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Resumo: O Geomarketing surge como um campo emergente na
Geografia que pode auxiliar diversos setores econémicos na tomada
de decisOes estratégicas. Sendo assim, este artigo foi elaborado por
discentes e gedgrafos por meio de um estudo de caso de
Geomarketing voltado para um micro e pequeno empresario que
deseja atrair novos clientes a seu ponto comercial. O objetivo desse
artigo é definir o perfil de clientes para uma determinada drea
comercial e identificar dreas em potencial para novos negdcios. Para
atingir esse objetivo foram utilizadas analises estatisticas e espaciais,
identificando os melhores locais para acbes de propaganda e
marketing, buscando apoiar novos investimentos empresariais.
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GEOMARKETING AND SPATIAL ANALISYS
Case study on the market optical

Abstract: The Geomarketing comes up as an emerging field of
Geography that can help many economic sectors in making strategic
decisions. Thus, this article was written by students and geographers
through a geomarketing case on micro and small business to attract
new customers to your business point. The aim of this paper is to
define the client profile for a commercial area and identify potential
areas for new business. To achieve this goal we used means of
statistical and spatial analysis, finally identifying the best locations for
advertising and marketing initiatives, seeking to support new
business investments.

Keywords: Geomarketing, GIS, Spatial Analisys, Geotecnology.

"Bacharel em Geografia/UFR] - contato.gabrielsduarte@gmail.com; genilsonestacio@gmail.com;
rcdscorreia@gmail.com
**Mestre em Geografia/UFRJ - contato.daniellefaria@gmail.com
Gabriel dos S. Duarte, Genilson E. da Costa, Rodrigo C. dos Santos e Danielle F. Peixoto,
Geomarketing e andlise espacial: estudo de caso no mercado de dpticas,
Revista Continentes (UFRRJ), ano 5,n. 8, 2016, p 35-47 (ISSN 2317-8825)



Revista Continentes (UFRRJ), ano 5, n. 8, 2016 (ISSN 2317-8825)

GEOMARKETING Y ANALISIS ESPACIAL
Estudio de caso en el mercado de 6pticas

Resumen: El Geomarketing surge como un campo emergente en la
Geografia que puede ayudar varios sectores econdmicos en la
adopcion de decisiones estratégicas. De este modo, este articulo fue
escrito por estudiantes y gedgrafos a través de un case de
Geomarketing centrado en la perspectiva de un dueifio de micro
empresa que desea atraer a nuevos clientes a su punto de negocio. El
propdsito de este articulo es identificar el perfil de cliente para una
zona comercial y identificar dreas potenciales para nuevos negocios.
Para lograr este objetivo utilizamos de analisis estadistico y espacial
para identificar las mejores localizaciones para las iniciativas de
publicidad que buscan apoyar las nuevas inversiones de la empresa.

Palabras clave: Geomarketing, SIG, Analisis Espacial, Geotecnologia.

Introdugdo

Em tempos de grandes avancos tecnolégicos, a espacializacdo das intervencoes
antrdpicas e dinamicas econdmicas se mostra cada vez mais como uma demanda
essencial. A utilizacdo de ferramentas geotecnoldgicas permite que os estudos de
analise espacial se configurem como um importante instrumento para entender as
dinamicas socioecondémicas atuais, visando um maior dominio e conhecimento, para
diversos fins.

Desta maneira, o presente trabalho busca demonstrar como a partir da utilizacao
destas ferramentas e métodos é possivel desenvolver uma anadlise de marketing
espacial, utilizando a visdo espacial para responder as dinamicas do mercado e auxiliar
na tomada de decisdes comerciais com um maior grau de confiabilidade.

Para isto, foi desenvolvido um estudo de caso em um estabelecimento comercial do
ramo O&ptico localizado no bairro de Campo Grande, Rio de Janeiro. A andlise foi
pautada em alguns eixos principais, dentre eles, o estudo do contexto espacial onde a
loja esta inserida, o perfil populacional da localidade e, especificamente, dos
consumidores da loja, mapeando também suas localizacGes.

Essa pesquisa teve como objetivo verificar se existe um padrao espacial que possa ser
utilizado para otimizar o crescimento de vendas da loja a partir da identificacdo de
novas areas de expansao para a conquista de novos clientes que apresentem um perfil

semelhante ao perfil do consumidor existente.
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De inicio destacamos que este trabalho ndo tem cardter mercadoldgico e ndo visa
obter nenhum tipo de lucro a partir das analises realizadas. Este trabalho partiu dos
autores citados por estes possuirem um desejo de aprender Geomarketing e se
familiarizar com este tipo de analise, que n3ao é visto em meios académicos
tradicionais. Portanto, este artigo é puramente académico e experimental, sem fins

lucrativos para seus autores.
Area de Estudo

O estabelecimento comercial em analise esta localizado na Zona Oeste do Rio de
Janeiro, no bairro de Campo Grande, importante subcentro da cidade (figura 1). Essa
parte da cidade concentra boa parte da populacdo carioca, englobando 4 dos 5 bairros
mais populosos do municipio. Segundo o Censo Demografico de 2010 do IBGE Campo
Grande é o bairro mais populoso do Rio de Janeiro, com cerca de 330 mil habitantes,
seguido por outros trés bairro da Zona Oeste: Bangu (240 mil), Santa Cruz (218 mil) e

Realengo (180 mil).
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Figura 1. Localizagdo da area de estudo.
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O bairro possui uma intensa atividade comercial, tendo em seu principal logradouro, a
Rua Coronel Agostinho - conhecida como “Calgaddo de Campo Grande” - uma
circulacdo diaria de quase 250 mil pedestres, segundo Fonseca (2013). A Figura 2
mostra a localizagdo mais especifica da unidade comercial em estudo em relagao ao

centro de Campo Grande e suas principais ruas.
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Figura 2. A loja estudada em relagdo ao subcentro de Campo Grande.

Entendendo o cliente — o mercado otico

O ramo Gtico abrange a venda de dculos solares e receitudrios, lentes de correcdo
visual e demais acessérios, e vem se consolidando como um setor comercial
importante, visto que ele atingiu no ano de 2014 um crescimento de 6%, o que
corresponde a uma movimentacdo total de RS 23,8 bilhdes, segundo a Abidptica
(2014).

Uma das justificativas para esse crescimento esta no fato desse setor lidar com
produtos que atendem a necessidades basicas para uma significativa parcela da
populagdo. De acordo com a Organizagao Mundial de Saude (DCI 2014, apud SEBRAE)
metade da populacdo mundial tem alguma necessidade de correcao visual. No Brasil,
portanto, mais de 100 milhdes de pessoas fazem parte desse grupo, sendo que apenas

36 milhdes buscam de fato tratamento para seus problemas de visdo. Segundo dados
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do Censo Demografico de 2010, por exemplo, apenas 19% da populacdo da cidade do
Rio de Janeiro se autodeclarava como possuindo algum tipo de deficiéncia visual.
Portanto, é esperado que com a aumento do acesso da populacdo mais pobre a
servigos de salde, a demanda por esse mercado cresg¢a ainda mais.

E necessdrio ressaltar ainda que outros fatores se mostram importante para a
expansdo desse mercado, como a crescente popularizagao de dculos como acessorios
de moda, possibilitando vendas do produto com uma frequéncia maior do que o
habitual para éculos de correcdo tradicionais, com o cliente sendo atraido por

mudancgas e inovagdes.

Metodologia

No que diz respeito a operacionalizacdo da pesquisa, utilizaram-se microdados
censitdrios referentes ao Censo Demografico 2010 do IBGE, extraidos do Banco
Multidimensional de Estatisticas, sendo as varidveis: sexo, idade e presenca de
deficiéncia visual; juntamente com o banco de dados construido a partir da tabela de
vendas da loja, referente ao periodo entre 2009 e 2015. A partir dos dados contidos
no banco de dados, identificou-se o perfil do conjunto de clientes a partir das
informacdes de idade e sexo, e foi feito o georreferenciamento a partir da informacao
de endereco residencial.

Para as analises espaciais foi utilizada uma série de ferramentas e analises com o
objetivo de auxiliar na compreensao do padrao espacial da localizagdao dos clientes.
Primeiramente, foi utilizada uma analise de distancia da loja em relacdo aos seus
consumidores, para ajudar a entender a importancia da centralidade de Campo
Grande para os negécios do cliente, visando estudar se os clientes sdo moradores
préoximos ou possivelmente estdo ali devido ao atrativo criado pela propria
centralidade do bairro.

Ainda em relacdo aos clientes, elaborou-se um mapa de densidades do tipo Kernel, ou
Hot Spot, no software QuantumGIS com um raio de 250 metros, utilizando como
parametro o comprimento médio de uma quadra residencial, para localizar os lugares
com as maiores concentracdes e, por consequéncia, encontrar os lugares vazios, sem

clientes.
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A partir da construgao do perfil dos clientes, promoveu-se uma comparagao com o
perfil da populagdo encontrada nos setores censitarios constituintes do bairro de
Campo Grande, para que assim fosse feita uma analise de vizinhanca MORAN no
programa TerraView 4.2.2. Essa analise objetiva identificar regides homogéneas ou
semelhantes, tanto em valores positivos quanto negativos, e regides de transicao
entre regimes espaciais distintos (CAMARA et al, 2002). A fim de clarificar como é feita
esta analise, Oliveira (2013) especifica o significado de cada classe, como pode ser

observado abaixo:

Considerando os agrupamentos, cada objeto é classificado conforme sua
posicdo em relagdo aos quadrantes. Ele mapeia dreas de agrupamentos
(Alto-Alto e Baixo-Baixo) e de transigdo, atipicos ou ndo (Alto-Baixo e Baixo-
Alto), conforme abaixo: Alto-Alto demonstra o atributo acima da média
para a unidade e seus vizinhos, indicando a existéncia de “clusters” de
valores altos do indicador analisado. O quadrante Baixo-Baixo representa
os atributos abaixo da média para a unidade e seus vizinhos, indicando a
existéncia de “clusters” de valores baixos do indicador/varidvel analisada. O
guadrante Alto-Baixo destaca o atributo acima da média para a unidade e
abaixo da média para os seus vizinhos, indicando a existéncia de areas de
transicdo. E, finalmente, o quadrante Baixo-Alto indica o atributo abaixo da
média para a unidade e acima da média para os seus vizinhos, indicando a
existéncia de areas de transicdo. (OLIVEIRA, 2013: 4)

Andlises e Resultados

Primeiramente foi feita uma analise da distancia dos clientes nas proximidades da loja

estudada, como pode ser visto na Figura 3 a seguir:

Porcentagem de consumidores até 1 km da loja

2,0%
1,78%
1,8%
1,6%
1,4%
1,19% )
12% . . 1,15%
1,05% 1,05%
1,0% 0,91%
0,80%
0,8% 0,73% ’
0,6%
0,38%
0,4%
0,21%
0,2%
0,0%
& & & & & & & & & &
aF ) ) o ) Q) ) ) ) N
o S ;p :9 ;9 ;OQ @be ?,\e “@ :p Qq;s
S o o° ) N} ) N o° o N
A4 & S o8 S B & A8 &S o

Figura 3. Porcentagem de clientes em um raio de até 1 km da loja.
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E possivel perceber que existe apenas um pequeno porcentual de clientes nas
proximidades da loja, havendo, em geral, um aumento progressivo conforme a
distancia, chegando a no maximo 1,8% dos clientes residindo ha uma distancia entre
600 e 700 metros da loja. Portanto, escalas que abordam distancia maiores se
mostram mais adequadas as andlises, demonstrando a atratividade que o centro de
Campo Grande exerce, principalmente sobre os bairros ao redor como pode ser visto

nas Figuras 4 e 5.

Porcentagem de consumidores em relacao a distancia da loja
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Figura 4. Porcentagem de clientes em um raio de até 20 km da loja.

Do total de 2.866 registros individuais de clientes utilizados neste trabalho, cerca de
57% se concentram no raio de até 5km da loja, mostrando que, apesar de nao
residirem exatamente nas proximidades da loja, a maioria dos clientes ndo mora tao
distante. No entanto, nota-se também a importancia de um segundo raio, que
engloba outros locais do bairro de Campo Grande e bairros e municipios vizinhos,
locais em que moram cerca de 43% dos clientes. Essa centralidade relativa do centro
de Campo Grande pode ser explicada, dentre outros fatores, pela presenca da estacao
de trem de Campo Grande do Ramal de Santa Cruz da Supervia, e do Terminal
Rodovidrio de Campo Grande, ambas estruturas préoximas a loja, como ilustrado na
Figura 2. A Figura 5 demonstra através da ferramenta Kernel a densidade do local de

residéncia dos clientes e, ao mesmo tempo, mostra sua distribuicdo dentro do bairro
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de Campo Grande e nos bairros vizinhos tendo como referéncia raios de 5km que tém

como centro a loja.
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Figura 5. Densidade dos clientes e sua distribuicdo em um raio de até 5 km da loja.

A partir da analise da Figura 6 a seguir, podemos observar a concentragao de clientes
na faixa etaria de 40 a 59 anos, caracterizando um perfil de clientes de idades mais
avancadas, o que é corroborado pela segunda maior categoria ser de 60 anos ou mais.
Esta informacdo se torna mais evidente quando se verifica que mais de 72% dos
clientes esta inserido em uma destas duas faixas. Ainda se destaca que em todas as
categorias de faixas etarias destacadas, o sexo feminino ¢é majoritério,

correspondendo a cerca de 58% do conjunto de clientes do estabelecimento.
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Figura 6. Perfil dos clientes em relacdo a faixa etdria e ao género.

Em relacdo aos dados de deficiéncia visual, obtidos a partir dos microdados do Censo

Demografico de 2010, é possivel perceber que, no municipio do Rio de Janeiro o perfil

dessa populagdo se assemelha com o perfil dos clientes da loja, formado

majoritariamente por mulheres, como é visto na Figura 7, o que ajuda a consolidar o

perfil do publico-alvo do estabelecimento.

Relacio de deficientes visuais por sexo no municipio do Rio de Janeiro
(2010)
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Figura 7. Perfil de deficiéncia visual no municipio do Rio de Janeiro.
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Identificando o perfil dos clientes como sendo predominantemente formado por
mulheres acima de 40 anos e utilizando o dado de mulheres com alguma dificuldade
em enxergar, realizou-se a Andlise de MORAN visando a identificacdo de regides que
tenham um elevado quantitativo do perfil obtido a partir das analises anteriores. Os
resultados podem ser vistos na Figura 8, ja podendo ser percebido a existéncia de
clusters onde ha uma quantidade acima da média tanto de mulheres acima de 40 anos

guanto de mulheres com alguma deficiéncia visual.
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Figura 8. Mapas de MORAN sobre os perfis obtidos.

Conclusdo

A partir das andlises feitas anteriormente, foi possivel detectar regides onde a
presenga de mulheres acima de 40 anos e mulheres com algum tipo de deficiéncia
visual eram maiores que a média de seus vizinhos. A partir da identificacdo dessas
regides foi feito um cruzamento dos dois mapas de MORAN através de uma “Algebra
de Mapas”, onde multiplicou-se o valor de um pelo outro e os resultados obtidos

foram divididos em classes de acordo com as potencialidades possiveis. As areas
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obtidas com o cruzamento dos dois mapas de MORAN da Figura 8 que possuiam a
variavel “Alto-Alto” em ambos os mapas sdao destacadas na Figura 9 com a legenda

“Local Recomendado”. A tabela 1 mostra os critérios adotados para cada classe.
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Figura 9. Melhores locais para investimento a partir da sobreposi¢cao dos mapas de MORAN.

Tabela 1. Critérios adotados para elaboracdo das classes.

Classes MORAN de mulheres acima de 40 anos | MORAN de mulheres com alguma deficiéncia visual
Local recomendavel Alto - Alto Alto - Alto
Alto - Alto Alto - Baixo
Local bom Alto - Baixo Alto - Alto
Alto - Baixo Alto - Baixo
Baixo - Alto Alto - Alto
Alto - Alto Baixo - Alto
Baixo - Alto Alto - Baixo
Alto - Baixo Baixo - Alto
Local ruim Baixo - Alto Baixo - Baixo
Baixo - Baixo Baixo - Alto
Baixo - Baixo Alto - Baixo
Alto - Baixo Baixo - Baixo
Baixo - Alto Baixo - Alto
Baixo - Baixo Alto - Alto
Local ndo recomendavel Alto - Alto Baixo - Baixo
Baixo - Baixo Baixo - Baixo

Dessa forma podemos concluir que as areas 1 e 2 destacadas na Figura 9 sdo locais
preferéncias para o investimento em acbGes de propaganda e marketing a fim de
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buscar novos clientes, pois, comparando também com a mancha de densidade da
Figura 5, as dreas 1 e 2 também sdo areas com pouco registro de clientes se
comparado aos demais.

A drea 1 possui preferéncia na conquista de novos clientes em relagdao a drea 2 pois,
além de estar na mesma regido do bairro que a loja, ndo possuindo a linha do trem
como uma possivel barreira fisica, toda sua area esta entre as faixas de 2km e 3km,
faixas que segundo a Figura 4 s3ao as dreas mais proximas com maiores concentracoes
de clientes, porém como mostrados na Figura 5 em locais diferentes do que a area 1.
Assim, conclui-se o trabalho destacando as potencialidades do Geomarketing como
uma area de estudo da Geografia capaz de orientar a andlise espacial e trabalhar as
dindmicas de mercado, ressaltando também a importancia da difusdo desse
conhecimento para alunos de graduacdo como uma possibilidade de uso profissional
futuro em variadas areas.

Os autores agradecem aos representantes do estabelecimento utilizado como estudo

de caso neste trabalho pela disponibilizacao dos dados aqui utilizados.
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