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GEOMARKETING – CONCEITO E 
APLICAÇÕES 

 
 

O termo geomarketing resulta da união de duas áreas: sistemas de 

informação geográfica e marketing. Os sistemas de informação geográfica 

recolhem, tratam e fornecem informação a todos os que dela necessitem. Por 

sua vez, o marketing é uma postura/função de gestão que trata das questões e 

tomada de decisão relacionadas com os denominados 4P´s: Product, Price, 

Promotion e Place. 

 

Os sectores de actividade que podem recorrer a este sistema, e daí 

retirarem mais-valias consideráveis para as suas vendas, são bastante 

variados, e podemos indicar os seguintes casos: imobiliárias, empresas de 

distribuição (mercadorias, postal), operadoras telecomunicações, empresas 

ligadas à prestação de serviços de geografia, seguradoras, banca, autarquias, 

etc. 

 

O geomarketing recorre-se ao uso de mapas e todo o tipo de 

instrumentos gráficos para garantir o cruzamento e a visualização da 

informação pretendida. 

 

Podemos apontar, para as empresas, um vasto conjunto de 

exemplos/vantagens de aplicação desta ferramenta: 

 

Política de Produto: 

 Determinação do volume de vendas global por região, concelho, 

país…; 

 Obtenção de informação sobre quais os produtos mais vendidos 

por região, vila, rua, …; 

 Identificação, por região, de quais os produtos em fase de declínio 

e que devem ser substituídos por outros; 
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 Avaliação de qual o concelho, distrito ou região que apresenta 

maior número de reclamações e/ou sugestões para melhoria do 

produto ou serviço prestado; 

 Identificação de quais os locais com maior número de potenciais 

clientes para o produto A; 

 Análise das regiões que demonstraram mais abertura ao 

lançamento de novos produtos; 

 Personalização nas ofertas em função dos gostos por cada vila ou 

cidade; 

 

Política de Preço: 

 Adaptação/estabelecimento dos preços em função de cada 

região; 

 

Política de Comunicação: 

 Determinação do impacto de determinada campanha publicitária 

em certas regiões; 

 Escolha do meio de comunicação/publicidade (televisão, cartazes, 

internet, …) mais eficaz, com mais impacto no público, nesta ou 

naquela região; 

 Tomada de decisão em relação ao marketing estratégico; 

 Avaliação do impacto de determinada promoção (amostras grátis, 

descontos, brindes, etc) por região;  

 

Política de Distribuição: 

 Identificação dos locais com melhor acesso, para aí fazer deslocar 

vendedores; 

 Identificação da localização geográfica dos melhores/piores 

clientes da empresa; 

 Avaliação do melhor percurso a seguir, de forma aumentar a 

eficácia das rotas traçadas; 



 

  Pág. 4 (de 4) 

 

 Escolha do local mais apropriado para abrir uma nova filial (em 

função de presença de concorrentes, vias de comunicação 

apropriadas, mercado potencial, …) ; 

 Avaliação de potenciais redes de distribuição em determinada 

região; 

 

A informação obtida por sistemas de geomarketing é crucial no processo 

de decisão numa organização. De facto, essa informação permite: conhecer 

melhor o processo de decisão de compra por parte dos clientes da 

organização; identificação dos clientes mais importantes para a empresa; 

facilitar a tomada de decisões por parte dos líderes; melhorar gestão da força 

de vendas e rede de vendedores, maximizar a performance na gestão de 

viaturas; apoiar na segmentação de mercados; a oferta de bens e serviços em 

função da sua localização geográfica; melhoria no desempenho geral da 

organização. 
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