Universidade Federal de Goiés
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia
Curso de Administracéo

Anélise de clientes de uma siderargica em Goias a partir de principios do
Geomarketing: um estudo de caso com 173 observagoes

Luciana Katara Tomas Silva

Orientador: Prof. Ms. Ricardo Limongi

Goiania, 2013



IFACE _da °d

iibosrs ki Frhorn] e ke UFG
Triebaiooan b Poaguin g P Goaiu i
Soemi e s - Pl Caml
Pk 4z Admmsinglz, (i mr Castiben £ Foonorma
oy Bamririaats - Col s Pkl 431 74001570 ekliniae43)
Tama (1 351 IS, P 0l 0110

TERBNO K CIEC1A £ DE AUTORIEACAD FARA BISFIRIBILIZAR A5 MOSOGRAFLAS
ELETRONICAS 50O REMISIT{RI0 INSTITUCUINAL D8 MONOGRAFLA (4 LG - RILFG

1. ieniexieda matirial Wbgrifics masagniflc

[¥|tradmahs | | Exprctliashs
1. i di Trabitho de Coechnk e Cur

AUTIE | LUCARL FAUAEA TOMASSILYA
Bl | o bunhanislin

Sodemdl e e Bepoabilda ra plgn |1 | [N :
T | AMALISE E CLENTES DE UMA SIDFRCRGICA B G0HAS & BARTIR D FRUNCT )0 [
RTAARKE TR, e ESTLITHA [ CASTI COM 173 ORSERYARTES

Fikrmchare;  mile cinis, pemsrg
Tanam oo g | Aaalyais s slie] casiomers 1 G (1o Cvambeding princ i aowie sy wih
I Th oo,

Filwriei v i puira lrnan: | by chest, promristing

Dubdebs [(enhas) | DAVND
Graduyto Tl Experiian | Adniistigho
Cnfenondn (| Rkasds Lmorgi Frasa

FIFCL AR A A D DS THIBLICAD S0 ERCLLEIVA

o referid pakor

&) Diclarn o0 0 doomas iy quesho o bl original ¢ gue b presngitiv e cninder 05 ek
oy ks e e, D e o e 3 emiega o oormanies e i, Gmic quadn b ¢ polvs b,
sz bt e o uaques cuirm e pueniifade,

75 & dasanmia on questio sty ol du ol o et o et o arior, dechars e b ke
i e i e e e s e Uik Foend d s o dickon i o o
Bog 2 e e ekl s s s de rede sl claramene Meniiado & rembeckin B2 pEK M
i da docormants on gaidn,

TERMO OE AUTORIACAD
K el o Enales che Ehekive i ek o camie b g uc, Rkt 3 b ickeca Ceamal & Divesida

Frderal & Coli  chpomibiizar 4 obva, prostomere, por me do Rypestifs insinchoal e Mamgnils da
UG (R, mn renmrcim el cho chertion storas, oo sposdo o o Lol o 109, o documrake cartirme

pemtiele il nikacks aholsa, i i o Jlonn, i dod dowad o b d Gk & pioducis
it fica brasliin, apert s dal, i 6 gt ks il

Fermdiir s oo desit b 1hm {0 ] Ml

Fernitie medilesde an machra!

[ 15m

[ 1%, contanda oa mrog cormert e pela reoemma s,

{1 ] M

e o gk por (el AL ool 0 o e i gl v, Chumlons i B it ) e &
ok neh et Lcamn i i e e o vl ke

(i BET13

’ d I
- Ja.immmmmﬁmn: [




Universidade Federal de Goiés
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia
Curso de Administracéo

Analise de clientes de uma siderurgica em Goids a partir de principios do
Geomarketing: um estudo de caso com 173 observagoes

Luciana Katlara Tomas Silva

Orientador: Prof. Ms. Ricardo Limongi

Monografia apresentada como exigéncia parcial para
obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo pela
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e
Ciéncias Econdmicas — FACE da Universidade Federal
de Goias — UFG, sob a orientacdo do Prof. Ms. Ricardo

Limongi.

Goiania, 2013



Dados Internacionais de Catalogacio na Publicacio (CIP)

Silva. Luciana Katara Tomas

Anilise de clientes de uma siderirgica em Gods a partir de principios
do Geomarketing: um estudo de caso com 173 observacdes [manuscrito]
/ Luctana Katara Tomis Silva. - 2013

59 f -1l figs. tabs.

Orientador: Prof*. Ms_ Ricardo Limongi Franca

Monografia (Graduagdo) — Universidade Federal de Gois, Faculdade
de Admimstracio, Ciéncias Contabets e Economua, Curso de
Administragio, 2013.

Bibliografia.

Inclui lista de tabelas e figuras.




<3
UFG

UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CIENCIAS CONTABEIS E ECONOMIA
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

FOLHA DE APROVACAO

Autor (a): Luciana Katara Tomas Silva

LI ADIHCACHES (10 CENMATKATING e vvaspussy mavavuduldgive. i wvotudu du vasu

numa siderdrgica goiana

Trabalho de Conclusio de Curso defendida e aprovado em 13/07/2013, pela banca

examinadora:

/
Prgf.’Rpf:ardo Limongi

Orientador

\

_‘\LMM(;DE
Prof. Marcos Inacio Severo de Almeida

Membro

ke P
N

Prof. Marcelo Ferreira Tete

Membro




DEDICATORIA

Este trabalho é resultado de dias e noites de dedicacdo e ansiedade compartilhadas

com algumas pessoas.

Dedico-0 aos meus amados pais, Jorge e Doraci, pelo imenso amor e por sempre

compartilharem meus objetivos, incentivando-me a me superar como estudante e profissional.
A Livia e Leonardo pelo amor e cuidado fraterno sempre presentes.

Aos amigos que fiz durante a faculdade, Roberta, Mariane, Déborah, Maria e Mércio,

que serdo para vida inteira.

Aos colegas de trabalho pela compreensdo das minhas auséncias e falhas e pelo
incentivo diario.

Ao meu orientador Ricardo pelo interesse, disponibilidade, confianga e incentivo de

melhorias e desafios em todo o processo.

E, especialmente a Deus, pela protecéo e forca na realizacdo dos meus objetivos; por
me amparar em todos 0s momentos de cansaco e luta depois de um dia de trabalho e estudo:

“Tudo é do Pai, toda honra e toda gléria. E dele a vitéria alcan¢ada em minha vida”.



SUMARIO

1.1
1.2
121
1.2.2

2.1
2.2
2.3
2.4
24.1
2.4.2
2.4.3
244

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1
4.2
4.3
4.4

Pagina
INEFOAUGED. ... et 13
Importancia do Tema e Problema de PesquiSa...........cccuevvvieieeresie e, 13
ODJBEIVOS. ..ttt ettt 15
ODBJELIVO GEIAL......cviiieciiice et ra e re e e e ae s 15
ODbjetiVS ESPECITICOS. ......iiviieiirieieieiesie e 15
RefErenCial TEOIICO. .....cuecieieiee e 17
Composto MErCadOIOUICO. ......ccveiueeiecie sttt sae e nneas 17
Sistema de Informagdo em Marketing..........cccooeeeiiiiiiiiiie 19
Sistema de Informacdo Geografica e as emMPreSas ........ccccevevveeeereereeseeseereseenneas 22
GEOMAIKETING ...ttt bbbttt 24
(07] 10T 1 (o OSSP PRPR 24
(@] 4T =13 1 TSP UPPRTUROPRPRP 26
APIICAGDES. ...ttt et e re e nr e e e nre s 27
EtAPAS PrOCESSUAIS. .....c.vevieiieiiete sttt 30
1Y [<3 (oo [o] [0l | - PR U TSP P PP PP PR PRURPPON 33
CaracterizaCao da PESQUISA........ueivreriieerieerie e seesieseesteeste e sreesre e sreesaeeaesreenas 33
Método de coleta de dados...........cooveieieieieicie s 34
Populacao / Amostra / LOCUS da PESQUISA........ecverrrrireereeaiesieesieseesieeresseesaeesaesneas 34
Procedimentos e Tratamento de dados...........coovvieieiinininenieee s 35
Discusséo dos resultados do eStudo de CaSO..........cueveririrerieieieee e 37
Caracterizagdo da EMPreSa X.. ..o s 37
Analise espacial dos clientes de Goiania — GOI&S...........cccevveveeiieiieie e, 38
Analise estatistica d0S CHENTES..........cccviieierere e 42

Implicacdes gerenciais das analises no composto mercadologico da Empresa X.. 51
CoNSIAEragBes FINAIS........ccveiuiiieieeie et nae s 53

R BT ENCIAS. ...t e e e e e et e e e e e e e e e e aeae e 55



RESUMO

O geomarketing adiciona & analise de mercado o viés geografico, através do
georeferenciamento de informacdes internas e externas as empresas, contribuindo quando os
negocios abrangem uma cobertura geografica maior, especialmente para a gestdo do
composto mercadolégico (produto, preco, praca e promogédo). O presente trabalho objetivou
identificar as contribuicdes do geomarketing na gestdo do composto mercadolégico de uma
siderdrgica goiana, atraves de pesquisa exploratdria-descritiva, com abordagem quantitativa,
sob a forma de estudo de caso, além da realizacdo da analise espacial e estatistica dos clientes
(segmentados em construcdo civil e mecanica) atendidos em 2012. Os resultados da analise
espacial indicaram concentracdo de clientes do segmento da construcdo civil na regido sul de
Goiania cinco vezes maior em comparagao com as outras, e, auséncia de vendas para clientes
da construcdo mecanica nas regifes leste e noroeste. A analise estatistica revelou que as
medianas das vendas totais para os dois tipos de clientes sdo proximas de zero, exceto para 0s
da construcdo mecanica localizados na regido central, e, as médias das vendas totais das
regides ndo sao diferentes, com uma confianca de 95%. Sugeriram-se pela analise de cluster o
agrupamento dos clientes da construcao civil em 03 grupos e 0s da mecanica em 04, com
correlacdo pouco significativa entre eles. As retas de regressdo acrescentaram a temporalidade
das vendas em cada grupo. Constatou-se, apesar das limitacdes de acesso aos dados, que as
organizagOes que utilizam estrategicamente o geomarketing séo favorecidas pela geracdo de
novas informacdes e analises comerciais eficazes as decisdes de seu composto mercadolégico,
requerendo analise perene dos outputs da empresa. Destaca-se, porém, que as contribui¢fes

nao devem ser utilizadas como Unica forma de analise.

PALAVRAS-CHAVE: anélise, clientes, geomarketing.



ABSTRACT

The geomarketing market analysis adds to the geographical bias, through the georeferencing
information within and outside their companies, while helping businesses cover a larger
geographical coverage, especially for the management of the marketing mix (product, price,
place and promotion). This study aimed to identify the contributions of geomarketing the
management of the marketing of a steel Goids, through exploratory and descriptive, using a
quantitative approach, in the form of case study, in addition to performing spatial analysis and
statistics of clients (targeted in construction and mechanical) met in 2012. The results of the
spatial analysis indicated concentration of customers of the construction industry in the
southern region of Goiania five times higher compared with the other, and the absence of
sales to customers in the mechanical construction of the eastern and northwestern regions.
Statistical analysis revealed that the median of total sales for the two types of customers are
close to zero, except for the mechanical construction located in the central region, and the
averages of total sales regions are no different, with a confidence level of 95 %. Suggested by
the cluster analysis grouping of civil construction customers in 03 groups and 04 in the
mechanical, with little significant correlation between them. The regression lines added the
temporality of sales in each group. We found that, despite the limitations of access to data,
organizations that use strategically geomarketing are favored by the generation of new
information and analyzes effective business decisions of their marketing mix, requiring
analysis of perennial outputs of the company. It is noteworthy, however, that contributions

should not be used as the only form of analysis.

KEYWORDS: analysis, clients, geomarketing.
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1. INTRODUCAO
1.1 Importancia do Tema e Problema de Pesquisa

Os objetivos de marketing bem como a estratégia de posicionamento da organizacao,
sdo resultados da inter-relacdo de varidveis controlaveis do composto mercadologico -
produto, preco, praca e promogdo (MC CARTHY, 1997; LAS CASAS, 2011; CZINKOTA,
2011; PORTER, 1996), e assim, espera-se que a atuacdo sob esses fatores, considerando a
importancia para o direcionamento dos negocios, seja feita de forma planejada e estratégica,
baseando-se em informacdes que direcionem a tomada de decisdo mais adequada ao cliente,

mercado e a prépria empresa.

Porter (1990) indica que o acesso a informacdo é uma caracteristica favoravel e
valiosa, podendo determinar o sucesso das empresas a medida que é capaz de fomentar o
aumento de sua produtividade, acelerar as inovacdes, e atender melhor e mais rapido as
necessidades dos clientes, e, nessa perspectiva, Aranha (1996) observa que, para o marketing,
ao dedicar-se na construcdo de uma proximidade com o consumidor, o uso das informacoes

do publico-alvo é ainda mais imprescindivel.

As alteracGes no comportamento dos consumidores, incluindo sua intensa mobilidade,
em conjunto com a abertura de fronteiras fisicas e mercadoldgicas, obrigou a integracao
sistematica da informacao geografica nas empresas, bem como em suas respectivas estratégias
(CARDOSO, 2011). De uma forma geral, destacam Cardoso (2011) e Costa e Neves (2006), o
marketing foi incorporando bases tedricas de outras ciéncias como a psicologia, sociologia,

estatistica e geografia.

O geomarketing destaca-se por adicionar a analise de mercado o relevante viés
geogréfico, através do georeferenciamento de informagdes internas e externas as empresas,
contribuindo quando os negdcios passam a abranger uma cobertura geografica maior. Além
disso, € capaz de aprimorar os estudos de mercado, indicar produtos e promocdes mais
adequadas aos padrdes de consumo da localidade, delimitar areas de consumo, auxiliar na
definicdo da localizagdo de uma nova unidade, analisar disposi¢do espacial dos competidores
e criar cenarios multidimensionais com o uso dos Sistemas de Informacao Geografica (SIG’s)

e os Sistemas de Informag¢ao em Marketing (SIM’s).

Boudot (1999) pondera 03 principais aplicacdes do geomarketing: guia da estratégia
comercial (indicando potenciais clientes e tendéncias de mercado), coordenacdo da empresa e

representacdo espacial do mercado. J& Chasco (2003) revela que as aplicacbes em
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geomarketing consistem nas abordagens aos elementos do mix de marketing (produto, prego,

praca e promoc¢ao) segundo uma perspectiva espacial inerente a eles.

Cardoso (2011, p.12) ressalta que a sua expansdo e fortalecimento é resultado de uma
mudanca na percep¢do da comunidade empresarial, “vendo-0 cada vez mais do ponto de vista
do desenvolvimento sustentavel”. Além disso, segundo Marsitch e Pacifico (2007), o conjunto
de técnicas proporciona aos profissionais da &rea a possibilidade de identificar entradas
necessarias a elaboracao e execucdo do posicionamento estratégica das empresas, como areas

de influéncia, concorréncia no mesmo limite geogréafico e capilaridade de vendas.

Afirmam Longley e Rodriguez (2005) que, diante das novas exigéncias advindas do
mercado, os SIG’s e técnicas de geomarketing, possibilitam o desenvolvimento de abordagens
e aplicacOes sensiveis ao contexto local. Figueiredo (2006) vai além e pondera que 0 seu
surgimento atinge a variavel localizacdo no ambiente gerencial das empresas, planejamento e
analise de cenarios competitivos, possibilitando, conforme Figueiredo (2006, p.12), “uma
concentracdo e racionalizacdo dos esforcos e recursos, principalmente, em mercados

altamente competitivos e com alto nivel de desafio”.

Segundo Costa e Neves (2006), conclui-se que uma dos principais usos do
geomarketing pelas empresas privadas € a indicacdo cartografica da localizacdo de seus
clientes, concentracdo deles por area, bem como a relagcdo espacial com os pontos de venda.
Apesar disso, segundo Machado et al (2006), o0 mercado ainda ndo possui uma percepgao
ampla e integrada do uso do geomarketing as estratégias tradicionais de gestdo, justificando a
relevancia para os pesquisadores e profissionais de marketing uma melhor compreenséo desta

técnica.

Partindo incialmente dessas motivacdes cientificas, o presente trabalho se dedicou ao
seguinte problema de pesquisa: quais as contribuicdes da aplicacdo das técnicas de

geomarketing na gestao do composto mercadoldgico numa siderurgica em Goias?

A pesquisa realizada foi do tipo exploratorio-descritiva, com abordagem quantitativa,
adotando-se como forma de investigacdo do fendmeno o estudo de caso. Sua estruturacdo é
feita em: referencial teoérico, procedimentos metodoldgicos, discussdo dos resultados do

estudo de caso, consideraces finais e referéncias consultadas.

A primeira parte realizou o aporte das bases teodricas da pesquisa quanto 0 composto
mercadologico, SIM, SIG e geomarketing. Este ultimo tema foi tratado de forma detalhada,

incluindo levantamento conceitual, origem, aplicagdes e etapas processuais.
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Os procedimentos metodoldgicos correspondem a segunda secdo do trabalho,
registrando os procedimentos adotados durante sua execucdo. Na andlise e discussdo dos
resultados encontrados no estudo de caso, sdo apresentadas as verificacdes registradas na
pesquisa através da andlise espacial e estatistica dos clientes atendidos durante o periodo de
andlise (2012). A penultima parte registra as consideracdes finais da pesquisa, especialmente
as implicacbes gerenciais das analises construidas, limitacBes encontradas e sugestes a

futuros estudos.

Os resultados encontrados na analise espacial indicam uma concentracdo de clientes
do segmento da construgéo civil na regido sul de Goiania cinco vezes maior em comparagao
com as outras. Para os clientes da construgdo mecénica, destaca-se a auséncia de vendas no

periodo de andlise para duas regides: leste e noroeste.

A analise estatistica revelou que as medianas do volume de vendas totais para os dois
tipos de clientes sdo proximas de zero, exceto para 0s da construcdo mecanica localizados na
regido centro. Além disso, as medias das vendas totais das regides ndo séo diferentes, com

uma confianca de 95%.

Sugeriu-se pela analise de cluster o agrupamento dos clientes da construcdo civil em
03 grupos e os da mecénica em 04. A correlagdo encontrada entre os grupos formados a partir
desta andlise ndo foi significativa. As retas de regressao construidas acrescentaram ainda o

comportamento temporal das vendas em cada grupo.

Acredita-se que este trabalho contribuiu na delimitacdo de campos de estudos
relativamente novos além de, contribuir, sob a forma de estudo de caso, na analise do impacto

das técnicas do geomarketing na gestdo do composto mercadoldgico.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar as contribui¢cbes do geomarketing na gestdo do composto mercadolégico de

uma siderdrgica goiana.
1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar o impacto do geomarketing na gestdo do composto mercadologico das

empresas,
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e Construir uma base de dados georeferenciadas dos clientes;

e Realizar o diagndstico espacial e estatistico dos clientes, de acordo com o

geomarketing;

e Verificar o impacto do uso das informacgdes produzidas na gestdo de marketing e

processo decisorio da empresa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Composto Mercadolégico

O composto mercadoldgico ou composto de marketing ou marketing mix, refere-se ao
conjunto de processos, variaveis e decisdes de marketing que a organizacdo deve atentar-se na
geragdo e conducdo das estratégias competitivas. McCarthy (1997) afirma que séo variaveis
controlaveis que a empresa atua, reunindo-as em quatro areas de decisdo: produto, preco,
praca e promocdo. Kotler (2006) e Czinkota (2001) complementam a discussdo ao defini-lo
como a combinacdo dos fatores que a organizacdo utiliza para alcancar seus objetivos de

marketing, bem com desenvolver sua estratégia de posicionamento.

O produto, objeto principal da comercializacdo, € o bem ou servigo, ou um composto
de ambos, destinado a satisfazer as necessidades do mercado-alvo, e, portanto, proporcionar

beneficios.

O preco € a medida financeira do beneficio entregue pelo produto, ou simplesmente,
como indica McCarthy (1997), o que é cobrado por algo. E base da troca entre o consumidor e
a empresa, aléem de realizar as metas financeiras da organizacdo, refletir a realidade do
ambiente de mercado e subsidiar a estratégia de marketing definida (CZINKOTA, 2001).

Praca ou ponto de venda ou distribuicdo refere-se a disponibilidade do produto no
local e na quantidade adequados ao cliente. Czinkota (2001) destaca que essa area de decisdo
é responsavel por criar utilidade de tempo, de lugar e posse do produto, além disso, seus
efeitos sdo a longo prazo e, geralmente, sdo mais dificeis de serem alteradas em comparacao

as decisdes dos outros elementos do composto mercadoldgico (McCARTHY, 1997).

Promocdo é a forma de comunicar a estratégia de marketing e o produto oferecido aos
clientes e ao mercado. Las Casas (2011, p.377) acrescenta que promover relaciona-se com a
funcdo de informar, convencer e agir sobre a decisdo de compra. McCarthy (1997, p.230)
relata que sua principal fun¢do é “dizer aos consumidores-alvo que o produto certo estd
disponivel, no prego certo ¢ na praga certa”. Utiliza para isso ferramentas como propaganda,

venda pessoal, relagdes publicas e promocéo de vendas.

O composto mercadoldgico €, assim, formado por um conjunto de decisbes

estratégicas congruentes e processuais, conforme Quadro 01.
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Quadro 01: Areas de decisio estratégica organizadas para o composto de marketing

Produto Praca (ou ponto de Promocao
venda) Prego
Bem fisico Obijetivos Obijetivos Obijetivos
Servico Tipo de canal Vendedores (tipos, | Flexibilidade
ndmero, selecdo,

Caracteristicas
Nivel de qualidade
Acessorios
Instalacdo
Instrucdes
Garantia

Linhas de produtos
Embalagem

Marca

Exposicdo de mercado
Tipos de intermediarios

Tipos e localizagGes de
lojas

Transporte e
Armazenagem

Niveis de servigo

Administracdo de canais

treinamento e motivacgéo)

Propaganda (alvos, tipos
de andncios, tipo de
midia e definicdo de
texto)

Promocdo de vendas
Publicidade

Nivel do ciclo de vida do
produto

Termos geogréaficos
Descontos

CondicGes especiais

Fonte: McCarthy (1997, p.45)

Destaca-se nesta pesquisa que nao ha como dissociar as areas de decisdo do composto

mercadologico. Elas sdo meios inter-relacionados de se alcancar o posicionamento da

empresa no mercado, conforme estabelecido em sua estratégia.
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2.2 Sistema de Informagao em Marketing (SIM)

Os procedimentos necessarios a atuacdo mercadoldgica eficiente da empresa,
incluindo seu composto de marketing, requer, segundo Las Casas (2011), ferramentas
auxiliares para a realizacdo de andlises. Destaca ainda que ferramentas formais, como
pesquisa de mercado e o SIM, sdo complementares & experiéncia de mercado e
enriquecedores do processo gerencial.

Segundo Dias et al (2005), o SIM representa a combinacdo de métodos e
procedimentos que, numa base processual e organizada, € capaz de produzir, analisar,
divulgar e armazenar informagGes para o conjunto decisério em marketing. Kotler (2006)
complementa essa conceituacdo ao afirmar que ele é formado por pessoas, materiais e
procedimentos voltados para a coleta, classificacdo, analise e disseminacdo das informacdes

necessarias, precisas e oportunas para as decisdes de marketing.

O autor ressalta ainda que, a transformacdo dos dados produzidos pelos diversos
sistemas da empresa em uma informacgdo para apoio a decisdo sai de uma visdo operacional
para uma tatico-estratégica, a partir da visdo holistica do composto mercadolédgico e do

préprio mercado, como ilustra a Figura 01.

Ambiente
it

Figura 01: Fatores que influenciam a estratégia de marketing da empresa
Fonte: KOTLER (2006, p.24)
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Machado et al (2006) relatam que as alteragcOes de dinamicidade e competitividade no
ambiente empresarial, ainda na década de 70, originou a demanda por sistemas
informatizados de apoio e fomento a inteligéncia competitiva das organizacGes, quanto sua
atuacdo no composto mercadoldgico. Os autores indicam ainda que para gerir um namero de

clientes ativos e potenciais cada vez maiores:

“A solugdo baseia-se em potentes sistemas informaticos, principalmente repositérios
de bases de dados, que convenientemente projetadas vdo formar o que se chama de
Data Warehouse. Para se ter a visdo espacial, estes devem estar convenientemente
ligados a SIG’s, formando os Spatial Data Warehouse, ou SDW. Estes SDW véo
alimentar e ser alimentados pelo CRM (Customer Relationship Manager) da
empresa que, em Ultima instdncia, € o instrumento que permite & empresa
comunicar-se com o cliente com a mesma intimidade como se fosse o cliente de uma
venda de esquina (MACHADO ET AL, 2006, p.78).”

Ressalta-se que, os detalhes técnicos da organizacdo e funcionamento de um SIM
estdo além dos objetivos desta pesquisa, mas que merecem indicacfes objetivas quanto seus

elementos e processo de estruturacéo, conforme Figura 02.

Fontes de informagtes Perguntas e respostas Tomador de decisdes Resuliados
yl V) — £ - £ s
Yo £ 7 s 7 I'a 7

=== Modelos de
markefing

Estudos de

—»|  pesquisu de
mertado .

Respostus

Inpuls
Fonles Lt Sistema do Decisdes (vt:;:sm;h:;g
> infernas Roncos de dedos apoio i decisdio tlos gerentes {vendts, locro,
de dudos de markefing reagGes dos consumidores

P e AN

Fontes
—»1  oxlernas
de dudos

Especialistas em i
—>{  processamento de [
informagdes

4

Figura 02: Elementos de um Sistema de Informacéo de Marketing completo
Fonte: McCARTHY (1997, p.100)
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Las Casas (2011) pontua que as informacdes geradas pelo SIM se referem, geralmente,
as faturas (precos, quantidades adquiridas, nome e localizacdo de clientes, condicdes de
vendas, métodos de entrega e data do pedido), pesquisas de mercadorias (projeces de
consumo, graficos de demanda, resposta de questionarios), vendas (por produto, por linha de
produto, por tipo de cliente, por regides e por vendedores), lucros (por produto, linha de
produto, tipo de cliente e vendedor), pessoal de marketing (rotatividade, contratacdes,
transferéncias, promoc¢des e auséncia), financeiro (crédito, descontos e novos clientes) e

diversos (anlise do ciclo de vida, percentual de mercado e previsoes).

O autor também ressalta que a formacdo e manutencdo de banco de dados em
marketing exigem uma estrutura complexa de maquinas e pessoas, inclusive com o
estabelecimento de uma cultura organizacional orientada para a informacdo e meios de se

atingir objetivos.

Para esta pesquisa, a gestdo de dados provenientes do SIM, bem como a possibilidade
de cruzamento com dados de outras fontes (internas e externas a empresa), representa o
substrato mais fidedigno na composicdo da base alfanumérica necessaria a atuacdo do

geomarketing, como indicado na secao seguinte.
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2.3 Sistemas de Informacéo Geografica e as empresas.

Destaca-se que, conforme Cardoso (2011), a conquista e manutencdo do territério de
influéncia € um objetivo estratégico das empresas. Cliquet (2006, p.14) é mais enfatico ao
afirmar que a regido de alcance é ao lado do volume de vendas, fator determinante da forca de

uma rede empresarial.

Correia e Brito (2007) afirma que os territdrios sdo resultados de interacGes e
influéncias de diversos agentes, destacando que ndo € eficaz uma analise do impacto das
empresas na localidade, mas também, quais os efeitos que esta produz nas empresas. Além
disso, ponderam que dinamismo, valor e atratividade s&o resultados de uma gestdo de
territdrios eficiente. Cardoso (2011, p.44) complementa:

“Quando uma determinada empresa pretende adotar uma estratégia centrada no
territério e ndo nos individuos, as técnicas de Marketing permitem uma melhoria do
desempenho. Se o produto é concebido com o intuito de responder as demandas de
segmentos de mercado identificados por critérios sociodemograficos e
comportamentais, a definigdo da oferta comercial ja ndo sera baseada na informacéo
individual. O método de andlise consiste em qualificar os territdrios em termos de
representatividade dos individuos com determinadas caracteristicas”.

Machado et al (2006) indicam que cerca de 70 a 80% das informacdes relevantes ao
processo decisorio tém vies espacial. Além disso, destacam que o ambiente competitivo
globalizado, exige agilidade e inteligéncia competitiva na busca de vantagens pelas

organizacgdes, bem como, o empoderamento das decisdes taticas e estratégicas.

Salienta-se que a caracterizagcdo espacial e a informagdo geografica, compdem
elementos indispensaveis a definicdo de estratégias empresariais, destacando-se a insercéo e

fortalecimento do uso dos SIG’s nas areas comerciais.

Burrough e Mcdonnel (1998, p.30) definem SIG como um “conjunto de ferramentas
para coleta, armazenamento, recuperacdo, transformacgdo e representacdo visual de dados
espaciais”. Constituem a tecnologia que possibilita a exploracao, armazenamento eficiente e
visualizagdo interativa das formas de dados geograficos, combinando-os em mapas, tabelas e
graficos (COSTA E NEVES, 2006).

Segundo Cardoso (2011) esta tecnologia aprimorou informacdes complexas,
apresentando resultados satisfatorios e delimitagdo mais precisas das areas focais. O autor
ressalta ainda que, mais do que mapeamento digital, eles oferecem integracdo real das

informagdes, bem como sua anélise e visualizacdo.
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Além disso, o uso eficiente dos SIG’s resulta no conhecimento e compreensdo precisa
dos mercados, sofisticacdo do uso dos dados internos, detalnhamento analitico das areas
comerciais e abordagem congruente a segmentacdo definida na diferenciacdo estratégica da

organizacao.
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2.4 Geomarketing
2.4.1 Conceito

Segundo Kaotler e Keller (2006) as organizacdes devem focar seu esfor¢o de marketing
nos grupos de consumidores com mais probabilidade de se tornarem clientes. Segundo 0s
autores, a elaboracdo do perfil desses melhores clientes envolve diferentes variaveis, como:
localizagdo, idade, sexo, renda, escolaridade, comportamento de compra, forma de uso do
produto/servico, estilo de vida e outros. Assim, é fundamental identificar esses grupos de
clientes para que as empresas adotem as estratégias mais apropriadas para cada produto ou

servigo oferecido.

E nesse contexto que se insere o geomarketing, resultado da incorporacgdo analitica dos

aspectos geograficos ao marketing.

No levantamento na producdo cientifica do tema, evidenciou-se o0 uso do
geomarketing como sindnimo de marketing geografico, geografia de mercado e
geomercadologia (MARSITCH e PACIFICO, 2007; ELIAS, 2009; CAVION E PHILIPS,
2006; ARANHA E FIGOLI, 2001; MACHADO ET AL, 2006; CARDOSO, 2011; MASANO,
2003; FARIAS, 2012). Neste estudo elegeu-se a terminologia geomarketing por ser a mais

utilizada por autores brasileiros e latinos.

Aragéo (2004, p.14) revela que “o geomarketing € 0 nome dado & &rea de gerenciamento
de informacdo que incorpora as dimensdes espaciais para auxilio a tomada de decisdes dentro do
dominio especifico de mercado”. Além disso, segundo Pittman (1990), sua aplicacdo possibilita
gue se analisem, mais facilmente, as diferentes varidveis demogréaficas e mercadoldgicas
numa regido especifica. Marsitch e Pacifico (2007, p.2) ressaltam que integracdo de elementos
geodemogréficos, areas de influéncia, capilaridade das acdes e dos concorrentes e diversos
inputs, empoderam o geomarketing como uma ferramenta de anélise do comportamento do

espacial do mercado.

Conceitualmente, existem diversos posicionamentos tedricos, conforme demonstrado
no Quadro 02.

Quadro 02: Levantamento tedrico do geomarketing

Autor Formulagéo apresentada

Black, Powers e Roche (1994) Ferramenta capaz de agrupar questdes mercadoldgicas e gerar
mapas digitais especificos.

Latour (2001) Agrupamento de sistemas de informagdo e técnica de
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tratamento de dados, aplicados por métodos especificos, a fim
de apoiar decisdes sob a forma de representacfes espaciais.

Yrigoyen (2003) Conjunto de técnicas capazes de analisar o contexto
socioeconémico de uma regido, utilizando instrumentos
cartogréaficos e da estatistica espacial.

Costa e Neves (2006) Sistema integrado de dados, métodos estatisticos e
representacdes graficas, que objetiva dar suporte as decisbes
através, principalmente, da utilizacdo do SIG’s e mineragdo de
dados.

Marsitch e Pacifico (2007) Técnica de estudo de mercado que objetiva, principalmente,
associar varias informac6es a mapas digitais.

Elias (2009) Ferramenta que pretende analisar a influéncia da localizacdo
sobre 0 consumo, concorrentes, e de uma forma geral, sobre
todos os itens do composto de marketing.

Prochnow et al (2011) Instrumento de apoio & tomada de decisdes na qual o aspecto
geogréfico é enfatizado. Alem disso, permite o cruzamento de
diversas informacdes, apresentando-as em mapas capazes de
fornecer uma visdo integrada da é&rea de interesse e
potencializando o entendimento do mercado consumidor e
suas demandas.

Cardoso (2011) Analise geografica do contexto s6cio-econémico, aliando
ferramentas da cartografia andlise espacial, que otimiza
respostas do ambito comercial.

Ramos (2012) Colecdo de técnicas de tratamento de dados no apoio as
estratégias e decisdes do marketing.

Farias (2012) Conjunto de técnicas que atribuem uma localizagdo e andlise
correlacionada aos fendmenos de Marketing.

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo Costa e Neves (2006, p.3) as definicdes de geomarketing sdo tdo diversas
quanto suas denominac@es. Porém, os autores, defendem que suas “nuances referem-se muito

mais a suas aplicacdes, do que com relacdo a sua natureza propriamente dita”.

Cavion e Philips (2006) destacam que alguns conceitos restringem esta ferramenta
como apenas um instrumento especial do marketing tradicional. Ressaltam que as defini¢des

evoluiram a medida que seu emprego foi ampliado para outras finalidades.

Destaca-se ainda o posicionamento de Elias (2009) ao ponderar que mesmo com essa
diversificacdo conceitual, esta ainda é uma area de estudo recente, onde muitos profissionais e

empresas nao conhecem suas aplicagdes.

Para esta pesquisa, evidencia-se que, a informacdo configura-se como uma aliada

estratégica, fortalecendo a importancia do uso do geomarketing como forma de busca e
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planificacdo de dados mercadoldgicos. Primordialmente, sua vantagem reside na forma em
que a analise de marketing é apresentada e no movimento agregador de outros diferentes

ramos do conhecimento nesse processo, enriquecendo as bases das tomadas de decisdes.

2.4.2 Origem

Né&o foram encontradas base consensuada quanto a origem do geomarketing. Aranha e
Figoli (2001) indicam que William Applebaum € considerado o precursor da area, em 1930,
ao desenvolver e aplicar métodos quantitativos na selecdo de pontos comerciais. A

denominacdo inicial utilizada foi de marketing geografico.

Cavion e Philips (2006) também defendem esse marco cronoldgico e a evolucdo do
tema ilustrada na linha do tempo da Figura 3. Indicam ainda que sua aplicacao inicial ocorreu
nas abordagens mercadoldgicas, auxiliando nas defini¢cGes de produtos e promogdes a serem

oferecidas ao consumidor, bem como no desenho dos limites de atuacdo de uma empresa.
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Figura 03: Linha do tempo do Geomarketing
Fonte: CAVION E PHILIPS (2006, p.3)

Por sua vez, Machado et al (2006) afirmam que na teoria, a origem dessa tematica
remonta & combinagéo entre Economia e Geografia, através de VVon Thinen (em 1826) com
sua Teoria da Renda da Terra, Alfred Weber (em 1909) com sua Teoria Geral da Localizagdo
e August Losch com a famosa Teoria do Lugar Central em que se inaugurou o conceito de
area de influéncia. Cavion e Philips (2006) relatam em seus estudos a existéncia de quatro

vertentes que derem origem ao geomarketing: desenvolvimento de teorias econdmicas,
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surgimento das filosofias de marketing, a colaboragcéo dada pela geografia e a concepcéo do
SIG’s.

As aplicacOes de geomarketing, defendem Gregori e Link (2006), apesar de iniciadas
na década de 1980, popularizaram-se na década seguinte, através do barateamento da
tecnologia espacial. No Brasil, segundo os autores, a area de varejo (grande e médio),
franquias e servicos de utilidade publica (principalmente, telecomunicacfes), foram os

primeiros a fazerem uso do poder gerencial do geomarketing na tomada de decis&o.

Cardoso (2011) também pondera que a partir dos anos 90, evidenciou-se um
crescimento das andlises espaciais, aplicadas ao setor publico e ao privado, devido aos
seguintes fatores: auge da geografia econémica, incluindo o fortalecimento de areas do
conhecimento como geodemografia, geoestatistica e geopolitica; maior disponibilidade de
grande base de dados georeferenciada e o desenvolvimento dos SIG’s. Em contraponto,
Machado et al (2006, p.86) afirma que “se fazia geomarketing antes do advento das ferramentas
e, da mesma forma, o uso de técnicas de analise espacial, teve sua historia antes de sua utilizagdo

em marketing”.

Além disso, a diversidade dos posicionamentos tedricos a respeito da origem do
geomarketing acentua o uso gradual das técnicas e informacdes disponiveis pelas empresas

para as defini¢cdes de suas bases estratégicas.

2.4.3 Aplicacbes

Cardoso (2011) indica que bancos, companhias de seguros, imprensa, empresas de
servico logistico, empresas do ramo imobiliario e de publicidade, sdo os setores que mais
integram as ferramentas de geomarketing aos diversos setores da organizacdo. Este autor
indica também algumas éareas do setor publico que ja utilizam essas técnicas como
planejamento municipal e regional, gestdo de recursos naturais, avaliagdo de impactos

ambientais, monitoramento ambiente (urbanismo e ambiente) e ciéncias sociais e humanas.

Czinkota (2011) ilustra como o uso desse conjunto de ferramentas tem sido utilizado
no marketing, conforme Quadro 03.
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Quadro 03: Aplicacdes do Geomarketing

Aplicagéo Descricéo

Um sistema geodemografico foi usado para determinar se a mudanga do titulo
de uma revista, além de aperfeicoar seu formato, induziria uma mudanca na
Reposicionamento guantidade de leitores. As assinaturas antes e depois da mudanga foram
classificadas por segmento geodemografico para rastrear as tendéncias dos
assinantes.

Uma cadeia nacional de butiques analisou a sua clientela por segmentos
geodemograficos para determinar o tipo de centro comercial que maximize o

Localizagao transito nas lojas. Foram usadas andlises suplementares para selecionar os
locais nos centros e os formatos das lojas.

Um fabricante de utensilios domésticos, interessado em coordenar a

distribuicdo e a cobertura dos meios de comunica¢do para um novo produto,

Pesquisa estratégica de ligou cada resposta positiva de uma pesquisa telefénica nacional ao segmento

ligacdo geodemografico do respondente. Os resultados do programa concentravam-se

na promog¢do do novo produto, na selecdo de midia e nas decisbes de
distribuicdo do fabricante.

Aqueles que fazem marketing direto classificam a clientela atual por segmento
geodemografico. Entdo, um profissional de marketing identifica os segmentos
Lista de qualificacéo gue contém concentragdes particularmente altas daqueles clientes que exibem
volumes de compras superiores. Depois identifica novas listas dirigidas a
esses segmentos geodemograficos.

Fonte: Czinkota (2001, p.115)

No passado, relata Aragdo (2004), a base tedrica de aplicacBes de geomarketing
limitava-se ao uso de modelos espaciais de mercado. O autor destaca que, qualquer
desenvolvimento de trabalho na éarea, envolve uma combinacdo de disciplinas cientificas, de

acordo com os dados disponiveis e confiabilidade na sua origem.

Cardoso (2011, p.12) indica que, as técnicas de geomarketing permitem que, a partir
do crescimento natural do mercado, revelem-se zonas que ndo estdo bem atendidas pelo
negodcio, indicando a “necessidade de abertura de novos pontos comerciais, a deslocalizacéo,
0 encerramento, a modernizacdo das instalagdes existentes etc.”. Além disso, segundo o autor,
algumas vantagens das aplicagfes do geomarketing no ambiente empresarial residem nos
seguintes aspectos: determinacdo de produtos e promog6es mais adequadas aos padrdes de
consumo numa determinada localidade (praca); delimitacdo das areas de consumo; anéalise
espacial de competidores; criacdo de cenarios multidimensionais e designs dos territorios

comerciais com o uso da tecnologia SIG.

As funcionalidades do conjunto de técnicas agrupadas pelo geomarketing resultam em

analises de nichos de mercado e pontos de presenca, definicdo de metas de vendas, bem como
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a atratividade de consumo. Além disso, Machado et al (2006) indicam que os principais
resultados praticos que podem ser produzidos referem-se a analise de pesquisas de campo,
otimizacdo de estratégias de distribuicdo e comunicacdo, analise da cobertura e obtencéo de

novos clientes.

Chasco (2003) complementa, afirmando que, a analise geogréfica da realidade
socioecondmica permite abordar questbes criticas e rotineiras da praca (distribuicdo

comercial), indicadas no Quadro 04.

Quadro 04: Questdes criticas da distribuicdo comercial

1. Selecdo e andlise de localizacédo 2. Estratégia Multiunitaria

e  Qual a melhor localizagdo para o negécio? e  Quantos locais devem ser mantidos em um

. . o determinado mercado?
e  E apropriada a atual localizacdo?

e  Os negdcios atuais estdo proximos ou muito

e  De que forma as condi¢fes variaveis do longe uns dos outros?

mercado afetam o valor estratégico da localiza¢do do

negécio? e Qual a melhor combinacédo de localizagdo do
negdcio para obter os maiores beneficios ao menor
custo?
3. Estratégia de expansdo / regionalizacio 4. Analise local da competicéo
e Onde posso encontrar novos mercado para . Onde estdo os competidores?
meu negocio? L.
. Como me afeta sua estratégia de
e Como posso atender de forma mais eficaz o | localizagdo?
mercado onde meu negdcio se encontra atualmente? .
. Como eles podem ser afetados pela minha

estratégia de localizagdo?

Fonte: YRIGOYEN (2003, p.7)

Além disso, espera-se que outra contribui¢do seja a de evidenciar padrées de compra
do cliente (FAGUNDES ET AL, 2008). Furlan (2011) destaca, inclusive, que, a eficiente
utilizacdo do geomarketing em momentos de crise, auxilia nas decisées gerenciais em que 0

resultado esperado seja o de maximizar os lucros e minimizar os gastos.

Em termos de aplicabilidade, Cliquet (2006) ressalta que, o uso desse conjunto de
técnicas, pretende adaptar a oferta comercial a um espago geografico, otimizando
desempenhos; atuar em micro-mercados; indicar necessidades de reestruturacdo da rede de
atuacdo e distribuicdo; apontar os melhores clientes e as campanhas promocionais mais
adequadas; otimizacdo de investimentos em marketing; assisténcia as vendas e anélise de
competitividade. Douard (2006) complementa os objetivos indicando o0s seguintes:

administracdo de informacGes mdltiplas, conhecimento dos territorios de marketing,
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adaptacdo de estratégias, previsdo da evolucdo de mercado e adaptacdo geografica das

campanhas publicitarias.

Em relacdo a comunicacdo ao mercado e aos clientes, espera-se que o uso das técnicas
e analises do geomarketing seja capaz de aperfeicoar as campanhas promocionais em relacao
a objetivos, contetdo da mensagem, bem como escolha da difusdo (CARDOSO, 2011, p.44),

conforme Quadro 05:

Quadro 05: Contribui¢es do geomarketing na politica comunicacional das empresas

Fases da politica Contelido Contribuicbes do geomarketing
comunicacional

Adaptacao dos objetivos de comunicagdo
Aumento das vendas, melhoramento consoante aos habitos de consumo da

Objetivos . A
da imagem etc. populacéo

Adaptacdo do contelido da mensagem de
Compromisso, beneficios para o acordo com as caracteristicas scio

Estratégia de criagdo consumidor. demogréficas da populagéo.

Selecédo das midias de acordo com a

Escolha das midias, planejamento de S o A~
proximidade geogréafica com pablico-alvo.

Estratégia de midia midias etc.

Fonte: CLIQUET (2006, p.59)

Fagundes et al (2008) relatam que, de forma concreta, 0 geomarketing ndo apresenta
inovacBes nas teorias de marketing, ja que as variaveis demograficas e mercadologicas,
configuram-se como pressupostos basicos da area, representando na verdade, para os autores,
um ferramenta de mais assertividades as decisfes do gestor de marketing. No mesmo sentido,
Ramos (2012, p.9) ressalta que “mais do que mapear e plotar pontos em mapa, € necessario

pensar como a dindmica do processo do marketing ocorre no espago”.

Além disso, destaca-se que, ndo se podem reduzir as analises de mercado, clientes e
cenarios a esta contribuicdo cartografica ao marketing, devendo ser utilizada como acréscimo

as bases de decisdo estratégico-mercadoldgica da empresa.

2.4.4 Etapas processuais

Segundo Cliquet (2006) os objetivos do geomarketing se resumem a 04 pontos
fundamentais: gestdo de informacéo variada, gestdo de territorios de marketing, adaptacdo

contextual aos clientes e previsdes mercadoldgicas.
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Elias (2009) indica dois estagios processuais do geomarketing: o primeiro, utilizado
para conhecimento do mercado e o segundo momento, para planejar e elaborar as acGes
correspondentes. Para isso, 0s principais instrumentos a serem utilizados, informa Boudot
(1999), sdo o SIG’s e a mineracao de dados (geragdo de conhecimento a partir dos dados

acumulados).

J& Chasco (2003) resume que 0 processo de geomarketing € composto basicamente de
03 elementos: dados estatisticos e cartogréaficos, tratamento de dados e estudos de mercado,
conforme ilustrado na Figura 4. Segundo Costa e Neves (2006, p.5), “a informacgéo estatistica
de carater alfanumérico constitui a base de todo estudo de mercado e sua procedéncia pode ser

interna ou externa a empresa’.

DADOS /\ ,
EXTERNOS v

DADOS INTERNOS CARTOGRAFIADIGITAL
Levantamento de entidades
financeiras, centros . . .. .
comerciais, restaurantes, Vendas totais, Arquivos vetoriais, fronteiras,
bares etc. caracteristicas de clientes, cddigos postais, vias de

indices de vendas por
produtos, por cliente...

N

: ,.

comunicag&o etc.

CONSISTENCIA ' ESTUDOS DE
INTEGRAGAO Ja
LIMPEZA A S MERCADO
NORMALIZAGAO \/——
TRATAMENTO

Figura 04: Elementos constitutivos de um sistema de geomarketing
Fonte: CHASCO (2003, p.8)

As operacbes em geomarketing devem ser precedidas de duas importantes etapas: a
construcdo de uma base de dados georeferenciadas, destacando-se os logradouros ¢ CEP’s da
localidade analisada, bem como a base de dados de objetos de interesse, em geral, composta
do cadastro de clientes e/ou outros players que se deseja mapear. Conforme Machado et al
(2006, p.88) indicam, “apods essa entrada de dados, a base de dados de objetos de interesse
estd geocodificada e todas as analises espaciais disponiveis em ferramentas sao

potencialmente uteis”.
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Conforme Cardoso (2011) afirma, as variaveis utilizadas nas analises do geomarketing
podem ser categorizadas em objetivas internas da empresa (como enderecos de clientes,
vendas, produtos adquiridos e outros), objetivas que caracterizam o consumidor (idade,
profissdo, habitos e preferéncias), subjetivas (fidelizacdo de clientes, créditos etc.) de
localizacdo disponiveis em intervalos regulares de tempo (local de residéncia, trabalho, vias
de deslocamento etc.) e respeitantes no espaco (sistema de distribuicdo e logistica,

abastecimento etc.).

Machado et al (2006) ressaltam que a montagem de uma base de dados
georeferenciadas ndo encerra 0 processo de geomarketing na empresa, devendo ser,
constantemente atualizada com as interacdes relacionais com os clientes e com o ambiente

(interno e externo a organizacao).

Destaca-se nesta pesquisa que o impacto positivo do geomarketing na gestdo do
composto de marketing requer uma analise perene dos outputs da empresa, bem como a
possibilidade de seus resultados e indicacdes serem observados durante o processo de
planejamento estratégico. Além disso, espera-se que suas contribui¢bes por mais amplas e
enriquecidas tecnicamente ndo sejam utilizadas como unico viés de andlise de mercado,

influéncia e forga empresarial.
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3. METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

As formas de pesquisa adotadas para a discussdo do problema de pesquisa proposto foi
a pesquisa bibliogréfica por meio de um estudo de caso de uma organizacdo, caracterizando-
se, segundo Gil (1999), como pesquisa exploratéria. Objetivou-se atingir maior familiaridade
com o problema, elaboracdo de hipdteses e generalizacdes, possibilitando a compreensdo do
fendmeno (contribuicdo da aplicacdo das técnicas do geomarketing), e, estabelecimento de
base cientifica para futuras intervengdes. Além disso, a producédo cientifica da temética ndo
indicou outro possivel mecanismo de investigacdo que se adeque a estrutura do estado, acesso

e volume das informac@es necessarias e tempo de execucdo da pesquisa.

Yin (2005) indica o estudo de caso como forma de investigacdo de fenbmenos atuais,
dentro de seu real cendrio, em situagdes em que a diferenciacdo entre fenbmeno e contexto

nao estdo definidos de forma clara.

Foram utilizadas diversas fontes de evidéncia para assegurar diversas perspectivas do
fendmeno e viabilizar a triangulacdo dos dados durante a fase de discussédo e analise. Destaca-
se que o uso de diversas fontes de dados na construcdo de um estudo de caso é importante
para validar o fendmeno (YIN, 2005; MARTINS, 2008). Bem como, indica Martins (2008,
p.80), “o processo de triangulagdo garantird que descobertas em um estudo de caso serdo

convincentes e acuradas, possibilitando um estilo corroborativo de pesquisa”.

Os objetivos da primeira fase da pesquisa (levantamento bibliografico) foram
correspondentes a pesquisa exploratoria, dedicada a obter-se maior familiaridade com o
problema. A fase seguinte foi do tipo pesquisa descritiva, onde os fatos foram observados,
registrados e interpretados, constatando-se as relacBes entre as variaveis levantadas, sem

manipula-las, assumindo a forma de estudo de caso, conforme indicacdo anterior.

A abordagem quantitativa, destinada a descobrir a relacdo entre as variaveis
mercadologicas, fomentou a tabulacdo de dados em graficos, mapas e outras figuras
georeferenciadas. Richardson (1999, p.34) destaca que este método busca, em principio,
“garantir a precisdo dos resultados, evitar distor¢des de andlise e interpretagdo, possibilitando,
consequentemente, uma margem de seguranca quanto as inferéncias”. Creswell (2010)
acrescenta que, 0 método quantitativo é predeterminado, os dados sdo de desempenho e a

andlise e interpretacdo sdo estatisticas. Para esta a pesquisa, optou-se por utiliza-lo por ser o
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meio adequado as comparagdes objetivas entre varidveis e medi¢des de desempenho da
empresa quanto o composto de marketing.

3.2 Método de coleta de dados

A empresa-foco do estudo de caso ndo autorizou o uso de seu nome comercial, sendo
identificada na pesquisa como Empresa X. Os dados disponibilizados foram do tipo
secundario, aqueles ndo produzidos diretamente pelo pesquisador, sendo levantados a partir
de relatérios de vendas realizadas no periodo analisado, por cliente, bem como, planilha no
software Microsoft Excel com as informagdes cadastrais dos clientes, incluindo endereco e

CEP do local de entrega do produto, gerados pelo software empresarial BW 3.0.

O arquivo vetorial contendo as informagbes georeferenciadas foi obtido junto a
prefeitura de Goiania, por meio da Secretaria de Planejamento (Seplan), possibilitando o
georeferenciamento dos clientes atendidos durante o periodo de analise da pesquisa.

3.3 Populacdo/Amostra/Lécus da Pesquisa

A populacdo da pesquisa consistiu no namero de clientes atendidos no ano de 2012
pela Empresa X, num total de 686. O periodo de analise foi definido a partir do intervalo de

dados fornecidos pela empresa para realizacdo do estudo de caso.

Reduziu-se a amostra para os clientes de Goiania-Goias, conforme informacdes
cadastrais, que realizaram no periodo analisado ao menos uma compra. Esse corte na
populacdo de analise foi necessario considerando o tipo de estudo proposto (estudo de caso) e
o volume de informacdes que tiveram que ser coletadas (vendas mensais e totais durante o
periodo analisado, por cliente, bem como a respectiva base cadastral de clientes), tabuladas e
interpretadas, de acordo com o problema de pesquisa estabelecido, e, principalmente,

dificuldade no acesso a base georeferenciada das localidades atendidas.

O ndmero de elementos final da amostra foi entdo de 173 clientes (159 do segmento
da construcéo civil e 14 da constru¢do mecénica), correspondendo aos pontos de plotagem no

mapa de localizagdo.
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3.4 Procedimentos e Tratamento de dados

O procedimento basico para o tratamento de dados foi a manipulacdo de planilhas
disponibilizadas pela Empresa X (vendas realizadas durante o periodo e dados cadastrais dos
clientes), excluindo-se 02 variaveis que ndo se adequaram a analise em curso: vendas
realizadas em outros periodos e clientes de outras localidades. Os dados produzidos por essa
primeira acdo da pesquisa, subsidiaram a realizagdo das duas vertentes de anélise: a espacial e

a estatistica.

A analise espacial realizada verificou a distribuicdo espacial dos clientes atendidos
pela empresa na cidade de Goiania, a medida que desenvolveu uma base de dados
georeferenciada, assemelhando-se a outros estudos da area (COSTA e NEVES, 2006). Como
ferramenta empregou-se o pacote SIG-Arcgis versdao 9.3 que permitiu reunir e formatar os
dados em mapas, no esforco de subsidiar as discussdes relativas ao problema de pesquisa

estabelecido.

A anélise estatistica como meio de controle das atividades de marketing, foi realizada
através da tabulacdo dos dados no software R 2.15 que permitiu a prospeccdo de cenarios.
Foram construidas figuras estatisticas que ilustraram as discussdes realizadas ao longo da
construcdo, além do uso de testes, analise de cluster, correlacdo e regressdo entre 0s

agrupamentos.

De forma resumida, os aspectos metodoldgicos desta pesquisa foram esquematizados

na Figura 5.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO DE CASO

4.1 Caracterizacado da Empresa X

A Empresa X é unidade comercial de uma industria siderurgica brasileira, localizada
no Distrito Agroindustrial de Aparecida de Goiania, especializada em corte e dobra de aco € a

primeira unidade de distribuicdo na regido Centro-Oeste.

ESCRITORIO CENTRAL

ESCRITORIOS DE VENDAS UNIDADES COMERCIAIS

Figura 06: Localizagdo no pais das unidades comerciais e escritorios de vendas da Empresa X
Fonte: Dados da pesquisa

Suas atividades iniciaram-se em junho de 2010, e, atualmente, é composta por 78
funcionarios, distribuidos entre producéo e area administrativa. O portfolio oferecido por esta
unidade abrange produtos em aco para construcdo civil e mecénica, atendendo, conforme
cadastro da empresa, 0s segmentos de construtoras, lojas de construgdo, empresas de estrutura
metalica, pré-moldados, distribuidores e consumidores finais. Destaca-se que a categorizacdo
de clientes (pessoas juridicas) da construcdo civil e mecéanica é uma variavel da empresa,
baseando-se para isso, na descri¢ao da atividade principal do cliente. Essa segmentacao pelo
uso do produto é inserida no ato do cadastro no banco de dados da organizagdo e servira de
base para discussdes nesta pesquisa.



38

As informagOes disponibilizadas pela empresa indicaram vendas a 686 clientes em
2012, totalizando 19.641,930 toneladas, distribuidas conforme Figura 7.

Volume de vendas mensais em toneladas - 2012

002,909

.693,980
1.331,913

JAN FEV.  MAR  ABR MAI JUN JUL AGO  SET  OUT NOV  DEZ

Figura 07: Volume de vendas mensais (em toneladas) realizadas em 2012
Fonte: Elaboracédo do autor

Do numero total de clientes atendidos durante o periodo de andlise, ap6s o tratamento
de dados, verificou-se que os clientes de Goiania representaram aproximadamente 25% do
grupo (173 clientes). Destaca-se o0 grande volume de vendas realizadas pelo escritorio de
Brasilia-DF (cerca de 70%). Além dessas localidades, a Empresa X atendeu em 2012, 132
clientes distribuidos em 43 outros municipios goianos, 09 de Minas Gerais, 04 de S&o Paulo,
04 do Mato Grosso do Sul, 01 do Parang, 01 do Tocantins, 01 do Rio de Janeiro e 01 do Mato
Grosso.

4.2 Analise espacial dos clientes de Goiania - Goias

A realizacdo da andlise espacial dos clientes de Goiania atendidos pela Empresa X em
2012 requereu a tabulacdo e tratamento dos seguintes dados: nome, volume mensais de
vendas a cada cliente, classificacdo (em clientes da construcdo civil e da construcdo
mecanica) e CEP de entrega. Destaca-se que o uso do CEP permite identificar o
posicionamento do cliente de forma mais facil, acessivel e consistente, considerando que é um

dado geralmente disponivel nos bancos de dados mantidos pela empresa.

Goiania possui 735 bairros divididos em 07 regides de planejamento, conforme dados

da Seplan e indicados na Tabela 1.
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Tabela 1: NUmero de bairros por regido de Goiania

Regido Numero de
Administrativa bairros

Centro 86
Leste 131
Noroeste 75
Norte 114
Oeste 164
Sudoeste 138
Sul 27

Fonte: Dados da pesquisa

A diferenciacdo por regido administrativa do municipio verificou uma grande
concentracdo de clientes da construcdo civil na regido sul (57%). Para os da construcédo
mecanica, a regido mais atendida foi o Centro, e, nenhum cliente das regides Leste e Noroeste

de Goiania conforme Tabela 2.

Tabela 2: Numero de clientes e volume anual de vendas por regido de Goiania

~ CLIENTES CONSTRUCAO
CLIENTES CONSTRUCAO CIVIL MECANICA
NUMERO | VOLUME ANUAL | NUMERO | VOLUME ANUAL
REGIAO DE DE VENDAS DE DE VENDAS
CLIENTES (EM TON) CLIENTES (EM TON)
CENTRO 21 767,641 06 302,910
LESTE 12 1.220,74 0 0
NOROESTE 05 171,739 0 0
NORTE 04 20,295 01 76,451
OESTE 09 828,225 04 99,411
SUDOESTE 18 525,57 02 2,987
SUL 90 2.861,72 01 1,960

Fonte: Dados da pesquisa

Com a finalidade de expressar as informacdes tabulares na forma grafica (mapa),
conforme Figura 8, foi utilizado software de geoprocessamento (Arcgis 9.3). As informacoes
dos clientes (da construcdo civil e da mecanica) foram espacializadas, por regido de
planejamento, diferenciando-se por cores (vermelho e verde), utilizando-se a técnica de

contagem, onde neste caso, cada ponto representa um cliente atendido.
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Figura 08: Distribuicdo espacial dos clientes atendidos em 2012 pela Empresa X

Fonte: Dados da pesquisa
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A andlise da distribuicdo espacial das vendas realizadas em 2012 ressalta a grande
concentracdo de clientes da construgdo civil na regido sul. Além disso, as regides limitrofes a
esta (centro, sudoeste e leste), também representam areas de forte presenca da Empresa X em
Goiania.

Para 0 segmento de clientes da construcdo mecanica, o dominio da regido sul como
principal territorio de vendas ndo foi mantido, sendo substituida pela regido central, seguida
da oeste e sudoeste. Destaca-se que a regido norte mesmo que com apenas 01 cliente atendido
no periodo de analise, representou um volume de vendas bastante significativo, além da

auséncia de clientes em duas regides (leste e noroeste).
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4.3 Analise estatistica dos clientes

Inicialmente, para anélise do padrdo dos dados, foram utilizados os totais de vendas
por clientes, agrupados conforme a regido administrativa, separados em clientes da construcéo
civil e os da construcdo mecéanica. O tratamento estatistico desses dados é ilustrado na Figura
09.
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Figura 09: Boxplot da quantidade de vendas totais para clientes da construcéo civil por regido administrativa
Fonte: Dados da pesquisa

A partir da Figura 8, infere-se que grande parte desse tipo de clientes comprou menos
de 200 toneladas. Observa-se que as medianas de cada uma das regiGes encontram-se
préximas de zero, 0 que garante que pelo menos 50% das empresas de cada regido, em 2012,

comprou em poucas quantidades (em relacdo com as outras empresas acima da mediana).

Foram encontrados também outliers (valores discrepantes ao volume maximo
esperado) nas regides Centro, Leste, Oeste, Sudoeste e Sul, além de dois alarmantes (um na
regido Leste e outro na regido Oeste). Na regido Sul, 12 clientes ultrapassaram o volume

esperado de vendas.

Para as andlises futuras, esses pontos alarmantes foram estudados com cuidado. No
teste para comparacdo da meédia das vendas das regides os dois valores foram mantidos.

Porém na analise de cluster, e consequentemente nas regressdes obtidas pelos clusters, 0s
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valores foram retirados, para tirar a influéncia desses valores que tornavam a analise

distorcida.

Para as vendas de clientes da construgdo mecanica, no periodo analisado, apenas para
as regides Centro e Oeste foi possivel construir o boxplot, pois nas regides Norte, Sudoeste e
Sul foram atendidos apenas um cliente cada (ainda foram mantidas Figura 10). O Gnico valor
discrepante desses grupos estd na regido Oeste, mas ainda ficou dentro dos limites do boxplot
da regido Centro. Esta regido é a que possui a maior quantidade de clientes, dentre eles estdo
clientes que compraram menos de 20 toneladas, num comportamento similar aos das regides
Oeste, Sudoeste e Sul, e, clientes atendidos com mais de 60 toneladas (01 da regido Norte e
01 da regido Oeste).
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Figura 10: Boxplot da quantidade de vendas totais para clientes da constru¢do mecénica por regido
administrativa
Fonte: Dados da pesquisa

Para verificar se os valores vendidos para cada regido sdo iguais, utilizou-se um teste
para verificar a igualdade da média dos grupos. O teste Shapiro-Wilk foi aplicado para
verificar se as vendas totais dos clientes seguem distribuicdo normal. Os valores encontrados
nesse teste estdo na Tabela 3. Com um nivel de significancia 5%, temos evidéncias que 0S

valores das vendas totais para os dois conjuntos ndo seguem distribuicdo normal, pois o p-
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valor de cada um deles € menor que os 5% definidos. Portanto, para essa situacdo o melhor
teste de comparacdo de meédia a ser utilizado € o Teste Kruskal-Wallis, que é um teste ndo

parameétrico.

Tabela 3: Valores dos testes Shapiro-Wilk para verificar normalidade dos valores das
vendas totais.

Vendas Totais Valor da Estatistica W P-valor
Civil 0,4252 <0,0000001
Mecanica 0,7369 0,0009153

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 4 estdo dispostos os valores dos testes realizados para comparar as médias
das vendas das regiGes. As conclusdes sdo iguais para 0s dois conjuntos: o p-valor é maior
que o nivel de significancia 5%, tanto para os dados da civil quanto para os da mecénica.
Portanto, pode-se concluir que as médias das vendas totais das regides ndo sdo diferentes,

com uma confianca de 95%.

Tabela 4: Valores dos testes Kruskal-Wallis para verificar igualdade das médias das
vendas das regifes administrativas.

Vendas Totais Valor da Estatistica X~ P-valor
Civil 4,2176 0,6473
Mecanica 6,4381 0,1687

Fonte: Dados da pesquisa

Para a andlise de cluster, foram utilizadas como variaveis a regido administrativa do
cliente, os valores de vendas mensais e totais. A métrica utilizada foi a euclidiana e o método
de agrupamento foi 0 Ward. Para definicdo da quantidade ideal de grupos, o critério definido
foi o da perda de inércia. Destaca-se que para todos os célculos estatisticos a partir deste
ponto, os dois pontos alarmantes destacados na Figura 09 foram desconsiderados, uma vez

que tornavam a analise distorcida.

Os dados referentes aos clientes da construgdo civil estdo dispostos na Figura 10.
Diferentemente da analise espacial, em que os clientes estdo dispostos em 07 regides
administrativas, destaca-se que pela analise de cluster foram definidos para esse conjunto trés
grupos. O grupo 01, o maior deles, conta com 145 clientes, o grupo 02 possui 8 clientes e 0

grupo 03 possui 4 clientes, conforme Figura 11.
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Figura 11: Dendograma dos clientes da construcdo civil
Fonte: Dados da pesquisa

A Figura 12 contém o gréafico com o boxplot de cada grupo, verificando-se que no
grupo 03 estdo os clientes que mais compram da empresa em termos de quantidade, o grupo
01 sdo os que menos compram (apenas dois deles compraram mais de 100 toneladas) e o

consumo dos clientes do grupo 02 esta entre os clientes dos grupos 01 e 03.

A observacao quanto o comportamento de compra do grupo 01, confirma o indicado
na Figura 8 (grande parte dos clientes tem a quantidade de vendas proxima a zero, pois a

mediana do grupo 01 esta proxima a este ponto).

O célculo das médias das vendas mensais de cada grupo foi a base para a observacao

da correlagdo estatistica entre os grupos, conforme Tabela 5.

Tabela 5: Correlacdo entre os grupos formados pela analise de cluster
para os clientes da construgo civil

Grupos Correlagao
Grupole? -0,0868
Grupole3 0,6337
Grupo2e 3 -0,3147

Fonte: Dados da pesquisa
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As correlacfes ndo sdo significativas; apenas entre os grupos 01 e 03 existe correlagédo
moderada. Com isso, ndo se pode afirmar que existam indicios que as vendas de um grupo

esta relacionado com as vendas de outro grupo.
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Figura 12: Boxplot da quantidade de vendas totais para os clientes da construcéo civil para cada cluster
Fonte: Dados da pesquisa

As retas de regressdo (construidas para cada agrupamento) representadas na Figura 13,
também auxiliam na caracterizacdo dos grupos. A variavel independente foram os meses do

ano e a dependente foi 0 volume de vendas (em toneladas).

Além disso, a comparacéo entre elas validam as inferéncias apresentadas na analise da
Figura 12 (a altura das retas no grafico indica que os clientes do grupo 03 compram mais

durante o ano todo e consequentemente a soma total do ano desse grupo é a maior).

Destaca-se que a vantagem das retas € a inser¢do de informagGes complementares
guanto a quantidade mensal consumida por cada grupo. Durante o0 ano inteiro o volume de

venda do grupo 01 permanece constante, com apenas um crescimento pouco significativo. O
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grupo 02, durante 2012, apresentou volume médio de compra superior aos demais grupos no
primeiro bimestre, porém, apresentou queda acentuada chegando préximo ao volume de
vendas do grupo 01. O grupo 03 apresenta crescimento intenso durante todo o periodo de
analise. Nos meses de fevereiro e marco o volume de vendas dos grupos 02 e 03 sdo

equivalentes.
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Figura 13: Retas regressoras das vendas médias mensais por cluster da construcéo civil
Fonte: Dados da pesquisa

Para os dados dos clientes da constru¢do mecanica também foi construido o respectivo
dendograma, representado na Figura 14. Foram definidos para esse conjunto de dados, quatro
grupos, sendo o grupo 01 o maior deles com 10 clientes, o grupo 02 com 02 clientes e os
grupos 03 e 04 com apenas 01 cliente cada.



Clientes

48

Height
3

10
9
l
4
8
5

14

12
2
6
1
3
3
1

v

Figura 14: Dendograma dos clientes da construgdo mecénica
Fonte: Dados da pesquisa

Para este caso, os grupos definidos pela anélise de cluster também nédo se assemelham
aos grupos definidos pela regido administrativa. A Figura 15 contém o grafico com o boxplot
de cada grupo, que assim como para construcdo civil, o grupo 01 possui os clientes que menos

compram e 0s outros grupos tem o volume de vendas superior a ele.

Os grupos 03 e 04 possuem apenas um cliente e estdo localizados na mesma regido do
grupo 02, o que traz indicios que os quatro clientes que ndo pertencem ao grupo 01 tem o

padrdo de compras parecido.
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Figura 15: Boxplot da quantidade de vendas totais de cada grupo para os clientes da constru¢cdo mecénica
Fonte: Dados da pesquisa

Da mesma forma, foram utilizadas as médias das vendas mensais de cada cluster para
o calculo da correlacdo entre eles, como indicado na Tabela 6. As correlacdes neste grupo de
clientes também ndo sdo significativas, e trazem as mesmas conclusdes dos valores para
construcdo civil, ou seja, ndo se pode afirmar que existam indicios que as vendas de um grupo

esta relacionado com as vendas de outro grupo.

Tabela 6: Correlagdo entre os grupos formados pela analise de cluster para os
clientes da construcdo mecéanica

Grupos Correlagéo
Grupole? -0,19588231
Grupole3 -0,20415098
Grupole4d -0,06612751
Grupo 2 e 3 -0,2558916
Grupo2e 4 0,5599970
Grupo 3e 4 -0,3151018

Fonte: Dados da pesquisa

As retas de regressdo, Figura 16 complementam a compreensdo do boxplot da Figura
14 ao indicar que o cliente do grupo 03 realiza suas compras no come¢o do ano. J& os trés

clientes dos grupos 02 e 04 possuem caracteristicas de compra semelhantes, tendo retas
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préximas e volume de vendas no final do ano equivalente. O grupo 01, semelhante aos

clientes da construcdo civil, permanece constante durante 0 ano, com um crescimento pouco

significativo e o0 volume de venda bem abaixo dos demais grupos.
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Figura 16: Retas regressoras das vendas médias mensais por cluster da constru¢do mecanica

Fonte: Dados da pesquisa



o1

4.4 Implicacdes gerenciais das analises no composto mercadolédgico da Empresa X

A partir dos resultados encontrados nas duas vertentes de analise realizadas, espera-se
que a aplicacdo das técnicas de geomarketing possam causar impactos positivos gerenciais no

composto mercadolégico da Empresa X, indicados no Quadro 06.

Quadro 06: Contribuicdes do geomarketing esperadas na gestdo do composto mercadoldgico da Empresa X

Area de decisdo do composto Contribuicdo esperada
mercadoldgico

Avaliacdo dos principais produtos da empresa e sua participacdo
relativa no mercado

Indicagdo do estagio no ciclo de vida dos produtos e fomento as a¢les
sobre dos demais elementos do composto

Proposicdo de outras segmentagdes dos clientes, além da construgdo

Pr . e
oduto civil e mecéanica

Indicacdo das linhas de produtos mais atraentes segundo o tipo de
cliente

Visualizagdo da possibilidade de acréscimo ou exclusdo de produto do
portfolio oferecido

Andlise da elasticidade da demanda

Indicacdo da politica de preco mais adequada a regido e aos clientes
(orientacdo para o lucro, para vendas ou situacdo de mercado)

Preco e . AN o . .
¢ Verificacdo dos custos por produto e incentivo as a¢gdes promocionais

daqueles que injetam na empresa maior margem de lucro

Anélise das condi¢des de pagamento mais utilizadas por regido ou
cluster

Gestdo do territorio de vendas

Impacto na logistica de distribuigdo, por produto e regido

Acompanhamento espacial e gerencial da concorréncia

Praca
Determinagdo de produtos e promog¢des mais adequados aos padrdes de
consumo de determinada localidade

Em caso de extensdo da analise aos clientes atendidos em outras
localidades: analise dos canais de distribuicdo mais apropriados

Indicagdo das areas geogréaficas ou cluster que devem receber acGes de

B conquista e manutencdo de clientes, bem como a temporalidade das
PromO(;ao ag(’jes

Destaque ao segmento de clientes (civil e mecénica) que requer mais
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atencdo promocional

Adequacdo das formas promocionais (venda pessoal, venda em massa
ou promocdo de vendas) ao tipo de cliente e produto

Indicagdo das estratégias de criagdo e midias adequadas aos clientes de
cada regiéo ou cluster

Fonte: Dados da pesquisa

Destaca-se que as implicagdes esperadas nos elementos preco e promocdo Ssdo
resultados das aplicacdes do geomarketing levantadas na base tedrica, uma vez que os dados
fornecidos pela empresa para realizacdo do estudo de caso ndo possibilitaram maiores

aprofundamento nestes elementos.

Além disso, acredita-se que a construcdo de um sistema de geomarketing adequada as
especificidades da Empresa X possa auxiliar nas melhorias gerenciais da gestdo de seu
composto mercadoldgico. Isso ird requerer da empresa aprimoramento técnico dos dados
produzidos nas vendas realizadas, incluindo promocdo de interfaces entre os sistemas
gerenciais da empresa e recep¢do de bases externas como mapeamento georeferenciado de

outras localidades atendidas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Costa e Neves (2006) destacam que apesar de uma area recente, 0 Geomarketing
apoia-se em teorias bastante discutidas, e que, surgiu naturalmente da interagdo do marketing,
geografia e de outras disciplinas associadas. Cardoso (2011) complementa a discussdo ao
afirmar que as suas aplicacfes sdo tdo variadas como as do marketing geral. Além disso, o
autor afirma que o desenvolvimento de grandes bases de dados referentes ao comportamento
dos consumidores e variaveis determinantes de consumo, permite, gracas ao geomarketing,
novas abordagens empresariais. Segundo Kotler (2006), insere vantagem competitiva na
organizacdo, possibilitando que ela defina de forma mais assertiva seus mercado, desenvolva

seus mecanismos e execute profissionalmente seu planejamento de marketing.

Face ao estudo realizado, constatou-se que as organizacfes que fazem uso estratégico
do geomarketing, sdo favorecidas pela geracdo de novas informacdes e analises comerciais
eficazes as decisdes de seu composto mercadoldgico, evidenciando-se as potencialidades e

fraquezas em sua atuagéo.

Pela andlise espacial dos clientes de Goiénia atendidos pela Empresa X, em 2012,
verificou-se uma grande concentracdo na regido sul do municipio, no caso da construcéo civil,
e, na regido centro, no segmento de construcdo mecanica. Espera-se que as implicacdes
gerenciais da analise espacial dos clientes, resultem na gestdo do territério conforme seu

posicionamento de marketing e o respectivo composto mercadolégico estabelecido.

A percepcdo do territério de vendas, destacada pela pesquisa, indica as areas do
municipio que devem receber majoritariamente a atuacdo de suas promocdes de conquista de
clientes (regiGes norte, noroeste, oeste e leste) e as de manutencdo (regibes sul, centro e
sudoeste). Além disso, destaca-se que este viés de analise espacial, favorece a discussdo do
sistema de distribuigdo da empresa (praga).

O segundo tipo de andlise realizada no trabalho, a estatistica, revelou que pelo menos
50% dos clientes da construcédo civil comprou em poucas quantidades. Por sua vez, os clientes
da construgdo mecanica, apresentaram grande variacdo entre o volume adquirido para clientes
da mesma regido. Além disso, a realizacdo de testes estatisticos (Shapiro-Wilk e Kruskal-
Wallis) verificou que, com uma confianga de 95%, as médias das vendas totais ndo sdo

diferentes entre as regides, para os dois segmentos de clientes.

Sugeriu também outro tipo de agrupamento dos clientes (cluster). Enquanto na anélise

espacial, os clientes estdo inseridos em 07 regides administrativas do municipio de Goiania,



54

baseado no comportamento de compra, estatisticamente, os clientes podem ser categorizados
em 03 grupos para o segmento da construcdo civil e 04 para os da constru¢gdo mecanica. Essa
nova categorizacdo foi resultado da analise dos pontos de agregacdo e similaridade entre o0s

clientes.

Essas diferentes possibilidades de agrupamento e analise dos clientes, oferecem a
empresa focal informagdes que fomentam discussfes quanto o mais adequado posicionamento
da administracdo de vendas e gestdo do territorio. Alem disso, a correlacao estatistica entre 0s
clusters construidos ndo séo significativas, ou seja, ndo foram encontrados indicios de que as
vendas de um grupo estejam relacionadas com as vendas de outro, para os dois tipos de
clientes (civil e mecénica). A discussdo é aprofundada na andlise das retas de regressdo de
vendas mensais dos clientes, indicando a temporalidade média do consumo dos clientes.
Espera-se que a administracdo de marketing da empresa realize agdes quanto seu composto de

marketing (especialmente, preco e produto) para ajustar esse cenario.

Nesta pesquisa, evidenciou-se que a aplicacdo complementar do geomarketing no
composto mercadoldgico foi capaz de oferecer a organizacdo, meios e processos que
possivelmente orientam para a otimizacdo de seus esforcos, especialmente os de marketing,
ao utilizar um conhecimento analitico e georeferenciado. Constituiram-se como limitagdes do
estudo, o acesso aos dados de todos os fatores do composto mercadoldgico, especialmente
preco e promocdo, além, do curto intervalo de tempo (01 ano) possivel de analise.

Acredita-se que este trabalho contribuiu no sentido de apresentar um esfor¢o de
delimitacdo de campos de estudos relativamente novos. Entretanto, sugere-se que outros
estudos aprofundem a anélise de dados da empresa referente a0 composto mercadoldgico,
como produtos oferecidos e sensibilidade as alteragdes dos pregos, para fomentar a discussao
ampliada das aplicacBes do geomarketing, bem como medir o impacto na inteligéncia
competitiva e gerencial da empresa. Cavion e Philips (2006) indicam que a dinamicidade do
espaco e do proprio comportamento humano permite elaborar estudos de geomarketing em

indmeros setores.

Ressalta-se ainda que tomado como um instrumento de controle organizacional, o
geomarketing, deve possibilitar, a qualquer tempo, uma nova analise do cenario de modo a
fomentar as acOes de avaliacdo e planejamento da empresa. A ndo observancia das
particularidades e as dificuldades expostas anteriormente podem criar situacdes sub ou
superestimadas no processo decisorio, inclusive com a perda de confianga na utilizacdo do

conjunto de técnicas analisado.
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