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Introducéo

O geomarketing é uma ferramenta de inteligéncia mercadol 6gica, que visa a eficiéncia dos gestores de
marketing, nas andlises que influenciam o mercado. E fundamentado pela interseccdo da cartografia,
geografia e 0 marketing. A geografia visa os estudos das interagdes humanas no espago geogréfico. A
cartografia possibilita a representacdo espacia da ocorréncia de fenémenos. Por fim, o marketing
identifica o publico-alvo e segmenta-0, gjustando o posicionamento, diferenciando-se da concorréncia.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Dentro deste contexto, o geomarketing torna-se essencial para que o objeto deste estudo, uma I nstituicéo
Privada de Ensino Superior localizada na regido Centro-Oeste de Minas Gerais, desenvolva a divulgagéo
de seu vestibular de forma eficaz, afim de captar um maior nimero de vestibulandos. Logo, questiona-se:
Onde estdo localizados os alunos de ensino médio, principal pablico-alvo; os cursos concorrentes que
competem diretamente; e qua é aarea de influéncia do vestibular realizado em 2015?

Fundamentacédo Tedrica

Pararealizar um estudo de geomarketing, S0 necessarias informagdes estatisticas e cartogréficas.
(YRIGOYEN, 2003). A segmentacéo de mercado foi trabalhada do mais amplo ao mais especifico, sendo
elas: 0 marketing de massa; de segmentos, de nicho, e de um aum. (LIMA, 2006). Ja o posicionamento é
uma estratégia que visa associar uma empresa a um segmento de mercado. (RIES; TROUT, 1989). A area
deinfluénciafoi classificada em: 75%, 15% e 10% do total vestibulandos. (APPLEBAUM, 1966).

M etodologia

A construcéo dos mapas deu-se pelas técnicas propostas por Martinelli (2005), as quais sdo: 0 método
guantitativo coroplético e 0 método qualitativo de manifestagdo em pontos. Os 56 municipios foram
distribuidos em 7 setores, conforme sualocalizagdo, e ainterpretacdo dos dados ocorreu de forma
descritiva, por meio da visualizagcdo dos mapas desenvolvidos, afim de transcrever aincidéncia dos
fendbmenos locais e sua relagdo com a captagéo de vestibulandos para ainstitui¢do estudada.

Andlise dos Resultados

Os resultados apontam que 0 maior nimero de alunos matriculados no ensino médio no ano de 2016, estéo
a 75km de distancia, sobretudo, a nordeste do municipio-sede da instituicéo estudada. Sobre os cursos
concorrentes similares, percebe-se que estes estéo concentrados nos municipios de Divindpolis, Bom
Despacho e Italina. Por fim, a principal area de influéncia consiste em municipios localizados em um raio
de 75km, destacando-se 0 municipio-sede de Formiga, bem como: Arcos, Divindpolis e Bambui.

Concluséo

Conclui-se que, aregido onde se tem muitos de alunos de ensino médio, ha competicdo em larga escala
por parte das instituices de ensino superior. Verifica-se que os cursos de Administracéo, Direito e
Ciéncias Contébei s estdo saturados naregido Centro-Oeste de Minas. Por outro lado, ainstituicdo
estudada possui vérias opgdes de cursos, com baixa concorréncia direta na regido. Conforme o vestibular
de 2015, percebe-se que ainstituicdo € influente a nordeste e noroeste, em um raio de 75km.
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GEOMARKETING: UMA ANALISE ESPACIAL MERCADOLOGICA DE UMA
INSTITUICAO PRIVADA DE ENSINO SUPERIOR NO CENTRO-OESTE MINEIRO

1 INTRODUCAO

A demanda por informagdo em tempo real gera a necessidade de se realizar pesquisas
nas areas socioecondmicas, atualizando o conhecimento geogréafico. Entdo, a localizacdo de
um empreendimento deve levar em conta a realidade vivenciada de um espaco habitado. Para
representar estas informacdes, a cartografia tematica torna-se uma forma de interpretar os
fendmenos do territorio, pois, permite visualizar eventos que ocorrem em uma localizacéo. O
mundo corporativo competidor, faz do marketing uma ferramenta de grande potencial, ao
possibilitar o conhecimento do ambiente de negdcios, segmentar mercados, garantindo um
posicionamento eficaz frente a um grupo de clientes, observado a influéncia da concorréncia.

A busca por novos métodos de estudo e apoio a tomada de decisdo, certamente é visto
como um diferencial competitivo. A sinergia entre a geografia, a cartografia e o marketing,
resultou em uma disciplina moderna que analisa 0s dados socioecondmicos de um
determinado territorio, representa-os em um mapa informatizado e interativo, facilitando a
interpretacdo e a definicdo das estratégias de marketing, que serdo mais eficazes para as
peculiaridades de cada regido. O geomarketing é resultado proveniente desta cooperacdo e
integracdo de disciplinas, que agora interligadas, podem vir a diagnosticar novas
oportunidades de mercado.

A cada dia, a concorréncia no setor de prestacdo de servigos fica mais acirrada. Para as
instituices privadas de ensino superior, um dos fatores mais importantes que sdo observados
pelos vestibulandos é a localizacdo da organizacdo e a interferéncia de concorréncia direta.
Logo, € importante que a instituicdo privada de ensino superior, objeto deste estudo,
localizada no Centro-Oeste de Minas, realize um estudo da regido em que se pretende
divulgar os proximos vestibulares nos anos subsequentes, afim de recrutar novos alunos.

A pesquisa tem como objetivo analisar os dados educacionais da regido Centro-Oeste
de Minas, por meio da utilizagdo da ferramenta do geomarketing, verificando o potencial de
captacdo de vestibulandos, bem como a area de influéncia e a concorréncia no setor. De
maneira a aprofundar o estudo, pretende-se verificar a incidéncia de alunos no ensino médio
em 2016 na regido estudada; georreferenciar as instituicbes concorrentes, bem como a
existéncia de cursos idénticos e identificar a atual area de influéncia da instituicdo privada de
ensino superior estudada.

Justifica-se este estudo a relevante contribuicdo que o geomarketing vem a oferecer
para 0 apoio na tomada de decisdo, pois torna-se possivel entender os aspectos educacionais
que representem a comunidade escolar, ao visualizar mapas tematicos de facil compreenséo,
facilitando o direcionamento das estratégias de marketing. Para a institui¢do privada de ensino
superior estudada, conhece-se melhor o espago geografico em que se encontra, pois, este
levantou dados escolares pertinentes ao ensino médio da regido Centro-Oeste de Minas
Gerais; a exemplo do numero de alunos matriculados no ensino medio, apresentando
oportunidades de captagdo, identificando as forgas concorrentes e 0S cursos que sao
oferecidos em igualdade, além de medir a area de influéncia atual na regiéo, a fim de trabalhar
a segmentacao e o posicionamento.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
O presente referencial tem como finalidade apresentar, conceituar e descrever as

principais ferramentas que sdo fornecidas pelas disciplinas que fundamentam o geomarketing,
sendo elas a geografia, a cartografia e o0 marketing.



2.1 As bases de dados educacionais no estudo geografico de uma regido

Com o evoluir das civilizacGes, as relacGes entre 0 homem e 0 meio tornaram-se cada
vez mais complexas, sendo assim, intensificaram os estudos sobre pensamento geogréfico.
Geografia pode ser definida como uma ciéncia que estuda o espa¢o geografico e a intervencao
do homem no espaco natural adaptado a sua exploracdo, com base em recursos técnicos,
econémicos e culturais. (ANDRADE, 1989).

A ideia de territorio é o espaco em sua forma politica. Para que exista a concepgéo de
um estado na visdo de juristas e cientistas politicos, devem-se encontrar trés elementos
esséncias: territdrio, povo e governo. Uma populacdo vive em um espaco geogréfico e esta
sistematizada sob a jurisdicao de um governante. (SANTOS; SILVEIRA, 2010).

O estado de Minas Gerais possui 853 municipios distribuidos em 10 regides de
planejamento, critério adotado pelo governo mineiro em conjunto com a Secretaria de
Planejamento e Gestdo, na década de 1970, afim de agrupar municipios com caracteristicas
sociais e econémicas similares. Dentre essas, a regido Centro-Oeste de Minas abriga cerca de
1.196.044 habitantes em um espaco territorial de 31.537,010 km?, onde concentram-se 56
municipios. (GOVERNO DE MINAS GERAIS, 2016).

Para levantar dados geogréficos relativos a educacdo nestes municipios, o Instituto
Nacional dos Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP), bem como o
Ministério da Educacao séo bases confiaveis, sendo que o MEC desenvolveu uma plataforma
digital interativa com uma base de dados ampla e de facil visualizacdo. O sistema denominado
E-MEC é um portal eletronico de livre acesso com uma poderosa base de dados para
consultas em tempo real. (MEC, 2016).

Uma base de dados fortemente construida é uma ferramenta capaz de nortear o
planejamento. Porém, a forma de interpretar estas informacgdes também é um fator decisivo na
tomada de decisdo. Com as evolugdes tecnoldgicas ocorridas nos Gltimos anos, o uso de
mapas para a representar dados e informacdes tornam-se estratégicos. No préximo tépico,
sera abordado a ciéncia que esta interligada a Geografia desde o principio, a Cartografia.

2.2 A cartografia tematica e a representacao de fenbmenos geograficos

Nota-se ser consenso entre os pesquisadores, uma polémica sobre os estudos da
cartografia. Ha quem considere como irmandade gémea da geografia, e outros autores
retratam como técnica/ciéncia. Joly (1990, p. 7) de forma sintetizada considera que, a
cartografia é a arte de conceber, de levantar, de redigir e divulgar os mapas estabelecendo
uma relacdo entre o visual e o textual, possibilitando observacgdes, levantamentos, simulac6es
e antecipacdes de eventos ou situagdes reais.

A construcdo de um mapa tematico passa primeiramente pela identificacdo da
problemética. Logo apds, deve-se obter dados que correspondam com o local, para que
posteriormente, sejam organizados em tabelas que auxiliem a representagdo do fendmeno
observado no mapa a ser construido. Por fim, representasse o estudo em um mapa base da
regido estudada. (MARTINELLI, 1998).

A cartografia tematica fornece opcGes para representacdo, com isto, pode-se escolher o
modelo mais apropriado para expor o0s resultados obtidos, facilitando assim a leitura e
interpretacdo. Martinelli (2005), sugere a representacdo quantitativa como forma utilizada
para realgcar uma relagdo de proporcionalidade entre objetos, por exemplo, a cidade X tem 5
vezes mais habitantes do que a cidade Y. Esta relacdo pode ser exposta por nogdes de
tamanho, pontos de contagem ou intensidade e escala de cores.

Considerando que as cores causam um impacto visual e € uma realidade sensorial
presente, 0 método quantitativo coroplético estipula que os dados sejam organizadas em
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classes, e demonstradas no mapa seguindo uma ordem visual das cores, seja por tons mais
claros até mais escuros ou de cores frias para cores quentes. Em uma escala gradual, as cores
mais frias representam a menor quantidade de manifestacdo do fenémeno, consequentemente,
as cores quentes indicam os maiores indices. (MARTINELLI, 1998).

A construcdo das classes deve respeitar padrdes estatisticos, sequenciais e 10gicos para
ndo comprometer a confiabilidade da representacdo. Logo, a progressao geométrica é uma
forma de se estabelecer uma sequéncia logica de crescimento. lezzi e Hazzan (2004, p. 24)
definem progressdo geométrica como “uma sequéncia em que cada termo, a partir do
segundo, é o produto do anterior por uma constante q dada”. Entdo, a aplicabilidade da
progressdo geométrica no escalonamento gradual da teoria das cores frias e cores quentes é
viavel, pois € possivel ter uma relacdo crescente e estabelecer uma legenda concisa. Em casos
de fendmenos de alta intensidade, pode-se atribuir a cor mais quente ao mesmo.

Outra forma de representacdo é a qualitativa, que tem por finalidade representar a
existéncia, localizacdo e extensdao em que ocorre um evento, bem como relatar aspectos em
sua variedade. Busca-se o discernimento seletivo por meio do visual. Logo, o método
qualitativo de manifestacdo em pontos se refere a diversidade de eventos referenciados em
uma localizacdo especifica. Utiliza-se na representacdo do territorio estudado, formas visuais
com a finalidade de relacionar o fendbmeno com a localizacdo do mesmo. Para elaborar a
legenda, basicamente se escolhe um simbolo e o associa ao fendmeno que pretende-se
apresentar sua localizacdo no mapa base. (MARTINELLI, 1998).

A cartografia ganhou na tecnologia um grande aliado para a confec¢do de mapas, com
softwares apropriados e satélites que monitoram em tempo real o espago geografico. A
facilidade de obter informacdes na era digital, possibilita o desenvolvimento de mapas
tematicos que auxiliam no processo de tomada de decisdo. Os gestores do mundo corporativo
enxergam na cartografia uma oportunidade de desenvolver estratégias direcionadas para uma
regido especifica, sobretudo o uso do marketing que sera abordado logo adiante.

2.3 Perspectivas do conceito de marketing na segmentacéo e posicionamento de mercado

E inconcebivel pensar na evolucdo do mundo corporativo sem a existéncia de uma
peca chave, capaz de dialogar, interpretar e compreender as necessidades que se passam no
mercado econdmico e consumista. A administracdo de marketing é arte responsavel por
descobrir, delimitar e determinar mercados prosperos crescentes que compreendam um ndcleo
de clientes potenciais, e possam ser atraidos e fidelizados por meio de estratégias criativas,
estimulando a comunicacdo direta entre a empresa e consumidor, agregando aos produtos
valor incontestavel, que possa ser percebido como um diferencial competitivo. (KOTLER,;
KELLER, 2012).

A fim de atender o principio de delimitar mercados préosperos, de acordo com Kerin e
Peterson (2009), a técnica de segmentar mercados consiste em subdividir um grupo de
compradores potenciais em conjuntos de interesses similares. Este artificio proporciona
beneficios para as organizacfes, pois ao criar um segmento de mercado, pode-se descobrir
uma demanda nédo atendida, abrindo caminho para desenvolver novos produtos e servicos,
expandindo os horizontes para novas oportunidades de mercado, além de reduzir custos no
orcamento de campanhas e garantir uma comunicacao eficaz.

Existem quatro niveis de estratégias de segmentacdo. No marketing de massa, as
empresas atendem pela horizontalidade e buscam o maior publico possivel e ndo se
preocupam em se diferenciar para atender necessidades especificas do consumidor. No
marketing de segmentos, a abordagem ainda ocorre por diversos grupos de consumidores,
porém as opcOes de produtos e servicos sdo maiores e buscam atender a totalidade do
segmento. Em situacdes em que os empreendimentos buscam se tornar especialistas para
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atender uma determinada necessidade, aplica-se 0 marketing de nicho, este que vem suprir 0
consumo de um grupo de compradores dentro de um segmento ja estabelecido. Por fim, o
marketing de forma personalizada — um a um — pode ser considerado 0 mais auto grau da
segmentacdo, pois o relacionamento entre o cliente e a marca torna-se mais intimo. (LIMA,
2006; SARQUIS, 2009). A FIG. 1 ilustra o qudo abrangente é cada tipo segmentacao de
mercado descrito acima.

Figura 1 — Abrangéncia das formas de segmentar mercados.
MARKETING DE MASSA

MARKETING DE
SEGMENTO

MARKETING
DE NICHO

- MARKETING DE
FORMA PERSONALIZADA

Fonte: Lima (2006).

Dentre as bases de segmentacdo, Ferrell e Hartline (2014) listam duas bases ligadas ao
quesito de localizacgdo, sendo elas:

a) Segmentacdo demogréafica: possui certa tendéncia de ser a principal maneira de

segmentar mercados, visto que existem bases de dados demogréficos de facil e
livre acesso, por meio de fontes secundarias. Alguns atributos ligados a
demografia sdo associados a discrepancias veridicas das necessidades, podendo
ser utilizadas para segmentar mercados. Sdo objeto de estudo a idade, sexo, renda,
ocupacdo, escolaridade, ciclo de vida familiar, geracdo, etnia, religido,
nacionalidade e classe social.

b) Segmentacdo geografica: as organizagdes tém consciéncia que 0S Seus
consumidores encontram-se por todo o territorio, seja de forma concentrada ou
dispersa. A localizacdo € ponto chave, e conhecer a regido pode ser fator decisivo
para implementar as estratégias de marketing ao focar em éreas de grande
aceitacdo, além de ser um item de carater eliminatério no momento de decidir o
local de um ponto de venda. Sdo estudados carateres regionais, a populacdo e a
densidade populacional.

A segmentacdo bem desenvolvida proporciona bases de potenciais clientes, abrindo
espaco para que a empresa possa Se posicionar no mundo corporativo, frente aos seus
consumidores e concorrentes. O posicionamento é uma estratégia com finalidade de
influenciar as recordacdes e memorias do cliente, afim de fazer que determinada empresa seja
imediatamente associada a um segmento de mercado. Um posicionamento deve ser de facil
entendimento e simplificado, afim de ser percebido no primeiro contato, de forma encontrar
espaco na mente do consumidor. (RIES; TROUT, 1989).

E imprescindivel definir um posicionamento que de fato passe uma mensagem que
represente a instituicho como um todo. A maneira de se posicionar em um mercado de alta
competitividade certamente influéncia nos resultados que espera-se obter. E considerado um
posicionamento eficaz aquele que consegue se diferenciar da concorréncia o quanto antes, por
meio de uma argumentacéo clara. Urdan e Urdan (2010) apontam bases de posicionamento:

a) Atributo do produto: selecionam-se um ou mais atributos que se destaquem na

visdo do publico-alvo, na qual este tenha um desempenho satisfatério ou enfatize
uma grande singularidade em relacéo aos concorrentes.



b) Ocasido de uso: aproveita-se de oportunidades eventuais ou momentos propicios
bem definidos que estimulem o consumo de um determinado produto, a exemplo de
ovos de pascoa, demonstrando quando e onde se aplica.

c) Segmento de mercado: o enfoque da oferta é totalmente voltado para um perfil
estabelecido de consumidores. Para cada base de segmentacdo pode-se propor um
posicionamento que melhor se adeque aos objetivos.

d) Relacdo com outro objeto: confronta-se com o concorrente, seja de forma
subentendida ou expressiva. Por meio de um adversério estabelecido no mercado,
aproveita-se do posicionamento ja vinculado ao mesmo.

As concorréncias que se passam 0s mercados levam a segmentagdes e posicionamentos
diferentes, porém inevitavelmente, as empresas que trabalham no mesmo ramo de atuacao
irdo se confrontar, gerando a necessidade de diferenciacdo. De forma sintetizada, existem os
concorrentes de marca no qual oferecem para o mercado produtos ou servigos parecidos em
funcionalidades e atributos, a precos aproximados para 0s mesmos consumidores; 0s
concorrentes de produto que atuam no mesmo segmento mas se divergem em quesitos tais
como precos e beneficios; os concorrentes genéricos que disponibilizam produtos ou servicos
diferentes, porém estes podem vir solucionar as mesmas necessidades iniciais de um grupo de
consumo; e finalmente os concorrentes de orcamento total que direcionam seus esfor¢cos com
base nos recursos financeiros que o consumidor esta disposto a investir no objeto de troca.
(FERRELL; HARTLINE, 2014).

Os efeitos de se segmentar e posicionar no mercado, aliado aos estudos referente a
concorréncia no setor, permite de modo sinergético uma gestdo de marketing eficaz. O
marketing tem carater multidisciplinar, e aliado a geografia e cartografia, torna-se uma
ferramenta poderosa no que tange a analise espacial de regides, afim de conhecer melhor
quais sdo as forcas positivas e negativas de uma localizacdo que pode influenciar no
desempenho das instituicGes. O geomarketing é resultado do trabalho em conjunto dessas
disciplinas, e serd abordado no préximo tépico.

2.4 O geomarketing como advento tecnoldgico e o poder de sua aplicagédo

A cada dia, a localizagdo dos potenciais clientes, concorrentes, fornecedores e demais
stakeholders configura-se como varidvel que condiciona o planejamento e a gestdo de uma
empresa. Neste sentido, surge o0 geomarketing como ferramenta de inteligéncia
mercadologica, que por meio do contexto espacial, analisa os fatores socioeconémicos,
comportamentais, demograficos e estatisticos de uma regido, afim de descobrir as
singularidades e potencialidades que abriga um espaco geografico. Os estudos desta disciplina
devem andar em conjunto com a estratégia abordada pela empresa e 0 seu plano de execucao.
(SEABRA, 2014).

Conforme Fagundes (2006), o geomarketing visa a agilidade e eficiéncia para que 0s
gestores de marketing possam interpretar as forgcas que regem o mercado de forma visual.
Logo, torna-se possivel desenvolver um plano de marketing direcionado para uma
determinada regido geografica, atendendo suas demandas especificas, ou ainda, descobrir uma
necessidade que ndo estd sendo suprida, abrindo novos horizontes para se explorar um novo
potencial de demanda. A efetividade do geomarketing também se deve a existéncia de
softwares especializados para georreferenciar e processar dados, no qual sdéo denominados
como Sistemas de Informagdes Geograficas. (DOYLE, 2001).

O geomarketing tem por fundamentacdo a interseccdo da cartografia, geografia € o
marketing. Cada uma destas disciplinas tem papel determinante e devem interagir entre si,
garantindo a sustentabilidade das estratégias e operacGes que envolvem o geomarketing. A
perfeita sinergia entre as trés disciplinas permite que o profissional de marketing manipule o0s
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dados que afetam o cotidiano das pessoas, a exemplo do comportamento humano, a realidade
socioecondmica e a organizacdo e ocupacao do territério. (CAVION; PHILIPS, 2006).

Os procedimentos de um sistema de geomarketing passam pela busca de informacao
estatistica e cartografica, em sequéncia trata-se a informacéo e estuda-se o mercado. Yrigoyen
(2003), descreve 0s procedimentos:

a) Busca de informacdo estatistica e cartogréfica: € a base para se realizar o estudo
de mercado. A fonte destes dados pode ser de procedéncia interna ou externa. Os
dados internos se encontram dentro da organizagdo estudada, e geralmente nédo
sdo aproveitados como deveriam. Os dados externos provém de instituicdes
especializadas na elaboracdo, pesquisa e difusdo de resultados de sociais e
econémicos. Coletado os dados, o proximo passo consiste em desenvolver a
cartografia digital, com finalidade de tratar e representar quantitativamente e
qualitativamente as informacGes nas areas geograficas.

b) Tratamento da informacdo: A relacdo entre os dados detectara por meio de uma
analise exploratoria de dados espaciais, resultados referentes a localizacdo de
clientes e concorrentes, areas de influéncia e possiveis mercados em potenciais,
deteccdes de furos de mercado e a distribuicdo da ocorréncia de um fenédmeno no
territdrio estudado.

c) Estudo de mercado: as aplicacbes do geomarketing sdo variaveis pois atendem
diversas areas. Sdo exemplos: classificar os mercados potenciais, determinar a
localizacdo de um ponto de venda, conhecer o atual estado de um segmento na
regido, determinar centros de distribuicdo e logistica, direcionar ou reduzir custos
referente a implantacGes de estratégias de marketing, estudar o crescimento
populacional, detectar concorrentes estabelecidos e novos, descobrir a existéncia
de mercados ndo atendidos, desenhar estratégias de penetracdo de mercado afim
de maximizar os resultados pretendidos.

A FIG. 2 ilustra os procedimentos do sistema de geomarketing que foram acima apresentados.

Figura 2 — Procedimentos de um sistema de geomarketing.
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Fonte: Yrigoyen (2003) — adaptado pelo autor.

A area de influéncia pode ser determinada pela a quantidade de consumidores que uma
organizacdo tem em seus dominios, sendo que, é medida pela proporcdo percentual da
densidade dos clientes mais proximos até os que se encontram a maiores distancias. Em seus
estudos, Applebaum (1966) constatou trés niveis diferentes em relacéo a area de influéncia. A
area priméria engloba de 60% a 75% da concentragdo dos clientes, sendo a maior densidade.
Circunda a primeira, a area secundaria que possui densidade de 15% a 25% da totalidade dos
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consumidores, e por fim, a area terciaria conta com o potencial remanescente (geralmente
10%), e por consequéncia os clientes mais afastados da localidade da organizagdo em estudo.

O trabalho em conjunto da geografia, cartografia e marketing faz do geomarketing
uma ferramenta poderosa. A geografia compreende os estudos das intervencées humanas no
espaco geografico. A cartografia possibilita a representacdo espacial da ocorréncia de
fendmenos em localizagdes especificas do territorio estudado. Por fim, o marketing possibilita
identificar o perfil de um publico-alvo e segmenta-lo, afim de ajustar o posicionamento da
empresa junto a estes potenciais consumidores, diferenciando-se da concorréncia.

3 METODOLOGIA

Marconi e Lakatos (2010), definem que a elaboracdo de uma pesquisa parte da
definicdo de um problema ou indagacéo a ser investigada, encontrando respostas e propondo
solucdes. A delimitacdo deve ser viavel, clara e concisa de maneira a permitir a interpretacédo
das informacdes obtidas.

O objeto de estudo trata-se de uma instituicdo privada de ensino superior, localizada
na regido Centro-Oeste de Minas Gerais, afim de compreender 0s aspectos socioeconémicos,
0 ambiente de competicdo e a demanda de mercado onde encontra-se situada. Os elementos
coletados tiveram procedéncia de fontes de dados secundarias internas, que foram obtidas
junto ao banco de dados da instituicdo para qual realizou-se a pesquisa, e fontes de dados
secundarios externos em base de dados governamentais. (MATTAR, 1999).

A andlise da regido foi feita por setores e tem como critério a localizacdo, agrupando
0s municipios a cada raio de 35km de distdncia da instituicdo. Apds o primeiro raio, 0s
demais sdo subdivididos por dois eixos, um com direcdo ao norte e outro com direcdo ao
leste. Sendo assim, a FIG. 3 demonstra 0os municipios agrupados em sete setores:

Figura 3 — Distribuicdo de municipios por setor.

Setor Distincia ¢ posicio Municipios integrantes e sua referéncia numérica
S1 35km (01) Aguanil; (03) Arcos; (07) Camacho; (10) Candeias; (17) Corrego Fundo]
Centro (18) Cristais; (23) Formiga; (38) Pains; (43) Pimenta.
52 36km a 75km (04) Bambui; (21) Doresopolis; (26) Iguatama; (29) Japaraiba;
Noroeste {32) Luz: (45) Puimhi.
53 36km a 75km (02) Aradjos; (11) Carmo da Mata; (14) Claudio; {19) Divindpolis;
Nordeste (27) ltapecerica; (30) Lagoa da Prata; (35) Moema; (40) Pedra do Indaia;
(41) Perdigdo; (49) Santo Antdnio do Monte; (53) Sdo Sebastido do Oeste.
54 36km a 75km (08) Campo Belo; (09) Cana Verde; (37) Oliveira; (42) Perddes;
Sudeste (47) Santana do Jacaré; (48) Santo Antonio do Amparo;
(50) Sio Francisco de Paula.
55 Tokm a 105km (16) Corrego Danta; (20) Dores do Indaia; (22) Estrela do Indaid;
Noroeste (34) Medeiros; (46) Quartel Geral; (52) Sio Rogue de Minas;
(54) Serra da Saudade; (55) Tapirai; (36) Vargem Bonita.
S6 Tokm a 105km (05) Bom Despacho; (12) Carmo do Cajuru; (13) Carmopolis de Minas;
Nordeste (15) Conceigdo do Pard; (25) lgaratinga; (28) Itatina; (31) Leandro Ferreira;

(33) Martinho Campos; (36) Nova Serrana; (44) Piracema;
(51) Sao Gongalo do Para.

87 Tokm a 105km {06) Bom Sucesso; (24) Ibituruna; (39) Passa-Tempo.
Sudeste

Fonte: Dados da pesquisa (2016).




A elaboracdo dos mapas tematicos deu-se pelas técnicas descritas por Martinelli
(1998), por meio do método quantitativo coroplético, que se utiliza da teoria das cores frias e
cores quentes para identificar a intensidade da manifestacdo de um fendmeno em uma
determinada area, e sua legenda tem como fundamento a progressdo geomeétrica, interligando
gradativamente a intensidade do fenbmeno com as cores. SituacGes em que o fendbmeno é
altamente expressivo, e ndo é possivel seguir a logica da progressao geométrica, atribui-se a
cor mais gquente das selecionadas. Com finalidade de facilitar a visualizacéo e o entendimento
da relacédo cor/intensidade, o padréo utilizado é demonstrado na FIG. 4.

Figura 4 — Cores adotadas para representar a relacdo cor/intensidade.
B CORES FRIAS CORES OUENTES i

LI, | |

CORES ADOTADAS PARA A LEGENDA DE INTENSIDADE DE FENOMENOS

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O método qualitativo de manifestacdo em pontos foi utilizado para localizar nos
municipios da regido pesquisada, a incidéncia de cursos iguais aos oferecidos pela instituicéo,
bem como medir a area de influéncia. A legenda foi desenvolvida em mini-mapas facilitando
a visualizagéo isolada de eventos. A FIG. 5 demonstra o mini-mapa.

Figura 5 — Mini-mapa para representar fenémenos de forma isolada.

Legenda: Exemplo de localizagao isolada de um fendmeno em um municipio
Qtde Qtde Qtde Qtde Qtde Qtde
. . . Ll . .
o * o * o * e L CX g
. . . . . . . . . . - L
. - . . . .
A . % v . % ‘ . & > . ' . L] . + L] %
Fenémeno 01 Fenémeno 02 Fenémeno 03 Fendémeno 04 Fenémeno 05 Fenémeno 06

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

A interpretacdo dos dados ocorreu de forma descritiva, por meio da visualizagdo dos
mapas desenvolvidos pelos métodos da cartografia tematica, afim de transcrever a incidéncia
dos fendmenos locais e sua relagdo com a captacdo de potenciais vestibulandos para a
instituicdo estudada.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com vista a realizar um estudo aprofundado sobre as caracteristicas da regido Centro-
Oeste de Minas Gerais, pertinentes a captacdo de novos vestibulandos para a instituicao
objeto de estudo, os resultados serdo expressos em trés madulos, sendo eles: alunos no ensino
médio; anélise da concorréncia e area de influéncia.

4.1 Alunos no ensino médio

Partindo do principio estabelecido por Kotler e Keller (2012), de que o marketing é
responsavel por reconhecer mercados prosperos que compreendam clientes potenciais, a
definicdo de um puablico-alvo pode facilitar a captacdo de novos vestibulandos para a
instituicdo de ensino. O principal segmento de mercado do ensino superior, certamente, sdo 0s
alunos matriculados em escolas de nivel médio.
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Acerca dos alunos matriculados no ensino médio em 2016, estes que de fato, sdo o
publico pretendido das instituicdes de ensino superior, os dados apresentados na FIG. 6 foram
obtidos por meio dos resultados finais do Censo Escolar 2015 do INEP, e sdo referentes a
rede estadual e municipal.

Os municipios que concentram até 400 alunos matriculados no ensino médio estdo
dispersos por toda regido, porém destaca-se o setor S5 por existir um agrupamento destes. Ao
leste e sudeste da instituicdo estudada, observa-se uma certa aglomeracdo de cidades que
possuem entre 401 a 800 alunos de nivel médio, e acima deste patamar, 0os municipios de
Claudio e Oliveira apontam indice de 801 a 1600 estudantes, bem como outros cinco
municipios da regido.

No eixo nordeste, o setor S6 detém a metade dos municipios que apresentam de 1601 a
3200 alunos de nivel médio, sendo estes Bom Despacho, Itatina e Nova Serrana. Os outros
municipios que se enquadram neste nivel sdo: Lagoa da Prata, Campo Belo e Formiga, este
altimo que, abriga a instituicdo estudada. Por fim, Divinopolis é o grande centro de alunos
matriculados no ensino médio.

Figura 6 — Quantidade de alunos no ensino méedio por municipio.

Legenda:
Concentragdo por municipiol
de alunos matriculados no
ensino médio em 2016

|
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0
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Paing
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Pardig

20

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

De acordo com Ferrell e Hartline (2014), a analise dos dados educacionais relativos a
regido Centro-Oeste de Minas, promovem a segmentacdo demografica e geografica, pois
conhece-se a quantidade de alunos e a concentracdo de escolas que se encontra em cada
municipio, bem como a localizacéo e distancia em que estdo da instituicao.

A conveniéncia de promover a segmentacdo de mercados, permite identificar o quédo
promissor é um ramo de atividade em que pretende-se incorporar novos clientes, sobretudo a
captacdo de vestibulandos. Kerin e Peterson (2009) ressaltam na segmentacdo, a garantia de
que os esforgos atribuidos ao marketing sejam mais eficazes, pois desta forma, o dialogo é
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estabelecido diretamente com o pablico alvo de mesmo interesse, possibilitando a reducao de
custos em campanhas promocionais e maior eficiéncia nas estratégias de marketing.

Nesta situacdo € viavel adotar o marketing de segmentos, pois temos por consolidado
que, os alunos do ensino médio tendem a buscar pela graduacdo do ensino superior. Entdo a
instituicdo estudada deve atender a demanda evidenciando a oferta de cursos disponiveis, 0s
quais sdo opc¢des para as mais diversas areas de conhecimento, tais como bioldgicas; exatas;
humanas e engenharias, satisfazendo a totalidade do publico selecionado. (SARQUIS, 2009).

Isto reforca o posicionamento de segmento de mercado, pois, para cada area de
conhecimento, existe um perfil diferente de aluno-consumidor, portanto, € aconselhavel que a
posicdo tomada pela instituicdo frente ao mercado seja abrangente enquanto graduacéo
superior, e especifico ao tratar de area de conhecimento. Isto €, para cada base de potencial
aluno-consumidor, pode-se propor um posicionamento que melhor estabeleca uma relagéo
entre a area escolhida e o perfil do aluno. (URDAN; URDAN, 2014). O proximo topico
aborda a concorréncia local.

4.2 Analise da concorréncia

A educacdo superior tem ficado mais acessivel nas ultimas décadas, seja pelo
incentivo do governo, por meio de programas de financiamento estudantil ou as melhorias do
acesso a faculdades federais, e também pelo grande nimero de op¢des de instituicGes privadas
gue competem no mercado. Com relacdo ao ensino superior de carater presencial, apresentam
apenas uma instituicdo de ensino superior concorrente os municipios de Formiga no setor S1;
Perddes no setor S4; Itaina e Nova Serrana no setor S6.

Ja as cidades que possuem duas institui¢fes de nivel superior encontram-se dispersas,
sendo a mais proxima Arcos em um raio de 35km, seguida por Piumhi no setor S2, Campo
Belo no setor S4, e Bom Despacho apds o raio de 75km ao norte. Novamente, Divindpolis é o
municipio que tem o maior destaque, pois abriga seis concorrentes diretos em seu territorio.

Nesta situacdo, temos a concorréncia por marca, onde as instituicbes de ensino
superior presenciais oferecem ao mercado, servicos que ja sdo posicionados frente ao publico-
alvo, com atributos e precos similares ou aproximados. Identificado quais sdo 0s municipios
que mantém em sua delimitagdo territorial instituicGes de ensino superior presenciais, bem
como a quantidade delas, pode-se verificar a incidéncia de cursos iguais que competem
diretamente com a institui¢do estudada.

Para atender esta questdo, utilizou-se 0 método qualitativo de manifestacdo em pontos,
proposto por Martinelli (1998), a fim de demonstrar visualmente por meio de simbolos, a
existéncia de fenbmenos em um determinado espaco geografico. Ainda para o autor, a
interpretacdo deste tipo de mapa é considerada exaustiva, devido ao fato da possibilidade de
existir varios simbolos em um anico territorio. Logo, recomenda-se uma legenda em forma de
pequenos mapas, onde o fenémeno é demonstrado de forma isolada, facilitando a leitura e o
entendimento do mapa.

O municipio que tem a maior oferta de cursos idénticos é Divindpolis, obviamente,
por concentrar 0 maior numero instituicbes de ensino superior presencial na regido Centro-
Oeste de Minas. No setor S6, encontram-se 0os municipios de Bom Despacho e Itauna, os
guais sdo os que mais abrigam cursos iguais ap6s o primeiro colocado. Os municipios que
possuem de 3 a 4 cursos em igualdade estdo dentro do raio de 75km; 0s que possuem 2 cursos
idénticos estdo mais proximos da instituicdo estuda, exceto Nova Serrana.

O curso de Administracdo com 15 repeticdes € predominante da regido, alem de ser o
unico curso em igualdade das cidades de PerdBes no setor S4 e Carmoépolis de Minas a leste
da instituicdo. Por outro lado, Piumhi no setor S2 € a Unica cidade que ndo possui tal curso na
regido. Os cursos de Ciéncias Contabeis e Direito possuem 9 concorrentes diretos cada;
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seguidos por Enfermagem, Engenharia Civil e Engenharia de Producdo com 5 cada um. E
importante ressaltar que na cidade de Divindpolis, ocorre a duplicidade de todos os cursos
acima mencionados. Os demais cursos apresentam 4 ou menos competidores. Por fim, os
cursos de Medicina Veterinaria e Pedagogia (Docéncia), possuem apenas um concorrente no
municipio de Bom Despacho no setor S6. A FIG. 7 aponta a incidéncia de cursos
concorrentes aos oferecidos pela instituicdo estudada, bem como a localizagdo por municipio.

Figura 7 — Incidéncia de cursos concorrentes e sua localizagdo por municipio.

Legenda:
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).
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Os cursos similares aos oferecidos pela instituicao estudada séo forcas concorrentes de
produto que podem influenciar diretamente na captagdo de novos vestibulandos. Apoés a
analise da incidéncia de competidores por municipio, pode-se perceber que a regido nordeste
nos setores S3 e S6 é altamente competitiva, pois abriga altos indices de instituicGes superior.

A concentracdo do ndcleo de ensino superior nos municipios de Divinopolis, Itatna e
Bom Despacho, faz do posicionamento embasado na relagdo com outro objeto, apresentado
por Urdan e Urdan (2010), uma forma de combater a concorréncia. Pois, pode-se aproveitar
do posicionamento relacionado a graduacdo universitiria que ja é veiculada pelos
competidores locais, promovendo a busca por novas opcdes de ensino superior na regido, de
forma a deixar implicito ou explicito, a marca e as qualidades da instituicdo objeto de estudo,
dando destaque para 0s cursos que esses municipios ndo oferecem.

Nos municipios que abrigam os menores indices de concorrentes diretos, sendo a
grande parte da regido, pode-se posicionar pelo atributo do produto, evidenciando a marca da
instituicdo estudada, a qual oferece varias opg¢des de cursos superiores, de forma a ndo abrir
espaco para que a concorréncia local venha suprir esta demanda. (URDAN; URDAN, 2010).

Porém, em ambas as situacdes, deve-se trabalhar o marketing de nicho que de acordo
com Lima (2006), tem a finalidade se suprir as necessidades de um grupo de consumo dentro
de um segmento j& estabelecido, ou seja, aqui os alunos do ensino médio sdo vistos como
consumidores consolidados no segmento, e que de fato, serdo os potenciais vestibulandos a
serem captados. Trabalhar com o nicho de forma eficaz pode anular os esforgos dos
concorrentes locais.

O cenario competitivo no setor da educacdo superior faz da divulgacdo dos
vestibulares, bem como captacdo e retencdo dos vestibulandos, fator determinante para o
sucesso. O préximo tépico tem por finalidade medir a area de influéncia da instituicdo
avaliada, com base nos alunos convocados para matricula no primeiro semestre de 2016,
oriundos do vestibular no final do ano de 2015.

4.3 Area de influéncia

Para que uma instituicdo de ensino superior verifique quais sdo 0s municipios que se
encontram os potenciais vestibulandos, é importante fazer um levantamento com relagdo ao
logradouro dos inscritos no processo seletivo. Portanto, torna-se conveniente medir a area de
influéncia sob esta dtica, pois, por meio destas informacgdes, conhece-se a eficiéncia do
vestibular, a fim de evidenciar os principais mercados, além de definir municipios estratégicos
que podem vir a garantir a sustentabilidade da instituicdo no futuro.

Adotando os estudos de Applebaum (1966) relativos a area de influéncia, os
parametros utilizados para definir os mercados primarios, secundarios e terciarios foram
respectivamente 75%, 15% e 10% do total de vestibulandos inscritos para 2016. Os dados
foram obtidos por meio do banco de dados da institui¢éo, e correspondem a primeira, segunda
e terceira chamada do vestibular, totalizando 2761 alunos inscritos.

A éarea de influéncia primaria € composta por 2093 vestibulandos, e como ja era
esperado, a maioria deles estdo localizados no municipio em que a instituicdo esta sediada.
Ainda com relacdo ao setor S1, a cidade de Arcos € o maior polo de captacdo de
vestibulandos extra cidade-sede. Este fato pode estar ligado a proximidade que o municipio
tem da institui¢cdo; o numero consideravel de alunos matriculados no ensino meédio; e por fim,
0 baixo indice de instituicGes e cursos concorrentes no local.

Em um raio de 75km, equiparam-se ao municipio de Arcos, as cidades de Piumhi no
setor S2 e Divindpolis no setor S3, com relacio ao total de inscritos no vestibular. E
surpreendente que o municipio de Divinopolis esteja entre os trés maiores nucleos de
vestibulandos da regido, pois apesar da alta demanda se considerado o numero de alunos de
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ensino médio, existe uma forte concorréncia no municipio e em seu entorno, com relacédo a
cursos similares e o nimero de instituicbes de ensino superior. Completam a éarea primaria
quatro municipios também localizados no setor S3, além de Campo Belo no setor S4, com o
indice de 81 a 160 inscritos.

A éarea de influéncia secundaria refere-se basicamente ao setor S2, e aos municipios de
Candeias no setor S1 e Carmo do Cajuru no setor S6, somando 418 vestibulandos,
configurando-se como mercado estratégico de baixa concorréncia, e deve ser melhor
explorada. A area terciaria acumula 280 vestibulandos, e estd presente em quase todo
territério, exceto no setor S7. Por outro lado, em alguns municipios ao norte, ndo sdo
encontrados alunos inscritos no vestibular. Existe uma certa explicacdo para o fenémeno, pois
nesta regido detectou-se indices de médio para baixo porte de alunos de nivel médio, salvo o
municipio de Bom Despacho no setor S6, que possui elevado numero de estudantes e
concorrentes diretos expressivos. A FIG. 8 apresenta a area de influéncia.

Figura 8 — Area de influéncia por municipio conforme vestibular 2015.
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E conveniente verificar a area de influéncia da instituicdo com base no logradouro dos
alunos inscritos no vestibular referente ao inicio letivo em 2016, pois estes projetam a
abrangéncia do vestibular realizado; indicam as cidades que sdo potenciais polos de captacédo
de alunos, bem como entender até onde a interferéncia da concorréncia local pode ameacar a
captacdo e retencdo de alunos. Ainda conforme Applebaum (1966), esta analise determina a
penetracdo de mercado e 0s municipios com potencial de captagdo de vestibulandos.

O posicionamento a carater de vestibular, € de certa forma temporario, ou seja, de
ocasido de uso. Corroborando com Urdan e Urdan (2010), este utiliza-se de um momento
definido, que estimula o consumidor a efetuar a busca da prestacdo de servico em uma época
especifica, logo, os estudantes de ensino médio que prestam vestibular ao final do ano. Os
alunos matriculados passam a ser os consumidores estabelecidos, e indica-se a ado¢do do
modelo de segmentacdo de marketing personalizado, a fim de criar um vinculo mais proximo
na relacao instituicdo-aluno, garantindo a fidelizagéo por parte do cliente. (LIMA, 2006).

O estudo da area de influéncia determina polos atraentes para a divulgacdo do
vestibular e aponta municipios estratégicos, que podem vir complementar o nimero de vagas
disponiveis, possibilitando reducéo de custos na campanha e aumentando a sua efetividade.

5 CONCLUSAO

O geomarketing efetivamente € uma ferramenta poderosa na gestéo estratégica de uma
instituicdo. As bases de dados geograficos referentes a educacdo de nivel médio,
representadas pela cartografia tematica de fécil e simples entendimento, possibilita o estudo
das estratégias de marketing de forma a analisar as variaveis externas do mercado, relativas a
demanda, concorréncia no setor e penetracdo de mercado.

Apds a andlise das informacBes coletadas nesta pesquisa, pode-se afirmar que 0s
municipios que sdo potenciais para a captacdo de alunos na regido Centro-Oeste de Minas
estdo dentro de um raio de 75km e sdo: Arcos, Formiga e Pains no setor S1; Bambui e Piumhi
no setor S2; Claudio, Divinopolis, Itapecerica, Lagoa da Prata e Santo Antdnio do Monte no
setor S3; e unicamente Campo Belo no setor S4. Nota-se que 0s municipios citados possuem
bons indices de alunos no ensino medio e sdo representativos no mapa referente aos alunos
inscritos no processo seletivo de 2015.

O grande ndcleo presencial competidor esta localizado nos municipios de Divindpolis,
Itaina e Bom Despacho, sendo este o local onde encontra-se 0 maior nimero de igualdades,
se tratando dos cursos oferecidos pela instituicdo estudada. Os cursos que estdo saturados na
regido sdo: Administracdo, Ciéncias Contabeis e Direito. Por outro lado, cursos como
Medicina Veterinaria, Ciéncias Biologicas, Ciéncias da Computacdo, Engenharia Ambiental e
Sanitaria, Engenharia Agrondmica e Pedagogia (Docéncia), tem baixo indice de concorrentes.

O conhecimento do espaco habitado faz-se um grande diferencial competitivo, o que
possibilita a tomada de decisdo assertiva, por parte da alta cpula administrativa da instituicao
estudada. Ao verificar as varidveis pertinentes a presenca do publico-alvo na regido, o
georreferenciamento da concorréncia direta, e a analise da area de influéncia regional, pode-se
apontar sugestdes para futuros trabalhos.

Sugere-se para a instituicdo estudada, o desenvolvimento anual dos estudos pertinentes
a ferramenta do geomarketing, de forma a levantar dados atualizados para cada ano,
possibilitando 0 acompanhamento sistémico da area de influéncia, com relagcdo ao alcance do
vestibular realizado e o total geral de alunos matriculados no semestre letivo. Desta forma, é
possivel verificar a interferéncia direta da concorréncia; o aumento ou decrescimo de cursos
similares na regido; identificar municipios promissores para a capta¢do de novos alunos, por
meio do numero de matriculados no ensino medio.
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Também ¢é indicado um estudo especifico da regido Sul de Minas, pois, 0 municipio-
sede da instituigdo, faz uma pequena divisa com esta localidade. Conforme apontado por este
estudo, a instituicdo é influente em um raio de 75km, entdo, aponta-se que sejam analisados
0s municipios do Sul, que estejam dentro deste perimetro. Com isto, pode-se descobrir novas
fontes de captacdo de vestibulandos e a existéncia de outros concorrentes.

Evidentemente, é importante que a instituicdo estudada esteja preparada para acolher
esta demanda, de forma a trabalhar a segmentacdo de mercado, nas varias etapas que levam o
aluno do ensino médio a escolha pela graduacdo superior, garantindo que o posicionamento
de mercado esteja adequado a cada uma dessas fases. Neste sentido, o geomarketing
configura-se como uma ferramenta de inteligéncia mercadoldgica, possibilitando o estudo
territorial, com a finalidade de detectar mercados prosperos e a interferéncia da concorréncia,
para que a institui¢do proteja sua area de influéncia e expandi-la para outras localidades.
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