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Abstract. This study aims to help small and medium entreprent identify sites for directing their actioms t
achieve their public interest. Thus, it is intendgdmeans of geographic information systems spatialyses
make it possible to define the geographical regmisiterest to direct marketing actions in sitaas imposed,
therefore use of Geographic Marketing. CensusdrattVicosa - MG, and data from the 2000 Censusswer
interrelated in a database and analyzed spatiallyrder to identify regions with autocorrelatiohrftugh the
Moran index) and their spatial densities (using kbenel estimator). All the proposed study was cmhed in
open TerraView 3.3.0, where the results of spaimalysis were combined by overlap resulting inaegiwith
similar characteristics to the target groups stlldie the conclusion of the proposed analysis olgdias a result
a map with the characteristics determined by ttadyah which correspond to areas of interest tontiaeketing
company.
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1. Introducéo

Kotler e Armstrong (2008) definem o marketing com processo social e gerencial
diretamente ligado em satisfazer as necessidadaséacias percebidas de seus clientes de
maneira a criar relacées duradouras e lucratives parganizacdo. Esse processo envolve
basicamente quatro etapas: Andlise das oporturddéeienarketing; Selecdo de consumidor-
alvo; Desenvolver o mix de marketing e Adminiseafor¢cos de marketing.

O processo de globalizacéo trouxe para as empaesasessidade de estudar tanto a sua
area de atuacdo como 0s novos mercados possigsiclientes estdo sempre em buscas
de facilidades, qualidade e atrativos sobre os ybosdoferecidos. Baseado nesse novo
contexto de mercado surge constantemente métodasalise, como o Geomarketing, que
segue uma tendéncia ao crescimento concomitanteeezado. O Geomarketing foi definido
por Yrigoyen (2003) como sendo um “conjunto de B que permitem analisar a realidade
socioecondmica de um ponto de vista geograficavés de instrumentos cartograficos e
ferramentas da estatistica espacial”.

Cavion e Philips (2006) destacam que a geografieartografia e o marketing estédo
diretamente interligados de forma que cada umaatenia contribuicdo para um resultado
mais eficiente dentro Geomarketing.

A integracdo de ferramentas de andlises espadam® ®s Sistemas de Informacdes
Geograficos (SIG) e técnicas de marketing podenorrat para os empreendedores
informacgdes importantes sobre as relagdes e ndadssi de seus clientes.

Desta forma, este trabalho tem como objetivo detramgecnicas de representacéo e
andlise espacial da informacgéo geografica de famwantribuir no processo de Geomarketing
e suas aplicacdes em um determinado mercado.
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2. Localizacao e caracterizacao da area de estudo

A érea escolhida para o estudo foi a cidade desdicmcalizada na regido da Zona da
Mata do Estado de Minas Gerais nas coordenadaS’28°4ul e 42°52'55” oeste (latitude e
longitude respectivamente). O municipio possui upwpulacdo estimada de 74.171
habitantes em uma area de aproximadamente 299°4IR@E, 2009), sendo formado pelos
distritos de Cachoeira de Santa Cruz, S&o Joséidifd, Silvestre e a sede municipal. Além
disso, 0 municipio é constituido por 75 setoresit@mos dos quais 5 deles estéo incluidos na
zona rural e outros 12 setores localizados nostdste Cachoeira de Santa Cruz, Sdo José
do Triunfo e Silvestre.

No presente estudo ndo foram utilizadas as infobemqos setores censitarios que
compdem a zona rural do municipio, bem como oittistte Cachoeira de Santa Cruz e a
parte rural do distrito de Sdo José do TriunfoakEsmsideracdo se deve ao fato de acreditar
que o0s processos histéricos de ocupacdo do solenpguastificar a distribuicdo social,
econdmica e principalmente populacional na areanartdo municipio de Vigosa. A Figura 1
apresenta um mapa com a localizacdo do municime setores censitarios utilizados no
presente estudo.
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Figura 1. Localizacdo da area de Estudo.

3. Materiais e Métodos

Os dados referentes aos setores censitarios dspatia organizados, a estrutura dos
logradouros do municipio de Vigosa e as informagdesograficas referentes ao Censo
Demografico 2000 foram disponibilizados pela Agéande Desenvolvimento de Vigosa
(ADEVI) e pelo Programa Vigosa Digital.

Como os aplicativos comerciais de manipulacéo deslam SIG séo de alto custo, este
trabalho teve como meta possibilitar a micro e paqa empresarios realizarem suas analises
espaciais fundamentadas em um software gratuitdivoer Dessa forma foi utilizado o
software TerraView na versdo 3.3.0 para manipulagdandlise dos dados geogréficos
(TerraView, 2010), e o Microsoft Excel para asrdiffens e manipulacdo das tabelas
relacionadas aos setores censitarios.
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No presente estudo foi desenvolvida uma analise ypaie empresa do setor de livraria e
papelaria intitulada Papel & Cia, de forma que a8lises geradas tinham o objetivo de
identificar as regides de interesse em relacadiaale marketing da empresa. Desta forma, o
publico alvo da pesquisa foi definido por 3 variédwie interesse: Filhos (as) ou enteados (as)
com idade entre 5 e 14 anés E 5 14); Mulheres com idade entre 30 e 49 arids30_49)

e Rendimento médio mensal entre 3 e 5 salariosmo§ 3 5).

Sendo assim, a elaboracdo do banco de dados plartiselecdo e manipulacdo de
variaveis presentes nas tabelas do censo demag@BGE, 2000) para os 60 setores
censitarios e publico alvo pré-definidos. Ja a @iatho do banco de dados no software
TerraView consistiu na importacdo dos arquivos nai® (poligonos dos setores censitarios e
as linhas dos eixos dos logradouros) e a juncaoasoraspectivas tabelas censitarias.

Entre as andlises exploratodrias realizadas solbasa de dados destaca-se o célculo da
matriz de proximidades espacial (que foi realizaglm atribuir pesos as variaveis e com seus
elementos normalizados) e o indice de Moran pada cariavel de interesse (a fim de
localizar os aglomerados em regides com autocgé&elaspacial das variaveis).

Para garantir que as areas escolhidas estivesseraggies de maior concentracdo dos
eventos, foi determinada a estimativa Kernel padaovariavel de forma a obter superficies
de densidade para a area de estudo. Estas aress fmparadas em classes onde se
concentravam as maiores densidades populacionaiésedade estudo, que posteriormente
foram cruzadas com os resultados obtidos pela @stisKernel.

Para identificar as areas, ou logradouros, maiguEs para serem explorados pela
empresa Papel & Cia, foi realizado uma consulta@apde forma a combinar os resultados
obtidos no indice de Moran e da estimativa de Kerne

4. Resultados e Discusséo

Apds importar os dados descritivos e espaciais réa 8e estudo obteve-se como
resultado um mapa com a configuracao apresentdadigeira 2, onde o setor destacado na
cor verde tem suas caracteristicas evidenciadas.
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Figura 2. Geospacializacédo das informacdes dosesetensitarios.
O indice de Moran € uma estatistica que mede @@udtacdo espacial do produto dos

desvios em relacdo a média. Este indice indicaaa de associagdo espacial presente no
conjunto de dados, e sua hipotese nula representiependéncia espacial das areas quando
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seu retorno é igual a zero. Para valores maioreszguw a correlacdo é positiva, e para
valores menores que zero indica correlacdo negddwalculo do indice de Moran depende
de uma validade estatistica, com destaque paraste tke pseudo-significancia que séo
permutacdes dos valores associados as regides(Brrat, 2004).

Desta forma o primeiro passo foi verificar a cacgélo espacial entre as variaveis de
interesse, onde os valores do indice de Moran sgédicancia para cada variavel estdo em
destaque na Figura 3.
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Figura 3. Resultados dos indices de Moran para@é@veiskF E 5 14, M_30 49 e S 3 5.

A partir dos valores normalizados e médias doskizs fornecidos pelo indice de Moran
foram gerados os diagramas do espalhamento de Myamancada variavel (Figura 4). O
diagrama de espalhamento de Moran é uma formasdeli@ar a dependéncia espacial entre
0s setores estudados para cada variavel que censtib Mix de marketing da empresa.
Portanto, os setores representados no quadranf@$liem alta dependéncia espacial, ou
seja, para uma determinada variavel tanto um dgmesétor como 0s seus vizinhos possuem
altos valores e formam um aglomerado. Os aglomergolara cada variavel foram
representados espacialmente na cor vermelha comf@pnesentado na Figura 5, e a
intercessdo espacial dessas areas gera as regieasccaracteristicas do publico alvo da
pesquisa. Os setores censitarios representanddlicg@lvo foram exportados para uma
nova vista e apresentados na Figura 6.
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Figura 4. Diagramas do espalhamento de Moran dimsesecensitarios para as variaveis
F E5 14, M_30 49 e S 3 5respectivamente.
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- Areado primeiro quadrante do grafico de espalhamento de Moran - Area dos demais quadrantes do grédfico de espalhamento de Moran

Figura 5. Espalhamento de Moran dos setores ceasit@ara as variaveis E 5 14;
M_30 49 e S 3 5respectivamente.

Figura 1. Areas resultantes da intersecéo dos @ghutos para as trés variaveis de interesse.

A aplicacao da estimativa de Kernel foi realizademam raio de 1000 metros, onde este

valor foi definido apés a verificacdo da posicapaesal do centroide de cada setor censitario.
A estimativa foi realizada para cada uma das @éswveis em estudo e a superficie gerada foi

dividida em classes com intervalos iguais, de foam@presentar um mapa tematico ordenado
destacando as diferentes densidades de cada VabDasge forma, as regides com tonalidade

mais préoxima ao vermelho na Figura 7 representaasate maior densidade populacional.

: &

Figura 7. Mapa de Kernel para as variaveig 5 14; M_30 49 e S 3 5respectivamente.
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Sobre os mapas Kernel foram destacados 30% dosawnaialores, definindo assim areas
de maior densidade populacional para as variaeesstudo. Porém para identificar os locais
de interesse para a aplicacaoMia de marketing da empresa Papel & Cia, foi realizada
sobreposicdo espacial das areas de intersecdodae e Moran com as areas definidas
como as de maior densidade populacional. Desta aforms setores destacados como
aglomerados pelos indices de Moran para as trésvea de estudo, sobrepostos as areas de
interesse dos mapas de Kernel, qualifica o setositégio (ou parte dele) como regido de
interesse para as acoes de marketing da empresa.

A Figura 8 mostra as sobreposicfes dos setorestareys definidos pelo indice de
Moran com as areas de maior densidade populagianalcada variavel de estudo. As cores
violeta, ciano e verde claro representam os 309%ndmres valores do indice Kernel para
cada variavel, e a cor verde escuro apresentada@aiay mapa representa a combinacao das
trés cores anteriores, ou seja, a regido espasatgmbina a maior densidade populacional
para as trés variaveis que representavtixade marketing da empresa.

30% do mapa de Kernel para 30% do mapa de Kernel pararend. 30% do mapa de Kemel para filhos ou
mulheres comidadeentre 30 e 49 médio mensal entre 3 e 5 saldrios  enteados com idade entre 5 & 14 anos

Figura 8. Intersecdo das areas destacadas no Makardel com os setores definidos pelo
indice de Moran.

Ao final das analises foram identificados como degde interesse para as acdes de
marketing da empresa dois setores censitarios d#rados na Figura 9.
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Figura 2. Setores Censitarios resultantes dasetgées do teste de Moran e mapa de Kernel.

Apés os testes exploratérios e identificacdo da & interesse que atendéViix da
empresa, foram identificados na base de dadosg28douros dentro dos setores censitarios
onde os empresarios devem concentrar suas a¢oeskieting.

5. Conclusao

A elaboracédo de um banco de dados geografico canfamacdes das areas de estudo
permitiu armazenar, representar e analisar os etes\@eograficos e socioeconémicos de
interesse para realizar os estudos e delimitacidar@as adequadas para a proposta inicial.

As andlises espaciais realizadas por meio doseisdie Moran e estimativa de Kernel se
mostraram como técnicas eficientes na delimitagio a&teas de atuacéo das iniciativas de
marketing para regides geograficamente definidasospepadrbes estipulados pelo
empreendedor. Esta delimitacdo geografica podaihilin direcionamento das acfes, 0 que
acarreta em economia de tempo e dinheiro. Alénodisgas as analises foram realizadas em
um Sistema de Informacédo Geografica distribuidtugeamente, o que demonstra o potencial
destas ferramentas para andlise espacial sem ssigate de manutencao de licencas.

Porém alguns cuidados devem realmente ser tomadee &rabalhar com os dados de
area atribuidos a pontos, pois os centréides gkoggando sdo, na maioria das vezes,
coincidentes com os centrdides populacionais dagwes em questao, como é relatado por
Druck et al. (2004) e Ministério da Saude (200®std caso podem-se citar regides de baixo
poder aquisitivo que estdo incluidos nos mesmasesetensitarios de regides de alto poder
aquisitivo, fazendo com que a média de renda dw s&ha um valor que ndo representa a
realidade espacial.

O problema de escala espacial da area trabalhigaldg pela Druck et al. (2004), também
ficou evidenciado de maneira a influenciar nosltadas. Alguns setores sdo constituidos de
areas maiores e outros menores, assim se modifisaas fronteiras por trabalharmos com
unidades baseadas em areas, os resultados tami#matterados e podem formar outras
combinacgdes de agrupamentos. Como exemplo, valeiomam os setores censitarios da Zona
Rural que possui grande extenséo territorial cora paguena populacao.
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Esses problemas dos setores censitarios poderramirsenizados se o método de coleta
fosse planejado de forma a homogeneizar os dadoa.rbaneira sugerida para estas coletas
seria dividir a regido de estudo através das gea@rasentes no loteamento urbano,
possibilitando assim um levantamento homogéneo ganaformagdes socioecondémicas ou
espaciais.

Contudo, recomenda-se para trabalhos posterioeeagjanalises exploratorias do mesmo
padrdo sejam realizadas modificando os dados dadentNesse sentido, os dados devem ser
coletados em maior escala, por exemplo, levantamenin base nas quadras, bairros ou
outras formas de zoneamento que melhor se ajustaraliae pretendida.
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