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RESUMO

O avango tecnologico tem oferecido, aos usuarios de sistemas informatizados, meios e
métodos eficazes para resolver problemas especificos, com mais facilidade, precisdo, rapidez e
seguranga na geragio de resultados. O Geoprocessamento € um destes sistemas, desenvolvido
para tornar mais facil a busca de respostas com dados georeferenciados, isto é, uma ferramenta de
auxilio para tomada de decisdes com dados que tenham vinculos com uma localizagdo especifica.

A integragio do Geoprocessamento com o Marketing gerou uma nova ferramenta, que
tornou possivel a realizagio das analises espaciais e uma ampla integragao de dados - o
Geomarketing. Esta tecnologia é fundamental para a area de marketing, pois acessa os resultados
gerados e alimenta uma aplicagdo de inteligéncia de negocio.

A possibilidade de visualizagdo de dados, através de mapas tematicos, permite analisar a
area de influéncia de um negocio, responder a perguntas tais como: quais sdo as regides dos
consumidores potenciais, qual a distdncia que separa sua casa do ponto de vendas, como € a
regido onde o negocio sera instalado, onde estao localizados os pontos de concorréncia,
conhecer a renda dos clientes, entre outras informagdes relacionadas a indicagdes geoéraﬁcas_

Neste trabalho sdo apresentados os resultados preliminares da utilizagdo das ferramentas
de Geomarketing, para criagdo de cenarios que mostrem a melhor localizagdo de um novo

estabelecimento farmacéutico (farmacia ou drogaria) na Cidade do Natal.

PALAVRAS-CHAVE: Informagio Georeferenciada, Sistemas de Geoprocessamento, Banco de
Dados de Marketing.




ABSTRACT

The technological progress has been offering, to the users of computerized systems,
means and effective methods to solve specific problems, with more easiness, precision speed and
safety in the generation of results. Geoprocessing is one of these systems, developed to tum
easier the search of answers with a specifc location in space. That is, a tool of aid for electric
outlet of decisions with data that have entails with a specific location.

The integration of the Geoprocessamento with Marketing generated a new tool, that
turned possible to the accomplishment of the space analyses and a wide integration of data - the
geomarketing. This technology is fundamental for the marketing area, because it accesses the
generated results and it feeds an application of business intelligence.

The possibility visualization of data, through thematic maps, allows to analyze the area of
influence of a business, to answer to you ask such as: which are the potential consumers' areas,
which at the distance that separates your house of the point of sales, as it is the area where the
business will be installed, where they are located the points of competitions, to_know the
customers' income, among other information related to geographical indications.

In this work presented the results preliminaries of the use of the geomarketing tools, for
creation of sceneries that show the best location of a new drugstore establishment or drugstore in

the City of Natal/RN/BRAZIL.

KEYWORDS: Geographically referenced data, Geoprocessing Systems, Database Marketing.




1 INTRODUCAO

O geoprocessamento é um sistema que une varias tecnologias; capaz de coletar,
armazenar e recuperar dados georeferenciados. Este sistema permite realizar analises espaciais,
facilitando na resolugdo de problemas, tais como: localiza¢do, condigdo, tendéncia, rotas,
simulagdo, etc... Sendo um instrumento que auxilia nas tomadas das melhores decisdes em
diversas areas. (PAREDES, 1994, p.24)

A usabilidade do Geoprocessamento é multidisciplinar, pois se aplica a qualquer tema que
possa manipular informagdes vinculadas a um determinado lugar no espago, 0s quais possam ser
representados em um mapa; com um pais, estado, bairros, quadras, casas etc.. gerados a partir de
sistemas de Geoprocessamento.

O resultado do Geoprocessamento ¢ gerado a partir do cruzamento de duas pilastras
importantes deste sistema; um banco de dados espacial e alfanumérico e a computagdo grafica,
usando programas especificos para o Geoprocessamento. Este trabalho reflete todas as
informagdes contidas no banco de dados em uma imagem digitalizada, permitindo aos
especialistas uma analise espacial detalhada.

Visando resolver as necessidades voltadas para o setor empreendedor, a unido do
geoprocessamento e o Database Marketing, segmentou o Geomarketing. Este sistema permite
analisar a localizagdo dos melhores consumidores potenciais, a distribuigdo dos clientes,
apresentar os melhores pontos de vendas, informagdes sobre o cliente (sexo, idade, renda, etc.)
entre outras informagdes. Trabalhando com esses dados € possivel analisar e tragar o perfil dos
consumidores e onde eles se encontram, apresentando aos interessados as localidades do perfil
desejado.

O Geomarketing busca apresentar respostas precisas, procurando de forma eficaz resolver
questdes como essas: uma rede de lanchonete quer instalar mais uma loja em uma cidade, qual a
melhor regido? Considerando os pontos, qual a melhor rota para entregar os produtos? Logo
respostas sobre essas e outras questdes referentes ao Marketing fazem toda uma diferenga na hora
em que um empreendedor visa abrir novos negocios.

O presente trabalho utiliza as ferramentas basicas de analise espacial do

Geoprocessamento com o objetivo de responder uma questio diretamente relacionada com a area

de marketing: “Qual a melhor localizagdo para um novo estabelecimento?”. Isto €, utiliza o
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Geomarketing na escolha do melhor ponto comercial farmacéutico, buscando apresentar areas
estratégicas para futuras farmacias e drogarias na area do municipio do Natal.

Todos os estudos foram realizados a partir de dados concretos (Mapa Urbano Basico,
Localizagio das Farmacias e Drogarias, Setores Censitarios de 1991, etc..), cedidos pela

Secretaria Municipal de Satde do Natal, através do Departamento de Vigilancia a Saude.




2 0 QUE E GEOPROCESSAMENTO?

O avanco tecnolégico tem oferecido, aos usuarios de sistemas informatizados, meios e
métodos eficazes para resolver problemas especificos, com mais facilidade, precisdo, rapidez e
seguranga na geragao de resultados.

O Geoprocessamento € um sistema desenvolvido para tornar mais facil a busca de
respostas com dados georeferenciados, isto €, uma ferramenta de auxilio para tomada de decisdes
com dados que tenham vinculos com uma localizagdo especifica.

De acordo com DUEKER apud PAREDES (1979, p. 23) € um caso especial dos sistemas
de informagdes onde a base de dados consiste nas obtengdes das caracteristicas, atividades ou
eventos distribuidos espacialmente, os quais estdo definidos no espago como ponto, linha ou area.

Na realidade, o geoprocessamento ¢ a jungdo de varias tecnologias, dentre elas:

o Mapeamento automatizado: E a cartografia auxiliada por computador, que atraves de
softwares utiliza métodos de visualizagdo, recursos de enderegamento (zoom),
tematizagdo, modelos de entidades espaciais, capacitagdo de agregacao e desagregagdo de
entidades ou informagdes, formas de representagio 2D e 3D e etc.

o Gerenciamento de banco de dados: Sdo sistemas que modelam e estruturam os dados e
apresentam os processos de manipulagdo de grandes volumes de dados.

O Sensoriamento remoto: E a utilizagio conjunta de modernos instrumentos (sensores),
equipamentos para processamento e transmissdo de dados e plataformas (aéreas ou
espaciais) para carregar tais instrumentos e equipamentos, com 0 objetivo de estudar o
ambiente terrestre através do registro e da analise das interagdes entre a radiagdo
eletromagnética e as substincias componentes do planeta terra, em suas diversas

manifestagdes.

De uma forma simplificada um sistema de geoprocessamento € composto pelo usuario, o
sistema propriamente dito, o banco de dados e o mundo real. A unido e interagdo destes

‘ elementos geram os resultados na forma de relatorios, graficos e estatisticas.




a)

b)

d)

O Usuario utiliza a tecnologia da informagdo para dar suporte as atividades e seus
projetos de desenvolvimento. Usando as informagdes para buscar solugdes, simular
problemas, criar prototipos de projetos, gerar informagdes, conhecer o mundo real no
ambiente de sua atuagdo. Os usuarios mais avangados, os “manipuladores”, devem
conhecer os objetivos para 0s quais 0 geoprocessamento esta sendo usado, ter experiéncia
na utilizagdo das fungdes e ferramentas do sistema e conhecimento dos dados que podem
ser ou nio usados.

O sistema propriamentie dito ¢ composto pelas ferramentas que permitem a entrada de
dados (teclado, digitalizagdo, rasterizagdo, etc.), analise e manipulagdo (projegao,
atualizagdo, generalizagio, agregacio e desagregagio), consultas por localizagdo espacial
ou por atributos e a visualizagdo.

O banco de dados é um sistema cujo objetivo final é registrar e manter as informagdes
atualizadas.

O mundo real consiste de todas as feigdes geograficas da superficie da terra, cuja
representagio pode ser feita numérica ou graficamente, armazenada em formatos

analogicos ou digitais e de forma agregada(mapas) ou desagregada(layers). |

Figura 1 — Elementos de um Sistema de Geoprocessamento.
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De acordo com PAREDES (1994, p.30), um sistema de Geoprocessamento pode ser
subdividido em subsistemas interligados, que o capacitam a processar, analisar e gerenciar 0s

dados alfanuméricos e espaciais:

o Processamento de dados:
- Aquisi¢do de dados: de mapas, imagens ou levantamento de campo;
- Entrada de dados: de fontes materiais para a base de dados digitais;

- Armazenamento de dados: freqiiéncia de uso, sua atualizagao e seguranga,

0 Analise de dados:
- Recuperagdo e analise: para respostas simples de certas perguntas ou para
analises complexas via estatistica, com grande jogo de dados;

- Saida de informagdes: como mostrar resultados (mapas, tabelas, etc.);

o Uso da informacio: .
- Os usuarios podem ser pesquisadores, planejadores, gerentes, etc.
- Deve haver uma intera¢io entre a equipe- SIG e os usuarios, de modo que se

possa planejar analiticamente os procedimentos e a estrutura de dados;

o Gerenciamento:

- Regra organizacional: O setor do Geoprocessamento ¢ muitas vezes uma
unidade separada dentro de uma agéncia de gerenciamento de recursos;

- Equipe: inclui o gerente do sistema, da base de dados, o operador do sistema, 0
analista de sistema e o operador de digitalizagdo. Uma equipe qualificada deve
variar entre 5 a 10 pessoas;

- Procedimentos: Interagio intensiva entre a equipe do Geoprocessamento € 0

restante dos usuarios da empresa.

A aplicabilidade do Geoprocessamento € bastante diversificada, podendo ser usada em

intimeras areas. Existe na literatura apresentagdo de uma grande quantidade de trabalhos bem

sucedidos, dos quais podemos destacar a utilizagdo desta tecnologia:




o No Gerenciamento de servigos, recursos, propriedades e projetos, onde 0

Geoprocessamento € usado como um processo na tomada de decisdes;

O Nos estudos cientificos, onde o Geoprocessamento ¢ uma ferramenta semelhante a uma
calculadora de anélise estatistica;

o Nainteragio de areas de conhecimento (multidisciplinaridade), onde o Geoprocessamento
é usado como uma tecnologia para coleta ou visualizagio de informagdes espaciais;

o Na formulagio de decisdes, uma vez que o Geoprocessamento € uma ferramenta que
permite formular e apresentar alternativas, opgdes que refletem uma realidade (variaveis e

informag¢des abrangidas).

Aplicagcéesda tecnologia do
Geoprocessamento

/ FPublicagdo T
[ de Bd" s/ '
S L mapas / Analise e
| Egratégias monitaragao
comerciais

ambiental _' .

Fesquisa, Ranejamento |
educacao, regional /
 saude publica e urbano
sagumanca

Mapeamento e \

/[ Gerenciamento | |
levantamento

de recursos

natumais
. y Tansporte e
Gemrenciamento apoio
\ de informacéao \ logistico

Figura 2 — Areas de utilizagdo do geoprocessamento.

As fungdes principais, ou ferramentas basicas, de qualquer sistema de geoprocessamento

sdo a aquisi¢do, o gerenciamento, a analise e a exibicio de resultados.




Os dados adquiridos pelo sistema podem ser provenientes de varias fontes, tais como

fotografias aéreas, ortofotos, levantamentos topograficos, imagens de satélite (Landsat ou Spot),

mapas bi e tridimensionais, cartas, relatérios estatisticos, levantamentos de populagdo e de outras

fontes de informagdes.

O gerenciamento dos dados consiste na insergdo, remogao ou modificagdo dos dados,
sendo normalmente realizado através de um Sistema de Gerenciamento de Banco de Dados —
SGBD, geralmente composto pelas seguintes tarefas:

o Armazenamento em banco de dados;

0 Manuteng¢do e recuperagao de dados;

o Preservagdo da integridade dos dados;

o Controle do processo.

o Manipulagio de arquivos (criar, inserir, modificar)

A fungio de analise efetua o exame dos dados que contenham informagdes relacionadas,
visando desenvolver novas informagdes para atender a visdes externas permitidas pelo sistema,
podendo realizar as seguintes tarefas:

o Selegdo e agregacdo de informagdes;
a Controle da geometria e topologia;
o Conjugagio de informagdes tematicas;

o Extragao de informagdes estatisticas.

A exibigdo de resultados refere-se principalmente a representagdo grafica dos produtos
gerados pela manipulagdo dos dados espaciais e ndo-espaciais.

O processamento realizado através das ferramentas de um sistema de geoprocessamento
tem como objetivo final responder a perguntas que tenham como caracteristica principal um
componente espacial. Por exemplo:

1) Qual é a rota mais rapida para entrega de um produto?

2) Qual cidade tem a maior incidéncia de dengue no Estado?

3) Onde estio localizados os principais servigos publicos do municipio (Escolas, Unidades
de Sande)?

4) Quais os bairros onde esta concentrada a populagdo idosa do municipio?

.
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3 DATABASE MARKETING

De acordo com TRAVIS apud HUGLES (1998, p.3), 0 Database Marketing € na verdade
um marketing individual por meio do qual nos deparamos com as necessidades e desejos de
consumidores individuais e entdo, tentamos langar produtos e servigos que provavelmente
satisfagam aquelas necessidades e desejos de uma maneira individual.

O banco de dados direcionado para o Marketing, resolve o problema da comunicagao,
fomecendo reconhecimento, servigo pessoal e beneficios ao consumidor através de avangados
computadores e softwares.

Segundo HUGLES (1998, p.4), o Database Marketing tem como esséncia a modelagem e
criagio de um banco de dados informatizado contendo informagdes sobre os consumidores. As
duas bases principais para a utilizagdo do Database Marketing sdo:

a) Marketing para clientes, no qual tem um relacionamento mais estreito com os clientes,
oferecendo a estes servigos especiais, resultando fidelidade crescente, redugdo de attrition

e aumento de vendas. .

b) Marketing para nio-clientes (Prospects), que utiliza as informagdes contidas no banco
de dados de clientes, para compreender melhor as motivagdes dos consumidores.

Os dados referentes a cada consumidor sio bastante vantajosos, pois reduz o
desconhecimento e a falta de informagdes, levando algum comprador em particular com metas
subjetivas e exclusivas, até uma solugdo especializada ao problema que ele tenha.

Para que se possa construir um banco de dados com as caracteristicas do cliente, €
necessario realizar pesquisas, através de questionarios aplicados enquanto o consumidor esta
visitando a loja. Essas perguntas podem incluir algo como:

o Presente desejavel

Vestuario feminino

Roupa de trabalho

Roupa informal para sair

o Algoritmos de decisao

Consciéncia da qualidade

Consciéncia do prego

Consciéncia da moda
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0 Datas especiais
Aniversario, comemoragodes, formaturas
Viagens planejadas, mudangas a caminho
o Especificacdoes pessoais
Tamanhos de roupas e vestidos
Cor, estilo e preferéncia de fabricantes
Cor predileta
Medidas
Formas faciais e corporais
o Dados demograficos
Sexo, data de nascimento, grau de instrugdo
Renda, situagdo financeira
Se é proprietario de imoveis
Se tem filhos
o Dados sociograficos
Papel de compras
Profissdo e estado civil
Nome e data de nascimento do conjuge
o Historico de compras
Comportamento de compra
Gastos: totais e por departamento
Hobbies, interesses, atividades

Caracteristicas de estilo de vida

3.1 AESTRATEGIA DO DATABASE MARKETING

Compreender melhor o perfil dos clientes é a chave principal da estratégia do Database
Marketing. Os profissionais desta area armazenam em seus bancos de dados no computador,
informagdes de cada cliente que podem ser manipuladas nas operagdes de marketing. De acordo
com HUGLES (1998, p.8) essas informagdes incluem:

o Comportamento de compra (datas, valores, produtos, respostas);
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0 Dados demograficos (1dade, renda, tamanho da famiha, etc.);
o Localizagdo (cidade, estado, codigo postal, area de mercado, proximidade do revendedor);
o Opinides (resultados de pesquisas, reclamagdes, questionarios, etc.).

Ha varios beneficios com a formagdo de um banco de dados dos clientes, o principal
destes € permitir aos especialistas, inimeras extragdes de informagdes dos clientes de acordo com
o banco de dados a partir de técnicas analiticas sofisticadas.

O Database Marketing permite analisar as informagoes realizando:

g Consultas (“queries”). Um bom banco de dados permite que os profissionais extraiam
informagdes através de perguntas ao sistema, apresentando respostas rapidas e precisas.

o Estabelecimento de perfil dos clientes: O banco de dados oferece a vantagem de
trabalhar com o cliente individual e também com a base de clientes em grupos de acordo
com a afinidade, estilo de vida e grupos geograficos.

0 Cilculo do valor de tempo de vida util do Cliente: Medir os efeitos no valor de tempo
de vida util do cliente.

0 Teste e avaliacdo: Utilizar os bancos de dados para estabelecer grupos de controle e
testes, para medir os efeitos que cada promogio produz sobre o volume de ;’endas, indice

de recomendagao e etc.

3.2 UTILIZANDO OS PERFIS DE CONSUMIDORES NA ESTRATEGIA DE MARKETING

Conforme HUGLES (1998, p.51), € possivel elaborar a estratégia de Marketing de acordo
com os seguintes perfis dos consumidores:

O perfil dos consumidores pela afinidade com o produto é analisado através da
observagio do que, quando, como e com que freqiiéncia os clientes estio comprando os produtos
€ 0S Servigos.

O perfil dos consumidores por meio de estatisticas demograficas, analisa tipo de perfil
dos consumidores que € definido através de dois tipos de varidveis mensuraveis: o
comportamento e estatisticas demogrdaficas. O comportamento esta relacionado a fatores como a
quantidade de compras, o tempo de fidelidade do cliente e as estatisticas demograficas referem-se

a fatos que descrevem as pessoas, as quais podemos determinar, medir e guardar. Tais como:

renda, idade, se ha ou nao filhos, o tipo e o valor da habitagdo, cor, sexo, estado civil, tipo de
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automovel, profissio e centenas de fatores semelhantes, podendo ser obtidos através de pesquisas
e do censo demografico.

O perfil dos consumidores por meio de agrupamento(Clusters), utilizam o critério de
unir aqueles que tem estilos de vida semelhantes. Cada agrupamento representa um segmento da
sociedade (classes baixa, média e alta).

O perfil dos consumidores por meio de comparacdes de estilos de vida, analisa os
detalhes dos consumidores, pois cada um gosta de ser tratado individualmente. Abordar os
hobbies e interesses dos clientes podem proporcionar outras visdes a serem extraidas de seus
clientes, tais como: o tipo de livro ou revista que costuma ler ou qual tem maior interesse, se faz
viajem ao exterior, que tipo de esporte pratica, se gosta de cinema ou teatro, entre outros.

O perfil dos consumidores por anilise geogrifica e mapeamento, permite uma analise
ao banco de dados utilizando coordenadas geograficas, permitindo mostrar;

o Onde localizar a proxima filial;

o Para onde se dirige a concorréncia,

a Qual a rota de entrega mais eficiente;
0 Onde procurar por Prospects.

A analise geografica trabalha com dados de censo (renda, tipos étnicos, valor do imével),
com as coordenadas geograficas em mapas digitalizados (latitude, longitude, enderego), com as
informagdes topologicas (arredores) e informagdes postais (rua, CEP).

Estes sistemas apontam com precisdo os locais precisos e especificos dos consumidores
baseados em valores numéricos, apresentando mapas de formas coloridas ou sombreadas para

melhor analise.
3.3 QUANDO UM DATABASE E BEM OU MAL SUCEDIDO?

De acordo com HUGLES (1998, p.11), o fracasso do Database Marketing vem tanto do
planejamento quanto da execugdo. Um planejamento é bem sucedido quando existe um

desenvolvimento criativo de estratégia, com base em um calculo de tempo de vida util bastante

| preciso. Uma execugio de sucesso € fruto de varias etapas minuciosas, como:

0 A terceirizagido da maioria das fungdes de banco de dados para profissionais experientes;




o A montagem rapida de seu primeiro banco de dados, em escala adequada, de forma que
vocé possa aprender pela experiéncia antes de cometer erros maiores;

o A montagem de uma equipe de banco de dados que tenha um lider eficaz e um orgamento
de longo prazo.

Os cuidados necessarios para o planejamento e execugdo do Database Marketing se
referem aos problemas de dados redundantes ou sem consisténcia e de dados duplicados. A
presenga destes problemas faz com que as pessoas tenham duvidas acerca da validade das
informagdes.

No entanto, um Database desenvolvido com dados que apresentem seguranca €
consisténcia, os bons resultados sdo garantidos. Os dados armazenados podem criar um melhor
relacionamento com cada cliente, indicar os melhores consumidores, apresentar os melhores
prospects, evitar prospects indesejados, aumentar o indice de retorno, a qualificagdo e

acompanhamento de visitas de vendas entre outras informagdes que atenda aos interesses do

Marketing.




4 GEOMARKETING

Os empreendedores sempre buscaram formas de maximizar a venda de seus produtos e
servigos, e para que isso ocorra € necessario conhecer melhor o perfil de seus clientes e onde eles
se encontram. Hoje essas informagdes sdo possiveis através de um banco de dados direcionado
para o marketing, o Database Marketing, que manuseia e processa dados com o objetivo de
conhecer melhor os detalhes de cada cliente.

De acordo com AUGUSTO (2002):

A Integragdo Database Marketing e o geoprocessamento geraram uma
nova ferramenta, onde se tornou possivel a realizagio das analises
espaciais e uma ampla integragio de dados. Esta tecnologia €
fundamental, pois acessa os resultados gerados e alimenta uma aplicagdo
de inteligéncia de negdcio (Bussiness Inteligent).

O Geomarketing possibilita a visualizagio de dados em formato geografico (mapas
tematicos), que permite analisar a area de influéncia de seu negocio, ou seja, quais sio as regides
dos consumidores potenciais, qual a distincia que separa sua casa do ponto de vendas, como € a
regido onde o negdcio sera instalado (se o bairro € residencial, comercial ou industrial), avaliagdo
dos pontos de concorréncias, conhecer a renda dos clientes, saber os tipos de moradores

(trabalhadores, estudantes), quais as preferéncias e habitos dos consumidores, avaliar o potencial

de consumo, entre outras informagdes relacionadas a indicagdes geograficas. (KUBOTA, 1997).

Figura 4 — Visualizagio de dados em formato gcug;raﬁm.
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Com base nessas informagdes € possivel determinar o perfil de uma regido a partir das
caracteristicas de consumo dos moradores. Se algum deles demonstrar caracteristicas de
consumidores que gostam de novidades (earlier users), isso indica que deve ser intensificada a
campanha de langamentos de produtos naquela regido. Pode-se direcionar promogdes para um
local onde se concentra pessoas com preferéncias por equipamentos de alta tecnologia ou criar
campanhas de desconto para incentivar moradores de um bairro a ir ao supermercado com mais

frequéncia. (TANABE, 1997).

Figura 5 — Area de influéncia dos estabelecimentos (buffers).

A visualizagdo no mapa também pode evitar que um negocio seja criado em pontos que
afastem a clientela, por exemplo: como em uma rua com um rio ou em uma contra- mio. De
acordo com o conceito de interceptagdo: o consumidor escolhe sempre o trajeto mais curto ou
pratico em seu caminho. “O consumidor anda no maximo 300m para comprar bens cotidianos,
como alimentagdo. Ja para adquirir bens duraveis como moveis, chega a rodar quilometros e
levar dias na pesquisa de melhor prego e qualidade”, segundo MASANO apud KUBOTA (1997,

p.21), professor de geografia de mercado do curso de Administragio da Fundagdo Getalio

Vargas.
Segundo ARANHA apud TANABE (1997, p.21), “o sistema € capaz de fornecer

informagdes de marketing em trés niveis: mostre-me, diga-me e modele”.




O Mostre-me: Neste primeiro nivel, o sistema vai inserir os dados em um mapa,
“mostrando™ ao usuario as informagdes antes disponiveis apenas em forma de relatorios
(onde residem os clientes, a que distincia se localizam da loja, quanto tempo demoram
para se deslocar até a loja, quais sdo os locais de maior concentragio de clientes, qual a
area de atuagdo);,

o Diga-me: Ap6s mostrar como os dados do Database estdo distribuidos geograficamente, o
Geoprocessamento pode “dizer”, ou seja, fornecer ao usuario informagdes sobre os
segmentos de mercado (onde se localizam os clientes que gastam mais na loja, ou que
compram determinado tipo de produto, ou que vdo a loja com mais freqiiéncia). Neste
nivel o sistema gera informagdes a partir de dados existentes;

0 Modele: Este ¢ o principal recurso de marketing proporcionado pelo geoprocessamento.
Com ele e possivel fazer com que o sistema modele as informagdes, gerando
conhecimentos mais sofisticados, utilizando os dados detalhados sobre o perfil de cada

cliente, contido no Database Marketing.

4.1 MAPEANDO OPORTUNIDADES DE MERCADO

A interagdo das areas de conhecimento, geoprocessamento e Database Marketing,
disponibiliza aos profissionais envolvidos com a area de negocios uma potente ferramenta que
possibilita identificar a localizagdo de consumidores potenciais e a quantidade de produto por
eles absorvidos, tomando-se, assim, informagdes criticas para qualquer empresa em todos os
estagios do seu ciclo de vida. Estimar Quanto e Onde a empresa pode vender sdo etapas basicas
em estudos de viabilidade econdmica, escolha de nichos de mercado, gerenciamento dos canais
de distribuigdo, implantagdo de pontos de venda, administragdo de verbas de midia e avalia¢do do
desempenho operacional. (ARANHA,1999).

Conforme JUGURTA (2001, p.11), em geral estes indices podem ser construidos de duas
maneiras: indutiva e dedutiva.

A via indutiva € mais precisa; a empresa investiga quem sio seus consumidores, onde
eles estdo, e quais sdo suas necessidades, habitos de consumo, disponibilidade de recursos e

disposi¢do em mudar. Estas informagbes, em grande parte, sio obtidas por meios de

levantamentos primarios, isto €, por pesquisas realizadas diretamente pelo interessado.




A via dedutiva parte geralmente de dados secundarios (censos econdmicos e
demograficos). Com base na renda da populagio, classe social e habitos de consumo, é estimado
o montante de recursos aplicados pelas familias em grandes categorias de produto. Porém os
resultados sdo mais vagos, pois ndo ha como especificar produtos particulares e nem preferéncias

localizadas.
4.2 POTENCIAL DE MERCADO

O potencial de mercado sdo pessoas com recursos financeiros e/ou disposigdo para
comprar. Saber onde eles se encontram e para onde eles caminham, é como saber para onde o
vento vai. “ Vocé precisa estar localizado onde o vento corre” SALVANESHI apud JUGURTA
(2001, p.40).

De acordo com ARANHA (1999), os consumidores sdo seres moveis, portanto, o local
para 0 negocio vai ter uma variagdo no numero de pessoas que ao seu redor circulam por hora,
periodos do dia e dias das semanas.

O vento, como SALVANESCHI apud JUGURTA(2001, p.41) descreve, :é uma forga ou
poder de atragdo que orienta e move as pessoas em dire¢do a lugares de interesse, e esses
deslocamentos podem ser locais de lazer, trabalho, compras, culturais, sociais e outros.

O conjunto dessas atividades forma centros que atraem pessoas e podem ser chamados de

centros gravitacionais.
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5 DESCRICAO METODOLOGICA PARA OBTENCAO DAS AREAS FAVORAVEIS
PARA AS FARMACIAS E DROGARIAS DO MUNICIPIO DE NATAL

Para obtengdo do mapa do Municipio de Natal mostrando as melhores areas de decisdao
para novas instalagdes das farmacias e drogarias, foi realizado um trabalho dividido em duas

etapas: a preparagio da base de dados espaciais e alfanumeéricos e a andlise de dados espaciais.

Na preparagio da base de dados espaciais e alfanuméricos, o primeiro passo for a
digitalizagio do mapa basico, ou seja, a localizagdo das quadras, ruas e marcos, etc.., pelos
técnicos da Secretaria de Saude. Nesta fase foi utilizado o software de geoprocessamento
(Sistema de Informagdo Geografica), o ArcView/ESRIL. E como resultado provisorio foram

impressos os mapas produzidos até esta parte.

A partir do Mapa Urbano Basico digitalizado, tornou-se possivel a plotagem dos
estabelecimentos (farmacias e drogarias). Em seguida, foi criado o banco de dados alfanuméricos,
com a inser¢do de dados cadastrais sobre as farmacias. Os dados inseridos foram trabalhados

utilizando o Microsoft ACCESS.

O trabalho de plotagem dos estabelecimentos envolveu técnicos de diversas areas da
SMS, criando-se uma equipe multidisciplinar composta por técnicos da area de medicamentos,
técnicos dos distritos sanitarios e especialistas da area de geoprocessamento (estagiarios e
responsaveis pelo setor). Foi necessario um trabalho minucioso, pois 0 mapeamento dos
estabelecimentos deveria ser utilizado como instrumento de apoio a implementagdo da Lei de

Zoneamento de Farmacias e Drogarias do Municipio.

Finalizando a primeira etapa, apos a realizagdo de todos esses processos, foi a realizagdo
da “Linkagem” (associagdo) do banco de dados alfanuméricos com o banco de dados espacial
georeferenciado. Esta fase exigiu da equipe um trabalho extra para garantia da integridade dos

dados armazenados e definigdo de rotinas de atualizagdo do mesmo.




Na segunda etapa do trabalho foi realizada a analise dos dados espaciais, que se iniciou

com a produgio dos mapas tematicos, produzidos com a utilizagio das ferramentas do

geoprocessamento, e em seguida, a impressdo dos mapas selecionados.

Para analise final, foram gerados e impressos 0s mapas tematicos relativos a concentra¢ao
da populagido de idosos com base nos dados dos setores censitarios. A este mapa foi acrescentado

a distribuigio espacial dos estabelecimentos e a divisio oficial dos bairros do Municipio do Natal.

Nesta fase foram gerados os buffers relativos ao aceitavel deslocamento do cliente até o
estabelecimento para aquisigdo do produto. O critério utilizado para a criagdo do buffer, isto €,
um raio de 300m a partir da localizagio do estabelecimento teve como base os estudos da area de

Marketing,

A analise do mapa tematico para localizagdo dos melhores pontos comerciais para as

farmacias e drogarias teve como premissas:

a O consumidor anda no maximo 300m para comprar bens cotidianos ndo-duraveis.
o Localizagdo de maior densidade dos consumidores potenciais.
0 A desconcentragio do niamero de farmacias, buscando areas favoraveis para abertura de

um novo estabelecimento farmacéutico.

O objetivo do estudo, de acordo com as premissas visadas na area de Marketing e a
utilizagdo das ferramentas do Geoprocessamento, € analisar o mapa espacial de Natal mostrando
as areas mais propicias para abertura das farmacias e drogarias no Municipio. Em outras palavras,

analisar os pontos estratégicos no mapa de Natal com bases em questdes de marketing.

Este trabalho teve todo desenvolvimento produzido a partir de dados concretos (Mapa
Urbano Basico, Localizagdo das Farmacias e Drogarias, Setores Censitarios de 1991, etc..),
cedidos pela Secretaria Municipal de Saiide do Natal, através do Departamento de Vigilancia a

Satide. Nesta produgdo, o trabalho foi realizado com a participagdo conjunta dos estagiarios do

Nucleo de Geoprocessamento da SMS/ Prefeitura Municipal de Natal.
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Figura 6 - Distribui¢ao espacial dos estabelecimentos
das farmacias e drogarias do Natal
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6 SINTESE DOS RESULTADOS

A avaliagdo dos melhores pontos para as novas instalagdes das farmacias de drogarias de

Natal, definiu analisar as areas que:

o Apresentem locais onde ha escassez de pontos farmacéuticos;

o As regides censitarias e demograficas que se concentra uma parcela significante da
populagio;

0 A demarcagdo das principais ruas e€;

o As areas em que o buffer de raio de 300m ndo alcangava a populagio.

Através da analise espacial distribuigdo espacial dos estabelecimentos apresentado na
figura 6, ja torna-se possivel verificar a concentragdo em algumas areas da cidade, principalmente
na areas proximas aos centros comerciais da cidade (Cidade Alta e Alecrim). Estes centros
gravitacionais atraem grande numero de pessoas, principalmente pela sua infra-estrutura de

transporte e a presenga de outros tipos de comeércio facilitando o acesso a estes locais.

O detalhe da figura 7 apresenta os buffers que definem a area de influéncia dos pontos de
vendas, predeterminado em 300 m. Com a analise do mapa, € possivel verificar areas da cidade

onde existem espagos vazios, isto é, locais que ndo sofrem influéncia direta dos estabelecimentos.

As informagdes complementares fornecidas pelo Layer (Camada) dos setores censitarios,
que apresentam a densidade da populagdo por setor possibilita uma determinagido de provaveis
locais onde podena se localizar um novo ponto de venda. Este ponto poderia tirar proveito da

falta de cobertura da area e da densidade populacional da mesma.

Fica claro que as analises basicas realizadas, neste trabalho, podem ser ampliadas e

melhoradas com a agregagdo de outras informagdes, tais como uma base de dados que mostre o

perfil dos consumidores locais. Todos os estudos realizados, com certeza, poderiam determinar
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possiveis areas que devem ser ou ndo investidas pelos proprietarios que procuram areas propicias

ao seu negocio.




7 CONCLUSAO

A integragdo das areas de Geoprocessamento e Marketing oferecem ao usuario um

conjunto de ferramentas que facilitam a analise e estudos na area de negocios.

O estudo realizado mostrou o potencial que € possivel utilizar o Geoprocessamento para
cruzar diversas informagdes diretas ou indiretamente ligadas aos estabelecimentos (farmacias e
drogarias) com o objetivo de criar cenarios para a localizagdo de novos estabelecimentos ou
otimizar a localizagdo ja existente, facilitando o acesso do cliente e conseqiientemente

maximizando os lucros dos negocios.

A possibilidade de cruzar dados alfanuméricos (cadastro dos usuarios do estabelecimento)
com dados espaciais (setores censitarios, localizagdo dos estabelecimentos), disponibilizadas
pelas ferramentas de Geoprocessamento, permite realizar analises mais apuradas na area de
Marketing, tais como localizagdes espaciais: dos consumidores em potencial, dos concorrentes, 0
nicho de mercado, avaliar a area de instalagdio do negodcio, dentre outras informagGes

georeferenciadas

A segmentac@o da area do Geomarketing, jun¢ao do Geoprocessamento com o Marketing,
tornou possivel responder questdes da area de negocios, que com certeza seriam de dificil

resposta sem a possibilidade de utilizagado da variavel espacial.
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