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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo de caso de uma empresa do ramo de alimentos que
precisou de uma avaliacdo de sua acdo de marketing para saber se estava ou nao anunciando
nos locais corretos. Agéncia de Midia Exterior responséavel pela analise utilizou Informagdes
de Geomarketing para realizar a pesquisa; alguns dados como perfil sociodemogréfico,
potencial de consumo, populacdo economicamente ativa e entre outros foram utilizados pela
Agéncia para chegar ao resultado final. Este trabalho foi desenvolvido com base em uma
pesquisa-acdo, em um ambiente real, onde a empresa de midia exterior, com base em seus
estudos e analises de informacGes de Geomarketing, prop6s uma nova acdo de Marketing,
buscando atingir um nimero maior de pessoas dentro do Target da empresa de alimentos,
situar pontualmente em lugares onde esse produto poderia ser melhor vendido. O resultado
dessa nova campanha de marketing foi um maior rendimento no Target atingido e também um
aumento nas vendas dos produtos expostos nos outdoors. O conhecimento sobre onde
estavam 0s melhores lugares para colocar os anuncios foi adquirido usando apenas

informacBes de Geomarketing para auxiliar na tomada de decisao.

Palavras-chave: Ciéncia da Informacdo. Geomarketing. Gestdo do Conhecimento. Processo
decisério.



ABSTRACT

This monograph presents a case study performed to a food company that needed an
evaluation of its marketing campaign in regards the locality of its advertisements. The exterior
media agency responsible for this analysis utilized geomarketing information for the research;
some data such as social demographic profile, consumption potential and economically active
population were used by the agency to find the bests to launch the advertisement. In this
work, we performed an action research, in a real environment, where the exterior media
company, using geomarketing analysis, proposed a new marketing campaign, looking to reach
more people that fits into the target customers of the food company and to decide where the
advertisements can reach more potential buyers. The knowledge about where are the best
locations for advertising was acquired using solely geomarketing information to help with
decision taking. The result of the new marketing campaign was an increase in revenue for the

target customers and increasing sales of the products advertised on the billboards.

Keywords: Information Science. Geomarketing. Knowledge management. Decision process.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — Processo de DecCiSE0 GerenCial.............coivieiereneienisisesisieee e 16
FIGURA 2 — Ramos do conhecimento que contribuiram para o surgimento do

Geomarketing, segundo ordem CronOlOQICa. .........ccccrueirererieineneeese e 19
FIGURA 3 — Representacao visual dos termos: dado, informacdo e conhecimento.............. 23
FIGURA 4 - Espiral dos modos de conversdo do conhecimento (tacito-explicito)............... 27
FIGURA 5 — Visualizacdo espacial de outdoors da campanha antiga............ccoveververivennennnns 33
FIGURA 6 — Mapa de cor de uma area eSpeCifiCa.........ccocereereriiieiiiieiesc e, 34

FIGURA 7 — Visualizacdo espacial de outdoors da nova campanha..............ccccceeeevveieennnns 35



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 — Comparativo de crescimento do ndmero de criancas atingidas..................... 36
GRAFICO 2 — Comparativo de crescimento do nimero de mulheres atingidas.................... 36
GRAFICO 3 — Comparativo de crescimento Percentual de Classe Social atingida.............. 37

GRAFICO 4 — Comparativo de Polos geradores atingidos nas campanhas......................... 38



SUMARIO

1 INTRODUGAD ..ottt ettt 13
2 REFERENCIAL TEORICO ..o ves s, 16
2.1 TOMADA DE DECISAO APLICADA AO MARKETING ......c.cccoveerveeesienerseneen, 16
2.2 GEOMARKETING ... .ottt ettt nne e ene e 19
2.2.1 TeOKIasS ECONOMICAS......cviviieiiitirieieie sttt 20
2.2.2 A Geografia € 0 Marketing .........cooveieiiiiieiei s 20
2.2.3 Sistemas de Informagao Digital — SIG ... 21
2.3 AQUISICAO DE CONHECIMENTO ...ttt eeie s sesassssenes s, 23
2.3.1 DA ... bbbttt e bt 24
2.3.2 INTOIMEGAD ..ot bbbt e ettt bbb enes 24
2.3.3 CONNECIMENTO ...ttt bbb enes 24
2.3.4 Criagdo do Conhecimento Nas Organizagies. .........ccccoerererenenieieieiesee e 25
2.3.5 Gestao do CONNECIMENTO.........cuiiiiiieieie e 27
3 METODOLOGIA. ...ttt nneas 30
4 RESULTADOS ...ttt sttt n e 33
5  CONSIDERAGOES FINAIS.....cocooceeeeeeveeee et es st 40
5.1 TRABALHOS FUTUROS. ... ... 41

REFERENCIAS ..ottt e et e s e e e e e e e s e e es e e e es e e es et e s es e e eseaeeseeserans 42



13

1 INTRODUCAO

O advento da tecnologia da informacéo transformou a forma sobre como as relagdes
comerciais ocorrem nas empresas bem como, gerenciar as informagdes relativas aos seus
clientes. A disponibilidade de um grande volume de dados sobre produtos, vendas e
consumidores, possibilitada pelas novas ferramentas de tecnologia da informacédo, criou
oportunidades, bem como desafios, para que as empresas sejam alavancadas a partir do
tratamento destes dados e assim obter vantagem competitiva (SHAW et al, 2001).

A Internet tem facilitado o processo de coleta de dados. O volume de informacao
disponivel cresce de forma exponencial, além disso, muitas organizagdes ja perceberam que o
conhecimento contido nas bases de dados é fundamental para apoiar seus processos de tomada
de decisdo. Este conhecimento, em particular, sobre os clientes, é decisivo para diversos
setores da organizagdo tais como marketing e vendas, entretanto grande parte desse
conhecimento fica camuflado por ndo possuir um processo de identificacdo/etiquetagem que
promova uma estrutura a esta informacdo (WEAVEN et al, 2014).

Essa intensa competicdo acarretou em um aumento das opcdes de escolhas disponiveis
para clientes criando pressédo sobre os gestores de marketing. De imediato foi percebida a
necessidade de gerenciar os clientes em um relacionamento de longo prazo, surgindo assim os
sistemas de gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM), exigindo que as
organizacOes adequem seus produtos e servicos para atender 0s seus potenciais usuarios com
base em necessidades reais de consumidores.

Quase todas as industrias que realizam vendas também realizam alguma iniciativa para
anunciar e promover seus produtos e servicos. Em geral, ha duas abordagens para
propaganda: (i) marketing de massa e (ii) marketing direto. Este ultimo costuma ser uma
forma efetiva de promocdao quando os produtos possuem grande demanda por parte do publico
(LING; LI, 1998).

A evolucdo do mercado e a abundéancia de produtos trouxe uma nova forma de
competicdo que tornou o marketing de massa menos efetivo. Estudos apontam que a taxa de
resposta percentual de pessoas que realmente compram os produtos depois de ver a promogéo
é geralmente baixa, cerca de 1% (DAHAM et al, 2014).

O atual cenario do mercado de midia exterior no Brasil vem crescendo
gradativamente. Cada vez mais o uso de midias como Outdoor, Front Light, Empena e etc.

preenchem os olhos de milhares de potenciais consumidores todos os dias. Segundo dados do
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Projeto Inter-meios’, este setor apresentou um crescimento de 21,82% de 2012 para 2013,
passando de um faturamento de R$ 912.549.333,95 para R$ 1.100.678.695,06.

Uma das formas de se tornar mais eficiente ac6es de marketing de massa € a utilizagédo
de Geomarketing para auxiliar no processo de tomada de decisdo das empresas especializadas
em propaganda sobre suas agBes. O Geomarketing € interpretado como uma génese de
inteligéncia mercadoldgica em que a importancia do conceito espacial seja essencial para o
resultado obtido e que a interpretacdo desses resultados ainda € um trabalho puramente
intelectual (CLIQUET, 2013).

Cliquet (2013) indica que a mistura das diversas técnicas aplicadas ao marketing
utilizadas hoje em dia, 0 Geomarketing fornece as chaves para decodificar os significados de
um territorio especifico, e assim, as empresas devem progressivamente integrar esta analise
espacial ao marketing. Um melhor entendimento da conexao entre os consumidores e 0
espaco por eles transitado, fornece a possibilidade de novas abordagens para o marketing de
empresas, chegando a situac6es localizadas que promovem uma vantagem competitiva.

Estudos sobre geografia de mercado, ou geomarketing, tém sido frequentemente
adotados por diversos tipos de organizacdes que buscam maximizar, suas vendas, penetracao
de mercado e até mesmo solucionar problemas de logistica entre fornecedores, centros de
distribuicéo e as lojas fisicas (TSIROS; VIKAS, 2000).

Visto que o mercado de midia exterior tem sentido a necessidade de aprimorar as suas
técnicas de tomada de decisdo e que neste ambiente onde a informacdo pode obter um valor
inquestionavel, fazem-se necessarias pesquisas e analises que estudem e aprimorem esses
métodos de tomada de decisdo. Esse foi a principal motivacdo para desenvolver este estudo: a
metodologia de geomarketing possui o carater eficiente para auxiliar empresas de midia
exterior? Partindo dessa motivacao este trabalho justifica-se na tentativa avaliar como o
Geomarketing pode auxiliar no processo de tomada de decisao dessas empresas e se realmente
podemos adotar essa metodologia como uma forma coerente de buscar atingir cada vez mais o
publico alvo de acGes de marketing. Para isto foi utilizado um Estudo de Caso. Ressaltando
gue 0 nosso interesse estd ligado ao marketing de massa que utiliza meios de comunicacao
abertos tais como televisdo, radio e jornais, transmitindo mensagens para o publico, sem
discriminagéo.

Considerando esta realidade apresentada anteriormente sobre o uso do Geomarketing,

uma grande empresa brasileira da industria alimenticia, que distribui os seus produtos em

' http://www.projetointermeios.com.br
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todas as grandes redes de supermercados presentes na cidade e que ja realizava agdes de
marketing em massa, decidiu avaliar como estava a sua estratégia de marketing e, em caso de
insatisfacdo com os resultados atuais, realizar eventuais ajustes necessarios.

Para tanto foi realizado um estudo de Geomarketing identificando os principais pontos
de venda do produto e relacionando este a um publico alvo especifico e a maior circulagéo
deste publico. A partir do mapeamento entre o comportamento dos consumidores, locais de
venda e locais onde os anuncios eram veiculados, 0 intuito dessa pesquisa para a empresa de
alimentos seria a de indicar, caso a analise da acdo de marketing ndo fosse eficiente, a melhor
estratégia para a uma nova campanha de marketing.

Partindo deste estudo de caso desenvolvido, o presente trabalho tem como objetivo,
analisar a estratégia de marketing, baseado em gestdo da informacdo, para a tomada de
decisdo em relacdo a uma acdo de midia exterior de uma empresa do setor de alimentos. Esta
analise se dara através do uso do Geomarketing que servira como fonte de informacéo para a
analise dos dados brutos.

Alguns objetivos especificos deste trabalho foram:

o Identificar, através de uma ferramenta de Geomarketing, o alcance das estratégias
iniciais de marketing adotadas pela companhia;

e Apresentar como os dados sdo obtidos e segmentados a partir da ferramenta;

e Avaliar onde hd uma maior circulacao de pessoas que se encaixam no publico alvo da
empresa solicitante;

e Avaliar onde estdo os estabelecimentos comerciais frequentados por estas pessoas;

e Propor novos locais para a acdo de marketing baseados nos dados do Geomarketing;

e Analisar a tomada de decisdo da companhia para as a¢oes de marketing baseado

nas informacdes repassadas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera apresentado conceitos sobre Tomada de Decisdo, Geomarketing e
Aquisicdo de conhecimento

2.1 TOMADA DE DECISAO APLICADA AO MARKETING

Kent (2007) indica que, a fim de tomar as melhores decisdes os gerentes de marketing
em organizagdes comerciais e ndo comerciais devem possuir as informagles corretas.
Pesquisas de marketing baseada nos clientes estdo relacionadas ao fornecimento destes tipos
de informac0es, neste sentido, a pesquisa é apenas parte do processo. Os gerentes precisam
ser capazes de diagnosticar a situacdo, tendo em conta 0S recursos organizacionais, pontos
fortes e fracos e do meio ambiente onde as decisfes devem ser tomadas. Eles precisam ser
capazes tomar decisfes alinhados aos objetivos estratégicos da organizagdo, analisando as
opcdes para atingir esses objetivos e fazer uma selecdo das acbes que deve ser consistente
com a missdo da empresa. O processo de tomada de decisao gerencial é ilustrado na Figura 1
(KENT, 2007).

Figura 1 - Processo de Decisdo Gerencial

Recursos da Empresa

O problema O ambiente
\ / I / Objetivos
Diagnosticar Decidir e OpgBes

\ Selegao
Entrega

</ TN

Controle _ Recurso
Implementagao

FONTE: KENT (2007)
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A pesquisa de marketing pode ser usada para uma variedade de propdsitos, mas, ela
ndo deve constituir como Unico elemento para a tomada de decisdo. Como qualquer
ferramenta, quando bem utilizada, ajuda os gestores a fazer um trabalho mais apurado. Ela
auxilia a reduzir os riscos nas decisdes de negdcios, mas ndo vai tomar a decisdo pelos
gestores. O bom marketing requer talento, criatividade, bom senso e experiéncia. A pesquisa
de mercado ndo se mostra como substituta para estas duas questdes; mas a boa informagéo
pode auxiliar a encontrar a area de razoabilidade em que um palpite, intuicdo ou simplesmente
boa sorte, tém de operar (GUO, 2010).

As preferéncias dos clientes estdo em constante mudanga, e tanto no micro e quanto
macroambiente de negdcios as ideias também estdo em desenvolvimento constante. A menos
gue gestores tenham a sua disposicdo dados de alta qualidade sobre estas alteracfes, todas as
suas decisbes sdo susceptiveis a falhas, por ser envoltas em incerteza e baseadas em
pressupostos desconhecidos sobre o que estd acontecendo (KENT, 2007).

Os gestores podem utilizar informacdes obtidas a partir de pesquisa de marketing de

varias maneiras diferentes, principalmente para (KENT, 2007):

e Ajudar a combater ou resolver problemas e questdes relativas ao marketing;

e Auxiliar na elaboragéo de planos e definicdo de objetivos para o futuro;

e Monitorar as mudangas no ambiente na medida em que estas ocorrem;

e Construir um sistema de banco de dados de informagdes de marketing que podem
tornar-se um recurso para uma gama crescente de andlises ou técnicas;

e Usar como moeda comum na qual as organizacbes podem negociar com 0S
proprietarios de meios de comunicacdo, agéncias de publicidade, distribuidores,
fornecedores ou entre si mesmas;

¢ Indicar aos agentes cujos servigcos necessitam desta informacao.

Um problema tipico nestes casos pode ser a forma de reagir a uma ameaca de um novo
produto ou uma nova tecnologia introduzida por concorrentes, ou um declinio repentino ou
persistente nas vendas ou na participacdo de mercado. Se um concorrente introduz um novo
produto, pesquisas de marketing podem ser conduzidas para examinar a percepgdo dos
consumidores sobre as vantagens e eventuais limitacOes deste novo produto e como ele se

compara com os produtos existentes disponiveis (KENT, 2007).
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Faz-se necessario entender que esta € uma circunstancia onde o pesquisador ou o cliente
tenha seguranga de que este entende perfeitamente a situacdo a ser enfrentada pela empresa.
Outra circunstancia, completamente diferente, € a certeza da decisdo (ou decisbes) que
precisam ser tomadas. A pesquisa de mercado ndo € voltada exclusivamente para a tomada de
decisdo, outros aspectos, tais como, precos ou niveis de produgdo podem ter como entrada a
pesquisa de marketing. Entretanto, também devem ser considerados os dados precedentes dos
contadores, gerentes de producédo ou engenheiros. As decisdes sobre as comunicagdes com 0s
clientes podem ser tomadas pelo gerente de marketing, mas as comunicag6es, por exemplo,
com fornecedores, intermediarios, concorrentes, acionistas e assim por diante, pode envolver
outros tipos de gerente (MULLIGAN 2010).

Se a empresa decidiu, por exemplo, realizar uma pesquisa de opinido entre 0s seus
acionistas, esta provavelmente ainda podera ser considerada como ‘pesquisa de marketing’.
Mas as decisdes de emitir acOes adicionais ou se fundirem com outra empresa, ndo séo
susceptiveis de serem tomadas apenas pela gerencia de marketing. Decisdes podem ser de
muitos tipos diferentes; podem ser operacionais, taticas ou estratégicas; elas sdo decisbes de
rotina, adaptativas ou inovadoras. Além disso, as empresas terdo formas muito variadas na
configuragcdo em que tomam as decisfes, que vao desde um processo formal, totalmente
racional para procedimentos mais informais (MULLIGAN 2010).

A Tomada de decisdo estratégica € muitas vezes tratada como uma escolha instantanea
entre duas ou mais alternativas conhecidas. No entanto, essa abordagem que considera este
“ponto de decisdo” ¢ incapaz de captar a riqueza e complexidade dos processos que se
desenrolaram na tomada de decisdo em si, incluindo como os problemas foram descobertos, a
maneira pela qual a investigagdo foi conduzida, o que foi feito para garantir a adocdo de
decisbes e 0s passos necessarios para avaliar os seus beneficios (MULLIGAN, 2010).

A tomada de decisdo a partir deste ponto de vista também sup8e que 0s gestores tenham
total controle sobre as decisdes. E mais provavel que o tomador de decisdo tenha um critério
limitado na escolha entre ages em curso. No entanto, os gestores ainda tém algum grau de
escolha estratégica, mesmo que no contexto mais amplo esteja com pouca ou nenhuma
flexibilidade. Na verdade, os processos de tomada de decisdes nas organizagOes se tratam
muito mais sobre como definir a questdo correta do que se obter a resposta em Ssi
(DRUCKER, 1974).



19

2.2 GEOMARKETING

Com a introducdo da tecnologia da informacdo e comunicagdo surgiram diversas
técnicas de marketing com a finalidade de auxiliar no processo de gestdo dos dados. Uma
delas é o geoprocessamento que segundo Grassi (2010) pode ser entendido como um conjunto
de técnicas de coleta, tratamento, manipulacdo e apresentacdo de dados espaciais.

O termo Geomarketing, também conhecido como Marketing Geogréfico, nasce da
confluéncia entre o Marketing e a Geografia sendo esta Ultima uma ciéncia que inclui
componentes fisicas e humanas tendo maior incidéncia em fendmenos como populagéo,
culturas, sociedade, redes de comunicacao, etc. O Geomarketing € uma disciplina ainda pouco
conhecida pelos analistas, mas as potencialidades sdo enormes tendo em conta que permite
aos decisores a visualizacdo de estratégias de Marketing bem como de 6timas localizacGes
com as maiores oportunidades de negécio (CARDOSO, 2011).

De acordo com Cavion e Philips (2006), o surgimento do Geomarketing é
caracterizado pelo relacionamento de quatro aspectos: o desenvolvimento de teorias
econbmicas, o aparecimento da filosofia e marketing e a colaboracdo dada pela geografia, e 0

advento dos Sistemas de Informac6es Geogréficas — SIG.

Figura 2 - Ramos do conhecimento que contribuiram para o surgimento do geomarketing,
segundo ordem cronolégica
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FONTE: CAVION E PHILIPS (2006)
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2.2.1 — Teorias Econdmicas

O Geomarketing tem sua origem nas teorias da literatura de localizacdo urbana. Como
um campo de estudo, o termo remonta aos Estados Unidos, década de 1930, com 0s primeiros
ensaios propostos por William Applebaum, quando desenvolvida e aplicada a selecédo

quantitativa dos pontos comerciais (GRASSI, 2010).

A Teoria do Lugar Central, proposta por Walter Christaller, também na década de
1930, foi outro grande alicerce para o que hoje chamamos de Geomarketing. Segundo
Mullingan (1984), essa teoria se propunha a organizar a complexidade dos condicionantes em
relacdo as decisGes espaciais comerciais. Mullingan ainda referencia essa teoria como
abrangente em relacdo ao tamanho, espacamento e funcdes dos centros de servico, e ainda

afirma que ela foi de longe a mais importante teoria de localizagdo urbana no periodo.

2.2.2 — A Geografia e 0 Marketing

Segundo Cavion e Philips (2006), a colaboracdo da geografia ao marketing
desencadeou novas Vvisdes a respeito da dimensdo espacial dos fendmenos socioeconémicos
que sdo analisados pelo marketing e provocou discussdes relacionadas a duas forcas opostas
fundamentais. De acordo com Kotabe e Helsen (2000, p.15 apud CAVION e PHILIPS, 2006,
p. 4), eles afirmam que essas forgas tém sido revistas por muitos autores em expressdes como
“padronizacdo versus adaptagdo” {sic}, (anos 1960), “globalizagdo versus localizagdo” {sic},
(anos 1970), “integracdo global versus responsividade local” {sic}, (anos 1980) e, mais
recentemente, “escala versus sensitividade” {sic}, (anos 1990).

Ainda segundo Cavion e Philips (2006), o Geomarketing surge na década de 1980 sob
forte influéncia das ideias dos anos 1970. Utilizando a orientacdo para o mercado (filosofia
fundamental do marketing), o Geomarketing tenta revelar e medir a influéncia da localizacédo
sobre as atividades de consumo, sobre os concorrentes e, de uma maneira geral, sobre todos
0s componentes do mix de marketing.

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

a interacdo da geografia e do marketing. Yrigoyen (2003), afirma que: “Na realidade, o
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Geomarketing forma parte da economia espacial, que se fundamenta sobre o principio geral

de que a distancia geografica exerce uma verdadeira influéncia sobre a atividade economica”.

2.2.3 — Sistemas de Informagéo Digital — SIG

A expansdo do conceito de Geomarketing originou uma mudanga na sua percepcao

pela comunidade empresarial devido as seguintes vantagens (CARDOSO, 2011):

Ajuda as empresas a determinar quais 0s produtos ou promog¢des que mais se adequam
ao estilo de vida e aos padrdes de consumo numa perspectiva geografica;

e Delimita areas de consumo realizando uma analise espacial dos competidores;

e Cria cenarios multidimensionais de areas alto consumo, previsdes de vendas a nivel

espacial ou a concepcdo e design dos territorios de comércio usando tecnologia S.1.G.

e Podera constatar-se no capitulo correspondente ao estudo de caso, um exemplo de
como uma empresa recorrendo a tecnologia S.1.G. podera detectar o potencial de
negdcio de um determinado ponto de venda e até analisar e detectar novas localizagdes

para pontos de venda.

Cliquet (2013) aponta que com o Geomarketing foram surgindo varias questdes como,
por exemplo: Onde se situam os meus clientes? Quais as suas caracteristicas? (segmentacdo
de mercado, classificacdo de areas residenciais). Onde estdo situados os meus concorrentes?
Qual a mudanca potencial numa determinada regido com o meu produto? Que fatia de
mercado posso esperar? Onde deverei localizar a minha marca? Deverei expandir uma marca
ja existente? Como deverei promover o meu produto? Onde e como posso anunciar?

Para responder alguns destes questionamentos € necessario uma andlise de dados
configuradas através de uma ferramenta de informacdo geografica (SIG). Os SIGs sdo
essenciais no para a formacdo de analise de Geomarketing, pois promovem todo o aparato
visual necessario para a analise dos dados.

Um Sistema de Informacdo Geogréfica € um sistema de informacdo baseado em
computador que permite captar, modelar, manipular, recuperar, consultar, analisar e
apresentar solugdes com dados geograficamente referenciados, dados estes que estdo
armazenados em um banco de dados. (PITZ; FIGUEIREDO, 2001).
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Erba (2005, p.29 apud CAVION e PHILIPS, 2006, p. 4), diz que os SIG séo
ferramentas auxiliares que permitem parametrizar modelos de planejamento e visualizar os
dados de forma gréfica (ou cartogréafica), forma de apresentacéo de mais facil compreensédo do
que as tabulares ou os relatérios. Assim, a funcdo primaria dos SIG consiste em produzir
mapas.

Cliquet (2013) evidencia a diferenca entre Geomarketing e Sistemas de Informacao
Geograficos (SIG). Segundo o autor um SIG pode ser definido de duas maneiras (i) “sistema
de computador de materiais, de processos e de software, concebidos para permitir que a
coleta, gestdo, manipulacdo, analise, modelagem e visualizacdo de espacial dados, a fim de
resolver problemas de gestdo e de desenvolvimento complexos e (ii) “Coleta de dados
localizados no espaco, estruturado de uma forma que seja capaz de extrair sinteses para a
tomada de decisdes”.

Para que o SIG cumpra suas finalidades, ha a necessidade de dados. A aquisicdo
desses ¢ feito em processamento partindo de uma definicdo clara dos pardmetros, indicadores
e variaveis, que serdo necessarios ao projeto a ser implementado. (ITC UFES, 2015).

Esse processo € chamado de Geoprocessamento, onde a correlacdo entre
geoprocessamento e geomarketing, que, segundo Yrigoyen (2003) afirma que Geomarketing é
“[...] um conjunto de técnicas que permite analisar a realidade econdémico-social do ponto de
vista geografico, através de instrumentos cartograficos e ferramentas de estatistica espacial”.
Cardoso (2011) conclui que o Geoprocessamento € a técnica que manipula os dados e
Geomarketing para responder perguntas como: quem compra? Onde compram? E porque
compram?

Cliquet (2013), afirma que os objetivos do Geomarketing se resumem a 4 pontos
fundamentais: (i) gerenciar informacdo variada, (ii) gerénciar territorios de marketing, (iii)
adaptar-se aos clientes e (iv) prever evolugbes. O autor ainda afirma que, em termos de
aplicabilidade, o Geomarketing pretende: (i) adaptar a oferta comercial de um espaco de
comércio otimizando desempenhos; (ii) trabalhar em micro mercados; (iii) reestruturar a rede;
(iv) determinar uma nova localizacdo; (v) fixar objetivos relacionados a potencial de
consumo; (vi) apontar os melhores clientes usando campanhas especificas; (vii) otimizar

investimentos em marketing direto; (viii) vendas assistidas e analisar a competitividade.
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2.3 AQUISICAO DE CONHECIMENTO

Para poder entender o que é a aquisicdo de conhecimento € preciso primeiramente
compreender o que significa conhecimento e como se da o processo de Gestdo do

conhecimento.

Conhecimento, de acordo com Boff (2001), pode ser considerado como parte de uma

pessoa, grupo ou empresa.

Particularmente importante para se entender a Gestdo do Conhecimento e, em
especial, a teoria da cria¢do do conhecimento, é analisar as discussdes referentes as diferencas
entre dado, informacdo e conhecimento. H& vérios autores que buscam destacar a diferenca
existente entre dado, informagéo e o conhecimento (DUTTA, 1997; MARSHALL, 1997;
DAVENPORT, PRUZAK, 1998), porém ndo existe propriamente um consenso quanto a

diferenciacdo ou definicdo entre esses trés conceitos. (DA SILVA, 2004).

Para entender melhor na Figura 3 podemos observar mais facilmente como se

comporta em nivel hierarquico esses 3 elementos.

Figura 3 - Representacéo visual dos termos: dado, informagéo e conhecimento.
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* Disponivel em: <http:// http://www.contornospesquisa.org/2012/08/como-referenciar-figuras-imagens-
e.html > Acesso em out. 2015.
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Essa é apenas uma representacao para simplificar o entendimento de como se dé o
processo de construcdo do conhecimento em uma escala hierarquica. Para entender melhor

cada um desses conceitos segue abaixo de forma mais detalhada.

2.3.1 Dado

De acordo com Setzer (1999), dado é definido como uma sequéncia de simbolos
quantificados ou quantificaveis. Portanto, um texto é um dado. Boff (2001), de uma forma
mais simples, diz que dados podem ser entendidos como matéria-prima basica da informacéo
e do conhecimento, ou seja, 0 meio através do qual informagdo e o conhecimento sdo
armazenados e transferidos. Ainda de acordo com Setzer (1999), dados também podem ser
fotos, figuras, sons gravados e animacéo, pois todos podem ser quantificados a ponto de se ter
eventualmente dificuldade de distinguir a sua reproducdo, a partir da representacao

quantificada, com o original.
2.3.2 Informagéo

Le Coadic (1996), diz que a Informacdo é um conhecimento® inscrito (gravado) sob a
forma escrita (impressa ou numeérica), oral ou audiovisual. Ele ainda segue afirmando que a
informagdo comporta um elemento de sentido. E um significado transmitido a um ser
consciente por meio de uma mensagem inscrita em um suporte espacial-temporal: impresso,
sinal elétrico, onda sonora, e outros.

Boff (2001), diz que a informacdo é composta por dados organizados, dispostos huma
estrutura especifica. Pode-se considerar informacdo como dados que possuem algum

significado.

2.3.3 Conhecimento

Boff (2001) diz que conhecimento é resultado da interpretacdo da informacéo e de sua
utilizagcdo para algum fim, especificamente para gerar novas ideias, resolver problemas ou
tomar decisdes. Em outras palavras, o conhecimento existe quando uma informacdo €

interpretada e suficientemente compreendida por alguém. Conhecimento € o resultado de

* Um conhecimento (um saber) é o resultado do ato de conhecer, ato pelo qual o espirito aprende um objeto.
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nossa aprendizagem, daquilo que experimentamos e podemos utilizar novamente em diversas
situacoes.

Setzer (1999) exemplifica o conhecimento da seguinte forma: um neném de alguns
meses tem muito conhecimento (por exemplo, reconhece a mae e sabe que chorando tem mais
probabilidade de ganhar comida, etc.). Mas ndo se pode dizer que ele tem informacoes, pois
nao associa conceitos.

O conhecimento pode ser dividido em duas propriedades: o conhecimento explicito e 0

conhecimento tacito.

2.3.3.1 Conhecimento Explicito

Conhecimento Explicito pode ser expresso em palavras, nimeros ou sons, e
compartilhado na forma de dados, férmulas cientificas, recursos visuais, fitas de audio,
especificacbes de produtos ou manuais. O conhecimento explicito pode ser rapidamente
transmitido aos individuos, formal e sistematicamente. (NONAKA; TAKEUCHI, 2008).

Segundo Nonaka (1991), o conhecimento explicito € formal e sistematico. Assim é
facilmente comunicado e compartilhado por meio de especificacdes de produtos, formulas

cientificas ou programa de computador.

2.3.3.2 Conhecimento Tacito

Conhecimento tacito, ainda segundo Nonaka e Takeuchi (2008), ndo é facilmente
visivel e explicavel. Pelo contrério, é altamente pessoal e dificil de formalizar, tornando-se de
comunicacdo e compartilhamento dificultoso. As intui¢fes e os palpites subjetivos estdo sob a
rubrica do conhecimento tacito. O conhecimento tacito estd profundamente enraizado nas
acles e nas experiéncias corporais do individuo, assim como nos ideais, valores ou emocdes

que ele incorpora.
2.3.4 Criacao do Conhecimento nas Organizacfes
Segundo Nonaka e Takeuchi (2008), o conhecimento ndo é explicito ou tacito. O

conhecimento é tanto explicito quanto tacito. O conhecimento ¢é inerentemente paradoxal, pois

é formado do que aparenta ser dois opostos [...] para ter sucesso nos turbulentos dias de hoje e
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no mundo complexo, as empresas necessitam abracar ndo apenas um conjunto de opostos,
mas uma completa multiddo de opostos ao mesmo tempo.

Nonaka e Takeuchi ainda afirmam que a criagdo do conhecimento se inicia com a
socializacdo e passa através de quatro modos de conversdo do conhecimento, formando uma
espiral. O conhecimento é amplificado passando pelos quatro modos de conversdo, que pode

ser descrito a bhaixo:

1. Socializacao: compartilhar e criar conhecimento tacito através de experiéncia direta.
2. Externalizacdo: articular conhecimento técito através do dialogo e da reflexdo.
3. Combinacgéo: sistematizar e aplicar o conhecimento explicito e a informagé&o.

4. Internalizacéo: aprender e adquirir novo conhecimento tacito na préatica

A espiral, também de acordo com Nonaka e Takeuchi (2008), é amplificada a medida
que passa para os niveis ontoldgicos, do individuo para o grupo e, entdo, para a organizagao.
Cada modo do processo SECI*envolve uma combinacdo diferente das entidades de criacdo do

conhecimento, como mostra abaixo:

1. Socializagéo: individuo para individuo.
2. Externalizacdo: individuo para grupo.
3. Combinacdo: grupo para organizacao.

4. Internalizacéo: organizacdo para individuo.

Para entender melhor como é feito o processo do ciclo observe a Figura 4 que retrata o
Espiral dos modos de conversdo do conhecimento.

Da Silva (2004), afirma que os ciclos de conversdao do conhecimento, passando varias
vezes por esses quatro modos, formam uma espiral que serve para analisar e entender os mais
diversos casos de criacdo e disseminacdo do conhecimento, sendo que cada caso terd suas

particularidades ou especificidades.

® Processo SECI é a sigla designada para Socializagdo, Externalizacdo, Combinag&o e Internalizagéo.
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Figura 4 - Espiral dos modos de conversao do conhecimento (tacito-explicito)
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2.3.5 Gestao do Conhecimento

Com o conceito de Conhecimento firmado, o conceito de Gestdo do conhecimento
pode ser mais facilmente entendido e interpretado.

Boof (2001), diz que a Gestdo de Conhecimento pode ser entendida como principal
instrumento para viabilizar o que a empresa sabe.

Seguindo esse pensamento, Boff ainda afirma que a Gestdo de Conhecimento é um

conjunto de estratégias para:

e Criar, adquirir, compartilhar e utilizar ativos de conhecimento;
e Estabelecer fluxos que garantam a informacdo necessaria no tempo e formato
adequados, a fim de auxiliar na geragdo de ideias, solugdo de problemas e

tomada de decisao.

> Disponivel em: <http:// http://resa.iff.edu.br/file/view/201677/teoria-de-criacao-do-com hecimento-de-

nonaka-e-takeuchi> Acessado em out. 2015.
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As empresas devem entender que o conhecimento se tornou um ativo importante e
indispensavel, por ser a principal matéria-prima com a qual todas trabalham. A partir deste
entendimento, é possivel observar o quanto ele é mais valioso e poderoso que qualquer outro
ativo fisico ou financeiro. (SANTIAGO JR, 2004).

Santiago Jr. (2004) aponta que uma das grandes caracteristicas do conhecimento é o
fato dele ser altamente reutilizavel. Quanto mais utilizado e difundido o conhecimento, maior
0 seu valor. Ao contrario dos recursos materiais, o efeito depreciacdo funciona de maneira
inversa, pois ela ocorre exatamente quando o conhecimento ndo € utilizado. Diz que diante
disto, o grande desafio é desenvolver uma metodologia que torne possivel a reutilizagdo do
conhecimento existente na organizagao, bem como o uso de meios para captacéo de novos.

Boff (2001), fala sobre geracdo e aquisicao de conhecimento de uma forma préatica em

sua capitulo publicado na revista Global Manager:

H& muitos casos de fusdes e aquisi¢cdes de empresas cujo objetivo é obter o
conhecimento embutido nessas organizagcbes. Também ha véarios exemplos de
empresas que deixaram de tratar a geragdo de conhecimento como uma ‘“‘caixa
preta”. Porém, o que se vé com mais frequéncia ¢ a criagdo de redes de pessoas
possuidoras de conhecimento, organizadas ou informais, movidas por um interesse
comum.

A geracdo de conhecimentos é, portanto resultado tanto do desenvolvimento
na organizacéo, como da aquisi¢do de novos conhecimentos por meio da contratagéo
de talentos, como também da transferéncia de tecnologia entre organizagdes. Um
caso particular de aquisi¢do é a “locacdo” temporaria do conhecimento, quando se
contrata consultores, por exemplo.

Uma vez adquirido, o conhecimento precisa ser codificado. Deve ser
organizado e armazenado de tal forma que seja acessivel a quem precise dele. Essa é
uma forma de transformar conhecimento téacito em explicito. (BOFF, p 12. 2001).

Santiago Jr. (2004), afirma que pesquisas realizadas por consultorias especializadas,
em grandes corporacdes, levantaram que iniciativas voltadas para gestdo do conhecimento

podem trazer grandes beneficios para:

e Tomada de Deciséo;

e Gestdo dos Clientes;

¢ Respostas as Demandas de Mercado;

e Desenvolvimento de Habilidades dos Profissionais;
e Produtividade;

e Lucratividade;

e Compartilhamento das Melhores Praticas;

e Reducdo de Custos;
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Os desafios relacionados a adogdo das praticas e modelos associados a Gestdo do
Conhecimento ndo sdo, evidentemente, triviais. Neste sentido, é preciso avaliar as vérias
experiéncias (estudos de casos, em particular) reportadas na literatura, de empresas que se
engajaram em grandes processos de mudancas. De maneira geral, eles apontam, antes de mais
nada, para significativos esforcos de conscientizagdo e de comunicagéo e ativa participacdo
pessoal da alta administragdo. Precisam, por outro lado, ser apoiados por mudancas de
processos, estruturas, sistemas de informagéo e de incentivo individual e coletivo. (TERRA
2005).
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3 METODOLOGIA

Este estudo baseia-se nos meios como uma pesquisa-acdo, uma vez que 0S
pesquisadores estavam envolvidos tanto na andlise critica do problema e na implementacéo de
solucBes. Este é um tipo de pesquisa social de base empirica, que é experiéncia concebida e
realizada em estreita associagdo com uma agdo ou para resolver um problema coletivo, no
qual pesquisadores e participantes representativos da situacdo estdo envolvidos de modo
cooperativo ou participativo (M. Michel, 2009).

Quanto a finalidade, esta pesquisa é caracterizada como uma pesquisa aplicada, o que
envolve a acdo do homem que usa 0 conhecimento para criar produtos e servigos. Destinado a
melhoria da qualidade de vida e para o desenvolvimento de estruturas ou servigcos Uteis a
humanidade.

O método de pesquisa utilizado foi o estudo de caso, onde questdes vivenciadas em
uma empresa de marketing estimularam os pesquisadores para realizar de andlise, 0
desenvolvimento de recomendacdes e solucdes para as questdes organizacionais relacionadas
com a gestdo da informacdo. A coleta de dados foi feita a partir de uma observacao direta
intensiva, classificada como observacdo participante, que consiste na imersdo de
investigadores dentro do ambiente de coleta de dados (M. Michel, 2009).

Uma grande empresa do setor de alimentos procurou nossa ajuda para avaliar uma
campanha de um novo produto de marketing lancado trés meses antes pela propria empresa.
Eles ndo estavam convencidos de que o produto foi apresentado a uma quantidade suficiente
de publico-alvo. A analise da campanha inicial deve considerar apenas a cidade de Recife, PE,
Brasil e publico-alvo sdo mulheres de classe social C, D e E de 25 anos até 49 anos. Assim,

nossa metodologia adotada foi:

¢ Identificar onde estavam os outdoors da campanha original;

e Verificar a quantidade de pessoas e suas caracteristicas em torno da area ao ar livre;

e Vislumbrar espacos publicos, como a escola, supermercados e outros perto do
exterior;

e Criar um perfil da campanha original,

e Sugerir novos lugares ao ar livre (lugares diferentes) para iniciar uma nova campanha;

e Identificar a quantidade de pessoas, e suas caracteristicas, em torno da nova area ao ar

livre;
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e Identificar espacos publicos, como a escola, supermercados e outros, perto do novo ao
ar livre;

e Criar um perfil de uma nova campanha;

Para atingir este objetivo a nossa empresa teve de desenvolver uma ferramenta de
Geomarketing com base em Informacdo Geografica Sistemas (SIG) fornecidos por empresas
privadas e publicas que coleta informacdes de marketing o Brasil, como IPC Marketing,
Instituto Brasileiro de Geogréfica e Estatistica (IBGE), Banco Central do Brasil (BACEN) e
etc. Essas ferramentas SIG apoiam a atividade do Geomarketing e apresentam diferentes
niveis de profundidade territorial. Tem informacdes sobre o territdrio brasileiro e permite que
ao usuario uma analise abrangente de todo o Brasil, como também uma analise em escala
minima, onde o setor censitario é adotado como unidade territorial menor estudada.

Uma variedade de informacdes organizada pela plataforma compreende diversas areas,
entre eles encontrar a area de Mercado de midia estrangeira. A utilizacdo essencial da
plataforma para o segmento de publicidade exterior devolvido ao planejamento estratégico de
campanhas na midia e o mapeamento do publico-alvo, usando dados espaciais e andlises
socioecondmicas da area geografica para estas informacdes, a fim de montar uma anélise para

auxiliar no processo de tomada de deciséo estratégica.

Este estudo de caso analisado é uma empresa de alimentos cujo publico-alvo indicado no
inquérito era donas de casa, 25-49 anos as classes C, D e E. O estudo foi conduzido usando
informacdes socioecondmicas para pontuar onde se encontra alvo; para esses dados foram
analisados a faixa etéria, o perfil de renda e PEA DIA4° da regido. Ao redor da area com o
melhor qualificado para trabalhar campanha de midia exterior.

Para indicar os locais com o maior potencial de consumo do produto foi analisado os
dados IPC Marketing’ “Categoria de Consumo de Alimenta¢io” e da Subcategoria de
“Alimentos dentro do domicilio”, onde, através desta informacgdo, podemos indicar qual a

regido tem o maior potencial de consumo e qual classe social consome mais em uma

® PEA Dia (populagdo economicamente ativa que permanece numa regido durante o dia). A informacéo é
exclusiva do da Plataforma de Geomarketing utilizada, foi desenvolvida por meio de metodologia propria. Além
dos trabalhadores (formais e informais), a PEA Dia considera a ‘populagio residente inativa’ — que S40 pessoas
Capitulo 3. Metodologia 26 acima de 18 anos que ndo trabalham, mas possuem renda e, portanto, sdo potenciais
consumidores (como aposentados, universitarios e donas de casa).

" IPC Marketing é uma empresa que disponibiliza informagdes demogréficas de potencial de consumo dos
municipios brasileiros. Ela é a Gnica empresa que apresenta em nimeros absolutos o detalhamento do potencial
de consumo em 22 categorias de consumo nos 5.570 municipios do Brasil.
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determinada area geografica. Para auxiliar na estratégia de midia exterior foi usado neste
estudo dados de PEA Dia para avaliar o fluxo de trdfego desse publico-alvo. Finalmente,
avaliou os geradores lugares ao redor da area com o melhor qualificado para trabalhar

campanha de midia exterior.
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4 RESULTADOS

A Figura 5 apresenta uma ilustracdo da Cidade do Recife onde podemos identificar
alguns dos principais pontos de referéncia da cidade, além da visualizacdo espacial de onde
eram os pontos de outdoors da campanha original da empresa de alimentos. Estes pontos sdo
representados pelos losangos em vermelho. Para cada um dos outdoors, podem ser verificados
os dados da regido ao redor e 0 que havia de espaco publico que estava sendo atingido por

esses anuncios.

Figura 5 — Visualizacéo espacial de outdoors da campanha antiga
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FONTE: Elaborada pela autora

Para cada ponto de Outdoor é feita uma analise utilizando os dados de Geomarketing
para entender o que tem na regido em que eles estdo estabelecidos.

Em cada ponto de outdoor podemos visualizar numa determinada escala de analise o0s
dados baseados em um mapa de cor (Figura 6) em que as areas mais vermelhas possuem mais
potencial de consumo e as areas mais claras menos potencial de consumo. O potencial de
consumo analisado foi o de ‘Bebidas’. A regido em destaque como na figura abaixo mostra

uma area que possui um potencial de consumo Médio nessa regido.



34

Figura 6 - Mapa de cor de uma area especifica
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FONTE: Elaborada pela autora

A estratégia de midia inicialmente adotada pela empresa foi constituida de forma
aleatdria, onde ndo houve interesse estudar e obter informag6es sobre a concentracdo do
publico-alvo ou mesmo os polos geradores que estavam sendo alcangados.

Os pontos escolhidos nessa campanha inicial foram selecionados apenas pelo critério
de fluxo de movimentacao nas avenidas em que estdo concentrados, ancorando na escolha do
ponto de vista da quantidade, excluindo a qualidade.

Fazendo a andlise desses pontos com informacdes de Geomarketing a ferramenta
obtém os resultados finais da campanha com os seguintes dados:

e O numero criangas de até 14 anos de idade atingidas nessa regiao é de 11.710
mil.
e O numero de mulheres atingidas nessa regido € de 39.149 mil

e De todo o publico atingido apenas 45,9% sdo das classes C, D e E.

Os lugares publicos mais proximos das midias exteriores atingidas foram:
0] Bancos (43)
(i) Escolas privadas (35)

(iii)  Supermercados e escolas publicas (25).
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A campanha inicial atingia o publico que iam para os bancos, porém eles s&o menos
suscetiveis a propaganda de alimentos do que criangas (escolas) e donas de casa
(supermercados), desse modo a estratégia da campanha de mercado teve que ser mudada.

A nova campanha mercado, como mostra na Figura 7, teve a remocao de anuncio em

trés dos outdoors (pontos vermelhos) e realocacdo em trés novos pontos (pontos roxos).

Figura 7 - Visualizagdo espacial de outdoors da nova campanha

FONTE: Elaborada pela autora

Esses novos pontos foram escolhidos com base em anélise de dados do IBGE, como
tais como: Renda Media Domiciliar, Perfil Etario dos residentes, PEA Dia das Avenidas
atingidas, Potencial de Consumo da categoria de Bebidas e a selegdo do publico “Mulher e

Crianca das classes C, D e E” como foco.

Agora a visibilidade estimada atinge:

e O ndmero criancas de até 14 anos de idade atingidas nessa regido é de 24.095
mil.
e O ndmero de mulheres atingidas nessa regiao € de 55.961 mil

e De todo o publico atingido nessa area, 81,7% sdo das classes C, D e E.
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Através desses dados foram criados comparativos para avaliar a mudanga do perfil do
publico que estava sendo atingido na nova acdo de midia, assim foram obtidos os seguintes

resultados:

Grafico 1 — Comparativo de crescimento do numero de criangas atingidas
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FONTE: Elaborada pela autora
O grafico acima mostra que o numero de criancas atingidas na segunda acdo obteve

um crescimento de 105% em relacdo a acdo primaria de marketing
O ntmero de mulheres atingidas também sofreu uma mudanca muito alta, o Gréfico 2

mostra essa alteracéo:

Grafico 2 — Comparativo de crescimento do niumero de mulheres atingidas
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FONTE: Elaborada pela autora
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O numero de mulheres atingidas com a mudanca da acdo de marketing obteve um
aumento de 42% em relacdo a acdo primaria, atingindo cerca de 55.961 mil mulheres.

Além do aumento do numero de criancas e do numero de mulheres a campanha
secundaria também obteve um aumento significativo no crescimento percentual de classe

social qualificada atingida. Assim, o Grafico 3 mostra essa mudanga percentual:

Gréafico 3 — Comparativo de crescimento Percentual de Classe Social atingida
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FONTE: Elaborada pela autora

O publico das classes C, D e E obteve um aumento de 35,8%. A acdo primaria apenas
45,9% do publico atingido eram das classes pertinentes ao Target, com a mudanca dos locais
da acdo esse nimero cresceu para 81,7%, um aumento de 35,8% no total.

O custo das novas areas abordadas na campanha sdo 5% mais barato do que os velhos
pontos selecionados e atinge mais do que o dobro ou o destino populacional. Os locais

publicos préximos da propaganda foram mudados, agora temos:

Q) Bancos (14)
(i) Escolas Particulares (38)

(iii)  Supermercados e Escolas publicas (59).

Para simplificar esta mudanca de polos geradores atingidos o Grafico 4 mostra g
quantidades de polos atingidos tanto na primeira acdo quanto na segunda acéo:
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Grafico 4 — Comparativo de polos geradores atingidos nas campanhas
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FONTE: Elaborada pela autora

Banco € um tipo de polo gerador pouco favoravel para o pablico que precisa ser
atingido, na campanha inicial o nimero de bancos atingidos era muito grande, ou seja, havia
uma dispersao muito grande de concentracdo de publico-alvo, com a reformulacdo da
campanha esse numero foi reduzido significativamente, onde o numero de 43 bancos
atingidos pela campanha inicial, agora, com a acao secundaria, apenas 14 bancos estdo sendo
atingidos. O nimero de escolas privadas na campanha inicial era de 35, com o ajuste na
campanha esse nimero subiu para 38 escolas privadas atingidas. O numero de escolas
publicas e supermercados foram analisados juntos, pois, notou-se que grande parte dos
possiveis consumidores do produto em exposicdo eram méaes de classe média baixa que
deixava seus filhos na escola e iam para o supermercado, logo, é pertinente trabalhar esses
dois nimeros de forma unificada. Na acdo primaria o nimero de escolas publicas e
supermercados eram de 25 unidades atingidas, com a mudan¢a na acdo de marketing o
numero desses polos atingidos subiu para 59 unidades.

O retorno total do investimento da campanha é ainda calculado pela empresa
contratante, porém, a empresa, de maneira informal, confirmou que o nimero de vendas
cresceu significativamente, onde a cada 1 produto vendido na antiga acdo de marketing, ja se
obtém 5 vezes mais o resultado com a acdo de marketing reformulada, intitulando o resultado

de 1:5, ainda com expectativa de aumento devido a ndo-apuracao total dos resultados das



39

vendas. A empresa considerou um sucesso 0 processo de aplicagdo do Geomarketing como
auxilio no processo decisorio da escolha dos pontos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Saber analisar e montar uma estratégia de marketing € um dos pontos cruciais para
assegurar uma maior aceitabilidade de produtos e servigos disponibilizados no mercado. A
Cada dia gque se passa as empresas percebem a importancia de uma boa acéo de marketing e
buscam cada vez mais melhorar suas a¢Ges para atingir seu publico alvo de maneira eficiente.

O mercado de midia exterior ndo poderia ficar por fora desse processo. Assim como o0
mercado no geral vem buscando melhorar esse método, as empresas de midia exterior, como
propulsora desses servigos, necessitam cada vez mais melhorar seus processos de tomada de
decisdo na hora de indicar qual o ideal ponto de midia para divulgacéo de seus clientes. Esse
aprimoramento ndo significa descartar seus processos tradicionais e partir para uma forma
incdgnita para fazer essas escolhas, mas sim amoldar-se o que se tem hoje a fim de promover
uma melhoria interna.

As anélises feitas nesse estudo mostrou como Geomarketing poderia ser usado para
descobrir e adquirir conhecimentos relacionados com agfes de marketing. De uma forma
geral essa maneira de descobrir e adquirir conhecimento segue a forma tradicional de
mineracdo de dados, porém partindo de uma nova conjuntura que utiliza abordagens
geogréficas para resolver um problema real.

E importante o desenvolvimento de novas técnicas e aprimoramento de decisdes nesse
mercado, onde o Geomarketing é um forte aliado para auxiliar esse processo. O estudo de
caso analisado mostra claramente a importancia que as informacdes assumem quando
adotadas com uma metodologia eficiente, porém, ndo basta utilizar a informacé&o, é necessario
criar uma percepcdo sobre as informacgdes que estdo sendo abordadas; a utilizacdo de
informacBes oriundas de fontes desconhecidas ou enviesadas pode atenuar o estudo e
direciona-lo para uma analise malograda dos dados, trazendo um resultado anténimo ao
desejado. Para tal, a necessidade de um profissional que tenha a percepgéo clara desses dados
é importante para certificar o processo de qualidade, sendo assim, € essencial a inclusdo de
um Gestor da Informacdo no procedimento, pois esse profissional possui uma maior argucia
na analise dos dados, onde sua principal atuacdo é trabalhar em areas onde as informagdes
estejam sendo produzidas, armazenadas, recuperadas e utilizadas, onde sua principal fungéo
inclui coletar, selecionar, processar, armazenar, distribuir e avaliar o uso dessas informagdes.
Atuando nesta segmentacdo um gestor da informacdo € capaz de utilizar suas competéncias
para esmiucar quais sdo as melhores informag6es para auxiliar o processo decisorio, a fim de

garantir uma tomada de decisdo mais estratégica e com qualidade.
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5.1 TRABALHOS FUTUROS

O trabalho desenvolvido abre vertentes para muitos outros. O SIG utilizado possui
uma base de dados muito abrangente que vai muito aléem das informac6es utilizadas neste
estudo de caso, porém, uma de avaliacdo de SIGs que utilizam os mesmos tipos de
informacOes seria uma proposta em potencial para verificar o desenvolvimento de
performance de um SIG para outro, com o fim de indicar qual SIG pode vir a ser mais
apropriado para determinado trabalho em potencial do que outros.

Seguindo na ideia inicial, uma segunda proposta de trabalho futuro é criar uma espécie
de arvore decisoria onde essa arvore seria alimentada com informagdes de Geomarketing e
treinada com base em cases existentes com o fim de indicar se um ponto de midia exterior é
“bom” ou “ruim” para determinado tipo de propaganda, assim, a cada consulta a arvore
tornara-se mais adequada, tendo, portanto, uma maior taxa de precisao.

Outro trabalho interessante para desenvolver é utilizar as informacgdes geograficas ja
existentes no SIG trabalhado com o fim de criar “camadas de consultas” para as empresas de
midia exterior. Esse processo daria por uma massiva criacdo de camadas de informacdes
como: perfil demografico, potencial de consumo, polos geradores interessantes ao tipo de
produto e entre outros, onde, quando o usuario indicar o publico que ele quer atingir e qual a
categoria do produto que ele pretende anunciar o sistema automaticamente indicaria pontos
favoraveis para publicar a sua propaganda, com o fim de garantir que os locais indicados

sejam onde possui 0 maior numero de clientes em potencial.
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