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RESUMO

Na evolugdo da Geografia variados modelos procuraram representar a realidade espacial no seu tempo.
Destacam-se exemplos como os de Von Thiinen, Weber, Christaller, Losch, Burgess, Reilly, Huff, entre
outros. O objetivo desta investigacdo foi o de, apds o levantamento dos modelos mais relevantes,
encetar uma reflexdo sobre a sua relagdo com o marketing geografico ou geomarketing. Concluiu-se
que o geomarketing sofreu influéncias profundas destes modelos. Anéis, areas de influéncia e calculos
matematicos, oriundos dos modelos de geografia, sdo hoje determinantes na localizacdo de clientes ou
utilizadores.

Palavras-chave: Marketing Geografico. Geomarketing. Modelos de Geografia.

ABTSTRACT

Throughout the evolution of Geography, several models tried to represent spatial reality. We can
present same examples, as Von Thiinen, Weber, Christaller, Losch, Burgess, Reilly, Huft, between
others. The objective of this investigation, after a selection of the most relevant models, is to reflect
about the relationship with the geographic marketing or geomarketing. We concluded that
geomarketing has been deeply influenced by these models. Rings, influence areas and mathematical
calculations, originating in geographic models, are today essentials in locating customers and users.

Keywords: Geographic Marketing. Geomarketing. Geography Models.

RESUMEN

En evoluciéon de la Geografia, diversos modelos han buscado representar la realidad espacial en su
tiempo. Podemos destacar ejemplos como Von Thiinen, Weber, Christaller, Losch, Burgess, Reilly,
Huff, entre otros. El objetivo de esta investigacion, después de efectuar un levantamiento de los
modelos mas importantes, fue reflejar sobre relacion con el marketing geografico o geomarketing. Se
concluyd que el geomarketing tuvo influencias profundas de estos modelos. Anillos, areas de
influencia e célculos matematicos, procedentes de los modelos de geografia son hoy fundamentales en
localizacion de clientes y usuarios.

Palabras-clave: Marketing Geografico. Geomarketing. Modelos Geograficos.
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1 INTRODUCAO

Ao longo da historia do pensamento geografico inimeros estudiosos desenvolveram esforcos,
uns com mais sucesso do que outros, para apresentar perspetivas da organizacao espacial através dos
modelos que consideravam mais adequados.

Do ponto de vista da sua defini¢do, os modelos podem ser entendidos como uma representagao
da realidade (Sayao, 2001, p. 83) e é notorio que a sua utilizacao faz parte do ambito das mais diversas
areas disciplinares, das quais se destacam as Engenharias e a Arquitetura.

Inumeros investigadores do campo das ciéncias sociais € humanas, e em concreto da Geografia,
também se socorreram de modelos, que ““(...) constituem um importante meio para a pesquisa em
geografia (...)” (Corréa, 2021, p. 55).

A importancia da utilizacdo de modelos para os gedgrafos ¢ real¢cada por Christofoletti (1985):

Para o gedgrafo, o0 modelo é um instrumento de trabalho que deve ser utilizado na anélise dos
sistemas das organizacOes espaciais. Como na quantificacdo, ndo se deve prender a construgéo
e ao uso de modelos pelo simples objetivo em si mesmo. Mas é um meio para melhor se atingir
a compreenséo da realidade. (Christofoletti, 1985, p. 6).

Por sua vez, os autores Rocha e Salvi (2017) evidenciam o papel dos modelos nas categorias

de analise geografica.

(...) a constru¢do e o uso de modelos tem um relevante papel nas andlises espaciais em
geografia, sobretudo se levarmos em consideracdo seus conceitos fundamentais como: o lugar,
a regido, o territorio, a paisagem, entre outros. (Rocha e Salvi, 2017, p. 149)

Quando se aborda ciéncia geografica, constatamos alguns dos modelos mais evidenciados na
literatura sdo os de Von Thiinen, Weber, Christaller, Reilly, Huff, etc. Foram ajustados ao seu tempo,
mas acabariam por trazer consequéncias no futuro.

Nesta investigacao, que resulta da adaptacao e aprofundamento de uma se¢ao da minha tese de
doutoramento aprovada em Maio de 2025 na FLUC - Faculdade de Letras da Universidade de
Coimbra, apresentam-se aqueles que se identificam como os modelos mais relevantes no contexto do
geomarketing, na medida em que: “Os modelos de localizagdo ja sao utilizados como ferramentas de
auxilio a decisdo espacial ha alguns séculos, e tém sido alvo de estudos e aprimoramentos ao longo
dos anos” (Almeida, 2019, p. 36).

Desenvolve-se uma reflexao entre a relagdo do Marketing geografico, ou geomarketing, com

estes modelos, procurando perceber a importancia que tiveram.
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2 ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 DIVERSOS MODELOS AO LONGO DOS TEMPQOS

Os trabalhos de Von Thiinen, datados de 1826, constituiram a primeira tentativa de modelar a
organizacao espacial, surgindo assim um modelo de localizagio em contexto agricola, que se
sustentava na existéncia de anéis concéntricos em torno de um determinado centro consumidor
(Magalhaes, 2020, p. 4).

Analisando o estudo de Costa (2000, p. 3), constata-se que o autor sugere que Von Thiinen
(Thiinen, 1826) utilizou um cenario bastante simples. Pela analise deste modelo, compreende-se que
as atividades mais proximas daquele ponto, ou centro comercial, pois encontram-se a menor distancia,
sdo caraterizadas por uma maior competitividade e rentabilidade.

Por outro lado, a medida que nos vamos afastando do centro, e a distancia vai aumentando
progressivamente, as atividades acabam por se tornar menos competitivas e rentaveis, o que ¢
explicado pelo aumento dos custos de transporte. Sendo assim, quanto maior a proximidade do centro,
mais lucrativas tendem a ser as atividades presentes nesse anel.

Seguiu-se o modelo de Alfred Weber. De acordo com Térnqvist (1977, p. 153), com o modelo
de Weber, conseguiu-se o primeiro modelo de localizacdo industrial. Weber considerava o custo de
transporte, o custo de mao de obra e as vantagens da aglomeragdo como fundamentais na escolha da
localizagao (Weber, 1909 e Figueiredo, 2016, p. 35).

Os custos de transporte e mao de obra sdo denominados por Weber de fatores gerais. Por outro
lado, considera também fatores especiais, isto €, certas particularidades especificas de cada
organizacao ou do proprio setor em que se insere.

Quanto a teoria dos lugares centrais, de Walter Christaller, foi apresentada no seu livro de 1933,
“Die zentralen Orte in Siiddeutschland”, e traduzido para Inglés em 1966, Central Places in Southern
Germany, refere Fischer (2011, p. 478). Foi “Um dos primeiros estudos que relaciona atividades
econdmicas, consumo e localizagdo, (...)” (Mello e Mello, 2013, p. 3).

Este modelo aplica-se a contextos urbanos, em que “(...) a cidade ¢ tida como um fendmeno
social e cultural, ndo apenas como uma entidade economica” (de Souza Maldaner, de Lima e Greco,
2007, p. 11), considerando a existéncia de uma configuracdo em varios hexagonos, cada um representa

uma area de mercado. De acordo com Rakauskas, Mazur e Cartegni (2018):

(...) foi Walter Christaller que em 1933 proporcionou um grande salto de qualidade em termos
tedricos e apresentou o quadro tedrico “Teoria dos Lugares Centrais”, propiciando a
construgdo que perpetuara até aos dias atuais, nos fundamentos do chamado Marketing
Geografico. (Rakauskas; Mazur; Cartegni, 2018, p. 434)
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Também Figueiredo (2016) ¢ muito claro em relagdo ao conteudo deste modelo, vejamos a sua

explicacdo:

(...) o consumidor adquire produtos de baixo valor na sua propria cidade, no estabelecimento
mais préximo, que compra apenas um produto (ou um grupo de produtos similares) e que esta
disposto a percorrer distdncias maiores para adquirir produtos de maior valor, em cidades
maiores, onde pode encontrar melhores precos e produtos de maior qualidade. (Figueiredo,
2016, p. 39)

O modelo proposto por Christaller foi utilizado com muita frequéncia, “(...) especially in the
1960s and 1970s, became the major concept to be applied in regional planning in Germany” (Fischer,
2011, p. 471).

Em 1940, no livro “Die rdumliche Ordnung der Wirtschaf”, traduzido para Inglés em 1954,
The Economics of Location, August Losch (Ldsch,1954) procedeu a um refinamento do modelo de
Christaller (Fischer, 2011, p. 486). Algumas paginas atras, o0 mesmo autor, sugeria que Losch “(...)
developed the first general equilibrium concept regarding the system of locations of economic
activities that had ever been presented.” (Fischer, 2011, p. 471).

Este modelo sugerido por Losch, segundo Saraiva (2013) carateriza-se por uma maior

complexidade, na medida em que:

(...) incorpora o crescimento populacional e a continua subdivisdo do espago até encontrar o
ponto de equilibrio representado pelos hexagonos. Esse modelo também é mais complexo em
termos de hierarquia e incorpora 0s conceitos de city rich e city poor, ou setores de maior ou
menor distribuicdo de cidades e, consequentemente, melhor ou pior distribuicdo de
mercadorias e servicos. (Saraiva, 2013, p. 12)

Destacam-se ainda o modelo dos anéis concéntricos de Ernest Burgess, em 1925, e modelo
setorial de Hommer Hoyt, em 1939.

No primeiro caso, Alcantara (2011, p. 17) refere que o modelo de concebido por Burgess levava
em conta que “(...) o centro da cidade ¢ ocupada por grupos sociais menos favorecidos financeiramente
enquanto que a periferia, ou suburbio, ¢ ocupada por grupos sociais favorecidos financeiramente”.

Trata-se de um modelo caraterizado por varios circulos em torno de um ponto central, a
denominada Baixa, ou Central Business District. Os seus habitantes migram entre estes anéis
concéntricos.

Por sua vez, o modelo de Hoyt, apresenta algumas alteragdes em relagdo ao modelo de zonas
conceéntricas, como salienta Alcantara (2011, p. 18), nomeadamente que “(...) o crescimento da cidade
a partir do centro ¢ feito em torno de certas amenidades como estradas, avenidas e outras artérias de
transporte.” Estes varios modelos, apesar da sua inquestiondvel importancia, foram considerados

demasiando estaticos (Saraiva, 2013, p. 12).
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O modelo de William Reilly, tal como o de Huff, que iremos ver no préoximo ponto, inspiraram-
se, por analogia, no modelo de gravitacional de Newton (Converse, 1949; Guido, 1971; Achabal, 1982;
Mendes e Themido, 2004), pelo que se torna comum utilizar a denominagao de modelos gravitacionais
espaciais.

Este primeiro modelo, teve origem a partir do livro The “Law of Retail Gravitation”, editado
em 1931, (Reilly, 1931), um importante contributo de William Reilly, que serviu de inspiragdo para
trabalhos futuros. Segundo Aranha e Figoli (2001, p. 22), “William Reilly foi o primeiro a demonstrar
autilidade dos modelos gravitacionais no Marketing Geografico com a sua Lei da Gravitagao do Varejo
de 1929.”

O propésito deste modelo foi estudar a atracao comercial que as cidades da época exerciam nos
meios rurais, caraterizados por um menor nimero de habitantes.

Este modelo “(...) estabelece que um determinado ponto (...) ¢ mais influenciado por pontos
geradores proximos” (da Silva e Coelho, 2018, p. 17). A partir daqui torna-se possivel construir o
denominado ponto de equilibrio.

Foi precedido de diversos estudos e tentativas de aplicagdo em diversos contextos comerciais.
Para Batty (1978, p. 185), “In Reilly's own area of interest there has been an enormous increase in
research activity devoted to explaining, interpreting, and testing the concept of gravitation in spatial
systems (...)”. A Lei de Reilly acaba mesmo por ser “(...) uma generaliza¢cdo do Diagrama de Voronoi”
(da Silva e Coelho, 2018, p. 17).

Em 1963, também de cardcter gravitacional, destaca-se o modelo de Huff, que foi
contextualizado por uma época diferente dos antecessores. Segundo da Silva e Coelho (2018, p. 17),
trata-se de um “(...) modelo de interacdo espacial baseado na afericdo da probabilidade de pontos
quaisquer no espago serem influenciados por um determinado ponto gerador”. Para Wieland (2017, p.
299), “The attraction is translated as the size of the location due to the increasing probability for a
"successful" shopping trip on condition of consumer uncertainty (the greater the locations’ offer, the
more likely is to get the desired goods)”.

Huff (1964) sugeria que a atratividade da loja/ponto comercial dependia da distdncia, mas
também de outros fatores, como a superficie de venda. Desenvolveu diversos estudos relevantes ao
longo dos anos 60: Huff (1962), Huff (1963), Huff (1964), Huff e Blue (1966).

E essencial realcar também o modelo de William Appelabum, que foi batizado por muitos como
o pai do geomarketing, tal a importancia dos seus estudos neste ambito. Os seus diversos trabalhos
(Applebaum e Cohen (1961), Applebaum (1966), Applebaum (1968), Applebaum e Green (1974),
foram fundamentais para o setor do retalho.

De acordo com Mello e Mello (2013, p. 8), “A partir das suposi¢des de Applebaum, os métodos
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quantitativos passaram a ser utilizados no processo de sele¢do de pontos comerciais, com um foco
especial na estimativa de vendas em novas localizagdes”. O modelo andlogo de Applebaum
(Applebaum, 1968)) sugeria que era possivel desenvolver pesquisas sobre os consumidores nas lojas.
Posteriormente, cruzando “(...) esta informagdo com a venda real das lojas, tem-se base para avaliar
as vendas de localizagdes futuras.” (Seabra, 2014, p. 41). Por exemplo, em zonas de localizagdo com
habilitagdes mais elevadas seria mais facil vender livros, como argumenta Baray (2012, p. 218).

Applebaum (1966), nos seus estudos utilizou a técnica do “customer spotting” (Elias, 2008, p.
46 e Parente e Kato, p. 47), sugerindo que se podiam evidenciar 3 areas/anéis diferentes. Pode também
ser entendida como “(...) um setor geografico continuo, responsavel pela maioria dos clientes e das
vendas de uma loja." (Zamberlan et al., 2009, p. 45). Applebaum (1966), considerava, entdo, uma area
primdria que comportava entre 60% a 75% dos clientes, sendo a mais proxima das instalagdes dessa
organizagdo ou loja. Seguia-se a area de influéncia secundaria, que albergava de 15% a 25% dos
clientes e, finalmente, uma area de influéncia terciaria, que detinha os consumidores mais distantes do
ponto comercial, e representavam entre 5% a 10%. Muitos outros autores, cada um na sua época, tem
vindo a referir-se a estas 3 4reas em contextos de marketing e geomarketing, nomeadamente: Aranha
e Figoli (2001), Mattar (2011), Baviera-Puig et al. (2016), entre outros.

Por sua vez, Nelson, em 1958, contribuiu com “(...) um dos mais completos “Check-Lists”
(...) (Rios, 1993, p. 7), tendo em conta oito pontos de localizagdo comercial: Adequagdo do potencial
da 4area, Acesso, Potencial de Crescimento, Intercep¢do de Negdcios, Atraccio Cumulativa,
Compatibilidade, Minimizar Riscos de Concorréncias e Aspetos Econémicos (de Almeida, 1997, p. 42
e Rios, 1993, pp. 7-8). No entanto, no contexto do contributo de Nelson, como refere Grassi (2010, p.
17), “(...), o termo geomarketing ndo era referido como ferramenta de analise espacial comercial”.

Para finalizar este topico, vale a pena evidenciar Martins (2020, p. 48), que sugere ainda mais
alguns modelos no &mbito do geomarketing. Realca os denominados modelos de localiza¢do-alocagao,
que sdo constituidos por varias técnicas, “Each technique provides information not only on the optimal
locations for a set of facilities but also on the demand that will be served by each facility”
(Fotheringham; Densham; Curtis, 1995, p. 60).

Por sua vez, Martins (2000, pp. 50-58) considera essencialmente trés modelos neste contexto
de localizagdo-alocacdo, e que merecem a nossa aten¢do: p-mediana, maximizacdo da cobertura e
maximizacao da participacao de mercado.

O primeiro modelo, p-mediana, com vastas aplicacoes, pode ser integrado com SIG (Lorena,
1999). Este modelo “(...) escolhe p medianas ou pontos para localizar instalagdes (facilities) de modo
a minimizar a impedancia do sistema, ou seja, a soma ponderada das distancias dos clientes, centrados

em cada vértice ou centrdide, as instalagdes disponiveis.” (Pizzolato; Raupp; Alzamora, 2012, p. 16).
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Por sua vez, 0 modelo de maximizacdo de cobertura tem como objetivo selecionar o local que
garanta a melhor cobertura da procura, enquanto que o modelo da maximizagdo da participagdo de

mercado, da autoria de Goodchild (1984), procura escolher o melhor lugar em fungao da concorréncia.

2.2 MARKETING GEOGRAFICO OU GEOMARKETING

A questdo da escolha do local com vista a instalacdo de uma loja comercial, e a atragdo que esta
podera exercer sobre o consumidor, tem sido amplamente debatida ao longo do tempo por iniimeros
autores, como se pode deduzir pelo pelas palavras de Karande e Lombard (2005, p. 687), € com as
quais estamos inteiramente de acordo.

Esse facto ¢ bem visivel nos resultados da pesquisa bibliografica desenvolvida sobre o topico
da localizagdo no dmbito deste estudo, e que nos leva a indicar os seguintes trabalhos, caraterizados
por um elevado numero de citacdes, e enquadrados aqui por ordem cronologica: Douglas (1949),
Ellwood (1954), Fine (1954), Applebaum (1966), Bucklin (1967), Brunner ¢ Mason (1968), Haines
Simon, e Alexis (1972), Richard et al. (1974), MacKay e Olshavsky (1975), Lilien e Rao (1976),
Gautsch (1981), Ghosh e Craig (1983), Malhotra (1983), Davies e Rogers (1984), McLafferty e Ghosh
(1985), Ghosh e McLafferty (1987), Ghosh e Rushton (1987), Ghosh (1990), Ghosh e Craig (1991),
Ghosh e Tibrewala (1992), Durvasula, Sharma e Andrews (1992), Laparra (1995), Kuo, Chi e Kao
(1999), Kaufmann, Donthu e Brooks (2000), Mendes (2005), Douard, Heitz e Cliquet (2015).

A observagdo dos estudos anteriores, comprova que o tema da localizacdo esta bem presente
em intimeras publicagdes ao longo dos anos. E percetivel que as décadas de 70, 80 e 90 sdo ricas no
debate deste assunto, essencialmente em revistas cientificas de marketing. Note-se que, os anos 80
coincidem com o desenvolvimento do geomarketing (Fernandes, 2025, p. 4). A proposito da origem

do conceito, tendo em conta os modelos referidos, veja-se ainda a seguinte consideragao:

Na teoria, a origem do Geomarketing se deu ha combinacéo bem-sucedida da Economia com
a Geografia. Vale a pena citar Von Thiinen (1826), com sua “Teoria da Renda da Terra” (os
famosos “Anéis de Thiinen”), Alfred Weber (1909), com sua “Teoria Geral da Localizagdo” e
os alemdes August Losch e Walter Christaller ¢ a famosa “Teoria do Lugar Central”, que de
certa forma inaugurou o conceito de “area de influéncia. (Machado; Resende Franciso; Da Paz
Ribeiro, 2006, p. 87)

3 OBJETIVO
Este estudo tem como objetivo perceber a relacdo entre o Marketing geografico, ou

geomarketing, e os principais modelos de analise espacial em Geografia.
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4 METODOLOGIA
A presente reflexao foi baseada numa pesquisa bibliografica, tendo em consideracao a leitura
de materiais diversos, nomeadamente: artigos cientificos, artigos em conferéncia, livros e websites

sobre o tema em causa.

5 DISCUSSAO

No que diz respeito a representacdo concebida por Von Thunen, em contextos de marketing
geografico, podemos afirmar que a area de influéncia, como hoje a conhecemos, tdo crucial nas
decisdes estratégicas das empresas, tem raizes profundas neste primeiro modelo. Segundo Von Thiinen
a distancia constituia um obstaculo a competitividade, o que também acontece hoje nas empresas. Com
o aumento da distancia em relacdo a uma loja fisica, o nimero de clientes vai sendo mais escasso,
tornando-se necessario desenvolver politicas de retengao apropriadas. Quanto mais proximo o
consumidor se encontrar do ponto comercial, mais reduzidos serdo os custos que terd de enfrentar ao
deslocar-se a esse ponto comercial, seja em contexto rural, seja em contexto urbano.

Por sua vez, Weber trouxe um modelo que tem tudo a ver com a localizagdo espacial. O
geomarketing ajuda a determinar a localizagdo mais indicada para a edificacio de uma unidade
industrial, cruzando critérios diversos como a distancia, a presenca de matérias primas nas imediagdes,
a rede de transportes, a demografia e outros indicadores.

Quando analisamos o modelo de Christaller percebe-se que “O conceito de lugares centrais
passa a ser a base para o inicio do Geomarketing” (Antonio, 2019, p. 23). De facto, o geomarketing,
em contexto urbano, permite identificar, tendo em conta os hexagonos, onde se encontram os
consumidores € as zonas caracterizadas por maior ou menor consumismo, € até de determinados
produtos em concreto.

Admitindo que um empresario pretender implementar uma loja fisica de roupa em determinada
cidade, o geomarketing ajuda a cruzar informagdo de necessidades de consumo, identificar ruas com
maior fluxo de pessoas, etc. Gragas a este conjunto de informacdes obtém-se o melhor ideal para
implementar essa atividade.

Quando ao ambito do modelo de Ldsch, que perspetiva o maximo lucro, tal como vimos para
Christaller, o geomarketing permite identificar a melhor localizagdo para determinada loja.
Naturalmente que, quando um empresario se socorre de ferramentas de analise espacial, como € o caso
do geomarketing, tem como objetivo maximizar os seus lucros.

A contribuicio do modelo de Burgess também foi relevante em contexto espacial. O
geomarketing ajuda as os profissionais de marketing a perceber as migragdes entre os diversos circulos.

As mais recentes tecnologias de andlise espacial, por exemplo através do rastreamento de telemovel,
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permitem acompanhar o percurso do utilizador ao longo do dia. Uma pessoa desloca-se entre os
diversos circulos deste modelo (trabalhar no centro, frequentar uma biblioteca noutro circulo, e ter a
sua habitacdo no circulo mais afastado). Em diversos momentos apresenta diversas necessidades.
Acompanhar este percurso, leva as empresas a oferecer produtos e servigos personalizados, no fundo
ajuda a criar um perfil de movimentacao no territdrio que pode ser associado ao perfil de habitos de
consumo.

Por sua vez, o modelo de Hoyt também ¢ relevante, na medida em que as estradas e acessos
que Hoyt considerava que permitiam a expansao para fora do centro da cidade, condicionam as
deslocagdes dos utilizadores e consumidores em contextos de geomarketing.

Reilly, com o seu modelo gravitacional sugeriu que o consumidor se sente atraido por lojas de
maior dimensdo. O geomarketing tem a vantagem de direcionar melhor as campanhas de marketing e
a criar atividades comerciais em locais caraterizados por um maior fluxo de pessoas.

O modelo de Huff comporta um aspeto essencial em marketing geografico, a atratividade da
loja. Os consumidores visitam com maior frequéncia lojas pelas quais se sentem atraidos, o que ¢
relevante do ponto de vista de quem toma decisdes ao nivel do geomarketing.

Com William Aplebaum o conceito de area de influéncia, pela importancia que foi assumindo,
expandiu-se fortemente para o universo do Marketing. Na atualidade, o geomarketing ¢ as areas de
influéncia estdo profundamente interligadas entre si, proporcionado pela importancia da distribuicao
geografica dos clientes numa organizacdo ou dos utilizadores numa instituigao.

As empresas devem dotar-se de softwares adequados que permitam a atualizagdo permanente
da informacao relativa aos clientes presentes em cada area de influéncia. Naturalmente, o nimero de
clientes nao ¢ estatico, verificando-se entradas e saidas, por vezes, de forma bastante frequente. O
volume de clientes em cada area vai sempre sofrendo mutagdes, dependendo das politicas das empresas
e, eventualmente, cada anel serd alvo de politicas de marketing ajustadas ao seu perfil.

Os clientes hoje sdo cada vez mais bem informados, pelo que, muitas vezes, ndo se fidelizam a
determinado produto ou servigo. Algumas empresas, como ¢ o caso das operadoras de servigos moveis,
recorrem frequentemente a contratos de fidelizacao para garantir a continuidade daquele cliente que,
até ao final do contrato, muito provavelmente ndo ird mudar para a concorréncia, permanecendo
naquela area de influéncia, admitindo que ndo muda de residéncia.

Uma campanha de publicidade apelativa pode ter como consequéncia a captagao de novos
clientes, em novas localizagdes, enquanto que o langamento de um novo produto ou servico de forma

desadequada, pode gerar descontentamento e ditar o abandono de determinados clientes, que em
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terminologia de gestdo e marketing se denomina de churn®. E essencial compreender os motivos, sejam
eles voluntérios ou involuntarios (Fernandes, 2014, pp. 54-55).

A empresa pode, e deve, dirigir esfor¢os para captar clientes nas proximidades da area de
influéncia tercidria o que, em caso de sucesso, pode implicar uma expansao da linha de fronteira.

Também os “Check-Lists” de Nelson tiveram relevancia, comportam elementos que sdo hoje
considerados essenciais quando se efetua cruzamento de informagdo em geomarketing,
nomeadamente: potencial da area, acessos, potencial de crescimento e a concorréncia.

Igualmente se compreende que o geomarketing recebe influéncia dos modelos de P mediana,
maximizagdo de cobertura, maximizacao da participagdo de mercado. Recorre a calculos matematicos
para encontrar a melhor localizagdo (P mediana), procura garantir a maior procura possivel para a loja
a implementar (maximizacao da cobertura), de preferéncia com reduzida concorréncia (maximizagao

da participagdo de mercado).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo langou uma reflexdo sobre a relacdo entre o marketing geografico ou geomarketing
e os modelos de geografia, como o de Von Thiinen, Weber, Christaller, Losch, Burgess, Hoyt, Reilly,
Applebaum, Nelson, entre outros.

A importancia destes modelos na atualidade ¢ compreensivel, na medida em que estdo
profundamente relacionados com a determina¢do do melhor lugar, o objetivo central do marketing
geografico. Anéis, circulos, areas de influéncia e calculos matematicos, configuragdes com raizes nos

modelos analisados, sdo hoje determinantes na localizag¢do de clientes e utilizadores.

! Para proceder ao célculo do valor do churn, basta dividir o nimero de clientes que abandonaram o produto/servigo num
determinado periodo de tempo, pelo nimero de novos clientes. Admitamos, por exemplo, durante um ano de atividade a
empresa perdeu 10 clientes de um determinado servigo e recebeu novos 100. A taxa de churn resultante ¢ de 10%.
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