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INTRODUÇÃO

O ambiente competitivo exige que as decisões comerciais sejam cada vez mais 
orientadas por dados, reduzindo a subjetividade e ampliando a eficiência estratégica. Nesse 
contexto, o geomarketing surge como uma ferramenta relevante ao integrar informações 
geográficas, demográficas e mercadológicas para apoiar a alocação de recursos e o 
planejamento comercial. Embora amplamente explorado em mercados B2C, sua aplicação 
em contextos B2B, especialmente na gestão de vendas, ainda apresenta lacunas teóricas 
e empíricas.

Gestores comerciais encontram dificuldade em definir onde investir, quais regiões 
priorizar e como identificar mercados subexplorados evidenciando assim a necessidade 
de modelos analíticos que relacionem características territoriais ao desempenho nas 
vendas. A ausência de critérios quantitativos para essa tomada de decisão pode resultar em 
desperdício de recursos, baixa eficiência comercial e perda de oportunidades estratégicas.

Este estudo aborda essa problemática ao analisar a relação entre indicadores 
demográficos e o desempenho de vendas no mercado pet. Foram utilizados dados primários 
de uma distribuidora de produtos pet atuante no estado de Santa Catarina, combinados 
com indicadores oficiais do IBGE. A investigação busca demonstrar como variáveis como 
população, densidade demográfica e índice de desenvolvimento humano (IDH) influenciam 
a variação nas vendas entre municípios.

O trabalho desenvolve-se a partir de três eixos centrais: Fundamentação teórica sobre 
inteligência de mercado, demografia empresarial e geomarketing; aplicação de modelagem 
estatística para identificação de variáveis explicativas do desempenho comercial e tradução 
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dos resultados em recomendações de gestão territorial de vendas.

Portanto, o estudo contribui tanto para o avanço acadêmico quanto para a gestão 
comercial na prática empresarial, demonstrando como dados públicos podem ser integrados 
às bases internas para gerar inteligência estratégica aplicada.

OBJETIVO

Analisar a relação entre indicadores demográficos municipais e o desempenho das 
vendas de uma distribuidora de produtos pet em Santa Catarina, utilizando geomarketing 
e Regressão Linear Múltipla (RLM) para identificar áreas com potencial de mercado 
inexplorado e subsidiar a alocação estratégica de recursos comerciais.

METODOLOGIA 

Tem-se uma abordagem quantitativa, um estudo de natureza aplicada, pesquisa 
de objetivo descritiva, na qual foram aplicados procedimentos técnicos como pesquisa 
documental (dados do IBGE) e pesquisa de levantamento com base em banco de dados 
corporativo (dados internos de vendas da distribuidora).

A localidade do estudo é nos municípios do estado de Santa Catarina, país Brasil, 
cuja população é de 295 municípios analisados durante o período de 2021 a 2023.

Quanto as técnicas de coleta, foram feitas a extração de dados de vendas do sistema 
interno da distribuidora, coleta de indicadores demográficos do IBGE. Sendo, a variável 
dependente é o volume médio anual de vendas por município e as variáveis independentes 
são a população, a densidade demográfica e o IDH.

A técnica de análise foi a Regressão Linear Múltipla (RLM), executada no 
software SPSS, com verificação de pressupostos (normalidade, homocedasticidade e 
multicolinearidade).

O modelo estimado foi: VENDAS = β0 + β1⋅POPULAÇÃO + β2⋅DENSIDADE + 
β3⋅IDH onde: VENDAS: representa a média anual das vendas da distribuidora em cada 
município, calculada a partir dos três anos analisados (2021 a 2023); POPULAÇÃO: refere-
se ao número total de habitantes do município, conforme dados do IBGE; DENSIDADE: 
corresponde ao número de habitantes por quilômetro quadrado (Km²); IDH: é o Índice de 
Desenvolvimento Humano municipal, que reflete aspectos de educação, longevidade e 
renda; β₀, β₁, β₂ e β₃: são os coeficientes estimados na RLM.

Como procedimento complementar tem-se o mapeamento do potencial de mercado 
via Google My Maps®, permitindo visualização espacial das oportunidades.
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RESULTADOS E DISCUSSÃO

O modelo apresentou R² ajustado = 0,617, indicando que 61,7% da variação das 
vendas é explicada pelas variáveis demográficas. População e densidade mostraram 
significância estatística elevada (p < 0,05), confirmando que o tamanho e a concentração 
de mercado são determinantes comerciais. O IDH não apresentou significância direta, 
sugerindo influência indireta mediada por padrões de consumo.

Figura 1: potencial de vendas por cidade. 

Fonte: elaborado pelos autores via Google My Maps®.

Conforme apresentado na Figura 1, o mapeamento permitiu classificar municípios 
em distintos potenciais, direcionando decisões como intensificação de visitas comerciais, 
campanhas locais e expansão da rede de distribuição.

Os resultados demonstram que o geomarketing transforma dados demográficos em 
inteligência territorial aplicada, reduzindo incertezas e aumentando a eficiência da força de 
vendas.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os resultados confirmam que variáveis demográficas explicam de forma significativa 
a variação do desempenho de vendas no mercado pet. População e densidade demográfica 
são os principais vetores explicativos, reforçando que o potencial de mercado está 
diretamente relacionado à estrutura territorial.
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O estudo demonstra que o uso integrado de estatística e geomarketing permite 
identificar oportunidades comerciais latentes, tornando a alocação de recursos mais racional 
e baseada em evidências. Para gestores, o modelo oferece suporte prático para priorizar 
territórios e planejamento de expansão.

Como limitação, o estudo concentra-se em uma única distribuidora e em um único 
estado. Pesquisas futuras podem incorporar outras variáveis comportamentais, maior 
número de estados e mais distribuidoras para ampliar o poder preditivo do modelo.
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