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Resumo

No Brasil, estudos mostram que as ferramentas de sistema de informacéo geogréfica vém ganhando diferentes
formatos de uso para tomada de decisao. O objetivo deste artigo é analisar o comportamento do cidadao em
relacéo ao uso de informagbes para tomada de decisao. A metodologia da pesquisa foi caracterizada como estudo
exploratério e quantitativo com amostragem néo probabilistica por conveniéncia junto a 172 cidadaos, cuja coleta
foi realizada pessoalmente e por meio eletrénico. Os resultados auferidos mostram os indices de usos de mapas
digitais na localizacdo de enderecos, de clientes e da concorréncia, além da situacao do transito e pontos turisticos.
A concluséo do estudo reitera que 98% dos respondentes usam a ferramenta do Google Maps para localizacao
de enderegos, 76% para encontrar clientes, 73% para identificagdo de pontos turisticos, 65% para visualizacdo do
transito em tempo real e 58% para localizacao dos concorrentes
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Abstract

In Brazil, studies show that the application of Geographic Information Systems has taken different sizes when used
for decision-making. The goal is to analyze the behavior of the citizen in relation to the use of information for
decision making. The research’s methodology was characterized as an exploratory and quantitative study with an
non-probability sampling by convenience involving 172 citizens, collected through presential and electronic channels.
The results gathered show the usage percentage of digital maps for the localization of addresses, clients and business
competition, as well as traffic information and touristic destinations. The conclusion of the study affirms that 98% of
the subjects utilize the Google Maps research tool to locate addresses, 76% to find clients, 73% to identify touristic
destinations, 65% to get real-time traffic information and 58% to locate business competition.
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Sistema de Informagdo Geogrdfica: uma ferramenta tecnolégica de apoio de decisées aos cidadéos

1 Introducéo

A respeito do tema a ser investigado sobre sistema de informagéo geogréafica e geomarketing
no Brasil, estudos mostram a aplicagéo das ferramentas para apoiar na localizacao de lojas, no
mapeamento de clientes potenciais em negécios de alimentacdo e na organizacao de equipes
de venda de servicos de telecomunicacao, contudo, ainda assim, poucas empresas aproveitam
o potencial dessas ferramentas na gestao estratégica, que, internacionalmente, tém maior apli-
cacao no mercado varejista (CORDEIRO, 2017).

Diante do advento da tecnologia, destaca-se que essa ferramenta tem ganhado mais espago
devido ao aumento da tecnologia de informacao disponivel, tornando-se uma importante aliada
para que os gestores urbanos oferecam suas cidades no ambito digital, modelando e simulando
o territério para uma melhor visualizagado por meio de computadores, tablets e smartphones, com
a proposta de melhorar a gestao da cidade com informacéo ao cidadao (ZHANG et al., 2016).

Assim, o uso da ferramenta, apoiado pelo geomarketing, pode ajudar o cidadao, seja ele
empresario, profissional liberal, executivo, estudante ou até mesmo turista, em visita a uma
localidade, nas suas decisoes, tendo este se apropriado dessas ferramentas com informacoes
da cidade em tempo real.

Nasce, assim, a importancia do espaco Web para a consulta geogréafica na visualizacao por
meio de mapas digitais, a exemplo do que ocorre em outras cidades mundo afora, uma utiliza-
¢ao na proposicao para o caminho de uma cidade digital que pode ser demonstrada mediante
mapas gerados com amplo apoio da internet (HIRAMATSU; ISHIDA, 2001).

Um ponto a destacar é que o sistema de informacao geografica pode ajudar no monitora-
mento diario dos servicos publicos e atender as necessidades dos tomadores de decisao para o
acompanhamento dessas atividades mediante uma representacao geografica que, possivelmen-
te, pode permitir redugéo de custos operacionais conforme o tipo de negécios que se realiza
(AL-HADER, 2009). Como resultado, a informacao fornecida desempenha um papel significativo
na tomada de decisao, sobretudo quando a gestao publica apoia o desenvolvimento comercial
e industrial com a participagao dos cidadaos no exercicio de suas atividades laborais, uma vez
que a demanda por servicos de informacoes geogréaficas por meio da web esta crescendo em
todos os niveis de governo (ZHANG et al., 2014).

Tais informagoes de metadados da cidade, aplicadas ao estudo do sistema de informacgoes
geogréfica na gestao urbana, baseado em informacdes sobre a cidade, se estiverem de acordo
com as necessidades dos cidadaos, permitirdo fornecer os mapas com estatisticas e analise dos
dados pontuais (ZHU et al., 2013).

Para compreensao da ferramenta tecnolégica do sistema de informacao geografica faz-se
necessario estabelecer as diferencas de uma cidade digital estratégica para uma cidade inteligente,
pois, muitas vezes, esses conceitos se confundem na literatura, uma vez que ambos se desta-
cam no contexto do uso da tecnologia e tém como proposta a melhoria da qualidade de vida
dos cidadaos. Diferentemente do conceito de cidade digital estratégica e de cidade inteligente,
a cidade digital estratégica é compreendida como a utilizacdo dos recursos da tecnologia da
informacao na gestao municipal e na disponibilizacao de informacoes e servigos aos cidadaos,
assim, trata-se de um projeto mais abrangente do que apenas oferecer internet aos cidadaos
por meio de recursos convencionais de telecomunicacdes (REZENDE, 2012).
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Estudos realizados por Dameri e Cocchia (2013), Dameri (2012; 2013), Dameri et al. (2014)
e Dameri e Rosenthal-Sabroux (2014) apontam algumas diferencas entre a cidade inteligente
e a cidade digital, referindo-se a um dos elementos que constituem uma cidade, a terra, que é
representada pela area fisica. Desse modo, na cidade inteligente, a dimenséao terra é o aspecto
fisico correspondente aos limites fisicos administrativos da cidade ou regiao da cidade; e, na
cidade digital, a terra é a representacao virtual da cidade, em que as pessoas podem compar-
tilhar dados, informacao e conhecimento uns com os outros, em seus limites virtuais, em que
se verificam as informagoes por meio dos mapas, atribuicao do geomarketing.

Desse modo, a justificativa da pesquisa da-se pelo motivo de que, hoje, cada vez mais,
as cidades tém proporcionado uma mudanca do ambiente fisico para um mundo digital a um
nimero crescente de cidadaos, isto é, h4 uma gama de disponibilizagédo de servicos e de in-
formagdes do ambiente fisico para um ambiente virtual. No caso, tem-se a facilidade de obter
informacbes por meio de mapas e de dados geolocalizados, entretanto, o ambiente fisico nao
deixa de existir. Elas oferecem variedade de usos virtuais baseados em redes digitais de modo
a observar em tempo real as atividades econémicas, politicas e culturais. Assim, as cidades
digitais representam uma nova manifestacao, saindo do analégico para o digital, oferecendo
os mapas e os locais em relacdo a infraestrutura em tempo real com a presenca social humana
(SCHULER, 2001).

E nesse conjunto que uma cidade inteligente, a caminho de uma cidade digital, no contexto
urbano, pode oferecer um bom desempenho aos cidadaos, os quais estao mais conscientes e
mais integrados na vida da cidade devido a um sistema de informacao geografico mais estru-
turado (CALDERONI et al., 2012).

Nesse contexto, apresenta-se como problema de pesquisa saber qual é o comportamento
do cidadao em relacao ao uso de mapas digitais, considerando a busca de informagao, como:
na localizagéo de enderecos, na localizagéo de clientes e concorrentes, se observam como esta o
transito em tempo real e até se procuram pontos turisticos da cidade. De fato, utilizam os mapas
digitais para localizacao que permite sua tomada de decisao para algum assunto de negécio ou
particularidade pessoal?

O objetivo é analisar o comportamento do cidadao em relagao ao uso de informacoes para
tomada de decisao.

Como objetivos especificos tém-se como proposta analisar se é habito utilizar: i) mapas
como referéncia de localizacao na cidade, como bairros, ruas, etc. (exemplo, Google Maps);
ii) mapas para localizacdo dos clientes (exemplo, Google Maps); iii) mapas para localizacao
dos concorrentes (exemplo, Google Maps); iv) aplicativos para visualizar o trénsito da cidade
em tempo real (exemplo, Waze); e v) mapas para localizacao dos pontos turisticos da cidade
(exemplo, Google Maps).

2 Fundamentacgdo Teérica

Previamente, ao que diz respeito a fundamentagao teédrica, o estudo aborda os temas
Sistema de Informacao Geogréfica (SIG) e geomarketing. Considerando esse tema, aborda-se
nesta secao o sistema de informacao geografica com foco em geomarketing e sua importancia
para a tomada de decisao mediante o uso de mapas espaciais visualizados em formatos digitais.
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A palavra mapa teve origem na idade média, quando era empregada para a represen-
tacao territorial e por meio de uma série de linhas, tragos, pontos, cores e acidentes geo-
graficos, os mapas passaram a comunicar informagdes e orientagoes desde a Pré-histéria

(CASTROGIOVANNI, 2016).

E, assim, o geomarketing relaciona-se a quatro aspectos em suas areas multidisciplinares,
segundo apontam Cavion e Philips (2006):

a) por meio do desenvolvimento de teorias econémicas;
b) pelo aparecimento da filosofia de marketing;
)
)

c) pela colaboracao dada pela geografia; e

d) pelo advento dos sistemas de informacao geogréfica.

Entao, trata-se de um assunto de disciplinas multiplas, mas seu atributo principal é o uso
da tecnologia da informagao com a funcao basica de analisar os bancos de dados com a visua-
lizacao de terreno por meio de mapas espaciais, tendo a proposta de contribuir na producao,
administracao e andlise, ajudando, assim, na tomada de decisao (HU, 2016).

Tomou a forma atual a partir de meados dos anos de 1980, com o advento dos Sistemas
de Informacao Geogréfica (SIG) no bojo do desenvolvimento da tecnologia da informacao, ao
passo que, no Brasil, o geomarketing teve maior repercussao no inicio dos anos de 1990, sendo
utilizado por empresas de franquias, bancos, shoppings e outros.

Para Latour e Le Floc“h (2001), a ideia do geomarketing refere-se a um conjunto formado
por dados, sistema de informacoes de tratamento de dados e de métodos aplicados por um
analista, elaborado para apoio a tomada de decisao sob a forma de representacoes espaciais
ligadas a cartografia, ou seja, visualizacao das informacoes por meio de mapas.

Também conhecido como marketing geografico, o assunto é cada vez mais usado por em-
presas como parte de sua inteligéncia de mercado. Uma ferramenta imprescindivel no plano
de negécios para o empreendedor ter um melhor conhecimento de seu mercado (LATOUR,;
LE FLOC'H, 2001). Tanto que existem varias instituicbes com plataforma bastante robusta
em TI que oferecem servicos de mapas digitais utilizando uma larga base de dados secunda-
rios, principalmente da base do IBGE, com o apoio do SIG. Como compreensao sobre uma
definicao de um Sistema de Informacao Geogréfica (SIG), conceitua-se como um conjunto de
procedimentos que fornece dados de entrada, armazenamento e recuperacao, mapeamento e

andlise espacial com atributos para apoiar as atividades da organizacao na tomada de decisao
(VLACHOPOULOU et al., 2001).

Nesse sentido, o Sistema de Informacao Geogréfica (SIG) pode apoiar os cidadaos que sao
os gestores de empresas de diversas areas, como logistica, marketing e comercial, para avaliar
opcdes de posicionamento de lojas, baseado em custos (transporte, mao de obra, servicos
publicos, etc.), de clientes, concorrentes, entre outros atributos, conforme Vlachopoulou et al.
(2001), uma vez que os dados podem ser compartilhados por varios usuarios, considerando as

segurancas e atualizacdes das informacdes pelos setores responsaveis, seja de ordem publica
ou privada (XU et al., 2009).
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O SIG possui como caracteristicas principais a possibilidade de inserir, integrar e manipular o
banco de dados, provendo mapas espaciais de diversas fontes de informacgoes, como cartografia,
imagem de satélites, dados censitarios e cadastro urbano e rural (FERNANDES et al., 2017).

Se a decisao exige saber a localizacao de clientes, os dados demograficos por agrupamento
e, em seguida, os outros temas, como pontos de vendas, podem ser desenhados a partir dos
mapas digitais com cores de identificacao, pois constituem a classificagcao das pessoas de acordo

com o tipo de bairro que vivem e com o critério socioeconémico, como renda familiar ou classe
social (VEGA et al., 2015).

Dessa forma, um SIG pode utilizar a informacao de atributos para apontar sua visualizacao
por meio de mapas. Outra possibilidade é poder utilizar os logotipos de lojas e colori-los de
acordo com o volume de vendas de cada unidade. Da mesma forma como pode apontar as
rotas de uma atividade comercial de entrega ou coleta seletiva de algum produto ou servico
(BERNARDO; LIMA, 2017).

Em uma aplicacdo pontual, bairros residenciais podem ser codificados em cores por um
atributo de renda média, enquanto na outra, eles podem ser coloridos com base na idade mé-
dia, (HESS; RUBIN; WEST, 2003); da mesma forma, nesses servicos baseados em mapas, os
cidadaos podem clicar em pontos do mapa e navegar em todos os lugares desejados (DING
et al., 2003). Em resumo, a abordagem do marketing geogréafico permite a compreensao de
como o mercado se organiza no espaco, ou seja, permite a anélise das variaveis relevantes
para o marketing por meio da visualizacao desses dados em mapas geograficos digitais, o que
antigamente era realizado manualmente, pintando ou inserindo alfinetes em mapas da cidade,
bairro ou regiao.

Um dos fatores importantes do geomarketing é a localizagao, que se destaca como contexto
pontual para gerar as informagoes, pois nao basta saber qual o tamanho do mercado sem saber
quais os estados, os municipios, os bairros ou as carteiras que possuem maior potencial. Sem
a localizacao, a empresa pode deixar de identificar oportunidades de aumento de cobertura,
expansao de mercado ou readequacao de metas e da equipe de vendas, por exemplo (LATOUR,;
LE FLOC H, 2001). Exemplo disso é o mapeamento de clientes que preferem concentrar suas
compras em lojas especializadas, e esse fluxo de compradores esta trocando as tradicionais lojas
de ruas por novos Shopping Centers, devido ao mix de produtos e de servigos em um mesmo
ambiente (KRIZAN, 2018).

A partir desse conceito, informacoes antes analisadas e visualizadas em bases de dados,
planilhas e apresentacoes adquirem uma nova dimenséao, com a consideracao dos dados so-
ciodemograficos, quando se detalha em mapas as atividades econémicas de uma determinada

area (CAVION; PHILIPS, 2006).

Ainda, os autores contextualizam esse assunto fundamentando-o em trés grandes disciplinas:
i) a cartografia; ii) a geografia; e iii) o marketing.

O objetivo é permitir a uma empresa conhecer melhor o seu mercado, potencializando o
seu desempenho por meio da equalizacdo do mix de mercado a cada segmento delimitado
geograficamente e reconhecer quais as localidades de maior potencial de consumo de um tipo
de produto ou servigco (CAVION; PHILIPS, 2006). Suas principais vantagens sao: i) uma me-
lhor eficacia na tomada de decisdes, possibilitando uma andlise mais rapida, intuitiva e pratica
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de informagdes complexas; ii) a otimizacao de investimentos; e iii) a agregacao de valor nos
processos de marketing direto junto ao mercado.

Conforme apontam Shao e Li (2009), em se tratando de um sistema de informacao
geogréfica, define-se a ideia de uma arquitetura orientada para a prestacao de servico com a
combinacao e a utilizagédo por meio de aplicativos executando um conjunto de tarefas, a fim
de providenciar como resultado final servicos aos cidadaos, projetados em uma plataforma de
partilha de informacao geoespacial.

Sistemas esses que sao editaveis para comunicar-se uns com os outros por esta interface, a
exemplo do uso do GPS (Global Positioning System), com traducao para o portugués em siste-
ma de posicionamento global, que permite aos usuarios de celulares ou outros dispositivos se
deslocarem, navegarem com base nas informagodes por meio de mapas, o que é muito comum
atualmente nos celulares, por isso, a importancia dos mapas digitais (MACDONALD, 2000).

Como ja citado, ha o exemplo do IBGE, que disponibiliza mapas digitais, atribuicdo ao
geomarketing, de forma gratuita aos cidadaos, para acesso e obtencao de mapas personalizados
por estados e municipio, com dados demogréficos de todas as cidades brasileiras, por meio
do uso do SIG, com informacodes pontuais com dados secundérios de varias localidades. Esse
sistema apresenta também a evolucao da densidade no periodo 2000-2010 e as densidades
total, rural e urbana para 2010 (mapasinterativos.ibge.gov.br/censo2010).

Dessa forma, mesmo que, as vezes, nao atualizada em tempo real, torna-se de grande valia
para conhecimento e auxilio na tomada de decisdao. Além de uso para fins comerciais, como é
o caso de um estudo de uma industria de distribuicao de automoveis que identificou os pontos
fortes e os pontos fracos de uma localizacao para a instalagdo do novo negdcio, mas também
teve descobertas de areas ainda nao exploradas pela concorréncia (DASCALU; ALBULESCU,
2013); outros estudos apontam o uso do sistema de informacao geogréfica para a area agricola,
que abrange dados como topografia, textura de terra, retencao e taxa de infiltracao de dgua na
terra e sistema de drenagem de campo para pomares de mirtilo (HOCES et al., 2012).

Esses mapas visualizados por meio da ferramenta de TI e pelo Sistema de Informacao Geo-
grafica (SIG) permitem obter muitas informacdes de grande utilidade e sem custo, porém ainda
sao pouco conhecidos e utilizados pelos cidadaos, mas com grande potencial de se tornarem
uma tecnologia chave para cidades digitais (ISHIDA, 2000).

Ao contrario de mapas em papel, o SIG é capaz de armazenar, manipular e exibir um con-
junto muito mais rico de informacoes de atributo, visto que é um sistema de gerenciamento de

banco de dados especializado que aponta conjuntos de caracteristicas e atributos de um negécio
qualquer (HESS; RUBIN; WEST, 2003).

Também é possivel obter varios mapas a partir de servicos oferecidos por empresas que
trabalham com a proposta de inteligéncia de mercado a partir de uma ampla base de dados
secundarios, relacionando a populacao em seus diversos graus de informagao, com fontes se-
cundarias do IBGE, como niimeros de bancos, escolas, franquias, entre muitas outras variaveis.
Essas informaco6es sao disponibilizadas por meio de mensalidades ou pagamentos de estudos
encomendados.

Além disso, é possivel que o assinante crie seus préprios mapas por meio de sua base de
dados, como cadastro de compradores atuais, ou também gerando por meio de pesquisas
para posteriormente mapea-los. Ha algumas ferramentas disponiveis que permitem o uso de
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um sistema de geomarketing para mapear as informacées utilizando o SIG, que diz respeito ao
Batchgeo (2017) (www.batchgeo.com), que permite o0 mapeamento de enderecos e dados de
clientes, fornecedores, concorrentes, entre outros.

Considerando o exposto, reitera-se a importancia da informacao para a tomada de decisao
quando visualizadas por meio dos mapas digitais e dados estatisticos ofertados. Assim, entende-
-se como ponto de partida a inclusao digital, que é o acesso a informacao por meios digitais; e
o ponto de chegada, a assimilacao da informacao e sua reelaboragao em novo conhecimento
auxiliando a tomada de decisao (SIMAO, 2010).

Nesse sentido, o SIG é um grande auxiliador para a construcao de uma cidade digital,
porque envolve aplicacao integrada de modernas tecnologias, mapas de informacao espacial,
servicos baseados em localizacdo, até para grandes projetos imobilidrios em que se precisa de
um plano diretor por meio de banco de imagens e informacoes (AL-HADER, 2009). Uma vez
que em 1960 o uso de SIG em planejamento urbano tornou-se muito comum na América do
Norte, Europa Ocidental, Japao e Australia devido a sua aplicagdao no uso do solo, zoneamento,
andlise do local para a sustentabilidade e desenvolvimento econémico.

Agora, o SIG também esta nos paises em desenvolvimento, como a fndia, China, México,
Brasil, Africa do Sul, Gana e Senegal, mostrando ser uma excelente tecnologia que permite
aos planejadores urbanos integrarem uma grande variedade de dados de multiplas fontes, com
capacidade de entrada, armazenamento, manipulagéo, analise e visualizacao espacial (KUMAR,

2016).

A informacao espacial forma o conhecimento do territério e auxilia nos movimentos huma-
nos dentro de seu ambiente, por meio do conhecimento espacial sensorial e comportamental;
assim, uma cidade com a proposta de se tornar digital, apoiada pela internet, oferece aos cida-
daos todos os tipos de informagdes em tempo real, bem como possibilidades de comunicacao
e interacao.

Dessa forma, o espago é uma infraestrutura de informacao social para o cotidiano urbano,
enviando e recebendo informagoes e comunicacao interativa (CHANG, 2003).

Nesse caso, as caracteristicas mais importantes do SIG sao: i) a facilidade de integracao
e entrada mediante varias fontes de dados; ii) a manutengéao consistente dos dados; iii) a fa-
cilidade de atualizacdo dos dados; e iv) a flexibilidade no armazenamento e recuperacao de
dados. E devido as caracteristicas mencionadas, o sistema de informacao geografica encontra
um lugar importante no planejamento urbano e é Gtil como uma ferramenta muito poderosa
para o planejamento e gestao urbana (KUMAR, 2016).

O sistema de informagao geogréfica aliado a realidade virtual permite a modelagem e a
simulacao de uma cidade visualizada no computador e, portanto, permite uma melhor gestao
de uma cidade. Modelar e simular a cidade em uma escala tridimensional com ligacdo com a
geometria espacial tornou-se um tema recorrente entre os especialistas das areas de TI, cuja
plataforma integra as tecnologias de sistema de informagao geogréfica, realidade virtual e banco
de dados, podendo desempenhar o papel de base para uma cidade digital sobre o qual outros
sistemas de aplicacao sao unidos (ZHANG et al., 2016).

Pensando nessa dimensao espacial, Ishida (2017) reforca como projeto para uma cidade
digital um espago Web com uma linguagem que apoia a consulta geogréfica e, consequentemente,
a criacao do plano de utilizacdo em uma cidade digital, baseada na cidade demonstrada, por
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meio de mapas pela internet. Esse espaco Web envolve o conceito da abordagem em integrar
a world wide web (www) e um Sistema de Informacgao Geogréfica (SIG), que consiste em home
pages e hiperlinks representando as relagbes geogréficas entre elas.

A conotacao da informacao geogréafica tem se enriquecido pelo desenvolvimento de uma
grande variedade de aplicativos, os quais sao nos formatos tridimensionais, ao invés de mode-
lo tradicional de vetor. Assim, a programacao de 3D fornece um cenério de uma cidade mais
realista aos cidadaos com as coordenadas geogréficas (W-Q MAQO, 2014).

Esses cenérios mais realistas criam uma dinadmica de utilizar melhor as funcoes de avaliacao
geogréficas; a exemplo, uma consulta de pesquisa na qual um cidadao usuéario deseja saber
onde esta e o caminho que deseja ir, como ferramenta para diversas ocasioes, seja a negdcio,
estudo ou lazer. Logo, a dimensao de uma boa governanca municipal com uso de mapas digi-
tais em cidades inteligentes torna-se uma forma aberta e democratica de uso para os cidadaos,
com beneficio dos recentes avancos no sistema de informacao geogréfica, pautado em trés
frentes, como reitera Roche (2014): i) a cooperacao com a transversalidade e a parceria; ii) a
participacao da construcao de politicas publicas mediante consultas e debates; e, por fim, iii)
um portal da transparéncia com dados abertos para demonstrar e esclarecer o uso de imagens.

3 Metodologia da Pesquisa

Como método de pesquisa, trata-se de um estudo exploratério mediante revisao da litera-
tura em artigos nacionais e, principalmente, internacionais, destacando-se com descobertas de
ideias e intuicoes, cujo objetivo é familiarizar-se e conseguir nova compreensao sobre o assunto
para poder formular um problema de pesquisa mais adequado e criar os testes de hipéteses
(GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2010; CERVO; BERVIAN, 2007).

Ainda houve um survey, mediante a coleta de dados que em relacao ao objetivo pode ser
considerado um estudo descritivo, uma que vez que pretendeu analisar o comportamentos,
hébitos e atitudes dos cidadaos relacionados ao tema estudado (ROESCH, 1999; SIEGEL,;
CASTELLAN JR., 2017; MATTAR, 2000; MALHOTRA, 2001; FREITAS et al., 2000).

Foi utilizado um estudo quantitativo sobre a natureza das variaveis, nesse estudo, como foi
citado por Malhotra (2001), os dados sao quantificados para aplicacao dos testes estatisticos
propostos na metodologia.

Quanto ao tempo, foi compreendido por um recorte transversal, uma vez que a coleta dos
dados ocorreu somente uma Unica vez, pretendendo descrever e analisar o estado das variaveis
nesse dado momento (FREITAS et al., 2000).

Em relacao a técnica de amostragem, foi utilizada a nao probabilistica por conveniéncia
com 172 cidadaos; uma vez que nao foi realizado sorteio para as entrevistas, pois foi utilizada
como unidade de observacao direcionada para empresarios, profissional liberal, autbnomo e
executivos em uma cidade do estado do Parana, como parte integrante do estudo. Nesse caso,
partiu-se da premissa que eles utilizam as ferramentas de SIG e geomarketing para entender
e compor suas estratégias de mercado, tomada de decisao e alguns casos, para uso pessoal.

O questionario foi estruturado em duas formas, utilizando-se da tecnologia do Google For-
ms, e um segundo questionario para coleta dos dados por meio de entrevistas pessoais, cujo
periodo da coleta foi no ano de 2017.
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O modelo que instrumentou a coleta de dados consta de cinco variaveis, nas quais houve
aplicacao de 10 pré-testes para uma melhor configuragdo para dar validade e confiabilidade
a pesquisa, cujo objetivo era refinar o questionéario, com intuito de garantir que realmente foi
medido aquilo a que se propos (FREITAS et al., 2000; MARTINS, 2006).

Ap6s elaborada e aplicada a coleta de dados, chegou-se ao seguinte perfil de entrevistados:
i) predominancia dos homens (70%), contra 30% da participacao das mulheres; ii) maior con-
centracao de entrevistados entre 31 a 50 anos (quase 60%); e iii) nove a cada 10 respondentes
(90%) tém acesso a rede social e a usa. Dessa forma, para as anéalises mediante cruzamentos
de dados e teste de hipétese, houve um agrupamento entre as varidveis género e faixa etaria
na seguinte configuragdo: género com idade até 40 anos e acima de 40 anos.

Frisa-se que para aplicacao dos testes e anélise dos resultados, a escala utilizada, que era
“sempre uso”’, “as vezes”, “raramente” e “nao uso’, foi agrupada para fins de estatistica des-
critiva e aplicacao do teste Qui-Quadrado como “uso” e “nao uso”, para dar forca a aplicacao
do teste estatistico. Ja para o teste de correlacao de Spearman, foram mantidas originalmente
como aplicadas, uma vez que se trata de uma escala ordinal.

A partir disso, elaborou-se o protocolo de pesquisa para atender aos objetivos e a questao-
-problema, considerando seus constructos em relacao a fundamentacao teérica, as variaveis e
as questoes correspondentes, suas escalas e técnicas de coletas. Assim, além do perfil dos entre-
vistados os constructos (cinco variaveis) sobre sistema de informagao geogréfica e geomarketing
foram a respeito do uso de: 1) mapas para localizacao de bairros e ruas (varl); 2) mapas para
localizacao dos clientes (var2); 3) mapas para localizacao dos concorrentes (var3); 4) aplicativos
para visualizacdo do transito (var4); e 5) mapas para localizacao dos pontos turisticos (var5).

Apbs a obtencao dos dados coletados, foram armazenados e processados eletronicamente
no programa SPSS (v.22). A andlise dos dados consistiu em andlises univariadas e bivariadas
com frequéncias absolutas e relativas. As medidas de associacao foram testadas por meio
do teste nao paramétrico, o Qui-Quadrado e o teste de correlacao de Spearman (SIEGEL;
CASTELLAN JR., 2017).

Para o teste de correlacdo de Spearman, valendo-se que o p (positivo ou negativo) pode
variar entre correlacao bem fraca (até 0,19), correlagao fraca (0,20 a 0,39), correlacao modera-
da (0,40 a 0,69), correlagao forte (0,70 a 0,89) e correlacao muito forte (0,90 a 1) para medir
a intensidade da relagao entre variaveis ordinais. Todos os resultados das anélises bivariadas
foram avaliados com nivel de significancia estatistica de 5% (p < 0,05).

Desse modo, postula-se as hip6teses da pesquisa, a partir dos conceitos sobre Sistema de
Informacao Geogréfica (SIG) e geomarketing e, assim, as medidas de associacao foram testadas
por meio do teste nao paramétrico, o Qui-Quadrado e correlacao de Spearman, cujas hipéteses
da pesquisa sao:

Quadro 1 - Testes de hipdteses

H1: Nao ha diferenca significativa no comportamento dos
Teste nao paramétrico Qui-Quadrado cidadaos quanto ao uso de mapas virtuais considerando
os grupos pesquisados: género e faixa etéria.

Teste nao paramétrico de

- H2: Ha forte correlacao positiva entre as cinco variaveis pesquisadas
correlagado de Spearman

Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo (2017)
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4 Resultados e Discussao

Considerando esta parte do estudo, sao indicados os principais achados mediante estatistica
descritiva. Posteriormente com a anélise do teste nao paramétrico: Qui-Quadrado e correlagao
de Spearman para validar o teste de hipdtese se deve rejeitar ou nao rejeitar.

4.1 Andlise da Estatistica Descritiva

A partir da estatistica descritiva e do perfil jA mencionados na metodologia, chegou-se aos
indices de uso das informagdes em relagéao as cinco variaveis investigadas. Verifica-se, assim,
por meio do Quadro 2, que o uso de mapas como ferramenta a exemplo do Google Maps, de
forma geral, é bastante intenso como referéncia na localizacao de enderecos da cidade, bairros
e ruas (varl), com 97,7% de citacao.

Em destaque, na sequéncia, aparece o uso de mapas para localizar os clientes (var2), com
75,6%, cujo indicador é maior entre os cidadaos de 31 a 50 anos (84,9%). Em seguida, a lo-
calizagcao dos pontos turisticos da cidade (var5) aparece com 72,7%, cujo indice é maior entre
as mulheres (82,7%), principalmente com idade acima de 40 anos (83,9%).

O que foi menos utilizado entre os pesquisados refere-se a visualizacao do transito da ci-
dade em tempo real (vard), com 64,5%, sendo que esse indicador é menor entre os cidadaos
com faixa etéria de 41 a 50 anos (53,3%). Quanto ao uso de mapas para localizacao dos con-
correntes (var3), aparece com 58,1%, com indice menor entre os homens acima dos 40 anos
(47,1%). Aqui, cabe um comentario adicional: os cruzamentos das variaveis por género e faixa
etaria apontam um razoavel indice de mapeamento de concorrentes e isso sugere que seja mais
elevado para perfis de respondentes que se enquadram em um perfil de empresario, executivo
ou profissional liberal.

Quadro 2 - Estatistica descritiva sobre o uso do sistema de informacao geogréfica e geomarketing

VARIAVEIS — USO DE: Uso NAo uso TotaL
Varl Mapas como referéncia de localizacéo da cidade, 97.7 23 100
como bairros, ruas, etc. (exemplo, Google Maps)
Var2 Mapas para localizacéo dos clientes (exemplo, Google Maps) 75,6 244 100
Var3 Mapas para localizacdo dos concorrentes (exemplo, Google Maps) 58,1 419 100
Vard Aplicativos para visualizar o transito da cidade 64.5 355 100

em tempo real (exemplo, Waze)

Mapas para localizagédo dos pontos turisticos
Vard da cidade (exemplo, Google Maps) 72,7 27,3 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)
4.2 Andlise do Teste ndo Paramétrico: Qui-Quadrado

Na interpretacao do teste de hipétese, ao aplicar o teste do Qui-Quadrado, verifica-se que
as frequéncias observadas apresentam, em relacao as frequéncias esperadas, o nivel de signifi-
cancia estatistica (p<0,05), quando ha diferencas entre as frequéncias dos grupos pesquisados.
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Considerando a hipétese postulada na aplicagao do teste estatistico, pode-se apontar asso-
ciacdes significativas entre as variaveis pesquisadas, no qual se deve rejeitar a hipétese H1, para
variavel 4 (uso de aplicativos para visualizar o transito da cidade em tempo real) e para variavel
5 (uso de mapas para localizar os pontos turisticos da cidade). Para as demais variaveis (varl,
var2 e var3), aceita-se a hipétese H1, pois ndo é possivel verificar as diferencas estatisticas a
respeito das opinides entre os grupos pesquisados quando se trata do uso de informacao para
localizacao de enderecos (varl), localizacao de clientes (var2) e de concorrentes (var3), como
pode ser observado no Quadro 3.

Assim, a partir do Quadro 3, foram elaborados de forma resumida os resultados em relagao
as cinco variaveis analisadas considerando as trés categorias de cruzamento, conforme mostrado
a seguir: i) sexo; ii) faixa etaria; e iii) género versus faixa etaria.

Quadro 3 - Teste nao paramétrico qui quadrado: género, faixa etaria e género/faixa etaria

Varl

Var2

Var3

Vard

Var5

VARIAVEIS — USO DE:

Mapas como
referéncia de
localizacdo da

cidade, como bairros,
ruas, etc. (exemplo,

Google Maps)
Mapas para

localizacdo dos
clientes (exemplo,

Google Maps)
Mapas para

localizacéo dos

concorrentes
(exemplo,
Google Maps)

Aplicativos para
visualizar o trénsito
da cidade em tempo
real (exemplo, Waze)

Mapas para

localizacdo dos
pontos turisticos da
cidade (exempilo,

Google Maps)

* Significativo a 5% (p<0,05)

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

P-vALOR

0,818

0,153

0,205

0,232

0,048*

TESTE
HIPOTESE
GENERO

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Rejeita-se H1

P-vALOR

0,697

0,251

0,165

0,112

0,327

TESTE
HIPOTESE
FAIXA ETARIA

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

P-vALOR

0,300

0,093

0,094

0,049*

0,281

TESTE
HIPOTESE
GENERO/

FAIXA ETARIA

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Aceita-se H1

Rejeita-se H1

Aceita-se H1

Corroborando com os resultados, explica-se os motivos pelos quais as variaveis 4 e 5 de-
vem ser rejeitadas:
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i) Varidvel 4 (uso de aplicativos para visualizar o transito da cidade em tempo real): apresen-
tou um p-valor de 0,049, portanto, menor que 0,05 (5%) de grau de significancia, dessa
forma, verificam-se diferencas significativas nas opinides entre os cidadéaos no perfil quanto
ao género, nesse caso, mais citado por mulheres com menos de 40 anos (90% de citacao).

ii) Variavel 5 (uso de mapas para localizar os pontos turisticos da cidade): apresentou um
com p-valor de 0,048, portanto, menor que 0,05 (5%) de grau de significancia, assim ha
diferencas de opinides, uma vez que as mulheres séo as que mais utilizam essa ferramenta,
com 83%, enquanto os homens aparecem com 68%.

Quanto aos cruzamentos dos dados obtidos, destacam-se os resultados quanto as opinides
dos entrevistados, que podem ser verificadas a partir do Quadro 4, suas diferencas nas frequén-
cias relativas para as variaveis na qual foi rejeitada a hipétese H1 na var4 por género e varb
por género/faixa etéria.

Quadro 4 - Indice de acesso: género, faixa etaria e género/faixa etéria (%)

GENERO ; AGRUPAMENTO:
Faixa ETARIA . :
FEMININO GENERO X FAIXA ETARIA
Masc. Mas Fem. Fern
Masc. Fem. 20/30 31/40 41/50 50+ Até 40 T Até 40 ) Total
40 T4 +

Varl 975 98,1 NS 100,0 98,1 956 982 NS 100,0 957 952 1000 NS 97,7
Var2 725 827 NS 778 849 71,1 696 NS 820 657 857 806 NS 756
Var3 550 654 NS 61,1 698 489 536 NS 660 471 714 61,3 NS 581
Vard 61,7 712 NS 833 698 533 625 NS 660 586 90,5 581 S* 64,5
Var5 683 82,7 S* 556 774 71,1 750 NS 680 686 81,0 83,9 NS 727

NS: Nao significativo e S*: significativo a 5% (p<0,05)

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Isso reforca, conforme destacado na literatura, a importancia do sistema de informacao
geogréfica, que atribui informagoes visualizadas por meio de mapas que podem ser codifica-
dos por cores os atributos como: renda familiar, género, densidade demogréfica, entre outros
(HESS; RUBIN; WEST, 2003), da mesma forma, nesses servigos que séao baseados em mapas,
os cidadaos podem clicar em diversos pontos e navegar em todos os lugares desejados para

encontrar as localizac6es desejadas e assim tomar suas decisdes conforme planejamento (DING
et al., 2003).

4.3 Andlise do Teste ndo Paramétrico: correlagdo de Spearman

Em relacao ao teste de correlacao de Spearman, ao verificar a hipétese H2, tem-se a se-
guinte situacao, conforme apontado no Quadro 5, demonstra que ha correlacao positiva entre
todas as variaveis investigadas, entretanto, deve-se rejeitar o teste de hipétese (H2), pois ele
nao apresenta forte correlacao positiva entre elas.
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Quadro 5 - Teste nao paramétrico: correlacdo de Spearman

Var1l Var2 Vagr3 Var4 VaRr5
Varl 1
Var2 *03 1
Var3 *,09 *% 59 1
Vard *17 * 35 *26 1
Varb *13 *.36 w42 *23 1

O simbolo * indica que as correlagdes verificadas se apresentam da seguinte forma: ** moderada (0,40 a 0,69), * fraca (abaixo de 0,39).

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Porém, cabe destacar que as variaveis que apresentaram correlagao positiva moderada
entre 0,40 a 0,69 foram:

i) A var2 (uso de mapas para localizagao dos clientes) com a var3 (uso de mapas para lo-
calizacao dos concorrentes) apresentam uma correlacao positiva moderada (0,59). Essa
correlacao positiva moderada entre as variaveis é reforcada por Vlachopoulou et al. (2001),
uma vez que ao avaliar por meio de mapas os clientes e concorrentes, reforca que, quanto
mais se procura por um endereco de cliente, também aumenta o indice de procura a um
endereco de concorrente; esse indice, provavelmente, tem maior implicancia quanto ao
entrevistado que usa a ferramenta para fins comerciais.

ii) A vard (uso de aplicativos para visualizar o transito da cidade em tempo real, exemplo,
Waze) e varb (uso de mapas para localizar os pontos turisticos da cidade) apresentam
correlacao positiva moderada (0,42). Também tem uma relagédo que sugere a seguinte
reflexao, pois ao procurar pontos turisticos para uma possivel visitacao, é de interesse do
cidadao procurar o melhor caminho para se chegar ao local e, por sua vez, saber como
esta o transito em tempo real.

5 Consideragoes Finais

Considerando o tema investigado sobre sistema de informacao geogréfica e geomarketing,
verificou-se a importancia, os conceitos e a aplicacao das ferramentas para apoiar as tomadas
de decisoes. Assim, referente ao objetivo, que foi analisar o comportamento do cidadao em
relacao ao uso de informagoes para tomada de decisao, entende-se que foram respondidas as
hipéteses da pesquisa, a qual tinha o propésito de levantar possiveis evidéncias estatisticas de
diferencas entre os grupos abordados, no caso, género e faixa etaria.

Como principais achados, verificou-se que o uso de mapas digitais (sobretudo o mais co-
nhecido, o Google Maps) é utilizado por 97,7% dos cidadaos participantes da pesquisa, e ainda
que alguns resultados para as variaveis investigadas apontaram diferencas estatisticas entre os
perfis dos cidadaos participantes da pesquisa.

O estudo aponta um caminho para uma melhor gestao das cidades com a proposta de
qualificar as informagoes aos cidadaos, uma vez que a conclusao reitera que 98% dos respon-
dentes usam a ferramenta do Google Maps para localizacao de enderecos, 76% para localizacao
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de clientes, 73% para identificacao de pontos turisticos, 65% para visualizacao do transito em
tempo real e 58% para localizacédo dos concorrentes.

Em resumo, considerando-se as hipéteses postuladas: a H1, que procurou dimensionar
se nao ha diferenca significativa quanto ao uso de mapas virtuais entre os grupos pesquisados
(género e faixa etéria); e H2, que procura estabelecer se ha forte correlagéo positiva entre as
variaveis pesquisadas, como achados tem-se que:

Deve-se rejeitar a hip6tese H1 para a variavel 4 (uso de aplicativos para visualizar o trénsito
da cidade em tempo real) e para a variavel 5 (uso de mapas para localizar os pontos turisticos
da cidade) e, devido ao apontamento de diferencas de opinides entre os grupos de cidadaos
abordados mediante a aplicagao do teste Qui-Quadrado.

Deve-se rejeitar a hipotese H2 para todas as varidveis, uma vez que nao ocorre forte corre-
lagédo positiva, embora tenha apresentado uma moderada correlagao entre as variaveis: a var2
(uso de mapas para localizacao dos clientes) com a var3 (uso de mapas para localizagao dos
concorrentes); e entre a var4 (uso de aplicativos para visualizar o transito da cidade em tempo
real, exemplo, Waze) e var5 (uso de mapas para localizar os pontos turisticos da cidade).

Desse modo, entende-se que a pesquisa contribuiu para: i) aprimorar a fundamentacao
tedrica do SIG e geomarketing propiciando um maior esclarecimento para os grupos de pesqui-
sas da area; ii) auxiliar a gestao das cidades considerando os achados dos indicadores quanto
ao uso dessas ferramentas; e iii) melhorar a informacéao e os servigos aos cidadaos como apoio
a tomada de decisao.

Como limitagdo da pesquisa, destaca-se que os resultados ndo devem ser generalizados,
tendo em vista que se trata de uma investigacao exploratéria mediante uma amostragem nao
probabilistica, o que significa que nao expressa necessariamente a mesma realidade de outras
cidades de porte semelhante a cidade pesquisada.
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