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RESUMO

DISSERTACAO “GEOMARKETING COMO SUPORTE DE DECISAO E M
GESTAO DO TERRITORIO”

CARLOS EDUARDO CARDOSO

PALAVRAS-CHAVE: Geomarketing, Localizacédo, MarkagirSistemas de Informacéo

Geografica

E evidente a crescente importancia da informaca@grgéica nos dias de hoje,
nomeadamente no contexto empresarial. E neste mumeo se torna possivel a
organizacdo e manipulacdo de informacéo refererdienates e pesquisas tendo em
conta uma perspectiva geografica. As ac¢cOes dedagkevidenciam cada vez mais o

enorme potencial do factor localizagcdo bem comadise espacial.

As empresas poderdo assim identificar de uma fdvastante fidedigna, os
locais de maior potencial de consumo de um detexhoirproduto numa cidade, regiao
ou pais. O cruzamento das informacfes de mercad@asdases de dados geogréaficas,
permite uma fiel analise e visualizagcdo dos mapagtas que revelam o

comportamento das variaveis estudadas.

O estudo-caso evidencia o exemplo da localizacaaaleais e potenciais
clientes através da analise espacial, indicandoeantiddo onde estdo e quem sao 0s
clientes da empresa Endesa Energia nos municipiogdirdada e Seixal e em muitas

situagdes, a forma como agem.



ABSTRACT

DISSERTATION “GEOMARKETING AS DECISION SUPPORT IN L AND
MANAGEMENT”

CARLOS EDUARDO CARDOSO

KEYWORDS: Geographic Information Systems, Geomanmket_ocation, Marketing

It is clear the growing importance of geographitoimation, especially in a
business context. Nowadays, it is possible to drgarand manipulate customer
information and relate it with surveys taking irdocount a geographical perspective.
The marketing campaigns increasingly show the eoostpotential of the location

factor, spatial analysis and modeling.

Companies may thus identify in a fairly accurateywthe places of greatest
potential for consumption in a city, region or ctyn The intersection of market
information with geographic databases, allows aouiate analysis and display of

digital maps that reveal the behavior of variables.

The case-study example shows the location of egisind potential customers
through spatial analysis, indicating exactly whanel who are the customers of Endesa

Energia in the cities of Almada and Seixal and hiogy act.



INDICE

INTFOTUGEID ... e e s e 1
Capitulo I: GEoOMArketing ........cceiiiiieiiieee e e 5

N O /=T T (1 o R 5

I. 2. Geomarketing e sua aplicabilidade....cc......coeeeeeviiiiiieeeeieciieen. 9

I. 3.  Marketing espacial € e-COMMErCe. ..eeeeeeeiiciiieereeniiiiiieeneenn. 16

I. 4. Comportamento espacial dos consumidoussyrobilidade e

ANAlISE JEOGIAfICA .. .uvveeeiiciiiiiee e cmmmmee e e e e e e e e e e e e e e emmns 21
Capitulo 1I: Marketing EStrat@giCo..........coummmeeeeeerrreereeesiiiieeeeeesenneneeenn 30
Il. 1. O Geomarketing no Marketing EStrategiCO . .ccccvveeeriireeeenunnen. 30

Il. 2. Modelos de localizacgé&o e distribuicdo asstases

de desSenVOIVIMENTO ..........uviiiiiitcmeee e 33

II. 3. Estratégias espaciais € sua tipologia.....c.....cccvvreveeeeiiiiiiieeeeennnns 36

II. 4. Marketing territorial (Place Marketing) weee....ccccvveeeeeeiiiiiieneeennns 45

[I. 5. Geomarketing em Portugal............ oo eeriiieeeeeeiiiiiieee e 50
Capitulo 11: ESTUAO-CASO ....ccceivvvieeiiiceeee e esiiee e e eiiee et emmmees 58

] Pt S € T=To Todo o 11 T0x= Lo T TR REER 60

1. 2. Analise factorial.............ccuvimmeeriieie e 63

[1. 3. Dados eStatiStiCOS. .........ceieeemreeeriee e ees 66
CONCIUSAOD ...ttt ecm ettt e s 70
Referéncias bibliograficas ...........cce i veeeeeiee e 72
FONtEeS da INTEIMEL..........oiiiieie e e e 75

F AN 10 1R 78



INTRODUCAO

Sao cada vez em maior numero as empresas quadaetalterar a forma como
abordam o mercado. Sdo as estratégias de Marketiagirdo garantir uma maior
interactividade com o mercado e responder ao edmweguestdes como: Quem sao 0S
meus clientes? Onde vivem? O que fazem? Onde asiaha concorréncia? Qual o

melhor local para abrir uma nova loja?

O Marketing fornece um vasto rol de ferramentas podem responder a estas
questdes aliando o elemento geografico como fattolocalizacdo e assim tornar as
decisbes mais eficientes e eficazes. Toda a infgimale caracteristicas territoriais,
aliada a implementacao de estratégias de Marketirrgctamente organizadas, torna-se
numa poderosa ferramenta para aumentar lucro®aefa imagem de uma marca, de
uma empresa ou de um modelo de negdcio.

A Internet j& ndo é, actualmente, uma mera tecnologia, teseono
maior veiculo de disseminacdo de informacdo em toddMundo. O recurso as
Tecnologias de Informacédo (T.l.) e em particular Teecnologias de Informacao
Geogréfica (T.I1.G), é por isso fundamental parargzanhar a evolugdo e o aumento do
nivel de exigéncia relativamente a informacéo atzedu disseminada pelo cidadédo ou
empresario, sendo os Sistemas de Informacdo Gemag(&.1.G.) em particular, uma
solucéo extremamente eficaz para solucionar algossmaiores problemas ligados a
Gestéo do Territorio, seja facultando mapas dgyitservicos direccionados ao cidadéo,
inscricdes e reservam-line pagamento de servi¢os, seja para a mais comaledse
espacial. Tal como indica FERREIRA (2004:24)ptlas as acc¢des do quotidiano se
desenvolvem no espaco. E também sobre ele queirguia toda a informacéo e o
conhecimento e estes sdo, actualmente, os elemehth& na organizacdo dos
territorios.”

No que diz respeito ao Geomarketing em concreinofoamacao geografica é
vital para o incremento da eficacia de tomada @esdes, com uma analise mais fiel da
relagdo entre as variaveis estudadas, possibilitaagbim uma visualizagdo mais
completa. O Geomarketing é uma abordagem ao Magkefile por sua vez permite
analisar as variaveis relevantes através da visq@lo desses dados em mapas

geograficos. O Geomarketing permite a empresa cenhde uma forma mais



abrangente o mercado em que esté inserida, atlavdslimitacdo geografica das areas
de intervencdo, pode localizar os pontos de madaiengial de consumo de um
determinado bem ou servigco. Torna-se pois, numneg@poio aos decisores. Veja-se
por exemplo, o caso das imobiliarias como a Remextgm sempre associada uma
componente cartografica a cada um dos seus anyinaiass agéncias de viagens. Com
o desenvolvimento dos Sistemas de Informacdo Gkcgréddado o aumento da
velocidade e diminuicdo do custo de processamen&n@zenamento de grandes
volumes de dados e o recurso a mapas digitaisesdada definicdo, o Geomarketing
tem evoluido de uma forma rapida mas também estddurevelando-se uma

importante ferramenta para a implementacao detégiaa de Marketing.

Com o aumento exponencial do usdmtarnetmaovel, aparelhos com tecnologia
de posicionamento global e mapas digitais, astégtem de Marketing comegam a ser
cada vez mais individualizadas, ou seja, cada \eig direccionadas para o individuo
em particular tendo em conta a sua localizacadoazs que frequenta, bem como o0s
seus padrdes de consumo. Assiste-se assim a umargagao de mercado, em que este
é dividido em grupos, com base na localizagdo @tsngiais compradores e de outros

critérios geograficos.

A questdo que se coloca é, se as autarquias negi@s empresas ou 0S
individuos em particular, podem usufruir com maiegularidade e eficacia destas

plataformas digitais e como poderé&o lucrar comsetesanologias.

Uma das finalidades da Geografia como Ciéncia, éstado da distribuicdo
espacial e das relagcbes dos fendbmenos sociais ejaes@ inserem. Podera tornar-se
relevante este estudo, evidenciando o necessaiitl eso dos S.I.G. em prol das

empresas e do cidadao.

As plataformas digitais permitem a interaccdo emasepessoas que, embora
fisicamente distantes, partilham o mesmo espatoaVirA titulo de exemplo, veja-se 0
Portal do cidaddo de Gaia, o “Gaiaglobal’, uma mpagiaInternet que revela ao
cidadao toda a informacao sobre o concelho de NWea de Gaia nos mais variados
temas: fisicos, comerciais, cultura, saude, alojgmeccao social, seguranga, transito,
contactos, anuncios classificados, imprensa, adadds nacionais, locais de interesse,

entre muitos outros. Outro exemplo, é o “Lisbo@nattiva”, disponibilizando mapas



digitais, ortofotomapas, permitindo o calculo dstacias e inclusive a criacdo de

percursos personalizados pelo utilizador.

Ainda sobre o cidadéao, verifica-se a emergentedatle do conceito de-
citizen promovendo a plena participacdo dos cidaddosaadade digital, preparando-
0s para acederem electronicamente a servicos p&lgiegovernment caso do portal
do Ministério das Financas, servicos de compragg®cios €-commerce casos da
Amazon ou do e-Bay, ou até servicos de formaededrning, como os exemplos ja
conhecidos e utilizados em alguns estabelecimedgosnsino (Moodle). Também as
instituicbes bancarias tendem em apostar nas rfeuasnentas de analise tal como o
Montepio Geral que apresenta solucbes de segmentagfencdo e aquisicdo de

clientes, gestéo e alocacao de capital, combatauéd, etc.

Em Portugal, a balanca tecnolégica manteve-se ado snegativo durante
demasiado tempo, ndo acompanhando o resto da Epelpanenos até 2008

Até 2002, o valor para os recebimentos da balasm@otogica de pagamentos,
era muito abaixo da maioria dos paises europe&al@ da Balanga Tecnoldgica de
Pagamentos em 2001 era negativo em cerca de 0,89%Bd No entanto, ja em 2008,
Portugal conseguiu exportar mais tecnologias doigumrtou. E essencialmente no
ambito do Plano Tecnolégico, nomeadamente em kag#@nedidas que tém sido feitas
nas areas relacionadas com a tecnologia, que t@dsw@s maiores mudancas, como €
0 caso do apoio fiscal a aquisicdo de computadnresincremento das Tecnologias de
Informacado nas salas de aula. Também empresas adwovabase tém apresentado e
implementado solucdes tecnologicas como: operabdesarias, gestdo de risco e
fraude, gestdo de energias renovaveis ou redasi@édnteligentes. Referéncia ainda
para a Estin que tem implementado sistemas de didjaonibilidade utilizando
tecnologias de virtualizacdo, solu¢des globaisedpimnca em relacdo a proteccao de
dados, solucdes de backup, intrusao, etc.

No entanto, muitas sdo as empresas que nao acoampasta evolucdo pecando
pela falta de produtividade e de competitividadeheSse também que sdo muitas ainda
as autarquias que nao dispdem destes servicosdadaoi e que tendem a isolar-se,
potenciando a info-exclusdo. Nao podemos negaoguécios de utilizacdo de T.l. séo
extremamente baixos e que é necessario aumentidizacéo do computador de forma

mais sistematica e planeada. Denotam-se ndo séehbfisico, mas também a nivel da

(1) A Balanca Tecnoldgica de Pagamentos mede sfér@mcia internacional de tecnologias:
licengas, patentes, saber fazer (“know-how"), itigesao e assisténcia técnica. Estes

pagamentos sao relativos a tecnologias comerdializa ndo a despesas em I1&D.



disseminacdo da informacéo, as assimetrias dootasri Tal como indica FERREIRA
(2004:403, pode dizer-se que algumas areas do Interior NGeeatro e Alentejo, se
encontram info-excluidas tendo em conta o potemsatlisseminacao da informacéo,

visto que nédo dispdéem dos mesmos recursos fisicos.

A evolucéo das T.l. e das redes digitais, origiaontroducdo de novos temas e
a diversificacdo do formato de transferéncia deosadieio também alargar a
informacéao disponivel, tornando-se uma mais-valia prabalhos na area do urbanismo
e da requalificacdo urbana. Veio ainda potencieorsulta de informacao geografica e
a criacao de servicam-line para o cidadao. Percebe-se pois, a urgente néadssie
generalizar os S.I.G. a todo o territorio, levarasim uma informacdo de maior
fidelidade e mais rapidamente a todos os cidadém@tegrarmos esta tecnologia com
a andlise de Marketing, as potencialidades torramgse ilimitadas. Face a esta e

outras consideracdes, formulou-se entédo a HipdleJese.
* Hipdtese de tese:

 Evidenciar as potencialidades do Geomarketing pamelhoria de estratégias
de apoio a decisdo em diferentes modelos de negdms também na gestdo do

territorio.
» Metodologia

Esta dissertacdo tera como escala de analisebmimicipal dividida até a sub-
seccao, evidenciando assim os varios contrastesroalhancas entre as areas estudadas
sendo para isso recolhida informacdo sobre algemsad e/ou varidveis mais
pertinentes. Entre outros objectivos, podem destsai) Analisar a localizacdo dos
actuais clientes indicando quais as areas de nikiwo bem como as areas de
potenciais (futuros) clientes; ii) Elaborar um aorip de analises espaciais de forma a
revelar tendéncias geogréficas do fendmeno emasiidProvar a eficicia da analise

de Geomarketing para a localizacéo de clientesasaptimas de negocio.



CAPITULO | - GEOMARKETING

.1 MARKETING

Muitas sdo as definicbes de Marketing, no entaétamportante entendé-lo
como uma forma de conduta que apesar de estartamléeipara as necessidades de

mercado, nao se limita aos bens de consumo.

De acordo com MERCATOR (2000), Marketing pode definido como
“...conjunto dos métodos e dos meios de que umeasandispde para vender 0s seus
produtos aos seus clientes, com rendibilidad®’. mesmo autor acrescenta ainda
“...conjunto dos métodos e dos meios de que umaniaegdio dispde para promover
nos publicos pelos quais se interessa, comportaoadatoraveis a realizacdo dos seus

préprios objectivos’

Deve ser também realcado o facto de que Markeifitgesta apenas ligado a
uma venda ou permuta, estd acima de tudo orientsmita uma mudanca de

comportamento, para a tomada de uma nova atitude.

A atitude em Marketing caracteriza-se pela preacép em conhecer o publico
de forma a adaptar-se para actuar mais eficaznm@atera conhecer-se o consumidor,
sera esta a primeira etapa numa accao de Marké&orhecendo os seus habitos, mais
facilmente irdo satisfazer as suas necessidadesajod. Mais tarde, a influéncia no
consumidor modificara as atitudes e os comportamsemte forma favoravel a

organizacao.

O Marketing desempenha actualmente um papel fuadi@inno sucesso dos
negocios. Visa o relacionamento com os clientetisfaaendo os actuais e atraindo
novos, estando sempre a par da actuacdo da camgarr@ma empresa de sucesso
aposta na fidelizacdo de clientes e numa satisfagaago prazo pois sera assim que
atingira os seus lucros e objectivos. O Marketimglica uma focalizacdo na satisfacao
das necessidades dos clientes em termos de obgetmpresariais garantindo melhor

resposta que na concorréncia.



Uma empresa preocupada com o cliente terd& em comta seérie de
procedimentos: i) segmentar os clientes atravesuas diferenciacdes; ii) apostar em
estudos de mercado que acompanhem a sua evolugder uma boa percepcéo da
concorréncia; iv) entender os custos de Marketorgacum investimento; v) procurar
novos mercados; vi) buscar a inovacdo e a mudamgaesponder rapidamente as
mudancas; viii) procurar novas vantagens compasitvo mercado. Tal como escreveu
KOTLER (1999:18) A medida que o ritmo da mudanca se acelera, as &aprnio

podem mais basear-se nas antigas praticas empeesgrara manter a prosperidade.

Podemos também fazer a distingcdo entre as empeésesntes e eficazes. De
acordo com SOARES (2008), podemos diferenciar msa® da seguinte forma,.:a
Eficiéncia é a relacdo entre os custos e os redokaou seja, aquilo que obtém com os
recursos disponiveis...Eficacia pode ser definidaacamalcancar dos objectivos, a

relacdo dos resultados em relacdo as metas propdsta

Podemos entdo depreender que uma empresa efiestateentrada no custo, ao
passo que a empresa eficaz esta focada no cliemterercado. A combinagédo de uma

alta eficiéncia com uma alta eficacia resultara megpocio de sucesso.

Existem varios tipos de Marketing orientados ganais diversas areas: bens
de grande consumo, bens industriais, servicos aondgr publico, partidos politicos,
Marketing social, etc.

Também conhecido como os 4 P’s, o Marketing-mixnge$e como o conjunto
de variaveis controlaveis sobre as quais a em@@sa para atingir 0s seus objectivos
em Marketing. “Product” (Produto), “Promotion” (Pnocéo), “Price” (Preco) e “Place”
(Lugar). Trata-se do conjunto de pontos de interesse para 0s quaisrganizacoes
devem estar atentas se desejam perseguir 0s sejestialis de Marketing
PERREAULT JR., CANON e McCARTHY (2008).

Consideremos os seguintes elementos para um Magkaix eficaz: i) Produto
— devera ser direccionado a um determinado grupdlidetes. Com a alteragdo nos
gostos e na concorréncia, as empresas deveraar @seprodutos com caracteristicas de
maior valor; ii) Promocdo — modo como se comunigaraduto, publicidade, vendas
pessoais, relacdes publicas, Marketing directermet. O produto € dado a conhecer ao
seu segmento de mercado tal como 0s seus bengfigié®deco — quanto a empresa
recebe por cada produto, os custos implicados e@mstos elementos do Marketing-



mix; iv) Lugar — canais de distribuicdo, localizagdos pontos de venda, métodos de
transporte e quantidades de stock, deve ser gdwagtie o produto esteja disponivel
onde e quando necessario tal como a sua quanti@adiéarketing-mix devera estar
alinhado com as necessidades do cliente estanegnoesito alvo previamente definido
e os critérios de escolha entendidos. A publicidsetd uma vantagem em termos de
promocédo tendo também em conta a localizacédo dim plenvenda, a melhor qualidade

do produto e um prego baixo.

Figura 1

The

Marketing
Mix

Fonte: Wordpress (2011)

Num contexto geral, as melhores empresas despendemaior esfor¢co na
investigacdo de Marketing e intensificam as prdidides de operar em novos
mercados em crescimento. Tém uma atitude muitoagtiGa em relacdo ao
planeamento de Marketing tendo inclusive uma megodéncia para a utilizagdo de
ferramentas de planeamento estratégico. Sempremu#os elementos do Marketing-
mix for superior ao da concorréncia, ganha-se wgamia competitiva. Uma boa
estratégia de Marketing ir4 reflectirr-se em cofsisa, estimulo & mudanca,

empreendorismo e a criagdo de vantagens compstitiva

Para a escolha do mercado alvo, é estabelecidpraooesso que determine o
potencial dos segmentos em causa, sdo avaliadapasidades da empresa, € definida
uma estratégia que tenha em conta ndo so6 factoliisqs, sociais e ambientais como

também factores competitivos e de mercado.

Para atingir o sucesso em Marketing, a gestaoradufps e marcas sera um
factor-chave. Ao serem transformados em marcasicksso, os produtos podem criar
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uma posicdo firme e Gnica na mentalidade dos codsues. E a superioridade da
marca que desencadeia mais vendas e o consequenémita de preco. O facto de
possuir uma marca forte faz com que a empresaalgazada originando efeitos muito
positivos nos clientes e nas suas preferénciasteedima grande tendéncia para confiar
nas grandes marcas. S80 varias as caracterisasamarcas de sucesso:. qualidade,
posicionamento, comunicagao consistente, inovagatecipacdo ou perspectivas a
longo prazo. Os consumidores portugueses revelasuas preferéncias em marcas
como: Galp, Delta, TMN, Sagres, Caixa Geral de B&ps ou Continente, Briefing
(2011).

Relativamente a distribuicdo, o produto precisa ed¢ar em quantidades
suficientes, localiza¢gées convenientes quando mpiete pelos clientes. O produtor
deve igualmente preocupar-se com os intermediabes.acordo com a AICEP -
Agéncia para o Investimento e Comércio Externo,epums entender canais de
distribuicdo como ‘.seleccdo da melhor forma de fazer chegar o prodado
consumidor, contudo, independentemente do canalredo, a empresa deve esforcar-
se por ter uma viséo global de toda a cadeia derinediarios, desde o fabricante até

ao consumidor final.Portugal Global (s.d.).

Com o aumento do namero das grandes superficiesnuiram os canais de
distribuicdo entre produtor e consumidor ao elimeéna os armazenistas. As grandes
superficies comerciais ao comprarem em grandestidadas, encurtam a cadeia de
distribuicdo. Com menos entidades envolvidas, asosubaixam dando origem a um

produto mais barato para o consumidor.

Para que o canal de distribuicdo seja escolhidcectamente, deverdo ser
apreciados alguns factores: i) factores de mereadaais as preferéncias do cliente,
como aceder a informacéo, qual a disposicao desmeidiarios em vender o produto e
a localizacdo geografica dos clientes, etc.; iptdees de producdo — aumento da
eficiéncia aguando de uma maior variabilidade dedymos por parte do mesmo
produtor, nivel de controlo desejado, etc.; iijtfaes de produto — produtos com curto
prazo de validade tém canais de distribuicdo mai®g, etc.; iv) factores competitivos

— se a concorréncia domina os canais de distribug@rodutor devera inovar, etc.

Em resumo, deverdo ser colocadas uma série dégsate modo a proceder a
elaboracdo de uma estratégia eficiente e eficazoc@puem s&do e onde estdo os



compradores? Que tipos de produto procuram? Quandom que frequéncia sdo

efectuadas as compras? Que quantidades e a qoe poggpra o consumidor?

Sera com estas respostas oriundas de diferenteticosib que serdo
desenvolvidas as metodologias que permitam umagibueficaz junto do publico-

alvo.

.2 GEOMARKETING E SUA APLICABILIDADE

O Geomarketing é uma disciplina ainda pouco cadhquelos analistas, mas as
potencialidades sdo enormes tendo em conta quétpems decisores a visualizacao de
estratégias de Marketing bem como de localizacesmas com as maiores

oportunidades de negdcio.

O termo Geomarketing, também conhecido como MareBeografico, nasce
da confluéncia entre o Marketing e a Geografia sestla Gltima uma ciéncia que inclui
componentes fisicas e humanas tendo maior incial@mifendmenos como populagéo,
culturas, sociedade, redes de comunicacéo, ete-$definir Geomarketing de uma
forma resumida e simples..Um conjunto de técnicas que permite analisaeaidade
econémico-social do ponto de vista geografico,\##gade instrumentos cartogréaficos e
ferramentas de estatistica espacia¥ RIGOYEN, C. (s.d.).

Num plano comercial e recorrendo as técnicas dem@eketing, torna-se
possivel abordar questdes tao pertinentes coman@oenpra, onde compra e porque

compra.

Actualmente, assiste-se a um forte desenvolvimeltoMarketing com a
introduc&o de novas ferramentas e conceitos, Sergekivel aos gestores e analistas, um

conhecimento mais aprofundado sobre este temaveadaais complexo.

De uma forma geral, o Marketing foi incorporandatras Ciéncias como a
Psicologia, a Sociologia, a Matematica ou a Ge@yrBiesse modo, a Geografia coloca
no campo do Marketing uma dimens&o espacial dognfenos analizados. E uma

analise geografica da realidade socio-econdmica oomecurso a ferramentas de



cartografia e analise espacial, possibilitando nasebter respostas no ambito da

distribuicdo comercial.

Dada a importdncia dessas mesmas questfes, @eserewnsiderar o
Geomarketing de extrema importancia apesar densarisciplina muito recente.

O Geomarketing ocupa um lugar entre a Geogratiavkarketing, englobando
ainda outras disciplinas como a Informatica, a @mefia ou a Estatistica. LATOUR e
FLOC'H (2001), definiram Geomarketing como um Sistema integrado de dados,
software, métodos estatisticos e representacdeicgsadestinado a produzir uma
informacé&o util para a tomada de decisdes, atrag@snstrumentos que combinam a
cartografia digital, os graficos e as tabela®©s mesmos autores acrescentaram ainda
outra definicAo tima aplicacdo especificda economia espacial.De forma mais
aprofundada, GRETHER (1983:36), descreve os estagosseomarketing como:
“descricbes de técnicas de coédigos e de divisdocedpassociadas a funcbes

estatisticas

A dimenséao espacial revela aqui 0 seu peso vistougu produto, seja um bem
ou servico, devera ser comunicado ao publico adrdwé meios promocionais, tal como
um placard publicitario na rua ou uftyer de distribuicdo, por exemplo. Devera
também ser distribuido através dos meios de tratesppara a sua posterior
comercializacdo em determinados pontos de vendpre@o por sua vez, esta mais
vezes relacionado com questdes locais como umardetala rua, um centro comercial

Oou uma cidade.

Foi jA na década de 90, que se iniciou a invegdimano campo do
Geomarketing. Poder-se-a dizer que o Geomarketingdrte da economia espacial que
assenta no principio de que a distancia geogréakeece uma grande influéncia sobre a
actividade economica. As origens da analise ecatedrspacial datam de finais do Séc.
XIX e principios do Séc. XX, altura em que um grug® investigadores decidiu
desenvolver o tema. Foi o caso de VON THUNEN (186§ estudou a localizag&o de
diferentes culturas em torno dos centros urbanosy caso de WEBER (1909), que
com a sua teoria da localizacao industrial, colaamucontacto a teoria econdmica pura
com o dominio espacial. O modelo de Von Thinenndefa cidade como nucleo e
varios anéis concéntricos rodeando-a. Os produjdsadas mais dificeis de serem

transportados localizavam-se mais préximos do gadnsumidor e nos restantes anéis
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estariam o cultivo da madeira, cereais e a pecu@sigrodutos eram entdo distribuidos

de forma regular em torno do mercado.

Até finais dos anos 80 e inicio dos 90, foi-se enaando um crescimento deste
tipo de analise espacial, tanto no sector publitoaprivado, devido a factores como:

i) O auge da nova Geografia economica, com a atewgdda ndo sO para o tema
espacial e econémico, mas também para outras ag€qoie contém o prefixo “Geo”

como Geodemografia, Geoestatistica, Geomarketiagpditica, etc.;

i) Uma cada vez maior disponibilidade de grandeseb de dados socio-econdmicas de

caracter territorial georreferenciadas;

iii) O desenvolvimento de uma tecnologia eficiemede baixo custo, capaz de
manipular dados georreferenciados: os Sistemasfoemlacdo Geografica (S.1.G.),
sistemas que possibilitam o armazenamento efiaana visualizagéo interactiva dos

dados geogréaficos.

A informacéo estatistica de caracter alfanumécgoostitui a base de estudo de
mercado. Muitas vezes, as grandes bases de dadasiodevidamente aproveitadas
por ndo serem convenientemente difundidas. Os dademos as empresas provém de
instituicBes publicas ou privadas, especialmenticddas a elaboracdo e difusdo de
grandes bases de dados de caracter social e econd@eive também ser tida em conta,
a Cartografia Digital, visto permitir a visualizac@& o tratamento grafico dos dados

provenientes de varias zonas geograficas e comedifs escalas.

A complexa natureza do espaco geografico exige tewaologia com a
capacidade de visualizar e tratar os dados proviesiede um contexto espacial. Em
1988, a Federal Interagency Coordinating CommifieeC.C.), definiu S.I.G. como
“um sistema de hardware, software e procedimeniganizado de forma a possibilitar
a aquisicdo de dados, gestdo, manipulacdo, anélissualizacdo de dados espaciais,
de tal modo que seja possivel resolver problemaspldeeamento complexds
FERREIRA (1998). Os S.I.G. constituem assim umadiegia que torna possivel a
visualizacdo, exploracdo e armazenamento de foffnazedos conjuntos de dados
geograficos. Através da analise espacial obtepsesi resultados que permitirdo
realizar com éxito estudos de Marketing relaciosadom localizagdo de clientes,

pontos de venda, areas de influéncia e mercadon@atede estabelecimentos
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comerciais bem como a distribuicdo de um dado fem@msobre um determinado

espaco geogréfico.

Uma solucdo oferecida pelas técnicas de Geomagketbnsiste em estabelecer
uma matriz de classificagdo dos mercados potencaais 0 objectivo de detectar um
determinado namero de areas no primeiro ano dopmlarexpansédo. Seguidamente, sao
analisadas as zonas selecionadas para que sejantrados os locais mais adequados

para localizacdo dos novos espacos.

As vantagens sdo evidentes, pois a empresa pooleig@ com um anteprojecto
baseado em estudos racionais e cientificos, ou&adj@s da tomada de decisao, poder-

se-a vislumbrar um cenario possivel com dados ifithed e esclarecedores.

As técnicas de Geomarketing permitem que, dadeescitnento natural do
mercado, se revelem novas zonas que poderao radest servidas pelo negoécio. Os
resultados de um estudo poderdo aconselhar a @bddunovos pontos comerciais, a

deslocalizagdo, o encerramento, a modernizacamstatacoes existentes, etc.

As aplicacdes dentro do Geomarketing sdo tao dasi@omo as do Marketing
em geral, nunca esquecendo o papel do espaco dlistdacias geograficas nos
fendmenos econdmicos como a implementacéo de mm&iss de venda, avaliacdo da
localizacdo de estabelecimentos ja existenteslizacéo de filiais, concorrentes e
clientes, analises de impacte sobre o proprio negdedices de lucro, estudos dos

diferentes tipos de modelos espaciais de mercaligoes com o meio, etc.

A expansao do conceito de Geomarketing originowa umudanca na sua

percepcéao pela comunidade empresarial, uma veagysieas vantagens sao inumeras:

i) Ajuda as empresas a determinar quais os prodoiogromocdes que mais se

adequam aos estilos de vida e aos padrdes de comauma perspectiva geografica,
i) Delimita areas de consumo realizando uma aa&spacial de competidores;

iii) Cria cenarios multidimensionais de areas 6psnde comeércio, previsdes de vendas
a nivel espacial ou a concepcéao e design dosorerstde comércio usando tecnologia
S.I.G. Podera constatar-se no capitulo correspdéadem case-study, um exemplo de
como uma empresa recorrendo a tecnologia S.l.Gerpodetectar o potencial de
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negocio de um determinado ponto de venda e atésanaldetectar novas localizacbes

para pontos de venda.

Com o Geomarketing foram surgindo varias questdesogpor exemplo: Onde
se situam os meus clientes? Quais as suas casticts? (segmentacdo de mercado,
classificacdo de areas residenciais). Onde edid@dss 0s meus concorrentes? Qual a
mudanca potencial numa determinada regido com opnoelwto? Que fatia de mercado
posso esperar? Onde deverei localizar a minha M&ewerei expandir uma marca ja

existente? Como deverei promover o meu produto’2@rmmmo posso anunciar?

Entretanto, o desenvolvimento das bases de ddap®nibilizando informacéao
variada sobre o comportamento dos consumidoresiteergracas ao Geomarketing,
novas abordagens a clientes. Todo este processmu fi@cilitado com o
desenvolvimento desoftware cartografico e de tecnologias de informacéo,
nomeadamente os S.I.G. Cada vez mais se vao integfarramentas de Geomarketing
nos diversos sectores das empresas. Bancos, coepat@ seguros, imprensa,
empresas de logistica, do sector imobiliario e dblipdade, sdo sectores onde o
desenvolvimento destas ferramentas se tornou emp@aheCom o Geomarketing, €
desenvolvida informacéo capital para as empreddQWUET (2006), afirma inclusive
gue os objectivos do Geomarketing se resumem a nopofundamentais: gerir
informacéo variada, gerir territérios de marketirglaptar-se aos clientes e prever
evolucbes. O autor afirma ainda que, em termosptieahilidade, o Geomarketing
pretende: i) adaptar a oferta comercial de um esplg comércio optimizando
desempenhos; ii) trabalhar em micro-mercadosregstruturar a rede; iv) determinar
uma nova localizacéo; v) fixar objectivos relativnrte a potencial; vi) apontar os
melhores clientes usando campanhas especificgs;opiimizar investimentos em

marketing directo; viii) vendas assistidas e aaalgscompetitividade.

No tecido empresarial, 0 Geomarketing adquire nalragensdes visto que as
comunidades empresariais estdo jA a mudar a soapgéo sobre o Geomarketing,
vendo-o cada vez mais do ponto de vista do desamamto sustentavel. Este
desenvolvimento sustentavel é aquele gaéisfaz as exigéncias do presente sem
comprometer a capacidade das futuras geracOes eisfasger as suas necessidades.
Tem 3 vertentes: ambiental, econdmica e SbEABRUNDTLAND (1987).

(2) O conceito de “Desenvolvimento Sustentavel'ffeia primeira vez formulado pela 1.2 ministra 13

Norueguesa Gro Harlem Brundtland no livro “O nosgarb comum” em 1987.



As empresas mais ambiciosas, enquanto conduzestratgias de Marketing,
ndo se limitam a um simples posicionamento ou setag&o geogréafica. Para além
disso, tém em conta todas as particularidades deate fisico e humano do territorio,
sejam as operadoras telefonicas que pretendemhesamina nova localizacdo para
antenas, instituicbes bancarias que pretendem cenlaelocalizacédo ideal para uma

nova agéncia ou uma empresa de logistica que peetgtimizar os percursos.

Sdo também varias as areas do sector publico &judilizam as técnicas de
Geomarketing:

» Gabinetes de planeamento municipal e regionam@as Municipais (administracédo

publica regional e local);

» Gabinetes de gestédo de recursos naturais, gassnge avaliagdo de riscos naturais e
impactes ambientais, monitorizagcdo ambiental (urb@o e ambiente);

« Ciéncias sociais e humanas, ciéncias ambientaistemas de informacao

(investigacao);

» Escolas do ensino basico e secundario, univadsd, escolas profissionais, centros

de formacé&o (educacéo).

Dentro das varias técnicas de Geomarketing eraooos ainda: intervencgdes de
Marketing localizadas por regido ou pais e suastaates avaliacdes, gestaonailing
lists e newslettersgeocodificacdo de IP’s, etc. Dentro das interéiesgde Marketing
localizadas encontramosesmail Marketing. Utilizando a comunicacdo pemail de
forma atractiva e profissional, torna-se possivaht@&r um contacto regular com 0s
clientes fortalecendo assim a relacdo com os mesihoosa-se mais eficaz quesemail
tradicional. As newsletterssdo muito rapidas e nao dispendiosas substitumao
totalidade as enviadas em papel obsoletanasing listspodem ser direccionadas para
um publico-alvo regularizando clientes e aumentaadaelidade. Os resultados séo
imediatos visto serem produzidos relatérios em temgal indicando quem viu,
reencaminhou ou simplesmente n&do abriu o correi@meao. “It's easy, effective and an

affordable way to keep your audience coming Ba8&arch.constantcontact (2010).

Relativamente a avaliagdo de resultados, estfomiigeis ferramentas como o
Google Analytics®...solucdo de analise da web de nivel empresarialpgaporciona

informac0des valiosas sobre o trafego do seu weabesia eficacia do Marketing. As
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funcionalidades poderosas, flexiveis e de fadiizagtdo permitem visualizar e analisar
os dados do seu trafego de uma forma completamente Com o Google Analytics o
utilizador esta mais preparado para elaborar anwscimelhor segmentados, reforcar

as iniciativas de Marketing e criar web sites comisrconversdesGoogle (2010).

Com este sistema de andlise estatistica tornassdvpbsaber quem acedeu ao
site. como o fez e 0 que procura. Assim sendo, podesaber a forma como a

informacéo é difundida ou disseminada, ou comorodytos estdo a ser vendidos no

site
Figura 2

—| Visits and Pageviews — —l Visits by New and Returning Ji

Average: 1.73 BV
Visits Vigits: 333 Fageviews
Fagaviavs: 375
B5.59%
! ' 14,410
? ¥ : T ¥
Thu 11/10 Sat 1112 Mon 19714 Vied 11118 M \Wisior Faturning Visitor
4 Wisits J Pageviews
— Geo Map O\rerhf i— Visits by Source

18:.32%

e . 22.23%

l’ L, ? s
. 5\ e 17, 17%

' = Baam
€ =, . L. ' ) 28.53%

r 7L
er B
- ¢ o wprpluging.nae direct gengle
. unkna wngeniug.conll motoricerca.met lacher)

Fonte: Google (2010)

Existem igualmente vérias funcionalidades de niwshpresarial nesta
plataforma. A pratica do Marketing é optimizadadrtomo base o desempenho da
empresa. Com &oogle Analyticgorna-se possivel controlar vendas e conversdes ta
como avaliar os objectivos de envolvimento de umerdenadoweb sitecomparando
com os limites pré-definidos. As conversdes poderdicar quantos visitantes
efectuaram um conjunto de accdes esperadas. Paderolar-se campanhas demail
bannersou pop-ups Podem ainda identificar-se as melhores origen®ckatas. Pode-
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se compreender de forma mais aprofundada a intetg&csitante, descobrindo aquilo

gue os clientes realmente procuram.

A E.S.R.l. (Environmental Systems Research Irstitinc.), empresa fundada
na California em 1969 que se especializou na pémute solucdes na area da
informac&o geografica, oferece um vasto leque dene&es opcionais que permitem
expandir as capacidades do ArcGIS. O ArcGIS Desktam dos principais softwares
comercializados pela empresa e que, nos dias dg Homninam a nivel mundial a
producdo e comercializacdo de solucbes em S.l.G& tesas extensdes, € 0 Business
Analyst que permite: avaliar novas localizacdesniificar clientes, medir o impacto de
uma nova loja ou da concorréncia, avaliar o desehmpale uma loja através da
proximidade e penetracdo de clientes, desenvolagramas de Marketing, etc. E com

base nessas solucdes, que podem ser tomadas rmalboises de negocio.

O contributo da Geografia para o entendimento gertancia da localizacdo de
comércio, assenta em solidas inter-relacdes esp@ces comerciais e a residéncia dos
consumidores, as escolhas dos clientes em relatidasae a influéncia dos atributos

dessas mesmas lojas e a distribuicdo espacialdércm nas areas urbanas.

1.3 MARKETING ESPACIAL E E-COMMERCE

A Internete oe-commerceevelam uma enorme importancia no que concerne as
questbes de pesquisa de localizacédo de lojas. 8edlinlQUET (2006:129), existem

duas condic¢des para uma pesquisa de localizacamaléoja:

1.° Articular as inter-relacbes entre as decis@mtégicas dos comerciantes sobre
localizacdo e as respostas dos consumidores emgBoeks mudancas da paisagem
comercial. E necessaria pesquisa empirica que rexplmcalizacio de forma subjectiva
e experimental, em relacdo as decisfes tomadas adbcalizacdo e como as vidas dos
consumidores seré afectada por fazer compras sdojes, noutros locais.. retailing,
compared to manufacturing, is much more closelyneoted to consumer culture,
which means that consumer culture itself is centoawhether or not retail brand-
names are recognized and accepted by consumer®vinlocations, either in new

localities or in new national markéts
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2.° Necessidade de explorar como os decisoresrdércim desenvolvem a sua propria
consciéncia espacial que determina os investimeAt@gesquisa pode ser enriquecida
por marketeers e gedgrafos trabalhando em conjuntirea. Estar ciente da realidade,
dos espacos e da sua proximidade, torna-se fundalnpana os decisores. E importante

entender a espacialidade e o que constitui lugagemtidianos.

Com o advento da Internet, surgiram novas forngaardlisar a geografia dos
mercados. Esta metodologia permite fazer uma @&aliguantitativa do ponto de venda
versusa oferta e procura existentes. Tendo em conta @m@tentla procura e uma Obvia
diversificacdo da oferta, originou uma ascensavadi®s negocios a partir de sub-areas

geograficas.

Os consumidores continuam a estar especificameudalizados no espaco
geografico e as empresas, mesmo presentegelpastdo também em locais precisos. A
analise espacial no Marketing é ainda um tema tecan entanto, com o alargamento
dos horizontes por parte das empresas e com o \vibgemento das técnicas de
Geomarketing, passou a ter cada vez maior relevaiseio empresarial. Dentro do
Marketing, a geografia de mercado revela uma enampertancia visto que a procura
varia de acordo com o espaco disponivel, podendbrise através de rendimento ou
namero de proprietarios e locatarios e a ofertaiavéagualmente consoante a
disponibilidade do espaco (em que precos, serviposgdutos e lojas variam em

localizacé&o).

Oferta e procura estdo normalmente separadas,eojugtifica o papel do
retalhista cujo trabalho sera o de superar estaragfo através do estudo de
comportamento espacial dos consumidores e espagosra@ais, bem como da rede

logistica.

As actividades economicas na sua grande maia@essitam de um espaco que
por sua vez tem um custo. Para maior fidelidad&céecia, este espaco devera ser
decomposto em unidades de analise como por exepyplandigo postal, localidade ou
nome de rua. No caso pratico, sera referido o psacde geocodificagdo com especial

incidéncia nestes indicadores.

A complementaridade entre a Geografia e o Margetido devera limitar-se a
simples divisédo espacial e a utilizacaosdéwarepara processar largas quantidades de
informac&o. Desde os anos 70 que se tem reveladpa@tancia da cartografia em
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Marketing através de algumas publicacfes, incresmeot o conhecimento sobre a

esfera do mercado mas néo sobre estratégias detihgrk

E vital a importancia do espaco nas decisdes artpor parte das empresas, dai

a utilidade de um verdadeiro Marketing espacial.

E de salientar que gracas a caracterizacio ebpadianformacio geogréfica,
providenciam-se elementos indispensaveis paraiaighel de estratégias empresariais.
Estas estratégias competitivasad accdes ofensivas ou defensivas para criar uma
posicdo defensavel numa industria de forma a etdremom sucesso as forcas
competitivas e assim obter um retorno maior sobiavestimentd PORTER (1998).
Estas estratégias devem ser consistentes e swsisntapresentando-se como um
conjunto de accgOes e decisbes da empresa que @mEn aos clientes um valor
superior ao da concorréncia. As estratégias empssaeverdo: i) criar vantagens
competitivas; ii) ser compativeis com os actuatsitgos da empresa,; iii) obedecer aos

valores da empresa; iv) ser criativos; v) segmentaercado; etc.

O espaco geografico e a localizacdo Optima de esaprestiveram sempre a
cargo dos analistas de mercado. No que concerned@stiia, a escolha para a
localizac&o ou implementacédo de uma infra-estruggtara mais ligada as restricbes de
producdo do que propriamente as restricbes de dwrcamo as deslocalizacbes de
empresas para outros paises em busca de salai®obanas. Por outro lado, a decisao
da localizacdo de um espaco comercial, tera esderite a ver com Marketing, isto
porque © produto deste espaco, € precisamente o espacsi’eDICKE (1992),
portanto, o resultado final da localizacdo do poaovenda, sera o proprio espaco
comercial, ndo esquecendo a rede e a actividaderdgos.

A conquista do espaco e do territdério tornou-sepnmeiro objectivo das
empresas. Tal como indica CLIQUET (2006:14) ¢obertura do territério, de uma
dada regido até outra...é pelo menos tdo importamo o volume de vendas para
determinar a forgca de uma rede empresati#ifirma ainda ‘By covering the world
with its products or its stores, a company guarastdtself purchasing power,
protection against local recessions, access to itlternational media and a better
logistical efficiency. Esta forma de “conquistar” territorios € feita ravel local,
nacional ou mundial. Uma cobertura territorial adetp garante uma boa distribuicéo

do produto. A nivel local, as grandes preocupagd®es a coordenacdo de precos, a
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angariacao de clientes—alvo e a criacdo de umaateaktecedora adaptada a geografia

local dos consumidores.

A introducéo do espaco nas decisbes em Marketiigiipelo menos um grande
dominio: o comportamento do consumidor. Cerca déo5@e toda a pesquisa incide
neste ponto, a crescente mobilidade dos consumsidoode confundir a atracgao
comercial de certas empresas portanto, um modgbacies baseado em dados
residenciais deixou de ser pertinente. Passararbétana ter grande relevancia os
estilos de vida dos consumidores principalmente agirpdos anos 80. Com o
alargamento da Unido Europeia, passou a dar-se pentcular importancia a

informacéo geografica dada a sua estreita relaméoos valores dos consumidores.

Os novos comportamentos dos consumidores e a shédidade, agregados a
sucessiva abertura de fronteiras (originando aquajlee muitos definem como
globalizacéo), obrigou as empresas a integrarenfoiea sistematica a informacéo
geografica nas suas estratégias para assim pocdieam o consumidor em todas as

suas dimensdes topograficas e culturais.

Ja os economistas olharam para este tema conpoésitm de perceber onde se
deverdo situar e porqué. Outros no entanto, lamanta negligéncia sofrida sobre a

variavel espacial por esta ndo ter sido tomadaasideracao.

De acordo com JONES (1990EXistem 3 pontos essenciais para 0 sucesso de

uma empresa, seja uma loja ou um hotel: localizat@malizacdo e localizac&bEste

€ um dominio onde a informac&o geografica e osrgéig) tém assumido um papel
cada vez mais preponderante, seja com a lei gcaviia de REILLY (1929) ou através
dos circulos concéntricos de APPLEBAUM (1966). Rdillesenvolveu uma teoria de
movimento aplicada a diferentes tipos de analiseocmigracdes populacionais, fluxo
de trafego ou a potencialidade de mercado. De acmyth o0 autor, .>.existem 2 eixos
fundamentais na determinagao da atractividade decantro a outro, a populagao que
funciona como elemento de atrac¢ao e a distanogafgociona como repulsdoAssim
sendo, os consumidores seriam atraidos por ciadadeses e de melhor acesso. Muitos
estudos de localizacdo tém sido efectuados semeesssarias precaucdes e com
informacé&o insuficiente para uma tomada de decis@pssar da constante evolugcao
dos modelos e da sua sofisticagéo, a intuicaoramnt desempenhar um papel de vital

importancia.
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No entanto, deve também ser feita referénciaea@mmmerceou comércio
electronico. Este, também definido como comércgtali é todo o tipo de transacao
comercial feita especialmente através de equipameslectronico ou mais
especificamente, a transaccdo de bens e servigos emtidades ou consumidores

providos de computadores ligados através de refl@snaticas.

Nesta tipologia de comércio sdo apresentadas afgwaatagens, visto nao
existirem barreiras fisicas nem limites geogréafiédslado maior énfase ao consumidor
final, verifica-se um aumento da produtividade, petitividade e qualidade, bem como

uma reducdo dos custos. Existem quatro tipos thstole comércio electronico:
* Business to Busine§32B),
* Business to Consum@2C),
* Business to AdministratidiB2A),
» Consumer to AdministratiofC2A).

No Business-to-busineg82B), estdo englobadas todas as transaccoes feitas
entre empresas. Este tipo de comércio correspandeuvolume de vendastiperiores
a um milhdo de euros sé no quarto trimestre de 28@9Portugdl. Web-marketing
(2010). Desenvolve-se basicamente em 3 grandes: &vea-Marketplace®, o e-
Procurement® e o e-Distribution ®. O Business-to-consuméB2C), é a seccdo de
retalho do comércio electronico, € caracterizadiaspeelacbes comerciais entre as
empresas e 0s consumidores finais. Existem jasvégjas virtuais em todo o Mundo.
No Business-to-administrationB2A), sdo cobertas todas as transaccoedine
realizadas entre as empresas e a Administracaa®ubhvolvem-se aqui &reas como a
Seguranca Social, registos, notariado, area facamprego. Este é um segmento que
tende a crescer rapidamente dados os recentesinmets no e-GovernmerRor fim,
o Consumer-to-administratiofC2A), que designa todas as transaccdes electsdnica
entre os individuos e a Administracdo Publica. €@t varias areas, destacam-se as
declaracfes e pagamentos de impostos, a formaiidthacia, a marcacédo de consultas,

realizacdo de pagamentos ou a divulgacao de infima

Para evitar pagamentos presenciais, foram criadgas virtuais que
disponibilizam solucdes de aceitacao de cartde®aomio de pagamento. A Redunicre
(unidade de negodcios da Unicre responsavel poodisgizar no mercado solugdes
actuais relacionadas com a aceitacdo de cartdesu@scomo forma de pagamento),
(3) Espaco virtual onde se faz comércio electranico 20

(4) Compra de bens e servicos por meitndernetutilizandosoftwarede gestao.

(5) Distribuicéo electrénica de produtos e servicos



apresenta uma solucdo assente numa plataformal d@til de integrar naite do
comerciante. No acto do pagamento, o titular do cartdo introdog dados numa
pagina de pagamento da Unicre, ..., transmitindo mseima maior seguranca ao
cliente? Redunicre (2010). Esta solucdo apresenta assimagérie de vantagens tanto
para 0s comerciantes como para o0s seus clientasjtipdo que através dsite do
comerciante, se processe 0 pagamento de formardgfidaz, comoda e em seguranca.
Para o comerciante torna-se simples e rapido qusadmmpra ninternet Torna-se
também seguro pois diminui o risco de fraude efarnmacdo sobre as transaccoes €
disponibilizada de forma detalhada e em tempo @aanto ao cliente, este evita filas

poupando tempo nao obstante a comodidade e sidgueida acgao.

Figura 3
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Fonte: Redunicre (2010)

|.4 COMPORTAMENTO ESPACIAL DOS CONSUMIDORES, SUA
MOBILIDADE E ANALISE GEOGRAFICA

Uma abordagem ao Marketing espacial devera compgarcompreender
precisamente o comportamento espacial dos constasiddo Marketing, a abordagem

€ muito variada e é essencialmente praticada pgdgrafos, inspirados no modelo
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gravitacional e em observacdes e consideracdesatieena psico-sociolégica tendo
sempre presente 0s aspectos econdomicos. Estesostélielse baseado essencialmente
em clientes residentes numa determinada zona dmagréA mobilidade dos
consumidores aumentou consideravelmente nos ultamos. Os individuos deslocam-
se cada vez mais, de forma mais rapida e descreymEuioes de movimento cada vez
mais complexos. Portanto, para estes modelos foéssério acrescentar a variavel

mobilidade, tendo como objectivo o0 ajuste dosttaias comerciais.

O comportamento espacial dos consumidores pectmigemelhor compreensao
do poder de atraccdo de uma empresa. Esta atrpoci&oser justificada através de
importantes factores como a classificacdo dos eesgsvicos ou optrincipio do menor
esforcd CLIQUET (1992). Esta lei baseia-se no princip@2® segundo o qual 80%

do trabalho realizado tem origem nos 20% do tengstognesta realizacao.

Este principio do menor esfor¢co esta directamegiteionado com a pesquisa
da minimizag&o da distancia ou do tempo de viagemgm, a distancia continua a ser a

variavel mais dificil de entender.

Ofertas especiais também podem mudar a rota dosucodores. A
classificacdo dos bens e servicos refere-se aatelms lugares centrais que inclui 3
categorias: i) Produtos de conveniéncia, compradas frequéncia e sem esforgo; ii)
Produtos de loja que requerem a procura de infdmaig) Produtos especiais em que a

marca é decisiva.

Pode-se dizer que o estudo do comportamento esplactonsumidor se resume
a uma analise da distancia percorrida entre aéesi@ e o ponto de venda, no entanto,
e citando BRAUDEL (1986),the true measure of distance...is the speed of huma
movemerit ou, dito de outra forma, o tempo gasto entr@2t@s € mais importante que

a sua propria distancia.

Os consumidores actuais ndo fazem necessariaagrgeas compras perto de
casa ou do trabalho, a escolha das lojas estaligaita a oportunidade, ou seja, as
pessoas compram em grandes superficies desde teiese no caminho habitual e
também porque tém tempo disponivel para o fazesengweciso instante. O
desenvolvimento das redes e modos de transporteeniciou directamente esta

mobilidade dos consumidores.
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Foi ja no Séc. XX que surgiram o0s primeiros estudspecificos sobre
localizagao comercial. Os primeiros modelos baseas@ na analogia com a teoria de
atraccao de Newton de 1682. Uma forca exercida éntiorpos € tanto maior quanto
maior for a massa dos corpos para a mesma distantaanto maior quanto menor for a

distancia entre os mesmos corpdafopedia (2011).

G seréa a constante de gravitacdo que correspondiaale 6,672 x 13'N m%kg?, m1

e m2 correspondem as massas de cada um dos corpos igr@uas,d equivale a
distancia entre os 2 corpos em metréssera a forca de atrac¢ao gravitacional medida
em newtons. Com o evoluir da urbanizacdo e do ca@mpento espacial dos
consumidores cuja mobilidade foi aumentando, os edesd foram evoluindo
consideravelmente. E igualmente curioso que duremigos anos, os modelos de
localizacdo comercial se tenham baseado em modelgisalmente desenhados para

localizacéo de industrias.

A analogia com a atraccdo universal pareceu Oinvtdalmente antes de se
descobrirem as suas limitacOes e da aplicacaotgcamal ser revelada. Estes modelos

foram usados para facilitar o processo de decigéalocalizacdo comercial.

Baseando-se numa formulacdo proxima a de Newtaplicando a lei
gravitacional, REILLY (1931), prop0e a lei de gdadle comercial. Two cities attract
retail trade from an intermediate city or town ihet vicinity of a breaking-point,
approximately in direct proportion to the populat® of the two cities and in inverse
proportion to the square of the distances from ¢heso cities to the intermediate
town?’. Esta ideia divide-se em 2 modelos: o determanesto probabilista. O modelo
determinista baseia-se na analise das viagens alosumidores, supondo que 0sS
consumidores sao atraidos a uma determinada logecatelo com a funcionalidade e
usam-na exclusivamente. O modelo probabilista Bageado no comportamento do
individuo, afirmando que os consumidores sao atsasd uma loja de acordo com a

funcdo que especifica a probabilidade de frequessa loja.

Num conceito determinista, uma simples escolhandgdmentada na hipotese do
local mais proximo. Com a teoria dos lugares cetestipula-se que o consumidor

frequente o ponto de venda mais préximo que lhailteacos bens de primeira
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necessidade. O consumidor procura aqui minimizdis&ncia percorrida sendo este
comportamento espacial, uma forma de optimizacdte Ehodelo apresenta ainda a
nocdo de indiferenca espacial, defendendo a ideiajuke as viagens feitas pelos
consumidoresrfdo dependem da distancia absoluta mas sim dandist@elativa entre
as outras alternativas GHOSH (1986:79), integrou a no¢do de viagensvéeos
propésitosna teoria dos lugares centrais em que, para regugmpo e custos de
transporte, os consumidores poderdo nao utilizajaamais proxima mas sim grandes
superficies comerciais mais distantes onde podemirdvarios produtos num mesmo
local, na mesma viagem. Para CLIQUET (2006), os elosd de comportamento
espacial dos consumidores desenvolvidos atravéseolda dos lugares centrais,
evoluiram significativamente. Da ideia em que ostonidor procura minimizar 0S
esforcos frequentando a loja mais proxima, passgoasa modelos mais sofisticados
em que a viagem do consumidor é feita de acordo @ooptimizacdo de factores

temporais e espaciais.

O nuamero esperado de potenciais consumidores gada loja pode ser
calculado aplicando a probabilidade do namero talal consumidores numa
determinada area geografic@s modelos probabilisticos em Geomarketing que,
envolvendo variaveis sociodemograficas, econOma@sportamentais, concorrenciais
e geograficas, simplificam a combinacdo dos dadpaaais e de negdcio com as novas
tendéncias de comportamento dos consumidores. Quancconsumidor € susceptivel
de frequentar varias lojas, a probabilidade deukatar cada uma delas, equivale a
razao da utilidade obtida para essa loja, atrawéthatorio das utilidades obtidas para

as restantes lojas em consideracdo, ARAGAO (2005).
_ A=y A
U!'.i" _A.i" ‘D!'.i"

Yy representa a utilidade da loja j para o consumidor

4 medida de atractividade da loja |

Dy distancia que separa a loja j do consumidor i

ae s parametros que reflectem a sensibilidade do comkunpara a atractividade da

loja e distancia respectivamente.
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O modelo de HUFF (1964:34) ao integrar os problendigs sistemas
hierarquicos, a classificacdo de produtos e a pobigdo de areas comerciais,

providencia uma resposta as limitacdes do estuddrdetividade em areas urbanas.

Os modelos de escolha espacial sdo probabilistatefieem-se ao nivel
individual através das preferéncias dos individtdf definiu a atractividade de uma
loja pela area. A dimenséo da loja € consideradtelinor elemento atractivo, pois €
disponibilizado um maior nimero de bens em quenswmidor fara uma viagem mais
longa para chegar ao destino e efectuar as sugg@sn® modelo de Huff consistia em
dividir um espaco geografico em vérias zonas, dedaccom as caracteristicas dos
habitantes e os seus modos de transporte. Da iaf@mrecolhida, € possivel estimar a
sensibilidade dos consumidores de acordo com @sh2itas considerados: distancia e
tamanho do espaco. Apesar do modelo de Huff apmwesderar 2 variaveis, distancia
e atractividade do espacgo, existem outros factoes poderdo ser considerados:
ambientais, situacionais e individuais. Outros mgocomo STANLEY e SEWAL
(1976:48), acrescentaram ainda mais variaveis cparqueamento, funcionalidade,
servico de cliente, tipos de pagamento, tipo deifur@rios e até a imagem. Lojas com
uma imagem mais apelativa podem atrair mais ckenie maiores distancias em
relacdo a lojas de tamanhos similares inclusive doragens que passam mais
despercebidas. No entanto, a distancia do percorgmua a ser o factor essencial para

escolher uma determinada loja.

Todos estes modelos péem de parte as variavekarmentais de escolha
humana como as percepcbes distancia e tempo percepcionado até ao destino,
revelaram-se tdo importantes como a distancia eaclw objectivas McKAY e
OLSHAVSKY (1975:197). Quando o mapa cognitivo asttompleto ou fragmentado,
os individuos ndo reagem de uma forma racionaledatdo a escolhas espaciais e ndo
optimizam as trajectérias. Estas percepcdes espaéim a ver com 0 numero de
obstaculos encontrados como cruzamentos, paisggeferéncias individuais, etc. Se
as varias variaveis forem tidas em conta de formaependente, poderdo ter pouca
influéncia enquanto que a sua interaccdo podeginarium alto grau de sinergia em

termos de comportamento espacial.

Pode-se considerar a percep¢do como um dos @isapmportamentos através
do qual podemos construir a nossa realidade. Bdses em estudos de percepcao
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ambiental, LYNCH (1960) foi pioneiro no desenvolemto de metodologias

projectuais, nas quais sao absorvidos os atrilldaseio ambiente seja ele natural ou
construido. Essa percepcao é feita de forma gralduala o factor tempo pois as pessoas
nao assimilam instantaneamente a visdo da cidam#a €ssa percepcdo é feita em
relacdo ao que estd em redor e nunca individuethagem que o cidadao tem da cidade
tem sempre varias associacdes através de memdriagmficados. Conclui que as

pessoas utilizam cinco elementos para estrutusaraaimagem da cidade: caminhos,
limites, bairros, pontos nodais e marcos. ldemtiffambém que um dos conceitos
basicos é o da legibilidade, ou séfagcilidade com que cada uma das partes da cidade

pode ser reconhecida e organizada num padrao ceeren

Tendo em conta a intensificacdo da complexa redudds percursos dos
consumidores, foram desenvolvidas estratégias maeiacdo de fluxos. Esta
mobilidade dos consumidores deve-se a razbes demorddcio-econémica e

transformacgdes culturais.

A crescente mobilidade dos consumidores apelaesendolvimento de uma
nova concepcao de Marketing espacial. O comercigat®e agora obrigado a seguir 0
fluxo de clientes e a ajustar as suas ofertas asnmatacOes diarias, semanais ou

sazonais.

Todos estes modelos favorecem a minimizacdo déndia na forma de
acessibilidade e custo. Determinar uma area de aterem relacdo aos clientes
residentes é de extrema importancia. A atraccaeitgcional (determinista) enfrenta
um crescimento da liberdade dos consumidores vatagnte ao modo de transporte e
ao acesso a informacgéo. A tecnologia, por sua pessibilita aos consumidores uma
melhor gestdo do seu tempo como por exemplo, asfisgjivos avancos nae-

commercejue obrigam a refazer as estratégias de atraatieid

Os valores sociais, culturais e individuais, tamooos estilos de vida, séo
grandes preocupacdes para as empresas e parasasssategias de Marketing. Dois
individuos de diferentes culturas sé&o caractergqedta forma de vestir, onde habitam,

0 que comem, como falam ou até como expressam seqiem.

Os valores sdo também analisados do ponto degasigrafico, pretendendo-se

demonstrar as diferencas culturais em diversas gesagréficas.
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Quadro 1

Segmentos Reino Unido (%) Italia (%) Alemanha (%) Total (%)
Maturidade 7.6 2.6 30.3 14.4
Seguranga 8 1.1 47.3 19.8
Lazer 51.7 8.8 7.5 20.8
Autonomia 15.8 40.8 7.6 21.4
Conforto 16.9 46.7 7.3 23.6

Fonte: CLIQUET (2006)

KAMAKURA et al. (1993) estudou a distribuicdo deteteninados factores em
3 paises diferentes (Reino Unido, Italia e Alemanhacada individuo foi pedido para
colocar os respectivos items por grau de imporg&gr@btiveram-se cinco segmentos da
populacao representando: maturidade, seguranga, Eztonomia e conforto. Grande
parte das pesquisas revelou as diferencas cultdmEsvarios paises. No entanto,
existem comportamentos diferentes dentro de algafses, da mesma forma como se
podem observar comportamentos homogéneos paradalgrinonteiras desses mesmos

paises. E portanto imprescindivel entender o pasandluéncias interculturais.

Em vez de trabalhar sobre valores, tentando preveomportamento dos
consumidores, 0 empresario podera trabalhar comdrasegmentacfes geosociais. Ao
combinar informacdo socio-econdmica e demografican wariacdes geogréficas e
informacdo de consumo, poder-se-do determinar grup® individuos ou areas
homogéneas através dos seus habitos de consumer pgedcompra e area de

residéncia.

Se o conhecimento do consumidor é fundamental pargplementacdo de uma
abordagem de Marketing, entdo o Geomarketing aticia este conhecimento, a
localizacdo geogréfica dos consumidorehnitially, Geomarketing was limited to
cartographic representations and appeared in popofa typologies. Today,
strengthened by behavioral databases, these apjlitsahave multiplied in number
CLIQUET (2006:91).

As consideraveis possibilidades oferecidas pelontaeketing conduziram a
emergéncia do Marketing relacional, fonte de efsgias inovadoras para as empresas.
Ha alguns anos atras, o Geomarketing consistiangss®mente em representar em
forma de mapas, os varios tipos de informacao,veaes provenientes de analises

multidimensionais.
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Uma das bases estruturais para o desenvolvimen@edmarketing consiste na
procura de um conhecimento e compreensao precsm® S mercados, que se
manifestam através de segmenta¢fes mais precssadas na analise comportamental.
Esta mesma segmentacdo de mercado, é baseadaanaezachaior fragmentacédo da
populacdo e na necessidade de definir a difereiwiestratégica para as empresas num

contexto cada vez mais competitivo.

Em meados do século passado, a segmentacdo dasridares baseava-se em
abordagens ligadas a piramide social. Até 1980sdoevidenciando a sociedade de
massas e mais tarde, ja nos anos 80, nasce unealateipos-industrial composta por
micro-mercados onde o consumidor ja ndo se assame am espectador passivo, ao
invés, procura o consumo individualizado, manifedtao desejo de se tornar activo. E
aqui que nasce o empreendorismo. Este novo consumésloca-se bastante e pode
variar o seu comportamento regularmente consoantestado animico. Toda a
informac&o sobre o consumidor (idade, sexo, categoofessional), devera ser cruzada
com a informac&o sobre habitos de consumo, tenyes | etc. A medida que a base de
dados € segmentada em funcdo do comportamentamdssroidores, torna-se possivel
a elaboracdo de conteudos especificos obtendo tadssl mais eficazes.
Consequentemente, o Geomarketing transforma-se memeanenta essencial para o

entendimento e conhecimento dos consumidores.

Existem diferentes métodos para medir o potenei@nomico de um
determinado territorio, seja através de analisesodeaficas, de analises de recursos ou
de andlises de despesas. O potencial econOmicamaeleterminada area de negocios e
0 potencial de vendas de um espago comercial eggdpre elementos fundamentais para
decidir uma boa localizacdo. A cobertura terrilodadeterminada de acordo com o
posicionamento da concorréncia através da visgdiizade dareas potenciais ou
territérios jA comercialmente equipados. Pretemdpestanto, que a concorréncia nao
ganhe raizes muito sdélidas nessa mesma éarea. hit@né usual assistir & abertura de

uma loja num centro comercial onde ja existe untcoente.

Estilos de vida, mobilidade e geografia, tornassdimensdes do Marketing
que ja ndo podem ser ignoradas ao definir um deioitomercial. A distancia ja ndo é
um elemento regulador e organizador do espaco. elojedia, e segundo Cliquet, a
distancia percorrida € 10 vezes superior que han®8 atras. A crescente mobilidade

dos consumidores, muito por responsabilidade doeatondo nimero de automoveis,
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gera novos espacos em novas formas geograficas.nitgtilidade revela uma nova

realidade, que se tornou vital tanto para empresa® para anunciantes.

Partindo do principio que a localizacdo da residée em parte responsavel
pelo comportamento de consumo, o perfil tipico dshor dos consumidores pode ser
definido ao sobrepbr as vendas por area e informnagd consumidores residentes
nessas areas. E possivel adaptar a oferta aos gesfiseus clientes tendo em conta a
evolugdo da sua area comercial. Através de um Bigiples e eficaz, muitas sdo as
empresas que utilizam o sistema de pontos comatimogornando-o0 num servico de
grande potencial de fidelizacdo de clientes. Unvigerque permite associar a cada
cartdo de cliente um determinado niumero de pordnsoante as compras efectuadas,
sendo mais tarde reconvertidas para 0os mais varifiake Para além das gasolineiras,
também os hipermercados, as grandes lojas de paevdstir ou de material

informatico, adoptaram este sistema.

O Geomarketing também permite por exemplo, a nblizacdo de
distribuidores, identificando num vasto territorzonas geograficas correspondentes em
estrutura, aos perfis das zonas onde as lojas camr mumero de vendas estédo

localizadas.

O Geomarketing serve ainda como ferramenta decipasimento dos
competidores no mapa, permitindo & empresa edizal@ada acerca das inovacdes da
concorréncia. A empresa consegue assim visualzda @ rede de um territorio
evitando a antecipacdo da concorréncia, a anexsg&arias lojas do mesmo ramo ou
demasiadas lacunas numa determinada area geogréfaranite-se assim, uma
relocalizacdo de determinados espacgos comerciagdhorando o desempenho do

sistema comercial.

O Geomarketing desenvolve-se num Marketing dedeks 0 que ira estabelecer

novos tipos de didlogos entre empresas e clientes.

A expansao das areas de comeércio, origina modg@esanos comportamentos de
consumo. Um consumidor sentir-se-a mais atraidaupa area comercial que inclua 2
hipermercados e numerosas lojas especializadagjelama area composta por apenas
algumas lojas, mesmo que esta Ultima seja maisigee®/ou encerre mais tarde. Os

movimentos ligados as varias origens dos fluxososgonto de partida para a definigcéo
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da area comercial e compreensao desses mesmos, fimxnando-se decisiva para

determinar o potencial de Marketing de uma everéted de localizacao.

A andlise do marketing potencial de um territgriona determinada actividade,
dependera sempre da avaliacdo do comportamentonderno das familias residentes

nesse territério e da atracéo de familias residardatros territorios.

CAPITULO Il - MARKETING ESTRATEGICO

1.1 O GEOMARKETING NO MARKETING ESTRATEGICO

O Geomarketing tem-se tornado progressivamente nawo elemento do
Marketing-mix ao permitir um aumento do conheciroeatum melhor entendimento
dos mercados. O espaco geografico, tal como o espacial, econdmico ou

demografico, fortalece a analise ao consumidor.

As variaveis tidas em conta nas analises de Gdetnay, poderdo ser
categorizadas de diversas formas:

i) objectivas internas da empresa: enderecos date$, vendas, produtos consumidos,

etc.

i) objectivas que caracterizam o consumidor: igadategoria socioprofissional,
hobbies, etc.

iii) subjectivas: fidelizacdo de clientes, crédjtes.

iv) de localizacdo disponiveis em intervalos depemegulares: residéncia, local de
trabalho, etc.
V) respeitantes no espaco: organizacao, logistica.

Existem também varios factores fisicos que seatorrdeterminantes na
localizac&o e formacao de um tecido empresarialir®a e as variacbes na latitude, as
horas de exposicdo solar e as diferentes tempasatpodem ser fulcrais para a

localizagdo de uma empresa. Outros factores comtewo, mais ou menos declivoso,
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podera tornar-se numa barreira ou até mesmo aéntia da litoralidade e a

proximidade com margens de rios ou estuarios.

“Space...plays a role in the behaviors of consumedsbecomes a constituent of
complex behaviors linked to the augmentation ofafaCLIQUET (2006:99)

O Geomarketing providencia a chave para descadifws territorios. No
Marketing-mix, as empresas devem progressivamentegrar esta componente
geografica. Este melhor entendimento entre clieetespaco, da a possibilidade de

integrar abordagens de Marketing inovadoras.

O Geomarketing permite uma analise global dosnpetrds quantificaveis que

condicionam o desempenho do Marketing de uma eiapres

Um outro grande beneficio do Geomarketing, sex€aecdo da empresa depois
destes instrumentos estarem integrados. Por exeonpi® empresa concorrente ajusta
0S precos enquanto que uma outra empresa podeasimuimpacto destas vendas e
rapidamente tomar as medidas apropriadas apos @reensdo dos factores em

guestao.

Os individuos consomem de acordo com o territque ocupam seja rural ou
urbano, visto que os individuos que vivem na meérnsa, tendem a agir da mesma

forma dada a especificidade do territdrio.

Neste género de abordagem, o territorio divideese segmentos, cada um
contendo informacdo respeitante aos seus habitosodgra. Poderdo usar-se 0s
seguintes indicadores: (i) o potencial do podecampra dessa area, que corresponde
ao total de compras que podem ser feitas pelos lsghitantes; (i) a atractividade
interna, que representa a percentagem de gasto® déente numa area em relacdo a
uma outra; (iii) compras feitas fora dessa area,rgpresenta parte do poder de compra
nao realizado na area de origem; (iv) os fluxoslamtes caracterizados pela sua area
de origem; v) a area de destino. De acordo com OHD(2006:99), a abordagem da
proposta de Geomarketing baseada nestes dadosaassef niveis: estatico (sub-area
geogréafica) e dinamico (estudo da estrutura de casnpora da area e a sua

atractividade).

O nivel estatico € composto por 3 fases:
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i) A analise dos pontos fracos da actual ofertatapto, determinar quais os produtos
com menor indice de atractividade em relacdo atatidade geral. Este indicador,
pode servir de referéncia do comportamento de coosdos habitantes da area em
analise;

i) A analise das incidéncias da variacdo da taxatdactividade. Este calculo permite
medir as consequéncias de uma mudanca radicalndpoctamento na area estudada,

como a criagdo de um novo centro comercial;

iii) A analise das incidéncias da taxa de atrag#ide interna por produto. Este calculo,
medira o impacto de uma variacdo na taxa de atidatie interna relativamente as

vendas de uma determinada actividade na area datuda

O nivel dindmico consiste em determinar a estrgficalas compras feitas fora
da areadutshopping, tendo em conta os pontos de venda onde os htdsittazem as
suas compras. Importa conhecer também o nivel deuow dos habitantes noutras

areas.

O estudo destas taxas permite analisar a atdetigide uma area e determinar
se atrai um grande investimento oriundo de outreasa Torna-se interessante conhecer
0s varios pontos de venda, para poder comparaisEscias a area de origem. Para
cada area, existe informacao sobre a oferta coat@rei procura dos clientes. Existindo
por exemplo um projecto para localizagdo de umadgrdoja de desporto com cerca de
300 nf, deveremos questionar qual o actual potencialedpssjecto. Serdo assim

necessarias informacgdes sobre o sector relativas a:

* espacos com area superior a 3H0m

* informacgao detalhada sobre as despesas na cidade;

» desempenho comercial de varios tipos de prochaasdade;
« fluxos de atractividade e detalhes sobre padiéensumo;
« onde s&o adquiridos os produtos;

* gastos em artigos de desporto, em cada sub-argdatie.

SO assim se torna possivel definir a area detaidade num determinado

sector, distinguindo os territérios sob influéndacidade em varios niveis. Assistir-se-
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a a um reforco da atractividade da actual area naheEste novo espaco podera ainda

retirar clientes as lojas ja existentes.

Pode assim concluir-se que o0 peso geografico dist@tamente ligado aos
habitos de consumo, o que origina complexos flul®@scompra num territério. Ao
serem geradas bases de dados de comportamenttra énfarmacéo variada, torna-se
possivel uma melhor gestdo dos territorios comer@auma melhor adaptacdo as
necessidades dos consumidores. Por consequéri@emmarketing esta integrado numa
abordagem estratégica permitindo o desenvolvimelgtomodelos diferenciados no
espaco. Com estes modelos de analise, baseadoases1de dados comportamentais,
poder-se-a avaliar o potencial comercial de umitéeis. Bases de dados
comportamentais associadas a informacao territ@raorajam novas abordagens de
Marketing, como oe-mail Marketing ou até as redes sociais. Exemplo disso é
Facebook que esta a incentivar algumas marcasoaacein nas janelas das suas lojas
uma etiqueta que incentive o0s clientes a pressamao botdo ltke” nas suas
respectivas paginas do Facebook. Em contrapagidamncedido ao comerciante um

desconto em publicidade no Facebook.

1.2 MODELOS DE LOCALIZACAO E DISTRIBUICAO E SUAS
FASES DE DESENVOLVIMENTO

Existem 2 factores que podem afectar a atractieidde um espaco comercial:

topografia e competitividade.

Os modelos gravitacionais foram fundados sobrenalogia entre a lei
gravitacional e a localizacao de cidades e suagioareciproca.

A competitividade no mercado de grandes supesfictanerciais tornou-se tao
exigente que outras empresas precisam de multiptadizacbes para penetrar no
mercado. Surgiu entdo um problema: onde localiracentro de producdo de forma a
minimizar a distancia entre o centro e 0s recudsnatéria-prima? De acordo com
CLIQUET (2006), surgiram os chamados modelos dalilcacédo e distribuicdo que

contém 0s seguintes componentes:
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i) uma funcdo objectiva para ser optimizada de dwatom os diferentes locais

possiveis;

i) areas de procura reduzidas a um ponto centrakeotroide onde a procura de bens e

servigos € concentrada;
iii) sitios possiveis com localizacdo, acessibdela infra-estrutura;
Iv) distancia ou tempo de acesso;

V) a regra da distribuicdo (forma dos clientes ksrem por entre as varias propostas

de oferta).

Originalmente, estes modelos foram aplicados |wmalizacéo industrial. Mais

tarde, tornou-se necesséria a sua aplicacédo rizédm comercial.

E evidente que os modelos de localizagdo s&o wmiiades por informacgéo
geografica. O progresso dos S.I1.G. permitiu quesesssultados fossem visualizados
através de mapas com recurso a informacéo geagrédiam criadas representacdes
cartograficas que podem ser particularmente Utis @ tomada de decisfes. Os S.I.G.
trouxeram dois grandes melhoramentos: informacas m@mplexa, com melhores
resultados e uma demarcacao mais precisa daseftedadas. Para além disso, tornou-
se possivel a manipulacdo de dados de diversassf@aimo mapas ou imagens de
satélite. Existe entdo a possibilidade de recupembinar informacgdes e efectuar os
mais variados tipos de andlise sobre os dados radiugli A utilizagdo destes sistemas
em larga escala, tornou-se possivel apos a digppagdo, a custos aceitaveis, de
diversas tecnologias como a cartografia digitalpases de dados, o processamento e

armazenamento digital de imagens, etc.

Segundo CLARKE (1998),ha trés fases no desenvolvimento de métodos de
localizacdd. Podemos dividir as fases de desenvolvimento dwodos de localizacao
comercial em trés: a fase pre-S.1.G., os S.I.Gs enodelos espaciais mais eficientes
com aumento da sofisticacdo. Primeiro, nos anos @fincipio dos anos 80, uma era
pre-S.I1.G., em que as andlises de localizacdo seabam em listagens e técnicas
analogas. Uma segunda fase surgiu em meados dss8@nguando os S.I.G. se
espalharam por varias organizacbes comerciais.aNe&sma altura assistiu-se a
ressurreicdo dos modelos espaciais. Na terceir@, fagrgem 0S novos avancos
metodolégicos em andlise espacial que permitem m@presario vislumbrar a

localiza¢@o Optima para um novo ponto de vendarresdo por exemplo a algoritmos
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heuristicos que revelardo os resultados 6ptimdssksodelos heuristicos sdo modelos
matematicos compostos por equacdes algébricas eaeionam as variaveis do
processo. As previsdes fornecidas pelo modelo pemma simulagéo e a optimizacao

do processo representado pelo modelo. Comunidad(2507).

Nos anos 60 e 70, os retalhistas basearam-seesfisg®s em termos de analise
espacial. As decisdes seriam tomadas ap0s uma adsiocal de algum membro sénior
da equipa que obtinha uma impressao do local. @ontéo convém subestimar este
meétodo visto que estes individuos conseguem poesvezovidenciar ideias muito
validas apesar de ser uma abordagem muito sulge@ivtro método utilizado, recorria
ao uso de listagens com contagens de populagcdoaesas lojas e em varias fases
temporais. Essas contagens eram entdo segmentaddadge, género ou classe social.
Surgia entdo por exemplo a questao: “Quantas pessiee 0s 45 e 0s 60 anos viviam a
uma distancia de carro de 5 minutos de um granckeoceomercial?” As comparacoes
entre as varias localizagbes permitiam aos empossdnierarquizar as possiveis
alternativas. Ainda nos anos 90, estas duas téceizan utilizadas em conjunto. Tal
como indicam SIMKIN, DOYLE e SAUNDERS (1985)Every year, millions of
pounds are invested in the retail field on the dtgwaent of new stores, yet the majority
of decisions regarding the sitting of new storesti$ based on a combination of hunch,
experience and a few rudimentary calculation8inda nos dias de hoje se assiste a
tomada de decisGes nesta matéria com base enepakait sensacdes ou crencas. Tem-
se revelado alguma fobia relativamente as novawl@gias o que impede por vezes as

praticas mais eficazes.

Quadro 2

Técnica Percentagem de retalhistas que usam a técnica
Listagem 63

Analoga 33

Regressao 42

Modelos gravitacionais 37

Fonte: HERNANDEZ, BENNISON e CORNELIUS (1998)
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Técnicas analogas sédo ainda muito comuns. A abemdamplica prever as
potenciais vendas numa determinada loja fazendpa@gdes com outras lojas da

mesma rede e com semelhancas fisicas, locaciodaigiea de negdcio.

As analises de regressdo definem uma variavel ndepée, tentando
correlacionar com um grupo de variaveis indepereger@®@s coeficientes sao calculados
para dar a importancia de cada variavel indepeedenplicando a variagdo no grupo
de variaveis dependentes.

A abordagem da listagem com contagens continuaerafundamental. A
informacéo relativa aos centros comerciais e stggsaomerciais podem ser inseridos
em sistemas com um ponto de referéncia espactlalizaveis através de mapas ou
graficos. Depois da informacdo armazenada, o aditz pode visualizar qual a
populacdo em cada area até 10 minutos de viagermodslos de interaccdo espacial
poderdo também ser usados para testar o impactabetdura de um novo espaco

comercial, sendo associados regularmente a prewsas eficientes.

A Ultima fase baseia-se em novos desenvolvimemesodolégicos com a
sofisticacdo de modelos através da optimizacdo. emmaesa podera estar interessada
em saber quais os locais Optimos na sua rede decineg dados os objectivos em
maximizar o local de vendas ou a sua quota de mhereaomo se compara com a sua

actual rede de distribuicao.

1.3 ESTRATEGIAS ESPACIAIS E SUA TIPOLOGIA

As empresas industriais fazem-se representar moanhe pelos seus produtos,
que por sua vez sdo vendidos nas lojas. S&o espassas juntamente com empresas de
servi¢cos que, no ultimo século e meio tém creseidonumero de lojas, criando uma
rede que permite expandir a clientela geograficéme® servico prestado ao
consumidor aumenta assim de qualidade, pois osufm®dpoderdo ser agora
encontrados em mais locais com uma distribuica® mlrangente. Para isso, tera de
haver antes uma implementacdo de estratégia dézl@ e uma boa cobertura
territorial para servir uma area maior. Com es#iqa, aumenta-se a quota de mercado

da empresa e o poder de negociagao, mas estadgumtercado s6 aumentara se houver
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uma maioria do territério coberto. Aplica-se nao a&dndustria mas também aos

servigcos, como banca e correios que tém sido pmseeste dominio.

De acordo com CLIQUET (2006:188), existem doi®diple localizagcéo: a
localizacdo simples e a localizacdo multipla. Aal@acéo simples corresponde a
implementacdo de apenas uma loja, enquanto queabzkcdo multipla implica uma
operacdo mais complexa de implementagcéo de maismuespaco tanto em simultaneo
como em diferentes alturas, na mesma area comeiam areas diferentes. E de
realcar que uma simples estratégia de localizagsmeitante a apenas uma loja, podera
mais tarde dar origem a uma estratégia de locakzagultipla. Por outro lado, uma
estratégia de localizagdo mdultipla serd sempre d&leepor uma estratégia de
localizacéo simples, visto que cada loja, mesmtepeendo a uma rede, sera objecto de

uma estratégia a nivel individual.

A localizacao do cliente permite-lhe também esataualizado relativamente a
estatisticas e entidades administrativas ou comisrdCom a localiza¢do instantanea
através de telemoével ou GPS, pode-se receber iaf@mntendo em conta o ponto
geografico, por exemplo: uma oferta promocional aloja nas proximidades, eventos
a decorrer numa area proxima ou informacdes denpaga. Atente-se também ao caso
de Barcelona que implementou um servico de envimelesagens telefonicas para os
utilizadores dos parquimetros da cidade aquanddeduoinus do tempo limite. A
Informacdo Geografica revela-se assim como umaarfegnta essencial para a
segmentacdo dos comportamentos de compra. Pode @nacterizar a influéncia da
cultura na valorizacdo do produto. Veja-se o exerdpl Telemarketing em que através
da linha telefonica, é feita uma promoc¢édo de vemelgproduto ou servico estando
também interligado a servicos de apoio ao consungdie suporte técnico. Tal como
indica CURRY (1998:1), .“.we seem to be in a situation in which telecomnaitinitcs
technologies are widely believed to have substhggmgraphic implications, and a
situation in which geographical technologies — gapduical information systems,
global positioning systems, remote surveillancdesys and automated cartography —

are everywhere to be foundrornou-se portanto, uma realidade comum e usual.

Para além do tipo de produto, a utilizacdo do Gebketiag torna-se
particularmente interessante. Por exemplo, uma esapespecializada em mobiliario,
devera ter em conta o nimero de consumidores resgleOutra empresa, de roupa de

crianca, preocupar-se-4 com 0 numero e tamanhofasaBlias com criancas. As
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estratégias de segmentacdo resultam de uma sw@udides territério. Por outro lado,
lojas de artigos de luxo ndo estdo geralmente mpraxide lojas de conveniéncia ou de
desconto. No entanto, e de acordo com a teoria ldgares centrais, algumas

actividades apenas se poderao localizar em canmfpasos com tamanho consideravel.

De acordo com LEWINSON e DELOZIER (1986), as ¢égias de localizacéo

deverdo respeitar 5 principios:

i) Principio da intercepgdo otcomo convencer o cliente?” A medicdo desta
capacidade de intercepcéo € levada a cabo conda dgutrafego (viario e pedestre)

Nnos acessos, ndo esquecendo a qualidade e natargaéego.

i) Principio da atrac¢cdo acumulada tweverdo as empresas do mesmo ramo estar
agrupadas?’ Existe uma tendéncia para agrupar empresas cotividades
homogéneas em que se pode verificar um efeitordgsa com este reagrupamento
resultando numa atraccédo combinada superior aotéomeas atracdes individuais em

lojas isoladas.

iil) Principio da compatibilidade ouqual a complementaridade existente entre
actividades de comércio e de servicasRAlgumas empresas tém melhores resultados
de vendas de produtos diferentes quando agrupadasiud quando funcionam

isoladamente.

7

iv) Principio da acessibilidade olp trafego € uma saida facilitada para o
consumidor?” Todas as formas fisicas de acessos como parguestat@onamento,

passeios ou sinalizacdo, sdo de grande signif@anci

V) Principio do sobre-equipamento tmomo evitar a sobreactividade?"Demasiadas
empresas juntas do mesmo sector, poderao arrumegacio, dado o congestionamento

de trafego (de veiculos ou pedestre).

Ainda segundo o0 mesmo autor, uma estratégia @éidacdo de uma loja requer
que se tenha em conta varios factores ligados adetliag e outras consideracdes
ambientais: i) estratégias de Marketing e ambientgosicionamento, segmentacéo,
produto, tipo de actividade, comportamento dos wmidores; ii) ambiente competitivo
— caracteristicas e comportamento das outras lgjaambiente econdémico — evolucao
do poder de compra da populacdo; iv) ambiente legalregulamento dos

estabelecimentos.
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As estratégias de desenvolvimento espacial de wveds de lojas sao
desenvolvidas tendo em vista a cobertura terrlteria homogeneidade da distribuicéo
espacial das actividades num determinado territério

LAULAJAINEN (1987) revela que a escolha de umaatépia espacial depende
de varios critérios consoante o territério ou pts como: legislacdo em vigor, nivel
de modernizagao no sector, estrutura de mercadaigoamento da curva do ciclo de
vida acerca da localizacdo, a empresa e o seofmoréunidades encontradas no local.

DAVIDSON, SWEENY e STAMPFL (1988) identificaramgaimas estratégias
de desenvolvimento espacial: expansdo de mercadetracdo no mercado, melhoria
no desempenho do negocio, diversificacdo de merdatinsificagcdo de mercado e
reposicionamento. Com a estratégia de expansaedmdo, sdo implementadas novas
lojas na nova area comercial destinadas a segmdatosercado ja conhecidos. Uma
estratégia de penetracdo de mercado consiste themeptacdo de novas lojas em areas
comerciais onde ja existem lojas do mesmo ramo.efkaonia do desempenho negocial
encoraja a modernizacdo das lojas ja existentearido-as mais atractivas, que com
uma estratégia de diversificacdo de mercado, imghamnovas lojas em novas areas de
negocio, destinadas a novos segmentos de cliehtestratégia de intensificacdo de
mercado define que as novas lojas destinadas aeséggnde mercado sejam
estabelecidas em areas comerciais onde a marcatfeerapresa ja esteja presente. O
reposicionamento é destinado a modificacdo das lexastentes com o proposito de

atrair novos clientes.

O crescimento do comércio a retalho na forma dieiaade lojas, € um
fendmeno ja registado desde meados do Séc. XIXdeDestdo, 0s servicos comerciais

tém crescido continua e gradualmente na forma digias

De acordo com BRADACH (1998), as redes de lojas babitualmente
confrontadas com quatro desafios: i) acrescentaramnaunidades, ii) manter a
uniformidade entre as unidades, iii) manter a $dmdade local, iv) generalizar por
todo o sistema. Os ultimos dois desafios estdo dieescionados para redes que ja
atingiram o estado de maturidade. Os dois primeigbt&o ligados ao desenvolvimento
das redes de lojas. ftanchisingpermite o aceleramento do ritmo de implementagéo d
novas lojas. Este sistema origina um aumento nacizde de localizacdo e uma
minimizacdo no investimento por parte do investidRor esta forma, verifica-se que o
franchisingpermite uma maior cobertura territorial & empresa.
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Assim que a fase de desenvolvimento da cadeiatestdnada, essa mesma

cadeia atinge a maturidade.

As cadeias evocam a ideia de ligacdes uniformesgatadas através da
existéncia do mesmo nome comercial. Poderdo satgumas dificuldades quando
houver falta de locais disponiveis e surgirem lasurestritivas entre lojas da mesma
cadeia. Uma rede, segundo BOULANGER e PERELMAN @Q)9podera ser definida
como“uma reunido de pequenas unidades dispersas, ligagdre si na variacdo de
graus de formalidade e organizadas com o propOsio encontrar necessidades
comuns” Ainda de acordo com o0 mesmo autor, uma rede tangm#ia ser definida
como“um sistema que permite a implementacdo em simedtéte varias localizacdes
de uma lista de ac¢des com adaptacao flexivel raerte”.

Podem-se distinguir algumas categorias de redes,emanto, as redes
organizadas com varios polos predominam na pratg@o orientadas para uma relacao
entre os membros dessa rede. Pretende-se crigddggara melhorar a circulagdo do
valor adicionado segundo Boulanger. Percebe-se @atiue existem novas formas de

organizacao entre as redes de lojas: parceridgbdidores, filiais, entre outros.

A sobrevivéncia de uma cadeia de lojas dependerdsistema de revisdo com
planos de Marketing relacionados com a evolucaeedbl®s de vida dos consumidores,
planos estratégicos relacionados com o que os dmlops fazem ou planos de
dimensao tecnoldgica relacionados com investimemte@quipamentos. Esta revisdo de
Marketing, pode assentar num sistema de Geomagketias revisfes estratégicas e

tecnologicas, na informacao recolhida pelos vaateres da rede.

A “batalha” para a cobertura territorial semprésgx no comércio, seja ela a
nivel local, nacional ou internacional. A medic&adbertura do territério pode ser um
elemento muito valido para a definicdo de uma &gra espacial. Esta avaliacdo
podera ser feita de 3 formas: i) utilizar apenas simples mapa com o intuito de
escolher qual o negécio que ira envolver a mellredura possivel. Este método
meramente visual, tem limitacdes visto que nem serpossivel efectuar a escolha;
i) calcular a densidade da loja em relacdo ao méimada populacdo. Este método
permite a divisdo geografica; iii) medir a entropéativa que, por sua vez, ja é usado
pelos geodgrafos para medir a dispersdo espaciapogsibilidade de criar estas
simulacdes permite escolhas precisas durante asgeps. O facto de uma determinada
cadeia ter um menor numero de lojas ndo signifisa g cobertura territorial seja
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igualmente menor, pois pode-se dar o caso de uxo bbdimero de lojas abranger uma

area muito superior.

Usualmente, o preco € considerado como a quastididnoeda corrente que se
devera sacrificar para obter um determinado produtservico. SIMON, JACQUET e
BRAULT (2000) dizem:“by the price of a product of service, one desigsathe
monetary quantity that a buyer must spend to aequiris product or service”.
ZEITHAML (1988) acrescenta aindprice is what is abandoned or sacrificed in order
to obtain a product’Uma transagcé&o tambem inclui uma troca de recura@sgém de
dinheiro ou tempo, como um servico, informacao,gem ou risco. O custo e o valor
associados a estes recursos serdo reflectidosego. gk qualidade de um produto sera
avaliada com base em indicadores que o caracteamam, aspecto visual, informacéao

agregada e preco pretendido.

Existem custos que sao directamente influenciguea dimensdo geogréfica,
tais como os custos de adaptacdo ao mercado localstos ligados a distribuicéo e a
propria distancia. O custo sera a principal redtrigo preco final de um produto, aqui
incluem-se os custos de fabrico e de distribui¢gidocalizacdo de uma unidade de
producao, levara a uma diferenca nos custos deaigéiod Os factores locais tais como

comercializagdo ou logistica, ttm um grande impaotcustos de distribui¢ao.

A existéncia de recursos fisicos com a respect@dacdo dos custos de
transporte caracteriza bens e servicos. No entaoiho a intervencao dos actores atraves
da Internet assiste-se a mudancas na economia dada a oig@Emidas mercados e
acelera-se a desmaterializacdo dos recursos miesetdeguindo a tendéncia mundial
qgue vislumbra grandes oportunidades de negécia rigsn de mercado, as empresas
com um catdlogo de produtosndine, deverdo implementar uma estratégia de
Marketing de forma a potencializar a atraccéo s, o aumento das vendas e uma
Obvia reducéo dos custos de promocadntérnet muda a distribuicdo dos custos ao
reduzi-los no que respeita a Geografia. O prodotofornecedor dos servigos € assim
forcado a rever as suas politicas de distribuigionda forma estratégica. A fixacdo dos
precos podera ser assim alterada com a implemen@dEduma pagina nmternet

assumindo-se como um canal de distribuicao.

Uma parte do valor esta ligada a imagem do prodiitavés de uma campanha
publicitaria, pais de origem, etc. A dimenséo géfice da estratégia promocional via
Internet torna-se assim numa influéncia predominante olsgas de precos.
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A distancia € sem davida um factor determinantecdsto de distribuicao,
constituindo obviamente uma parte significativacdsto final do produto. A Geografia
manifesta-se também através da difusdo de novalsijeou através da utilizacdo de
politicas de precos diferenciadas relativamente racypa e a intensidade da

competitividade local.

Um dos principais objectivos de uma campanha coaleserqd o aumento da
dimensdo da marca, induzido os consumidores a @mprando preferéncias, etc. A
maioria das estratégias comerciais sdo criadas sendelvidas por agéncias de
publicidade especializadas em Marketing direct@mnucéo, etc. O Geomarketing
permite que o impacto de uma accao publicitarianpmé um melhor entendimento dos
individuos em termos socio-demograficos. Esta mémdo estd associada aos
territérios de ocupacédo e zonas de mobilidade & pst sua vez armazenada em
grandes bases de dados. O desenvolvimento e y&gid destas ferramentas, revela os

usos mais especializados do Geomarketing.

Uma estratégia de publicidade estd sempre ligadiatidbuicdo geografica dos
media Podemos identificar asediacomo um conjunto de suportes da mesma natureza
(televisédo, radio, etc.) e um suporte € um veiéisico que transporta a informacéo a
audiéncia (RTP, CNN, RFM, Radio Comercial, CBS,IRobSapo, Diario de Noticias,
etc.). Para que a campanha seja desenvolvida, alesadecionar-se 0 suporte ou
suportes demedig de acordo com a capacidade de transmissdo daagsnsao
publico-alvo, minimizando os custos. A agéncia didlipidade devera conceber a
mensagem que ird de encontro aos objectivos daazdrapPara verificar 0 sucesso da
campanha, sdo levados a cabo alguns testes, amtekepwmis do langcamento da
mensagem comercial. Poder-se-a medir o grau dalidade da mensagem, a potencial
memorizacdo, compreensao, credibilidade, as maddies das intencbes ou
comportamentos, etc. O Geomarketing € assim wtidizaum contexto de pesquisa no

ambito das campanhas de comunica¢cdo em massa.

Conhecendo o alvo da comunicacdo em termos sooagtéficos, 0s
comportamentos de consumo, a localizacdo ou zomdsafkgo, pode-se aumentar a
eficacia de uma campanha publicitaria. O Geomarggetjue por sua vez recolhe toda
esta informacado direcionando a atencdo para onmr® da eficacia da campanha,
permite orientar o conteddo de uma determinada aahg com base nas

especificidades territoriais a nivel local, regiona nacional. Portanto, quanto mais
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implicados estiverem os individuos em relacdo ap@sito da campanha, mais eficaz
sera. Por exemplo, uma campanha de crédito fimant&ia mais impacto se referir

crédito a estudantes numa area de predominanaiesitienciais de estudantes. E pois
importante ter referéncias geograficas associadasagacteristicas do publico-alvo,
permitindo aos anunciantes a implementacédo deté&gima mais eficientes. Tal como
indica GREGORI (2010)O Geomarketing esta evoluindo e a tendéncia é tesaa

essencial para a tomada de decisbes por diversgsesas, em fungcdo do aumento da

competitividade e preenchimento dos espacgos deach@rc

O aumento da preocupacdo dos anunciantes em aelacdima maior
produtividade em termos competitivos da origem @, ganto as agéncias, como quem
vende, estejam equipados com ferramentas de alkengenho para pesquisa e
optimizacdo dos planos dmedia O Geomarketing permite ao anunciante uma
optimizacdo da sua estratégia, quantificando e ifoqpasddo o publico. Essa
quantificacdo € medida através do nimero de pesgmapassam ou usam a rede do
anunciante, ao passo que a qualificacdo do pulsgsgenta na integracdo de um sistema
com informacdo georreferenciada, com dados reladmm com caracteristicas
sociodemograficas e comportamentais dos individjes vivem ou passam perto da
rede. O Geomarketing é uma excelente ferramentasuf@rte permitindo o
posicionamento de sinais promocionais, identificand mapa as areas geograficas com
maior densidade populacional ou com uma populaly@oraais adequada ao produto.
Também se deve ter em conta que se deverdo esedlh@reas geograficas menos
saturadas pela concorréncia. Portanto, serdo ossdealidados de um sistema de
Geomarketing que orientardo as escolhas de locabzde uma rede ou a criagdo de

novos suportes de promoc¢do com vista a alcancaia mimero de clientes.

O Geomarketing permite ainda poupar bastante tewigio que o agente ou
agéncia, e gracas ao software especifico, podeofagilmente posicionar os sinais
promocionais que propde num dado territério. E &mbpossivel fazer uma
segmentacéo da sua oferta do produto, veja-seuinge@xemplo: anuncios de artigos
de luxo em estacbes de comboio. N&o ira funciormtada imagem elitista que
apresenta. Gracas aos S.1.G. que permitem a d@agab dos trajectos, comportamentos
de consumo e o numero e perfil dos utentes quehapaim comboio nessa estacao, é
desenvolvido o produto mais apropriado para edsmsas. Também um jornal (local

ou regional), podera usar o Geomarketing produzimépas que possam evidenciar
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zonas de disseminacdo, e com a ajuda de visualizdigital, se possa obter uma

resposta que va de encontro aos desejos dos sliente

Em suma, o Geomarketing ajuda a optimizar a cahgpublicitaria seja a nivel
de objectivos, do conteudo da mensagem ou da escuahsuporte de difusdo. As

ofertas do Geomarketing aos anunciantes ficam itieesscra seguinte tabela:

Quadro 3
Fases da politica
comunicacional Conteudo Contributo do Geomarketing

Aumento das vendas,

melhoramento da imagem, Adaptacgdo dos objectivos de comunicagdo consoante os
Objectivos etc. habitos de consumo da populagdo.
Estratégia de Compromisso, beneficios Adaptagdo do conteddo da mensagem de acordo com as
criagao para o consumidor. caracteristicas socio-demograficas da populagdo.
Estratégia de Escolha dos media, Selegdo dos media de acordo com a proximidade geografica
media planeamento dos media, etc. | com publico-alvo.

Fonte: CLIQUET (2006)

Quando uma determinada empresa pretende adoptaesimatégia centrada no
territdrio e ndo nos individuos, as técnicas dekigtang permitem uma melhoria do
desempenho. Se o produto € concebido com o intigitoesponder as demandas de
segmentos de mercado identificados por critériosciodemograficos e
comportamentais, a definicdo da oferta comerciaija sera baseada na informacéo
individual. O método de analise consiste em qualifios territérios em termos de

representatividade dos individuos com determinadescteristicas.

A andlise do territério-alvo é diferenciada derdoocom o nivel de dependéncia
da empresa em relacdo ao seu espago comercialmDeginguir-se os casos de
empresas implantadas localmente (que por sua v&z tee se adaptar ao seu espaco
comercial finito), dos casos de empresas que, camsistema logistico de alto
desempenho, tém um alcance nacional ou interndciBa@a as empresas locais, o
territério serd um espaco restricto, o espaco cciaiecorresponderd a um espaco
geografico finito e representarda uma fonte de igésts e oportunidades no qual a
adaptacdo é bastante benéfica. Pode-se aqui r@teranexpressaorhink global, act

local”.
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Para adaptar a oferta e definir a proposta lodayem conhecer-se as
identidades da area geografica considerada. Edtseanlevera compreender algumas
fases cruciais para 0 seu sucesso: compreendgreaifesdade dos residentes locais
descrevendo as restricdes e motivacdes enquansuroaiores. Dever-se-ao também
compreender as suas opinides, atitudes e prateasonlsumo, etc. Por outro lado,
devem identificar-se as identidades estruturaisaghviente, restricdes legais, clima,
desenvolvimento de infra-estruturas, etc. Com basste conhecimento sobre os
consumidores, a oferta podera entdo ser ajustadaaeacteristicas locais. A
personalizacdo da comunicacdo representa outralioeta de oferta a especificidade
do territério. Mostrar que os individuos ndo satraedios e que revelam muitas
semelhancas entre si, torna-se benéfico visto spegtithados os conhecimentos sobre
0S costumes e ambiente do territério-alvo. Implica envolvimento do individuo na
mensagem. Por exemplo, utilizar uma lingua ou watedio préprio de um determinado
territorio, contribuira para o aumento das resmodi#io se trata de uma questdo de
adaptar a oferta a procura local mas sim identifisaterritérios nos quais os habitantes
serdo o centro de uma oferta ja existente. A eggaigrafica devera ser modificada de

forma a identificar os potenciais sub-territorios.

II.4 O MARKETING TERRITORIAL (PLACE MARKETING)

Em meados dos anos 90, o conceito de Marketingeddtdrio foi desenvolvido
como uma reaccdo a mudancas consideraveis deégsigaempresariais e politicas

governamentais causadas pelos processos de gaujéaie regionalizacgéo.

Os governos locais comecam a encarar o Marketingitdreal como uma
ferramenta para promover e desenvolver a econ@muoé & regional, incrementando a
competitividade geoecondmica. Este tipo de Marge@napontado aos interesses dos
investidores destes territorios com o objectivoodetransformar em portas de acesso

para uma economia global.

Com as emergentes abordagénsttom-up” das politicas de desenvolvimento
regional, tem-se vindo a encorajar as localidadegiées de modo a ajudarem-se a elas
préprias, tornando-se agentes de empreendorismaedo proprio crescimento e
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desenvolvimento. Esta linha de pensamento, asseamte@&nfase dada as formas
endogenas do crescimento econdmico apontado anovidsenento sustentavel. Neste

caso, o Marketing Territorial ajudara a promoveaasas seleccionadas como polos de
atraccdo para o crescimento econdémico, mandendprseam mente as funcdes de
sustentabilidade aumentando inclusive a compet#dde entre as regides. Existem
vérios factores que podem caracterizar as regidéestiegui-las entre si nomeadamente,
factores associados ao nivel de produtividade, biliiade da populagéo, a taxa de

emprego, a taxa de actividade e a estrutura etaria.

A ideia-chave do Marketing Territorial consiste edaptar estratégias para
atrair investimentos, industrias, novos residergegisitantes a regidao. O objectivo
principal baseia-se em providenciar e sustentalogitamente um desenvolvimento
socioecondmico a nivel local, regional e nacioddénte-se também ao exemplo da
cidade de Almada que apresenta o programa “Almadad€ Digital” que garante o
acesso de toda a populacdo as Tecnologias de bBféore Comunicacdo. A oferta de
servicos a comunidade torna-se assim mais eficieAlgumas das entidades
dinamizadoras sd0: os Servicos Municipalizados gleafe Saneamento, a Faculdade de
Ciéncias e Tecnologia da Universidade Nova de lastnoo Madan Parque de Ciéncia

e Tecnologia.

O Marketing Territorial pode funcionar como ferrarteede promocao para um
desenvolvimento sustentavel regional, ou seja, clmmoa de sinergia entre estratégias
empresariais, politicas governamentais e activEladedo-governamentais,

estabelecendo-se a promocao de um desenvolvimestengivel local e regional.

Com estes projectos de desenvolvimento regioneglaese a importancia da
aplicabilidade do Marketing Territorial nos sectongrivado, publico e comunitario

podendo assim transformar a economia.

Com a adopcéo e elaboracdo de novas ideias e geaslaomo o Marketing
Territorial, desenvolvimento regional endégeno gedgolvimento sustentavel, pode-se
conceber uma estratégia baseada na integracdcéslaiferentes interpretacdes do

Marketing Territorial:

1) Uma ferramenta do Marketing tradicional providemdo procedimentos de

geosegmentacdo e geoposicionamento na analiserdadog
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i) Marketing a nivel regional e local;

iii) Marketing do conhecimento geografico e tecgotd. Uma abordagem deste
ambito, implica estudos empiricos de inovacdo e amca neste dominio com o
propésito de desenvolver a teoria do Marketing ifieial como ferramenta

promocional de um desenvolvimento sustentavel @l fdeal e regional.

As novas comunidades empresariais detém ainda pofaranacdo acerca do
Marketing Territorial como ferramenta de analise dwrcado e planeamento
empresarial. Um projecto deste género contribgigaificativamente para um aumento
do conhecimento sobre o Marketing Territorial, parte da comunidade empresarial,
desenvolvendo a cultura de negdcios e acelerandgoozessos de transformacdo da

economia.

E de extrema importancia implementar o Marketingifeial nas politicas de
desenvolvimento regional. Actualmente, o governoallopossui mais espaco de
manobra em relagdo ao planeamento e gestdo dtdrierriNo entanto, dadas as
caréncias financeiras, esses planos de desenvaldins®cioeconémico nem sempre
sao realizados. Nestes casos, o Marketing Teaitlunhcionara como um acelerador do

desenvolvimento econémico local.

A implementacédo estratégica do Marketing Territodavera ser conduzida

como uma sequéncia com as seguintes fases:
i) Estudo empirico da experiéncia existente e cde@iCcesso:

A este nivel, € necessario estudar a experiéndsteaie da conducdo do
Marketing Territorial por parte das empresas, gowdocal e ONG’s em direccado ao
desenvolvimento sustentavel regional. O estudo rcoptlevera ser conduzido em
quatro direccdes, ANDERSON (2004):

- O estudo de casos de sucesso de Marketing Takimomercial conduzido por
empresas que tenham influenciado o desenvolvimsastentavel regional e local.
Devera ser dada uma especial atencdo a localizdgdadustrias, de comeércio, de
servicos e definir as areas de comércio. Providenon estudo sobre as empresas que
aliam o Marketing as Tecnologias de Informacao.
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- Inventario das experiéncias de Marketing Teriadadlos governos locais a nivel local
e regional. Realce para o papel do Marketing Teralt nas comunidades rurais, no
crescimento empresarial nas pequenas cidades ecalizdcdo de equipamentos, no

turismo e na heranca historica.

- Estudos de experiéncias em Marketing Territad&@lONG’s promovendo a protec¢cao
do ambiente natural e o desenvolvimento sustentégal e regional. Existem alguns

casos de sucesso:

- Kellogg, Idaho, E.U.A., cidade mineira que per@000 empregos na fase de
fecho das minas no inicio dos anos 80. O prograemislarketing foi construido para a
promocéo de actividades sobre heranca e resort.

- Leavenworth, Washington, E.U.A., cidade que &momum tema Bavaro e
converteu o local numa vila de estilo Alpino. Atcairca de 1 milhdo de turistas por
ano, a festivais em varias épocas do ano. Neste cadMarketing Territorial foi

incorporado noutros programas de desenvolvimenindmnico da regido.

- Obidos, cidade do distrito de Leiria, que corsenl festival internacional de
chocolate, atrai cerca de 200 mil visitantes taokbg&nos, com um aumento gradual de

ano para ano.

- Zambujeira do Mar, pequena vila do concelho dierGira que desde 1997,
alberga o maior festival de musica de Verdo de mwgmis, o Festival Sudoeste que

todos os anos conta com largas dezenas de millhargsitantes.

i) Elaboracdo do corpo de conhecimento acerca dokdling Territorial como uma

ferramenta de promocéo local e desenvolviment@stéstel da regido.

A este nivel, os resultados das analises empideasm ser comparados com 0s
resultados de experiéncias analogas. Entdo, deeeréonstruida e discutida entre os
peritos intervenientes, uma teoria generalizada Marketing Territorial como
ferramenta de promocao do desenvolvimento susknkdwal e regional. Esta teoria

devera basear-se na unificacao de trés difereateepcdes do Marketing Territorial:

a) Marketing Territorial como uma ferramenta tramhal do Marketing providenciando

procedimentos de geossegmentacdo e geoposicioraneeahalise de mercado;
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b) Marketing do local a nivel local e regional;
c) Marketing do conhecimento geografico e tecnaldgi

iii) Implementacdo de projectos-piloto de parcenmlico-privadas em Marketing

Territorial.

Para que seja testada e verificada a teoria delsetevodevera implementar-se
um projecto-piloto como base de uma concepc¢aocaniéi de Marketing Territorial.
Devera estar apontada ao desenvolvimento sustémd@ad da regido selecionada. O
objectivo do projecto-piloto é o de elaborar mesanus e estratégias de harmonizacao
empresarial, politicas governamentais e interes3elico para uma politica de

desenvolvimento sustentavel.

Iv) Disseminagdo da experiéncia entre a comunidauderesarial, governo local e
ONG's.

Neste nivel, prevé-se a disseminacadki@w-how” como uma ferramenta de
promocdo para o desenvolvimento sustentavel entradéaicos, comunidade
empresarial, governo local e publico em geral. Clveealcar-se as condicionantes e
problemas da implementacdo do Marketing Territatdd as reformas administrativas e

econdmicas.

Pretende-se portanto dar a possibilidade as g®sgoe atinjam um nivel
satisfatorio de desenvolvimento social, econdmtoanano e cultural, tanto agora,
como no futuro. Ao mesmo tempo, devera ser feito uso razoavel dos recusos

naturais.

Nao deveremos associar imediatamente desenvoliomao crescimento

econdmico pois sdo patamares distintos.

“Se a ligacdo entre crescimento economico e coes&@ls nos ambitos
nacional, regional e global, constituiram um dosmmiros tracos diferenciadores, a
proteccdo ambiental somou-se a estas preocupagdesndo o desenvolvimento
econdmico comecgou a por em causa o futuro paracaasngeracdes.’Apambiente
(2010).
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Pretende-se entdo uma unido entre o0 crescimentmndé®ico e O
desenvolvimento sustentavel, solu¢des tecnologicakbgicamente equilibradas para a
proteccdo do meio ambiente e responsabilidadel sdargada.

1.5 GEOMARKETING EM PORTUGAL

Tendo em conta que o Geomarketing em Portugalaagsta em fase de
expansdo, podem-se vislumbrar as suas potenciefidadis permite a deteccédo de

localizagBes Optimas tal como as maiores oportaeside negocio.

Para além disso, a nivel estatistico, torna-seipelssegmentar e identificar com
exactiddo uma série de fendmenos que de outra fearia muito mais moroso de

detectar.

Nos negdcios, parametros como a localizacdo npodardo ser descurados em
trabalhos de pesquisa ou anadlise. Atractividadecaxe actual e mercado potencial,
objectivos comerciais ou desagregacéo geograficaalguns dos indicadores possiveis

de quantificar dada a correcta delimitacdo dassateanfluéncia.

Gestores de negadcios, estrategas de Marketinglsstas financeiros, recorrem
cada vez mais aos S.I.G. com o propésito de orgarémalisar e apresentar 0S seus
dados de negdcio. Ao transferir informacgéo especifomo moradas, cddigos postais
ou dados estatisticos dos Censos, torna-se possivgllizador a criacdo de um mapa
de negocio que permitira identificar modelos bemrma@ointerpretar de uma forma
eficiente tabelas e gréficos. Empresas como a Maalds Portugal, Tabaqueira S.A.,
Modelo Continente Hipermercados, Intermarché, Ediber, Novabase, Santander

Totta, etc., recorrem ja a estas ferramentas visandelhoria nas suas operacoes.

As imobiliarias assumem aqui um papel crucial dadasua dedicada
preocupacdo com a variavel localizacdo. A apreséatdos dados afecta largamente a
perspectiva da propriedade e consequentementevakeuOutras funcdes poderdo ser
descritas dentro do mercado imobiliario: a segnp@atae seleccdo de propriedades, a
avaliacdo da situacdo econdmica, a revisao do aernoatencial, gestdo de portfolio

para maximizacao do retorno, etc.
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Para além do mercado imobiliario e do comércicetallmo, outras areas de
negdcio em Portugal recorrem ja as ferramentas dom@rketing na sua gestéo
negocial como os Seguros, a Banca, o proprio Goyeas Finangas ou 0s servigos de
emergéncia e proteccao civil. Na area da bancaerpos inclusive compreender a
demografia, caracterizar as tendéncias do cliemtegelar execucbes hipotecéarias,
maximizar o retorno sobre os bens, definir areasndecado, avaliar as ameacas da

concorréncia e elaborar planos de Marketing.

Tal como indica VENTURA (2010), responsavel dojgcto de Marketing do
Banco Montepio Geral,d' projecto de Geomarketing veio revolucionar a farcomo
olhdvamos para o mercado. Os seus outputs, comtsneaim outros insights internos,
tém constituido ao longo dos ultimos anos, uma domovadora de approach ao
mercado, auxiliando de forma inequivoca a estratétp distribuicdo que vem sendo

seguida pelo Montepio

A utilizacdo do Geomarketing como técnica de apalitornou-se numa
ferramenta de extrema utilidade pois coloca a dg@en‘Onde” numa perspectiva
habitualmente n&o utilizada nas pesquisas. Reawr&imnformacdo georreferenciada, o
trabalho de analise melhora substancialmente peduito largo incremento de
eficiéncia.

Através do Geomarketing torna-se possivel ideatifcom exactiddo os locais
de maior potencial de consumo para optimizacaootop de venda. Pretendendo-se
num caso especifico detectar o potencial de negfmsopontos de venda (balcGes do
Montepio Geral), € elaborado um projecto descritoygn modelo de analise e deteccao
de negdcio potencial, pela utilizagdo da informas@odistribuicdo e por um modelo de

optimizacao da rede de distribuicéo.

Pretende-se responder as questfes. Qual o pétdagmonto de venda? Onde
comeca termina uma zona de influéncia? Como dieasH atractividade dos pontos de

venda?
Para construir um modelo de analise sera necessjuir 4 etapas:

i) Georreferenciar a base de clientes, ii) constamn modelo de atractividade, iii)
definir a zona de influéncia, iv) construir o manlele analise com base na informacao

georeferenciada.
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Depois de definida a zona de influéncia, sdo saddis as listas de nao-clientes

para futuras abordagens.

Figura 4

T Mercado Actual
' e [ T ' Mercado Potencial

Fonte: EsriPortugal (2010)

Finalmente sédo detectadas as novas localizac@asppatos de venda e neste

caso pode-se vislumbrar a dimenséo “onde”, tornandéormacao mais eficaz.

Também o sector dos seguros comeca a demonstiapli@bilidade do
Geomarketing melhorando estimativas com uma maisladgestdo de resgates, uma
compreensao mais clara das responsabilidades eobmia melhoria no servico a

clientes.

Outro sector como a Logistica, evidencia poupamngasistentes nos custos,
uma significativa poupanca em combustivel, mellsorias decisdes em tempo real,

melhor informacao para trabalhadores no terreno awmento das entregas pontuais.

Um outro caso apresentado em 2010, foi o contaitoinha rua”, uma solucao
interactiva de localizagéo e referenciagdo de emties que esta por sua vez integrada
no portal da Camara Municipal de Lisboa. Esta smygermite aos municipes reportar
incidentes na via publica através da sua geormefergdo. Estes mesmos incidentes,
sdo automaticamente encaminhados para os servigasipais. Com este mecanismo,
pode-se obter um conhecimento total dos incideatesna visdo real dos mesmos,
estabelecer-se uma comunicagdo entre a autarquiannicipe, acesso a estatisticas,

maior transparéncia, aumento da rapidez de acc@be euma visibilidade sobre
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alteracdes no transito. Num contexto geral, o niel satisfacdo dos municipes

aumenta.
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Telemével

cédigo Postal

Fonte: Portal da C. M. Lisboa (2011)

Sabendo que o Marketing tem origem e natureza exwado e na economia
moderna, podemos definir o Marketing eleitoral coaatilizacdo de ferramentas e
modelos de Geomarketing ao servico de uma detedaicampanha eleitoral. Uma
campanha eleitoral possui sempre uma componeniteriei de assumida importancia.
Pode-se verificar o caso da aplicacdo dessas mdésmasentas aquando da campanha
eleitoral do Dr. Pedro Santana Lopes para as @eig@unicipais de Dezembro de 2001

no concelho de Lisboa.

O processo eleitoral aparece dependendo do conéeii de uma matriz
territorial com varias combinacdes multidimensisna uma escala adequada as
unidades geograficas em que organiza o acto ekit@ada a necessidade de
compactar, organizar e disponibilizar elevados was de informacéo, levam a que os

S.I.G. se tornem numa ferramenta de alto desempenho

Surgindo a necessidade de inovar, coube ao Geetimayka capacidade de
estabelecer a diferenca. Foram entdo apresent&lescgdo da campanha do Dr. Pedro
Santana Lopes as seguintes linhas de acc¢é&o: ihthmer problemas e prioridades da
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cidade; ii) Direccionar publicidade tanto estatmamo directa; iii) Optimizacdo de
rotas; iv) Analise de tendéncias politicas; v) Agglsociodemogréfica; vi) Integracédo
de estudos de opinido.

Com a inventariacdo de problemas e prioridadesidide, pretende-se chegar a um
publico localizado numa éarea definida, ou sejappufacdo residente no concelho de
Lisboa e a relagdo entre populacédo e problemasiteerasponder a questdes como:
“Quais os problemas?”, “Onde ocorrem?”, Quantasqgees sao afectadas?” ou “Como
sao essas pessoas?”. Ao serem produzidos os nmapaslocalizacdo de equipamentos
organizados por areas tematicas, podem-se idenmtifas caréncias, planear as

respectivas visitas e adequar um discurso coeasrgeestdes locais.

Através das ferramentas utilizadas foi possivedsgntar um rol de questdes do
foro urbanistico. Ao sobrepor a planta do Plane®or Municipal a fotografia aérea
corrigida, tornam-se possiveis novas formas daesendhs questdes.

Figura 6
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Fonte: Cexeci (2011)

Para direccionar publicidade estatica e directafeita a georreferenciacdo dos
100 outdoors estipulados a campanha. A sua localizacdo foizatih também para
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identificar locais optimos para a realizacdo dedasgespecificas em que o resultado
seria extremamente influenciado pela visibilidade a@hndidatura tendo em conta
critérios como proximidade, vizinhancga e visibitiga

Tal como ja foi referido anteriormente, o sistemmplementado possibilitou a
componente de mailing directo ao municipe optimdpaos assuntos de acordo com a

localizacéo dos focos de insatisfacao e respediiness de influéncia.

A optimizacdo de rotas foi utilizada para vériasitass como o exemplo das

visitas aos bairros degradados que deveriam deragas no mesmo dia.

A analise das tendéncias politicas permite sabantqs eleitores existem por
freguesia, quais as suas tendéncias politicastapigdo 0s abstencionistas e onde se
encontram, etc. A representacdo espacial de vatazékeitores permitiu a identificacao

de areas cruciais através do tratamento de reeslthelanos anteriores.

Figura 7

A

Fonte: Cexeci (2011)
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Quanto a analise sociodemogréfica, foi feita umaaierizacdo da populacéo
em termos de rendimento ou estrutura etaria, aspéatdamentais para uma coeréncia

entre o discurso e o0 universo a que se pretendgche

A componente da integracdo de estudos de opini@étenulia validar areas

prioritarias para a campanha eleitoral.

De um modo geral, o Geomarketing teve um papekroébante na
sustentabilidade destas estratégias dado que oblemmas foram claramente

quantificados, demonstrados e localizados.

Este caso em concreto ndo assume o Geomarketitiggpoomo a solucao para
a campanha eleitoral mas sim como mais um instrtor@m servico da mesma. Esta
vertente do Geomarketing ndo compete com os serdeacomunicagdo e imagem ou
com os estudos de opinido, integra-se, funcionandwm uma ferramenta que utiliza os

conceitos da Geografia transversalmente nas asé@liaecoes da campanha.

A integracdo dos S.I.G. nas campanhas eleitofaimease como apenas um
exemplo do potencial de mercado originério da nate@p destas tecnologias em novas
areas. Correndo o risco de ndo haver afirmacaasspimhal do segmento das solucdes

tecnoldgicas, a notoriedade dos S.1.G. no mundaesapal devera ser bem vincada.

FENG (2010), Product Manager da Google’s mobile-afirma que Um tergo
das pesquisas efectuadas em dispositivos moveaignaroonteddos locais e que para a
Google, a localizacdo € algo muito importdhtd analise de informacéo sob a forma
de mapas tem a principal vantagem de aumentarasuieimente a eficacia na tomada
de decisdes de Marketing, possibilitando uma amafiais rapida, intuitiva e pratica de

informag&o complexa.

O sucesso na instalacdo de uma loja e até o seo de expansdo, esta
intimamente ligado as novas metodologias de imphagdo de negdcios. O territério
esta repleto de variaveis determinantes na eswatigg Marketing de uma empresa.
Assim, a informacdo de base sobre a qual inciden&isa das variaveis, devera
corresponder as necessidades especificas do edamdio a empresa a hipdtese de
crescer e aumentar a sua produtividade. As respastiicativas das estratégias de
localizac&o podem significar no final, um maioworab financeiro, tornando-se portanto
essencial para a tomada de decisbes em funcdo rdentu da competitividade e
preenchimento dos espagos no mercado.
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Estas metodologias sdo também de extrema impaatfyaca o sector publico
pois vao de encontro a crescente preocupacdo dasjw@as locais em aceitar a
informac&o geografica como base de apoio as suéshds tornando-se uma importante

ferramenta de auxilio em gestéao do territorio.
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CAPITULO Ill - ESTUDO-CASO

Ao contrario do que se sucede em Portugal, emniBgpséo varias as empresas
do sector energético a operar no mercado. Existespo uma verdadeira concorréncia.
Veja-se o caso da Union Fenosa, terceira no memsiggnhol, presente em 25 paises e
contando com mais de 20 milhdes de clientes. Adhoé por sua vez, esta presente em
mais de 40 paises e tem apostado igualmente rar slast energias renovaveis tendo-se

tornado inclusive num dos lideres mundiais no sexitico.

A empresa espanhola Endesa Energia € a compaghbtecal lider na Peninsula
Ibérica e a maior multinacional eléctrica privada América Latina. Apesar de estar
presente em Portugal desde 1993, chega ao meraatiogl€s em Maio de 2009
terminando assim com o monopdlio da EDP no que eroecao abastecimento de
electricidade aos consumidores domeésticos. Estdaofeestina-se as familias e
peguenas empresas, um potencial de 5,9 milhdesodsumidore’s Portal-energia
(2009). A Endesa é actualmente o segundo maior romatizador de energia em
Portugal em numero de clientes, fornecendo cercdl9% do consumo total de

electricidade em Portugal. Endesa Portugal (2011).

Esta entre os 5 grandes grupos energéticos dp&erfornece os seus servigos

a 23 milhdes de clientes em todo o Mundo.

Figura 8

Operadores presentes no mercado portugués e respectivas quotas de mercado

EDF Iberdrola
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Fonte: Endesa Portugal (2010)
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O grande objectivo da empresa é o de aumentar enolthe clientes activos em
150% passando assim dos 10.300 clientes de 208Dp&5.700 até ao 1.° semestre de
2011.

Tal como indicou Andrea Brentan, conselheiro daiiegda Endesa Energia,
“vamos a seguir creciendo...para tener una posici@acaz mas relevante. Portugal
abre posibilidades muy interesantes para el dedlare proyectos en los que Endesa
es lider, como el vehiculo eléctrico, la telegestjdla eficiéncia energética.Linea
directa Endesa (2007).

Figura 9

Clientes Endesa Energia activos em Portugali@amtil até 2010

Legenda:

100Km
e Clientes Endesa ! ' | |
Energia b

Fonte: autor (2011)
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O efeito de litoralizacao é bastante evidenteenestpa onde se podem observar
as duas maiores manchas de clientes (Grande LisbGsande Porto), bem como
pequenos aglomerados essencialmente perto dagpprincapitais de distrito. Nao so
se pode justificar o facto pela maior densidadeufamional das areas, mas também
devido ao aumento da fluidez da informacédo, dassimédades e da tolerancia a
mudanca.

11I.1 GEOCODIFICACAO

A é&rea de estudo corresponde aos municipios deddne Seixal pertencentes
ao distrito de Setubal na margem Sul do Rio Tejo.

Figura 10

Municipios de Almada e Seixal em destaque

Fonte: autor (2011)
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Estes 2 municipios englobam um total de 196.973woidores de energia
eléctrica relativamente ao ano de 2010, subdivididor 112.672 consumidores em
Almada e 84.301 no Seixal.

Tal como indicado previamente, serd a agregacaodddes que dard as
respostas mais fiéis. Neste caso em concreto, elsp@a base de dados que inclui a

informac&o necesséria de todos os clientes actvaela empresa.

Operacao de fulcral importancia nesta fase, ser@oaodificacdogeocoding.
Esta operacdo traduz a descricdo de uma localizagdocoordenadas X e Y,
representadas num mapa. As descricbes de locazat@is usuais sdao moradas,
localidades, cédigos postais, etc. Para isso shpadbs os localizadores de endereco
(address locators), construidos com base em estdosocalizadores de endereco
(address locator styles), consoante as necessidhagilizador. Este processo de

geocodificacdo de enderecos, é constituido posesfa

I) uma primeira fase de tratamento dos dados;

i) uma segunda fase de constru¢éo do localizagl@nderecos;
iii) e uma terceira fase de georreferenciacdo ddsrecos.

Com vista a criacdo de uma base de referéncia gpayaocodificacdo, sera
necessario ter a informacgéo para esse fim. Essaria€do pode ser descrita por linhas
com eixos de vias e seus atributos (tipo de vimende via, cédigo postal, localidade,
freguesia, etc.) Quanto maior for o detalhe darmégédo, maior sera a precisdo da

localizac&o das moradas.

Depois de escolhido o estilo de localizador, dewsn preparados os dados.
Tendo em conta que em Portugal ndo existe uma pegeaa descricdo dos enderecos,
estes poderao surgir de variadissimas formas. €ssaaeste processo de normalizacao
dependera sempre da qualidade dos proprios dadoesrmalizacdo de um endereco €
composta por diversos procedimentos, que vao deséparacao dos componentes de
um endereco em diferentes campos, ao tratament@ados, das preposi¢oes, das
abreviaturas e a colocacédo das palavras em maassagja-se por exemplo, o caso da
Rua de Santo Antonio, que podera aparecer nagtab@ino: Rua de Sto. Antonio, Rua
de Sto. Antonio, RUA DE SANTO ANTONIO, etc. Torna-gois um trabalho moroso
mas necessario para um resultado eficaz. Note-ge pguwa este trabalho foram
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analisadas individualmente mais de 3.700 célulabade de dados o que demonstra a

dimenséo e dificuldade neste tipo de tarefas.

O nivel de qualidade dos dados de entrada (moexdadas, incompletas, erros
ortograficos, etc.), ird traduzir-se em resultadimsnesmo nivel.

Findo este processo, pode-se ja vislumbrar osaiactlientes e inclusive tirar

algumas conclusdes.

Figura 11

Clientes Endesa Energia em 2010

Legenda

Clientes Endesa Energia
Municipios Almada e Seixal

- Concelhos limitrofes

Fonte: autor (2011)

Os clientes activos da Endesa Energia até ao @iea010, encontravam-se
espacialmente dispersos apesar de algumas pequ@rEhtracoes em areas de maior
densidade populacional como Cacilhas, Almada, Lairan Amora e Seixal. Ambos os
municipios apresentam alguma homogeneidade, ngmelsdproximidade geogréfica

mas também pelas similaridades sociais, econéraidasnograficas.
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Este mapa permite desde ja, responder a questdae“€stdo os clientes?” A
georreferenciagao fiel dos clientes, permite unsaalizacéo real e uma contemplacéo
mais ampla do cenéario estudado permitindo postednte uma tomada de decisdes

assertiva e sensata.

1.2 ANALISE FACTORIAL

A grande maioria dos sistemas geograficos é dagmwir um enorme namero de
variaveis com ligacdes entre si. Como indica ABRRU005), ‘As analises factoriais
sdo uma espécie de técnica de analise multidimealsde dados que procuram tornar

mais simples e mais evidentes estas reldcoes

Nestas analises, sdo estudadas as relacbes entvariaveis fornecendo

posteriormente uma resposta mais hierarquizaddacilénterpretacao.

Quadro 4

Dados dos clientes de Almada e Seixal em 2010

cursmedsup cursmedsup  curssec curssec 123cicl 123cicl secprimar  secprimar secsecund secsecund secterciar  secterciar
Means N Means N Means N Means N Means N Means N
SEIXAL 6,837935 2499]  15,28531 2499]  50,28611 2499]  0,235294 2499 12,9916 2499]  32,94718 2499
ALMADA 8,962525 1014 14,31953 1014  48,52959 1014  0,237673 1014 10,52663 1014] 31,43984 1014
All Grps 7,451181 3513]  15,00655 3513]  49,77911 3513] 0,235981 3513 12,2801 3513 32,5121 3513

pensreform pensreform desempreg desempreg sactiveco sactiveco famil_15  famil_15 famil_65 famil_65

Means N Means N Means N Means N Means N
SEIXAL 13,2493 2499]  4,222489 2499]  42,96078 2499]  33,22049 2499  19,38776 2499
ALMADA 17,63511 1014]  3,983235 1014  44,50099 1014]  24,83037 1014 26,0572 1014
All Grps 14,51523 3513 4,15343 3513]  43,40535 3513]  30,79875 3513] 21,31284 3513

Fonte: autor (2011)

A colunaMeansindica a média e a colurid mostra o total de individuos. A
descodificacdo das varidveis encontra-se na pagir@nexos. Comparando ambos 0s
municipios, pode-se observar uma enorme homogeleid&#io sO por factores de
proximidade, mas também historicos e demografidosentanto, em relacdo ao Seixal,
o concelho de Almada revela um maior nimero dentelge com ensino superior, de
pensionistas, reformados ou sem actividade ecomdmicgpertencentes a familias com
residentes com idade superior a 65 anos. Apesanalane semelhanca entre ambos 0s

cenarios, as pequenas discrepancias que existersanasuficientes para indicar uma
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preferéncia entre um concelho e o outro ao passceqgtre as freguesias de ambos o0s

municipios, ja sdo notodrias algumas diferencgas.

Figura 12

Mapa de densidade de clientes

Arrentela

Legenda

Densidade de clientes
Value
High : 128

Low: 0

| Concelhos limitrofes | - Km

Fonte: autor (2011)

A figura ilustra as maiores concentragfes de @dentima determinada érea. De
acordo com os dados obtidos, as areas de maioemimacao de clientes revelam a
presenca de cerca de 128 clientes activos nunalealoKnf.

Estes mapas tornam-se extremamente Uteis dadiicag@o dos maiores fluxos
de clientes e a proximidade entre eles. As fregsede Amora, Arrentela, Paio Pires,

Laranjeiro, Corroios e Feijo, sdo as que demonstcam maior intensidade este
fenémeno.
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Figura 13
Mapa de distribui¢cao direccional
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Fonte: autor (2011)

As técnicas da estatistica descritiva espacialumiesn e apresentam a
informacédo de forma acessivel facilitando a inefgydo. A elipse de distribuicdo
direccional ajuda na determinacao de tendéncigsadubes permitindo a visualizacéo
de como os dados estdo dispersos. A figura 13&anas maiores concentragdes de
clientes por freguesia e como estes se dispersdango do centro gravitacional. Cada
elipse representa a tendéncia de dispersdo dodeslima freguesia evidenciando a

envolvéncia ao centroide ou centro geografico.
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111.3 DADOS ESTATISTICOS

Ao adicionar os dados estatisticos do I.N.E. (utiNacional de Estatistica), as
nossas tabelas originais, acrescenta-se informatg@ipde forma a poder identificar os
varios fenomenos que tracam os perfis dos actliarges e assim chegar ao pretendido
cliente-tipo. As varidveis em causa, definem otegiasocial dos clientes (sector de
actividade, habilitacbes literarias e faixa etarfartores determinantes para tragar o

perfil do actual cliente-tipo.

Quadro 5
Factores indicativos das variaveis com maior releia

Factor 1 Factor2 Factor 3 Factor 4

WIENELEIVE 0,153874| 0,642244( -0,485059] -0,057205
curssec -0,078714| 0,766971( 0,073188] 0,240913
123cicl 0,383620| 0,418592( 0,632211| 0,149819
secprimar 0,012726] -0,065246] -0,024711| 0,790769
secsecund -0,131822| -0,162249( 0,672748] 0,144656
secterciar -0,081481( 0,902369| 0,046122| -0,065830
pensreform 0,927880] -0,127556( -0,108365| 0,068648
CESCTlolcIol 0,147505| 0,091513( 0,190481| 0,756475
sactiveco 0,836743| 0,238518| 0,301303( -0,070150
famil_15 -0,155675| 0,580687( 0,456511] -0,307632
famil_65 0,896272| -0,154791( -0,089381| 0,114272

Fonte: autor (2011)

Atendendo aos valores apresentados na tabela, podéservar-se
imediatamente quais os fendmenos de maior predocim&ue neste caso, se agrupam
no factor 1: residentes com 1.°. 2.° ou 3.° ciel@stolaridade, reformados, pensionistas
ou sem actividade econdmica declarada e perterscaritanilias com idades superiores
a 65 anos. Deve ser também realcado o facto dambes os municipios apresentam

resultados bastante homogéneos relativamentesafestanenos.

Tendo em conta estas variaveis e o seu peso ntadesfinal, pode-se desde ja
afirmar que nos concelhos de Almada e Seixal,entditipo Endesa Energia tem mais
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de 65 anos, sendo pensionista, reformado ou semidade econdmica e com o 3.°

ciclo de escolaridade maxima.

Quadro 6
Variacéao total dos factores

% total variacdo % acumulada
Factores

1 24,55030 24,55030
2 23,20526 47,75556
3 13,77996 61,53551
4 10,73607 72,27159

Fonte: autor (2011)

De acordo com o quadro 6, pode-se afirmar que torfal; que inclui os
fendmenos mais importantes, é responsavel por Z20%adacao total, indicando quais

os clientes que mais se assemelham ao cliente-tipo.

Com base nos resultados obtidos, é processadantificdgdo do cliente-tipo
sendo entdo reveladas as areas de nao-clienteesogsultados mais proximos (areas

de potenciais clientes).
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Figura 14

Areas de potenciais clientes
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Fonte: autor (2011)

Cada uma das areas destacadas evidencia residentasm perfil idéntico aos
actuais clientes Endesa ja activos, o que demotinaenorme seguranga, que seréo as

areas ideias para as incursdes promocionais deiag@@mde novos clientes.

Desta forma, a equipa de comerciais que tem pss&uiangariar novos clientes,
tera a sua vida bastante facilitada visto dispevipmente das areas onde se destacam
as maiores potencialidades de negdcio sem teraytie para uma estratégia de intuicdo
ou de métodos aleatdrios. Com este caminho traiggdalmente, a empresa garantird
um aumento exponencial do volume de negocios, lmeno werd as despesas reduzidas

visto que o tempo e o custo de prospeccao de neebzaxiam radicalmente.

Pode-se comprovar que o recurso a Tecnologiasnfdemiacdo Geografica,
nomeadamente os Sistemas de Informacdo Geognadida,revelar informacéo vital as

empresas bem como a elaboracéo de estratégiasesfiexactas e seguras. Se a estas se
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juntar a utilizacdo de ferramentas de Geomarketingesultados podem ser ainda mais

exactos e rigorosos, como se pode constatar atdavaésalise efectuada.
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CONCLUSAO

Tracar e desenhar mapas é uma das actividadesaniaas do ser humano, e
nos dias de hoje, torna-se numa das informacéesdlse mais valiosas e de maior

relevo para as melhores decisdes.

A visualizacdo destes mapas multidimensionais, pergeterminar quais 0s
padrbes de consumo de determinada area de cligategosterior elaboracéo da area
de negdcio. Anexando dados estatisticos, podessalizar a penetracdo de mercado ou

as areas mais propicias para um determinado negdcio

Mais do que mapeamento digital, os S.l.G. ofere@enmtegracdo real da

informacéo, analise e visualizacdo da mesma.

Aquando da implementacdo de um determinado negsaigem sempre varias
questdes: “Onde devo instalar o meu nego6cio?” aud&esta a concorréncia?”. Estas
ferramentas podem mostrar de forma minuciosa, disomes cendrios de acordo com 0s

objectivos do utilizador.

O mercado esta a ser impulsionado pelas técnicasdoras na utilizacado das
novas tecnologias, das anélises demograficas ouetgacao de dados que por sua vez,
revelam novas solucdes as empresas que com esggaadgfio detalhada e exacta sobre
uma determinada area, tomara a decisdo mais ceecent os propositos. Dada a
crescente competitividade do mercado, apenas alfi@aver as empresas que melhor

possam planear as suas estratégias de forma mapfaaente.

Independentemente do segmento de mercado, a maite gas tomadas de
decisdo tém em consideracdo a palavra “onde”, @ baseiam-se em informacéo

geografica com vista a definir as novas areas tlmg&o e assim potenciar o negocio.

Os dados socioecondmicos e comportamentais, degittangeorreferenciados,
tornam-se num veiculo imprescindivel para a obtendé respostas. Mesmo o
Marketing, utiliza cada vez mais o factor local&@acpara planear estratégias e
oportunidades de negocio. Aquando da chegada da derdecidir, um mapa pode

tornar-se num elemento extremamente valioso e wpmrt

Assim sendo, conclui-se também que os S.I.G. d@oramenta mais utilizada

no Geomarketing tornando-se ambas indissociaveis.
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Acima de tudo, deve ser bem frisado que estasnfiertas fazem parte da
solucdo e ndo do problema. Os decisores tém aigpasitdo um rol de metodologias
gue providenciam resultados bastante eficientes wsta a uma tomada de decisao
assertiva e eficaz. E contudo, imprescindivel querganizacdo espacial se faca de
forma responsavel e coerente com as necessidademntidades sejam elas do sector

publico ou privado.

O Geomarketing revela no sector da energia, talocaputros sectores, uma
enorme importancia para o aumento dos niveis deoca@ncia. Isto podera levar a uma
diminuicdo do monopdlio existente, revitalizandseator e favorecendo o cliente final.
Verifica-se um aumento da utilizacdo das pratioasG@omarketing pelas empresas,
tendo em conta que a grande maioria do tecido esaupae esta ainda a descobrir estas
novas formas de potenciar o seu negdécio e de artonais eficaz, quer do ponto de
vista da localizacdo espacial, quer do ponto déavikdo aumento dos niveis de

produtividade.

Face ao estudo desenvolvido, e partindo da Hip@teskese, pode-se constatar
que 0s organismos que utilizam estratégias de Qé#etireg, podem evidenciar
potencialidades e mais-valias determinantes nooapalecisdo em diferentes modelos
de negbcio, neste caso em particular num sectoéqgruturante para a economia e
para a competitividade num mercado Ibérico e Ewop®de também evidenciar-se
uma enorme mais-valia do Geomarketing na gestderdtbrio, uma vez que do ponto
de vista do seu ordenamento e planeamento, a géelp espaco € fundamental para
descodificar as relacdes socioeconomicas que sbedstem sobre a geografia dos

territérios.
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ANEXOS

Tabela de variaveis

cursmedsup | % de pessoas com curso médio ou superior
curssec % de pessoas com ensino secundario

123cicl % de pessoas com 0 1.9, 2.2, 3.2 ciclo
secprimar % de pessoas no sector primario

secsecund % de pessoas no sector secundario

secterciar % de pessoas no sector terciario

pensreform | % de pensionistas / reformados

desempreg % de desempregados

sactiveco % de pessoas sem actividade econdmica
famil_15 % de familias ¢/ pessoas com menos de 15 anos
famil_65 % de familias ¢/ pessoas com mais de 65 anos
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