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Introducéo

O comportamento do consumidor € um dos temas mais recorrentes na area de marketing, e tem como foco
entender o processo decisorio dos individuos (Blackwell et a., 2011). Conhecer o cliente e suas
caracteristicas socioecondmicas permite uma melhor gestdo do marketing mix. Nesse contexto, as
ferramentas de Sistema de Informagdo Geogréfica (SIG) tém sido amplamente utilizadas no marketing de
relacionamento, contribuindo para estratégias de segmentacdo de mercado (Aranha, 1996; Machado et d.,
2006) e de localizagdo de vargjistas (Baviera-Puig et al., 2013).

Contexto I nvestigado

O caso refere-se auma rede de lojas de calgado feminino que enfrenta problemas de estoque. A empresa
ndo usa informagdes sobre clientes e localizagdo do ponto de venda para renovar seu estoque, 0 que gera
diminuicdo das vendas, excesso de estoque em algumas | ojas e ruptura em outras, ja que os model os dos
calcados adquiridos chegam a ser superiores (inferiores) a demanda. Assim, o objetivo do trabalho é
mostrar como o SIG pode ser utilizado para solucionar o problema, utilizando dados do IBGE.

Diagnéstico da Situacéo-Problema

A YOU BY Piccadilly tem apresentado problemas no resultado de suas vendas em funcéo da montagem
de seu estoque e dalocalizagdo de suas lojas. Umadas primeiras andlises foi identificar que o padrdo de
venda das |ojas varia de acordo com as linhas de produto, a saber: trabalho, dia a dia, festa e conforto. Esta
observacdo revela que cada loja deveriater um mix de produtos alinhado a demanda, evitando problemas
de estogue e baixo retorno de vendas.

I ntervencao Proposta

Observou-se que a gestéo do composto de marketing da'YOU BY Piccadilly ndo esta alinhada ao seu
publico avo e potencial. Sabendo que arenda é uma das varidveis que mais contribui para diferencas
significativas de consumo, percebeu-se que o problema de desempenho das |ojas ndo é causado apenas
pelalocalizacdo, o que levou a elaboracéo de uma proposta de intervencdo. Também foi feitauma
proposta para a abertura de novas lojas da rede e uma andlise sobre o posicionamento da marca.

Resultados Obtidos

A andlise das regides onde as |0jas estdo |ocalizadas forneceu insights para agdes a serem tomadas em
relacdo ao mix de produtos das lojas, a precificacdo, alocalizacdo dos pontos de venda e ao
posicionamento da marca. As andlises permitem que os gestores gerenciem melhor seus estoques de loja
considerando as caracteristicas de suas (potenciais) clientes e daregido de atuagéo, o que resultaem
melhor desempenho de mercado e maior retorno. O estudo ainda permitiu aindicacgo de uma potencial
localidade para a abertura de uma novaloja.

Contribuicdo Tecnol 6gica-Social

As contribuicdes das ferramentas de geomarketing e geoinformagéo séo fundamentais para as decisdes de
vargjo. A técnica de geoprocessamento permite analisar fendmenos e distribuicdes aplicadas ao marketing
na medida em que auxiliam naidentificar de padrfes, aém de utilizar, simultaneamente, inlmeros bancos
de dados. Este trabalho contribui para ampliar a discussdo sobre as ferramentas SIG na &rea de marketing
e para mostrar como ferramentas e dados gratuitos podem ser fortes aliados ao negécio.



USO DE SISTEMA DE INFORMACAO GEOGRAFICA NA GESTAO DO
MARKETING MIX: o caso da YOU BY Piccadilly

1 Introducéo

O comportamento do consumidor é um dos temas mais recorrentes na &rea de
marketing, e tem como foco entender o processo decisorio dos individuos em relacdo a
produtos, servigos e experiéncias (Blackwell, Miniard, & Engel, 2011). Neste contexto,
surgem estratégias de segmentacdo de mercado para entender as diferencas dos consumidores
em relacdo a necessidades, desejos e comportamentos de compra. Para tal, a empresa deve
levar em consideracdo diferentes aspectos do seu publico alvo que afetam o processo de
tomada de decisdo, tais como fatores pessoais, sociais e culturais (Kotler & Keller, 2006).
Estudos mostram que caracteristicas sociodemogréaficas, como escolaridade, renda e nimero
de pessoas que compdem uma familia, influenciam as atitudes dos consumidores em relagéo a
produtos e marcas, e podem ser utilizadas para segmentar mercados (Wedel & Kamakura,
2000; Kamakura & Mazzon, 2013a). Portanto, deve-se considerar uma série de informaces
sobre o mercado e o consumidor para que a empresa obtenha bom desempenho.

Conhecer o cliente e suas caracteristicas socioecondmicas permite uma melhor gestdo
do marketing mix, resultando em melhores decisbes sobre tipo de produto ofertado,
precificacdo, localizacdo de loja, comunicacgdo, tipos de promocgéo, entre outros. Uma das
variaveis que tem permitido novas analises sobre o perfil de (potenciais) clientes e sobre as
caracteristicas de mercado (concorréncia) é o avanco tecnoldgico. Se antes o dono da empresa
era a maior fonte de informacdo para o negocio, hoje, é possivel usar a tecnologia para
construir modelos de previsdo de vendas, desenvolver produto e até escolher a localizacdo
ideal para o ponto de venda (Machado, Francisco, & Ribeiro, 2006). Tratam-se das
ferramentas de Sistema de Informacdo Geogréfica (SIG), que, ainda na década de 1990, ja
eram apontadas como o futuro do marketing de relacionamento, principalmente na tarefa de
segmentacdo de mercado (Aranha, 1996), e muito tém contribuido para estratégias de
marketing e de localizagdo de varejistas (Baviera-Puig, Roig-Tierno, Buitrago-Vera, & Mas-
Verdu, 2013).

No Brasil, alguns estudos mostram a aplicacdo das ferramentas SIG (também
conhecidas como geomarketing e geoinformacdo) na localizacdo de lojas de vestuario
(Corujo, 2014); no mapeamento de clientes potenciais para uma rede de fast food (Prochnow,
2011); e na organizacdo de equipes de venda de servicos de telecomunicacdo (Fagundes,
Moriguchi, Vargas, Santana, & Sousa, 2009). Ainda assim, poucas empresas aproveitam o
potencial dessas ferramentas na gestdo estratégica. Internacionalmente, essas ferramentas tém
maior aplicacdo no mercado varejista (ver Gijsbrechts, Campo, & Goossens, 2003).

O caso analisado neste trabalho refere-se a uma rede de lojas de calcados femininos
que enfrenta problemas na montagem de seu estoque: a YOU BY Piccadilly. A localizagéo
das lojas YOU BY Piccadilly foi definida com base em custo e potencial de consumo das
regibes, no entanto, os resultados ndo atendem as expectativas e nao trazem o retorno
esperado. Os diretores ndo usam informagdes sobre clientes e localizagdo do ponto de venda
para renovar seu estoque, o que gera diminuicdo das vendas, excesso de estoque em algumas
lojas e ruptura para outras, ja que os modelos dos calgados adquiridos chegam a ser superiores
(inferiores) & demanda de cada loja.



Neste contexto, o objetivo deste relato técnico € mostrar como as ferramentas de SIG
podem ser utilizadas para solucionar o problema das vendas (e do estoque), utilizando
varidveis sociodemograficas disponiveis nas bases de dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). A proposta foi elaborada com base na analise do mapa de
vendas de cada loja YOU BY:; na identificacdo do padréo de vendas dos modelos de cal¢ados
de cada loja; e na utilizagcdo das ferramentas fornecidas pelo SIG para propor um mix
assertivo para casa uma das quatro lojas, utilizando os dados do Censo 2010 do IBGE. A
contribuicdo do trabalho estd em mostrar como o SIG pode ser uma ferramenta estratégica de
gestdo do marketing mix, ampliando as técnicas disponiveis no mercado para segmentacéo de
cliente e gestdo do negocio.

2 Contexto investigado: YOU BY Piccadilly

Fundada em 1955, no Rio Grande do Sul, a Piccadilly nasceu com foco no publico
feminino. O nome foi inspirado na famosa praga Piccadilly Circus, localizada na cidade de
Londres, que também foi o primeiro mercado alvo de exportacdo dos produtos da marca. A
partir dos anos 1980, a empresa passou a investir no aumento da sua capacidade produtiva, em
pesquisas sobre tecnologia de conforto para calcados e na expansdo do negdcio para o
exterior. A marca também passou por processo de extensdo de linha e de marca, e langou a
sua loja virtual. Hoje, com 60 anos de existéncia, a empresa possui sete fabricas que
produzem 50 mil pares de sapatos por dia, esta presente em mais de 14 mil pontos de venda
no Brasil, possui 26 lojas internacionais e exporta 30% da sua producdo, marcando presenca
em 90 paises.

A Piccadilly posiciona-se como a marca do conforto, e toda a sua comunicagdo aborda
esse atributo de produto. Os calgados sdo desenvolvidos com diferentes tecnologias, como:
DrySystem, MaxiTherapy, Forma Superconforto, Salto Silencioso e Palmilhas Exclusivas,
tecnologias de calgado que oferecem amortecimento, secagem de palmilhas, absorcdo de
impactos, minimizacdo de barulho, entre outros beneficios. Os produtos sdo desenvolvidos
em P.U. italiano, que além de ser uma matéria prima ecologicamente sustentavel, torna os
calcados mais confortaveis e duraveis. As linhas de produto vao desde chinelos com saltos
baixos e largos, a sandalias de festa, cujos saltos tém até 11 centimetros. Também héa
variedade de cores, modelos, tamanhos e estilos (passeio, festa ou trabalho). Com essa
proposta de venda, a marca aposta ndo sé no publico maduro, mas também no infanto-juvenil
e adulto. A marca também disponibiliza uma revista online e um blog, onde as leitoras
encontram dicas de saude, tendéncias de moda, além de propostas de look com os produtos da
marca.

Atualmente, a empresa, além de continuar disponibilizando seus produtos em
diferentes lojas, aposta no conceito de loja exclusiva: a YOU BY Piccadilly. S&o quatro lojas
que oferecem, exclusivamente, produtos Piccadilly; as lojas encontram-se na cidade de Séo
Paulo, em Moema, nos shoppings Tatuapé, SP Market e uma loja no municipio de Barueri, no
Shopping Tamboré. A proposta da YOU BY Piccadilly é oferecer um mix de calgados que
podera ser encontrado apenas nas lojas exclusivas.

A YOU BY é uma startup criada para atuar como varejo. Sua primeira parceira € a
Piccadilly, fornecedora exclusiva da rede de lojas. A Piccadilly lanca quatro colecdes por ano
e na rede da YOU BY Piccadilly é possivel encontrar mais de 200 modelos/cor por coleg&o,
dividido em quatro linhas: trabalho, dia a dia, festa e conforto. As lojas possuem pisos
amadeirados para que as consumidoras experimentem e testem os calcados, verificando os
beneficios prometidos pelo produto, tais como conforto, maciez e alta absor¢do de impacto.
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As vendedoras recebem treinamento para entender o estilo de vida das consumidoras e para
conhecer os atributos tecnolégicos dos produtos; este treinamento é dado por um gerente de
produto da fabrica Piccadilly.

Os critérios de escolha para a localizagdo das lojas YOU BY Piccadilly foram
oportunidade de contrato (custo) e potencial de consumo das regides. Ndo foi feita uma
pesquisa de mercado para entender o perfil demografico e socioecondmico das consumidoras
em potencial, o que resultou em problemas de estoque. Considerando que os cal¢ados tém
preco medio de venda de R$ 120,00, as lojas deveriam estar localizadas em regides onde ha
maior concentracao de pessoas das classes A e B, considerando, também, a idade média das
moradoras de cada regido de atuagéo.

3 Diagnostico da situagdo-problema

A YOU BY Piccadilly tem apresentado problemas no resultado de suas vendas em
funcdo da montagem de seu estoque e da localizac&o de suas lojas. Para solucionar a situacéo,
a empresa contratou uma consultora especialista em varejo, cuja expertise e acesso as
informacdes da loja foram utilizados na elaboragdo deste trabalho. Uma das primeiras analises
foi identificar que o padrdo de venda das lojas varia de acordo com as linhas de produto, a
saber: trabalho, dia a dia, festa e conforto. Além disso, observou-se que algumas lojas estdo
geograficamente muito proximas ou em regides onde ndo ha potencial de consumo para 0s
produtos ofertados. A partir das primeiras observacdes, as demais analises foram realizadas:
levantamento de vendas por loja e por linha de produto, mapeamento geografico das lojas e
analise do potencial de consumo de cada regido.

O faturamento da empresa, apresentado no Grafico 1 e na Tabela 1, mostra que a loja
de Moema', embora possua o maior estoque, é a que tem menor faturamento. Isto se deve a
trés caracteristicas: i) € nesta loja onde fica o estoque central da rede; ii) 0 mix de produtos
oferecido na loja ndo condiz com a demanda da regido onde esta localizada; iii) a loja esta
localizada em frente ao Shopping Ibirapuera, concorrente direto.

Gréfico 1: Participacao de cada loja (%) no estoque de produtos

= Moema = Shopping Tatuapé Shopping Tamboré Shopping SP Market



Tabela 1: Faturamento por loja (Maio/2016)

Moema

Shopping Tatuapé

Shopping Tamboré

Shopping SP Market

Total

R$ 33.386,46

R$ 85.682,80

R$ 42.760,00

R$ 79.659,45

R$ 241.488,71

As lojas dos shoppings SP Market e Tatuapé sdo as que apresentam maior faturamento
e ticket médio (para todas as linhas de produto), como pode ser observado nas Tabelas 1 e 2.
Estas lojas também apresentam o maior prego médio por produto. O mesmo comportamento
ndo pode ser observado para a loja do shopping Tamboré, que tem o menor faturamento e o
menor ticket médio.

Tabela 2: Ticket médio loja X produto (Maio/2016)

Tipo de calgado Moema Shopping Tatuapé | Shopping Tamboré | Shopping SP Market
Bota R$ 189,01 R$ 195,28 R$ 173,83 R$ 196,29
Chinelo R$ 71,30 R$ 84,53 R$ 74,09 R$ 84,33
Sandalias R$ 115,09 R$ 134,07 R$ 122,40 R$ 132,23
Sapato R$ 126,22 R$ 142,44 R$ 130,30 R$ 141,44
Tamancos R$ 94,07 R$ 108,84 R$ 105,22 R$ 111,21
Teénis R$ 139,90 R$ 147,76 R$ 132,90 R$ 148,96

As Tabelas 2 e 3 apresentam os resultados de vendas por produto em cada loja.
Considerando as caracteristicas dos calgados, como tipo de salto (alto, médio, baixo) e
tecnologias (DrySystem, MaxiTherapy, Férma Superconforto), é possivel associar as linhas
de produto (trabalho, dia a dia, festa e conforto) ao perfil de consumo de cada loja YOU BY
Piccadilly. Esta analise foi feita para a solucdo do problema e proposta de intervencgéo.

Tabela 3: Namero de produto vendido loja X linha (Maio/2016)

Linha de produto | Moema | Shopping Tatuapé | Shopping Tamboré | Shopping SP Market
Trabalho 50 260 139 148

Dia a Dia 68 170 62 318

Festa 0 49 14 30
Conforto 93 70 15 15

Observa-se que: a loja de Moema tem a maior venda de produtos da linha conforto; as
lojas dos shoppings Tatuapé e Tamboré apresentam maior venda de calcados da linha
trabalho; a loja do shopping SP Market tem maior venda de produtos da linha dia a dia. Esta
observacdo revela que cada loja deveria ter um mix de produtos alinhado & demanda, evitando
problemas de estoque e baixo retorno de vendas.

4 Intervencao proposta

Foi observado que a gestdo do composto de marketing das lojas YOU BY Piccadilly
parece ndo estar alinhada ao seu publico alvo e potencial. Por meio das ferramentas SIG
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(ArcView), foram utilizados dados do IBGE para mapear as regides onde as lojas estdo
localizadas, considerando as varidveis idade da populacdo feminina e renda média da
populacdo. Estes dados foram cruzados com as informacdes fornecidas pela loja para gerar a
proposta de intervencao.

As ferramentas de geomarketing e geoinformacdo estdo sendo, cada vez mais,
adotadas por individuos, empresa, governos e sociedades, com 0s mais diversos objetivos:
mobilidade, reducdo de custos, seguranca, geracdo de conteldo, entre outros. As ferramentas
SIG “combinam informagdes e dados demograficos, socioecondmicos e de negdcios com
recursos de mapeamento e visualizacdo grafica” (Miller, Holmes, & Mangold, 2007, p. 49,
traducdo nossa). Varios exemplos praticos podem ser apresentados: a empresa de logistica
UPS reduziu os custos com combustiveis e otimizou a organizacdo de equipes de trabalho
com a utilizacdo de ferramentas SIG; o governo de Sierra Nevada, no México, realizou um
mapeamento participativo da regido (incluindo o trabalho da comunidade, de universidades e
de empresas) para desenvolver e implementar um projeto de sustentabilidade (Pozzebon &
Delgado, 2012).

Estas ferramentas sdo amplamente aplicadas as estratégias de marketing quanto a
localizacdo de loja, campanhas publicitarias regionais e atividades de marketing direto, além
de qualidade do servico e satisfacdo do cliente (Baviera-Puig et al., 2013; Mittal, Kamakura,
& Govind, 2004; Ozimec, Natter, & Reutterer, 2010). Tais tecnologias tém permitindo
realizar analises de mercado por meio da visualizacdo de mapas, o que facilita o entendimento
de gestores e muda a maneira como as empresas gerenciam e utilizam as informacdes sobre 0s
seus clientes (Nunes, Santana, Bezerra, & Sobral, 2014).

Considerando que a localizagdo é o mecanismo para equilibrar oportunidade de
mercado, oferta e demanda (Thompson, 2010), as ferramentas SIG tém desempenhado um
papel importante no sucesso das empresas. Com inspiracdo nestas informacoes, a solugédo para
a YOU BY Piccadilly foi desenvolvida com base nas ferramentas SIG e nos dados do Censo
Demogréfico de 2010 do IBGE. A seguir, sdo apresentadas as principais analises.



Figura 1: Mapa de localizacdo das lojas YOU BY em S&o Paulo - Brasil
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Figura 2: Mapa das Lojas YOU BY e da Distribui¢do de Renda por Setor Censitario
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Figura 3: Mapa das Lojas YOU BY e da Distribuigdo de Renda por Setor Censitario
na Regido Metropolitana de Sdo Paulo - Aproximacao (zoom) por Loja
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Fonte: Censo Demografico 2010 do IBGE

Nota: Setores censitarios em branco nos mapas correspondem a areas ndo residenciais — notadamente, a regido
em que o Shopping Tamboré esta localizado apresenta essa caracteristica.



As regides onde as lojas estdo localizadas apresentam as seguintes caracteristicas,
segundo o Censo Demogréafico 2010 do IBGE:

i) Distrito de Moema (loja Moema): maior concentracdo de familias nas faixas de renda
média entre R$ 4.000 e R$ 14.000, com algumas areas onde ha maior concentracao de
pessoas na faixa até R$ 25.000. A renda per capita do distrito & R$ 4.967,83.

i) Distrito de Campo Grande (loja Shopping SP Market): maior concentracdo de familias
nas faixas de renda média até R$ 2.800, com algumas é&reas onde predomina
populacdo na faixa até R$ 7.200. A renda per capita € R$ 1.769,23.

iii) Distrito de Tatuapé (loja Shopping Tatuapé): maior concentracdo de familias nas
faixas de renda média até R$ 5.500, com algumas &reas onde ha maior concentracdo
de pessoas na faixa até R$ 9.700. A renda per capita é R$ 2.158,82.

Iv) Municipio de Barueri (loja Shopping Tamboré): loja em regido de maior concentragdo
de familias nas faixas de renda media entre R$ 4.500 e R$ 21.000. Notadamente, como
contraponto, a renda per capita do municipio é R$ 877,46.

As informagGes apresentadas no Grafico 2 mostram a renda per capita da populagao de
cada um dos distritos analisados.

Gréfico 2: Renda per capita dos distritos ou municipio onde as lojas estéo localizadas

R$4.967,83
R$2.158,82
R$1.769,23
R$877,46
’ J | )
Campo Grande Moema Tatuapé Barueri

Fonte: Censo Demogréfico 2010 do IBGE (retirado do site da Fundagdo SEADE)

Sabendo que a renda é uma das varidveis que mais contribui para diferencas
significativas de consumo e tem impacto direto na capacidade do consumidor em adquirir e
substituir produtos (Kamakura & Mazzon, 2013b), percebe-se que o problema de desempenho
das lojas ndo é causado apenas pela localizacdo. Embora o distrito de Moema apresente a
maior renda per capita, a loja tem o pior desempenho. Acredita-se que uma possivel causa é a
localizagé&o (uma loja de rua) e 0 mix de produtos.

Considerando a populagéo dos distritos, foi feita uma analise da populagéo feminina:
Moema tem 71.459 habitantes, com predominancia de mulheres na faixa etaria de 30 a 59
anos; € o distrito que apresenta 0 maior numero de mulheres entre 60 a 74 anos, e a maior taxa
de envelhecimento. O distrito de Campo Grande possui 96.756 habitantes, com a maioria das
mulheres na faixa etaria de 30 a 59 anos; é o distrito (entre os demais investigados na Cidade
de Sdo Paulo) que apresenta maior nimero de mulheres entre 20 a 29 anos. O distrito de
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Tatuapé tem uma populacdo de 75.481 habitantes; a maioria das mulheres residentes
encontra-se na faixa etaria de 30 a 59 anos; é o distrito com maior nimero de mulheres com
75 anos ou mais, e a segunda maior taxa de envelhecimento. O municipio de Barueri tem
240.656 habitantes, com a populagdo feminina predominantemente na faixa etéria de 30 a 44
anos; € a regido que apresenta 0 menor numero de mulheres com 75 anos ou mais e a menor
taxa de envelhecimento. Os dados podem ser observados nos Graficos 3 e 4.

Grafico 3: Populagao feminina por faixa etaria
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Gréfico 4: Taxa de envelhecimento (%)

= Campo Grande
= Moema

145,43
Tatuapé

Barueri

Nota: taxa de envelhecimento significa a proporcao de pessoas de 60 anos e mais por 100 individuos de 0 a 14
anos.
Fonte: Censo Demogréfico 2010 do IBGE (retirado do site da Fundagdo SEADE)

As regibes de Moema e Tatuapé possuem a populacdo feminina com idade mais
avancada, o que sugere que as estas lojas foquem em um mix de produtos das linhas dia a dia
e conforto. Além disso, as duas regides apresentam as maiores taxas de envelhecimento e as
maiores rendas. O distrito de Campo Grande, onde esta localizada a loja do Shopping SP
Market, é caracterizado por uma populacdo feminina mais jovem e de renda mais baixa.
Sendo assim, sugere-se um estoque maior de calgados da linha trabalho (0 mais vendido),
festa e dia a dia, adotando precos mais acessivelis.
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A loja de Barueri, localizada no Shopping Tamboré, requer uma analise mais
detalhada. O municipio apresenta a menor renda per capita, no entanto, trata-se de uma regido
comercial onde estdo localizadas empresas de grande porte (Walmart, Tok&Stok, entre
outras) — e avizinhada por domicilios de alto poder aquisitivo. Isto sugere que o Shopping
Tamboré é utilizado como ponto de apoio para almoco e happy hours, atraindo executivos que
trabalham nas imediagGes, podendo implicar num mix de calgados que atenda as mulheres
que moram e as mulheres que trabalham nesta regido. Portanto, o estoque de produtos deveria
focar nas linhas trabalho e dia a dia, com precos mais acessiveis.

Pensando no crescimento do negdcio, foi realizada uma analise sobre potenciais
regides para a abertura de novas lojas YOU BY Piccadilly. Com base na distribuicdo de renda
e na populacdo feminina, sugere-se que uma nova loja fosse inaugurada em um dos distritos
de Jardim Paulista ou Pinheiros. Ambos séo caracterizados pela alta concentracdo de renda e
pela maioria das mulheres na faixa dos 30 aos 44 anos. Os dados podem ser observados nos
Graficos 5 e 6.

Gréfico 5: Renda per capita

R$ 4.706,67
R$3.727,36

Jardim Paulista Pinheiros

Gréfico 6: Populacéo feminina
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Fonte: Censo Demogréfico 2010 do IBGE (retirado do site da Fundagdo SEADE)
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Figura 4: Regido para abertura de uma nova loja YOU BY Picadilly

==

Renda Média - Setor Censitario '
o

1- 1083
1083 - 1844
1844 - 2888
2099 - 4538
4526 - 6508
6508 - 9097 A

I =057- 13017

W 12017 - 21142

Il 21142 - 41176

I 41176 - 73313 \\

Nota: Regides em amarelo estdo no entorno de até cinco quilémetros das atuais lojas YOU BY.

A Figura 4 apresenta em amarelo as regides que compreendem o entorno de até 5
quilémetros de cada uma das lojas YOU BY. Com base no publico alvo anteriormente
discutido, vislumbra-se a oportunidade de atuacdo na regido destacada no mapa (elipse
pontilhada).

As informacdes apresentadas oferecem um olhar estratégico de marketing que vai
além das analises e sugestdes de localizacdo e estoque das lojas. Considerando as linhas de
produto da Piccadilly, o prego praticado e as regides de atuagdo, sugere-se que a rede YOU
BY Piccadilly reveja seu posicionamento. Acredita-se que o foco deve ser no publico
feminino que esta na faixa etaria de 40 anos ou mais: sdo mulheres que ainda estdo no
mercado de trabalho, mas que prezam pelo conforto (que € a proposta de venda da marca).
Este pablico, geralmente, apresenta uma renda mais elevada e frequenta os shoppings onde as
lojas estdo localizadas que, de acordo com a Associacdo Brasileira de Shopping Centers, séo
frequentados, predominantemente, pelo publico de classe B.
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5 Resultados obtidos

O uso das ferramentas SIG no caso da YOU BY Piccadilly mostrou como a tecnologia
pode ser aplicada a estratégia do negdcio. A analise das regiGes onde as lojas estdo localizadas
forneceu insights para acOes a serem tomadas em relacdo ao mix de produtos das lojas
(produto), a precificacdo (preco), a localizacdo dos pontos de venda (praca) e ao
posicionamento da marca. As anélises permitem que os gestores gerenciem melhor seus
estoques de loja considerando as caracteristicas de suas (potenciais) clientes e da regido de
atuacdo, o que resulta em melhor desempenho de mercado e maior retorno.

No mercado internacional, mais de 50% dos varejistas e comerciantes utilizam as
ferramentas SIG na tomada de decisdo de marketing (Ozimec et al., 2010). Quando o assunto
é localizacdo do ponto de venda, Thompson (2010) discorre que o sucesso do negécio é
totalmente dependente da sua localizacdo; sendo esta uma decisdo acertada, € possivel
configurar o estoque de mercadoria com base no perfil dos consumidores da regido e de suas
necessidades, aumentando o retorno sobre o investimento e o lucro.

O estudo ainda permitiu a indicacdo de uma potencial localidade para a abertura de
uma nova loja. As caracteristicas demograficas e socioeconémicas da populacdo cruzadas
com as informacgbes sobre os produtos da loja permitiram identificar dois distritos onde a
YOU BY Piccadilly poderia inaugurar um ponto de venda.

6 Contribuicdo Tecnoldgica-Social

As contribuicdes das ferramentas de geomarketing e geoinformacéo sdo fundamentais
para as decisOes de varejo. A visualizagdo geoespacial das informacdes disponibilizadas em
tabelas e graficos permite maior compreensao por parte de gestores, consultores, funcionarios
e clientes. A técnica de geoprocessamento permite analisar fendmenos e distribuicdes
aplicadas ao marketing na medida em que auxiliam na identificar de padrdes, além de utilizar,
simultaneamente, inimeros bancos de dados.

Este trabalho contribui para ampliar a discussao sobre as ferramentas SIG na &rea de
marketing e para mostrar sua aplicacdo em um caso real. Além disso, este relato mostra como
ferramentas e dados gratuitos podem ser fortes aliados ao negdécio.

Notas

! No periodo em que o trabalho estava sendo realizado, a loja YOU BY Piccadilly de Moema
— antes localizada em uma rua — foi transferida para o Shopping Ibirapuera. Esta decisao foi
baseada no trabalho de consultoria prestado por um dos autores deste relato.
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