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GEOMARKETING
Aposta indispensavel
da empresa de sucesso

A expressao geomarketing
significa a utilizagdo nas em-
presas de sistemas de informa-
¢do geografica (SIG) como
ferramenta de apoio a questoes
relevantes de marketing, ven-
das e servigos. Pelo menos ¢
esta a defini¢cdo que podemos
encontrar no site da GeoPoint.
Segundo esta empresa, os da-
dos (internos ou externos, in-
cluindo os dados recolhidos
pelas proprias empresas, os re-
lativos a populacao, a econo-
mia e a potenciais negdcios),
sdo analisados e processados
pelo SIG e apresentados em
mapas digitais. A analise, a op-
timizagao, a modelacdo e a si-
mulagdo sdo as palavras chave
do geomarketing. Gragas ao
mapeamento, toda a informa-
cdo geografica guardada no
sistema de informac¢ao da em-
presa torna-se uma importante
fonte de conhecimento e de
vantagem competitiva.

O geomarketing proporcio-
na assim um conhecimento
orientado por objectivos e uma
analise e processamento da in-
formacao especifica sobre o
negdcio e o mercado.

Asuaaplicabilidade pratica
pode incluir a selecgao de lo-
cais Optimos, a gestdo de re-
des, o geo-merchandising, a
prospeccao, a fidelizagao de
clientes, a gestdo das opera-
¢des no terreno (sectorizagao,
agendamentos e entregas) ¢ a
analise de performance. Todas
estas actividades podem ser
optimizadas através do recurso
ao geomarketing, segundo a
GeoPoint. Esta empresa apre-
senta mesmo listas de topicos
que podem esclarecer mais so-
bre aaplicacao pratica do geo-
marketing por parte das em-
presas.

Por exemplo, se quisermos
saber para que serve, é-nos di-
to que o geomarketing permite
reduzir custos operacionais,
aumentar o rol de campanhas
de marketing, aumentar a efi-
caciaoperacional, aumentar a
produtividade, aumentar a ra-
pidez das decisoes, melhorar
os tempos de resposta, aumen-
tar a satisfagao dos clientes, re-
duzir os custos de mobilidade,
reduzir a duragdo do ciclo de
vendas, localizar clientes, de-
finir estratégias, e monitorizar
acgoes. PAG. 24

TENDENCIAS

Caracterizacao das comunicagoes

As comunicagoes moveis sao a tecnologia que regista maior crescimento. Os humanos nunca criaram uma tecnologia que se disseminas-

se tanto e de formatao rapida pelo planeta.

Todos temos consciéncia de que
as comunicagdes moveis jad muda-
ram e continuam a mudar muitas
coisas nas nossas vidas, nomeada-
mente a forma como comunica-
mos e como trabalhamos. No en-
tanto, um servigo que tenha grande
sucesso numa determinada regido
podendo ter grande receptividade
noutra. Tudo depende da forma co-
mo ¢ promovido e comercializado,

mas também das caracteristicas de
cadasociedade.

Justin Springham, da Mobile
World Live e a GSMA Intelligence
analisaram algumas tendéncias de
mercado a nivel mundial, caracte-
rizando a situagd@o a nivel global
(todo o mundo), nas américas, em
Africa, na Asia-Pacifico e na Euro-
pa. Evidentemente, as generaliza-
¢oes anivel continental tém o va-

lor que lhe quisermos atribuir, ja
que no caso de Africa, por exem-
plo, a realidade sera certamente
bastante distinta de pais para pais.
Mesmo assim, a informagao vei-
culada neste texto poderd ajudar o
leitor a ficar com uma visao gené-
rica aceitavel das comunicagoes
moveis no mundo.

Se considerarmos todo o mundo,
constatamos que as comunicagdes

moveis sdo a tecnologia que re-
gista maior crescimento. Os hu-
manos nunca criaram uma tecno-
logia que se disseminasse tanto e
de forma tdo rapida pelo planeta.
Ao mesmo tempo, esta a provo-
car mudancas profundas em ter-
mos sociais e econémicos. Ac-
tualmente quase metade da popu-
lagdo mundial tem um telefone
movel. Mas o mais interessante é
que o numero das subscri¢des
moveis estd a crescer quatro ve-
zes mais rapidamente do que a
populacdo mundial, devendo to-
talizar mais de quatro mil mi-
1hoes de subscrigdes moveis em
2018.

Também ndo nos podemos es-
quecer que existe uma acentuada
tendéncia para uma mesma pes-
soa ter varios telefones moveis,
de modo a usufruir de melhores
precos conforme as redes e os
operadores moveis. Isto da ac-
tualmengte um total de cerca de
sete mil milhdes de conexdes
moveis em todo o mundo. Se
considerarmos a proxima vaga da
Internet das coisas, com multi-
plos equipamentos “inteligentes”
conectados, incluindo o automo-
vel conectado, o numero de cone-
x0es moveis devera crescer verti-
ginosamente nos proximos anos.
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A educacdo a distancia e os trabalhos de casa

Aeterna questdo acerca dos be-
neficios ou maleficios dos traba-
lhos de casa tem adeptos de ambos
os lados. Todos parecem apresen-
tar solidos argumentos e, na verda-
de, ha bons e maus exemplos da
aplicacao de ambas as perspecti-
vas. Ha quem considere que sdo
fundamentais para a educacdo,
mas ha quem os veja apenas como
um resquicio do passado. O estudo
excessivo ¢ contraprodutivo, ou
permite que uma crianga progrida
mais facilmente? Todos sabemos
que ndo ha féormulas perfeitas no
contexto da educagdo. Todaviaha
sempre umas que mostram ser
bem melhores do que outras.

Um dos paises que esta sempre
nos lugares cimeiros relativamente
a educacdo ¢ a Finlandia. Deste
modo, nadamelhor do que esprei-
tar o que por la se faz, visto que pa-

rece correr bem em termos de re-
sultados. Os mais variados relato-
rios das diferentes instituigdes in-
ternacionais assim o atestam. Na-
quele pais nérdico assume-se que
ostrabalhos de casanio devem de-
morar mais do que meia hora por
dia. Ainda assim, algumas criangas
conseguem fazer os seus trabalhos
emmenos tempo. Este facto pren-
de-se com amotivagao, pois se um
trabalho nao for muito mecanico e
se a carga de trabalhos néo for de-
masiado pesada, torna-se mais le-
ve e divertido o acto de aprender.
Claro que sobra muito tempo
para aquilo que as criangas mais
gostam: brincar. De facto ¢ um
desperdicio de tempo obrigar as
criancas a ficarem longas horas,
ou mesmo tardes inteiras, senta-
das a fazer os trabalhos que lhe
foram solicitados. PAG. 23

0 ensino virtual pode aliar-se perfeitamente ao ensino presencial, sem haver a necessi-
dade de existirem separadamente.
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TENDENCIAS

Caracterizacao das comunicacoes moveis no mundo

O numero das subscrigdes moveis esta a crescer quatro vezes mais rapidamente do que a populagao mundial, devendo totalizar mais de quatro mil milhes de subscricées moveis

em 2018.

Apesar do enorme sucesso
das comunicagc6es moveis, a
realidade é diferente em fungao
das varias regioes do globo. Na
Europa, América no Norte e par-
tes da Asiatem-se vindo a optar
sobretudo por smartphones e
redes 3G e 4G (de terceira e
quarta geracao). Isto faz com
que a industria das apps ja re-
presente mais de 50 mil milhoes
de ddlares americanos. Contu-
do, tem-se vindo a registar nes-
tas zonas do globo um abranda-
mento no que se refere ao cres-
cimento das subscrigoes.

Nas chamadas economias emer-
gentes, as redes 2G ainda sao do-
minantes, bem como os telefones
moéveis tradicionais (ndo os
smartphones). Mesmo assim, os
equipamentos moveis estdo a ser
utilizados frequentemente para

disponibilizar servigos financeiros
virtuais, estando na base de grande
parte do crescimento em termos de
conexdes e de subscritores moveis.

Asituacao nas Américas

Juntar a América do Norte, Cen-
tral e do Sul na mesma categoria
quando se trata de tecnologias mo-
veis ndo parece ser amelhor forma
de analise. Mas essa ¢ arealidade
da informagdo que encontramos,
pelo que vamos manter-nos fieis a
fonte. Os Estados Unidos da Amé-
rica (EUA) lideram o mundo quan-
to a redes moveis de banda larga.
Depois deste pais se ter limitado a
seguir outras regides na imple-
mentacgdo das redes 3G, resolveu
ser pioneiro nas redes 4G. Conse-
quentemente, quase metade das
conexdes 4G actuais existentes em

todo o mundo estaonos EUA. Para
se ter uma ideia mais concreta, o
maior operador movel dos EUA
tem um numero de clientes 4G
mais de trés vezes superior ao exis-
tente em toda a Europa. Os EUA
também sdo o maior mercado
mundial de apps moveis, tanto em
termos de consumo, como de de-
senvolvimento.

Quando descemos para as Amé-
ricas Central e do Sul, arealidade
muda completamente. A maior
parte dos subscritores desta parte
do planeta continuam conectados
a redes 2@, ficando limitados ao
suporte de servigos de voz e de da-
dos simples. Mas nem tudo sdo
mas noticias, ja que nestas Améri-
cas o custo das chamadas moveis
caiu consideravelmente nos ulti-
mos cinco anos, algo que se tem re-
percutido numa tendéncia de au-

Apesar do sucesso das comunicagdes moveis, a realidade é diferente em funcéo das varias regioes do globo.

mento da utiliza¢do dos servigos
moveis por parte das populagdes.
E como seria de esperar, o aumen-
to de utilizadores tende a “obrigar”
os operadores amelhorarem a lar-
guradebanda e os servigos.

Arealidade em Africa

Quando considerado na sua tota-
lidade, o mercado africano de co-
munica¢des moveis € o que apre-
senta um crescimento mais rapido
em todo o mundo. So cerca de 35
por cento da populagdo tem telefone
movel, mas este sector esta a crescer
anualmente a taxas em torno dos 10
por cento. Ouseja, quase duas vezes
mais do que a nivel mundial. Ha
quem considere mesmo que Africa
representa a proxima grande opor-
tunidade de crescimento regional
paraas comunicagdes moveis. A es-
cassez de linhas fixas esta aaumen-
tarainda mais o potencial de cresci-
mento das redes moveis.

As redes 2G suportam actual-
mente 86 por cento da base de co-
nexdes do continente africano e as
mensagens de texto SMS sdo o ser-
vigo mais utilizado. Mesmo assim
tém surgido varias inovagoes de
relevo. Por exemplo, muitos agri-
cultores africanos recebem actua-
lizag¢des dos pregos dos produtos
via SMS e correio de voz, permi-
tindo-lhe aumentar a produtivida-
de. Estes servigos também permi-
tem frequentemente comercializar
produtos.

Também encontramos em A fri-
ca o servigo de dinheiro movel
mais popular do mundo, que da pe-
lo nome de M-Pesa. Foi lan¢ado
em 2007 no Quénia e permite aos
utilizadores depositar dinheiro nu-
ma conta guardada nos seus telefo-
nes, enviar balangos via SMS para
outros utilizadores (incluindo ven-
dedores), ou converter os deposi-
tos em dinheiro real. Além de ter
conquistado milhoes de utilizado-
res no Quénia, o servigo M-Pesa
deuorigem aum modelo de negod-
cio muito mais abrangente em
Africa, relacionado com o dinhei-
ro movel e destinado a quem nédo

tem normalmente acesso aos ban-
cos. Comacrescente adopcao dos
smartphones, ¢ de esperar que os
operadores africanos invistam em
redes mais rapidas, promovendo o
crescimento das conexdes de ban-
dalargamovel.

O que dizer da Asia-Pacifico

Aregido da Asia-Pacifico lidera
o mundo das comunicagdes mo-
veis. Cerca de metade dos subscri-
tores moveis do planeta vivem nes-
ta regido. Mas isto também ndo
constitui surpresa para ninguém,
sobretudo se considerarmos a po-
pulagdo da China e da India. S6 es-
tes dois paises sdo responsaveis
por um em cada trés subscritores
moveis em todo o mundo. Mas é no
Japao e na Coreia do Sul que en-
contramos algumas das redes mo-
veis mais avangadas, tendo ja sido
implementadas versdes avangadas
dasredes 4G na Coreia do Sul. Pa-
ra ter ideia do que esta a perder, a
SK Telecom afirma que a suarede
avan¢ada 4G permite velocidades
de download de 150 Mb/s, algo
que da para importar um filme de
800 MB em apenas 43 segundos.

Uma das tendéncias mais distin-
tivas no mercado movel asiatico é
o dominio dos servigos de mensa-
gens locais. Enquanto no ocidente
dominam servigos de mensagens
como o Facebook, Skype, ou
WhatsApp, em muitas zonas da
Asia os mais populares sdo os ser-
vigos de mensagens de texto dos
operadores locais, onde se desta-
camnomes como o Line no Japao,
o Kakao na Coreia do Sul, e 0 We-
Chatna China.

Uma boa parte dos maiores fa-
bricantes mundiais de equipamen-
tos moveis também esta na Asia,
com destaque para as coreanas
Samsung e LG, e para as chinesas
Lenovo e Huawei.

O contexto europeu

As comunicagdes moveis na Eu-
ropa apresentam os racios de pene-
tragdo mais elevados do mundo,
com 77 por cento da populagdo
com subscri¢des moveis. Também
tem a proporgdo mais elevada do
mundo de utilizadores de smart-
phones, bem como pregos mensais
que sdo quase metade dos pratica-
dosnos EUA. No entanto, a indas-
tria das comunicacdes moveis na
Europa apresenta algumas debili-
dades, com asreceitas abaixareme
as redes 4G a ficarem aquém do
que se tem feito nos EUA e na Asia.

A Unido Europeia tem-se mos-
trado preocupada com este atraso,
ao ponto de ja estar prevista a cria-
¢d0 de um mercado unico de tele-
comunicagdes, prevendo o fim dos
custos de roaming, uma Internet
completamente aberta (sem blo-
queios de conteudos) e uma visdao
mais alargada para os acessos 4G e
Wi-Fi.

Baseado em informagdo publi-
cada no site www.mobileworldli-
ve.com.
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A educacaoa dist

Para a professora de matematica Anne Cathrine Gotaas é importante que os alunos revejam as licoes através de videos explicativos,
em vez de terem os habituais trabalhos de casa.

HUGO LAMEIRAS

Do ponto de vistaacadémico,
o professor de psicologia edu-
cacional Richard Walker, da Uni-
versidade de Sydney, através
dos seus estudos relativamente
aos trabalhos de casa, conclui
que os paises que atribuem um
menor peso aos trabalhos de ca-
satém melhores resultados, co-
mo é o caso da Finlandia. Do la-
do oposto, uma carga mais ele-
vada quanto atrabalhos de casa
originaresultados mais modes-
tos. Torna-se assim necessario
remodelar os trabalhos de casa,
mais do que cair no exagero de
simplesmente os eliminar.

Os trabalhos de casa deverao,
acima de tudo, incorporar novas

formas de aprendizagem, de quali-
dade garantida, e a0 mesmo tempo
constituirem um desafio, sem no
entanto serem demasiado exigen-
tes. Desta forma, poderiam man-
ter-se motivantes ¢ o ideal seria
que possuissem uma componente
de interactividade. A verdade € que
muitas vezes os alunos nem sequer
beneficiam com os trabalhos de
casa, tal como os conhecemos nos
moldes actuais.

Um exemplo curioso leva-nos
até a Argentina, onde os trabalhos
de casa ainda s@o vistos como um
complemento daquilo que ¢ ensi-
nado na escola. Sdo considerados
uma ferramenta de ensino como
qualquer outra e facilitam actos
como rever o que foi dado na sala
de aula e planificar o estudo, tor-

nando os alunos mais responsaveis
no seu percurso. Aqui podemos en-
contrar casos em que os estudantes
fazem os seus trabalhos de casana
escola.

Esta pratica alimenta habitos
saudaveis de partilha de conheci-
mento, a0 mesmo tempo que as
criangas desenvolvem capacida-
des de trabalho de forma indepen-
dente. Caso surja alguma duvida,
ha sempre um(a) professor(a) por
perto pronto(a) a ajudar. Esta for-
ma de ac¢do permite que as crian-
¢as fiquem livres de deveres esco-
lares quando chegam a casa, uma
vez que ja os cumpriram, podendo
assim dedicar-se a outras tarefas,
sejam elas a simples brincadeira,
ou o merecido descanso, sem es-
quecer a necessidade de passar

3

tempo de qualidade em familia.

Face a necessidade de mudar o
paradigma vigente, t€ém surgido
inimeras ideias para tornar os tra-
balhos de casa muito mais renta-
veis e até apreciados. Blaise Pascal
costumava dizer que quando a pai-
x40 nos domina esquecemos o de-
ver. Uma forma de esquecer esse
dever acontece quando as tarefas
dadas tém em conta as novas te-
cnologias, em que os alunos apren-
dem em casa com a ajuda de vi-
deos, por exemplo, tirando depois
algumas duvidas no espacgo da sala
de aula. Entramos assim num certo
hibridismo.

Numa espécie de blended lear-
ning, ainda que sem os formalis-
mos necessarios para que possa-
mos chamar-lhe isso inequivoca-
mente sem levantar questdes.

Esta conduta permite rentabili-
zar o tempo dos alunos e o tempo
passado na sala de aula. No domi-
nio dos videos educativos, lembre-
mos Salman Khan, cuja obraja foi
abordada algumas vezes neste es-
pago. Para quem ainda ndo a co-
nhece, trata-se de uma escola onli-
ne com milhares de tutoriais que
versam sobre diferentes matérias,
0s quais sdo vistos por milhdes de
pessoas um pouco por todo o mun-
do, havendo inclusivamente uma
versao da Khan Academy em lin-
gua portuguesa, igualmente ja
abordada neste caderno.

Nos moldes actuais, os alunos
sao0 obrigados aavangar constante-
mente para que se cumpra o pro-
grama de ensino. Pelo meio ficam
sempre duvidas e lacunas que de-
pressa se tornam um fardo. Claro
que o recurso a videos educativos
como fonte de conhecimento le-
vanta sempre enormes dividas
quanto a sua eficacia. Todavia, ha
uma escolana California que abor-
da o ensino de algumas matérias
sem prescindir deste recurso. Para

0O objectivo de praticas fortemente inspiradas na educagao a distancia é fazer com que os alunos consigam resolver sozinhos em casa os exercicios mais simples e na sala de aula
os mais complicados, tendo a ajuda do professor.

ancia e os trabalhos de casa

contrariar a tendéncia de gerar la-
cunas, neste estabelecimento de
ensino os alunos estdo encarrega-
dos de ver os videos e depois tiram
as duvidas que restam, além de fa-
zerem exercicios de consolidagao.

O percurso de aprendizagem ¢
acompanhado pelo professor atra-
vés de um quadro interactivo, que
permite monitorizar o estado ac-
tual de cadaum dos alunos. Assim
¢ facil saber quem precisa de ajuda
ou de motivagdo para comegar
uma tarefa, ou simplesmente quem
pode ajudar os colegas por ja ter fi-
nalizado as suas proprias tarefas.
Porseulado, os alunos agradecem,
pois nao estdo presos ao ritmo da
turma. Ou seja, o seu ritmo indivi-
dual ¢ perfeitamente respeitado,
tendo o tempo que acharem mais
conveniente. Quem pretender tem
mais tempo para concretizar uma
tarefa e quem a concluir depressa
pode passar a outra mais desafian-
te. O tempo adapta-se deste modo
as necessidades de cada aluno.

O ensino virtual pode aliar-se
perfeitamente ao ensino presen-
cial, sem haver a necessidade de
existirem separadamente. Pelo
contrario, podem coexistir de for-
ma harmoniosa e foi isso que a pro-
fessora norueguesa Anne Cathrine
Gotaas descobriu. Esta professora
de matematica acredita que a sua
disciplina nao tem de ser dificil.
Basta que sejabem explicada.

Anne da aulas em Sandvika, num
liceu da periferia de Oslo, na No-
ruega, e faz questdo de colocar on-
line recursos educativos comple-
mentares das aulas. Deste modo, os
alunos revéem as ligdes através de
videos explicativos, em vez de te-
rem os habituais trabalhos de casa.

Os conteudos estao assim a dis-
tancia de um clique e estudar mate-
matica tornou-se muito mais sim-
ples. Os videos podem ser vistos
vezes sem conta, até o seu conteu-
do ser percebido. Esta pratica pe-
dagogica ja trouxe reconhecimen-
to internacional a professora Anne
e aideia surgiu da sua propria ex-
periéncia enquanto aluna de uma
especializagdo em matematica, cu-
jo suporte eram tutoriais em video.

O objectivo de praticas forte-
mente inspiradas na educagdo a
distancia ¢ fazer com que os alunos
consigamresolver sozinhos em ca-
sa os exercicios mais simples e na
sala de aula os mais complicados,
tendo a ajuda do professor. Como
jaestudaram aquele assunto, acaba
por ser mais simples a sua com-
preensao.

E evidente que este género de
métodos implica muito trabalho
em casa, tanto da parte dos alunos,
como da parte do professor, que
tem de preparar os videos, por
exemplo. De qualquer modo, este
modelo ¢ um enorme sucesso € o
lucro em termos de ensino ¢ mais
do que garantido. Agora sé falta
mesmo ¢ um pouco mais de abertu-
ra e acreditar que vale a pena mu-
dar, pois os trabalhos de casa po-
dem perfeitamente ser uma ferra-
menta importante de aprendiza-
gem se forem bem utilizados.
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GEOMARKETING

Uma aposta indispensavel das empresas de sucesso

Se perguntarmos como € que se
obtém as vantagens do geomarke-
ting, a resposta da GeoPoint refere
que isso se consegue porque o
geomarketing permite definir ou
redefinir os territorios de vendas,
optimizar as rotas (permitindo fa-
Zer mais com 0s mesmos recursos,
ou fazer o mesmo com menos re-
cursos), elaborar estratégias com
base na localizagdo, ou segmentar
os clientes com base no seu perfil
(economico, social e localizacao).

Osservigos relacionados com o
geomarketing incluem assim a
geocodificacdo de enderecos, a
optimizacao de rotas, a monitori-
zag¢do de veiculos, a gestdo de fro-
tas, a definicdo de territérios de
vendas, as analises territoriais, 0s

Dois casos

A Brimogal ¢ a proprietaria das
cadeias delojas AKI e Leroy Mer-
lin em Portugal. Para o planea-
mento e gestao da estratégia de de-
senvolvimento, expansdo ¢ de
marketing da empresa, resolveu
recorrer a Esri para implementar
um sistema de informacao geogra-
fica (SIG). A dinamica imposta
por este grupo, a vontade de che-
gar a mais pessoas em mais zonas
do pais, e anecessidade de dar res-
posta a conjuntura econdémica
mundial, que obriga as empresas a
avaliarem cada vez melhor os seus
investimentos, tornou imperativa
autilizacdo de um sistema que per-

modelos preditivos, os cendrios
hipotéticos (do tipo, o que aconte-
ce se...). Depois de tudo isto, se
ainda ndo sabe se a sua empresa
deve recorrer ao geomarketing, a
GeoPoint responde que existem
varios sectores que podem tirar
grande partido dessa actividade,
incluindo a distribuic¢do e recolha,
saude e industria farmacéutica,
alimentagdo ¢ bebidas, imobilia-
rio, franchising e retalho, servigos
financeiros (banca, crédito e segu-
ros), meios de comunicagao social
e lazer, servigos comerciais e té-
cnicos, petroliferas, telecomuni-
cagoes e transportes. No fundo, o
geomarketing coloca a geografiae
a tecnologia no sistema nervoso
digital das empresas.

concretos

mitisse analisar quem sao os clien-
tes, de onde vém e quanto gastam.
Por outro lado, a Brimogal preten-
dia conhecer em detalhe a rea de
influéncia das lojas AKI e Leroy
Merlin, bem como a dos seus con-
correntes.

A Brimogal pretende avaliar,
nao so6 a fiabilidade de abertura de
novas lojas, mas também o impac-
to da abertura de novas lojas con-
correntes. Simultaneamente, pre-
tende avaliar o sucesso das campa-
nhas publicitarias implementadas
e garantir a optimizacao na distri-
buigdo de folhetos, bem como o
sucesso na passagem de mensa-

Origens evolugao e futuro

—

0 geomarketing nao é algo que se possa fechar numa definicao rigida. E qualquer forma de
resolver questoes de mercado que dependam do contexto geografico em que se manifestam.

Se procurar saber o que é o geo-
marketing, ou marketing geografi-
co, o melhor é ter em atengao va-
rias defini¢des para um melhor es-
clarecimento, j& que vai encontrar
varios pontos de vista a realgar este
ouaquele aspecto. Como ponto de
partida, devera seguir o conselho
da Cognatis. Ou seja, tenha em

conta que o geomarketing ndo ¢ al-
go que se possa fechar numa defi-
nigdo rigida. E antes um método ou
uma ferramenta que se pode adqui-
rir ¢ utilizar. E qualquer forma de
resolver questdes de mercado que
dependam do contexto geografico
em que se manifestam.

Posto isto, existem definigdes de

A expressao geomarketing significa a utilizacao nas empresas de sistemas de informagao geografica (SIG) como ferramenta de apoio a
questoes relevantes de marketing, vendas e servigos.

eaplicacao do geomarketing

gens através de outdoors. Os SIG,
ao proporcionarem umanova e di-
ferenciadora dimensdo de analise,
e ao permitirem uma melhor per-
cepcdo da distribui¢do espacial
dos consumidores ¢ dos seus pa-
drdes de consumo, apresentam-se
como uma ferramenta natural para
os estudos de mercado da Brimo-
gal e de qualquer outra empresa.
Susana Dias, responsavel de es-
tudos de mercado no departamen-
to de expansao do grupo Brimo-
gal, explicou que a opg¢do pela Esri
se ficou a dever ao facto de ser li-
der de mercado e apresentar a so-
lugdo mais competitiva. A postura

geomarketing para quase todos os
gostos, dependendo dos autores da
informagdo. Ha quem considere o
geomarketing como uma aborda-
gem ao marketing, enquanto ou-
tros o consideram como o resulta-
do daintegracao entre marketing e
inteligéncia geografica. Ha ainda
quem sugira que o geomarketing é
uma ferramenta, um tipo especial
de pesquisa de marketing, ou sim-
plesmente um conjunto de infor-
macao.

Voltando a Cognatis, para esta
empresa o geomarketing ¢ qual-
quer processo de geracao de inteli-
géncia de mercado em que a consi-
deracao do contexto espacial seja
essencial para o resultado. Desta
forma, o geomarketing pode ser
uma ferramenta, um conjunto de
informacao, umaabordagem ana-
litica, ou qualquer combinagao das
mesmas, desde que utilizadas com
fins de marketing e com uma abor-
dagem geografica.

Na Wikipédia também podemos
encontrar informacao sobre as ori-
gens, a evolucdo e o futuro desta
prética ou conceito. E com essa in-
formagdo que complementamos
este texto. Por exemplo, é referido
que o geomarketing estd muitas
vezes implicito na estratégia de
marketing de muitas empresas,
embora nem sempre de forma pre-

de proximidade e de flexibilidade
também pesou na decisao.

Tendo por base toda a informa-
¢do ja existente a nivel interno,
compilada em ficheiros de calcu-
lo, tabelas e graficos, na primeira
fase do projecto foi feitaarecolha
de codigos postais. Através dessa
informagao, foi possivel visuali-
zar em mapas as areas de influén-
ciadas lojas AKY e Leroy Merlin
existentes em territorio portugués.
Segundo Susana Dias, areceptivi-
dade a este novo método de visua-
lizagao de informacao foi fantasti-
caeeste tipo de andlise ja influen-
ciou algumas decisdes da empre-

meditada. As empresas sempre
sentiram a necessidade em dividir
os seus mercados por zonas geo-
graficas, reconhecendo empirica-
mente a necessidade de lidar de
forma distinta com mercados geo-
graficos que tenham diferentes ca-
racteristicas.

Ainda de acordo com a Wikipé-
dia, a abordagem mais basica ao
geomarketing e que ainda subsiste
namaioria das empresas, ¢ a divi-
sdo do mercado por paises ou re-
gides. No entanto, este tipo de seg-
mentagdo geografica ¢ muitas ve-
zes baseada em assumpgdes pré-
concebidas, ndo fundamentadas
com dados, o que quer dizer que
nem sempre originam uma divisao
correcta do mercado.

O reconhecimento de falhas nes-
sa abordagem e o crescente ama-
durecimento e saturagdo dos mer-
cados levou anecessidade de refi-
namento da segmentagdo geogra-
ficaaum nivel mais micro (muni-
cipio, codigo postal, ou mesmo
morada individual), de forma a ex-
plorar melhor o potencial dos
clientes actuais e aumentar a capa-
cidade de atrac¢do de novos clien-
tes. Assim, na década de 1950 sur-
giram os primeiros estudos onde ¢
mencionado o termo geomarke-
ting, que tinham por objectivo a
optimizacdo da escolha da locali-

sa, nomeadamente arealizacdo de
ajustes quanto a distribui¢@o de fo-
lhetos, uma vez que em freguesias
que sdo partilhadas por varias lo-
jas existia sobreposigdo dessa dis-
tribuigdo, pelo que foi possivel
evitarem-se custos desnecessa-
rios. A primeira fase do projecto
decorreu no segundo semestre de
2011 e continuou durante o ano de
2012. Da experiéncia de trabalho
com a Esri, aresponsavel de estu-
dos de mercado salientou “a enor-
me disponibilidade” da equipa,
bem como “aperspicacia em cap-
tar e entender as necessidades do
AKI/Leroy Merlin”.

zagdo de pontos de venda, tendo
em conta o modo como diversas
variaveis do marketing se distri-
buiam geograficamente.

A partir da década de 1990, o
geomarketing surgiu como ferra-
menta cada vez mais comum e im-
portante na elaboracdo das estraté-
gias de marketing das empresas.
Isto ficou a dever-se essencial-
mente ao desenvolvimento e gene-
ralizagdo dos sistemas de informa-
¢do geografica (SIG), resultantes
deuma cada vez maior velocidade
€ menor custo no processamento €
armazenamento de grandes volu-
mes de dados através de computa-
dores, bem como da possibilidade
de utilizagao de mapas de satélite
digitais.

Num futuro préximo, a omni-
presenca de sistemas que permi-
tem localizar geograficamente ca-
da individuo (Internet sem fios,
GPS e RFID) ird permitir a genera-
lizacdo da implementagdo de es-
tratégias de geomarketing indivi-
dualizado. Ou seja, as empresas
poderao definirum marketing mix
unico para cada individuo em fun-
¢ao do local onde se encontra
(marketing baseado na localiza-
¢20), tendo em conta, ndo s6 o seu
perfil individual, mas também os
locais que frequenta e os seus pa-
drdes de compra.
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CASO PRATICO

Solucao de gestao de activos para optimizar recursos

L 4

A opgao da Omatapalo pela solugao de gestao de frotas e de activos Quatenus insere-se
na estratégia corporativa, que passa por acompanhar com ferramentas de gestao o

crescimento da empresa.

A Omatapalo - Engenharia e
Construgao, S.A. foi fundada em
2003, resultando da uniao de es-
forcos entre a Carlos José Fer-
nandes e C.2, empresacom mais
de 70 anos de experiéncia no sec-
tor da construcao civil, e a CNS,
empresa de servicos. Desde o ini-
cio da suaactividade que a Oma-
tapalo se dedica ao sector das
obras publicas e privadas, tendo
em 2004 iniciado efectivamente a
sualaboragao. Em 2009 a Omata-
palo associou-se ao grupo Soco-
lil, diversificando progressiva-
mente a sua actividade através da
criacao de diferentes unidades de
producao e participagao em em-
presas com actividades comple-
mentares as do grupo Omatapalo.

Asede daempresa éno Lubango,
provincia de Huila, desenvolvendo
delegagdes nas provincias de
Luanda, Namibe, Huambo, Cune-

ne, Benguela, Zaire, bem como no
Bi¢ e Menongue, de modo a poder
responder as necessidades e solici-
tagdes dos seus parceiros. A Oma-
tapalo ¢ uma referéncia no sector
da construgdo civil e obras publi-
cas, com varios projectos desen-
volvidos no ambito darecuperagao
do pais. Destacam-se as arenas
construidas em Luanda, Malanje e
Namibe, infra-estruturas desporti-
vas que serviram de palco ao Mun-
dial de Hoquei em Patins que de-
correuemAngolaem 2013.

A exceléncia do trabalho da
Omatapalo também ja lhe valeu va-
rias distingdes publicas, nomeada-
mente o Prémio Novo Player do
Ano, atribuido pela Associagao In-
dustrial de Angola no ambito do
Angola Industry Forum 2013.

Os principais desafios que se avi-
zinham para a Omatapalo incluem o
desenvolvimento de novas areas de

Os produtos Quatenus

A solugao Quatenus inclui va-
rios produtos, todos suportados
pelaPlataforma Central de Loca-
lizacdo global, totalmente inte-
grada, que processa automatica-
mente e fornece informagdes em
tempo real para controlar e gerir
todo o tipo de activos com valor
relevante para qualquer empresa.
Esses activos podem ser bens fi-
X0s, equipamentos moveis e
transportaveis, equipas, bem co-
mo fluidos criticos (nomeada-
mente combustivel).

Os produtos Quatenus consti-
tuem assim instrumentos impres-
cindiveis para os responsaveis pe-
la gestdo e também para os opera-
cionais no terreno (vendas, assis-
téncia a clientes, instalacao de
equipamentos, manutengao, en-
tregas de mercadorias, ou apoio

interno a uma rede de delega-
¢oes). Estas ferramentas forne-
cem informagao fidedigna, geor-
referenciada e em tempo real so-
bre a realidade da actividade do
negdécio, incluindo o controlo de
posicionamento, de utilizacao, de
desempenho, de seguranca, e de
ordens. Fornecem igualmente co-
municagao bidireccional, contro-
lo de eventos e notificacdes de
alarme.

Os produtos actualmente dispo-
niveis estdo segmentados em trés
categorias: Quatenus Asset Edi-
tion, Quatenus Fleet Edition e
Quatenus Team Edition. No pri-
meiro caso, para a gestao de acti-
vos é proposto o Quatenus Machi-
ne Asset. Trata-se de uma solucao
para gerir bens de equipamentos
transportaveis destinados a dar su-

negdcio no mercado nacional e a in-
ternacionalizacdo, através da Oma-
tapalo Namibia Constructions, es-
tando ainda a estudar a extensao das
suas operagdes a outros paises. Co-
mo refere no seu site institucional, o
futuro do grupo passa por continuar
aprojectar ¢ executar grandes obras
estratégicas para o pais, com parti-
cular incidéncia na area das infra-
estruturas, energia e agua.

Anecessidade

Depois da apresentacdo da em-
presa em linhas gerais, torna-se 6b-
vio o grande volume de equipa-
mentos e viaturas (ligeiras e pesa-
das) envolvidos nas varias obras
em que a Omatapalo esta constan-
temente envolvida. A par dadiver-
sidade dos equipamentos, ha que
contar com adiversidade de locali-
zagoes geograficas dos projectos.
Se acrescentarmos a estes dois as-
pectos a politica de qualidade da
empresa (que assenta na concilia-
¢ao de factores como o ajuste e ren-
tabilizacdo de recursos, gestao in-
tegrada de necessidades, optimiza-
¢ao ¢ sincronizacao de fluxos de
processos, dinamizacao da capaci-
dade de resposta e identificagdo cé-
lere do estado dos projectos), tor-
nava-se imperativo o recurso a uma
solucdo que permitisse facilitar a
gestao de frotas e equipamentos
para optimizar os recursos da em-
presa e reduzir os custos.

Uma solugao deste tipo permite
responder igualmente a varias exi-
géncias da politica de seguranga e
higiene no trabalho, que assume
grande relevancia no sector da
construcdo e obras, onde a preven-
cdo de acidentes deve ser um pilar
fundamental. O acompanhamento
centralizado dos varios activos per-
mite a sua rentabilizagdo econdmi-
ca por parte da empresa, podendo
precaver ao mesmo tempo utiliza-
¢cdes abusivas potenciadoras de
acidentes para os trabalhadores.

porte a operagdes dispersas geo-
graficamente. Responde as neces-
sidades de controlo da capacidade
utilizada versus disponivel desses
activos, e permite acompanhar o
nivel de desempenho de forma re-
mota e em tempo real, com recurso
atecnologia GPS (posicionamen-
to) e GSM (comunicagdes mo-
veis). A disponibilizagao de infor-
macao em tempo real sobre a loca-
lizacdo dos activos, o seu estado
num dado momento e o seu desem-
penho, significa que os responsa-
veis podem dispor de dados rele-
vante para decidirem e actuarem
rapidamente, traduzindo-se em
maior eficacia, redugdo dos custos
operacionais e aumentos de produ-
tividade, rentabilizando a ocupa-
¢do da capacidade instalada total.
Dentro da gestao de frotas (Fleet
Edition) estao disponiveis trés pro-
dutos: o Fleet Express, o Fleet Pro-
fessional e o Fleet Rental. Os dois

Asolucio

Os sistemas de informagao tém
um papel fundamental na gestao
das varias vertentes de qualquer
empresa, independentemente do
seu sector de actividade. Nesse sen-
tido, a Omatapalo implementou no
ano passado a solucdo de gestao de
frotas e de activos Quatenus. Esta
opc¢do insere-se na estratégia defi-
nida, que passa por acompanhar
com ferramentas de gestao o cresci-
mento da empresa. O Quatenus esta
actualmente em fase de exploracao
na gestao de frota e equipamentos.

Deacordo com Luis Canteiro, da
administra¢ao da Omatapalo, sdo
varias as vantagens da solucdo
Quatenus. Representa uma mais-
valia, na medida em que permite a
qualquer momento saber onde es-
tao os activos da empresa e em que
estado, a sua utilizagdo, bem como
os recursos alocados. No fundo, a
gestao operacional dos activos per-
mite controlar, gerir e optimizar os
recursos, com a consequente redu-
c¢do de custos. Por exemplo, o con-
trolo rigoroso das manutengdes dos
equipamentos pode prevenir aci-
dentes desnecessarios, que normal-
mente s3o danosos para aempresa,
mas também para os trabalhadores
que lidam directa ou indirectamen-
te com os mesmos. A gestdo dos da-

=

==

Sede da Omatapalo na cidade do Lubango, provincia de Huila.

primeiros sdo sistemas de gestao
de frota com localiza¢do em tempo
real aplicavel a todo o tipo de vei-
culos ou meios transportaveis,
com recurso a tecnologia GPS e
GSM. A diferenca basica entre as
duas solucdes tem a ver com o grau
de exigéncia e complexidade da
gestao da frota em questao.

O Fleet Rental destina-se tam-
bém a gestdo de frota, mas neste
caso de veiculos ou de equipamen-
tos para aluguer. Ou seja, enquanto
os dois primeiros sao destinados a
empresas que pretendem melhorar
a gestao das suas frotas proprias, o
terceiro € direccionado para as em-
presas que se dedicam ao aluguer
de viaturas ou de maquinas e que
pretendam controlar, proteger e
rentabilizar os seus activos.

O Quatenus Team Express ¢ um
sistema de gestdo de equipas mo-
veis em actividades no terreno, re-
correndo igualmente as tecnolo-

dos disponibilizados pelo sistema
Quatenus esta centralizada na sede
daempresano Lubango, sendo tra-
tados e disponibilizados as respec-
tivas areas. A total exploragdo da
solucdo passa por uma integragao
com os varios sistemas da empresa,
assim como pela disponibilizagdo
em tempo real da informacgao por
toda arede da Omatapalo.

Aescolha da solugiao

Como seria de esperar, depois de
ter sido identificada a necessidade
de implementar uma solugao de
gestdo de activos, os responsaveis
da Omatapalo procederam a uma
consulta ao mercado. De acordo
com Luis Canteiro, foram conside-
radas varias solugdes e a opgao final
pelo sistema Quatenus ficou a de-
ver-se as caracteristicas da solugao,
mas fundamentalmente ao facto do
fornecedor da mesma (Sinfic) ser
uma empresa angolana e garantir
suporte ap6s venda no pais. Para es-
ta decisdo também pesou o facto do
Quatenus poder ser integrado com
o ERP Primavera, que ja estd a ser
utilizado na Omatapalo. Com o
tempo, a exploracdo da solucdo
Quatenus permitira um maior apro-
veitamento da soluc¢@o adquiridaca
sua evolugdo para outros horizon-
tes, segundo Luis Canteiro.

gias GPS e GSM para a monitori-
zagao da localizagdo em tempo
real dessas equipas. Basicamente,
instala-se nos telemoveis dos ele-
mentos das equipas um software
especifico que fornece depois in-
formagao em tempo real para ge-
rir, controlar e agir sobre a actua-
¢do das equipas.

Por exemplo, podem-se atribuir
novas tarefas, indicar novos desti-
nos a percorrer, ou receber feed-
back de registos de actividade. Tal
como nas solu¢des anteriores, esta
melhoria da gestdo permite gran-
des ganhos de eficacia e de rapi-
dez de resposta, gragas a possibili-
dade de comunicagao bidireccio-
nal. Para além de objectivos de
gestao centrados na conformida-
de, no controlo, na eficiéncia e
responsabiliza¢cdo dos elementos
das equipas, sdo igualmente asse-
gurados objectivos centrados na
sua produtividade.
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MERCADO

Aumentaavenda de equipamento de computagao

Tipo de Equipamento | 2013 2014 2015 Crescimentd Crescimento
PCs Tradicionais

(Desktops e Notebooks) 296.1 276.7 263.0 -6.55% -4.95%
Tablets (Ultra-mdveis) 195.4 270.7 349.1 38.54% 28.96%
Telefones Moveis 1,807.0f 1,895.1] 1,952.9 4.87% 3.05%
Outros Ultra-moveis

(Hibridos) 21,1 3721  62.0 76.30% 66.67%
Total 2,319.6 2,479.8] 2,627.0 6.91% 5.94%

Vendas mundiais de equipamentos de computagao por tipo de equipamento em 2013, 2014 e 2015, bem como as taxas de crescimento pre-
vistas para 2014 e 2015. Valores de vendas em milhdes de unidades e taxa de crescimento em percentagem. Fonte: Gartner, Marco de 2014.

As vendas mundiais dos equi-
pamentos de computacgao, in-
cluindo PCs, tablets, ultra-mo-
veis e telefones moveis) deve-
rao totalizar 2,5 mil milhoes de
unidades durante este ano de
2014. A confirmarem-se estas
previsoes da Gartner, represen-
tam um crescimento de 6,9 por
cento face a 2013. Recorde-se
que no ano passado o cresci-
mento das vendas destes equi-
pamentos tinha sido de 4,8 por
cento face a 2012, o que signifi-
ca que este ano esta previstoum
crescimento maior.

Apesar de estarmos a falar de
crescimento, a categoria dos PCs
continuara em queda e a puxar para
baixo as taxas de crescimento dos
equipamentos de computagido em
geral. A taxa de substitui¢ao dos
PCspor tablets também devera co-

megar a cair. Pelo menos ¢ esta a
opinido de Ranjit Atwal, da Gart-
ner, para quem a substituicdo de
notebooks por tablets comegara a
diminuir a partir deste ano, dado
que os consumidores particulares e
as empresas estdo a optar pelos
equipamentos em funcao da utili-
7agao.

A medida que o mercado global
de equipamentos de computagao
comega a ficar saturado, iremos
continuar a assistir auma crescen-
te pressao sobre as margens de lu-
cro, pelo que os fornecedores terao
que olhar para diferentes formas
de compensar as baixas margens.
Do lado dos consumidores, apesar
da tendéncia de baixa dos pregos
ser inevitavel, irdo valorizar cada
vez mais outros aspectos para além
do preco. Por exemplo, os novos
utilizadores de tablets procuram

ecras mais pequenos € uma maior
portabilidade, enquanto os utiliza-
dores actuais de tablets procuram
melhor conectividade para substi-
tuirem o seu tablet por um modelo
novo.

Os telefones moveis sdo o maior
segmento do mercado global de
equipamentos de computagao, de-
vendo atingir vendas de 1,9 mil
milhdes de unidades em 2014, o
que representaum crescimento de
4,9 por cento face a 2013. Este
crescimento esperado para este
ano deverd ser proveniente sobre-
tudo dos modelos de baixo de ga-
ma dos smartphones ¢ dos mode-
los de topo de gama dos telefones
moveis tradicionais (ndo smart-
phones).

Annette Zimmermann, da Gart-
ner, acha que a faltade uma verda-
deirainovagao em termos de hard-

Sistema Operativo

2013

201 4] 201 5|Cresciment2ICresciment0

2013-2014 2014-2015

Android

879.8 1,171.0) 1,358.3

33.10% 15.99%

Windows 325.11 339.1} 3793 4.31% 11.85%
10S/Mac OS 241.4 286.4 324.5 18.64% 13.30%
Outros 873.2) 683.5] 565.2 -21.72% -17.31%

Total

2,319.6] 2,479.8 2,627.0)

6.91%) 3.94%)|

Vendas mundiais de equipamentos de computacao por sistema operativo em 2013, 2014 e 2015, bem como as taxas de crescimento previs-
tas para 2014 e 2015. Valores de vendas em milhoes de unidades e taxa de crescimento em percentagem. Fonte: Gartner, Marco de 2014.

ware contribuiu marginalmente
paraaumentar o ciclo de substitui-
¢aoem 2013. No entanto, notou-se
a actualizacdo dos equipamentos
nos mercados emergentes. A Amé-
rica Latina, o Médio Oriente e
Africa, a Asia/Pacifico e a Europa
de Leste actualizaram os seus tele-
fones moveis, ajudando a compen-
sar no curto prazo os maiores ci-
clos de substituicdo que se verifi-
cam nos mercados mais maduros.

Se considerarmos os tablets, em
2014 este mercado devera crescer
38,6 por cento anivel mundial. Se-
gundo Ranjit Atwal, aadopcao de
tablets tem estado muito concen-
trada nos Estados Unidos da Amé-
rica, com o dominio da Apple. As
dindmicas de mercado noutras re-
gides sdo diferentes, tornando-se
cada vez mais evidente a adopgao
de tablets de menor custo, mais pe-
quenos ¢ até¢ de marca branca.

Como jareferimos atras, as ven-
das de PCs tradicionais deverao
cair este ano 6,6 por cento face a
2013, totalizando 276,7 milhdes
de unidades. Este segmento de
mercado continua em queda, com
apenas cerca de dois tercos dos no-
tebooks e desktops a serem substi-
tuidos por modelos da mesma ca-
tegoria. Do restante um terco, a
maioria s3o substituidos por ultra-
moveis, ¢ alguns nem sequer sao
substituidos.

Na vertente dos sistemas opera-
tivos, o crescimento dos tablets
i0S abrandou nos Estados Unidos
daAmérica e a Apple terd que revi-
gorar o seu ciclo de substitui¢do. O
objectivo da Google ¢ aumentar o
peso do Android, que devera ven-
der cerca de mil milhdes de unida-
des durante 2014.

Se olharmos para o quadro um
vemos as vendas dos PCs tradicio-
nais a continuarem a regredir em
2015, embora numa percentagem
menor do que este ano, enquanto
as vendas de tablets devem manter
um bom ritmo de crescimento este
ano (quase 40 por cento), dimi-

nuindo depois um pouco em 2015.
No caso dos telefones moveis tam-
bém assistiremos auma dimuigao
do crescimento em 2015 face ao
esperado em 2014, passando de
4,9 por cento este ano para 3,1 no
préoximo ano. Os ultramoveis se-
rao a categoria de equipamentos a
registar maior crescimento de ven-
das este ano e no proximo (respec-
tivamente 76,3 por cento ¢ 66,7
por cento), em parte porque ainda
registam volumes de vendas redu-
zidos comparativamente com as
outras categorias de equipamentos
referidas no quadro, mas também
porque muitos utilizadores irdo
substituir os seus PCs tradicionais
eaté tablets por hibridos, uma vez
que podem desempenhar as duas
fung¢des, gragas aos teclados desta-
caveis.

O quadro dois refere-se aos sis-
temas operativos, constatando-se
que o Android sera claramente do-
minante nos anos em analise, em-
bora o ritmo de crescimento domi-
nua em 2015 para cerca de 16 por
cento. Ou seja, cerca de metade do
crescimento previsto para este
ano. O Windows estd a seguir o ca-
minho inverso, esperando-se um
crescimento de 4,3 por cento em
2014 ede 11,9 porcentoem2015.
O crescimento dos sistemas opera-
tivos da Apple (i0OS e Mac OS)
também deverdo abrandar o cres-
cimento em 2015 relativamente ao
previsto para 2014, passando de
18,6 por cento para 13,3 por cento.
Os restantes sistemas operativos
(outros) apresentam uma tendén-
ciade descidarelativamente acen-
tuada, embora seja maior este ano
do que no préximo. No entanto, se
olharmos para os valores em mi-
1hoes de unidades, em 2013 os sis-
temas operativos aglomerados no
quadro sob a designagdo Outros
apresentaram valores idénticos
aos registados pelo Android em
2013, superando largamente os
sistemas operativos da Microsofte
da Apple nos trés anos referidos.

Cuidados de satide naregiao MEA gastam mais em TI

Os fornecedores de cuidados de
saude na regido MEA (Médio
Oriente e Africa) vdo gastar 2,8
mil milhdes de ddlares america-
nos em produtos de TI (tecnolo-
gias de informacdo) durante
2014, representando um aumento
de 2,8 por cento face a 2013. Estas
previsdes da Gartner incluem os
gastos realizados por fornecedo-
res de cuidados de satde (hospi-
tais e sistemas hospitalares, servi-
cos ambulatorios e outras praticas
médicas) em tecnologias de infor-
macgdo internas (incluindo pes-
soal), hardware, software, servi-
cos de TI externos e telecomuni-
cagdes.

Os servigos de telecomunica-
¢oes (contabilizando os servigos
moveis e fixos) representardo a

maior fatia dos gastos no periodo
em analise, esperando-se que to-
talizem 1,3 mil milhdes de dola-
res americanos em 2014. O cres-
cimento nesta categoria de gastos
face a2013 devera ser de dois por
cento.

No caso do software, o cresci-
mento face a 2013 sera bem maior
(10 por cento), devendo esta cate-
goria de gastos atingir 384 mi-
lhoes de ddlares americanos este
ano. Também se devera registar
um crescimento significativo (8,6
por cento) nos gastos com os ser-
vigos internos, rondando os 490
milhdes de dolares americanos
em 2014. Estes servicos internos
referem-se a saldrios e outros cus-
tos com o pessoal ligado aos ser-
vigos de informacgdo nas organi-

zacoes de cuidados de saude. Es-
tas pessoas sdo aquelas que pla-
neiam, desenvolvem, implemen-
tam e mantém os sistemas de in-
formagao dessas organizagdes.

Os gastos com servigos de TI
deverdo registar este ano um cres-
cimento de 7,6 por cento face a
2013, totalizando 314 milhdes de
dblares americanos. O cresci-
mento nesta categoria de gastos
ficara a dever-se essencialmente
ao outsourcing de processos de
negocio e ao suporte de software.

Na opinido de Anurag Gupta,
da Gartner, o crescimento das in-
fra-estruturas privadas de cuida-
dos de satde e os investimentos
governamentais no sector estdo a
promover uma maior adopgao da
tecnologia.

S~

O crescimento das infra-estruturas privadas de cuidados de satide e os investimentos
governamentais no sector estao a promover uma maior adopgao das tecnologias de in-

formacéo na regiao MEA.
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