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Informacdes no Mundo do Geomarketing
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O sucesso de um projeto de geomarketing esta noens
apoiado em quatro pilares: uma boa especificacgoalema,
informacdes confiaveis e adequadas ao projeto,maetadologia
eficaz e a implementacédo correta dos resultadagaMelicdo e nas proximas, pretendo
discutir cada um desses elementos, comecando twojéicformacdes”.

O geomarketing utilizam normalmente uma combinaigiimformacdes cartograficas,
gue incluem eixos de logradouros, imagens de ssgd@ioutros insumos geograficos;
informacgdes geodemograficas que descrevem as edstichs dos mercados,
estabelecimentos e populacdes que habitam, freaaeni simplesmente utilizam as
areas estudadas; e as informacdes chamadas toar@scgue normalmente ficam
armazenadas nos bancos de dados internos da empudsia e descrevem a qualidade
e frequéncia das transacfes estabelecidas pounada seus clientes. E facil entender
que, se houver falhas graves na credibilidade bartara dessas informacdes, o
resultado do projeto podera ficar comprometido.iAguaplica o provérbio “somos o
gue comemos”. Se o dado de entrada € ruim, o agsufiio tem como ser bom,
independentemente da qualidade dos métodos qeamaiardo esses dados em
resultados.

Geodemografi-
cos

Transacionais

Informacgdes utilizadas em geomarketing

No Brasil ha diversos fornecedores de dados catfiogs oferecendo opcdes, precos e
cobertura variados. Esses dados vém se baratearnadiogs do tempo e devem
continuar assim, pelo menos enquanto as tecnolagadas na captura e edicao dessa
informacao continuem a se tornar mais accessiveis.

Ja a disponibilidade de dados transacionais é pnaidematica. E verdade que nem
sempre a utilizacao desses dados é indispensaeaeb gacesso de um projeto de



geomarketing. Uma empresa que esteja estudandocadnebdrasileiro para decidir
onde localizar suas primeiras unidades no paisy®mplo, tera de estudar nosso
mercado sem dados transacionais, uma vez quergiodam uma histéria no pais. Ha
muitas outras situacdes onde a informacéao transaaidio existe, mas o fato € que
quando essa informacéo esta disponivel, é quaggeenuito Util. Através dela,
podemos “ler” a l6gica do negocio em estudo, idieatido quem traz mais ou menos
valor a empresa, e a relacao disso com sua locabz& lendo essa légica, podemos
reproduzi-la e aplica-la na tomada de decisdes.

O problema é que nem toda empresa tem seus dado®sorganizados e estruturados
para serem usados para fins de gerar inteligéreieauologica . E bem verdade que
muitos bancos e empresas de telecomunicacao, ndagarganizacées em outros
setores, ja perceberam o valor que pode ser eatdggideus dados internos no
desenvolvimento de suas estratégias comerciasgmm volumosos investimentos
para organizar esses dados de modo a estarem igsigqrara esses fins. Mas essas
empresas tipicamente se apéiam em tecnologiasrizanamento de dados como Data
Warehouses e Data Marts, ainda pouco accessiveisngalias e pequenas companhias
que acabam, na melhor das hipéteses, desistindooggio ou optando por métodos
mais “caseiros” e menos seguros para organizarisisasacoes. E importante
ressaltar, entretanto, que mesmo nesses casosesgrpre possivel extrair uma
planilha que identifique o cliente e informacd@sgacionais ou cadastrais, e agregar
um enorme valor ao seu estudo de geomarketing.

O importante de se ter em mente € que as informargdiesacionais de sua empresa

poderdo quase sempre ser combinadas as informgeddsmograficas utilizadas em

projetos de geomarketing. Na proxima edicéo varalas tilos dados geodemograficos,

cuja disponibilidade no Brasil ainda representa dasmmaiores dificuldades em
projetos de inteligéncia geomercadoldgica.
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