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RESUMO

O geomarketing teve origem na concentragdo de diversas areas e ¢ hoje um conceito utilizado em
variadas atividades. Este estudo resulta de uma adaptacdo de duas sec¢des da minha tese de
doutoramento defendida na Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra. O objetivo foi o de
avaliar a possibilidade de o geomarketing ser considerado uma extensao, ou um prolongamento, do
Marketing. Recorrendo a uma pesquisa bibliografica, discute-se a interacdo do geomarketing nas
diversas componentes do Marketing-Mix, no ambito do Marketing estratégico, bem como nalgumas
das dimensdes criticas que se revelam essenciais no Marketing da atualidade. Conclui-se que o
geomarketing, pela componente geografica que incute nos contextos referidos, pode efetivamente ser
considerado uma extensdo, ou um prolongamento, do Marketing.

Palavras-chave: Marketing. Marketing-Mix. Marketing Estratégico. Geomarketing.

ABSTRACT

Geomarketing originated from the concentration of diverse areas and is now a concept used in a variety
of activities. This study is an adaptation of two sections of my doctoral thesis defended at the Faculty
of Arts of the University of Coimbra. The objective was to evaluate the possibility of geomarketing
being considered an extension, or a prolongation, of Marketing. Using bibliographic research, the
interaction of geomarketing in the various components of the Marketing Mix, within the scope of
strategic marketing, as well as in some of the critical dimensions that are essential in current marketing,
1s discussed. It is concluded that geomarketing, due to the geographical component it introduces in the
aforementioned contexts, can indeed be considered an extension, or a prolongation, of Marketing.

Keywords: Marketing. Marketing Mix. Strategic Marketing. Geomarketing.

RESUMEN

El geomarketing surgio de la concentracion de diversas areas y ahora es un concepto utilizado en
diversas actividades. Este estudio es una adaptacion de dos secciones de mi tesis doctoral, defendida
en la Facultad de Artes de la Universidad de Coimbra. El objetivo fue evaluar la posibilidad de que el
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geomarketing se considere una extension o prolongacion del marketing. Mediante investigacion
bibliografica, se analiza la interaccion del geomarketing con los diversos componentes del Marketing
Mix, en el ambito del marketing estratégico, asi como con algunas de las dimensiones criticas
esenciales del marketing actual. Se concluye que el geomarketing, debido al componente geografico
que introduce en los contextos mencionados, puede considerarse una extension o prolongacion del
marketing.

Palabras clave: Marketing. Marketing Mix. Marketing Estratégico. Geomarketing.
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1 INTRODUCAO

O objetivo deste estudo, resultante da adaptagdo de duas seccdes da minha tese de
doutoramento, defendida e aprovada na FLUC - Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra, ¢é
o de perceber se o geomarketing, uma ferramenta de analise geografica, se encontra em condigdes de
ser considerado uma extensao do Marketing. O texto foi alvo de um processo de melhoria e atualizagao
para tornar possivel a conversdo para o formato de artigo que agora se apresenta.

Justifica-se um trabalho com estas carateristicas na medida em que se atravessa um tempo em
que a localizagdo geografica se releva crucial na atividade das empresas, mas também no seio de
diversas institui¢des (autarquias, escolas, hospitais, etc).

No ambito empresarial ¢ fundamental compreender onde se encontram os seus clientes e
potenciais clientes, bem como a forma como se movimentam no territorio.

Do ponto de vista das institui¢des também ¢ essencial perceber a localizagdo ¢ movimentagao
de turistas, alunos e até de cidadaos que necessitam de se deslocar na procura de servigos de saude.

Informacgao concreta sobre a movimentagdo e localizagdo de clientes (empresas) e utilizadores

(institui¢des) permite definir politicas de marketing mais adequadas.

2 ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1 CONTEXTUALIZACAO DO MARKETING

De acordo com a AMA - American Marketing Association (2013), “Marketing ¢ a atividade,
conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para clientes, parceiros e sociedade em geral”.

As suas aplicagdes s@o muito variadas, pelo que, “Os profissionais de marketing se envolvem
na gestao de dez tipos de produto: bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades,
organizacdes, informagdes e ideias” (Kotler e Keller, 2019, p. 7).

Sendo assim, “A ciéncia do marketing contempla inimeras analises, teorias e praticas Uteis para
compreender e cultivar as relagdes entre as empresas os consumidores do produto final destas tiltimas.”
(Bastos, 2014, p. 63), pelo que, nas suas variadas perspetivas, tem vindo a ser utilizado por empresas
de diversas dimensdes e dos mais variados setores. Note-se que ¢ fundamental as empresas manterem
uma relacdo duradoura com o cliente (Kotler e Armstrong, 2000, p. 4).

Perante estas evidencias, pode-se afirmar que “O marketing ¢ uma parte integrante e
fundamental da organizacao” (Socoloski e Leite, 2018, p. 161).

Do ponto de vista historico, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024, pp. 11-14) consideram que o
Marketing atravessou seis grandes etapas: Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0 e Marketing
4.0, Marketing 5.0 e Marketing 6.0.

O Marketing 1.0, apenas focado na producdo, sem ter em conta as necessidades dos clientes
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(Czinkota et al, 2001, p. 28), foi profundamente influenciado pela revolucao industrial e pelo
Fordismo. Neste contexto, as empresas “(...) produzem em grandes quantidades para posterior
escoamento no mercado.” (Fernandes, 2018, p. 74).

Foi um periodo no qual o consumidor nao dispunha de variedade de escolha, estando limitado
a oferta disponibilizada. O grande objetivo era “(...) padronizar e ganhar em escala, reduzindo ao
maximo os custos de produgdo, para que os produtos pudessem ter um preco mais baixo e, assim,
serem adquiridos por um nimero maior de compradores.” (Lima e de Souza Figueiredo, 2020, p. 141).

A segunda geragdao, o Marketing 2.0, resultou do desenvolvimento das tecnologias de
informacao e da internet (Lima e de Souza Figueiredo, 2020, p. 142) e, ao contrario do modelo anterior,
voltou o seu foco para o consumidor. Os ganhos para o consumidor foram bem notérios, passando
estes a dispor de variedade de escolha no momento da compra. Neste contexto, as ferramentas
colaborativas tiveram um papel essencial no contato com o cliente.

De acordo com Consoli e Musso (2010, p. 315), “Web 2.0 enhances customer relationships and
supports, fully, developments in the field of marketing: from advertisement to participation, from social
networking to mobile communication”.

A etapa seguinte, Marketing 3.0, marcou uma evolucao para um foco voltado para os valores.
Basicamente, centrou-se na importancia de interagir com as pessoas, de criar lagos e compreender as
suas necessidades. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 158), “Os responsaveis pelo marketing
preenchem ndo apenas as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, mas também
abordam suas ansiedades e seus desejos latentes”.

No ambito do Marketing 4.0, o foco ¢ apontado para os sentimentos humanos, “(...) para
conseguir atrair o consumidor na era digital” (Lima e de Souza Figueiredo, 2020, p. 143). Os mesmos
autores sugerem a necessidade de as empresas adotarem esta nova postura na sua atividade, caso
contrario, estardo sujeitas ao fracasso (Lima e de Souza Figueiredo, 2020, p. 144), opinido com a qual
estamos inteiramente de acordo. Como vimos atrés, as organiza¢des devem assumir uma postura de
apostar na inovagao permanente.

O Marketing 5.0, pode-se dizer, “(...) acrescenta a integracao entre o fisico e o digital (...)”
(Tolfo e dos Santos, 2023, p. 2).

Finalmente, no ambito do Marketing 6.0, como referem Sato e Perez (2023, p. 15): “(...) as

preocupacdes parecem estar centradas na condi¢do imersiva proporcionada pela sociedade digitalizada

(.

2.2 MARKETING-MIX E MARKETING ESTRATEGICO
E importante comegar por tecer consideragdes sobre marketing-mix, um conceito fundamental

do marketing (Kotler e Armstrong, 1993).
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Philip Kotler, grande responsdvel pela sua dinamizacdo, define marketing-mix, também
denominado de composto de marketing, de uma forma muito precisa: "(...) o conjunto de ferramentas
que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo” (Kotler, 1998, p. 97).

A designacdo marketing-mix teve origem em 1960 pela mao do professor Jerome McCarthy,
no seu livro “Basic Marketing” (McCarthy, 1960), e tomava em consideracdo 4 vertentes: Produto,
Ponto de Distribui¢do (Praga), Promocgao e Preco (Amaral, 2000, p. 53). Em Inglés: Product, Place,
Promotion, Price.

Estas dimensdes ou componentes sdo apresentadas na Figura 1.

Figura 1. Componentes do Marketing-Mix

Comunicacao

Distribuicao

Fonte: Elaborada pelo autor

Em relacdo a Politica de Produto, partindo das consideragdes de Kotler e Keller (2019, pp. 414-
429), da Rocha e Platt (2015, pp. 94-107) e Pires (1992, pp. 80-98), consideramos que devem ser
tomadas decisdes fundamentadas em relagdo ao desenvolvimento do produto, a classificagdo, a marca,
a embalagem, a qualidade e ao seu ciclo de vida. Para Morse (1988) o produto ¢ o primeiro “P” que
deve ser considerado.

O desenvolvimento de produtos precede a sua existéncia, pelo que deve ser desenhado tendo
em conta as necessidades do mercado e, se possivel, incluindo fatores que evidenciem alguma
diferenciagdo em relagdo a concorréncia.

No que diz respeito a sua classificagdo, segundo Pires (1992, pp. 81-82), podem ser
enquadrados em bens de consumo e bens organizacionais, consoante se destinem a consumidores
privados ou a consumidores institucionais respetivamente.

Por sua vez, a marca ¢ a identidade do produto, o0 nome comercial pelo qual serd conhecido
junto do consumidor e fator de distingdo nas prateleiras do retalho. As empresas promovem

frequentemente as suas marcas de diversas formas e através de canais diversificados.
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Em relagdao a embalagem, pode-se dizer que a sua funcdo vai muito para além da protecdo e
acomodamento do produto, contribuindo também para a divulgacdo da marca, muitas vezes com uma
imagem apelativa e diferenciada. No fundo “A imagem de uma embalagem transporta valores de uma
empresa, que junto do consumidor atua como agente de vendas. Pode-se dizer que a embalagem vende
por si s0.” Pereira (2006, p. 18).

Quando se aborda a questdo da qualidade dos produtos ¢ importante referir que esta pode
assumir carateristicas de qualidade técnica e qualidade percebida (Pires, 1992, p, 83). Por um lado,
temos a qualidade do ponto de vista da funcionalidade técnica do produto, seguindo regras ISO' e, por
outro lado, a qualidade percebida pelo cliente, “(...) especialmente relevante para o gestor de
marketing (...)” (Pires, 1992, p. 83).

Por sua vez, o ciclo de vida do produto, com periodos cada vez mais curtos, devido a rapidas
mudangas no mercado, comporta as etapas de introducdo no mercado, crescimento, maturidade e
declinio.

Por outro lado, por questdes de competitividade, o produto/servico € inumeras vezes
“aumentado”, isto ¢, “Para além dos atributos procurados pelos clientes ao adquirirem um bem,
existem normalmente a essas aquisi¢des necessidades complementares que também precisam de ser
satisfeitas” (Pires,1992, p. 81).

E muito comum adicionar ao produto/servigo algumas formas de diferenciagio. Segundo Abreu
(1997, p. 2), “As formas mais comuns de se ampliar um produto sdo entregas a domicilio, vendas por
telefone, garantias, crédito e servigos pos-venda, como instalacdo e assisténcia técnica”.

No ambito no estudo da Politica de Comunicacdo, deve-se salientar que comporta varios
elementos: publicidade, promogdes, relacdes publicas e forga de vendas (Schewe e Smith (1982); Pires
(1992); Baranger et al., (1990)).

Quando se fala em publicidade, entramos num mercado de movimentagdo de milhdes de euros.
Segundo a Dentsu (2024), “Advertising investment is forecast to grow by 8.7% globally in 2022,
according to the latest dentsu Global Ad Spend Forecast report™.

A propaganda/publicidade na perspetiva de Kotler (1999, p. 137) “(...) ¢ a ferramenta mais
poderosa para promover a conscientizagdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um servi¢o
ou uma ideia”.

Em relagdo as promocdes, estas podem ser desenvolvidas de diversas formas, tais como cupdes
e amostras. Hoje em dia ¢ frequente recebermos SMS (Short Message Service) ou e-mails contendo
cddigos promocionais ou descontos para descontar numa proxima compra. Os hipermercados também

permitem ao utilizador gerir os seus cupdes e descontos através de uma app.

! Conjunto de normas internacionais que visam garantir a qualidade dos produtos (SGS Société Générale de Surveillance
SA, 2023))
Link: https://www.sgs.com/en-ch/services/iso-9001-certification-quality-management-system
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Na perspetiva das relagdes publicas, vejamos a definigdo de Pires (1992, p. 132): “(...) o
esfor¢o de comunicag¢do que procura utilizar os meios ocupando o seu espago sob a forma de noticia
ndo paga”. Kotler e Keller (2019, p. 669), sugerem que as relagdes publicas vao muito além da
divulgacao, e identificam mesmo, entre outras, algumas das tarefas cruciais: “langamento dos produtos,
reposicionamento de um produto maduro, influéncia sobre grupos-alvo especificos” Kotler e Keller
(2019, p. 669).

Por fim, a forca de vendas que “(...) depende do tipo de produto ou servi¢o e da estratégia
seguida.” (Pires, 1992, p. 133), torna-se fundamental numa organizagdo, embora possa acarretar custos
elevados de manutencdo (Kotler e Armstrong, 2000, p. 709). A forca de vendas pode hoje ser
melhorada com recurso a softwares sofisticados, que apoiam na melhor distribuicdo de vendedores,
procura de novos clientes, etc. Pode-se destacar o software OnMaps, da Geofusion?, cujas
caracteristicas sdo evidenciadas em varios videos promocionais, tais como: Geofusion (2017a) e
Geofusion (2017b).

Por sua vez, a Politica de Distribui¢ao ¢ também uma componente indispensavel no marketing-
mix, e ¢ gracas a ela que se torna possivel a disponibilizagdo do produto nas maos do consumidor.
Frota propria, transportadoras, CTT> e outras empresas especializadas em entregas, sdo alguns
exemplos concretos.

Sendo a distribuicdo e logistica elementos fundamentais (Fernandes, 2018, p. 57), a
organizacao/instituicdo deve selecionar o canal de distribuicdo que melhor se adeque as suas
necessidades. Nessa sele¢do, o custo do canal, as carateristicas do produto e a urgéncia da entrega
devem ser ponderados (Fernandes, 2018, pp. 85-86).

Em termos de classificacao, Pires (1992, p. 155) divide os canais de distribuigdo em grossista
(vocacionado para os bens organizacionais e canalizados para as organizacdes) e retalhista
(vocacionado para os bens de consumo e canalizados para os individuos). A Makro* ¢ um exemplo de
empresa grossista em territorio nacional e as diversas marcas de hipermercados constituem exemplos
de comércio a retalho.

Do ponto de vista digital, os denominados produtos digitais, e também certos servigos, podem
ser disponibilizados ao adquirente imediatamente apds o pagamento, como ¢ o caso de alguns
softwares, das cadernetas verdes de seguros automoveis, etc. “As grandes vantagens deste servico
passam pela rapidez, facilidade de entrega (imediata) e custos reduzidos.” (Fernandes, 2018, pp. 86-
87).

E importante referir que muitas organizagdes se enquadram num modelo misto, digital e ndo

digital, habitualmente designado de Click-and-Brick, isto €, “(...) o cliente procede a encomenda de

2 Geofusion (2024). Link: https://geofusion.com.br/onmaps/
3 CTT Empresas (2024). Link: https://www.ctt.pt/empresas/index
4 Makro Portugal (2024). Link: https://www.makro.pt/
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artigos de forma electronica, através da internet, e recebe-os em casa através de sistemas de transporte
ndo electronico, como os correios ou empresas de transporte tradicionais” (Fernandes, 2014, p. 46)

Finalmente, chegamos a Politica do Preco. Uma eficaz defini¢do do prego ¢ vital para qualquer
empresa. Todos os custos envolvidos no processo de fabrico do produto/desenvolvimento do servigo,
devem ser imputados ao calculo do preco final do produto/servigo.

A importancia do prego no conjunto dos 4P’s ¢ evidenciado por Pains (2013, p. 41), sugerindo
que “(...) € o inico componente que gera receita e precisa ser avaliado em relacdo a sua rentabilidade
para a empresa’.

Na determinagao do prego final devem também ser tomados em conta aspetos “(...) como a
influéncia de outros elementos do mix de marketing sobre o precgo, suas proprias politicas de prego, o
compartilhamento de ganhos e riscos e o impacto do preco sobre terceiros” (Kotler e Keller, 2019, p.
527).

E também importante referir que os pre¢os variam em fungio da geografia, isto é, “Estabelecer
precos geograficos significa determinar pregos diferentes para diferentes clientes, em diferentes locais
e paises” (Kotler e Keller, 2019, p. 529).

Analisados os elementos essenciais do marketing-mix, entramos agora na vertente do
marketing estratégico, que, como facilmente se pode constatar, estd intimamente relacionada com o
alinhamento estratégico da organizacdo e precede mesmo as decisdes de marketing-mix.

Neste ambito, Pires (1992, pp. 62-63) sugere que no momento da definicdo da estratégia a
seguir, se desenvolva um diagndstico interno da organizagdo, com o propoésito de avaliar pontes fortes
e pontos fracos, e um diagnostico externo para avaliar ameagas e oportunidades. O que o autor sugere,
no fundo, é o desenvolvimento de uma analise SWOT® , que também ¢ aplicavel em cenarios de
geomarketing.

O mesmo autor sugere duas grandes estratégias: pela diferenciacio ou pelos custos mais baixos.
O ponto da diferenciagdo, isto €, produtos ou servigos que “(...) apresentem atributos que o mercado
reconhece como tnicos ou diferentes relativamente aos da oferecidos pela concorréncia.” (Pires, 1992,
p. 64), o que ¢ essencial em geomarketing.

A diferenciacdo assume um caracter cada mais personalizado, com politicas de marketing caso
a caso. Por outro lado, na perspetiva da estratégia de custos mais baixos, por exemplo, com uma maior

proximidade as fontes de matérias-primas, podem-se reduzir custos.

2.3 DIMENSOES CRITICAS DO MARKETING
O Marketing ¢ atualmente caraterizado por inumeras vertentes, essencialmente resultantes da

evolugdo tecnologica, ja tinhamos analisado algumas em Fernandes (2018). Nesta se¢dao vamos

5 Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) and Threats (Ameagas)
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considerar aquelas que se evidenciam mais importantes no contexto do presente estudo, muitas delas
sdo resultantes da evolu¢do das outras. E certo que as tecnologias sempre constituiram novas
oportunidades para o marketing, veja-se a seguinte cita¢do, “Technological developments have created
new opportunities for marketing all the time” (Yegin, 2020, p. 503).

Também Kimura, Basso e Martins (2013, p. 159) se referiam aos desafios que se colocavam ao
marketing: “(...) na medida em que o avango tecnologico pode criar diferentes perfis de usudrios de
produtos, implicando a necessidade de implementagdo de novos mecanismos de sensibilizagdo do
consumidor”.

A Figura 2 evidencia um conjunto de vertentes, todas podem ser avaliadas numa perspetiva

espacial e adaptadas em contextos de geomarketing.

Figura 2. Dimensdes criticas do Marketing

Marketing de redes sociais

Marketing digital
E-mail Marketing

Viral Marketing Marketing Territorial

Data-Base Marketing Marketing Directo

Marketing de Permissao Mobile Marketing

Marketing One-to-one/CRM
Marketing de Conteudo

GeoMarketing

Fonte: Elaborada pelo autor

Comecamos por tecer algumas consideracdes sobre o denominado marketing digital, que
engloba as decisdes comerciais e estratégicas seguidas pelas empresas no mundo on-line. Mouro
(2015, p. 12) apresenta o seguinte entendimento de marketing digital: “E a adaptagdo das empresas em
transporem os seus produtos e servigos para o mundo on-line adaptando-se as mais diversificadas
ferramentas e formas que existem.” O autor Charlesworth (2018), com o qual se concorda, alerta para
a necessidade de se proceder a integracdo de ambos os mundos, off-line e on-line.

Virias vertentes foram emergindo deste marketing com dimensao digital ou on-/ine. Por um
lado, evidencia-se o marketing das redes sociais, que em termos organizacionais/institucionais
apresenta vantagens claras, algumas sdao evidenciadas por autores como Podolny e Baron (1997) e
Gongalves, Fernandes e Setin (2013). O grande beneficio desta abordagem ¢ o facto de o consumidor
ser essencial nas empresas, por isso mesmo, Gongalves, Fernandes e Setin (2013, p. 4) argumentam

que: “(...) o consumidor se sente privilegiado por ter sido “ouvido” e suas vontades atendidas,
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estreitando assim a relagdo da empresa com o seu publico e vice versa”. Esta inter-relagdao entre
empresa/consumidor ¢ vantajosa para ambos.

Por outro lado, temos o viral marketing, resultado do efeito viral gerado pela internet e redes
sociais. Partilhas, gostos e comentarios sdo geradoras de trafego (Fernandes, 2018, p. 81). Na opinido
de Gongalves, Fernandes e Setin (2013, p. 6) este efeito viral constitui uma forma barata de marketing
para as empresas.

O marketing direto comporta estratégias que consistem em atingir um determinado publico-
alvo especifico recorrendo a campanhas caraterizadas por um cada vez maior nivel de personalizagao.
Uma das ferramentas habitualmente utilizadas neste ambito € o e-mail, dai se utilizar também
frequentemente a expressdo e-mail marketing, que esta associado ao desenvolvimento da internet e da
disseminag¢do da utilizacdo do préprio e-mail. Segundo Chittenden e Rettie (2003, p. 204), “E-mail is
becoming a major tool for customer retention due to these speed and cost benefits.” As vantagens
passam pelo alvo direto no consumidor, mas, muitas vezes, ¢ considerado inoportuno, pelo que, “(...)
0 seu abuso e utilizacdo excessiva podem rapidamente diluir a sua eficacia” (Fortes e Rita, 2005, p.
50).

Outro conceito importante, ¢ o de marketing de permissdo, que nasceu pela mao de Seth Godin,
em 1999, no livro “Permission marketing: turning strangers into friends, and friends into customer”
(Godin, 1999). A ideia subjacente a este conceito € a de que se deve pedir autorizagdo antes de proceder
ao envio de publicidade (Fernandes, 2018, p. 80). Nem todos os consumidores/utilizadores estarao
disponiveis para receber informacdo publicitaria que ndo pretendem. Hoje em dia, em contextos de
informagdo geografica, especialmente no ambito do geomarketing devem ser tomados cuidados na
recolha de informacgao.

Outra ferramenta relevante a considerar ¢ o denominado marketing one-to-one, baseado na
personalizacdo do consumidor, isto €, no tratamento individual de cada cliente em fun¢do do seu perfil.
O conceito de “one-to-one” nasceu do livro “The one to one future: Building relationships one
customer at a time” da autoria de Don Peppers e Martha Rogers, em 1993 (Peppers e Rogers, 1993).

Conhecer o cliente de forma individualizada incentiva a empresa a desenvolver produtos e
servigos ajustados as suas necessidades especificas, isto ¢, “Every interaction and modification
improves your ability to fit your product to this particular customer” (Peppers et al., 1999, p. 152).

Neste ambito, Peppers e Rogers (2004), desenvolveram o denominado modelo IDIC, composto
por quatro etapas: Identificacao de clientes (por exemplo, através do preenchimento de formulérios);
Diferenciacdo em fun¢do do seu valor para a organizacdo; Interagdo como meio de comunicacao (e-
mail, tratamento de reclamagdes) e Customizagao de ofertas.

O marketing one-fo-one encontra-se profundamente ligado ao CRM - Customer Relationship

Mangement, uma estratégia que consiste na personalizagdo de produtos, servigos e publicidades. De
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acordo com os autores, “In essence, CRM involves treating different customers differently” (Peppers
e Rogers, 2004, p. 6).

Outra vertente que deve ser tomada em conta ¢ o denominado Data-Base Marketing, que, na
opinido de Blattberg, Do Kim e Neslin (2008) pode ser considerado semelhante, ou uma adaptagao do
CRM. Sugerem que “(...) can be viewed as an approach for large companies to develop relationships
with customers, because there are so many customers and so many salespersons that it is impossible
for every salesperson to really know each customer.” (Blattberg, Do Kim e Neslin, 2008, pp. 5-6).

Neste sentido, Vitor et al. (2018, p. 135), sugerem que “Combining the customer segmented
extract from DBM using RFM model, with GM geographic files, its possible return the geocoded from
customer address, postal code or other attribute, can be placed on the map.”

Temos também que tomar em consideracdo o denominado marketing de conteudo. Segundo
Borba, Menezes e de Souza (2016, p. 14), “Com numerosas marcas existentes para se destacar, ¢
preciso ter uma identidade forte e que esteja bem posicionada na mente dos consumidores”, dai a
necessidade de desenvolver um marketing de conteudo, que estd subjacente a estratégia focada nos
interesses do consumidor.

Noutra perspetiva, na opinido de Gabriel (2010, p. 159) a mobilidade faz parte da natureza do
ser humano, o consumidor movimenta-se no territério e adquire produtos e servigos através de
dispositivos méveis em qualquer ponto que se encontre.

O mobile marketing é definido pela Mobile Marketing Association® (2008, november 17, p. 6)
como “(...) the use of wireless media as an integrated content delivery and direct-response vehicle
within a cross-media marketing communications program”. No fundo, consiste no envio de
publicidades para dispositivos moveis (telemoveis, tablets, outros). Smutkupt, Krairit, e Esichaikul
(2010, pp. 128-129) evidenciam a ubiquidade, a personalizacdo, a comunica¢do em dois sentidos, a
localizagdo e o fundo industrial como fatores essenciais no mobile marketing.

Por sua vez, o marketing territorial estd relacionado com as dinadmicas das cidades e vilas na
promocao dos seus territorios. Segundo Aragonez e Alves (2013, p. 317) o termo marketing territorial
deveu-se a Kotler, Haider e Rein (1993). E hoje amplamente aclamado, especialmente ao nivel do
poder local que, consciente da importancia da divulgacao dos seus lugares, aposta em novas solucdes
de valorizagao do territério.

%9 ¢¢

Para Fernandes e Fernandes (2006, p. 7), “O “place marketing”, (“city marketing”, “marketing
territorial”, “marketing urbano”, “marketing do lugar”, entre outras denominagdes) surge como um
dos elementos centrais do planeamento estratégico das cidades e regides, (...)".

De acordo com de Almeida Gomes (2019, p. 46), “O territorio possui demasiada importancia

que passa a ser um agente do marketing, por ser local de atuagdo e o produto, por possuir as valias a

¢ Fundada no ano 2000
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serem exploradas”.

Os beneficios no nimero de visitantes para uma regido sdo muito significativos, pelo que a
mesma autora, quando fala na questdo do turismo, sugere que “O foco da publicidade em criar uma
imagem positiva do local corresponde a oferta de experiéncias impares, sejam elas na iteragdo com o
patrimonio ambiental, cultural e histoérico, seja com patriménio humano.” (de Almeida Gomes, 2019,
p. 47).

Por outro lado, informacdo geografica “(...) ¢ fundamental na administracdo do territério,
sendo por isso a base da informagao utilizada numa Camara Municipal” (de Sa Aguiar, 2018, p. 5).

A autarquia desempenha um papel fundamental no marketing territorial (Albuquerque, Martins
e Costa, 2010). Sendo assim, parece-nos determinante a interacdo com outras entidades locais. As
forcas vivas do concelho (autarquias, associagdes, empresas, institutos publicos) sdo as grandes
dinamizadoras desta extensdo do marketing, na medida em que “(...) o objetivo final de marketing
territorial ¢ aumentar a atratividade e desenvolvimento de um territério com base numa imagem
positiva” (Cameijo, 2016, p. 132). Tudo isto segue no sentido de que “E necessario que os governos
(Regionais e Nacionais) entendam a importancia da correcta elaboracdo de um plano estratégico com

base na ferramenta de marketing territorial (...)” (Aragonez e Alves, 2013, p. 327).

2.4 GEOMARKETING

Amplamente conhecido no mundo empresarial, o geomarketing, como sugerem varios autores,
resulta da simbiose da Geografia com o Marketing (Yrigoyen, 2003, p. 7; Castro, 2016, p. 35). Também
j& o haviamos defendido em Fernandes, 2023a, p. 16307; Fernandes, 2023b, p. 292; Fernandes, 2025,
p. 4. Na perspetiva de Pinto (2016, p. 11), “(...) o Geomarketing tem-se revelado importante na
medi¢ao da influéncia da localizacao sobre as atividades de consumo, sobre os concorrentes e, de uma
maneira geral, sobre todos os componentes do Marketing-mix, (...)".

Os seus beneficios passam pelo melhor ajustamento de campanhas publicitarias, criagdo de

produtos e servicos personalizados, localizacao dos clientes de maior rentabilidade, etc.

3 OBJETIVO
Com este artigo procura-se compreender se o geomarketing se encontra em condi¢des de ser

considerado como uma extensdo do Marketing.

4 METODOLOGIA
Para atingir o objetivo deste estudo seguiu-se uma pesquisa bibliografica, que segundo Fonseca
(2002, p. 32), faz-se a “(...) partir do levantamento de referéncias teoricas ja analisadas, e publicadas

por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites”.
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5 DISCUSSAO DE RESULTADOS 7
Comecando pelo Marketing-mix, o geomarketing encontra-se intrinseco de forma inequivoca
nas suas diversas componentes (Produto, Prego, Distribui¢do e Comunicagao), pelo que se pode mesmo

atribuir a designacdo de geomarketing-mix (Figura 3).

Figura 1 - O Marketing-Mix na perspetiva do geomarketing

Produto Comunicacgao

Distribuicao

~
~
~

A M .
Dimensao geografica

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao nivel da Politica de Produto, pode-se referir que o geomarketing esta presente logo na fase
de concegdo e desenvolvimento do produto/servigo, etapa que precede a existéncia do proprio
produto/servi¢o. Contribui com o fornecimento de valiosas pistas aos responsaveis e criativos de
produgdo em relagdo aos habitos de consumo, mas também em relagdo aos habitos territoriais.

J4 se havia concluido que os produtos e servicos devem ser “(...) adequados a localizagdo
geografica do utilizador” (Fernandes, 2018, p. 76). O geomarketing pode ainda determinar quais os
produtos/servigos mais apeteciveis pelos clientes em determinadas areas territoriais. Impulsionado por
decisdes estratégicas da organizagdo/instituicdo, o novo produto ou servigo, pode até eventualmente
direcionar-se apenas aos clientes de um determinado territério ou area de influéncia.

Desta forma, gestores e empresarios, dispondo desta valiosa informacao adicional, encontram-
se em condi¢des de incentivar ao desenvolvimento de novos produtos e servigos ajustados aos habitos
encontrados. Mais facilmente se conseguem direcionar em fun¢do da natureza dos clientes a que se
dirigem, privados ou institucionais, e também desenvolver mecanismos apropriados para divulgar a
marca.

Por outro lado, os novos produtos, com base em geomarketing, podem apresentar embalagens
ajustadas a diferentes territorios ou até mesmo dispor de certificados de origem geografica. Segundo
Pires (1992, p. 85), as embalagens podem desempenhar as fungdes de logistica, comunicag¢do e
diferenciagdo. O mesmo se aplica em relagdo aos logotipos, que podem sofrer ajustamentos em funcao

do pais a que se destinem.
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Outro aspeto importante a tomar em conta, tem a ver com a qualidade do produto/servigo.
Como vimos atras, a qualidade pode ser técnica ou percebida (Pires, 1992, pp. 83-84). Esta ultima,
depende do segmento de mercado, sofrendo variagdes de territorio para territorio, de area de influéncia
para area de influéncia. Na realidade, o geomarketing ajuda na distingao e perce¢ao dessa qualidade.

A globalizacao e a forte concorréncia tém conduzido a uma inevitavel redugdo do ciclo de vida
do produto, o que exige uma postura de inovagdo permanente. Perante ciclos de vida mais curtos,
Oliveira e Estima (2019, p. 139), sugerem que “(...) o uso de técnicas e solu¢des de geomarketing
torna-se extremamente relevante e decisivo”. Desta forma, estando em total acordo com o autor, pode-
se afirmar que as empresas, recorrendo a esta ferramenta, podem/devem desenvolver e canalizar os
seus produtos para territorios cada vez mais especificos.

Inerente a tudo isto encontra-se uma orientagdo para uma postura de marketing cada vez mais
personalizada. Por exemplo, uma empresa de produtos dietéticos, desenvolve um novo produto de
emagrecimento, especifico para a regido A, na qual foi detetado um elevado indice de obesidade entre
os seus clientes. Em termos de servigos prestados por instituigdes, pode-se apontar o caso de uma
autarquia que, através da sua biblioteca itinerante, faz chegar livros técnicos a um estudante de
engenharia que habita num local isolado. As informagdes que tornam possivel esta personalizacao
geogréafica sdo recolhidas pelo geomarketing.

O geomarketing pode contribuir neste sentido do produto aumentado fornecendo indicagdes
territoriais que podem levar ao fornecimento de produtos/servigos complementares.

Quando entramos na Politica de Comunica¢do, como ja foi visto, de uma forma geral, embora
outros autores possam adicionar outros elementos complementares, a politica de comunicagdo
comporta os elementos publicidade, promogdes, relacdes publicas e forca de vendas (Schewe e Smith,
1982; Pires, 1992; Baranger et al., 1990).

Neste ambito, concorda-se com a opinido de Cardoso (2011, p. 42), em relacdo ao uso de
geomarketing em contexto publicitario: “(...) permite orientar o conteido de uma determinada
campanha com base nas especificidades territoriais a nivel local, regional ou nacional”. Desta forma,
consegue-se inclusivamente uma reducao e custos e uma maior eficécia geral na campanha.

Como foi visto anteriormente as organizacdes/institui¢des tem ao seu dispor uma significativa
variedade de canais de publicidade. Sendo assim, o geomarketing contribui para auxiliar na escolha
desses meios, independentemente do setor de atividade.

Quando se entra no tema das promogoes, esta implicita a tentativa de estimular a procura e
garantir a fidelizagdo, esta ultima fundamental na vida das organizagdes/instituigdes. O geomarketing,
contando com a integracdo de informacdo em bases de dados (Big Data), estd em condigdes de

direcionar determinadas promocdes de forma eficaz através de SMS, MMS, etc. Pode recorrer ao uso
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de cupdes digitais, codigos QR’, bilhetes digitais, entre outros. As aplicagdes moveis sdo também
usadas como ferramenta de fidelizacao.

Neste contexto, Souza Junior (2019), desenvolveu um interessante estudo sobre o
desenvolvimento de uma aplicagdo mobile de e-commerce nos supermercados Brasileiros “Meu
Economico”, tendo os resultados sido satisfatorios: “(...) uma experiéncia de compras inovadora (...)”
(Souza Junior, 2019, p. 51) e “(...) conquistou novos clientes pela praticidade da compra (...)” (Souza
Janior, 2019, p. 54).

Do ponto de vista das relacdes publicas, o geomarketing, na medida em que fornece
informacdes sobre o perfil do cliente, pode trazer melhorias na relagdo entre a empresa € o seu meio
envolvente.

Por fim, em relacdo a forca de vendas, atualmente focada na logica Pull®, isto é concentrada em
“(...) atrair o cliente através da publicidade e promogdes” (Pires, 1992, p. 134), com maior frequéncia
pode ser ajustada aos héabitos geograficos e de consumo.

Obter feed-back do utilizador em relagdo aos produtos, é também essencial para que se possam
encetar melhorias em relacdo aos pontos fracos detetados. Segundo Cliquet, Fady e Basset (2006, p.
206) “Le jugement des clients est un élément trés important pour 1’étude des enseignes”.

E também importante referir que no &mbito da comunicagio em geral e na for¢a de vendas em
particular, s3o exigidos recursos humanos devidamente treinados com as capacidades mais relevantes.
O treino dos vendedores que estdo com contato direto com os clientes pode revelar-se essencial na
captacdo de novos clientes.

Quanto a Politica de Distribui¢do, ndo ¢ demais reforcar que as decisdes relativas a escolha e
gestdao dos canais de distribuicao, para que se tornem eficazes, devem ser alvo de um planeamento
adequado, devido a importancia que desempenham no seio da organizagdo/institui¢do. O
geomarketing, no caso das empresas que recorram a frota propria, pode ajudar na maximizacao de
rotas, por via de um melhor planeamento. Por outro lado, numa perspetiva de produtos digitais, pode
agilizar, e até tornar mais célere, todo o processo, com beneficios para empresas e clientes ou
utilizadores.

No que diz respeito a Gltima dimensao do marketing-mix, a Politica de Pre¢o, na maioria das
vezes, e dependendo de cada cenario de implementagdo em concreto, um sistema de geomarketing tem
como consequéncia o encarecimento no desenvolvimento do produto/servigo. Os custos resultantes da
aplicacdo do geomarketing, tais como outros custos (mdo de obra, armazenagem, etc), devem ser

devidamente imputados ao custo global. No &mbito dos custos inerentes ao processo de geomarketing,

7 Quick Response. O utilizador, ao apontar a cAmera de um equipamento mdvel para este codigo, obtém informacao
adicional sobre produtos e servigos

8 Por oposigdo, temos a estratégia de Push, que consiste em “(...) “empurrar” os produtos através dos grossistas e
retalhistas, (...)” (Pires, 1992, p. 133)
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incluem-se habitualmente os valores desembolsados com o apetrechamento tecnoldgico da
organizacgdo (ex: Big Data), novos sistemas de recolha de informagdo, aquisicdo de bases de dados
externas, etc.

Observadas as dimensdes do Marketing-mix, entrando agora na perspetiva do Marketing
estratégico, no que diz respeito a estratégia pela diferenciagao (Pires, 1992, p. 64), o geomarketing
pode contribuir para apresentar diferentes produtos por cada regido, e em relagdo a perspetiva dos
custos mais baixos (Pires, 1992, p. 64), o geomarketing apoia na localizagdo e na maximizagao das
rotas, tendo como consequéncia uma reducao de custos.

Quando abordamos as vertentes criticas do marketing na atualidade, percebe-se que o

geomarketing, sendo uma ferramenta altamente multifacetada, que recolhe informag¢do nas mais

variadas fontes, tem condic¢des para tirar partido da interagdo com todas estas vertentes (Figura 4).

Figura 2 - Relag¢do do geomarketing com as vertentes criticas do marketing

Marketing de redes sociais
w

Rlaikoting dlgitaL\ E-mail Marketing ;
S S Ra- 4
~—Marketin itorial

Viral Marketing‘ 9]

'i Data-Base Marketing . Marketing Directo

/

| Marketing de Permissdo <«
Geomarketing

Mobile Marketing <

Marketing One-to-one/CRM «— y —

Marketing de Conteddo

Fonte: Elaborada pelo autor

Pode socorrer-se das varias modalidades identificadas no enquadramento teoérico: do e-mail
marketing/marketing direto para enviar publicidade ajustada ao lugar em que o utilizador se encontre
naquele momento; do marketing digital/das redes sociais para difundir contetidos ajustados a
determinados territorios; do viral marketing como forma privilegiada de partilhar informacao na regiao
mais relevante; do marketing territorial para garantir a fidelizagdo de turistas; do marketing de
permissdo para solicitar autorizagdo para a recolha de dados de localiza¢do, do Data-Base marketing
para cruzar e integrar informacdo geografica; da utilizagdo de dispositivos moveis para controlo dos
movimentos dos utilizadores e garantir o envio de publicidades (mobile marketing); do marketing one-
to-one/ferramentas de CRM (M-CRM) para garantir a personalizagao das suas ofertas e do marketing

de conteudos para oferta de produtos geograficos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo, adaptado da minha tese de doutoramento, teve como objetivo desenvolver uma
reflexdo sobre a possibilidade de o geomarketing ser considerado uma extensao do marketing.

Concluiu-se que estamos em presenca de uma ferramenta que pode efetivamente ser
considerada como uma extensdo ou um prolongamento do marketing, na medida que acrescenta uma
vertente geografica ao marketing-mix (produto, comunicagdo, distribuicdo e preco), ao marketing
estratégico e as diversas dimensdes criticas identificadas.

Esta perspetiva geografica introduzida pelo geomarketing fornece dados valiosos, dando a
possibilidade aos departamentos de marketing de direcionar as suas companhas de forma mais eficaz

a determinados territorios especificos.
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