizar o geomarketing como ferramenta de auxilio a tomada de decisdes. O
Armazéns Martins, Arcom e Peixoto, todos atacadistas, utilizam algumas aplicacbes do
geomarketing que sdo viabilizadas pelos seus softwares de logistica e de roteirizacdo. Mas,
essas ferramentas ndo proporcionam aos atacadistas o uso pleno de todas as utilidades do
geomarketing, e 0s proprios gestores dessas organizacfes ndao conhecem todas essas
utilidades.

A CTBC utiliza o geomarketing desde 2001, sendo que a ferramenta encontra-se em
constante evolucgéo desde o inicio da sua utilizacao.

Percebe-se que em alguns casos o geomarketing ndo nasce na area de marketing, tendo
sua origem em outras areas da empresa (Tecnologia da Informacdo, da area de logistica ou
algum outro setor operacional que utilize sistemas de informacéo). Isso ocorre devido ao fato
de essas areas ja poderem utilizar informacdes georeferenciadas, mas sem realizar analises
mercadoldgicas.

O caso da CTBC é exemplar nesse sentido, pois a area técnica responsavel pelo
cabeamento da rede da empresa ja utilizava dados georeferenciados em mapas digitais. Dessa

forma, eles podiam visualizar por meio de mapas onde a empresa tinha cabos, onde existiam
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barreiras fisicas, a localizacdo das caixas de distribuicdo e outros dados. A evolucdo da
utilizacdo das ferramentas que proporcionavam essa necessidade técnica levou 0s
funcionérios da area a vislumbrar a possibilidade de se incluir dados sobre os clientes. Apds
comprovarem essa possibilidade no sistema que utilizavam, esses técnicos encaminharam a
idéia para a area de marketing da empresa.

Assim, o geomarketing na CTBC surgiu utilizando a infra-estrutura tecnolégica que ja
existia e era voltada para plantas, pois a empresa precisava dar manutencdo em suas redes de
cabeamento. Para isso, necessitava de informacdes georeferenciadas sobre o local onde as
redes estavam localizadas, onde seriam ampliadas ou construidas (barreiras fisicas, onde
estavam as redes atuais, onde existia a disponibilidade para expansdo da rede, surgimento de
novos bairros e outros).

Embora os mapas com esses tipos de informagdes sejam fundamentais para a area de
infra-estrutura, a empresa ndao possuia informagdes mercadoldgicas sobre 0s consumidores,
que sdo essenciais para 0 geomarketing.

Em 2001, a CTBC iniciou a implementacdo real do geomarketing, utilizando sua
infra-estrutura técnica que dispunha de softwares de sistema de informacdes geogréficas, os
quais foram abastecidos com dados do banco de dados de marketing da empresa.

No primeiro momento, a implantacdo do geomarketing na CTBC contou com 0 apoio
de uma empresa de Sdo Paulo. Apds varios testes, algumas alteracdes e reestruturaces da
empresa, a CTBC resolveu adotar o Geonet, um software customizado para as suas
necessidades e que continua a ser utilizado.

O inicio da utilizacdo do geomarketing coincidiu com o inicio da estratégia de
expansdo para novos mercados da empresa. Para 0 sucesso dessa nova estratégia, era
necessario conhecer profundamente os novos mercados onde se pretendia atuar. Assim, 0

geomarketing comecou a ser tratado como prioridade na empresa, pois, anteriormente, nos
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mercados tradicionais da CTBC, a empresa acreditava ja conhecer seus consumidores e as
caracteristicas do mercado; ja em relacdo aos novos mercados, a empresa nao tinha 0 mesmo
nivel de conhecimento dos consumidores e das condigdes gerais de atuacao.

Assim, para a expansdo dos negocios, a empresa necessitava de mais informacdes
sobre 0s novos mercados que pudessem auxiliar nas respostas para algumas duvidas como:
que cidades a empresa deveria priorizar, que tipo de publico precisava de maior atencao, quais
0s principais bairros onde estavam os clientes potenciais e outras.

O geomarketing passou a ser uma importante fonte de informacgdes para a empresa,
pois unia informagdes georeferenciadas dos consumidores com outras fontes como mineragao
de dados, modelagem estatistica e pesquisa de mercado. Essa unido proporcionou uma melhor
analise do mercado e auxiliou no processo de tomada de decisdes da empresa.

Um dos responsaveis pelo geomarketing na CTBC afirmou que, “no passado, foi
possivel trabalhar sem o auxilio do geomarketing, mesmo que isso tenha significado perda de
eficiéncia e oportunidades, mas hoje essa ferramenta é condicdo fundamental para o sucesso
da organizacéo e dos planos de expansdo da empresa”.

Mesmo com essa importancia sendo reconhecida pelos membros da organizagéo, o
corpo diretivo da empresa ainda necessita acreditar na importancia da utilizagdo do
geomarketing, para que maiores volumes de investimento sejam feitos nessa ferramenta. Com
esse apoio o geomarketing pode ser ainda melhor utilizado na organizagéo.

Para conquistar maior apoio do corpo diretivo da empresa, foi importante a criacao de
um projeto piloto, que contou com a parceria de fornecedores para mostrar como os resultados
da utilizacdo da ferramenta podem ser proveitosos. O entrevistado da CTBC informou que o
convencimento da importancia do geomarketing se torna mais facil com a apresentacdo de

informagdes geradas pela propria ferramenta, no caso, informacgdes por meio de mapas que
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cruzam diferentes dados mercadologicos. Com esses mapas pode-se mostrar que o estudo dos
novos mercados era muito mais preciso e rapido, utilizando-se o geomarketing.

Hoje, o Geonet, a ferramenta de geomarketing da CTBC, é totalmente customizado de
acordo com as necessidades da empresa. Esse software pode ser utilizado de qualquer lugar
que possibilite acesso a intranet da empresa, e engloba um ambiente direcionado a area
técnica, que cuida das redes de cabeamento da empresa, e outro relacionado a analise do
mercado.

Ainda segundo o entrevistado, “o geomarketing representa hoje um divisor no
processo de expansdo para novos mercados”. Nas &reas antigas de concessdo, a ferramenta é
pouco utilizada, pois a empresa acredita conhecer bem o mercado. Mas, “nas areas de
expansdo, onde o mercado é desconhecido, todas as decisdes de marketing utilizam

informacdes do geomarketing”.

4.2.2. IDENTIFICAR O INTERESSE E OSMOTIVOSQUE LEVARAM ESSAS

ORGANIZACOESA UTILIZAR O GEOMARKETING

O combate a concorréncia e a necessidade de expansao para novos mercados foram os
principais fatores que motivaram a CTBC a iniciar um projeto voltado para a utilizagéo do
geomarketing. 1sso ocorreu pela necessidade da empresa em obter informacgdes precisas e
claras para tomar decisdes mercadoldgicas mais adequadas e indicadas para o ambiente
mercadoldgico da organizacéo.

Assim, a empresa buscou informagfes do geomarketing para decidir sobre os locais
especificos onde deveria investir, que clientes potenciais deveria buscar atender, quais 0s
clientes atuais que deveriam blindar contra a concorréncia, onde a concorréncia esta atuando e

outras informacdes relativas aos seus mercados de atuagdo. O projeto de expansao da empresa
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se solidificou em 2005, quando a CTBC buscou novos mercados principalmente nas regides
de Belo Horizonte, Grande Sao Paulo, Campinas, Brasilia e Goiania. Foi nesse momento que
0 geomarketing comecou a ter um papel estratégico dentro da organizacéao.

Além disso, no entender dos gestores de marketing da empresa, o geomarketing
representa uma revolugédo para a leitura dos dados do mercado, pois cruza esses dados com o
espaco geografico, criando mapas onde os dados mercadoldgicos sdo incluidos. Isso facilita o
trabalho de leitura e compreensédo das informacdes obtidas, agilizando e dando mais preciséo
as decisdes de marketing da empresa.

A empresa também buscou uma forma de flexibilizar e dinamizar a atuacdo da sua
equipe de marketing. Assim, buscou uma solucdo que pudesse ser acessada e consultada de
qualquer lugar pela internet. Também buscou fazer uma ferramenta adaptavel as diferentes
necessidades da empresa e dos profissionais que a utilizassem, em que o préprio usuério

pudesse cruzar varias opcOes de dados de acordo com sua necessidade.

4.23. LEVANTAR ASTECNOLOGIASE SOFTWARESADOTADOSNESSAS
ORGANIZACOES QUE POSSIBILITAM A UTILIZACAO DO

GEOMARKETING

O geomarketing engloba a utilizacdo de diferentes softwares para possibilitar a
integracdo do banco de dados da empresa com as informacOes espaciais, possibilitando a
criacdo dos mapas com as informacdes necessarias para a organizacdo, tendo sempre como
uma de suas variéveis a localizag&o espacial.

No caso da CTBC, conforme relatado anteriormente, o software de geomarketing
utilizado é o Geonet, que foi desenvolvido dentro da propria empresa apds o estudo de

diversas ferramentas de geomarketing. O Geonet fornece tanto informagfes para a area de
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marketing como para a area técnica da empresa, € uma ferramenta flexivel e relativamente de
facil manuseio, além de ser exclusiva e customizada as necessidades da empresa.

O grande desafio desse tipo de software é fazer a interacdo com diferentes bancos de
dados da organizacdo como os referentes ao marketing, finangas, mercado, consumidores,
concorrentes e outros. A integracdo de todas as informacfes para disponibiliza-las para o
software é uma atividade complexa e com custo elevado, pois necessita de mao-de-obra
especializada e de programas de conversdo. Mas, ap0s essa integracao, todos os novos dados
podem ja ser preparados para o padrdo necessario da ferramenta de geomarketing, podendo
assim estar instantaneamente disponiveis para analises georeferenciadas.

Torna-se importante ressaltar que diferentes ferramentas tecnoldgicas também podem
ser utilizadas para se fazer anélises semelhantes as proporcionadas pelo geomarketing, mesmo
que esse ndo seja o0 objetivo delas. Nos atacadistas que participaram da pesquisa, Armazens
Martins, Arcom e Peixoto, os sistemas de informacdo de logistica fornecem inumeras
informacdes que podem ser analisadas pela area de marketing.

Nesses atacadistas, a maioria dos clientes tem seus dados georeferenciados, o que é
uma das bases para 0 geomarketing. Em algumas aplicagdes como a roteirizacdo dos veiculos
para entrega dos produtos, nota-se claramente a possibilidade de se utilizar dados de
marketing para adotar estratégias mercadoldgicas que possam aperfeicoar e impulsionar os
negocios das empresas.

Também é importante ressaltar que, nesses casos, em virtude de a maioria dos dados ja
estarem georeferenciados, a utilizacdo de programas de geomarketing seria relativamente
mais facil de implementar do que em outras empresas que ndo contam com esse tipo de dados.
Desse modo, a utilizacdo do geomarketing pelos atacadistas seria facilitada pela prépria

caracteristica do banco de dados das empresas.
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4.2.4. IDENTIFICAR A CONTRIBUICAO DO GEOMARKETING NASDECISOES

DE MARKETING —NA SEGMENTACAO DE MERCADO

Durante a analise da contribuicdo do geomarketing, notou-se que ele ndo é uma
ferramenta isolada, mas sim um sistema integrado, que tem varias utilidades para diferentes
fins e objetivos de analise de marketing.

Uma de suas contribuicdes é na segmentacdo de mercado. Essa ferramenta possibilita
cruzar qualquer dado dos clientes atuais ou potenciais e de mercado com a sua localizagdo
geogréfica, segmentando o mercado de uma forma répida e de facil visualizacao.

Na CTBC, a segmentacdo de clientes ganha eficiéncia e precisdo com o uso do
geomarketing, que utiliza diferentes fontes de dados e modelagem estatistica.

A CTBC divide seu mercado em dois grupos de segmento, o empresarial e 0
residencial, que também se subdividem. O conhecimento da distribuicdo geografica de cada
um desses subgrupos é essencial para viabilizar as acGes estratégicas da organizacao. Assim,
com essas informacdes, a empresa pode tomar decisfes estratégicas para alcancar de forma
mais rapida e eficiente esses consumidores, disponibilizando redes, criando ac6es
promocionais especificas por regido e definindo a melhor estratégia de comunicacdo por
regido e segmento. O entrevistado da CTBC informou que até a localizacdo de outdoors e a
definicdo da radio para veiculagdo de propagandas pode ser auxiliada utilizando-se o
geomarketing, tendo como base a localizagdo de cada segmento da empresa.

Além disso, o geomarketing aponta tendéncias com relagdo aos segmentos de
mercado, mostrando para onde esses grupos de consumidores tendem a mudar-se
geograficamente, além de mostrar que regifes devem ser priorizadas para atender cada

segmento.
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Na Figura 13, observa-se um exemplo da utilizacdo do geomarketing para a
elaboracdo da segmentacdo de mercado. Nesse exemplo, a CTBC utiliza o Geonet para
identificar e diferenciar o perfil de alguns clientes em uma regido especifica. Existem
diferentes variacGes de classificagdes para se analisar os clientes — pessoa fisica, pessoa
juridica, porte da empresa, perfil de consumo, por produtos consumidos, por nimero de
funcionarios e outros. No exemplo, selecionaram-se empresas com acesso a internet, de todos
os perfis de consumo (baixo, médio, médio alto e alto) e em uma regido especifica da cidade.
A variavel utilizada para segmentar as empresas foi o perfil de consumo e, para cada um dos

quatro perfis, foi selecionada uma cor especifica, que permite localizar os clientes no mapa.
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Figura 13: Exemplo de analise de segmentacdo utilizando o geomar keting
Fonte: CTBC

Na Figura 13, nota-se a facilidade de se visualizar os diferentes tipos de clientes e suas
localizagbes no mapa. Torna-se interessante ressaltar que essa forma de visualizagdo também
facilita a identificacdo da concentracdo de clientes em determinada regido e a auséncia deles

em outras. Outro contribuicdo da ferramenta de geomarketing utilizada pela CTBC é a
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possibilidade de se saber quem é cada cliente no mapa, bastando para isso colocar o cursor do
mouse sobre o ponto de identificagéo do cliente. Assim, aparece um quadro com 0s principais
dados referentes ao cliente selecionado (na Figura 13, mostra-se 0 exemplo da descri¢do dos

detalhes de um cliente ficticio).

4.25. IDENTIFICAR A CONTRIBUICAO DO GEOMARKETING NASDECISOES
DE MARKETING —NA ADMINISTRACAO DE VENDAS DA

ORGANIZACAO

Em diferentes situacdes, 0 geomarketing pode auxiliar o gestor da equipe de vendas, e
os proprios vendedores, a definir roteiros de visitacdo, estabelecer prioridades de visita e
tracar melhores itinerarios. No caso dos atacadistas, verifica-se uma grande potencialidade
para a utilizacdo do geomarketing como ferramenta de auxilio a equipe de vendas, pois ele
pode analisar diferentes tipos de dados como histérico de compras, faturamento do cliente,
porte do cliente, dia da semana e horario de preferéncia para o cliente receber visitas de
vendedores, entre outros. Pela facilidade de cruzar esses dados com a posi¢cdo geogréfica do
cliente, o geomarketing representa uma importante ferramenta de auxilio para a equipe de
vendedores.

Com o auxilio do geomarketing também se podem visualizar nos mapas 0s clientes
inativos por regido, os principais clientes, os clientes com compras abaixo da media e outras
informacdes que serdo essenciais para a definicdo da estratégia de vendas da organizacéo.

Dependendo do tipo da organizacdo, o geomarketing pode ser mais utilizado para a
definicdo de clientes potenciais do que para auxiliar na definicdo de estratégias voltadas para
os clientes atuais. Isso também ocorre em empresas que estdo em expansdo e, para isso,

buscam atender novos mercados antes inexplorados por elas.
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Quando a empresa comercializa produtos mais simples, cuja compra é de rotina ou a
recompra é praticamente direta, o geomarketing auxiliara a administracdo de vendas
principalmente no que se refere a organizacdo dos vendedores para a realizacdo das visitas e
para definir potenciais clientes que devem ser visitados. Nesse caso, normalmente ndo é
necessario marcar uma visita, e o vendedor pode seguir o itinerério tracado pela ferramenta
sem analisar o melhor momento para se visitar o cliente. Esse caso encaixa-se no perfil dos
atacadistas pesquisados neste trabalho.

Em organizagdes que comercializam produtos e servigos mais elaborados, quando a
decisdo de compra geralmente € mais complexa, o geomarketing funciona como uma
ferramenta auxiliar para avaliar e mostrar onde estdo e quem sdo 0s principais clientes ou 0s
clientes em potencial.

Nos casos em que a negociacao é longa e necessita de varias visitas, 0 geomarketing
terda a mesma utilidade que nas empresas que comercializam produtos e servicos mais
elaborados.

Nos dois ultimos casos, as visitas ocorrem de acordo com as necessidades do
comprador e ndo do vendedor. Assim, ndo é necessario definir rotas e destinos, apenas
agendar as visitas de acordo com o cliente.

Como se explicou no referencial tedrico, a administragdo de vendas envolve distintas
tarefas: organizacdo da forca de vendas, definicdo do territorio de vendas, localizagdo da base
de clientes e avaliacdo do desempenho da equipe de vendas. Na CTBC, todas essas tarefas
podem ser executadas com a contribui¢do do geomarketing.

A Figura 14 mostra um exemplo da aplicagdo do geomarketing para auxiliar a
administracdo de vendas de uma organizacdo. Nesse exemplo, utilizou-se o cruzamento de
dois dados principais: tipos de clientes, clientes A, B e C e rotas da rede de cabeamento da

CTBC e de empresas concorrentes.
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Assim, pode-se primeiro observar quais os diferentes tipos de cliente numa regiao
geogréfica, analisando sua classificacdo, que considera parametros pré-definidos pela propria
empresa. As rotas da rede de cabeamento da CTBC e dos concorrentes mostram os locais que
podem ser servidos por cada empresa presente no mercado. Desse modo, a empresa visualiza,
por meio do mapa gerado, onde esta a maior concentracdo de clientes, e que clientes podem
ser atendidos por cada concorrente.

Essa possibilidade facilita para a empresa a definicdo de quais clientes devem ser
priorizados, quais podem ser mais facilmente atendidos, quais s&o 0s mais importantes e quais
0S concorrentes que impactam mais em cada regido. A CTBC, utilizando o geomarketing, tem
o trabalho de organizar a forga de vendas facilitado, pois localiza melhor sua base de clientes,
subdividindo-a em classes por nivel de importancia e tem o trabalho de definicdo de
prioridade de visita e de territério de vendas facilitado, pois as informacdes necessarias para

essas tarefas sdo mais facilmente compreendidas pela visualizagdo dos mapas gerados pelo

geomarketing.
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4.2.6. IDENTIFICAR A CONTRIBUICAO DO GEOMARKETING NASDECISOES

DE MARKETING —NA ANALISE DO POTENCIAL DE MERCADO

O geomarketing possibilita o cruzamento de diferentes dados relacionados ao
potencial de mercado da empresa como: numero de clientes, renda, classe social e
comportamento de uso, entre outros. Mas a maior vantagem do geomarketing nessa atividade
é a possibilidade de analisar esses diferentes dados cruzando-os com a localizagdo geogréfica
dos consumidores, gerando mapas que sdo de fécil visualizacdo e compreensao.

Essa possibilidade do geomarketing pode conferir maior seguranca a alta geréncia da
empresa para tomar as decisfes relacionadas a definicdo da localizacdo que recebera mais
investimento para alcancar os objetivos da organizagao.

Na CTBC, uma das principais analises realizadas com relagdo ao potencial de mercado
é o estudo dos diferentes perfis de clientes atuais e sua rentabilidade. Assim, a empresa utiliza
esses dados para classificar novos mercados e analisar a possivel rentabilidade deles. Pelo fato
de mostrar geograficamente a localizacdo desses clientes potenciais, a empresa pode priorizar
0 investimento em determinadas areas onde exista um maior interesse de atuacdo devido ao
perfil dos moradores.

Outra analise que a empresa pode fazer é o estudo dos concorrentes que ja atuam com
os clientes potenciais. Dessa forma, a empresa pode também analisar a presenca da
concorréncia para decidir se deve investir e como seré esse investimento.

Com base no perfil dos clientes atuais, também se pode analisar as tendéncias de tipos
de consumo dos produtos oferecidos pela empresa em diferentes regides geogréficas, seja em
uma nova area de atuacdo ou na expansao da atuacdo nas areas atuais. Outra vantagem do
geomarketing é a possibilidade de visualizar claramente as concentragdes de diferentes tipos

de clientes no local de atuagio da empresa.
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Uma das utilidades do geomarketing na CTBC é a qualificacdo dos clientes. Nas areas
de expansdo, a empresa define os tipos de clientes que deseja atingir e, a partir dessa
definicdo, seleciona as areas geograficas onde existe a concentracdo desse tipo de cliente.

Caso seja definido que o foco sdo clientes residenciais, a empresa busca bairros
residenciais e, de preferéncia, com maior quantidade de prédios, o que geralmente significa
maior concentragéo de clientes. Para realizar uma classificagdo mais criteriosa, a organizagao
também busca qualificar os tipos de residéncias. Essa acdo ocorre considerando alguns fatores
como construtora, numero de apartamentos, padrdao visual, nimero de empresas, setores de
atuacdo das empresas e outros. Assim, cada prédio é classificado por niveis (A, B, C, D ou E)
e esses niveis mostram qual o padrdo de clientes naquele local.

Na analise do potencial de mercado o geomarketing possibilita uma melhor
classificagdo, inclusive qualitativa. Ele também mostra de forma clara, utilizando mapas, as
areas onde o mercado esta saturado, areas com pouca atuacao da concorréncia, regides com
tendéncia a crescimento do publico-alvo e outros.

A Figura 15 é um exemplo da analise do potencial de mercado de uma organizac&o.
Nesse exemplo, utilizou-se 0 Geonet da CTBC para gerar um mapa que mostra claramente
quais as ruas servidas por cada tipo de rede de cabeamento numa regido especifica de atuacao
da empresa. No mapa também estdo localizadas as empresas com potencial para serem
clientes da CTBC, classificadas por ordem de prioridade de atuacéo em clientes A, B e C.

Ao se utilizar um mapa como o da Figura 15, a empresa identifica com facilidade onde
0S seus principais concorrentes oferecem servigos semelhantes e onde os clientes potenciais
estdo. Assim, podem-se selecionar melhor os clientes que terdo prioridade para serem
visitados, de acordo com a sua importancia e com a influéncia dos concorrentes. Pode-se, por
exemplo, adotar a postura de buscar clientes que estejam fora do alcance dos principais

concorrentes e, assim, buscar atendé-los sem necessariamente ter de oferecer uma oferta
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melhor do que outro concorrente. Também se pode adotar a estratégia de buscar os principais

clientes com maior potencial, nesse caso os clientes A, independentemente do fato de eles

estarem ou n&o sendo atendidos por um ou mais concorrentes. O diferencial do geomarketing,

nesse caso, é poder interpretar de maneira mais rapida e precisa quem sdo os clientes

potenciais e como eles estdo sendo atendidos atualmente para, apds essa analise, decidir qual

a melhor estratégia a seguir para conquista-los.
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Figura 15: Exemplo de analise do potencial de mercado utilizando o geomarketing

Fonte: CTBC

4.2.7. IDENTIFICAR A CONTRIBUICAO DO GEOMARKETING NASDECISOES

DE MARKETING —NOSESTUDOSDE LOCALIZACAO DA BASE DE

CLIENTESATUAISE POTENCIAISDA ORGANIZACAO

A localizacdo dos clientes, sejam atuais ou potenciais, € uma das mais claras

contribuicbes do geomarketing. Ele aponta a localizacdo desses clientes em mapas que sao de

facil leitura e compreensao e podem ser Uteis em diferentes atividades de marketing.
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A Figura 16 traz um novo exemplo que serve para a identificacdo da base de clientes
atuais e potenciais da organizacdo. Nesse exemplo, foram selecionados os clientes
empresariais, subdivididos por ramos de atividade (agrobusiness, atacadistas, autarquias,
distribuidores, industrias, instituicdes financeiras, 6rgdos de governo, prestadores de servicos
e varejos). Esses diferentes publicos foram selecionados, desconsiderando se eram ou ndo
clientes da CTBC, sendo que o diferencial utilizado para visualiza-los no mapa foi o ramo de
atividades.

Com um mapa no estilo do apresentado na Figura 16, a organizacdo pode visualizar
claramente onde esta cada tipo de publico-alvo. Torna-se mais facil uma analise de quais
clientes devem ser priorizados, pois o0 gestor de marketing visualiza tanto a concentragdo de
clientes, como a forma que estdo classificados e os que sdo atendidos pela empresa. Dessa
forma, ele pode tomar decisdes mais rapidas no sentido de direcionar o foco na busca de um

grupo de clientes especifico que ainda ndo compra seus produtos ou servi¢os.
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4.2.8. IDENTIFICAR A CONTRIBUICAO DO GEOMARKETING NASDECISOES
DE MARKETING — NA DEFINICAO DA LOCALIZAGAO DAS

ORGANIZACOES

O geomarketing também pode ser utilizado para definir o local de instalagdo de
empresas e lojas. Na CTBC, ele pode ser utilizado para a defini¢do da localizacdo das novas
lojas que devem ser credenciadas pela empresa. Essa analise ocorre ao se avaliarem trés
fatores: localizacdo e nimero de lojas da concorréncia, localizagdo e quantidade dos clientes
potenciais e localizacdo e nimero de lojas da empresa. Apés essas analises, a empresa define
as melhores acdes para conquistar os clientes da regido estudada, incluindo a instalacdo de
lojas credenciadas.

Outro fator que a empresa também considera sdo os locais onde os concorrentes tém
ou estdo instalando suas redes de cabeamento. Com base nessas informagdes, que constam na
ferramenta de geomarketing da empresa, sdo tomadas decisdes de expansdo da rede de
cabeamento da CTBC e de credenciamento de novas lojas.

Segundo o entrevistado da CTBC, a utilizacdo do geomarketing para a definicdo da
localizacdo de lojas credenciadas da empresa é mais frequente em cidades maiores e onde a
empresa estd expandindo seus negocios. Na opinido dos gestores da empresa, em cidades de
menor porte € mais facil perceber e decidir os locais ideais para instalar novas lojas, sem a
necessidade de estudos complexos sobre o mercado. Mas, isso ndo ocorre em cidades
maiores, onde, devido ao grande nimero de pessoas, surgem centros comerciais em diferentes
lugares. Com isso, 0 geomarketing torna-se importante para se definir a area de influéncia de
cada loja, e também para se decidir sobre a necessidade de instalacdo de novas unidades.

O geomarketing também possibilita analises mais especificas sobre as regides onde se

estuda a possibilidade de abertura de novas lojas. Por exemplo, a visdo espacial do local pode
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mostrar mais claramente barreiras fisicas que dificilmente seriam percebidas sem a utilizacao
de um mapa como, por exemplo: tipo de rua, se é de passagem ou principal; fluxo de pessoas;
fluxo de veiculos; sentido do transito de pessoas e veiculos; fluxo do transporte publico e
outras importantes informacdes para a defini¢do da localizacao fisica de uma empresa.

A Figura 17 mostra um exemplo da contribuicdo do geomarketing para a definigdo da
localizacdo fisica de novas lojas credenciadas da CTBC. No mapa gerado pelo Geonet,
observa-se a concentracdo de diferentes tipos de clientes numa area restrita da regido
analisada pelo mapa. Com essa informacdo, pode-se analisar a localizagcdo das lojas
credenciadas da empresa, verificando se estdo de acordo com a demanda observada no mapa.

Outra forma de se definir a localizacdo de novas lojas utilizando o geomarketing é
analisar a localizacdo das lojas dos concorrentes. Ao cruzar esses dados com a localizacao das
lojas da empresa e com a localizacdo do publico-alvo, pode-se mais facilmente visualizar os
locais onde o mercado estd descoberto ou dominado pela concorréncia. Esses locais,

provavelmente, serdo os ideais para a instalacdo de novas lojas da empresa.

& |y @y k) (R

Cidades... v - Femamentas.. |

Principal Localizar Relatérios

## Laudo Técnico - Pontos Aval B
£ [5E
## Estagles GIS
&2 Clentes
<= Clientes &
L ]
== Clientes B

Diagramas..

== Clientes C

£ Pontos Motveis 4 ! i
O ## Fontos de Apoio AT o 4o ¥ ix} : : :
O &# Backbone : ) iR, i ;.‘" ! £ s s f \
O £ Rotas Praprias i : LI Hmed “, £ . B2 ; 3 "
Yewn H"UR_!ZUME o i i as

O £# Rotas Terceiros
O £# Rodovias
£ Mrea Urbana
<= Eiwos de Logradouras

= Metrd
O == Metrd fase 3

[ = Fenavias
<= Muricipio Backbone

it
i 2l
<= Muricipios do Brasil B
4 b T b ; : 1 3 L
Municipio Backbone ; BELO HORIZONTE 16 'Metrd' selected 1:82.133 10,8 x 6,35 (mi)
g‘| B Internet
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4.2.9. VERIFICAR OUTRASCONTRIBUICOES DO GEOMARKETING EM

ESTUDOS ONDE A LOCALIZACAO E UM ELEMENTO IMPORTANTE

A localizacdo sempre é a variavel principal analisada pelo geomarketing e existem
diversas formas de utiliza-la para o auxilio as decisfes de marketing. Além das aplicacdes do
geomarketing ja estudadas neste trabalho, ele também pode auxiliar o departamento de
marketing com informacGes pontuais e referentes a especificidades de algum negaécio.

As Figuras 18 e 19 mostram alguns exemplos de contribuicdo do geomarketing para a
tomada de outras decisdes relacionadas a localizagao.

A Figura 18 mostra uma area de patriménio histérico em Belo Horizonte. Nessa &rea,
é proibida a instalacdo de novas redes aéreas e, para fazer a instalacdo de redes subterraneas, é
necessario que toda a calcada seja refeita exatamente como a original, o que significa um alto
custo. Outro fator que interfere nesse local é o fato de ja existirem vérias redes subterraneas, o
que aumenta significativamente o risco de se instalar uma nova rede, pois se pode facilmente
causar danos a uma rede ja existente, o que implicaria a necessidade de refazer toda a rede

danificada e ainda arcar com possiveis processos judiciais das empresas prejudicadas.
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Dessa forma, ao se analisar o0 mapa da Figura 18, deve-se considerar, além dos dados
mercadoldgicos, os dados considerados juridicos e de implicacdes legais da regido. Assim,
independentemente do numero de clientes e do potencial de mercado da regido, a penetragdo
nessa localizacdo serd muito dificil devido as barreiras fisicas. E essas barreiras sdo mais
facilmente visualizadas quando os dados da regido podem ser vistos por meio de mapas,
conforme o gerado pela ferramenta de geomarketing da CTBC.
Na Figura 19, visualiza-se outra &rea em Belo Horizonte onde ndo é permitida a
instalacdo de redes aéreas. Nesse local, a instalacdo de novas redes de cabeamento somente
pode ser feita exclusivamente por via subterrdnea, a exemplo das areas de patrimonio

histérico descritas anteriormente.

Figura 19: Area em Belo Horizonte onde é proibida a instalacéo de rede aérea
Fonte: CTBC

Outro exemplo da contribuicdo do geomarketing em outras questdes relacionadas a
tomada de decisfes de marketing é a Avenida Paulista, em S&o Paulo. Nessa avenida, como

em outras de grande porte, o cabeamento passa apenas por um dos lados da via, pois nao foi
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possivel fazer o0 mesmo no outro lado pelo fato de o custo ser muito alto. Assim, somente
prédios do lado onde o cabeamento esta instalado podem receber os servicos da CTBC. O
geomarketing, por meio dos seus mapas, facilita a visualizacdo e compreensdo dessas
situagdes, pois ele mostra claramente os locais e clientes na avenida que podem ser atendidos
pela empresa. Um simples relatério informaria apenas que na avenida existe o cabeamento,
podendo fazer com que o gestor interpretasse que todos os clientes desse logradouro
pudessem ser atendidos pela empresa.

Uma outra informacdo importante que pode ser visualizada pelos mapas do
geomarketing é o local exato onde existem conexfes no cabeamento da CTBC. Essas
conexdes sdo justamente os locais onde se podem instalar novas portas de comunicacgao para
atender aos clientes da empresa. Caso ndo exista uma conexao perto de um cliente, a empresa
precisa fazer essa conexdo para atendé-lo, mas isso envolve um custo relativamente alto, o
que implica avaliar se o retorno potencial do cliente compensa ou ndo esse investimento. Mais

uma vez, esse tipo de anélise é mais bem feito e compreendido por meio de mapas digitais.

4.2.10. IDENTIFICAR QUAISOSASPECTOS QUE INTERFEREM NA

UTILIZACAO DO GEOMARKETING

O investimento para a implantacdo da ferramenta € relativamente alto, assim o
departamento de marketing necessita readequar o seu orcamento para a implantacdo do
geomarketing. Com isso, torna-se necessario demonstrar para a direcdo da organizacdo a
necessidade e os beneficios da ferramenta.

Segundo o entrevistado da CTBC, nessa fase de convencimento é importante que a
organizacdo faca parcerias com empresas que fornecam a ferramenta para realizar projetos-

piloto para mostrar alguns exemplos praticos dos beneficios do geomarketing para a ctpula da
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organizacdo. Essa necessidade deve-se ao fato de que o principal beneficio do geomarketing €
justamente a facil visualizacdo e interpretacdo dos dados mercadoldgicos visualizados em
mapas digitais. Desse modo, a melhor forma de convencer a dire¢do da organizagao sobre a
importancia da implantacdo da ferramenta é mostrar como ela funciona na prética.

Parcerias com o objetivo de utilizar mapas georeferenciados de outras organizacoes é
outro ponto importante para o sucesso da implantacdo e utilizacdo do geomarketing. Esses
tipos de mapas séo relativamente caros para se comprar e necessitam de constante atualizacao.
Assim, é indispensavel buscar parcerias com empresas que essencialmente dependem e
utilizem esses tipos de mapas como empresas de prestacdo de servigo publico (companhias de
fornecimento de energia elétrica, empresas de &gua e esgoto, empresas de telefonia e
prefeituras). Essas organizagdes necessitam manter atualizados seus mapas georeferenciados,
porque os servigos que prestam dependem essencialmente desses mapas. Dessa forma, essas
organizacbes sdo uma importante fonte para a empresa que utiliza, ou pretende utilizar, o
geomarketing. Essas parcerias podem envolver ajuda financeira ou tecnoldgica, ou até mesmo
permuta de servicos, dependendo dos tipos de organizagdes envolvidas.

O entrevistado da CTBC sugeriu a criacdo de comunidades para a atualizacdo desses
mapas. Nessas comunidades, diferentes instituicdes que utilizam mapas georeferenciados
manteriam atualizados seus mapas que estariam disponiveis para 0s outros membros da
organizacao, deixando, em teoria, 0s mapas constantemente atualizados.

Algumas empresas, como a CTBC, apresentam um alto nivel de customizacdo do
geomarketing para diferentes fungdes. Assim, a criagdo de novos modelos para outras fungoes
€ um processo relativamente demorado e complexo, pois também necessitariam ser
customizados conforme as necessidades especificas que tiverem. Com isso, é necessario que

se busquem definir as prioridades para potencializar o uso da ferramenta e diminuir o
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desperdicio de tempo e esforco para produzir relatérios altamente customizados, mas sem
grande importancia pratica para a area de marketing.

Outro fator que interfere na utilizacdo do geomarketing é a necessidade dos endere¢os
serem georeferenciados. O ideal é que todos os enderecos do banco de dados da organizacao
sejam georeferenciados e estejam atualizados, mas essa acao, além de dificil, envolve um alto
custo, maior inclusive do que o proprio software de geomarketing. Assim, muitas vezes
utilizam-se aproximac@es para definir o ponto especifico de um endereco em um mapa, 0 que
significa economia de custos, mas também representa diminuicao da precisao.

No Brasil, ainda se encontra um limitante referente a numeracdo das ruas que, em
muitas cidades, ndo segue uma ordem logica, 0 que acaba por interferir diretamente no
georeferenciamento dos enderecos, pois se torna necessario analisar endereco por endereco
para descobrir o real posicionamento dele no mapa.

Todos esses fatores mostram que o custo absoluto para implementagdo de uma
ferramenta adequada e eficiente de geomarketing é alto, pois ele necessita de servidor,
softwares, mapas georeferenciados, parcerias estratégicas e constante atualizacdo dos dados
georeferenciados. Assim, é necessario convencer a alta direcdo que esse € um investimento
importante e que trard beneficios essenciais para a empresa.

Outro custo que também se deve considerar é o do pessoal que lida com a ferramenta.
Geralmente a preparacdo para utilizar o geomarketing envolve investimentos, pois 0S
congressos e treinamentos da area sdo mais caros do que a media. Além disso, ainda sdo
poucas pessoas que dominam o conhecimento do programa e a formacdo técnica ainda é
importante para trabalhar na area, geralmente sdo engenheiros, técnicos de computacdo e
geografos que dominam o conhecimento das ferramentas de geomarketing. Portanto, o custo

de pessoal e treinamento também tende a ser mais alto.
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Outro fator que interfere diretamente na utilizacdo do geomarketing € o tipo e a
qualidade do banco de dados da organizagdo. Esse banco de dados precisa estar preparado
para possibilitar a migracdo de dados para serem utilizados no software de geomarketing. 1sso
implica a necessidade de um ambiente seguro e confidvel para evitar que os dados se percam
ou sejam involuntariamente alterados. Essa acdo também envolve conhecimento técnico
especifico e um custo de implantacéo.

O geomarketing ser feito de acordo com as necessidades especificas da organizacéo e,
de acordo com suas peculiaridades, também € um fator determinante para a sua melhor
utilizacdo. Ou seja, € essencial que ele esteja customizado para fornecer as informacGes que
realmente sdo importantes para aquela organizacdo. Assim, é primordial que se analisem
profundamente as necessidades especificas de cada organizacdo, procurando fazer, a partir
dessa analise, com que o geomarketing forneca os mapas mais apropriados a essas
necessidades.

Essa customizacdo muitas vezes envolve a utilizacdo de diferentes tecnologias para se
chegar a melhor ferramenta de geomarketing para a organizacdo. Na CTBC, nota-se
claramente esse fato, pois 0 Geonet, ferramenta de geomarketing da empresa, foi construido
exclusivamente para atender as necessidades da empresa e de acordo com suas
especificidades e diferencas frente a outras organizacOes, considerando sempre seu mercado,

seu portfolio de produtos/servigos e seu publico-alvo.

4.2.11. IDENTIFICAR OSRESUL TADOS PRATICOS DECORRENTES DA

UTILIZACAO DO GEOMARKETING

Um dos beneficios oriundos da utilizagdo do geomarketing é a possibilidade de melhor

compreensdo de dados mercadoldgicos que estejam ligadas a localizacdo. Isso se deve ao fato
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da ferramenta mostrar, nos mapas, informacgdes que ndo sdo facilmente visualizadas por meio
de relatérios. Esse beneficio pode ser atestado nos exemplos de utilizagdo do geomarketing
citados anteriormente.

Segundo o entrevistado da CTBC, o geomarketing propicia maior qualidade e
confiabilidade das informac6es coletadas, considerando-se que, com a melhor visualizacdo e
compreensdo dos relatorios oriundos do geomarketing, as decisdes de marketing podem ser
tomadas com mais qualidade, devido a clareza das informagdes para se escolher a melhor
estratégia ou acdo mercadoldgica a seguir.

O efeito visual proporcionado pelo geomarketing é um fator que influencia e beneficia
as agoes dos gestores de marketing. Essa visualizagdo e compreensdo mais clara da realidade
do mercado pode proporcionar uma aprovacdo mais rapida de projetos, seja com os clientes,
seja com o corpo diretivo da empresa.

No caso da CTBC, outro beneficio do geomarketing é a flexibilidade da ferramenta. A
plataforma criada para se utilizar o geomarketing é de facil operacdo e esta disponivel para
acesso em qualquer computador que tenha acesso a internet. Os funcionérios da area de
geomarketing da empresa podem acessar o Geonet e utilizar a ferramenta em diferentes
locais. Isso facilita e agiliza o trabalho dos gestores e tomadores de decisdo da area de
marketing.

Aliando-se esses beneficios aos ja& mostrados com relacdo a segmentagdo de mercado,
administracdo de vendas, analise do potencial de mercado e localiza¢do do negdcio, conclui-
se que o geomarketing é uma ferramenta que pode ajudar o gestor de marketing no seu dia-a-
dia no processo de tomada de decisbes da area. O geomarketing também pode agilizar e
auxiliar o gestor de marketing nas suas acOes, oferecendo informacdes mais precisas, que

podem ser mais facilmente compreendidas e visualizadas.
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V. CONCLUSOESE RECOMENDACOES

A pesquisa realizada entre 0s principais grupos empresariais que atuam em
Uberlandia-MG mostrou que o geomarketing pode apresentar uma significativa contribuicao
para o processo decisorio de marketing na empresa gque o adota.

A contribuicdo do geomarketing notou-se presente em todas as atividades de
marketing que foram analisadas no trabalho: segmentacdo de mercado, administracdo de
vendas, analise do potencial de mercado e localizagdo do negdcio.

Torna-se importante também ressaltar que os estudos mostraram que o0 geomarketing
contribui para a tomada de outras decisdes de marketing que ndo pertenciam ao foco do
trabalho, mas que foram notadas durante as entrevistas realizadas. Alguns exemplos dessas
outras aplicacbes sdo: decisbes de comunicacdo (definicdo de pontos de outdoor, midia
adequada e acOes de venda direta), analise do comportamento do consumidor e confeccao do
plano de marketing.

Também se notou que o geomarketing relaciona-se e pode auxiliar outras areas da
organizacdo como: tecnologia da informacdo, producdo, financas e areas tecnicas. Esse
envolvimento de diferentes areas tem relagdo direta com o fato da implantacdo da ferramenta
de geomarketing necessitar do apoio de outras areas e ndo apenas do marketing. Assim,
podem ser criadas solu¢des compartilhadas entre as areas, 0 que pode gerar beneficios para
toda a organizagéo.

O geomarketing também pode contribuir possibilitando uma maior qualidade e
precisdo dos relatorios que ele disponibiliza para os seus usuarios, desde que as informacGes
trabalhadas sejam constantemente atualizadas. Além de apresentar o diferencial de se

visualizar os dados em mapas, 0 que pode possibilitar uma compreensdo mais rapida e
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eficiente, o geomarketing oferece a facilidade de se cruzar diferentes tipos de dados aliados a
localizagéo, disponibilizando informacdes que ndo seriam facilmente compreendidas por
outras formas de relatdrio.

O geomarketing também pode proporcionar maior agilidade, visto que um bom
software da ferramenta disponibiliza de forma réapida o relatério requisitado contendo vérias e
diferentes informacdes. Sem a utilizacdo desta ferramenta, essa analise provavelmente seria
demorada e menos precisa. Torna-se importante lembrar que, em alguns casos, 0s
entrevistados informaram que utilizavam mapas impressos e alfinetes para tentar fazer
analises que o geomarketing faz em segundos, com precisdo, qualidade e opcdo de
cruzamento de um nimero maior de dados.

Efetivamente, o geomarketing ndo apresenta inovacGes em relacdo as teorias de
marketing, mas ele representa uma ferramenta que pode trazer mais assertividade,
possibilitando ao gestor de marketing mais e melhores subsidios para a sua tomada de
decisoes.

Entre os dez principais grupos empresarias que atuam em Uberlandia-MG, foram
selecionadas dez organizagOes para participar da pesquisa, sendo que em oito delas 0s seus
gestores de marketing concordaram em colaborar com o trabalho — Arcom, Armazéns
Martins, Braspelco, Cargill, CTBC, Peixoto Atacadista, Produtos Erlan e Uberlandia
Refrescos. Dentre essas, apenas a CTBC afirmou utilizar efetivamente o geomarketing.

Alguns dos gestores de marketing que participaram da pesquisa afirmaram
desconhecer as ferramentas de geomarketing. Esse dado torna-se relevante, visto que a
amostra foi selecionada tomando-se como base o0s usuérios potenciais do geomarketing,
considerando-se principalmente o porte da organizacdo e o seu faturamento. Devido a esse

desconhecimento, sugere-se que 0s novos estudos do tema busquem analisar como é feita a
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divulgacdo das ferramentas que tém como base o geomarketing, e como as empresas que
fornecem essa tecnologia divulgam os seus servigos e a utilidade da ferramenta.

Entre os casos estudados, o estudo mostra que o geomarketing é mais adequado as
empresas que tém um grande numero de clientes e que estes se encontrem dispersos
geograficamente no mercado, como no caso da CTBC. Isso se deve ao fato de o geomarketing
disponibilizar relatérios contendo a opcdo de se analisar diferentes variaveis e em maior
quantidade que outros meios. Dessa forma, organiza¢cdes que tém como publico-alvo um
grande nimero de consumidores, teoricamente, apresentam uma necessidade maior dessa
ferramenta do que outras organiza¢Bes que tém um numero mais reduzido de clientes, pois,
nesses casos, o estudo de um menor nimero de quantidade de cada variavel é, em principio,
mais facil. Além disso, o fato dos consumidores estarem dispersos no mercado contribui para
aumentar a importancia de uma ferramenta que utilize a variavel localizagdo como
onipresente em suas analises.

O estudo também mostra que na industria a utilizagdo do geomarketing é menor,
devido, principalmente, as peculiaridades do setor, que geralmente apresenta organizacGes
que lidam com um namero relativamente pequeno de clientes, que utilizam seus produtos
como insumo ou matéria-prima, ou que revendem seus produtos para outras organizacdes ou
para o consumidor final. Assim, as industrias tém como principal foco a melhoria do processo
produtivo, analises geograficas dos seus clientes, normalmente, ndo séo prioridade.

Outra conclusdo da pesquisa é que o geomarketing pode ser Util para organizagdes que
vendem para outras organizacoes, desde que essas tenham um grande numero de clientes e
que eles estejam geograficamente dispersos pelo territério que abrange o mercado da
organizagdo, como é o caso dos atacadistas.

Dentre os atacadistas que participaram da pesquisa — Armazéns Martins, Arcom e

Peixoto — todos possuem ferramentas tecnolégicas que possibilitam a utilizagdo do
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geomarketing. Esses atacadistas utilizam diferentes sistemas tecnoldgicos para administrar a
area de logistica, que é de fundamental importancia para as organizacfes do setor. Esses
sistemas permitem a execucdo de diversas atividades como: administracdo do estoque,
roteirizacao das entregas e otimizacdo da equipe de vendas, entre outras.

Para executar essas atividades, principalmente a roteirizacdo, € necessario que 0s
atacadistas tenham dados georeferenciados dos seus clientes. Como esse tipo de dado é
essencial para o geomarketing, os atacadistas poderiam utiliza-lo também para a elaboracéo
de relatérios e analises de marketing que tenham como base a ferramenta estudada neste
trabalho como: localizagdo dos clientes em potencial, elaboracdo de roteiro de visitas e
segmentacdo do mercado de atuacdo. Para isso seriam necessarias apenas novas adaptacdes
aos sistemas ja utilizados pelas organizages, o que representaria um custo inferior ao de uma
implantacdo completa da ferramenta de geomarketing.

Torna-se importante também a conscientizacdo de que, para 0 geomarketing
apresentar melhores resultados, é essencial que os dados sejam confidveis e atualizados. No
entanto, essa tarefa gera custos, por iSsO sugere-se que as empresas que utilizem essa
ferramenta facam parcerias com outras organizagdes que trabalnem com dados
georeferenciados como companhias de energia e de telefone. Assim, o custo de fazer a
transformacdo de um dado simples em georeferenciado sera minimizado, e a organizacdo
mantera seus mapas e dados relacionados sempre atualizados.

O custo também pode representar um significativo impacto na implementacdo e
manutencdo do geomarketing, como equipamentos, banco de dados, treinamento e
contratagdo de mao-de-obra especializada.

Para obter o0s recursos necessarios para a implementacdo do geomarketing, é
importante convencer o corpo diretivo da importancia dessa ferramenta. Na opinido do

entrevistado da CTBC para se comprovar a real importancia do geomarketing é necessario
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que se mostre um exemplo real de sua utilizacdo, que também impacta em custos,
principalmente relativo ao uso de softwares e aquisicdo de dados georeferenciados.
Novamente as parcerias podem ser importantes para o projeto de implantacdo do
geomarketing, principalmente no seu inicio, quando se deve convencer a dire¢cdo da empresa
da real importancia e utilidade da ferramenta.

Quando se analisa o processo de implantacdo do geomarketing, nota-se a importancia
da interacdo entre os diferentes departamentos da organizagdo, pois 0 geomarketing pode
envolver outras areas que ndo apenas o marketing, como: tecnologia da informacéo e areas
técnicas de infra-estrutura. Também se torna importante ressaltar que as analises do
geomarketing podem ser importantes para outras areas na organizacdo, mostrando que sua
contribuicdo pode ser abrangente e pode auxiliar a tomada de decisdes de diferentes setores da
organizagao.

Uma maior riqueza de informacdes é o resultado de uma avalia¢do in loco, permite
uma analise qualitativa, associada a analise quantitativa da ferramenta. O geomarketing pode
permitir esse tipo de analise, que tem como exemplo a classificacdo do padrdo dos prédios
feita pela ferramenta, que em alguns casos envolve o julgamento do gestor de marketing ou
do usuério do geomarketing, e ndo sdo dados estatisticos.

Ainda em relacdo a contribuicdo do geomarketing, o entrevistado da CTBC fez uma
afirmacéo interessante e pertinente a respeito dessa ferramenta. Ele explicou que quase tudo
pode ser feito sem o geomarketing, mas possivelmente o gestor de marketing teria
informacdes menos assertivas, menos eficientes, menos precisas e, principalmente, seria
necessario um tempo maior para obter as informagfes que ele obteria rapidamente com o
geomarketing. Outra possibilidade do geomarketing é o beneficio visual e a clareza das

informacdes fornecidas pelos programas que possibilitam a utilizagcdo dessa ferramenta.
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Portanto, o entrevistado da CTBC afirma que o usuario do geomarketing necessita de
um tempo menor para 0 processo de tomada de decisdes, pois 0s mapas podem mostrar
claramente as informacdes e necessidades, tornando-se desnecessarias maiores analises. Dessa
forma, o usuério do geomarketing pode ganhar tempo e qualidade, que proporcionardo um
processo de tomada de decisdes menos complexo e mais objetivo.

Além disso, analisando-se a utilizacdo do geomarketing, é importante ressaltar que o
Grupo Algar, proprietario da CTBC, possui outras empresas que também utilizam o
geomarketing, como a ABC Inco. Notou-se que esse fato se deve a conclusdo de que 0s
resultados apresentados pela ferramenta na CTBC foram positivos, e que essa ferramenta
deveria ser aplicada em outras empresas do grupo, tendo como objetivo 0 mesmo sucesso
obtido na instalacdo e utilizacdo da CTBC.

Como sugestdo para futuros estudos, seria interessante estudar a aplicacdo do
geomarketing em industrias de outras regides diferentes da pesquisada neste trabalho,
buscando compreender se realmente a utilizacdo do geomarketing no setor industrial é
naturalmente menor do que nos demais setores.

Também se sugere a realizacdo de estudos que busquem descobrir o nivel de
conhecimento dos gestores de marketing em relacdo ao geomarketing, visto que, na presente
pesquisa, encontraram-se alguns gestores que ndo conheciam a ferramenta. Aproveitando esse
estudo, poder-se-ia buscar compreender os motivos que influenciariam ou ndo essas
organizagdes a utilizarem o geomarketing.

Conforme descrito neste trabalho, os atacadistas representam usuarios em potencial do
geomarketing, devido tanto as caracteristicas singulares do setor como ao fato de ja
possuirem, em sua maioria, dados georeferenciados sobre os clientes. Poder-se-ia analisar, em

futuros estudos, como esse setor realiza as suas tarefas de marketing e como elas poderiam ser
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mais bem executadas caso 0s atacadistas utilizassem sua infra-estrutura para trabalhar com
uma tecnologia que possibilite a utilizacdo do geomarketing.

Também ¢é importante, para a confirmacdo dos resultados aqui apresentados, a
aplicacdo da mesma pesquisa em outras regides, buscando aferir se os resultados aqui obtidos
também ocorrem em outros lugares, ou se sdo particulares da regido estudada.

Por ultimo, para confirmar novamente a importancia e a contribuicdo do geomarketing
nas organizagdes, principalmente para a area de marketing, sugere-se uma pesquisa que
correlacione o ganho financeiro a partir do uso do geomarketing. Essa andlise deve ser feita
comparando-se resultados de periodos anteriores a implantacdo da ferramenta de
geomarketing com periodos posteriores a sua implantacdo, mostrando, assim, a evolucao

proporcionada pela sua utilizag&o.

5.1. LIMITESDO ESTUDO

Na pesquisa, analisaram-se apenas organizac¢des de Uberlandia-MG e os resultados do
trabalho sdo oriundos apenas de uma regido geografica. A opc¢édo de se trabalhar apenas com
empresas da cidade de Uberlandia-MG deve-se ao carater regionalista da Universidade
Federal de Uberlandia, que mantém contato direto com essas organizagdes, sendo que elas
também buscam na instituicdo suporte para sua atuacdo no mercado.

Entretanto, como se trata da analise da contribuicdo de uma ferramenta no processo
decisorio, que € uma tarefa que ocorre em todas organizagdes, independentemente da regido
em que se localiza, pode-se considerar que a pesquisa resulta em conclusdes véalidas para
outras regides. Além disso, todas essas organiza¢des pesquisadas sdo de atuagdo nacional ou

regional, algumas até internacional, e ndo apenas local. Sdo empresas de diferentes setores
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que atuam em mercados distintos, apresentando necessidades e realidades semelhantes as de
varias outras organizacles, 0 que possibilita a aplicacdo dos resultados deste estudo a outras
empresas.

A coleta de dados por entrevista apresenta como ponto forte o direcionamento para
focar diretamente o topico do estudo. Mas, esse método também apresenta alguns pontos
fracos como: “visdo tendenciosa devido a questdes mal-elaboradas, respostas tendenciosas,
ocorrem impressdes devido a memoria fraca do entrevistado e reflexibilidade — o entrevistado
da ao entrevistador o que ele quer ouvir” (YIN, 2001, p. 108). Buscou-se amenizar esses
fatores limitantes com a consulta a varias fontes — foram entrevistados, no minimo, um
profissional de cada organizagéo, totalizando oito profissionais diferentes. Torna-se relevante
ressaltar que o critério utilizado para se definir o nimero de entrevistados esté relacionado a
cobertura de toda a amostra definida para o estudo, e ndo pela redundancia. Também se
analisou documentos das organizagGes que participaram da pesquisa, 0 que minimizou a

subjetividade dos entrevistados.
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