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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar, a luz do geomarketing, a distribuicdo geografica
das instituicbes de ensino superior localizadas no municipio de Fortaleza. A
pergunta central deste trabalho é “Em quais critérios estdo baseadas as
decisdes de localizacado espacial/geografica das instituicoes de ensino superior
em Fortaleza?” Seu objetivo principal € “Analisar, a luz do geomarketing, os
critérios norteadores das decisées de localizagdo de uma faculdade privada
localizada no Centro de Fortaleza”. Foram definidos ainda como objetivos
especificos: identificar a localizacdo residencial e profissional dos clientes
atuais das instituigdes; identificar o perfil demografico da populagéo residente
préxima as instituicdes; identificar que fatores urbanos locais interferem
positivamente para as faculdades; identificar a localizacdo das instituicoes de
ensino superior em Fortaleza. A metodologia do trabalho tem o estudo
bibliografico com base tedrica; um estudo exploratério documental e de dados
secundarios; e, uma pesquisa de campo, com o levantamento de dados por
meio de uma entrevista estruturada, realizada junto ao diretor de uma
instituicdo de ensino superior localizada no Centro de Fortaleza. Verificou-se
que as decisdes de localizacao das instituicdes estavam em consonancia com
os preceitos do geomarketing, através do uso de mapas virtuais da cidade,
estudos sobre populacdo residente e demanda de clientes potenciais na area
onde estdo localizadas as institui¢oes.



ABSTRACT

The geomarketing is on a theme very relevant for the location decisions of irms.
This paper aims to analyze the spatial distribution of an institution of higher
education located in Fortaleza in the light of geomarketing. The segment of
higher education is a bottom up process, attracting interest from investment
groups and their location decisions on strategic gain. The central question of
this study is "What criteria are based on the decisions of spatial / geographic
institution of higher education in Fortaleza? "lts main goal is" To examine, in
light of geomarketing, the criteria guiding the decisions of spatial / geographic
faculty object of study. We have defined the following objectives: identify the
location of home and business from current customers of this institution, to
identify the demographics of the population living near the institution, to identify
factors that interfere with local city positively to college searched, identifying the
location of higher education institutions in Fortaleza and its relationship with the
proximal research institution. The methodology of the study is based
bibliographic theoretical theoretical research, an exploratory documentary and
secondary data and a qualitative phase through a field with data collection
through a structured interview conducted with the director an institution of
higher education located in downtown. It was found that despite the non-use of
specific tools for geo-referencing the location decisions of the institution were in
line with the precepts of geomarketing. It was concluded that despite this non-
use, the strategic goals of future research institution will have a much more
assertive with the use of a tool geomarketing because the college is in the
process of expansion and their analysis will be more detailed.
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INTRODUCAO

A busca pela melhor localizacdo e mais adequada a moradia, a
escola para os filhos, ao acesso ao transporte e aos negdécios, nao é fato
comum apenas nos dias atuais. Em nivel mercadoldgico, o consumidor vai a
busca dos melhores locais para aquisicdo de produtos e servicos de seu
interesse. Na busca por esses clientes, as empresas buscam estes locais onde
possam encontrar mais consumidores e assim poder-lhe oferecer seus

produtos e servicos.

Nao é de hoje que a localizacdo e a decisdo de sua escolha sao
fatores de sucesso para um empreendimento. Estudos sao realizados desde o
inicio do século XX com o intuito de apontar que fatores devem estar
envolvidos para uma tomada de decisédo de localizacdo acertada. A
concorréncia, a exigiidade de espaco fisico, a exigéncia dos consumidores
quanto a preco, tempo e deslocamento sao fatores que determinam uma maior
assertividade de localizacdo. A concorréncia e a oferta de produtos e servicos é
bem maior. Os espacos fisicos estdo diminuindo e se faz necessario um maior

custo para abertura e fixacdo de outros locais.

Masano (2003, p. 168) ressalta a importadncia da distribuicao no
contexto do marketing ao afirmar que o sucesso ou fracasso de um
empreendimento € determinante a partir da escolha de uma boa localizagéo.
Kotler e Armostrong (1999, p. 306) também reforcam esta perspectiva ao
citarem que os varejistas em geral, mencionam trés fatores criticos de sucesso

para o varejo: “localizacao, localizacao e localizagao".

As teorias econ6micas do espaco geografico podem atestar que a
populacdo migra e redireciona suas posicoes dentro de um contexto
geografico, passando a fazer opgéo por areas que facilitem o seu crescimento
social e econémico, com facilidade de acesso a bens e servigos. Dentre elas, a
Teoria do Lugar Central, formulacdo desenvolvida por August Ldésch e Walter
Crhistaller, entre 1933 e 1941, afirma que, geograficamente, os consumidores
postulam um espaco homogéneo, onde se possa fazer expedi¢cdes de compras
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com objetivo Gnico, comprando um Unico produto na localizacdo mais proxima
que o oferegca (ARANHA; FIGOLI, 2001).

Desta forma, as empresas tentam facilitar o acesso dos
consumidores, posicionando-se nos lugares onde esses consumidores estejam
ou desejam, diminuindo seu tempo de deslocamento, tornando o

custo/beneficio de aquisicdo de produtos ou servigcos positivo.

Nessa busca constante pelo melhor local a se instalar surge o
geomarketing. Goncgalves (2003) define geomarketing ou ainda marketing
geografico, como um ramo de aplicagcdo do Geoprocessamento que possibilita
a organizacao e manipulagcao de informacées referentes a clientes e prospects,
a partir de um ponto de vista geografico. Sua importancia esta evidenciada nas
acOes de marketing, uma vez que estas estdo cada vez mais utilizando-se de
grande potencial de geolocalizagcdo e analise espacial disponiveis nos

Sistemas de Informagdes Geograficas (SIG).

Segundo Doyle (2001), o Geomarketing pode ser aplicado para:
localizacdo geografica do publico-alvo; analise da localizagdo dos clientes
atuais para gerar acdes de marketing para atrair mais clientes na regiao;
definicdo da melhor area para merchandising; segmentacdo geografica dos
clientes de acordo com o seu perfil; andlise geo-demografica dos clientes
atuais e potenciais; e, decisdo de localizacdo de novos empreendimentos.

Chasco (2003) enfatiza que na década de 90 produziu-se uma
demanda crescente de analise espacial tanto nas instituigbes privadas quanto
publicas, devido a nova importdncia dada a geografia no contexto
mercadoldgico, como devido também a disponibilidade de grandes bancos de
dados socioecondmicos de carater territorial e tecnologias eficientes de baixo
custo.

Moreno (2001) reforca a justificativa para estudo de tal tema ao
sustentar que as novas tecnologias, processos de concentracdo empresarial e

mudancas nos habitos de consumo, vém modificando o mundo da distribui¢cdo
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comercial, onde triunfar & cada vez mais dificil.

No Brasil, alguns importantes segmentos, como o automotivo e
bancéario j& vém optando por utilizar o Geomarketing como ferramenta de
validacdo para o processo decisorio de escolha da localizagdo. A Fiat
Automoéveis, lider do mercado automotivo brasileiro, implantou o primeiro
Geomarketing Corporativo para todo o territério nacional para aumentar a sua
participacdo de mercado. O HSBC Bank Brasil S/A — Banco Multiplo, em
Curitiba  (PR), utilizou os preceitos do geomarketing através do
georreferenciamento das agéncias, postos de atendimento bancario e
eletrénico, tanto do HSBC como da concorréncia.

Este trabalho concentra-se no tema geomarketing e sua aplicacéao
no segmento educacional, importante setor do pais e de grande impacto na
economia nacional. O segmento de ensino superior no Brasil € um segmento
em crescimento. Possui atualmente, em todo o Brasil, 2.162 instituicbes de
ensino superior privadas, ministrando mais de 200 cursos, com 5 milhdes de
estudantes universitarios, segundo dados do INEP - Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (2006), representando um
mercado em plena expansao. Estes dados geram uma atracao por parte dos
demais setores da economia, como bancos de investimento, grupos
internacionais de investimento educacional, empresas de servicos, que
avistaram grandes oportunidades no setor que movimenta por ano 25 bilhbes
de reais apenas em mensalidades e com faturamento de 55 bilhées em 2008 e
uma projecao de faturamento para 60 bilhes em 2010, segundo dados da
Hoper Consultoria (2008).

A exposicao anterior acerca das questdes que envolvem localizagao
e sua andlise estratégica para a competitividade dos negdcios e a expansao do
segmento de ensino superior em Fortaleza sdo condicdes, na visdo do autor,
que justificam o estudo do Geomarketing no segmento, haja vista que o
acirramento competitivo das instituicbes de ensino superior tende a tornar-se
cada vez mais agudo, em virtude da entrada constante dos grupos de

investimentos internacionais, além do interesse do Governo Federal em
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democratizar o ensino superior no Brasil, fato comprovado através da reforma
universitaria e mais recentemente da abertura do crédito estudantil através do

FIES (Fundo de Financiamento ao Estudante de Ensino Superior).

Esta tematica, ao atribuir as instituicbes de ensino superior uma
importante relagdo com suas localizagdes, ressalta o interesse do autor em
investigar a decisdo de localizagdo das instituicdes de ensino superior, em
especifico uma IES localizada no Centro de Fortaleza, e sugere um conjunto de
questdes a serem exploradas, entre as quais: que razbes fundamentaram a
decisdo de localizagdo desta instituicdo de ensino superior em sua area
geografica? Os gestores desta IES realizaram alguma analise de distribuicao
espacial ao instalar sua empresa nesta area? Os gestores fizeram uso de
algum software de Geomarketing ao decidir pela localizacdao? Os gestores
avaliaram o perfil da populagéo residente ao se instalar nesta area? Onde
estdo os clientes das IES nesta area?

Foi escolhida como objeto de estudo uma faculdade localizada na
regido central de Fortaleza, com trés mil alunos e que vem num processo

ascendente dentro do segmento de ensino superior.

A partir das questées anteriores definiu-se como problema deste
trabalho o seguinte: “Em quais critérios estdo baseadas as decisbes de
localizagdo espacial/geografica das instituicdbes de ensino superior em
Fortaleza? ”

A partir das razdes que justificam o estudo do referido tema e do
que foi apontado como problema central da pesquisa, definiu-se como objetivo
principal deste trabalho: “Analisar, a luz do geomarketing, os critérios
norteadores das decisdes de localizagcdo de uma faculdade privada localizada
no Centro de Fortaleza”.

Além do objetivo geral, delinearam-se ainda quatro objetivos
especificos:

- identificar o perfil demografico da populacao residente proxima a
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instituicao;

- identificar que fatores urbanos locais interferem positivamente
para a faculdade pesquisada;

- identificar a localizacdo das instituicbes de ensino superior em
Fortaleza e sua relacéao proximal com a instituicdo pesquisada.

O desenvolvimento de trabalhos anteriores sobre o segmento
educacional, a experiéncia profissional que possibilita a presenga constante no
ambiente fisico das instituicbes educacionais e a revisao de literatura realizada,
possibilita ao autor algumas proposicoes:

- Os gestores da faculdade fazem uso de dados estatisticos ao
decidir pela localizagao da instituicéo;

- Os gestores da faculdade nao fazem uso de softwares de
geomarketing ao decidir pela localizacdo da instituicdo mas utilizam mapas
digitais;

- A experiéncia dos gestores aliada a tecnologia é considerada
fundamental para a assertividade das decisdes;

- A decisao de localizagao tem como uma das premissas principais a
conveniéncia do local escolhido;

- No processo decisério de escolha da localizagcdo, os gestores
analisam a malha viaria, movimento de pessoas e fluxo de veiculos na area em

que esta localizada a instituicao;

A orientacdo metodolégica deste trabalho foi delineada com o intuito
de valida-lo como um trabalho cientifico, sendo, portanto, indispensavel a
justificativa e a exposicdo dos caminhos percorridos em seu desenvolvimento,
no sentido de estabelecer um elo l6gico e coerente entre os fatos e as
consideragdes finais atingidas. Desta forma, o trabalho esta dividido da
seguinte forma: o primeiro e segundo capitulos compreendem o referencial
tedrico; o terceiro capitulo contempla a metodologia aplicada neste trabalho; a
descricdo e a anadlise dos resultados compdem o quarto capitulo, além das
consideracgdes finais, referéncias bibliograficas, anexos e apéndices.

O referencial tedrico, como alicerce da pesquisa, traz em seu
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primeiro e segundo capitulos o0s conceitos de distribuicdo, localizacao,
geomarketing, origem, ferramentas, aplicacées e uso desta metodologia, que
norteardo o trabalho empirico executado. Objetivou-se apresentar trabalhos
dos principais autores de referéncia em tais assuntos, como LATOUR E LE
FLOCH, (2001); CHASCO (2003), ARANHA; FIGOLI (2001), BOUDOT (1999),
CAVION;PHILIPS (2006), DOYLE (2001) e GREGORI; LINK (2005). Buscou-se
ainda o subsidio de outros livros, artigos e dissertacées que esclareceram e
nortearam ainda mais o assunto explorado. Objetivou-se com esta fase da
pesquisa a criacdo de um constructo direcionado ao tema geomarketing e
localizagdo, por meio da convergéncia entre os tépicos relatados por cada
autor, no sentido de fornecer um embasamento tedrico sobre geomarketing

dentro do segmento de ensino superior.

O terceiro capitulo esta delimitado a exposicdo da metodologia
aplicada e esta dividido nas seguintes fases: uma introducdo, contendo os
aspectos gerais da construcdo do trabalho de pesquisa; o0 universo da
pesquisa, com a exposicdo dos elementos constitutivos da investigacéao
empirica; a exposicdo do método de coleta de dados, como base para o
alcance dos objetivos deste trabalho; e finalmente, a exposicdo do método de

andlise dos dados obtidos no trabalho empirico.

O quarto capitulo abrange o objeto de estudo a luz do geomarketing,
que € o segmento de ensino superior, e a descricdo e analise dos resultados

obtidos no trabalho empirico com a instituicdo pesquisada.

A parte final da dissertacdo apresenta as consideragdes finais,
referindo-se ao alcance dos objetivos, ponderacdes gerais sobre o trabalho,
confirmacdo ou reprovagdao das proposicdes definidas pelo autor e ainda
algumas recomendagbes académicas, no intuito de estender o alcance de

outras pesquisas para outros segmentos.



18

1. LOCALIZACAO

E conveniente a abertura deste capitulo com os tépicos que retratem
marketing e distribuicdo até o momento de abordagem em geografia e
localizagao, afunilando-se até a chegada do tépico geomarketing. Numa ordem
sequencial serdo abordados os temas distribuicdo e sua relacdo com o
marketing. Em seguida, a relagdo do marketing com a geografia. E por fim,
antes de adentrar-se ao segundo capitulo com referéncias especificas sobre
geomarketing, o tema localizagdo e sua importdncia dentro do contexto

mercadoldgico terdo sua referéncia principal.
1.1 Distribuicao, marketing e geografia

O marketing trouxe o tema distribuicéo, através da forma de como se
deveria levar o produto ao consumidor, o que levou os termos marketing e
distribuicdo a serem considerados sindnimos por bastante tempo, e, segundo
Dawson (1979) e, Jones e Monieson (1990), terminou por refletir nos estudos
futuros de localizacdo e nas suas relacbes com o mercado consumidor e
empresarial. J& Maynard; Weidler; Beckman (1932) apesar de afirmarem que o
termo marketing cobre todas as atividades empresariais necessarias para
transferir a propriedade de bens e prover sua distribuicdo fisica, dizem que
associa-lo unicamente a distribuicao é muito restrito, haja vista a relagao
preponderante do marketing com o produto e com 0s servicos, precificacéo e a

promocao.

Philips e Duncan (1960) apontam que além de distribuicdo, o
marketing inclui todas as atividades necessarias para entregar bens tangiveis
nas maos dos consumidores finais. Churchill Jr e Peter (1998) afirmam que
marketing envolve o0 processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promogao e distribuicao de idéias, bens e servicos,

a fim de criar trocas que satisfagcam metas individuais e organizacionais.
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Shewe e Smith (1982) situam o surgimento do marketing na década
de 1950, no momento em que os fabricantes adotam a filosofia de examinar as
necessidades e desejos dos consumidores e produzir para atender tais
necessidades. Na mesma década, as empresas reconheceram que também
podiam melhorar a movimentacdo de seus bens e servicos executando um
conjunto de atividades tanto dentro quanto fora da empresa, desenvolvendo
assim, mais um enfoque do marketing: a distribuicao fisica. Esse enfoque
determina a localizagdo como regra primeira, exigindo a introducdo dos

conhecimentos de geografia.

Com uma analise mais espacial, Chasco (2003) enfatiza que o
marketing tem sido definido como uma ciéncia do comportamento que explica
as relagdes de troca que acontecem em um dado espaco geografico entre
distintos grupos e individuos, de tal maneira que as partes implicadas
obtenham a satisfacdo de suas necessidades e desejos. Seguindo ainda a
andlise da autora, o marketing, devido a seu carater multidisciplinar, tem
incorporado elementos de outras disciplinas como a matematica, estatistica,
psicologia, sociologia, politica e geografia. Esta ultima introduz no campo do

marketing a dimensao espacial dos fenédmenos socioecondmicos que analisa.

A afirmacao de Chasco (2003) traz justamente a relacdo do espaco
geografico com os movimentos de distribuicdo de produtos e servigcos
apontados pelo marketing em direcdo aos consumidores. As afirmacbes a
seguir retratam a localizacdo e a geografia contextualizadas em sentido

mercadoldgico.

Nesse sentido de posicdo geografica para distribuicdo, Andrade
(1974) orienta que a localizagdo da organizacado e suas possiveis formas de
utilizacdo pelo homem explicavam o porqué desta organizacao, pois a relacao
da populagado vizinha com o negécio conduz o que vender e a quem vender.
Buchanan e Stall (1976) ja relatavam a relacdo geografia-mercado, ao
entenderem a geografia com um importante papel na conducao dos negécios,
especialmente na atividade varejista, onde os “comércios de vizinhanca”

tornam os vizinhos possiveis clientes.
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A importancia da geografia nas andlises mercadoldgicas continua a
ser evidenciada por Krugman (1998), onde a razdo pela qual a geografia
conquistou espaco nos estudos de Administracdo e Economia se deve a
constatacdo que as variaveis envolvidas nas inimeras economias de escala
ndo sdo mais impossiveis de serem calculadas ou obtidas, e desta forma, a
competicdao imperfeita ndo € mais tida como impossivel de ser realizada.
Segundo ainda o autor, este novo interesse pela geografia é tido como a 42
onda da economia mundial, invadindo as ciéncias econdmicas nas ultimas

décadas.

Cavion e Philips (2006) reforcam que a colaboracao da geografia ao
marketing desencadeou novas visdes a respeito da dimensdo espacial dos
fenbmenos sécioeconbmicos que sdo analisados a luz do marketing, e
provocou discussdes relacionadas a duas forgcas opostas fundamentais. Kotabe
e Helsen (2000) afirmam que tais forcas tém sido revistas por muitos autores

em expressdes como, por exemplo, “globalizagdo versus localizagdo”.

1.2 Localizacao e sua importancia para o negécio

Ap6s a abordagem dos conceitos distribuicdo, marketing e geografia,
adentra-se no topico principal deste capitulo que € a localizacdo, e este
funcionara como elo para tratar do geomarketing, tema principal desta

dissertagao.

A escolha da localizagdo de um negécio reverte em investimentos
fixos, por isso a importancia dos elementos que devem estar envolvidos em
sua decisao de escolha por parte do tomador de decisdo, pois diferentemente
dos outros elementos do mix de marketing, a localizacao possui uma reversao
dificil e demorada (ALMEIDA, 1997).

Segundo McCarthy e Perreault Jr. (1997: p. 213), a localizagdo pode
representar o sucesso ou fracasso para uma operacao de varejo. A localizacao
6tima depende de mercados-alvo, concorrentes e custos. Apesar do cunho
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varejista, a afirmagao dos autores ndo difere e nem suprime o tema localizagao

no que diz respeito outros segmentos, como o de servicos.

Na relagéo da localizagdo com o consumidor, Aranha (1996) enfatiza
que o marketing busca um dialogo com o consumidor através da obtencao de
informacgdes do publico-alvo. Através dessas informacgdes, a organizagdo pode
elaborar estratégias pontuais a fim de atingir diferentes segmentos, dentre os

quais o geografico.

Costa (2005: p. 26) observa que em anos recentes tem havido uma
onda de interesse nos aspectos geograficos do desenvolvimento econémico,
com questionamentos sobre onde as atividades econbémicas devem se
localizar. O autor menciona que ndo ha nada de surpreendente neste interesse
para tornar-se uma das principais preocupagdes da economia, por que é
possivel concluir que as diferengcas de desenvolvimento econdmico estdo

intimamente associadas a localizagao.

Para Berkowitz (2003), uma das importantes decisbées do mix de
varejo é a localizagdo da loja, sendo importante também definir a quantidade e
o tipo desses varejos. Para realizar essas definicoes é importante considerar: o
tipo de produto que sera vendido, as caracteristicas do publico-alvo, o
comportamento de compra dos clientes, as caracteristicas geograficas da
regiao e os custos necessarios para as diferentes op¢oes de localizacao.

Com posicionamento semelhante, Dias et al (2005) considera a
definicdo correta da localizacdo o principal fator de sucesso de um
empreendimento. Para ele devem-se realizar estudos de desempenho
potencial da loja na localizagdo considerada, analisando-se alguns dados
como: perfil de clientes na regidao, poder aquisitivo, nimero de habitantes,
concorrentes, habitos de compras e lojas que costumam freqlentar.

Machado et al (2006) faz a seguinte observacdo: como o0 espago
geografico de abrangéncia do negd6cio de esquina de outrora era pequena, a

dimensao espacial ndao era tao importante, embora o dono do negdcio tivesse
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conhecimento preciso de onde morava cada um de seus clientes. Atualmente,
guando os negdécios passam a abranger uma cobertura geografica maior, esta

dimensao ganha importancia.

Salvaneschi (1995: p. 36) faz uma analogia do vento com o fluxo de
pessoas ao afirmar que “vocé precisa estar localizado onde esta o vento”. Esse
“vento” funciona como uma for¢ca de atracdo que orienta € move outras
pessoas em direcdo a locais de interesse. Esses locais sdo 0s objetivos das

viagens das pessoas.

Essas viagens, segundo Aranha e Figoli (2001: p. 41), costumam ser

caracterizadas de acordo com a:

- freqUéncia por dia da semana;

- pelo local de origem e de destino;

- pelo meio de locomogao;

- pelo periodo do dia;

- pelo tipo de produto que provoca a viagem de compra;
- pela distancia percorrida e tempo gasto.

Aranha e Figoli (2001) apontam ainda que os referidos topicos sdo
importantes para tomar a decisao sobre a abertura de um negd6cio em um local
especifico e para estar permanentemente adequando o negécio as
necessidades dos consumidores e ao seu perfil.

Apesar de toda explanagao anterior a respeito da importancia da
localizagdo, ndo é de hoje que esse tema é alvo de estudo. Aranha e Figoli
(2001) retratam alguns dos modelos de localizacao, dentre os quais: “Teoria do
lugar central” de Christaller e Losch; “Lei de Reilly” ou lei de gravitacao do
comércio; Modelo de Huff; Principios de Nelson; Método analogo de
Applebaum; e, Modelo de lojas para novos produtos ou servigos, de Ghosh e
Craig. Esse modelos foram desenvolvidos para auxiliar os tomadores de
decisdo quanto a informacdes, procedimentos e varaveis a serem utilizadas no

processo de deciséo de localizagéo.

Para Kinnear e Taylor (1991), esta decisdo de localizacao envolve
riscos, que estdo associados ao longo prazo de investimento, e afeta todo o
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restante do composto mercadoldgico da empresa. E a localizagdo que ira
determinar o numero e o tipo de cliente que podera ser atraido. Em virtude de
sua importancia, a pesquisa de avaliacdo de localizacdo busca identificar as
oportunidades de mercado em termo espaciais, considerando os habitos de
compra e as necessidades dos consumidores potenciais.

Aranha e Figoli (2001: p.8) apontam que a teoria do lugar central ou
TLC, de Christaller e Losch, descreve o numero, tamanho, espagcamento e
composi¢ao funcional de centros comerciais, num mundo microeconémico de
livre concorréncia tipico, em que adicionalmente foram especificadas condi¢cdes

relativas a geografia:

- quanto aos consumidores, assume-se que Sa0 pPequenos,
igualmente afluentes, perfeitamente bem informados, racionais e
tomam decisdes buscando maximizar sua utilidade;

- quanto aos fornecedores, admite-se que sdo pequenos, racionais e
tomam suas decisbes buscando maximizar seu lucro; vendem e
operam com custos equivalentes num ambiente em que o capital é
mével e ndo ha barreiras de entrada;

- quanto a geografia, postula-se um espaco homogéneo, em que os
custos de transporte sdo uniformes em todas as direcdes, e onde
tanto os consumidores quanto os fornecedores estdo uniformemente
distribuidos;

- finalmente, com relagdo ao comportamento geogréafico dos
consumidores, pressupde-se que fazem expedigdes de compras com
objetivo Unico, comprando um Unico produto na localizagdo mais
proxima que o oferega.

Aranha e Figoli (2001: p. 22) relatam que William Reilly foi o primeiro
a demonstrar a utilidade dos modelos gravitacionais no Marketing Geografico
com a sua Lei da Gravitagao do Varejo de 1929. A lei, calcada numa analogia a
lei gravitacional de Newton, foi originalmente desenvolvida para testar o poder
de atragédo exercido por pequenas cidades em areas rurais sobre a populacao

gue se desloca para um centro comercial.

O modelo original de Huff, um modelo de interacao espacial utilizado
para medir a probabilidade de consumidores serem atraidos para um centro
comercial especifico, foi elaborado em 1962 pelo professor David Huff. O
modelo considera que a decisdo de consumidor entre uma loja ou conjunto de

lojas é o resultado de um complexo processo decisério. O numero e a
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importancia dada aos atributos usados no processo decisério variam de
consumidor para consumidor (ARANHA; FIGOLI, 2001: p. 24).

Aranha e Figoli (2001) enaltecem que as contribuicbes de William
Applebaum e Richard Nelson para a localizacdo do varejo se baseiam numa
abordagem empirica. Ambos desenvolveram os conhecidos, e utilizados até
hoje, check lists. Wiliam Applebaum € considerado o fundador do
Geomarketing como campo de estudo nos EUA, isso na década de 1930. Ele
definiu a matéria como “tendo a ver com a delimitacdo e medi¢cdo dos
mercados e com 0s canais de distribuicdo através dos quais os bens se
deslocam do produtor para o consumidor” (DAVIES, 1976, pag. 2).

Em 1930, os profissionais de marketing e planejamento
desenvolveram diversos estudos voltados para a localizagdo comercial e para o
crescimento das cidades, que ja se tornava matéria de preocupacao. Essas
pesquisas abordavam as caracteristicas fisicas dos pontos comerciais e
caracteristicas sécio-econdmicas dos consumidores. Diversas é&reas de
influéncia foram mapeadas de acordo com as diferencas de renda da
populacdo e diferencas nos motivos das viagens de compra (ARANHA;
FIGOLI, 2001)

Applebaum desenvolveu o que se conhece por método analogo. O
método consiste em, através de pesquisas com o0s consumidores nas lojas
existentes, levantar o local onde moram e determinar, por meio de
mapeamento, a area de influéncia primaria de um conjunto de lojas. Cruzando-
se esta informacdo com a venda real das lojas, tem-se base para avaliar as
vendas de localizagcbes futuras. A analogia esta no fato de que Applebaum
considerava que se a area de influéncia estimada de uma futura localizagao
tinha um numero de pessoas residentes e de concorréncia similar a de lojas
existentes, entdo comparacdes poderiam ser feitas de modo a se calcular as
vendas do novo ponto (ARANHA; FIGOLI, 2001: P. 30).

Almeida (1997: p.42) ressalta que o método do check-list, langado

por Richard Nelson em 1958, no livro “A selecédo de localiza¢des”, consiste em
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organizar uma lista de fatores consideradas importantes para a avaliacdo do
potencial de mercado e do local desejado para instalagdo de uma loja. Séo os
seguintes os itens do check-list:

- adequacado da é&rea de influéncia, isto é, contabilizar a populagao
local e descobrir sua demanda e seu poder de compra, em detalhes:

- acessibilidade do local em relagédo a area de influéncia;

- potencial de crescimento;

- local como intercepto de negoécios, isto €, localizar o negécio em
local que sirva de trajeto para os consumidores;

- atracdo cumulativa, isto é, capacidades de lojas que vendem o
mesmo produto tém de, estando reunidas em um so6 local, atrair mais
consumidores do que se estivessem separadas;

- compatibilidade, ou seja, coeréncia e continuidade no trajeto diario e
rotineiro dos consumidores;

- risco minimo de concorréncia;

- fatores econdmicos do lugar.

Nelson também conclui que o volume de negd6cios de uma loja é

composta por trés elementos (BROWN, 1992):

- negocios gerados: as vendas atraidas pela loja em si;

- negocios compartilhados: vendas conseguidas pela loja devido a
forca de atracdo de consumidores das lojas vizinhas;

- negocios por impulso: vendas nédo estimuladas pela loja ou seus
vizinhos mas atraidas coincidentemente.

Os trés tipos de negocios de Nelson contribuem para gerar vendas,
existindo em cada loja em proporgdes distintas. No exemplo de Brown (1992),
uma livraria localizada em um aeroporto depende totalmente das vendas
geradas e por impulso. JA uma loja de departamentos localizada no Centro
gera vendas por si s, beneficia-se do intercAmbio com as lojas vizinhas e
capta vendas dos consumidores que estdo nas redondezas por outro motivo

que nao realizar compras.

Ja 0 modelo de Craig e Ghosch (1994) baseia-se nos seguintes
pontos:

- a boa localizagéo é vital para o sucesso da loja, ja que a sua
localizagdo permite o acesso ao estabelecimento e o0 acesso, por
parte dos consumidores, ao grande nimero de produtos que oferece;

- a concorréncia existente, representada pelo grande namero de lojas
varejistas que oferecem linhas de produtos semelhantes, termina por
fazer do fator localizacdo um componente importante da estratégia da
loja, podendo significar estratégias competitivas instransponiveis;

- as conseqléncias da escolha da ma localizacdo séo dificeis de
reverter, uma vez que a decisdo da escolha da localizagao significa
investimento em ativo fixo a longo prazo.
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A analise de localizacdo, ou pesquisa de localizacdo, ou ainda
método de localizagédo, expostos nos paragrafos anteriores, pode ser entendida
como um processo que se desenvolve em duas etapas: a primeira corresponde
a um estudo de mercado que se busca atingir e, apds a identificacao desse
mercado, a segunda etapa considera o detalhamento dos fatores relevantes
para o bom desempenho de uma loja no mesmo. Dessa forma, segundo
Almeida (1997), o processo de andlise de localizacdo de novas lojas pode ser

considerado como um tipo de pesquisa de marketing.

Segundo ainda Almeida (1997) os objetivos das pesquisas de
localizagéo sao:
- avaliar um ponto comercial, em termos de potencial de vendas e sua
probabilidade de sucesso;
- identificar locais que permitam a melhor participagcdo no mercado e garantam
retorno de investimento no longo prazo;
- avaliar as relativas vantagens e desvantagens de um local em termos de

desempenho operacional de vendas.

A exposicdo do topico localizagdo e dos métodos de analise
funcionam como elo de ligagao para o tema principal a que se segue que € 0
geomarketing, reforcado pela citacdo de Davies e Rogers (1984), ao afirmarem
gue as origens da pesquisa de localizagdo estdo na Geografia Mercadologica,
cuja metodologia envolve a andlise de variaveis como distribuicdo e

caracteristicas populacionais, uso do solo urbano e economia.
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2. GEOMARKETING

Esta secdo tem por objetivo principal apresentar os conceitos,
termos, nomenclaturas e toda a base teérica que melhor possa evidenciar o

trabalho cientifico proposto. .

2.1 Origem do geomarketing

Gregori e Link (2006) afirmam que uma das evolugdes recentes mais
notaveis nas praticas modernas de administracdo de empresas é a crescente
utilizacdo de métodos analiticos e de informagbes cientificas na tomada de
decisdes estratégicas e taticas. Ainda nos dias atuais, os tomadores de decisao
se baseiam como sempre fizeram seus antecessores, no proprio conhecimento
pratico dos respectivos negdcios, e até mesmo na propria intuicdo. E inegavel
também que estes profissionais vém cada vez mais reconhecendo a
necessidade e vantagens de combinar “inteligéncia cientifica” ao conhecimento
pratico na busca da assertividade. No mundo dos negécios atual, caracterizado
pelo alto grau de competitividade e dinamismo gerencial, por cenarios de
negécios extremamente complexos, a pratica de “cientifizar” os processos de
decisdes estratégicas e taticas vem deixando de ser um diferencial competitivo
para tornar-se uma boa pratica de administracao.

Gregori e Link (2006) constatam ainda que o geomarketing vem
ganhando espaco ndo somente no meio académico, mas no meio empresarial
internacional e brasileiro. As abordagens e métodos utilizados por esse campo
vém sendo aproveitados nas decisdes estratégicas, de planejamento e taticas
das empresas de variados setores e negocios, apresentando afinidades com o
objeto e metodologias da demografia.

A possibilidade de associar métodos ou ferramentas de analise
geografica aos estudos mercadolégicos abre novas oportunidades de se
desenvolver analises territoriais de localizacdo, proporcionando analises de

dados que permitam uma tomada de decisdo adequada ao local e ao mercado
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que se deseja atingir. Nessa visdo interativa entre geografia e marketing, o
geomarketing se utiliza de técnicas computacionais e dados geograficos para
gerar mapas digitais com importantes informacdes mercadoldgicas. Com o uso
da ferramenta, torna-se mais agil e eficiente a analise de informacgdes

mercadoldgicas onde a variavel geografica esteja inserida (FAGUNDES, 2007).

Quanto ao surgimento, Boudot (1999) afirma que o geomarketing
surge a partir da constatacdo que 80% de qualquer tipo de informacao pode ser
georeferenciada. Com a crescente capacidade e evolugdo dos computadores,
a integracao entre geografia, marketing, estatistica, cartografia, urbanismo e

economia é mais presente nos negdcios e nas organizagoes.

Latour e Floc’h (2001) remontam as teorias de economia espacial,
ao afirmarem que as origens mais remotas da analise econémico-espacial
datam do final do século XIX e inicio do século XX, quando um importante
grupo de pesquisadores ndo teve duvida em abrir caminho a futuros
desenvolvimentos nesta linha, como é o caso de Von Thinen, considerado “o
pai da economia espacial’ (devido aos seus estudos sobre a localizagdo de
diferentes tipos de culturas em torno de centros urbanos, dando origem aos
famosos “Anéis de Thunen”); Alfred Weber, que com a teoria da localizacao
industrial coloca em contato a teoria econémica pura com o dominio espacial.
Mais tarde, Walter Isard, na metade do século XX, cria as bases da moderna

economia espacial.

Aranha e Figoli (2001) apontam a origem do geomarketing nas
teorias e modelos de localizacao, ja citados no capitulo referente a localizacao,
dentre as quais: “Teoria do lugar central” de Christaller e Losch; “Lei de Reilly”
ou lei de gravitagdo do comércio; Modelo de Huff; Principios de Nelson; Método
analogo de Applebaum; e, Modelo de lojas para novos produtos ou servigos de
Ghosh e Craig.

Chasco (2003) considera também que a origem do geomarketing
remonta das teorias econdmicas do espaco geografico. Apesar disso, foi num
periodo mais recente, em 1990, que se iniciou a investigacdo e aplicacdo do
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geomarketing. Ha4 de se reconhecer que a dimensao geografica ou espacial
tem sido largamente marginalizada em detrimento da dimensdo temporal,
devido a uma andlise econdmica classica que considerava o sistema
econdmico como um “mundo maravilhoso sem dimensédo espacial” (ISARD,
1959: p. 8).

A cartografia, a geografia e o marketing séo as disciplinas em que o
geomarketing esta fundamentado, cada uma interagindo com a outra e
contribuindo de maneira determinante nas atividades estratégicas e
operacionais que envolvem o geomarketing. A histéria da cartografia mostra as
bases culturais e cientificas, e a importancia econémica através de suas duas
funcbes: a comunicagado e a analise. A cartografia como “comunicagédo” reside
nos processos de elaboracdo dos mapas, enquanto que a cartografia como
“andlise” — ligada a cartografia geografica — concentra-se no estudo espacial
dos fenbmenos a serem mapeados. A unido dessas duas funcbes da
cartografia oferece ao analista de geomarketing a correta representacédo e
localizagao dos fendbmenos que incidem dentro do espaco e que sao essenciais
para seus estudos (CAVION; PHILIPS, 2006: p. 6).

Quanto ao periodo de surgimento, Cavion e Philips (2006) afirmam
que o geomarketing surgiu na década de 80, utilizando-se da principal
orientagdo do marketing: o mercado. Neste caminho, o geomarketing tenta
revelar e medir a influéncia da localizacdo sobre as atividades de consumo,
sobre 0s concorrentes, e de uma maneira geral, sobre todos os componentes

do mix de marketing.

E interessante abordar as razbes originais da associagdo da
geografia ao marketing, dando origem ao geomarketing, ou marketing
geografico, ou ainda marketing territorial. A geografia € uma ciéncia que inclui a
geografia fisica e a geografia humana, sendo esta Ultima a disciplina que
estuda a relagdo dos seres humanos com o meio fisico, produzindo fenémenos
como populacéo, culturas, comunicacao e outras modificacbes produzidas pelo
homem em seu entorno fisico. A geografia humana aporta ao marketing a

consideracdo do homus economicus como um ser que tem, acima de tudo,
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1. SELECAO E ANALISE DA LOCALIZACAO

®  Qual é a melhor localizagdo para o meu
negacio?

L4 E 6tima a atual localizacdo do meu
negécio?

L4 De que forma as mudangas de mercado
afetam o valor estratégico da localizagdo
do meu negdcio?

2. ESTRATEGIA MULTIUNITARIA DE LOCALIZACAO

®  Quantas localizagGes deveria manter em
um mercado especifico?

L4 Estdo meus negdcios muito perto ou
muito longe um do outro?

®  Qual a melhor combinagdo de
localizagdo dos meus negdcios para
obterem maiores beneficios ao menor

custo ?
3. ESTRATEGIA DE EXPANSAO 4. ANALISE DA LOCALIZACAO DA CONCORRENCIA

®  Onde posso encontrar novos mercados o
para o meu negdcio? °

Onde estdao meus concorrentes?

Como suas estratégias de localizagdo me
L4 Como posso abastecer mais eficazmente afetam?
os mercados em que meu negdcio se °

Como posso afeta-los com minha
encontra atualmente?

estratégia de localizagdo?

Quadro 1. Questdes criticas de distribuicado comercial
Adaptado de CHASCO (2003)

Para Chasco (2003) ha bastante tempo se fala em marketing de
distribuicdo como uma subdisciplina especifica e adaptada as necessidades do
setor comercial. Devido ao carater multidisciplinar, ela tem relagdo com outras
disciplinas como psicologia, matematica, estatistica e geografia. A geografia,
em especifico, introduz no campo do marketing a dimensdo espacial dos
fenbmenos socioecondmicos que analisa. Esta analise geografica da realidade
econbmico-social, através de instrumentos cartograficos e ferramentas da
estatistica espacial, permite abordar questdes e habituais (?) da distribuicao
comercial nas organiza¢des (Quadro 1), que poderiam se resumir em uma

pergunta: quem compra aonde?

Chasco (2003) descreve no Quadro 1 uma série de duavidas
mercadoldgicas advindas na definicdo de localizagdo de um negbcio, como a
escolha da melhor localizacdo ou como as mudancas de mercado, ou mesmo
urbanas, afetam a localizacdo do negécio. Quanto a expansdo, os melhores
locais para expansado e ainda como distribuir da melhor forma em determinado

espaco. A combinacgéo de varios pontos dentro de um espaco geografico ou até
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entre pontos concorrentes, também é exposto pela autora.

Aranha e Figoli (2001) corroboram com o Quadro 1 ao ressaltarem a
evolucao dos estudos de localizacdo proporcionados pelo geomarketing.
Segundo os autores, ao invés de se analisar apenas o potencial de um unico
ponto comercial, avalia-se o0 impacto sobre a rede existente, 0 quanto esse
novo ponto ira contribuir com a rede como um todo, 0s quais poderao ser as
proximas areas a serem investigadas para expansdo, como é a cobertura
geografica da rede atual, suas areas de influéncia e o perfil diferenciado do
publico de cada unidade.

Aranha e Figoli (2001), através da TLC (Teoria do Lugar Central) de
Crhistaller e Losch trazem a tona justamente o que diz o quadro de Chasco
(2001). A TLC afirma que devido aos crescentes custos de transporte, a
demanda por um tipo particular de produto diminui conforme aumenta a
distancia entre o mercado consumidor e a localiza¢do do fornecedor; a partir de
uma certa distdncia, a demanda cai a zero. A distdncia maxima que o0s
consumidores estdo dispostos a percorrer na busca por um produto chama-se
area de influéncia. E uma das respostas ao primeiro quadrante do quadro de
Chasco (2001).

Nao é uma avaliacdo mercadolégica, mas um estudo do IBGE, de
1987, baseado na TLC, que comprova que as organizacbes que melhor
oferecem seus produtos e servicos no local adequado tendem a transferir o
consumo de um concorrente para a sua unidade. Esse estudo investigava a
estrutura hierarquica dos municipios brasileiros. Neste estudo “a centralidade”
de cada municipio foi aferida com base nos bens e servicos nele ofertados e na
area onde a distribuicdo se realiza. A compreensdo desta estrutura é
fundamental para avaliar como a renda disponivel para consumo desloca-se de
um municipio ao outro, afetando fortemente qualquer estimativa de potencial de
mercado de produtos com ampla area de influéncia (ARANHA; FIGOLI, 2001).

As explanagbes dos diversos autores sobre as origens do

geomarketing constroem uma estrutura que reflete nos conceitos que seréao



32

apresentados em seguida. Estes conceitos conseguem demonstrar que o
geomarketing ndo se resume a um mapeamento geografico realizado a partir
de um banco de dados com informagdes mercadoldgicas, mas devido a inter-
relacdo entre diversas outras areas importantes como geografia, estatistica,

planejamento urbano, arquitetura e, obviamente, marketing.

2.2 Conceitos de geomarketing

E conveniente a apresentacdo dos conceitos de geomarketing
retratados por seus diversos autores para evidenciar suas diferencas e
semelhancas, como também as complementa¢des de um autor para o outro,
datadas desde a década de 70 a um periodo mais contemporaneo,
compreendido entre os anos 2000 até 2009. A importancia, bem como objetivo
€ apresentar a evolucao do tema e as discussées permanentes inseridas em

seu contexto, formatando um panorama conceitual sobre geomarketing.

Antes mesmo desta explanacao de conceitos € interessante abordar
que Costa (2005; p. 27) afirma que as definicbes de geomarketing sdo tao
diversas quanto suas nomenclaturas, porém acredita-se que essas nuances se
déem muito mais com respeito a suas aplicacées, que com relacdo a sua
natureza propriamente dita. Até recentemente o conceito de geomarketing tinha
um significado um tanto timido, sendo definido como uma ferramenta especial
do marketing tradicional focado na segmentagdo geografica de mercados
(geosegmentation) e no posicionamento geografico dos produtos ou servigos

(geopositioning).

Davies (1976), numa visdo histérica abrangente, enfatiza que o
marketing geogréafico estuda as relagbes existentes entre as estratégias e
politicas de marketing e o territdério ou espaco onde a instituicao, seus clientes,
fornecedores e pontos de distribuicdo se localizam.

Douard (2002) diz que o geomarketing € um método de analise de
dados com base em sua dimenséo geografica. O seu uso permite um apoio a

decisdo para definir, implementar e monitorar a estratégia no tempo e no
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espaco. Em visao conceitual semelhante, Carvalho (2003) define geomarketing
como ferramenta que se utiliza da integracao de banco de dados com mapas
digitais como suporte a tomada de decisdes estratégicas.

Goncalves (2003) define geomarketing ou ainda marketing
geografico, como um ramo de aplicagcdo do Geoprocessamento que possibilita
a organizacao e manipulacao de informacdes referentes a clientes e prospects,
a partir de um ponto de vista geografico. Sua importancia esta evidenciada nas
acdes de marketing, uma vez que estas estdo cada vez mais utilizando-se de
grande potencial de geolocalizagcdo e analise espacial disponiveis nos
Sistemas de Informacgdes Geogréficas (SIG).

Machado et al. (2006) enfatizam os aspectos tecnolégicos ao definir
geomarketing ou marketing geografico, como um conjunto de metodologias e
ferramentas que objetivam analisar componentes, ou atributos locais ou
regionais que permitam a implementacdo de recursos apropriados para

atender/ aumentar/ estimular a demanda local.

A definicdo de geomarketing de Latour; Floc’h (2001: p. 48) ja evoca
o lado instrumental e tecnolégico, ao ressaltar que o geomarketing “poderia ser
definido como um sistema integrado por dados, programas de tratamento de
dados, métodos estatisticos e representacdes graficas destinadas a produzir
uma informacdo Util para a tomada de decisées, através de instrumentos que

combinam a cartografia digital, graficos e tabelas”.

Pittman (1990), com uma visdo mais operacional e tecnolégica,
define geomarketing como uma ferramenta tecnolégica que auxilia os gestores
de marketing fornecendo mapas com informacées mercadoldgicas. Para este
autor, os diferentes aspectos da geografia, como distancia e localizacao, estao
relacionados com o0s aspectos econdmicos das organizacdoes. Mesma visao
possui Gurovitz (1996) ao citar o geomarketing como uma ferramenta que
analisa as diferentes informacdées mercadoldgicas relacionadas a localizacéo

geografica, utilizando-se de um sistema de informagao geografica.
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Além dos autores anteriores, Black; Powers; Martin; (1994) colocam
o geomarketing como uma ferramenta que auxilia o profissional de marketing a
responder diversas questdes mercadoldgicas de grande importancia para as
organizacoes, com a geracao de mapas com informacdes especificas para
cada questao proposta. Berkowitz et al. (2003) complementam ao denominar
como uma tecnologia recente que utiliza mapas eletrénicos para diferentes

aplicac6es mercadolégicas.

Através da observagao se constata que os autores ndo possuem
definicdo exata sobre geomarketing. No entanto, todos concordam com
algumas idéias-chaves, como o uso do geomarketing para mapear e analisar
as variaveis demograficas, comportamentais, econbmicas, com um
aprofundamento estratégico de territorios, tornando-a uma verdadeira
ferramenta de apoio a decisdo para as empresas. Essas idéias ganham
importancia ao se comparar as areas de abrangéncia de negécios do passado
com os atuais. Como as areas de abrangéncia no passado eram bem menores,
fatores como espaco, localizacdo de clientes, acesso urbano, se tornam
variaveis capitais, pois ndo € tao facil “conhecer” os clientes hoje em dia, pois
eles aumentam de forma crescente e se encontram em &reas cada vez mais
diversificadas. No item seguinte, a intencdo é apresentar os principios do
geomarketing, bem como suas aplicacées nas diversas areas de negécios,
sejam privadas como publicas.

2.3 Principios e aplicacoes do geomarketing

As palavras de Chasco abaixo (2003: p.13) traduzem de forma
abrangente a dificuldade para os gestores entenderem a importancia da
dimensao espacial em seus negdcios. Portanto, é importante a exposi¢ao dos
principios que norteiam o geomarketing, que métodos de analise e facilitacao
de tomada de decisdo ele possibilita e em que segmentos e negdécios é

possivel aplica-los.

“O aumento da concorréncia exige uma expansdo continua dos
negécios, obrigando as empresas a abrirem novos pontos de venda
e, portanto escolher novas localizagbes. Além disso, a saturagdo de
estabelecimentos comerciais nas localizagcbes mais favorecidas
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geograficamente dificulta a tomada de decisdo no que diz respeito a
novas localizacdes”.

E interessante, de maneira inicial, ilustrar a contribuicdo de Hall
(1977), ao concluir ha mais de 30 anos, que uma das principais utilizacées do
geomarketing é indicar cartograficamente onde estdo seus clientes, qual a
concentracao deles por area e como eles se relacionam espacialmente com
seus pontos de venda. As analises relativas a concentracdo de empresas sao
também freqlentes, com o intuito de tragcar parametros de concorréncia ou

identificar a pratica de canibalismo empresarial.

Com uma analise mercadolégica, Goss (1995) ressalta a importancia
do geomarketing para a identificacdo dos consumidores e o cruzamento de
dados referentes aos habitos de compra destes, fornecendo mapas com

informagdes requisitadas.

Aranha (1996) da uma visdo mais ampla ao afirmar que o
geomarketing utiliza dados georeferenciados e as informagbes do database
marketing para proporcionar a elaboragdo de mapas com diferentes
informacdes de marketing que serdo utilizadas no processo de tomada de
decisdo da area.

O uso do geomarketing nos negécios € evidenciado por Chasco
(2003) ao comentar as possibilidades de uso dessa potencialidade, permitindo
aos tomadores de decisdo visualizar as estratégias de marketing e aplica-las
nas localiza¢gdes de maior potencialidade. Alem dela, outros autores como
Garcia (1997), Moreno (2001) e Rosa (2001), tém aberto caminho para esta
ferramenta, apdés anos de marginalizacdo da dimensao espacial na analise
estratégica de marketing das empresas, alem do uso ja realizado pelos 6rgaos

publicos.

Segundo Gregori e Link (2006), as aplicacbes de geomarketing
surgiram ainda na década de 1980, principalmente nos EUA e Inglaterra, mas
se popularizaram durante os anos 1990 com o barateamento significativo dos

sistemas de informagdes geograficas, de informagdes vetoriais (principalmente
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mapas) e de informacdes geodemograficas. Nestes paises as informacoes
vetoriais e sociodemograficas associadas a setores geograficos se tornaram
acessiveis depois que os departamentos de estatisticas passaram a
comercializar informacées de cunho demografico agregadas por setores
censitarios e outras unidades geogréficas.

Goss (1995) afirma que o geomarketing proporciona aos
profissionais de marketing a possibilidade de identificar onde os consumidores
da organizagdao vivem, em conjunto com outras variaveis, como o custo de
deslocamento que este consumidor teria ao dirigir-se ao negdcio de alguma
organizacao, ou ainda preferéncia de consumo deste entre uma organizacao e
outra que estivessem préximas a sua residéncia. Essas informacbdes sao
entregues por meio de mapas digitais, através de um formato inteligivel de
compreensao e visualizagdo, facilitando e agilizando o processo de tomada de
deciséo.

O geomarketing vem ganhando espaco cada vez mais no mundo
dos negécios, devido a ligacdo das variaveis geograficas e demograficas dos
consumidores, associadas aos processos de decisdo de localizacdo e
expansao das empresas. Doyle (2001) afirma que o geomarketing tornou-se
uma ferramenta moderna importante para as organizacoes, devido a grande
necessidade das empresas entenderem as dimensdes geograficas de seus
mercados. Segundo Doyle (2001), as organizagdes que conseguirem interagir
com eficiéncia seu banco de dados com as informagcdes geograficas e delas
extrair relatérios avancados de mapas mercadoldgicos terdo vantagem junto a

seus concorrentes que nao possuirem este tipo de anélise.

A funcao precipua do geomarketing consiste, segundo Chasco
(2008), em trabalhar o composto de marketing (produto, preco, praga e
promogao) a partir da perspectiva espacial que esta ligado a todos eles. A
dimensao espacial € manifestada no processo em que um produto ou servigo
deve ser comunicado ao publico através de meios promocionais, com um
painel publicitario localizado em determinado local estrategicamente definido;
assim como distribuido através de uma forma de transporte até chegar a um
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ponto de venda para comercializacao; e, finalmente, com um preco que estara
condicionado ao perfil dos consumidores de determinado local.

Fagundes (2007) orienta que o geomarketing utiliza a perspectiva
espacial. Em cada regido geografica haveria um plano de marketing definido
pela organizacdo, e este ofereceria informacdes especificas para a regido,
onde esta organizagédo possua condi¢coes de estabelecer diferentes estratégias
em diferentes mercados distribuidos em diferentes regides. Ainda hoje,
segundo o autor, as decisdes estratégicas, taticas e operacionais se baseiam
em métodos bastante rudimentares, ou apenas na intuicdo dos gestores, ou
ainda no conhecimento e na experiéncia do segmento em que atuam,
validando estes parametros como verdadeiros para o sucesso futuro de tais
decisdes, o que nem sempre ocorre. Quando ocorre, como se valida para que
possa ser reutilizado e aprimorado para futuras decisées?

Fagundes (2007) ressalta ainda que apesar do extremo acirramento
competitivo dos negocios nos dias atuais, a intuicdo dos responsaveis pelas
estratégias empresariais ndo esta invalidada, mas nao deve funcionar como
ponto de balizamento das decisdes, pois 0os cendrios sdo extremamente
complexos e as decisdes devem se basear em planejamentos delineados de
forma antecipada.

Um dos propédsitos do geomarketing € conhecer e compreender a
realidade de cada local a partir da observacdo dos dados produzidos pelos
vinculos entre 0 homem e seu espago. Portanto, a cartografia, a geografia e o
marketing, sdo areas responsaveis pelos estudos e pela representacdo dos
fendbmenos que interagem no meio fisico, cultural, econbémico e
comportamental, fundamentais para as analises de geomarketing (CAVION;
PHILIPS, 2006).

Para Reider (2003), uma das principais premissas do geomarketing
€ a facilidade de compreensdo dos dados apresentados. Esses dados sao
visualizados em mapas que contém as informagdes mercadoldgicas

selecionadas pelo usuario, sendo assim mais facilmente compreendidas que
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por meio de tabelas e textos. Essas informacdes podem ser de diferentes tipos:
idade, sexo, renda, profissdo, localizagdo residencial, estado civil, perfil de
compra etc. A grande vantagem do geomarketing estd na interagcdo desses
diferentes dados com um mapa geografico, gerando uma informacao de facil

compreensao e visualizagao.

Para Boudot (1999), as trés principais aplicacées do geomarketing

1) guiar a estratégia da empresa oferecendo indicadores precisos,
apresentando os pontos fortes e fracos da empresa, apontando tendéncias e
mercados potenciais;

2) proporcionar a geréncia de vendas, através do SIG (Sistema de
Informagcdes Geograficas), uma melhor coordenagdo do crescimento da
empresa;

3) proporcionar a geréncia comercial uma representacado espacial de
indicativos de mercado, dessa forma possibilitando que o tomador de decisdes

concentre o crescimento de sua firma na area mais adequada.

Aranha (1996) traz algumas outras pontuais aplicacées do
geomarketing, além da analise das tendéncias de mercado, analise do
potencial de mercado e representacao espacial de indicativos de mercado, ja
expostos por Boudot (1996), como:

- estudos da segmentacao de mercado;

- escolha do melhor ponto de venda;

- analise de dados demograficos e econémicos em regides.

Aranha (1996) ressalta ainda que o cruzamento destes dados
demogréaficos e econdmicos dos consumidores com a sua localizagao
geografica, por meio do CEP da sua residéncia, possibilitam que se obtenha
uma informacao precisa e detalhada desses consumidores. Essas informacdes
sdao de fundamental importdncia para a definicao eficiente e precisa dos
segmentos de mercado, onde a organizacdo pode escolher diferentes

estratégias mercadolégicas para cada regiao geografica.
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Doyle (2001) sugere as seguintes aplicacdes do geomarketing para
as organizagoes:

- informagcdo de dados sobre a localizacao geografica do publico-
alvo, podendo gerar mapas comparativos, possibilitando a andlise de diferentes
variaveis;

- definicdo da melhor estratégia de merchandising na regidao da
empresa;

- analise da localizagdo dos atuais clientes, com o objetivo de gerar
acOes de marketing para atrair mais clientes nessas mesmas regides;

- divisdo do territorio de vendas;

- segmentacao geografica dos clientes;

- andlise geo-demografica dos clientes atuais e potenciais;

- previsdo da demanda dos produtos e servicos em diferentes locais

ou regides geogréficas.

Apesar do desconhecimento por parte da maioria dos empresarios e
tomadores de decisdo, as aplicacbes de geomarketing possuem um grande
potencial na area de negocios, auxiliando no planejamento e na tomada de
decisdo das organizagdes, apontando ndo apenas a localizacao, mas a diretriz
para as melhores areas de contato com os clientes. O geomarketing é a
ferramenta ideal para este fim, pois analisa os aspectos socioeconémicos e
mercadoldgicos tendo como variavel base a localizacao geografica (CHASCO,
2003).

Para Anderson (2004), as empresas que observam mais
atentamente as possibilidades de uso integrado do marketing com a geografia,
nao se limitam a simples segmentacdo e posicionamento geografico, mas
tentam levar em consideracao todas as peculiaridades do ambiente geografico
do lugar, incluindo sua perspectiva regional de desenvolvimento, localizacédo
econdmica-geografica e consciéncia ambiental da populagao.

Anderson (2004) relata que o geomarketing oferece resposta para as
seguintes questdes de mercado:

- quem sao meus clientes e com que freqtiéncia eles compram?
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- onde meus clientes estao localizados?

- onde estao localizados meus concorrentes?

- qual o potencial de mercado na regido para meus produtos? Qual a
participacdo de mercado que eu posso esperar?

- onde eu deveria localizar minha nova loja? Seria apropriado
expandir a loja existente?

- como eu deveria promover meus produtos? Onde e como eu

deveria anunciar?

E essas repostas podem vir, ainda segundo Anderson (2004), das
seguintes maneiras:

- ajudando a determinar quais produtos e promocgdes servem aos
padrdes de consumo e estilo de vida de seus clientes, dentro de uma
determinada perspectiva espacial;

- delimitando as areas de influéncia, delimitando os melhores lugares
para o varejo, e fazendo analises espaciais de competidores;

- usando o SIG na criacao de mapas multidimensionais de mercado
para facilitar o planejamento de areas de comércio, fazendo uma previsao
espacial de vendas, desenhando territério de vendas e planejando ac¢des de
midia e propaganda em bases geograficas;

- efetuando a segmentacao geografica do mercado, posicionamento

geografico do produto e a analise espacial do ciclo de vida do produto.

Roza (1999: p.35) aponta a aplicacdo do geomarketing dentro do

composto de marketing:

- Produto: auxilia na definicdo de areas geograficas onde a populagao
tenha habitos de consumo, perfil e comportamento adequados para
0s produtos e servigos oferecidos pela organizacao;

- Prego: além de identificar as regidbes onde os consumidores
possuem renda e perfil adequados para adquirir os produtos
ofertados pela organizagao, € possivel a identificagcdo também das
melhores rotas para distribuicdo dos produtos, a localizacao
adequada para os pontos de atendimento e outros fatores que
diminuiriam os custos da empresa, aumentando o percentual de lucro
sobre 0 preco;

- Praca: se assemelhando um pouco a aplicagdo sobre o prego, a
ferramenta propiciaria uma definigcdo precisa da localizagédo de melhor
distribuicdo Com isso a localizagdo seria adequada ao perfil de
consumidores desta area como também ao perfil de loja;
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- Promocgéo: por meio do conhecimento do perfil de interesse e
consumo dos consumidores de diferentes &reas geograficas, a
organizagado pode escolher a estratégia promocional que melhor se
adeque ao seu publico-alvo.

Para Berkowitz et al (2003, p. 89), o geomarketing € uma tecnologia
recente e que utiliza mapas eletrbnicos para diferentes aplicacdes
mercadoldgicas. A escolha da localizacado de lojas e a determinacao do melhor
trajeto para a distribuicdo dos produtos sdo alguns exemplos da contribuicao

dessa ferramenta nas organizagoes.

E importante a exposicdo da amplitude de utilizagdo do
geomarketing para outros e quaisquer segmentos, privados ou publicos.
Chasco (2003: p. 10) exemplifica abaixo algumas outras aplicacoes possiveis
para o geomarketing, mas em diferentes segmentos de negécios,
especificando-se o problema encontrado por esta empresa e a solucao trazida
pelo geomarketing. Obviamente ndo se apresenta em profundidade a
exploracao da ferramenta, mas a solucao final proporcionada.

O primeiro exemplo a ser apresentado é de uma empresa regional
de venda de imoveis que deseja ampliar seu mercado em nivel nacional. Ela
estd convencida da capacidade de crescimento, porém tem duvidas da
permanéncia no mesmo estagio e falir ou crescer e nao ter capacidade de
expansao. Uma solucédo oferecida pelas técnicas de geomarketing consistiria
em estabelecer uma matriz de classificagdo dos mercados potenciais com o
objetivo de detectar um determinado numero de areas metropolitanas
prioritarias no primeiro ano de expansdao. Um segundo exemplo é de uma
cadeia de vendas alimenticias de conveniéncia que deseja aumentar suas
vendas em um mercado urbano mais maduro. A solucdo trazida pelo
geomarketing iniciar-se-ia com a elaboragcdo de um censo na area a partir de
fontes de dados primarios e secundarios. Um terceiro e ultimo exemplo trazido
por Chasco (2003) é sobre uma fabricante de automéveis que possui uma rede
de vinte revendedoras em um amplo mercado metropolitano ha varias décadas,
nao tendo acompanhado a mudanca de mercado em relacdo as questdes
demograficas e de transporte. Neste caso, o geomarketing permite conhecer o
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estado atual deste mercado, que poderiam n&o estar sendo bem atendido pelo
negécio.

Quanto as aplicacbes de geomarketing no Brasil, os primeiros
setores a adotarem foram o varejo (médio e grande porte), franquias e servicos
publicos recentemente privatizados, como as empresas de telecomunicacoes,
por exemplo. Recentemente percebeu-se uma tendéncia significativa por parte
do setor financeiro em varias atividades (bancos, financeiras, operadoras de
cartao de crédito etc), setor automobilistico e educacional e até de produtos de
consumo (GREGORI; LINK; 2006: P. 109).

Gregori e Link (2006: p. 109-112) relatam abaixo algumas aplicagdes
mais comuns deste tipo de inteligéncia mercadolégica nas empresas citadas no
paragrafo anterior:

- Expansdo: possivelmente a mais comum das aplicacbes de
geomarketing. Consiste em estimar o potencial de regides
consideradas para expansao da rede de distribuicdo ou prestacdo de
servico em questao. As aplicagdes utilizam métodos estatisticos para
medir o potencial de demanda dos setores geograficos de interesse.
Utilizando os PDV’s como unidades de observacdo, aplica-se o
modelo para estimar a relagdo entre o desempenho de cada PDV e
as variaveis geodemograficas das respectivas areas geograficas de
vizinhanca;

- Otimizagao de rede: decorre da possibilidade de estimar a poténcia
de um ponto ou regido que cada ponto (lojas, agéncias etc) possa ser
avaliado sob a luz de potencial de seu entorno. Tal avaliagéo
possibilita estimar se uma determinada loja estd desempenhando
dentro, abaixo ou acima do esperado, considerando-se o potencial de
sua regiao;

- Marketing direto: menos comum no Brasil ao contrario dos EUA e
Europa, o processo de caracterizacdo geodemografica de regides
censitarias ou, mais popularmente, regidbes de CEP, possibilita
delimitar geograficamente a¢des de marketing direto focadas em uma
populagédo ou mercado particular;

- Gestao de forca de vendas: aplicando técnicas que estimam o
potencial de regides, passa a ser possivel desenhar areas de atuacao
de modo a otimizar a alocagdo de recursos e maximizar as chances
de alcangar objetivos comerciais;

- Pesquisa de mercado: uma premissa basica do geomarketing é a
existéncia de similaridade (observaveis e n&o-observaveis) entre
domicilios e/ou individuos residentes em uma determinada area
geografica. Nos EUA e Europa foram desenvolvidos sistemas de
classificacdo (segmentagédo) geomercadoldgica que possibilitam com
facilidade identificar o segmento de uma vizinhanga a partir do CEP;

- Analise de risco: caracteristicas regionais ou de areas urbanas
poderdo ser usadas em modelos que objetivam estimar o risco de
clientes ou prospects com perfil de inadimpléncia;

- Mercado imobiliario: o geomarketing tem se mostrado util em pelo
menos duas aplicagdes: andlise de vocacao e analise de valoracao.
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Na andlise de vocagao, é feito um estudo para identificar a maior
“vocagdo” de um determinado espago ou imével disponivel. O
proprietario de um terreno, por exemplo, poderia estar em diuvida em
construir um prédio ou um centro comercial. O estudo de vocagao
consistiria, neste caso, no levantamento das caracteristicas
demogréficas e econémicas ambientais do entorno, presenca de
servicos concorrentes, complementares etc. Ja a andlise de
valoragdo consiste em andlises das relagdes dinamicas e
caracteristicas demograficas regionais e formagdo de precos
imobiliarios.

No mercado automobilistico, a FIAT do Brasil criou uma ferramenta
estratégica, baseada nos principios do geomarketing, para ser utilizada no
processo de inteligéncia competitiva de marketing, tomando como base as
informacdes de licenciamento de veiculos novos (emplacamentos) no Brasil.
Ou seja, através das informacdes de emplacamentos, a FIAT comprovou que
essa informacdo é um instrumento de medida direto e real do potencial de
consumo de veiculos no mercado brasileiro, relacionando os potenciais
consumidores com os tipos de veiculos mais adquiridos em determinadas

areas ou regides geograficas (TORRES, 2002).

No segmento financeiro, utilizando a ferramenta do geomarketing, o
sistema de informacdes geograficas (SIG) integrado a um sistema especialista
(SE), o HSBC Bank Brasil S/A — Banco Multiplo, do municipio de Curitiba (PR),
conseguiu identificar as melhores localizagdes para instalacdo de agéncias
bancéarias neste municipio. Com o SIG foi realizado um georreferenciamento
das agéncias, postos de atendimento bancéario e eletrbnico tanto do HSBC
como da concorréncia. A integracdo entre o SIG e o SE contribuiu no
aprimoramento da tarefa de decidir sobre a localizagdo mais adequada para a
implantagcdo de uma nova agéncia bancaria (CARNASCIALI; DELAZARI,
2007).

De acordo com Anderson (2004), a utilizacdo do geomarketing pelos
clientes (contra-geomarketing), pelos governos, pelo meio académico e pelas
Organizacdes Nao-Governamentais (ONG) sao os novos campos de aplicagao.

O contra-geomarketing, segundo Anderson (2004), é a resposta do

consumidor as possibilidades dos pontos de venda, cujo objetivo & otimizar o
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comportamento espacial dos individuos e grupos sociais, de acordo com 0s
diferentes estilos de vida, tendo como principais beneficios a economia de
tempo, dinheiro e saude. O contra-geomarketing tem ainda como formas o

planejamento de compra de imoveis, das viagens de compra e de recreacao.

Os governos comegam a considerar também o geomarketing como
uma ferramenta para a promocao do desenvolvimento local e regional em
condigbes de incrementar a competitividade geoecondmica (Regional
Competition, 2000 apud Anderson, 2004). Esse tipo de marketing é focado na
atracdo do interesse de investidores para esses territérios, com o propésito de
fazer destes lugares “portais para a economia global” (Gateways to the Global
Economy, 2000 apud Anderson, 2004).

Na utilizacdo do geomarketing pelos governos locais, Anderson
(2004) relata que novas condicbes de desenvolvimento social resultam
gradativamente em transferéncia de métodos e tecnologias da gestao
empresarial na administracdo publica, e tem como conseqliéncia o surgimento
do conceito de ‘business government”, que é baseado na utilizacdo de
conquistas da gestdo de empresas privadas na administracao publica.

No meio académico, o geomarketing deve ser realizado através de
escolas, faculdades, universidades e instituicbes de pesquisa, tendo como
produtos o conhecimento geografico e tecnoldgico, programas e agendas de
pesquisa geografica, softwares SIG, e maiores possibilidades para professores
e alunos (ANDERSON, 2004).

Conforme ainda em Anderson (2004), as ONG’s acreditam que o
geomarketing é uma ferramenta eficaz para a promog¢ao do desenvolvimento
sustentavel regional e protecao ambiental (recursos naturais e preservacao da
biodiversidade). Com o uso do geomarketing, as ONG’s tentam promover
territérios e localidades utilizando seus ecossistemas naturais, e protegendo

seus habitats em nivel nacional e internacional.
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Apbs a exposicao da origem, dos conceitos e dos principios e
aplicacOes, aborda-se na sequéncia o aplicativo que torna possivel as analises
de geomarketing.

2.4 Sistema de Informacoes Geograficas (SIG)

Apresentados 0s principios e aplicacées do geomarketing, parte-se
agora para a explanacao do ferramental tecnolégico que, utilizando-se desses
principios de marketing, geografia e estatistica, gera os resultados para a
tomada de decisdo das organizacdes. Segundo Boudot (1999), o Sistema de
Informacao Geogréfica (SIG), do inglés, Geographic Information System, é o
principal aparato tecnolégico do geomarketing. E a ferramenta que gera todos
0s mapas digitais a partir das informacdées de mercados inseridas em seu
banco de dados. No inicio desta secdo serdo apresentados o0s preceitos
basicos que constroem a inteligéncia do geomarketing, e obviamente do SIG,
para em seguida detalhar os seus conceitos, evolucdo, bem como suas
variadas aplicagdes no Brasil e no mundo, principalmente na Europa e nos

Estados Unidos.

DADOS EXTERNOS

DADOS INTERNOS CARTOGRAFIA DIGITAL

® Censos
Vendas totais ° CEP's

L4 Vias urbanas

® Banco de dados de
empresas publicas e
privadas

Cadastro de clientes

Volume de venda por
produto,

® Comércios, entidades
de classe etc

CONSISTENCIA
INTEGRACAO

LIMPEZA TRATAMENTO ESTUDOS DE MERCADO
NORMATIZACAO

Figura 1: Elementos constitutivos de um sistema de geomarketing
Fonte: Adaptado de CHASCO (2003)
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De acordo com Chasco (2003) o geomarketing se utiliza em sua
metodologia de trés elementos principais: informacao estatistica e cartografica;
tratamento da informagéao e estudos de mercado, conforme Figura 2

A informacéo estatistica, de carater alfanumérico, constitui a base de
todo estudo de mercado e sua procedéncia pode ser de carater interno ou
externo. Os dados advém da prépria empresa ou instituicdo, e em muitas
ocasides, trata-se de grandes bases de dados que ndo devem ser aproveitadas
por toda a organizacdo por ndo encontrarem-se depuradas ou difundidas
convenientemente. Ja os dados externos, as empresas 0s obtém de
instituicbes, publicas ou privadas, especialmente dedicadas a elaboragéo e
difusdo de grandes bases de dados de cunho social e econémico (CHASCO,
2003: p.9). No Brasil podemos exemplificar o IBGE (instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), ministérios, secretarias estaduais e municipais, e
orgaos publicos de qualquer esfera. Além destes, podemos citar também as
empresas de consultoria especializadas em obter informacdes de mercado que
trabalham com dados demogréficos, sociais, econémicos, psicograficos etc,

E fundamental contar com uma cartografia digital que permita
visualizar e tratar estatisticamente dados procedentes de diferentes zonas
geograficas em diferentes escalas ou ambitos geograficos. Para Chasco
(2003), a natureza complexa e continua do espaco geografico exige uma alta
tecnologia de informagéo capaz de visualizar e tratar estatisticamente os dados
procedentes do contexto espacial. O Sistema de Informagcdo Geografica (SIG)
constitui essa alta tecnologia, tornando possivel a visualizagdo, exploragao,
armazenamento eficaz, recuperacao rapida e visualizacao interativa das formas
correspondentes e conjuntos de dados geogréaficos, todo ele combinando
diferentes visbes de mapas, tabelas, graficos e textos. A figura 3 apresenta um
exemplo de localizacdo de unidades fisicas de organizacdes através de um
SIG.
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Figura 2. Localizagao de unidades fisicas de organizagdes
Fonte: Ventura (2006)

Finalmente, na etapa de tratamento de informacdes, as relacdes
existentes entre os dados armazenados (alfanuméricos e cartograficos) devem
ser detectadas através de uma adequada andlise estatistica exploratéria,
prépria de dados espaciais, denominada AEDE (Analise Exploratéria de Dados
Espaciais) que quando aplicada a grandes volumes de microdados se
denomina mineracao de dados espaciais (CHASCO, 2003).

A AEDE pode e deve ser complementada com uma analise
confirmatéria espacial ou modelizacao espacial (univariante ou multivariante),
cujos resultados permitirdo culminar com éxito os estudos de marketing
relativos a localizacao de clientes, pontos de venda e concorrentes, areas de
influéncia e mercados potenciais de estabelecimentos comerciais, deteccao de
novos mercados e distribuicdo sobre o espaco geogréafico de um fenémeno.
Neste sentido, as técnicas de geoestatistica e econometria sdo de vital
importancia (CHASCO, 2003).

Quanto a disponibilizacdo de dados secundarios, o Census Bureau
(agéncia governamental encarregada pelo censo nos EUA) disponibilizou, a

baixo custo, mapas de ruas para a maioria das grandes cidades do pais,



48

impulsionando a utilizagao do SIG nos negdécios e no proprio setor publico. No
Brasil, o IBGE facilitou de maneira significativa a utilizacdo de informacdes
agregadas por setores censitarios a partir da publicacdo do Censo 2000,
impulsionando o uso de informagcdes geodemograficas por empresas e pelo
setor publico (GREGORI; LINK, 2006).

A Evolugdo de aplicagdes do SIG
3
oo
o
g Mapas digitais
2 (Eixos de ruas)
© .
© o SIG Geomarketing Geo integrado
S InformagGes 208l
5 cartograficas
>
<
~
L
* mapas em papel = anlise de municipios ® andlise intra-urbana = dados sécio-demogréficos = dados do DBM
= geografia, topografia = ambiental, planejamento = utilities, logistica, redes espaualllzados * market share micro, meta
urbano, metereologia de telecom * potencial de consumo, por PDV

expansdo de mercado

Figura 3. Evolugao de aplicagdes do SIG
Fonte: Gregori e Link (2006)

Os sistemas de informagdes geograficas (SIG) sdo as ferramentas
utilizadas para analise de geomarketing e consistem em uma integracao de
hardware, software, dados geograficos e pessoas, possibilitando aos usuarios
capturar, armazenar, atualizar, manipular, analisar e exibir todo tipo de
informacdes geograficamente distribuidas que, se processadas de outra forma
dificultariam ou mesmo impossibilitariam uma perspectiva espacial do objeto
em analise. Suas aplicacdes abrangem: pesquisas cientificas, sistemas de
apoio a comunidade além do seu emprego no apoio a tomada de decisdo nas
organizacdes (LANARI et al, 2001: p. 2)

Com a evolugao do SIG (Sistemas de Informacédo Geogréfica) e a
proliferacao de dados sociodemograficos passiveis de serem “espacializados”,
analises geodemograficas comecgaram a ser aplicadas para estimar o potencial
de demanda por produtos de populacdes geograficamente circunscritas. E o
que afirmam Gregori e Link (2006). Os autores ressaltam também que a fase
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inicial de uso das aplicagdes do SIG partiu de servicos tradicionalmente
oferecidos pelo setor publico, como energia, agua, saneamento, educacgao.
Estes setores foram pioneiros na aplicacdo do SIG em decisbes de
planejamento estratégico. Ja a transicdo das aplicacbes do SIG do setor
publico para o privado, para decisdbes mercadolégicas, passou a ser
denominada por geomarketing. Esta evolucao do SIG nos setores publicos e
em negdcios pode ser visualizada na Figura 3.

Apés a exposicao dos elementos de analise que podem compor uma
ferramenta de geomarketing, adentra-se agora para os conceitos do SIG,
origens, aplica¢cdes no Brasil e no mundo, evolucdes e, dificuldade de uso e

limitacdes.

Latour e Floc’h (2001: p. 13) afirmam que as primeiras ferramentas
de gestdo de dados cartograficos apareceram nos anos 50, apoiadas em
grandes sistemas. Com o advento do PC e de softwares inovadores, 0s anos
oitenta foram marcados pela informatizagao, tornando possivel a manipulacao
de um grande numero de programas. O desenvolvimento acelerado das
capacidades materiais e 0 aparecimento de programas de calculo fizeram
progredir notavelmente as aplicagdes. E quando surgem os SIG (Sistemas de
Informagcao Geografica) — que contribuiram de forma decisiva na criagdo do

termo “geomarketing”.

Cliquet (2006: p. 165) descreve o processo de integracdo entre os

SIG e as atividades de geomarketing:

“Existem trés estagios chave no desenvolvimento dos métodos de
localizagé@o. A primeira fase, chamada de “era pré-SIG” ocorreu durante os
anos de 1970 e inicio dos anos de 1980. Suas analises de localizacao foram
fortemente baseadas nas técnicas instintivas em lista de tarefas e técnicas
andlogas. A revolucdo SIG ocorreu muito mais tarde no mundo dos
negocios que em muitas outras areas de aplicacdo da geografia, e, com
isso, a segunda fase pode ser datada por volta da metade da década de
1980, quando os SIG difundiram-se em varias organizagbes empresariais.
Nesta segunda fase também observou-se o ressurgimento das aplicagcoes
dos modelos espaciais, especialmente pelas empresas que perceberam as
limitagdes da tecnologia SIG. A terceira fase veio depois e tratou de utilizar
0s novos avangos metodoldgicos nas andlises de dados espaciais, em
particular os métodos de datamining (caminhos indutivos para transpor as
relagbes espaciais para dentro das bases de dados) e métodos otimizados
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(construidos sobre técnicas de modelagem espacial para localizagdo de
redes de venda).

Céamara et al (1996) relata que o casamento da nova geografia e as
tecnologias da informacao geraram um filho: o SIG, e que este o define como
“sistemas de informacao construidos especialmente para analisar, armazenar e
manipular dados geograficos, ou seja, dados que representem objetos e
fenbmenos em que a localizagcdo geografica € uma caracteristica inerente e

indispensavel para trata-los”.

Byron (2000) critica ainda o foco de pesquisas quando diz que é o
lado “sistema” SIG que aparece como prioridade na maior parte das pesquisas
realizadas na ultima década no contexto comercial, 0 que deveria na verdade
ser dado era o aspecto da “informacgao”, e dessa forma originar-se uma nova

ciéncia, a Ciéncia da Informacao Geografica.

Byron (2000) define SIG como um sistema computacional capaz de
reunir, armazenar, manipular e exibir informacdes georeferenciadas, ou seja,
dados obtidos a partir de sua localizacdo. O autor ressalta ainda que a
introducao do SIG no meio organizacional se deu de forma gradativa, surgindo

sequencialmente na esfera governamental e industrial.

Segundo Erba (2005), o SIG é uma ferramenta auxiliar que permite
parametrizar modelos de planejamento e visualizar os dados de forma grafica
(ou cartografica), sendo uma forma de apresentacdo de mais facil
compreensao do que as tabulares ou os relatérios. Origina-se dai a funcao

primaria dos SIG: producao de mapas.

Para Masano (2005), o SIG é um sistema de gerenciamento de
informagdes com finalidades de analises geograficas baseado no mapeamento
de dados de forma georeferenciada por um sistema de coordenadas. Como
todo sistema de informacdo gerencial, o SIG representa um instrumento
analitico para subsidiar o processo de decisdo, com base na identificacdo
geografica dos relacionamentos entre as informacdes de uma organizacao e as

de mercado.
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Boudot (1999) aponta as seguintes aplicacbes do SIG, que
obviamente se assemelham as aplicacbes do geomarketing, pois como citado
anteriormente, o SIG é o ferramental do geomarketing que possibilita a analise
de decisao de localizacdo por parte dos gestores. Estas aplicagdes seriam: a
construgcdo de mapas e cartogramas; selecdo de lugares; planejamento de
respostas as situagdes de emergéncia; simulacdo de impactos ambientais; e
técnicas de visualizacdo grafica. Essas aplicacbes podem funcionar para
responder algumas questdes mercadoldgicas como:

- onde deve ser locada a proxima loja?

- quem deve ser o foco da préxima campanha de marketing?

- quem sao os clientes leais?

- qual o préximo servico ou produto que os clientes mais desejarao?

Denominagao

Finalidade

Beneficio

Referéncia

Sistema “ArcView”

Determinar padrdes de
crimes na cidade da
Califérnia, EUA.

Orienta o servigo de
repressao ao crime da
policia local. Direciona a
aplicacdo de recursos.

KOUTINIK, 1996 apud
SILVA, 1998:
http//nysgis.nysed.gov/
gis/costanal.htm

SIG para otimizar rotas
de caminhdes de lixo na
Philadelphia, EUA

Determinar melhores
rotas para serem
percorridas por
caminhdes de lixo.

Economia de cerca de
USS 1 milhdo no ano
seguinte a implantagdo
do sistema

KOUTINIK, 1996 apud
SILVA, 1998:
http//nysgis.nysed.gov/
gis/costanal.htm

Guia SP Localizar bares, hotéis, Possibilita a consulta a http//www.guiasp.com.
cinemas, restaurantes mapas on-line que br apud Revista Veja de
etc, na capital paulista a orientam o usudrio. 24/03/99
partir da origem.
Ambiental SIG Analise e modelagem Estudar e monitorar os IBAMA —
de dados para produgao ecossistemas http//www.ibama.gov.b
de informacdes brasileiros. r/~csr/

geoambientais

Quadro 2. Aplicacdes do SIG no Brasil e no EUA
Fonte: Adaptado de Nogueira et al (2003)

E interessante buscar na literatura algumas aplicacées do SIG
anteriores ao uso mercadoldgico, conforme ja citado por Byron (2000). O

Quadro 2 faz referéncias a algumas aplicacoes realizadas nos EUA e no Brasil.

Castle Il (1993: p.77) ja apresentava uma série de consideracdes

sobre o0 uso do SIG, entre as quais entende como a mais importante, a de que
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nao existe um unico SIG para todo tipo de organizacido, sendo assim, cada
organizacao, de determinado segmento, deve implementar um SIG de acordo
com suas necessidades mercadoldgicas. Seguem abaixo as outras ndo menos

importantes consideracdes do autor:

- 0 SIG oferece uma grande variedade de aplicagbes para serem
utilizadas em diferentes tipos de organizac¢édo. O autor ja previa, neste
mesmo ano de 1993, o aumento nos anos seguintes do uso do SIG
nas organizagoes;

- 0 SIG mostra-se eficiente no auxilio ao processo de tomada de
deciséo, sendo de grande utilidade na tarefa do marketing;

- 0 segredo das vantagens do SIG estd na qualidade do banco de
dados que sera utilizado por ele;

- 0 SIG deve fazer parte do sistema de informacdes da organizacao;

- 0 SIG mostra-se mais eficiente quando atua juntamente a outras
tecnologias.

Parente e Takashi (2001) informam que o SIG combina na sua
analise, aspectos da geografia fisica com diferentes dados do mercado, como
densidade populacional, faixa etaria e indices de renda. Essas informagbes sao
vistas através de mapas computadorizados, que utilizam recursos visuais —
cores, sombras e simbolos — para identificar e localizar os aspectos
metodoldgicos, o que facilita a interpretacao das informagcdes. Os mapas séo
desenvolvidos da seguinte forma:

- através de dados econdmico-demograficos referentes a populacao
que esta sendo analisada, podendo ser obtidas em érgaos governamentais ou
em instituicdes particulares;

- através de informacgdes sobre o negocio, que sao os dados como
concorréncia e mercado;

- através de informagdes sobre clientes.

Stair e Reynolds (2002: p. 302) afirmam que os gerentes preferem
que os dados sejam apresentados numa forma gréafica, pois o SIG é um
sistema que proporciona a andlise de informacdes de modo geogréfico, tendo
como variavel sempre presente a localizacdo. Desse modo, o SIG proporciona
0 cruzamento de mapas com dados tabulados, descrevendo a situagdo da
regido geografica analisada. Orgdos publicos, o setor varejista e prestadores
de servigos publicos sdo usuarios frequentes dos SIG’s. Os autores relatam
ainda que o SIG possibilita andlise de informagdes tanto sobre oportunidades
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como quanto a problemas. Essa possibilidade é que auxilia os gerentes para a
tomada de decisao.

Em combinacdo com a grande quantidade de dados demograficos
disponiveis, o SIG esta sendo usado também para conhecer melhor os clientes
e areas que apresentam maior potencial de vendas, em um novo campo de
conhecimento: geomarketing. Para uso no SIG, o geomarketing utiliza-se
dados primarios, oriundos da prépria empresa, e de dados secundarios,
disponiveis no mercado (populacdo, renda, area geografica, densidade
demografica etc) para produzir novas informacées que proporcionardo aos
mercaddlogos parametros confiaveis para a tomada de decisdo (LANARI et al,
2001).

Ainda em Lanari et al (2001), é ressaltado que o SIG auxilia também
na analise demografica de quais regides proporcionam maior retorno a
empresa ou quais estdo concentrados os seus clientes. Durante esse
processo, 0s dados de populagdo por regido sao submetidos a
processamentos estatisticos, possibilitando conhecer os habitos de compra dos
habitantes a partir de sua estrutura sécio-demografica. Esta andlise permite a
conclusdo para a construcdo de um novo negoécio na area associado ao
sistema viario da regidao. Permite também avaliar de que forma e em quanto
tempo os clientes se deslocarao até a empresa, possibilidade de expansao dos
competidores ja existentes, bem como a area de influéncia desses

empreendimentos.

Lanari et al (2001) afirmam que um sistema de informagdes
geograficas (SIG) € uma ferramenta importante para auxiliar a tomada de
decisao racional, quando esta necessita trabalhar com dados geoeconémicos e
demograficos de uma determinada regiao, cidade, estado ou pais. O SIG pode
capturar, armazenar, editar, atualizar, recuperar, analisar, modelar e exibir
multiplos dados espacialmente referenciados na Terra, através de coordenadas
georeferenciadas. Esses dados podem se referir a aspectos fisicos de um lugar
(localizagdo de edificios, ruas, rodovias, portos, lagos, rios, montanhas,
cobertura do solo etc), bem como a dados demograficos e econébmicos que
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podem ser atribuidos a uma area geografica (populacao, consumo de energia
elétrica, compra de veiculos, CEP, PIB, renda per capita, divisas politicas entre

municipios, estados e paises, etc)

Lanari et al (2001) afirma ainda que diante do grande numero de
aplicacbes, os SIG sdo usados por muitas empresas privadas e por 6rgaos
governamentais (quando necessitam de dados espaciais) para prover solucdes
para uma ampla variedade de problemas em diversas areas, como por
exemplo, no planejamento do uso do solo, tanto em areas urbanas quanto
rurais; na administracdo ambiental e de recursos naturais (florestas, depdsitos
minerais e na preservacao de ecossistemas); na modelagem de fen6menos
naturais (tufoées, terremotos etc); na seguranca publica e na administracao das
companhias prestadoras de servigos publicos (saneamento, energia elétrica e

telecomunicagdes).

McDaniel e Gates (2003) referem ainda que o SIG ja é utilizado ha
bastante tempo por empresas de utilidade publica, organizagdes de petréleo,
grandes varejista e agéncias governamentais, apresentando e analisando uma
série de dados de cunho geografico. Segundo os autores, esses SIG’s incluem,
geralmente, um banco de dados demografico, mapas digitalizados, um
computador e um software que permite ao usuario acrescentar dados

corporativos para cruzamento de informacgdes.

Quanto aos custos de implementacao, estes vém diminuindo a cada
ano. E o que ja entendiam McDaniel e Gates (2003), ao inferir que esta queda
no custo de implementacdo é o que possibilitaria a sua rapida popularizacao
nas organizacoes. A rapidez na analise era outro ponto salientado pelos
autores, pois 0 uso de mapas, documentos e graficos, eram substituidos pela
analise digital de mapas e dados demograficos com os dados das empresas.

Costa (2005) ressalta que as aplicacdes do SIG, citadas por Boudot
(1999), apesar de nem sempre seguirem uma logica empresarial, podem ser
utilizadas por organizagées mesmo assim, como por exemplo, na selecdo dos

locais mais apropriados para os devidos fins comerciais; na construgdo de
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mapas inteligentes que combinem diferentes informacdes e possibilitem uma
atualizacao continua; no planejamento das possiveis respostas as mudancas
nos cenarios competitivos; na simulacao dos diferentes impactos no ambiente
empresarial; e na facilidade de disseminacao e assimilagao de informacdes na

empresa através de técnicas inovadoras de visualizagao grafica.

Apesar do crescente uso SIG nos ultimos anos, na Europa e
Estados Unidos tanto no setor publico quanto privado, conforme Cavion e
Philips (2006), € necesséario também evidenciar-se as dificuldades que vém

agregadas neste campo.

Gregori e Link (2006), com uma visdao mais demogréfica, ressaltam
que uma das principais dificuldades nos estudos de geomarketing é estimar
volumes populacionais em pequenas areas em anos intercensitarios. Em
resumo, projecdes populacionais para pequenas areas sao particularmente

dificeis devido a grande imprevisibilidade dos movimentos intra-urbanos.

Com uma visdo mais mercadolégica, Aranha (1996) aponta algumas
outras limitacbes para a utilizagdo do geomarketing:

- alto custo dos mapas que contenham dados especificos sobre
enderecos;

- pequena disponibilidade de mapas e banco de dados que estdo
dispersos entre organizag¢des publicas e privadas;

- necessidade de adequacdo dos mapas e banco de dados a
linguagem compativel com o software utilizado pela organizagao;

- possibilidade de inseguranca em relacao as informacdes de mapas
e banco de dados adquiridos, pois a procedéncia nem sempre € sabida;

- necessidade de maior padronizacao e maior controle dos dados da
prépria organizacdo que pretende utilizar o geomarketing, onde é necessario
que ela crie um banco de dados confiavel e compativel com a ferramenta;

- a complexidade dos SIG’s exige treinamento, comprometimento e
dedicacao das pessoas que lidardo com eles, além da escolha de profissionais

capacitados para manusearem esses sistemas.
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Outra limitacao observada por Gregori e Link (2006) diz respeito a
falta de capacitacdo por parte das empresas especializadas em geomarketing
para lidarem com informacdes transacionais e cadastrais de clientes existentes
e registrados pela empresa contratante, quando esta informacao existe e esta
disponivel.

Finalizado os capitulos sobre a origem, conceitos, principios e
métodos do geomarketing, como também sobre os aplicativos que permitem
uma analise georeferenciada de mercados, como o SIG, parte-se agora parao
capitulo sobre a metodologia aplicada, e em seguida, a analise do segmento de
ensino superior que € objeto de estudo da analise a luz do geomarketing.
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3. METODOLOGIA

Nesse item apresentam-se 0s principais procedimentos
metodoldgicos utilizados ao longo do desenvolvimento desta dissertacao que
estuda a decisdo de localizacdo das instituicobes de ensino superior de
Fortaleza através da visdo do geomarketing. Diferentemente do proposto
anterior, no qual seriam pesquisadas dezoito instituicdes de ensino superior,
esta pesquisa contemplara um estudo de caso sobre uma faculdade localizada
na regido central de Fortaleza, devido a ndao obtengdo de dados sobre os
alunos das outras instituicdes e possibilidade de entrevista com os diretores
destas outras instituicoes.

Vergara (2006) propbe dois critérios basicos de pesquisa: quanto
aos fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, esta pesquisa é exploratoria,
pois ndo presenciou-se em Fortaleza estudos que abordem a localizacdo das
instituicdbes de ensino como fator decisério relevante. Também sera de
natureza qualitativa, pois tentara descrever e compreender quais razdes
fundamentaram as decisdes de localizacdo dos gestores na organizacao de

ensino.

Quanto aos meios de investigacdo contempla trés fases: uma
pesquisa bibliografica, que € um estudo sistematizado desenvolvido com base
em material publicado em livros, revistas, teses e dissertagbes; uma
documental, que foi realizada em pesquisa de documentos e dados presentes
no interior de 6rgaos publicos e privados; e uma ultima de campo, que é a
investigagdo empirica realizada no local onde ocorreu um fenémeno ou que

dispde de elementos para explica-los (VERGARA, 2006).

O estudo exploratério bibliografico compde dois capitulos desta
dissertacao, dividido em capitulo sobre o tema localizacdo e outro com foco em
geomarketing. O objetivo foi embasar toda a construcdo que norteia o0s
objetivos desta pesquisa até o momento de retorno com a aplicacdo da
pesquisa qualitativa. Alguns autores foram trazidos a esta fase (ARANHA,
2001; BOUDOQOT, 2008; CHASCO, 2003; DOUARD, 2002; LATOUR; FLOC'H,
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2001), extraidos da investigacao dos temas localizacao e geomarketing em
livros, revistas cientificas, dissertacoes e teses que abranjam referidos temas, a
partir de suas origens, conceitos, principios, aplicacbes e métodos, além de
outros temas que cercam o assunto principal, como estudos de localizacao de
negécios e de clientes, e andlises espaciais de localizacdo, em geral.

Em seguida foi realizado o estudo exploratério documental com
analise dos mapas reais e virtuais da cidade, com o intuito de descrever a
localizacdo das instituicdes pesquisadas. A apresentagdo traz os mapas
digitais da cidade de Fortaleza contendo as informacdes sobre a localizacao
das instituicées pesquisadas na cidade de Fortaleza.

A fase qualitativa sera realizada através de pesquisa de campo com
o diretor das IES, objetivando investigar na organizagéao os critérios envolvidos
na decisdao de localizacdo da instituicdo, os participantes, as avaliacoes
realizadas sobre area escolhida, estudos de populacdo da area, em geral,
pontos que, na visdo dos gestores, seriam a fundamentacéo para a decisao.

Apds esta entrevista de campo com o diretor participante da decisao
de localizacdo da instituicdo pesquisada, as informacdes foram confrontadas
com os dados obtidos na instituicdo e inseridos no software de informacdes
geograficas, o Geomind. O Geomind é uma avangada ferramenta de
geoprocessamento que permite uma visualizacao geografica de pontos de
venda, gerando inumeras informacdes de mercado para gerenciamento de
negécios e que possui 0s indicadores necessarios para a realizacdo das
analises pretendidas neste estudo. O Geomind € de propriedade da empresa
cearense, Softsite, desenvolvedora de softwares para dispositivos moveis.

Esta fase qualitativa contempla a metodologia do estudo de casos.
Segundo Yin (2001), o estudo de caso é adequado para o tratamento de um
fenbmeno contemporaneo em situacao real, na qual ndo esta clara a fronteira
entre o fendbmeno e seu ambiente e que utiliza multiplas fontes de evidéncia,
além de providenciar condicbes para uma generalizacdo analitica (e nédo a

populacées ou universos, como nos levantamentos descritivos quantitativos).



59

Estas caracteristicas da metodologia do estudo de caso, comparativamente as
propostas de trabalho acima descritas, permitem concluir ser esta a melhor
opcao para a realizacao deste projeto. Ainda segundo Yin (2001), os estudos
de caso sdo adequados para se fortalecer e consolidar conclusdes a partir da
comparacao de resultados, o que é uma das propostas deste projeto, ao se
comparar as decisdes dos gestores com os resultados obtidos através do

software de georeferenciamento.

3.1 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa € constituido pelas 29 instituicdes de ensino
superior de Fortaleza, relacionadas no INEP (Instituto Nacional de Estudos e
Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira), localizadas em nove diferentes
bairros. Dentre essas instituicdes esta a faculdade que sera o objeto de estudo.
A intenc&o de se utilizar essa instituicdo deve-se ao fato de:

- ser de carater privado: as instituicbes privadas sdo organizacoes
com pouco tempo de existéncia em comparagcdo com as publicas, o que
viabiliza a investigacdo do autor, pois variaveis como concorréncia e migracao
populacional interferem de maneira direta nas decisdes de localizagcdo dessas
organizagdes de ensino. Além disso, pelo seu carater privado, teoricamente,
tendem a investir mais em tecnologias e estudos de mercado. A faculdade a
ser pesquisada possui cinco anos de existéncia e faz parte de um grupo de
outras cinco faculdades distribuidas em Fortaleza e outras regides do
Nordeste.

- diferente localizacdo: em comparacdo com as outras faculdades, a
instituicdo pesquisada possui localizagdo diferente, o que permite ao autor
comparar a decisdo de localizagdo na regido central de Fortaleza com as
variaveis de localizacao de outras organizacoes;

- mercado-alvo distinto: teoricamente, devido ao porte e a
localizagao atual, esta organizacao possui publico-alvo distinto;

- diferentes portes: o porte desta organizacao € diferente em relacao
as outras instituicdes localizadas em areas nobres da cidade de Fortaleza

Segue abaixo a lista do universo da pesquisa:



Sigla Instituicao Bairro

FAC Faculdade Cearense Montese

FFB Faculdade Farias Brito Aldeota

Christus Faculdade Christus Aldeota

CENTEC Instituto Centro de Ensino Tecnolégico | J0sé Bonifacio

UNIFOR Universidade de Fortaleza Edson Queiroz

CDL Faculdade CDL Centro

CNEC Faculdade Cenecista Parquelandia

FIC Faculdade Integrada do Ceara Aldeota

FDR Faculdade Darcy Ribeiro Centro

FAECE Faculdade de Ensino e Cultura do CE Agua Fria

FAFOR Faculdade de Fortaleza Agua Fria

FANOR Faculdade Nordeste Dunas

FAMETRO Faculdade Metropolitana de Fortaleza Centro

FGF Faculdade Integrada da  Grande Henrique Jorge
Fortaleza

IESC Instituto de Ensino Superior do Ceara Fatima

FACE Faculdade Evolutivo Centro

FA7 Faculdade 7 de Setembro Edson Queiroz

FLF Faculdade Lourenco Filho Centro

FATECI Faculdade de Tecnologia Intensiva Centro

FATENE Faculdade de Tecnologia do Nordeste Parangaba

FLATED Faculdade Latino  Americana de Centro
Educacao

FTN Faculdade de Tecnologia e Neg6cios Aldeota

FCC Faculdade Catélica Centro

ICRE Instituto de Ciéncias Religiosas Centro

ITEP Instituto Teoldgico Pastoral Centro

RATIO Faculdade Teoldgica e Filosofica Joaquim Tavora

Evolugéo Faculdade Evolucao Centro

FATE Faculdade Ateneu Messejana

UNICE Unido das Associacbes de Ensino Centro

Superior de Fortaleza

Quadro 3. Relacao das instituicdes de ensino superior de Fortaleza
Fonte: INEP (2006)
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O sujeito da pesquisa € a IES representada pelos diretores ou os

membros das instituicdes de ensino que participaram do processo decisorio de
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localizagdo. Utiliza-se o método de abordagem direta sendo realizada pelo
autor da pesquisa, o qual busca facilitar o alcance com estes diretores através
do transito livre que possui na instituicdo pesquisada, haja vista 0 mesmo ser
executivo de negécios de uma multinacional brasileira atuante no segmento de

ensino superior.
3.2 COLETA DE DADOS

Definido o universo, os sujeitos e a forma de abordagem, optou-se
como forma de instrumento de coleta de dados a entrevista estruturada,
seguindo-se a um questionario de perguntas previamente elaboradas através
de um estudo bibliogréafico especifico, buscando através da divisdo em secdes
deste material, o alcance do objetivo geral da pesquisa, de seus objetivos
especificos e das proposicoes relatadas pelo autor. Os dados secundarios
foram obtidos junto ao CTAFOR (Controle de Trafego em Area de Fortaleza),
divisdo da AMC (Autarquia Municipal de Transito de Fortaleza), IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica) e junto a instituicao pesquisada.

No CTAFOR foram obtidas informacbes a respeito do fluxo de
veiculos nas ruas e avenidas préximas a faculdade pesquisada. No IBGE as
informacdes a respeito da populacdo de Fortaleza obtidas através do Censo
Demogréfico de 2000. E junto a instituicdo pesquisada foram obtidos os dados
referentes aos alunos, como endereco, curso, status na faculdade, idade e

Sexo.

Esta fase consiste em investigar as informacdes acerca das
decisbes de localizacdo, abordando os gestores que participaram deste
processo decisério e comparar tais informacées com os dados secundarios
obtidos.

A fase de coleta acontece apdés a ultima revisdo do referencial
teérico, bem como apés aprovacao final das questbes a serem aplicadas na
entrevista. A idéia do autor é possibilitar a total congruéncia entre o referencial
tedrico do tema localizacao e geomarketing com os objetivos da pesquisa, bem
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como suas proposicoes.

O questionario estd dividido em duas se¢des. A primeira secao
contempla as variaveis de identificacdo das instituicoes e do respondente, com
0 objetivo de identificar o respondente e obter um histérico de informacdes a
respeito das IES. A segunda secéo traz as questdes referentes aos elementos
gerais de localizacdo, objetivando investigar todos os aspectos envolvidos na
localizacdo das instituicbes, bem como confirmar as proposi¢des citadas pelo
autor desta pesquisa e ainda as questbes sobre uso de tecnologias e

conhecimentos demograficos dos alunos.

Na primeira secao do questionario foram adotadas oito perguntas,
sendo, quanto a forma, quatro abertas e quatro abertas. Esta secdo é
destinada as informacdes acera do respondente e da instituicao.

Na segunda secédo, com objetivo de avaliar os aspectos gerais de
localizacdo das instituicoes, foram formatadas trinta e uma questdes, sendo
dezessete fechadas e quatorze abertas.

3.3 ANALISE DE DADOS

Depois de levantados os dados utiliza-se o software Geomind, de
propriedade da empresa SoftSite, com o intuito de comparar as informacdes
obtidas junto a faculdade com as informacbdes “plotadas” no software. A
exposicao sera realizada através de mapas, tabelas e das respostas dos
entrevistados, e analisada através da técnica de analise do conteudo,
considerada pelo autor a mais pertinente para esta pesquisa, embasamento
concluido através do que diz Roesch (2006), no qual a andlise de conteldo
representa a analise de textos por meio de técnicas, como classificacdo de
palavras, frases ou mesmo paragrafos em categorias de conteludo. Os
procedimentos da andlise de contetudo criam indicadores quantitativos. Cabe
ao pesquisador interpretar e explicar esses resultados, utilizando teorias

relevantes.
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A analise dos dados desta pesquisa considera, portanto, as
informacgdes fornecidas através da coleta de dados e o cruzamento com a
discussao das caracteristicas de localizagdo da IES, motivacdes e beneficios
obtidos do uso do geomarketing como fator decisério de localizagdo, sempre
procurando confrontar os resultados levantados com o referencial teérico e

objetivos da pesquisa.
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4. DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Histoérico e descricao do setor

Anteriormente as explanagdes sobre o segmento de ensino superior
em si, retratar o histérico desse segmento € conveniente para esclarecer a
atualidade do setor. Como surgiram as faculdades em Fortaleza, como se
estabeleceram e onde se localizaram sao pontos importantes para concatenar

o entendimento deste trabalho.

No inicio do século XX, o Centro de Fortaleza era uma regiao
privilegiada em termos de opc¢do para moradia e para negdécios. Outrora
considerado como um bairro de alta importancia e tendo como vizinhos outros
nobres bairros, como a Jacarecanga, o Centro foi acometido, a partir da
década de 90, de um esvaziamento populacional, politico e comercial, em
decorréncia do crescimento de outros bairros, fenbmeno esse comum em todas
as grandes cidades do pais, onde a regiao central perde sua importancia
devido ao movimento migratério da populacdo para outras areas que passam a
ser consideradas como nobres. E os negécios acompanham o movimento da

populacéo. Ou seria o contrario?

Foi justamente no Centro da cidade de Fortaleza, que as instituicoes
de ensino privado tiveram sua localizacao geografica baseada, representadas,
em sua grande maioria, pelas instituicdes de ensino basico, catdlicas e leigas.
Instituicbes como o Colégio Cearense, Colégio da Imaculada Conceicéo,
Colégio Rosa Gattorno, Colégio Nossa Senhora de Lourdes e Colégio 7 de
Setembro, eram consideradas icones da educacao no Estado a partir do inicio
do século XX. A Rosa Gattorno, Cearense e Nossa Senhora de Lourdes
tiveram suas atividades encerradas, pois a demanda estava incompativel com
o porte destas instituicdes. Outras permanecem no Centro, como a Imaculada
Conceigcado, mas esta ndo consegue atingir 40% da sua capacidade instalada.
O 7 de Setembro ainda permanece, mas expandiu suas acdes para a outras
areas nobres da cidade, como o bairro da Aldeota e o Edson Queiroz
(CATUNDA, 2002).



65

Neste mesmo periodo, era praticamente inexistente a presenca de
instituicdes de ensino superior no perimetro central da cidade. A Universidade
Federal do Ceara era uma das que mais se aproximavam do Centro, mas as de
carater privado, como a Universidade de Fortaleza (UNIFOR) ja iniciaram suas
atividades bem distantes do central bairro municipal.

Em Fortaleza, o segmento de ensino superior ndo era tao
representativo ha algumas décadas. As razbdes pela pouca predominéancia, em
comparacao com o cenario atual, poderiam ser: demanda de alunos suficiente
para ser acomodada nas instituicbes publicas, como UFC (Universidade
Federal do Ceara) e UECE (Universidade Estadual do Ceara); baixa exigéncia
de qualificacao profissional superior por parte das organizacdes empresariais;
ou ainda, baixo poder aquisitivo da populagdo para insercdo nas instituicoes

privadas de ensino superior.

Algumas IES privadas decidiram por sua localizagdo no Centro da
cidade, seja por conveniéncia ou por decisdbes de cunho estratégico. A
Faculdade Evolutivo instalou-se no principal corredor entre o Centro da cidade
e a Aldeota, a Avenida Duque de Caxias. A Fametro esta atualmente instalada
na antiga sede do Colégio Nossa Senhora de Lourdes, na rua Conselheiro
Estelita. A Faculdade Lourengo Filho funciona no mesmo prédio onde esta
instalado o colégio do mesmo nome, localizado na Avenida Bardo do Rio
Branco. Ja as instituicdes de ensino basico, como mencionado anteriormente,
que iniciaram suas atividades no Centro de Fortaleza passaram a expandir
suas acbes para outros bairros localizados na zona leste da capital, como
Aldeota, Edson Queiroz e Meireles. Em outro movimento paralelo, outras
instituicdes ja iniciavam suas agbes nestes bairros, onde a movimentacao

populacional em direcao a estas areas fez crescer a oferta de alunos.

Esta breve explanacao sobre o segmento de ensino basico e ensino
superior, com seus caracteristicos movimentos de localizagcdo geografica,
permeia e instiga o caminho investigativo do autor em tentar descobrir 0 que
motiva as instituicbes privadas de ensino superior nas suas decisdes de
localizagao geografica. Por qual razao algumas instituicbes de ensino migram
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do Centro para diferentes regides enquanto outras fazem o caminho contrario,
retornam ao Centro? Se algumas instituicdes encerraram suas atividades em
virtude de um esvaziamento populacional do Centro, que embasamento
tiveram outras instituicdes para decidir localizar-se neste mesmo bairro? Se o

Centro nao é a melhor opgao para algumas, porque determinada area o é?

Uma curiosidade pessoal do autor esta alinhada com a tentativa de
investigar como um segmento tao representativo para a sociedade, que é o
ensino superior, decide suas acbes em carater geografico. As faculdades,
Universidades e os centros universitarios fazem parte do cenario intelectual de
uma regiao e estas instituicdes, onde quer que se instalem, geram movimento
de pessoas, de negocios e até mesmo de outras instituicdes de ensino. Neste
sentido é necessario investigar de que forma se tem dado a movimentacao
geografica destas instituicbes dentro do perimetro urbano da cidade de
Fortaleza.

A experiéncia de mais de doze anos do autor como executivo de
negécios em tecnologia dirigida ao segmento educacional, o permite
estabelecer neste trabalho que a origem do crescimento do mercado de ensino
superior privado em Fortaleza, surgiu, em grande parte, a partir do crescimento
dos grandes grupos de ensino basico particular e de suas expansdes para a
zona leste, criando um movimento ascendente de abertura e crescimento de
instituicbes de ensino superior (IES). J& outras faculdades optaram por se

distribuir em outras areas da Capital, como o Centro da cidade e adjacéncias.

O crescimento populacional da cidade, uma demanda de mercado
que exigia profissionais com um melhor perfil académico e o aumento da renda
da populacdo fez crescer o niumero de potenciais alunos para as faculdades,
fato mercadoldgico observado pelos grandes grupos de ensino basico de
Fortaleza. Com uma demanda que ultrapassava a capacidade de absorcao das
IES publicas e uma estratégia que absorvia essa demanda retraida de alunos,
estes grandes grupos decidiram abrir suas préprias faculdades, tomando-se
como exemplo a Faculdade 7 de Setembro, Faculdade Christus e Faculdade

Farias Brito.
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Com a reforma universitaria, o segmento de ensino superior tornou-
se bastante aquecido e como as faculdades dos grandes grupos nao possuiam
preco atrativo para aqueles alunos com perfil econémico diferente dos que
compunham seu publico-alvo, surgem outras faculdades, sem a grande
tradicdo das instituicbes dos grandes grupos, porém com o composto preco
como fator relevante de atracédo e retencdo de alunos. Em Fortaleza observa-
se um crescimento no numero de faculdades nos ultimos dez anos. Instituicdes
como a Faculdade Integrada do Ceara (FIC), FANOR, Faculdade Catélica
Marista, Faculdade Evolutivo, além das originadas dos grandes grupos de
ensino basico, tem crescido bastante em seu numero de alunos. Uma das
principais caracteristicas das faculdades cearenses e que talvez tenha
favorecido os seus crescimentos é a formatagcdo de grades com graduacao
tecnoldgica, o que vem atraindo um publico cada vez maior, pois € o aluno que
se caracteriza pelo perfil profissional, ndo académico e com pouco tempo para

uma graduacao em bacharelado.

A entrada de investidores amplia a competicdo e moderniza a
estrutura dos grupos de ensino. O foco é a consolidacdo de grandes grupos e
consequentes ganhos proporcionais, pois, segundo a Revista Exame (2008), a
maioria das faculdades no Brasil ainda esta sob controle familiar com
ineficazes praticas de gestdo Outro fator de atragdo para os investidores € a
quantidade de alunos que ainda ndo estdo, mas poderiam estar na faculdade:

cerca de sete milhdes de alunos (Estudo Exame Educagéo, 2008)

Alguns grandes grupos de investimentos que apostam na educacgao
superior podem ser citados: o Grupo Gavea, um dos principais fundos de
private equity do pais, investiu 430 milhdes de reais, dentre eles na Ideal
Invest, empresa que oferece crédito a estudantes para financiamento das
mensalidades. A Patria, gestora de recursos de terceiros, investiu 120 milhdes
de reais no Anhanguera Educacional, um dos maiores grupos de ensino do
Brasil, localizado em Sao Paulo (Estudo Exame Educacéo, 2008).

A GP Investimentos, em troca de 29% de participacdo, injetou 259
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milhdes de reais no grupo Estacio de Sa, grupo de ensino do Rio de Janeiro,
com 207 mil alunos e que possui em seu grupo a Faculdade Integrada do
Ceara (FIC), localizada no bairro da Aldeota (Estudo Exame Educacgéao, 2008).

A Fanor, considerada uma das lideres do ramo educacional do
nordeste, recentemente associou-se a DeVry, instituicdo educacional de capital
aberto, com agdes negociadas na Bolsa de Nova York, e que tem mais de 100
mil alunos em 30 paises. A DeVry adquiriu os 69,3% do Grupo Fanor
pertencentes anteriormente ao UBS Pactual, que repassaram integralmente
suas participagdes (Jornal O Globo, 2009).

O setor de educacao superior também aderiu ao IPO (/nicial Public
Offering), sigla que representa a abertura de capital na Bolsa. Com isso, o
Grupo Anhanguera, a Estacio de Sa, a Unicoc, de Ribeirdo Preto e a
Faculdade Pitagoras, juntas, movimentaram 2,2 bilhdes de reais em
aquisicoes. Num periodo de 12 meses, até outubro de 2008, totalizaram-se 72

processos de compra e venda de faculdades.

No Ceara existem cerca de 50 instituicdes privadas de ensino
superior, sendo 29 apenas em Fortaleza e Regidao Metropolitana, segundo
dados do INEP (2006). Nao diferentemente das outras organizacdes
empresariais, as instituicoes de ensino superior permanecem num ambiente de
extremo acirramento competitivo, o que favorece redirecionamentos e tomadas
de posicoes. Abaixo segue um mapeamento com as 29 instituicbes do

segmento de ensino superior em Fortaleza:

Sigla Instituicao Bairro
FAC Faculdade Cearense Montese
VA
N—— A . .
s FFB Faculdade Farias Brito Aldeota

Q Christus Faculdade Christus Meireles
=
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e _ Centec Instituto Centro de Ensino Tecnolégico José Bonifacio
"FACULDADECDL CDL Faculdade de Tecnologia CDL Centro
Q CNEC Faculdade Cenecista de Fortaleza Parquelandia
CNEC
UNIFOR Universidade de Fortaleza Edson Queiroz
UNIFOR
DR Faculdade de Tecnologia Darcy Ribeiro Centro
. . . FIC Faculdade Integrada do Ceara Aldeota
FAECE FAECE Faculdade de Ensino e Cultura do Ceara Agua Fria
FaFor FAFOR Faculdade de Fortaleza Agua Fria
. Fanor FANOR Faculdade Nordeste Dunas
TR
f{? m €£ 70 FAMETRO Faculdade Metropolitana de Fortaleza Centro
FGF Faculdade Integrada da Grande Fortaleza Henrique Jorge
IESC Instituto de Ensino Superior do Ceara Fatima
FACE Faculdade Evolutivo Centro
FA7 Faculdade 7 de Setembro Edson Queiroz
FLF Faculdade Lourenco Filho Centro
FATECI Faculdade de Tecnologia Intensiva Centro
FATENE Faculdade de Tecnologia do Nordeste Damas
flated FLATED Faculdade Latino Americana de Educagdo | Aldeota
MARISTA Faculdade Catélica do Ceara Centro
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ﬁ@ Evolucao Faculdade Evolugao Centro
EvoLcAo)
& ATENED FATE Faculdade Ateneu Messejana
___________ :i FTN Faculdade de Tecnologia e Neg6cios Aldeota
ICRE Instituto de Ciéncias Religiosas Centro
ITEP Instituto Teoldgico Pastoral do Ceara Centro
Rflj[lﬂ RATIO Faculdade Teoldgica e Filosoéfica Joaquim Tavora
A UNIGE Unido de Associagbes de Ensino Superior Cont
UNICE entro
UNICE de Fortaleza

Quadro 4: Relacao das Instituicbes de Ensino Superior de Fortaleza
Fonte: INEP, MEC (2009)

4.2 Descricao e analise da pesquisa

Nesta secao sdo descritos os resultados obtidos através da pesquisa
realizada na faculdade que foi objeto deste estudo, localizada na regiao central
da cidade de Fortaleza. Sendo assim sdo apresentados, primeiramente, 0s
mapeamentos sobre a localizacao de todas as IES da cidade de Fortaleza e as
analises sobre esses mapeamentos. Em seguida, serdo apresentados a
analise sobre a consonancia entre as decisbes de localizacdo da faculdade
pesquisada e os dados secundarios obtidos. Os dados secundarios, plotados
no software de informacdes geogréficas, o Geomind, serdo comparados com
as informacdes obtidas através da entrevista com o diretor participante da
decisdo de localizacdo, propiciando atingir os objetivos desta pesquisa, bem

como suas proposicoes.

A apresentacéo é feita através de mapas, tabelas e comentéarios do
autor sobre cada mapa e tabela, num sentido de analise entre a decisdo de

localizagao da IES pesquisada e o que foi obtido com o software.
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4.2.1 Descricao e analise da IES

Com o georeferenciamento das IES foi possivel identificar o
posicionamento destas em relacdo ao mapa da cidade de Fortaleza. Com isso
€ possivel identificar como estado distribuidas geograficamente as instituicbes
de ensino e como estad posicionada a IES que é objeto de estudo deste
trabalho em relacao as outras instituicbes. O mapa de Fortaleza, Figura 4, traz
a divisdo por bairros no municipio para em seguida ser apresentado como as

IES estao posicionadas, segundo essa divisdo por bairros.

Frqfo.iturn L bela
ortaleza ==

APs DA REGIONAL I
B :rs DA REGIONAL Il

I APs DA REGIONAL 1l
- APs DA REGIONAL IV
e E APs DA REGIONAL V

I :ps DA REGIONAL VI

Figura 4: Mapa da cidade de Fortaleza
Fonte: Prefeitura Municipal de Fortaleza (2010)

O ponto A na Figura 5 representa a IES estudada. Observa-se que,
das principais IES de Fortaleza, dez localizam-se no mesmo bairro, que é 0
Centro de Fortaleza, constituindo-se a maior concentragcdo de IES em
comparacao com as outras areas. As outras IES estao distribuidas por Aldeota,

Varjota, Dunas e Edson Queiroz, mas em numero bem menor que o
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agrupamento do Centro. Levando-se em conta a Figura 4.1, estas dez IES
estdo agrupadas na zona AP 3, compreendida pela Regional Il, érgdo da

Prefeitura de Fortaleza.
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Figura 5: Posicionamento das IES na cidade de Fortaleza
Fonte: Do autor (2010)

Outra observacao possivel através do mapeamento é que a
instituicao objeto de estudo estd localizada na é&rea central, mas esta
posicionada mais a oeste do bairro central. Isso possibilita que a faculdade
consiga captar alunos de bairros mais localizados a oeste do Centro, como
Jacarecanga, Vila Ellery, Monte Castelo, Alvaro Wayne e Barra do Ceara e que
sdo bairros extremamente populosos e com o perfil de renda que poderia se
adequar ao valor de oferta de cursos da faculdade. As outras instituicdes que
também estao localizadas mais na area central do Centro da cidade, além de
competirem por espaco fisico, ainda competem por alunos que advém de
outros bairros, pois o Centro sofre um esvaziamento populacional em relagéo a

moradia ha varios anos.

Analisando-se o quadro 5, observa-se que, com excecao da
Faculdade CDL, todas as instituicoes localizadas no Centro de Fortaleza
aproveitaram antigas estruturas para instalacdo de suas sedes, em



73

comparacao com as instituicdes dos outros bairros que construiram suas sedes
para instalacdo de suas faculdades, como Faculdade Farias Brito, FA7, Fanor,
Faculdade Christus e UNIFOR. Essa tabela demonstra que a conveniéncia foi
ponto importante para a decisdo de localizagdo das instituicbes posicionadas
no Centro de Fortaleza. Pode denotar também, que pelo fato de possuirem
valores mais baixos que as instituicbes de outros bairros mais nobres, o
investimento ndo poderia alcancar padrées maiores, sob risco de ndo atingir-se
receita suficiente para os custos de investimento na construgdo de uma sede. A
sede atual da IES pesquisada esta instalada em um prédio de um antigo

colégio de Fortaleza, com uma capacidade instalada de cerca de trés mil

alunos.

Sigla Instituicao Origem do Prédio
FFB Faculdade Farias Brito Construido para a Faculdade
Christus Faculdade Christus Construido para a Faculdade
CDL Faculdade de Tecnologia CDL Construido para a Faculdade
UNIFOR Universidade de Fortaleza Construido para a Faculdade
DR Fac. de Tecnologia Darcy Ribeiro Antigo prédio
FIC Faculdade Integrada do Ceara Construido para a Faculdade
FANOR Faculdade Nordeste Construido para a Faculdade
FAMETRO | Fac. Metropolitana de Fortaleza Antigo colégio
FACE Faculdade Evolutivo Antigo colégio
FA7 Faculdade 7 de Setembro Construido para a Faculdade
FLF Faculdade Lourenco Filho Prédio do colégio do grupo
FATECI Faculdade de Tecnologia Intensiva | Antigo colégio
FLATED Fac. Latino Americana de Educacao | Antigo colégio
MARISTA |Faculdade Catélica do Ceara Antigo colégio
Evolucao |Faculdade Evolucao Antigo colégio
UNICE Unido de Assoc. de Ens Sup de Antigo prédio

Fortaleza

Quadro 5: Origem dos prédios das IES
Fonte: Do autor (2010)

As analises anteriores contemplam as IES da cidade de Fortaleza.
Os mapas, tabelas e analise no sub-capitulo a seguir contemplam apenas a
IES objeto de estudo desta pesquisa. Conforme exposto anteriormente, as

analises serdo pontuais a partir da exposicdo de cada mapa ou tabela,
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realizando-se um contraponto com as informacdes obtidas através da
entrevista com o diretor da instituicdo e sua relacdo com os dados secundarios
obtidos junto ao CTAFOR, IBGE e dados dos alunos da faculdade.

4.2.2 Descricao e analise da IES pesquisada

- Quanto a entrevistada e dados da faculdade

A entrevista com a gestora envolvida diretamente na decisao de
localizagdo da faculdade pesquisada possibilitou, inicialmente, algumas
informacdes preliminares a respeito do respondente e da instituicdo, e que
servira de base de entendimento para as analises pontuais em seguida.

A gestora participou ativamente do processo decisério de localizacao
da faculdade. Sua participacdo nao foi ao acaso, pois a mesma possui uma
experiéncia de vinte quatro anos no ensino superior, sendo quatorze anos
como professora e dez anos como gestora. Sua posi¢do hoje na instituicao é
como sécia-administradora e sua participacdo dentro desta instituicdo ja atinge

0 oitavo ano.

A faculdade pesquisada esta localizada no Centro de Fortaleza e
seu tempo de operacao é de oito anos. Possui cinco cursos: administracdo de
empresas (bacharelado), enfermagem (bacharelado), ciéncias contabeis
(bacharelado), educacédo fisica, gestdo hospitalar (tecnolégico) e gestao
comercial (tecnolégico), distribuidos entre os cursos da manha, tarde e noite.
Os cursos de bacharelado possuem aproximadamente 1.600 alunos, mesmo

namero dos cursos tecnologos.

- Quanto ao processo decisério da localizacao atual da faculdade

Foi perguntado a gestora como decorreu o processo de decisdo da
localizagdo atual da faculdade. A entrevistada dava assessoria a cursos
superiores que funcionavam no antigo colégio onde atualmente é a sede da
faculdade. Esses cursos tiveram encerrado seu ciclo e a direcdo do colégio
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repassou o prédio para a faculdade. Com a observacdo decorrente desses
anos de experiéncia nesta localizagdo, foi questionado por ela: por que nao
trazer a faculdade para o Centro? O argumento para essa resposta estava
baseado nos seguintes aspectos: o prédio estava localizado em um corredor de
6nibus; era proximo a pontos geradores de trafego, como a sede dos
Bombeiros, o SENAI (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial), ao Liceu
do Ceara, o que poderia propiciar uma demanda de alunos egressos deste
colégio; e, o perfil da populagdo da area de adequaria aos precos a serem
praticados pela instituicao.

Ainda nessa 6tica, foi observado pela direcédo que a classe C tinha
muitas dificuldades de inclusdo no ensino superior, devido aos precos
praticados pelas faculdades mais localizadas nos bairros como Aldeota, Seis
Bocas, Edson Queiroz e Varjota. O corredor de 6nibus localizado atras da
faculdade possui linhas que vem de Caucaia e Sado Gongalo do Amarante.

Atualmente a instituicdo possui alunos egressos dessas cidades.

Em conjunto a isso, algumas outras questées foram consideradas
para a escolha, além do fluxo urbano: o perfil da populacéo residente no Centro
e nas areas adjacentes; a movimentagao intensa de pessoas; conveniéncia (0
prédio foi alugado junto ao colégio pela proximidade existente entre as
mantenedoras); e, feeling do gestor. Esses pontos serdo mais discutidos a

frente juntamente com os mapas.

No primeiro ano da faculdade, a perspectiva de captagdao de alunos
era de 150 alunos, foram captados apenas 50. Oito anos depois da
inauguracao, a instituicdo controla os cerca de 3.000 alunos através de um
ERP (Enterprise Resource Planning), numa localizacdo considerada muito
adequada pela direcao, pois a capacidade instalada do prédio esta superada
por este niumero de alunos, o que fez a instituicdo abrir uma nova sede,

também na mesma regido.

- Quanto ao posicionamento da instituicAo em grandes vias
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Em relacao ao posicionamento da IES pesquisada, observa-se que a
mesma esta posicionada numa localizagdo cercada por quatro grandes vias de
fluxo intenso: a avenida Francisco Sa, avenida Duque de Caxias, avenida
Imperador e rua Padre Ibiapina. Dentre essas quatro vias, trés sdo avenidas de
grande extensao e fluxo intenso de veiculos e pessoas. A rua Padre lbiapina
nao é de grande extensdo mas possui fluxo intenso de veiculos de passeio e

6nibus, pois nela esta localizada um terminal de énibus que circula pelos

bairros do Centro, Aldeota, Fatima e Meireles.

Duas destas vias passam muito proximo da instituicdo e fazem
ligacdo com duas regides da cidade. A avenida Francisco Sa faz ligacao com
varios bairros do lado oeste da cidade. E uma via de fluxo intenso,
principalmente énibus. A avenida Duque de Caxias faz ligagdo com os bairros
mais proximos ao Centro e com a zona lesta da cidade, pois sua continuacao &
a avenida Heraclito Graga, que se liga ao bairros da Aldeota, onde a instituicao

possui alunos distribuidos, apesar de ser em menor numero.
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Figura 6: Avenidas de grande fluxo de veiculos na regido da instituicao
Fonte: Do autor (2010)

Em relacao ao mapa da figura 6, a entrevistada relata que a deciséao
pela localizagdo considerou bastante o “cinturdo” destas vias de grande
extensao e movimento. A acessibilidade urbana e o transporte publico presente

nesta area foram fatores considerados como pontos fortes pela diregcdo em
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relacdo a localizagdo. A faculdade possui um numero muito alto de alunos
localizados nos bairros periféricos e estas vias ligam estes bairros a instituicao

quase como um “corredor” urbano.

- Quanto ao posicionamento da instituicdo em vias de grande fluxo

A Figura 7 apresenta a posicao da IES localizada em um perimetro
em que ela esta circundada por quatro semaforos de fluxo corrente. O
semaforo localizado no cruzamento da rua Pedro Pereira com Padre Moror6
tem um fluxo de 590 veiculos/hora, no periodo compreendido entre onze da
manha e meio-dia, que é seu fluxo de pico, segundo dados do CTAFOR
(Controle de Trafego em Area de Fortaleza) que é uma divisdo da AMC
(Autarquia Municipal de Transito, Servicos Publicos e Cidadania de Fortaleza)
da Prefeitura Municipal de Fortaleza.

Ja o semaforo compreendido entre as ruas Oto de Alencar e
Guilherme Rocha, em seu horario de pico, que compreende o periodo entre
11:45 e 12:45, tem o fluxo de 1150 veiculos/hora. O semaforo compreendido
entre as ruas Padre Ibiapina e Carneiro da Cunha, tem em seu horario de pico,
7:15 as 8:15, o fluxo corrente de 540 veiculos/hora. J& o semaforo
compreendido entre as ruas Padre Morord e Guilherme Rocha, entre 11:15 e
12:15, seu horario de pico, tem o fluxo de 560 veiculos/hora.

Essas informagdes obtidas no CTAFOR comprovam que a area em
que esta localizada a IES tem fluxo intenso de veiculos, dai a necessidade da
instalacdo de quatro semaforos para o controle do fluxo de veiculos, que
somente sdo instalados apds uma analise diaria desta movimentacao, por parte
desta divisao da AMC responsavel pelo ordenamento urbano, segundo
informacdes obtidas junto a funcionario da divisao.
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Figura 7: Seméforos de grande fluxo
Fonte: CTAFOR (2010)

A gestora considerou também uma série de fatores de urbanizacao.
Projetos de melhoria do transito, como a propria instalacdo de semaforos, e
duplicacdo de vias, como a Avenida Sargento Herminio, foram topicos
levantados pela instituicio para melhoria de acesso de seu publico-alvo e
atuais alunos. Na prépria Avenida Sargento Herminio esta sendo construida a

nova unidade da instituicao.

- Quanto a distribuicdo dos alunos por sexo

A figura 8 apresenta a distribuicdo dos alunos quanto ao sexo
masculino. A instituicdo tem ao todo 1.493 alunos do sexo masculino. Observa-
se uma predominancia nos bairros bem proximos a instituicdo, mas apesar
dessa proximidade os alunos estdo bem distribuidos nos outros bairros, mas é
presente uma predominancia do sexo masculino nos bairros a oeste, como
Pirambu, Vila Ellery, Monte Castelo e Carlito Pamplona, além do Centro.
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Figura 8: Distribuicdo de alunos quanto ao sexo - masculino
Fonte: Do autor (2010)

A figura 9 apresenta a distribuicdo dos alunos quanto ao sexo
feminino e é observada uma predominancia numérica das alunas da IES em
relagdo aos homens. O numero de alunas € de 1.878 distribuidas entre os
bairros da capital. Apesar de numericamente serem maiores, observa-se que
em relagdo ao posicionamento de endereco, as alunas da IES estdo em bairros
bem mais proximos e ndo se distanciam tanto como os homens, principalmente

em relacdo aos bairros ao norte da instituicao.

Segundo dados do censo demografico do IBGE (2000), a populacao
residente nos bairros Alvaro Wayne, Amadeu Furtado, Barra do Ceara, Carlito
Pamplona, Centro, Floresta, Monte Castelo, Pirambu e Vila Ellery; correspondia
a aproximadamente 10% da populacao total do municipio, € o nimero de
mulheres era superior em 15.000. Essa predominancia numérica do sexo
feminino nos bairros citados, em relacéo a populacdo masculina, também pode

ser observada no numero de alunas da instituicao pesquisada.
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Figura 9: Distribuicdo de alunos quanto ao sexo - feminino
Fonte: Do autor (2010)

Alguns fatores precisam ser considerados nessa analise quanto ao
quantitativo de alunos quanto ao sexo. Os mapas comprovam que O Sexo
feminino predomina em relagdo ao sexo masculino, tanto nos numeros do
IBGE quanto nos numeros da instituicdo. A faculdade observou os dados do
IBGE e de consultorias especializadas com o intuito de avaliar a populagéao da
area. O mapeamento quantos aos cursos sera discutido mais a frente, mas a
populacdo feminina da instituicdo origina-se em grande parte do curso de
Enfermagem, a partir do mapeamento da demanda realizada pela faculdade

para este curso, 0 que comprova a assertividade do estudo.

- Quanto a distribuicdo dos alunos pela faixa etaria

A figura 10 apresenta a distribuicao de alunos da instituicdo quanto a
faixa etaria de 18 a 24 anos. No comparativo com os outros mapas se
observara uma grande predominancia dessa faixa etaria, principalmente em
relacdo as faixas a partir dos 40 anos. Observa-se que o publico-alvo da
instituicao é formado predominantemente por jovens, 0 que nao se apresenta
como novidade, pois é a faixa de idade natural de alunos em faculdades. O
namero de alunos na faixa entre 18 e 24 anos na faculdade pesquisada é de
835 alunos.
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A entrevistada relatou que no primeiro ano da faculdade houve uma
predominancia de alunos na faixa acima de 35 anos, o que era explicado
devido ao grande numero de alunos egressos exclusivamente do mercado
profissional e que trabalhavam em empresas proximas a instituicao.
Atualmente, como mostra 0 mapa da figura 10, a predominancia esta entre 18
e 24 anos, faixa etaria mais presente nos bairros que circundam a faculdade,
segundo dados do censo do IBGE (2000).

O curso com maior numero de alunos na faixa entre 18 e 24 anos é
o de Educacao Fisica, com 461 alunos, seguido do curso de Administracao,
com 341, e Enfermagem, com 327 alunos. Observa-se uma ordem ldgica
nessa distribuicdo, haja vista o curso de Educacao Fisica partir do pressuposto,
em tese, que o aluno deva ser jovem devido as atividade fisicas inerentes a

profissdao de educador fisico.
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Figura 10: Distribuicao de alunos quanto a faixa etéaria — 18 a 24 anos
Fonte: Do autor (2010)

Na distribuigdo pela faixa entre 25 e 30 anos, a faculdade possui 595
alunos e essa quantidade menor em comparagao com a faixa entre 18 e 24
anos, pode ser observada através do mapa na figura 11. Ja nessa faixa, o
curso com maior numero de alunos é o de Enfermagem, devido ao perfil de
profissionais desta area e oriundos dos cursos técnicos que estao localizados
na area em que a instituicao esta localizada.
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Figura 11: Distribuigdo de alunos quanto a faixa etaria — 25 a 30 anos
Fonte: Do autor (2010)

O numero de alunos entre as faixas de 31 a 40 anos na faculdade é
de 381 alunos. Ja na faixa entre 41 e 50 anos, o0 numero de alunos € de 116
alunos, o que é notoriamente observado no mapa da figura 12. A gestora
observa que o perfil dos alunos nas faixas de 31 a 40 anos e de 41 a 50 anos,
sao alunos, em sua maioria de profissionais atuantes em empresas préximas a
faculdade. Além disso, grande parte deles ndo é egressa do Ensino Médio de
forma instantdnea, mas estiveram alguns anos dedicados ao trabalho
profissional e o estudo ficou em segundo plano. Com a exigéncia das
empresas em profissionais mais capacitados e com uma leitura académica que
permita a esses profissionais melhores praticas dentro das empresas, esses
alunos decidiram partir para o ensino superior, seja graduacao tecnologica ou

bacharelado, apesar da predominéancia da anterior.
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Figura 12: Distribuicao de alunos quanto a faixa etaria — 41 a 50 anos
Fonte: Do autor (2010)

- Distribuicdo dos alunos quanto ao curso

O curso com maior numero de alunos, Educacao Fisica, tem em
torno de 1160 alunos. Observa-se no mapa da figura 13 uma distribuicdo dos
alunos de Educacéo Fisica bem extensiva no mapa. Educacéao Fisica nao € um
curso tdo comum, o que pode propiciar 0 deslocamento de alunos de outras
areas mais distantes do Centro.
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Figura 13: Distribuicao de alunos quanto ao curso — Educacao Fisica
Fonte: Do autor (2010)

Em relagcdo a Enfermagem, segundo a entrevistada, o curso criou
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sua propria seletividade, apesar da mensalidade ser considerada alta para os
padrées do Centro: em torno de R$ 700,00. A evasao de alunos foi de apenas
6 alunos no 2° semestre de 2009, em contrapartida, a selecao teve 82 aptos a
entrarem na faculdade. E a que se atribui essa seletividade? A faculdade
possui laboratoérios e salas de andlise com plena capacidade de atendimento
para as aulas praticas. E a razdo da criagdo do curso? A entrevistada informou
que a presenca de cursos técnicos de enfermagem, instituicbes de saude no
Centro da cidade, como Instituto Doutor José Frota, Santa Casa de
Misericérdia, propiciou a decisdo de criagao do curso. Outro ponto a ser
considerado é o sexo dos alunos: 90% séao do sexo feminino, conforme pode
ser observado no mapa da figura 14. Essas informacgdes permitem concluir que

houve um mapeamento de demanda na area, fato inconteste pelos nimeros.
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Figura 14: Distribuigéo de alunos quanto ao curso — E—ﬁ»fermagem (RAuTheres)
Fonte: Do autor (2010)
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O numero de alunos cursando Administracao na faculdade é de 438
alunos. Apesar de existir uma predominancia de alunos proxima a faculdade,
observa-se uma distribuicdo no mapa, conforme figura 15, bem extensiva a
outros bairros. E um fato atipico, haja vista, cursos de administracdo
predominarem em muitas instituicoes, seja em bairros periféricos, seja em
bairros da zona leste. Em contrapartida, o valor do curso em torno de R$
360,00 pode favorecer a escolha por parte dos alunos mesmo em bairros mais
distantes. Segundo a entrevistada, o curso de administracéo é o segundo curso

com maior de numero de alunos, e o acervo da biblioteca, voltado as



disciplinas do curso, é bastante atual.
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Figura 15: Distribuicdo de alunos quanto ao curso - Administragéo
Fonte: Do autor (2010)

Se formos analisar o niumero de alunos do curso de Ciéncias
Contébeis, 214 alunos, como mostra a pequena distribuicao de alunos no mapa
da figura 16, é notdria a diferenca em relacao aos niumeros de Administracao e
Enfermagem. A propria instituicdo reconhece que, apesar da importancia, o
curso ndo atrai tantos alunos em comparagdo com 0s outros, principalmente
porque esses Cursos

ja possuem bastante referéncia em faculdades

localizadas em outros bairros.
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Fonte: Do autor (2010)
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- Afirmacoes quanto a localizacido

Foram lancadas na entrevista algumas afirmativas para que a
gestora opinasse em nivel de concordancia, de 1, para concordo totalmente e 5
para discordo totalmente. Esta escala Likert teve o intuito de verificar se os

mapeamentos realizados coincidiam com o ponto de vista da gestora.

Observou-se nas respostas uma total coeréncia com o processo de
decisdo pela localizagdo da faculdade ha oito anos. A entrevistada,
obviamente, considera fundamental a localizacdo da faculdade ser baseada em
local propicio para a demanda. Porém, a gestora diferencia a localizagdo da
faculdade pelo movimento de alunos a partir da residéncia ou do trabalho, pois,
segundo ela, a relacao com o perfil s6cio-econédmico pode variar a demanda de
um curso de uma mensalidade alta, como o de Enfermagem, por exemplo. E
evidente também que é observado pela faculdade que ha uma distincdo de
perfil entre os alunos da manha e da noite, devido as questdes de trabalho e
que a facilidade de deslocamento dos alunos até a faculdade pode funcionar
como facilitador e impedir que a concorréncia consiga atrair alunos da

instituicao.

AFIRMACOES 1123

a) A localizacao geografica dos alunos ndo deve ser considerada quanto a
decisao de localizacao da faculdade

b) Nao ha diferenga em termos de captagéo de alunos, se estes deslocam-se
para a faculdade partindo do trabalho ou de casa

¢) E necessario ter conhecimento do perfil sécio-econémico da populagao
residente na area onde esta instalada a faculdade

d) Nao ha diferenca do perfil sécio-econdmico entre os alunos do turno da
manha e da noite

e) A facilidade de deslocamento do aluno até a faculdade nao interfere em seu
processo de decisdo de escolha por esta faculdade

f) E importante para a diregéo ter conhecimento sobre a estrutura urbana para a
area onde estd instalada a faculdade

g) E desnecessario conhecer a exata localizagdo geografica da concorréncia

Quadro 6: Escala Likert utilizada na entrevista
Fonte: Do autor (2010)

Foi questionado junto a gestora, se a faculdade tinha conhecimento
de que bairros vém os alunos. A resposta foi que os alunos estdo bem
distribuidos, mas boa parte vem de bairros proximos a faculdade, como Monte
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Castelo, Pirambu, Centro, Montese, fato comprovado através do mapeamento
apresentado na figura 17. Este mapeamento qualifica mais uma vez o trabalho
de avaliacdo realizado pela instituicdo que conseguiu detectar neste bairros
periféricos, uma demanda retraida de alunos que “pouco tiveram oportunidade
de inclusdo numa faculdade”, segundo palavras da entrevistada.
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Figura 17: Distribuicdo de alunos quanto aos bairros
Fonte: Do autor (2010)

- Quanto ao perfil dos alunos

Pode até parecer redundante pelo fato de estar localizada em um
bairro ndo abastado economicamente, como a Aldeota, Seis Bocas ou
Meireles, mas o perfil sécio-econémico, na avaliagdo da entrevistada, € de um
publico de classe C e com tendéncia para classe B, pois a instituicido tem curso
com mensalidades de valores considerados altos, como a mensalidade do
curso de Enfermagem. Se avaliarmos os dados do Censo do IBGE e fizermos
uma comparacgao entre os bairros que circundam a instituicdo, a diferenca entre
o perfil sdcio-econbmico da populagcao residente do Centro e do Meireles é
extrema. Porém, a instituicdo tem total consciéncia de qual publico atingir e
ofertar seus servicos, ndo é a toa que fez uso de dados secundarios do IBGE e
utilizou os servicos de uma consultoria externa para realizacdo de algumas

analises de dados.
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- Geomarketing

Foram lancadas algumas questdes sobre geomarketing junto a
entrevistada. Apesar de ndo definir de maneira exata, a gestora demonstrou
conhecimento do que se trata, afirmando que sdo “acdes e estudos que a
empresa realiza de acordo com a area” e que apesar de nao utilizar uma
software especifico de georeferenciamento, afirmou que realizou geomarketing

para captar alunos.

No primeiro momento da entrevista, a gestora afirmou que a decisao
de localizagdo foi toda baseada em andlises objetivas, como também
subjetivas. A experiéncia obtida no trabalho de assessoria académica realizada
em cursos superiores e que tinham como sede o atual prédio da faculdade, no
qual anteriormente funcionava um colégio catélico, provocou a gestora a
inquirir seus pares sobre instalar uma faculdade nesse prédio. O fechamento
do colégio foi a oportunidade encontrada pela diretoria, no qual o
relacionamento muito préximo entre a mantenedora do colégio e a
mantenedora da faculdade, tornou possivel a permanéncia no prédio e a

instalacao da faculdade.

Para trazer essas andlises e acdes realizadas pela diretoria da
faculdade, realizei um comparativo dessas agdes com as afirmagdes de alguns
autores sobre as questées de geomarketing e suas aplicacdes. Isso vai permitir
traduzir o que é preceituado e o que foi aplicado na instituicdo objeto deste
estudo.

As primeiras analises realizadas pela diretoria serdo apresentadas a
partir da comparacao com o quadro 1, de Chasco, no qual esta autora langa
questbes criticas para uma perfeita distribuicido de oferta de produtos e
servicos de uma empresa, comprovando que, apesar de nao utilizar um
software de georeferenciamento, a instituicdo utilizou-se de elementos

baseados no geomarketing.
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1. SELECAO E ANALISE DA LOCALIZACAO

L4 Qual é a melhor localizagdo para o meu
negécio?

® [ 4tima a atual localizagdo do meu
negacio?

L4 De que forma as mudangas de mercado

afetam o valor estratégico da localizagdo
do meu negdcio?

2. ESTRATEGIA MULTIUNITARIA DE LOCALIZAGAO

L4 Quantas localizagGes deveria manter em
um mercado especifico?

L4 Estdo meus negdcios muito perto ou
muito longe um do outro?

L4 Qual a melhor combinagao de
localizagdo dos meus negdcios para
obterem maiores beneficios ao menor

custo ?
3. ESTRATEGIA DE EXPANSAO 4. ANALISE DA LOCALIZAGCAO DA CONCORRENCIA

®  Onde posso encontrar novos mercados L
para o meu negécio? °

Onde estdo meus concorrentes?

Como suas estratégias de localizagdo me
®  Como posso abastecer mais eficazmente afetam?
os mercados em que meu negdcio se °

encontra atualmente?

Como posso afeta-los com minha
estratégia de localizagdo?

Quadro 1. Questdes criticas de distribuicdo comercial
Adaptado de CHASCO (2003)

No quadrante 1, as seguintes questdes sdo colocadas:
- qual € a melhor localizagdo para o0 meu negocio?: a diretoria da faculdade
elaborou um plano de avaliacado onde detectou pela experiéncia acumulada
naquela area, através da relacdo com a diretoria do colégio, que havia uma
movimentacdo freqliente de pessoas na regido, que o0s bairros que
circundavam o prédio eram bairros muito populosos (o censo do IBGE foi
avaliado pela instituicdo), que existia um corredor de énibus por tras do prédio,
e, talvez um dos pontos mais importantes colocados pela diretoria, é que as
faculdades posicionavam-se geograficamente no sentido oposto da cidade, o
lado leste. E essas faculdades atingiam um publico com perfil diferente da
instituicdo pesquisada, o que era notadamente percebido apenas pelo valor

das mensalidades, segundo a entrevistada.

Ainda no quadrante 1, a questao de Chasco (2003) é:
- é 6tima a localizacédo atual do meu negdcio?: no primeiro ano de existéncia da
faculdade, a diretoria tinha uma expectativa de captar 150 alunos mas captou
apenas 50. Com analise mais abrangentes, ja que se estava permanentemente
dentro do prédio, sendo possivel avaliar mais de perto a area e suas variaveis,

a faculdade foi acumulando experiéncia de analise da demanda presente e
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hoje possui em suas instalagdes mais de trés mil alunos, distribuidos entre os

cursos de graduacao em bacharelado e tecnolégico;

Finalmente a ultima questao do quadrante 1:
- de que forma as mudancas de mercado afetam o valor estratégico da
localizagdo do meu negécio?: a populacdo presente na localizacao onde esta
instalada a faculdade faz parte eminentemente da classe C, segundo
informacdes da entrevistada, pois tem ao seu redor bairros bem populares,
como Monte Castelo, Pirambu, Centro e Antdnio Bezerra. A classe C no Brasil
foi um dos setores mais beneficiados com o impulso da economia brasileira,
possibilitando um aumento do poder de compra que gerou aquisicdes de
servicos nunca antes adquiridos, entre eles o ensino superior. Outro fator de
possibilidade de aquisicao foi o de veiculos, o que como conseqiéncia trouxe
uma movimentacdo presente na area, comprovada através da instalagdo de

semaforos nas ruas e avenidas préximas a faculdade.

Em relacdo ao quadrante 3, temos as seguintes questdes:

- onde posso encontrar novos mercados para 0 meu negécio?: a andlise e
decisao pela localizacdo da faculdade foi tdo positiva que a instituicdo expandiu
e abriu uma nova unidade, também numa area proxima a sede atual, atuando
com base no mesmo perfil de alunos. Essa questdo se relaciona com a
questado do quadrante 2 (estdo meus nego6cios muito proximos um do outro?). A
atual sede estd com sua capacidade instalada totalmente preenchida e opinido
da diretoria € que ndo pode criar uma nova unidade muito distante do seu
publico-alvo, dai a razdo para a proximidade entre os prédios.

- como posso abastecer mais eficazmente os mercados em que meu negécio
se encontra atualmente?: a diretoria da faculdade analisando os diversos
cursos técnicos de enfermagem presentes na area e as diversas instituicdes de
saude localizadas nos bairros proximos, criou um curso de Enfermagem
(graduacao em bacharelado) e atualmente é o curso com menor indice de

evasao e o mais concorrido da faculdade.

Quanto ao quadrante 4:
- onde estdo meus concorrentes: a instituicao tem bastante precisdo da
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localizagdo de seus concorrentes, mapeando € monitorando suas estratégias
de oferta de servicos e precos por area, de acordo com as unidades mais
préximas ou mais distantes. A migracao ou criacdo de outras unidades, como

também os cursos que sao abertos é acompanhado pela instituicdo.

Apresento nesse momento, as citacdes que considero com maior
consonancia com as aplicacdes de geomarketing realizadas pela faculdade.
Boudot (1999) e as aplicacdes de geomarketing:

1) guiar a estratégia da empresa oferecendo indicadores precisos,
apresentando os pontos fortes e fracos da empresa, apontando tendéncias e
mercados potenciais: a faculdade possui indicadores fortes de demanda de
alunos na sua localizagdo e estes numeros apontam para o surgimento de
novas ofertas de cursos, precos de acordo com o padrdo do curso e da
populacado presente na area e de bairros mais distantes; indicadores de fluxo
de pessoas e de veiculos apontando a presengca de movimentacdo e
possibilidade de acbes de divulgacdo dos servicos da faculdade; e,
crescimento econdmico da area, com a presenca de empresas diversas,
abrindo possibilidade de novas demandas de alunos com interesse em cursos
tecnoldgicos.

As aplicacbes de geomarketing citadas por Doyle (2001) corroboram
as analises e agdes realizadas pela instituicao:

- informacdo de dados sobre a localizacao geografica do publico-
alvo: a faculdade percebe a importancia desse mapeamento e o faz, nao
através de softwares de georeferenciamento, mas através do uso de planilhas;

- definicdo da melhor estratégia de merchandising na regidao da
empresa: a analise da concorréncia faz a instituicdo realizar campanhas nas
areas limitrofes entre a sua instituicao e o concorrente;

- segmentagado geografica dos clientes: a instituicdo realiza analises
de localizacdo de alunos por bairro, possuindo essa analise geografica de
distribuicao;

- previsao da demanda dos produtos e servigos em diferentes locais
ou regides geograficas: além da necessidade de abertura de nova sede devido
ndao haver mais capacidade de suportar o nimero de alunos, a faculdade
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observou que a area ainda possui uma demanda retraida, e por isso abrira uma
nova unidade nas proximidades da sede atual.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Esse trabalho teve o intuito de inovar em suas discussbes sobre
localizacdo, trazendo até entdo um tema novo e ainda pouco conhecido no

meio académico e empresarial: geomarketing.

Seu intento foi também trazer esse tema para dentro do segmento
de ensino superior e avaliar como uma instituicdo de ensino decide por sua
localizagdo e quais aspectos considera relevante para essa decisdo. As vias
urbanas sao importantes? A populacdo residente tem perfil para incluir-se
numa instituicdo de ensino superior? E profissional essa analise ou ela ainda
estda baseada muito na intuicdo do administrador da empresa? Sao questdes
que foram discutidas na leitura deste trabalho e ainda serdo analisadas em

futuras outras pesquisas.

Diante disso o autor lancou méo da seguinte questdo: “Em quais
critérios estdo baseadas as decisdes de localizacao espacial/geografica de
uma instituicado de ensino superior em Fortaleza? ”. Baseado nesse problema,
foi definido analisar, a luz do geomarketing, os critérios envolvidos nessa
decisdo, e ao fim compara-los com os dados secundarios obtidos, para isso

utilizando-se de uma ferramenta especifica de geomarketing, o Geomind.

Foi possivel analisar os critérios utilizados pela instituicdo para
decidir a sua localizacdo e fazer um contraponto com os dados secundarios
obtidos junto ao IBGE, CTAFOR e na propria faculdade pesquisada, apesar
das limitacdes de informacdes mais precisas.

Para atingir o objetivo principal foi necesséario buscar alguns
objetivos especificos para atingir essa analise principal, como investigar o perfil
dos alunos, localizagdo residencial, fatores urbanos que interfiram na
localizacéo da faculdade e mapeamento das instituicdes de ensino superior.

Em relacdo aos objetivos, foi possivel detectar que os gestores
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decidem pela localizacao baseados nos principios do geomarketing, mapeando
areas e avaliando demandas importantes para seus objetivos estratégicos,
como a criacao do curso de Enfermagem, no qual consegue abranger uma
demanda de alunos presente na populacao residente. Conseguiu visualizar
também a presenca de varios cursos técnicos na area na qual a faculdade esta
instalada. Outro ponto a ser considerado € o estudo das linhas de transporte
que levam até a localizagdo da faculdade, bem como o fluxo constante de

pessoas e veiculos nas areas préximas a instituicao.

A instituicdo também conseguiu verificar uma populacao com perfil
para os precos ofertados de seus cursos, precos esses considerados, pela
prépria direcdo, como pregos para atingir uma classe menos favorecida
financeiramente que a de outros bairros, como Aldeota e Meireles.

Poder-se-ia concluir que a instituicdo acertou na localizagao,
obviamente que o fluxo de pessoas modifica-se tanto quanto as ofertas da
faculdade e que utilizacdo assertiva das informacdes que possui em seu banco
de dados é fundamental para consolidar a presenca dos alunos em suas
instalacoes.

A primeira proposigao foi a de que os gestores da faculdade fazem
uso de dados estatisticos e mapas digitais ao decidir pela localizacdo da
instituicdo. A direcdo da faculdade utiliza-se de dados estatisticos do IBGE,
segundo a entrevistada. Quanto aos mapas digitais, foi impresso um mapa com
a presenca de todas as faculdades localizadas na cidade e realizada uma
comparagéo de cursos e valores ofertados. Apesar de ndo ser uma avaliagéo

aprimorada nao se torna invalida tal analise.

A segunda proposicado foi a de que os gestores da faculdade nao
fazem uso de softwares especificos de geomarketing ao decidir pela
localizagdo da instituicdo. Essa proposicao foi provada, mas os gestores nao
tem conhecimento da disponibilidade dessas ferramentas no mercado. O
acerto nas decisdes de localizacao e de aproveitamento da demanda de alunos
no bairro do Centro e nos bairros adjacentes esta relacionado ao uso de
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algumas tecnologias, como mapas digitais.

A conveniéncia como uma das premissas principais para a decisao
de localizacao é fato comprovado, pois a antiga mantenedora do prédio tinha
muita proximidade com a mantenedora da faculdade, o que tornou por viabilizar
a negociacao e instalacdo neste local. Apesar dos estudos de fluxo de pessoas
e da experiéncia da gestao naquele local, a conveniéncia facilitou em muito o

investimento financeiro inicial da faculdade.

A Ultima proposicdo afirmava que no processo decisério de escolha
da localizacao, os gestores analisam a malha viaria, movimento de pessoas e
fluxo de veiculos na area em que esta localizada a instituicdo. Essa proposicao
pode ser comprovada apesar de ser fruto apenas da observacdo e da
experiéncia dos gestores naquela area, em virtude de trabalhos realizados pela
diretoria no antigo colégio que funcionava no prédio.

Com os resultados obtidos através da comparacao entre os dados
de fluxo de veiculos do CTAFOR, dos dados populacionais do IBGE e dos
dados secundarios da faculdade, pode-se comprovar que a faculdade, apesar
de nado fazer uso de instrumentos ou ferramentas de georeferenciamento,
consegue ter uma assertividade que possibilita atingir seus objetivos
estratégicos nos primeiros oito anos da faculdade, o que possibilitou inclusive
uma expansdo para uma area proxima a atual sede. Esse acerto néo
impossibilita e nem invalidade o uso de uma ferramenta de geomarketing num
futuro préximo, pois como descrito no referencial teérico, as ferramentas de
georererenciamento tem sua utilizacdo para analise da concorréncia e como
eles podem afetar os objetivos da faculdade, estudos de proximidade entre
uma unidade e outra, estudos de entrega dos melhores servicos aos clientes e
de que forma as mudancas mercadolégicas podem afetar a atual localizagao
da instituicao.

Acredita-se que esse estudo e os resultados obtidos possam ser
uma andlise inicial de estudos de geomarketing em Fortaleza para

aprofundamentos futuros, ndo apenas no segmento de ensino superior mas
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também em outros setores onde a localizagdo seja premissa principal de

obtencdo de sucesso estratégico.

Obviamente que esse estudo teve limitacbes, como a nao
abrangéncia em todas as instituicbes de ensino superior da cidade de
Fortaleza, pelos motivos expostos anteriormente, mas revela indmeras

possibilidades de estudos futuros.
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APENDICES
Questionario utilizado no trabalho empirico

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA - UFC
Faculdade de Economia, Administracao, Atuaria e Contabilidade
Mestrado Profissional em Administracao e Controladoria
Turma 2008

Caro (a) respondente, este instrumento tem como objetivo levantar dados sobre a instituicao
com vistas a consolidacao de um trabalho de pesquisa para obtencao de titulo de Mestre em
Administragao e Controladoria pela Universidade Federal do Ceard (UFC). Os dados
apresentados pela instituicdo informante sdo confidenciais e restritas a esta pesquisa
académica, sem nenhum intuito de uso outro por parte deste pesquisador. Os dados seréao
analisados em conjunto com outros respondentes e a identidade da instituicdo nao sera
revelada.

12 SECAO: INFORMAGCOES DE IDENTIFICAGAO DO RESPONDENTE E DA INSTITUICAO

A. INFORMAGOES SOBRE O (A) RESPONDENTE

1. Nome do respondente

2. O Sr participou do processo de decisao de localizagao da faculdade?

a)( )sim b)( )néo
3. Sexo:
a) () masculino b) ( ) feminino

4. Qual a idade do (a) respondente?
a) () menos de 30 anos b) ( ) de 30 a 40 anos
c)( )de40ab50anos d) ( ) mais de 50 anos

5. Ha quanto tempo trabalha na instituicao?

6. Qual cargo o Sr (a) ocupa na instituicdo?

a) () diretor geral (a) b) ( ) vice-diretor (a)
c) () diretor financeiro d) ( ) diretor administrativo
e)( )outro

7. Qual o tempo de experiéncia do (a) respondente no segmento de ensino superior?
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B. INFORMAGCOES SOBRE A INSTITUICAO

1. Qual o nome da faculdade?

2. O quadro abaixo é referente a algumas informacgdes sobre a faculdade:

TEMPO DE
_ | OPERAGAO No DE
UNIDADE LOCALIZAGAO NESSA | CAP.INSTALADA | ALUNOS CURSOS GRAD | TURN
LOCALIZAG ATUAIS
Ao

e Registrar os cursos por ordem de importancia e por maior atratividade de alunos
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22 SECAO: LOCALIZACAO E GEOMARKETING

1. O Sr (a) poderia informar como foi decidido a vinda da faculdade para esta localizacao,

quem participou, quanto tempo levou?

2. Por ordem de importéncia, aponte quais aspectos abaixo interferiram diretamente na decisao
de localizagédo da faculdade?

a) ( ) Movimentagéo de pessoas

b) ( ) Conveniéncia O QUE E CONVENIENCIA

c) ( ) Feeling do administrador IDEM

d ( ) Infra-estrutura urbana (transporte publico, malha viaria etc)
e) ( ) Poder aquisitivo da populagao da area

f) | ) Seguranca

g) Outros

3.Quantos alunos estavam sendo planejados captar no primeiro ano? Como chegaram a esse

ndmero?

4.Quantos alunos foram captados de fato?

5.Quantos alunos possuem atualmente?

6. Como vocés controlam esses nimeros?

7. Qual ou quais sdo esses instrumentos?

8. Qual a sua opinido sobre a localizagao atual da faculdade?

a) (

E muito adequada & faculdade

)
b) ( )E bem adequada & faculdade
c) ( ) N&o tem opinido
d ( ) E pouco adequada a faculdade
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e) ( ) Nenhum pouco adequada

Porque?

9. Quais sao os pontos fortes da localizagdo da faculdade, na sua opinido?

a) ( ) Acessibilidade urbana

b) ( ) Crescimento econémico da area

c) ( ) Transporte publico

d) ( ) Condizente com o publico-alvo

e) ( ) Fluxo de pessoas

f) | ) Existéncia de projetos publicos de melhoria urbana
g ( ) Outros

10. Quais sao os pontos fracos da localizagao da faculdade, na sua opiniao?

a) ( ) Acessibilidade urbana

b) ( ) Crescimento econémico da area

c) ( ) Transporte publico

d ( ) Condizente com o publico-alvo

e) ( ) Fluxo de pessoas

f) | ) Existéncia de projetos publicos de melhoria urbana
g ( ) Outros

11. Nas questdes a seguir aponte com X o numero mais adequado, sendo 1 para concordo

totalmente e 5 para discordo totalmente:

AFIRMACOES 1123

h) A localizagdo geografica dos alunos nédo deve ser considerada quanto a
decisdo de localizacio da faculdade

i) Nao ha diferenga em termos de captagéo de alunos, se estes deslocam-se
para a faculdade partindo do trabalho ou de casa

i) E necessério ter conhecimento do perfil s6cio-econdbmico da populagéo
residente na area onde esta instalada a faculdade

k) Néo ha diferenga do perfil sécio-econdmico entre os alunos do turno da
manha e da noite

l) A facilidade de deslocamento do aluno até a faculdade nao interfere em seu
processo de decisdo de escolha por esta faculdade

m) E importante para a dire¢édo ter conhecimento sobre a estrutura urbana para a
area onde estd instalada a faculdade

n) E desnecessdrio conhecer a exata localizagdo geogréfica da concorréncia

12. O Sr. tem conhecimento dos projetos publicos que estao nas areas proximas a faculdade,
como modifica¢gdes da malha urbana, abertura de novas ruas e criagdo de novas linhas de
transporte.

a) ( )sim ) ndo
Quais? Detalhe por

favor.
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13. Como (cada um) desses projetos publicos interferem na demanda de alunos da faculdade?

14. Localizacdo de procedéncia € a localizacdo de onde parte o aluno para a faculdade. A
faculdade possui a identificagao da localizagédo de procedéncia de seus alunos?
a) ( )sim b)( )néo

15. A faculdade possui a informagéao onde residem os alunos do turno da manha?
a) ( )sim b)( )néo
16. E do turno da noite?

a) ( )sim b)( )nao

17. A faculdade tem conhecimento de que bairro vem a maior parte de clientes?
a) ( )sim b)( )néo

Poderia descrever os principais bairros?

18. Se resposta acima é positiva, como a faculdade obteve esses numeros?
a) ( )através deum ERP

b) ( ) através de planilhas

c) ( ) através de CRM

d ( ) através de um sistema de informagdes geograficas
e) ( ) outros

18. A faculdade ja realizou alguma pesquisa com o intuito de investigar a populagéo residente
proxima a faculdade e descobrir potenciais clientes?

a) ( )sim b)( )néo

19. A faculdade se utiliza de algum banco de dados disponivel no mercado para 0 mapeamento
de possiveis clientes na cidade de Fortaleza? Quais?

a) ( )IBGE
b) ( )FGV
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c) ( )INEPE

d) ( ) Consultoria Especializadas
e) () Nenhuma

fy ( ) Outras

20. Como o Sr. definiria o perfil sécio-demografico dos alunos da faculdade?

21. O Sr (a) sabe o que significa geomarketing ou marketing geografico?

a) ( )sim b)( )néo

22. O Sr (a) poderia definir geomarketing?

23. A faculdade faz uso do geomarketing?

a) ( )sim b)( )néo

24. Se sim, quais foram os interesses e motivagdes da faculdade ao utilizar o geomarketing?

25. A faculdade faz uso de algum software especifico de geomarketing?
a) ( )sim b)( )néo

Qual?

26. Qual(is) faculdade(s) é(sé@o) considerada(s) concorrente(s) e por qué?

27. A faculdade tem conhecimento da localizagdo de seus concorrentes mais proximos?

a) ( )sim b)( )néo

28. A faculdade tem conhecimento do perfil do aluno que disputa com seus concorrentes?
a) ( )Sim
b) ( )Nao

29. Na sua opinido, em quais areas de Fortaleza devem ser divulgados os servigos oferecidos
pela faculdade? Porque?
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30. Na sua opiniao, os cursos oferecidos estao de acordo com o perfil dos alunos da area em

que esta localizada a faculdade? Porque?

31. Na sua opiniao, os precos dos cursos oferecidos estao de acordo com o perfil dos alunos

da area em que esté localizada a faculdade? Porque?




