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Resumo

Este estudo tem como objetivo analisar a contribuicdo do geomarketing — ferramenta que
utiliza técnicas computacionais e dados geogréficos para gerar informagdes dispostas em
mapas digitalizados — para a administracdo de vendas. Segundo Aranha (1996), as
informacdes geradas pelo uso do geomarketing podem ser uteis na andlise de diferentes
aspectos do marketing, como: potencial de mercado; andlise de segmentacao; localizacdo da
base de clientes atuais e potenciais; definicio de ponto de venda; projecdo e resposta de
campanhas de marketing; além de outros estudos em que a varidvel localizacdo seja um
elemento importante. Para o alcance do objetivo proposto no artigo, realizou-se um estudo de
caso em uma empresa de telecomunicagdes brasileira. O estudo apresenta exemplos da
utilizacdo do geomarketing, mostrando mapas gerados pela ferramenta, o que possibilita uma
melhor compreensao da forma de aplicacdo prética do geomarketing. Os resultados apontam
para uma contribuicdo do geomarketing em diferentes aspectos da administracdo de vendas:
(a) organizacdo da forca de vendas; (b) definicdo do territério de vendas; (c) localizacdo da
base de clientes; e (d) avaliagdo do desempenho da equipe de vendas. A pesquisa ainda
contribui ao tratar de um tema, geomarketing, pouco abordado no mainstream da academia
brasileira na area de administracao.
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Abstract

This study aims to analyze the contribution of geomarketing — tool that uses computational
techniques to generate spatial data and information displayed on digital maps — for the sales
management. According ARANHA (1996), the information generated by the use of
geomarketing may be useful in the analysis of different aspects of marketing such as: market
potential; analysis of targeting; definition of point of sale; projection and response to
marketing campaigns; and other studies in which the variable location is an important
element. To reach the objective proposed in the work were made a case study in a Brazilian
telecommunications company. The study presents examples of the use of geomarketing,
showing maps generated by the tool, which allows a better understanding of how it works.
The result suggests a contribution of geomarketing in different aspects of the management
sales: (a) organizing the sales force, (b) defining the area of sales, (c) location of the customer
base, and (d) evaluation of the sales team performance. The research also helps to treat a
subject, geomarketing, little discussed in the mainstream of the academy in the Brazil.

Key-words: geomarketing; geographic information system; and sales management.



1. Introducao

Este artigo tem como objetivo analisar a contribui¢do do geomarketing para a tarefa de
administracdo de vendas. Geomarketing € definido por Black, Powers e Roche (1994) como
uma ferramenta que auxilia as organizacOes a responderem questdes mercadolégicas de
grande importancia, gerando mapas digitais com informagdes especificas para cada questdao
proposta.

O uso do geomarketing possibilita a leitura e a interpretacdo de dados por meio de
relatérios graficos, representados por mapas digitais que disponibilizam a informagdo de
diversos dados referentes ao mercado das organizacoes (FAGUNDES et alii, 2008).
Diferentes autores afirmam que o geomarketing € uma ferramenta que, cada vez mais, €
utilizada nas organizagdes e que O seu uso traz importantes contribuicdes para as empresas
(EXTER, 1992; ARANHA, 1996; RIBEIRO; MIRANDA, 1998; PITTMAN, 1990; BLACK;
POWERS; ROCHE, 1994; ROSA, 1999; MAGUIRE; GOODCHILD, 1991; GUROVITZ,
1996; YRIGOYEN, 2003).

Aranha (1996) afirma que o geomarketing gera informagdes que podem ser tteis na
andlise de diferentes aspectos de marketing, como: potencial de mercado; andlise de
segmentacgdo; localizacdo da base de clientes atuais e potenciais; definicdo de ponto de venda;
projecdo e resposta de campanhas de marketing; além de outros estudos em que a varidvel
localizagdo seja um elemento importante.

Mesmo com todas essas possibilidades de aplicacdo do geomarketing nas empresas,
pouco se publicou sobre o tema no mainstream da academia da drea de administracdo no
Brasil. Desta forma, em face da importancia do geomarketing no ambito da drea de marketing
nas empresas, assim como da escassa contribui¢do tedrica que a mesma ferramenta recebe da
academia, este estudo objetiva analisar a contribui¢do do geomarketing nos processos de
administracdo de vendas da Companhia de Telecomunicagdes do Brasil Central (CTBC), uma
empresa de telecomunicagdes com sede em Uberlandia-MG. Salienta-se que a empresa atende
uma populacdo de cerca de 4 milhdes de pessoas, atuando no Distrito Federal, Minas Gerais,
Rio de Janeiro, Sao Paulo, Mato Grosso do Sul, Goids e Parand e, segundo Melhores e
Maiores (2008), a empresa teve um faturamento de 596,7 milhdes de ddlares.

O artigo foi estruturado da seguinte forma: apds a introducdo € apresentado o
referencial tedrico, que precede a apresentacdo dos dados coletados na empresa, 0s quais sao
analisados concomitantemente a sua demonstracdo. Por fim, realizam-se algumas
consideragdes finais acerca dos resultados apontados pela pesquisa e, na seqiiéncia, sdo
apresentadas sugestdes para a realizacao de pesquisas futuras envolvendo o geomarketing.

2. Referencial Teodrico

Apresenta-se aqui o embasamento tedrico para sustentacdo do estudo, o qual é
composto pelos seguintes itens: sistema de informacdo de marketing, sistema de informagao
geogréfica e administragdo de vendas.

2.1 Sistema de Informacao de Marketing

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

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

Seguindo o mesmo pensamento, Etzel, Walker e Bruce (2001) consideram que o
sistema de informacdo de marketing é uma série de procedimentos continuos, que captam,
selecionam e disseminam informacdes que serdo utilizadas em tomadas de decisdes de
marketing. Assim, o SIM € responsavel por:

« analisar dados dos ambientes interno e externo;
« gerar relatorios regulares e estudos pontuais quando necessario; e
« integrar dados continuamente para identificar tendéncias.

Assim, o “objetivo fundamental de um sistema de informacdes de marketing € ajudar
que as melhores decisdes sejam tomadas pelo pessoal de marketing” (MATTAR, 1999, p. 30).
O SIM deve disponibilizar informacdes sobre todas as varidveis que influenciam o marketing.

2.2 Sistema de Informaciao Geografica

Maguire, Goodchild e Rhind (1991, p. 17, tradu¢do nossa) explicam o sistema de
informacdes geograficas (GIS — geographic information system) como “um sistema integrado
de hardware, software, banco de dados e dados espaciais que operam em um contexto
institucional”. Os autores afirmam que o GIS contribui de forma importante para a solu¢do de
diversos problemas ambientais e socioeconOmicos. Assim, o sistema de informacgdo
geogréfica € uma ferramenta cuja utilizacdo ocorre em diferentes tipos de organizacdes,
servindo para uma ampla variedade de aplicacdes.

O GIS ¢é constituido da integracdo de trés diferentes aspectos da tecnologia:
administracdo de banco de dados, habilidade/capacidade gréfica e ferramentas de andlise
espaciais. As informagdes do banco de dados sobre o ambiente e seus elementos interagem
com os mapas geograficos, localizando essas informacdes no espaco e possibilitando a
producdo de mapas digitalizados, por meio das ferramentas de andlises graficas
(ANTENUCCI et alii, 1991).

Camara et alii (1996) afirmam que o GIS nasceu com o objetivo de analisar e
manipular dados geograficos. Inicialmente, utilizavam-se mapas de papel onde eram
sobrepostas as informagdes que se desejava cruzar com a andlise espacial, essa opcdo de
manipulacdo dos dados mostrava ser de dificil armazenamento e era complexa para ser
atualizada. Assim, buscou-se automatizar o processo, diminuindo custos de producdo e
dinamizando a atualizacdo dos mapas e das informacoes.

Stair e Reynolds (2002, p. 302) afirmam que “os gerentes preferem que os dados
sejam apresentados numa forma grafica”. O GIS proporciona o cruzamento de mapas com
dados tabulados, descrevendo a situagdo da regido geogrifica analisada. Orgdos publicos, o
setor varejista e prestadores de servigos publicos sdo usudrios freqiientes do GIS. Esse sistema
fornece informacdes tanto sobre os problemas como sobre as oportunidades. Essas
informacdes auxiliam os gerentes na tomada das melhores decisdes, na escolha de alternativas
para agregar valor aos produtos e servicos da organizacao e no auxilio para que a organizagao
alcance suas metas de mercado.

Castle III (1993) apresenta sete consideracdes relativas ao uso do GIS:

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

b) ndo existe um unico GIS para todo tipo de organizagdo, assim, as organizagdes devem
implementar um sistema de acordo com as suas necessidades;

¢) o GIS mostra-se eficiente no auxilio ao processo de tomada de decisdes, sendo de grande
utilidade nessa tarefa para a area de marketing;

d) o GIS também deve ser adequado as necessidades de andlise de cada organizacdo;



e) o segredo das vantagens do GIS estd na qualidade do banco de dados que ele utiliza;
f) o GIS deve fazer parte do sistema de informa¢des da organizacdo; e
g) o GIS mostra-se mais eficiente quando atua juntamente com outras tecnologias.

2.2.1 Geomarketing

Aranha (1996) firma que embora as aplicacdes do GIS na drea empresarial sejam
amplas, os programas lideres de mercado sdo particularmente adaptados para o database
marketing, originando assim o geomarketing. A geografia “introduz na area de marketing a
dimensdo espacial dos fendmenos socioecondmicos e mercadolégicos” (YREGOYEN, 2003,
p. 07, tradugdo nossa). O autor ainda afirma que o “geomarketing se alinha com o conceito de
economia espacial, que se fundamenta no principio geral de que a distancia geogréfica exerce
uma influéncia sobre a atividade econdomica”.

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

Aranha (1996) ressalta que o marketing atualmente busca um didlogo com o
consumidor, e que para isso ocorrer € necessirio que a organizacdo obtenha informacgdes
sobre o seu publico-alvo. Por meio dessas informagdes a organizacdo pode elaborar
estratégias pontuais para atender seus diferentes segmentos. O geomarketing ajuda na
obtenc¢do dessas informagdes com qualidade, precisdo e agilidade.

Dessa forma, pode-se definir o geomarketing como

um sistema integrado de dados, softwares de tratamento de dados, métodos
estatisticos e representagdes graficas, que buscam produzir informacdes titeis para a
tomada de decisdes, por meio de instrumentos que combinam cartografia digital,

graficos e tabelas. (LATOUR; FLOC’H, 2001 apud YREGOYEN, 2003, p. 7,
traducdo nossa).

Goss (1995) afirma que o geomarketing proporciona aos profissionais de marketing a
possibilidade de identificar onde os consumidores da organiza¢do vivem, além da opcao de
analisar junto com essa informacdo outras diferentes varidveis mercadoldgicas. Essas
informacdes sdo entregues por meio de mapas digitais, que € um formato de facil
compreensdo e visualizacdo, o que facilita e agiliza o processo de tomada de decisao.

O Quadro 1 apresenta o resumo das principais definicoes de geomarketing dos
diferentes autores pesquisados.

Aranha (1996); McDaniel e Gates (2003) e Doyle (2001), apresentam as seguintes
aplicagdes do geomarketing:

» andlise do potencial de mercado da regido estudada;

« estudos da segmentacdo de mercado;

« localizacdo dos clientes atuais e potenciais;

« escolha do melhor ponto de venda;

« auxilio na defini¢cao do plano de mix de marketing;

« colaboragdo para a avaliacdo dos resultados de campanhas de marketing;

« andlise de dados demogréficos em regides especificas;

« andlise das tendéncias de mercado;

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

« analise dos padrdoes de compra dos seus consumidores com base na sua localizagdo e
deslocamentos;

« andlise da concorréncia, incluindo a localizacdo, instalacdes e outras varidveis;



« definicao da melhor estratégia para merchandising;
« divisado do territdrio de vendas; e
« previsdo da demanda dos produtos e servicos em diferentes localizacdes geograficas.

Autor Definicoes de geomarketing
Pittman (1990) Ferramenfa tecnologlca} que auxilia os gestores de marketing fornecendo mapas com
informacdes mercadoldgicas.
Utiliza dados georeferenciados e o banco de dados de marketing, para proporcionar a
Aranha (1996) elaborac@o de mapas com diferentes informacdes de marketing que serdo utilizadas no

processo de tomada de decisdes da drea.

Yregoyen (2003)

Um sistema que engloba dados mercadolégicos, hardwares, métodos estatisticos,
softwares e dados georeferenciados, que fornecem informagdes por meio de mapas que
serdo tteis para a tomada de decisdes de marketing.

Ferramenta que analisa as diferentes informag6es mercadolégicas relacionadas a

urovitz (1 N ) - . . ~ )
G (1996) localizagdo geografica, utilizando um sistema de informacéao geografica.
Possibilita aos profissionais de marketing a identificacdo dos consumidores e o
Goss (1995) cruzamento de dados referentes aos seus hdbitos de compras, fornecendo mapas com as
informacdes requisitadas.
Facilita a compreensdo dos dados mercadoldgicos, analisando de diferentes formas
Exter (1992) P E1C0S,

pontos geograficamente especificos, fornecendo mapas com as informacdes requisitadas.

Black, Powers e
Roche (1994)

Ferramenta que auxilia o profissional de marketing a responder diversas questdes
mercadolégicas de grande importancia para as organizac¢des, gerando mapas com
informacgdes especificas para cada questdo proposta.

Berkowitz et alii
(2003, p. 89)

Tecnologia recente e que utiliza mapas eletronicos para diferentes aplicagoes
mercadolégicas.

Fonte: Fagundes et alii (2008, p. 04)
Quadro 1 — Principais defini¢des de geomarketing

Ainda referente as aplicacoes do geomarketing, Futrell (2003, p. 150) afirma que “um
sistema de informacdo geografica permite que os profissionais de vendas vejam e manipulem
informagdes sobre clientes e/ou clientes potenciais num mapa eletronico”. O autor aponta
como principal contribuicdo do geomarketing a administracio de vendas o auxilio no
planejamento das visitas dos vendedores, pois o geomarketing torna possivel analisar os
clientes por suas necessidades e localizagdo geografica com maior facilidade. Além disso,
outra contribui¢do € que os padrdoes de compra dos clientes tendem a ficar mais evidentes
quando se avalia um mapa eletronico.

Pittman (1990) explica que o geomarketing possibilita que se analise, com uma maior
facilidade visual, diferentes varidveis demogrificas e mercadolégicas numa regido especifica.
A propria estratégia de comunicacdo da empresa pode ser auxiliada com a andlise das
informacdes fornecidas pelo geomarketing. Ele tem a capacidade de disponibilizar
informacdes flexiveis e importantes sobre uma drea especifica, gerando mapas de alta
defini¢do, com informacdes personalizadas de acordo com as necessidades da organizacao.

2.3 Administracao de Vendas

Buscando-se atingir o objetivo deste estudo, neste topico do trabalho serdo abordados
alguns assuntos relacionados a administracdo de vendas, para que posteriormente seja
avaliada a contribuicdo do geomarketing para a tomada de decisdo relacionada a esses
assuntos.



2.3.1 Organizacao da Forca de Vendas
O primeiro passo no sentido de se organizar uma forca de vendas é dimensionar o
nimero de vendedores necessario. Moreira et alii (2004) considera que para se definir essa
quantidade deve-se atentar para os seguintes pontos: nimero de clientes atuais e potenciais da
organizacdo; necessidade da duragdo da visita dos vendedores aos clientes; freqiiéncia
necessdria de visitagdo; tempo necessario para o deslocamento do vendedor entre os clientes;
tipo de produto ou servico comercializado; e caracteristicas comportamentais do consumidor.
De acordo com Moreira et alii (2004) e Stanton e Spiro (2000) um departamento de
vendas pode ser organizado de acordo com trés elementos bédsicos, ou suas combinacdes:
« organizac¢do da forca de vendas por produto;
« organizagdo da forca de vendas por cliente;
« organiza¢do da forca de vendas por regido;
« organiza¢do da forca de vendas por produto/regido;
« organizagdo da forca de vendas por produto/cliente;
« organiza¢do da forca de vendas por cliente/regido; e
« organizagdo da forca de vendas por produto/cliente/regido.
Ap6s o dimensionamento da for¢a de vendas, torna-se necessario dividir o territorio entre 0s
vendedores.

2.3.2 Defini¢io do Territorio de Vendas
Um territdrio de vendas compreende um grupo de clientes ou uma area geografica
atribuidos ao profissional de venda. O territério pode ou ndo ter limites geograficos.
Tipicamente, porém, o profissional recebe uma area geografica que contém clientes
atuais e potenciais. (FUTRELL, 2003, p. 362).

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

Stanton e Spiro (2000) explicam que a divisao do territério de vendas deve buscar
criar sub-territérios com caracteristicas semelhantes, seja em potencial de vendas ou em carga
de trabalho dos vendedores. Assim, oferecendo condicdes semelhantes, torna-se mais fécil
supervisionar a equipe de vendas.

Na Figura 1, € apresentado um plano para estabelecer territérios de vendas.

Selecionar Preparar Preparar
uma unidade Determinar a Determinar os Designar planos de planos de
de controle localizacéao e o vendedores cobertura cobertura

—> .~ =¥ territérios =P - =
para as o potencial P para os territorial para| " |territorial para
. N basicos. oo
fronteiras dos clientes. territérios. a forca de a forcade
territoriais vendas. vendas.

Fonte: Stanton e Spiro (2000, p. 362)
Figura 1 — Procedimentos para projetar territérios de vendas

As organizacdes buscam, por meio de uma melhor divisdo do territério de vendas,
diminuir os custos das vendas — diminuindo os custos de visita, melhor utilizando o tempo do
vendedor e diminuindo o tempo de deslocamento da equipe de vendas. Assim, é essencial a
definicdo de rotas capazes de atender da melhor forma e com maior efici€ncia, os clientes,
mas que também minimizem os custos de venda (MOREIRA et alii, 2004).



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

2.3.3 Localizacao da Base de Clientes

Kotler (2000) explica que as organizacdes necessitam dirigir sua distribuicao e esforco
de marketing para os grupos de consumidores que possuem uma maior probabilidade de se
tornarem clientes, nesse grupo estdo inclusos os clientes potenciais. Para isso € necessario
descobrir o perfil dos melhores clientes potenciais.

A identificag¢do do perfil desses melhores clientes pode envolver diferentes varidveis,
como: idade, sexo, renda, escolaridade, comportamento de compra, forma de uso do
produto/servico, estilo de vida e outros. Assim, torna-se de fundamental importancia
identificar esses grupos de clientes para que a organizacdo possa adotar as estratégias de
marketing mais apropriados para cada produto ou servigo oferecido.

O geomarketing representa uma ferramenta apropriada para a definicdo da localizagcdo
da base de clientes. Pois, ele disponibiliza informacdes por meio de mapas, que possibilitam
verificar a localizag@o dos clientes de uma organizacao.

2.3.4 Avaliacio do Desempenho da Equipe de Vendas
Observa-se a importancia de acompanhar e avaliar o desempenho dos vendedores na
seguinte afirmacao:

a avaliacdo da for¢a de vendas permite que o gestor da area comercial acompanhe o
desempenho de sua equipe, para que possa corrigir o rumo em busca dos objetivos
predeterminados. O objetivo da avaliacdo da forca de vendas é melhorar os
resultados de desempenho da equipe ou dos vendedores, auxiliando no
direcionamento adequado dos esforcos a serem empregados, municiando-se de um

sistema de feedback que permitird agdes corretivas e de reconhecimento.
(MOREIRA et alii, 2004, p. 284).

O mesmo autor ainda afirma que a avaliagdo dos vendedores deve ser um processo
continuo, e que deve ter como objetivo estimular a melhoria da qualidade da equipe de
vendas. Para a avaliacdo dos vendedores torna-se necessdrio a elaboracdo e divulgacdo de
indices de desempenho esperado.

3. Aspectos Metodolégicos

Esta pesquisa é de natureza qualitativa que, segundo Richardson (1999, p. 90), “pode
ser caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados em lugar da producdo de medidas
quantitativas de caracteristicas ou comportamentos’.

Utilizou-se o estudo de caso como método de procedimento de pesquisa, que €
definido por Yin (2001, p. 32) como “uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Primeiramente, foram coletados dados secunddrios em periddicos, dissertacdes, e
outras publicagdes relacionadas ao tema central do estudo. A seguir, coletaram-se dados
primdrios por meio de entrevistas com os profissionais responsdveis pelo departamento de
marketing da CTBC, e andlise de documentos organizacionais, como 0s mapas e relatérios
gerados pelo software gerenciador das a¢des de geomarketing.
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O processo de amostragem utilizado foi ndo probabilistico intencional que, segundo
Marconi e Lakatos (2002, p. 52), é aplicado quando “o pesquisador estd interessado na
opinido (acdo, intencdo etc.) de determinados elementos da populacdo, mas ndo
representativos dela”. Esse tipo de amostragem € adequado para pesquisa exploratdria.

A escolha da CTBC como objeto deste estudo deve-se ao fato que, para a utilizacdao de
geomarketing, sdao necessdrios altos investimentos em softwares, bancos de dados,
equipamentos e treinamento. Portanto, espera-se que as empresas de maior porte, como a
pesquisada, sejam as que tenham mais condi¢des para utilizar essa ferramenta.

4. Descricao e Analise dos Resultados

A CTBC iniciou, no ano de 2001, uma estratégia de expansdo para novos mercados.
Nesse cendrio, o geomarketing passou a ser uma importante fonte de informagdes para a
empresa, por apresentar dados georeferenciados dos consumidores.

A pesquisa mostrou que, em diferentes situacdes, o geomarketing pode auxiliar o
gestor da equipe de vendas, e os proprios vendedores, a definirem roteiros de visitacdo,
estabelecerem prioridades de visita e a tracarem melhores itinerdrios. Verifica-se uma
potencialidade para a utilizagdo do geomarketing como ferramenta de auxilio a equipe de
vendas, pois ele pode analisar diferentes tipos de dados como: histérico de compras,
faturamento do cliente, porte do cliente, dia da semana e horério de preferéncia para o cliente
receber visitas de vendedores, entre outros.

Com o auxilio do geomarketing também se pode visualizar nos mapas os clientes
inativos por regido, os principais clientes, os clientes com compras abaixo da média e outras
informacgdes que serdo essenciais para a definicdo da estratégia de vendas da organizacao.

Os resultados do estudo apontam que quando a organizacdo comercializa produtos
mais simples, cuja compra € de rotina ou a recompra € praticamente direta, o geomarketing
auxiliard a gestdo de vendas principalmente no que se refere a organizacdo dos vendedores
para a realizacdo das visitas e para definir potenciais clientes que devem ser visitados. Nesse
caso, normalmente ndo € necessario marcar uma visita, € o vendedor pode seguir o itinerario
tracado pela ferramenta de geomarketing sem considerar o melhor momento para se visitar o
cliente.

Em organizacdes que comercializam produtos e servicos com maior valor agregado,
quando a decisdo de compra geralmente € mais complexa, o geomarketing funciona,
principalmente, como uma ferramenta auxiliar para avaliar e mostrar onde estdo e quem sao
os principais clientes ou os clientes em potencial.

Como apresentado no referencial tedrico, a administracdo de vendas envolve distintas
tarefas: organizacdo da forca de vendas, defini¢cdo do territério de vendas, localizacdo da base
de clientes e avaliacdo do desempenho da equipe de vendas. A pesquisa mostrou que na
CTBC, todas essas tarefas podem ser executadas com a contribui¢cdo do geomarketing.

A Figura 2 mostra um exemplo da aplicacdo do geomarketing para auxiliar a
administracdo de vendas da CTBC. Nesse exemplo, utilizou-se o cruzamento de dois dados
principais: (a) tipos de clientes — clientes A, B e C; e (b) rotas da rede de cabeamento da
CTBC e de empresas concorrentes.

Na Figura 2, pode-se primeiro observar quais os diferentes tipos de cliente numa
regido geografica, analisando sua classificacdo, que considera parametros pré-definidos pela
propria empresa. As rotas da rede de cabeamento da CTBC e dos concorrentes mostram o0s
locais que podem ser servidos por cada empresa presente no mercado. Desse modo, a empresa
visualiza, por meio do mapa gerado, onde estd a maior concentracdo de clientes, e que clientes
podem ser atendidos por cada concorrente.
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Essa ferramenta facilita para a empresa a definicdo de quais clientes devem ser
priorizados, quais podem ser mais facilmente atendidos, quais sdo os mais importantes e quais
0s concorrentes que impactam mais em cada regido. Assim, a CTBC, ao utilizar o
geomarketing, tem facilitado o seu trabalho de organizar a forca de vendas, pois, localiza
melhor sua base de clientes, subdividindo-a em classes por nivel de importancia. Além disso,
a tarefa de definir a ordem de prioridade de visitas e o territério de vendas de cada vendedor
também € auxiliada pelo geomarketing, pois as informagdes necessarias para essas tarefas sao
mais facilmente compreendidas pela visualizacdo dos mapas gerados pela ferramenta.

A pesquisa também aponta que um dos beneficios oriundos da utilizagdo do
geomarketing € a possibilidade de melhor compreensdo de dados mercadolégicos que estejam
relacionados a localizacdo. Isso se deve ao fato da ferramenta mostrar, nos mapas,
informacdes que ndo sdo facilmente visualizadas por meio de relatdrios. Esse beneficio pode
ser atestado nos exemplos de utilizacdo do geomarketing citados anteriormente.

Segundo o entrevistado da CTBC, o geomarketing propicia maior qualidade e
confiabilidade das informacdes coletadas, considerando-se que, com a melhor visualizacdo e
compreensdo dos relatérios oriundos do geomarketing, as decisdes de marketing podem ser
tomadas com mais qualidade, devido a clareza das informacdes para se escolher a melhor
estratégia ou acdo mercadoldgica a seguir. Sendo assim uma ferramenta cada vez mais
utilizada na empresa, inclusive pela drea comercial.

5. Conclusoes e Recomendacoes

A pesquisa realizada sugere que o geomarketing pode apresentar uma significativa
contribuicdo para o processo decisorio de marketing na empresa que o adota, principalmente
na gestao de vendas da organizagao.

O geomarketing também pode contribuir possibilitando uma maior qualidade e
precisdo dos relatérios que ele disponibiliza para os seus usudrios, desde que as informacdes
trabalhadas sejam constantemente atualizadas. Além de apresentar o diferencial de se
visualizar os dados em mapas, o que pode possibilitar uma compreensdo mais rdpida e
eficiente, o geomarketing oferece a facilidade de se relacionar diferentes tipos de dados



11

aliados a localizacdo, disponibilizando informagdes que ndo seriam facilmente compreendidas
por outras formas de relatdrio.

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

Ainda em relag@o a contribuicdo do geomarketing, o entrevistado da CTBC fez uma
afirmacdo interessante a respeito dessa ferramenta. Ele explicou que quase tudo pode ser feito
sem o geomarketing, mas possivelmente os gestores de marketing e da drea comercial teriam
informacdes menos assertivas, menos eficientes, menos precisas e, principalmente, seria
necessdrio um tempo maior para obter as informacoes. Na drea de vendas, que apresenta uma
grande competitividade e se relaciona diretamente com o consumidor, a agilidade e eficiéncia
sdo primordiais, demonstrando assim a possibilidade de contribui¢do do geomarketing para
melhor a gestdo comercial das organizagdes.

Como sugestdo para futuras pesquisas, seria importante, para a confirmag¢do dos
resultados aqui apresentados, a continuidade do estudo da aplicacdo de ferramentas de
geomarketing em outras organizacdes, buscando aferir se os resultados aqui obtidos também
ocorrem em outros lugares, ou se sdo particulares da regido ou organizagdo estudada.

Sugere-se também um estudo sobre o impacto no desempenho financeiro da empresa,
a partir do uso do geomarketing, para confirmar a importdncia e a contribuicdo desta
ferramenta para as organizacOes. Propde-se que essa andlise seja feita comparando-se
resultados de periodos anteriores a implantacdo da ferramenta de geomarketing com periodos
posteriores a sua implantacdo, apontando, assim, a evolug¢do proporcionada pela sua
utilizacao.
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