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RESUMO

Este estudo realiza uma analise de geomarketing do NorteShopping, na Zona
Norte do Rio de Janeiro, utilizando a plataforma Mapfry. O objetivo é
compreender o perfil sociodemografico e o potencial de mercado do entorno
do shopping, com um recorte geografico de 10 km de raio. A pesquisa é de
natureza aplicada, com abordagem quantitativa. Utilizou-se a plataforma
Mapfry para realizar uma analise geoespacial com base em dados
secundarios do IBGE, bases publicas e dados da prépria plataforma. A
originalidade do estudo esta na aplicacdo pratica de uma ferramenta de
geomarketing com dados atualizados, destacando a relevancia de analises
geoespaciais na definicao de estratégias comerciais no varejo pos-pandemia.
A area de influéncia do shopping abrange cerca de 2,7 milhdes de
habitantes, com acessibilidade ampla (117 mil a pé e 438 mil de carro). O
publico é predominantemente de classe média, economicamente ativo, e com
acesso facilitado por transporte publico. O artigo contribui ao demonstrar

como a analise geoespacial pode orientar decisOes estratégicas em centros
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comerciais, integrando conceitos de comportamento do consumidor,

marketing 6.0 e gestao do varejo.
Palavras-chave: Geomarketing. NorteShopping. Varejo. Comportamento do

consumidor. Mapfry.

ABSTRACT

This study presents a geomarketing analysis of NorteShopping, located in
the North Zone of Rio de Janeiro, using the Mapfry platform. The objective
is to understand the sociodemographic profile and market potential of the
surrounding area within a 10 km radius. The research is applied and
quantitative in nature. The Mapfry platform was used to perform a
geospatial analysis based on secondary data from IBGE, public databases,
and Mapfry’s own records. The study’s originality lies in the practical
application of geomarketing tools with up-to-date data, highlighting the
importance of geospatial analysis in strategic retail decisions in the post-
pandemic context. The shopping mall’s area of influence covers around 2.7
million people, with wide accessibility (117,000 on foot and 438,000 by
car). The public is mainly middle class, economically active, and well served
by public transport. The article contributes by showing how geospatial
analysis can guide strategic decisions in shopping centers, integrating
concepts of consumer behavior, Marketing 6.0, and retail management.
Keywords: Geomarketing. NorteShopping. Retail. Consumer Behavior.

Mapfry.

1. INTRODUCAO

REVISTA TOPICOS - ISSN: 2965-6672

2



REVISTA TOPICOS

No contexto atual de crescente competitividade no setor varejista,

compreender o comportamento dos consumidores e a dinamica dos
territérios onde as empresas estdo inseridas tornou-se fundamental para a
formulacdo de estratégias de marketing mais assertivas. O geomarketing,
enquanto ferramenta que alia informacOes geograficas a dados
demograficos, econdmicos e comportamentais, surge COmo um recurso

indispensavel na tomada de decisOes empresariais.

O presente estudo tem como objetivo realizar uma andlise de geomarketing
aplicada ao NorteShopping, localizado na Zona Norte do Rio de Janeiro,
utilizando a plataforma Mapfry como instrumento de coleta e visualizacao
dos dados geoespaciais. A partir de um recorte geografico de 10 km de raio
ao redor do empreendimento, busca-se compreender o perfil
sociodemografico da populacdo residente, identificar potenciais
oportunidades de mercado e propor recomendacOes estratégicas para

aprimorar sua atuacgao.
2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Evolucao do Marketing: Do 1.0 ao 6.0

De acordo com Kotler et al. (2016), o marketing passou por uma evolucao
significativa ao longo das ultimas décadas, impulsionado pelos avancos
tecnologicos, pelas transformacoes no comportamento do consumidor e pela
crescente complexidade do ambiente de negocios. Essa trajetoria evolutiva
pode ser compreendida por meio de uma sequéncia de fases, do Marketing
1.0 a0 6.0.

REVISTA TOPICOS - ISSN: 2965-6672

3



REVISTA TOPICOS

O Marketing 1.0 é caracterizado por uma orientagcdo voltada ao produto, na

qual as organizacOes priorizavam a eficiéncia da producdo em larga escala e
a maximizacdo das vendas. Esse estagio seguia um modelo industrial, com

foco na funcionalidade e na distribuicao.

No Marketing 2.0, observa-se uma transicao para um modelo centrado no
consumidor. As estratégias passam a considerar as necessidades, desejos e
preferéncias dos clientes, enfatizando a segmentacdo, a diferenciacdo e a

criacao de valor a partir da otica do publico-alvo.

Ja o Marketing 3.0 amplia esse foco ao incorporar valores humanos e
sociais. O consumidor passa a ser visto como um ser holistico, influenciado
por fatores culturais, emocionais e éticos, e o marketing torna-se um

instrumento para promover causas e valores compartilhados.

Com o Marketing 4.0, ocorre a integracao entre os mundos fisico e digital. O
uso de tecnologias digitais — como redes sociais, dispositivos moveis e
plataformas de e-commerce — permite a criacdo de experiéncias
omnichannel, nas quais o consumidor transita entre diferentes canais de

forma fluida e continua.

O Marketing 5.0, por sua vez, ¢ marcado pela adocdo de tecnologias
avancadas, como inteligéncia artificial, big data, machine learning e
automacao. O objetivo é personalizar intera¢Oes, antecipar comportamentos

e otimizar decisOes com base em dados em tempo real.
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Por fim, o Marketing 6.0 representa a fase mais recente, com uma

abordagem pautada pela ética, sustentabilidade, diversidade e
responsabilidade social. As organizacGes buscam, cada vez mais, gerar
impacto positivo na sociedade e no meio ambiente, reconhecendo que o

valor econdmico deve estar alinhado com principios socioambientais.

Essa evolucao reflete ndo apenas o progresso das praticas de marketing, mas
uma mudanca paradigmatica na relacdo entre empresas, consumidores e
sociedade. As transformacoes tecnoldgicas e as demandas sociais por marcas
conscientes impulsionaram essa jornada, culminando em abordagens mais
humanizadas e orientadas por valores. Assim, o marketing contemporaneo
assume um papel estratégico na construcao de marcas com proposito e na
promocao de transformacOes sociais, exigindo das empresas profunda
compreensao de seu impacto e responsabilidade. Nesse cenario, a construcao
e gestao de uma forte identidade de marca tornam-se primordiais, conforme
discutido por David A. Aaker (1996), que enfatiza o valor do patrimonio de

marca na relacdo com o consumidor
2.2 Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (2016), compreender o comportamento do consumidor ¢
entender os processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos e servicos. Fatores psicologicos
(como percepcao e motivacdo), sociais (como grupos de referéncia e
cultura), culturais e pessoais (como idade e estilo de vida) influenciam
diretamente as decisOes de compra, tornando esse campo essencial para a

definicdo de estratégias comerciais eficazes. No contexto varejista, essa
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compreensao permite que empreendimentos como o NorteShopping

desenvolvam mix de produtos, ambientes de loja e campanhas que ressoem
verdadeiramente com as necessidades e aspiracOes de seu publico-alvo. Para
além dos fatores tradicionais, a neurociéncia do consumo, explorada por
autores como Martin Lindstrom (2010), revela como aspectos
subconscientes e emocionais influenciam significativamente a decisao de
compra, reforcando a necessidade de ambientes e estratégias que estimulem

experiéncias positivas.
2.3 Varejo e Estratégias Competitivas

O varejo moderno exige adaptacao constante as demandas dos consumidores
e a dinamica mercadolégica. De acordo com Levy e Weitz (2012), fatores
como localizacdo estratégica, mix de produtos e servicos, layout de loja,
precificacdo competitiva, adocdo de tecnologia e exceléncia no atendimento

sdo cruciais para o sucesso dos estabelecimentos comerciais.

Além disso, a capacidade de oferecer uma experiéncia de cliente fluida e
memoravel, que integre os mundos fisico e digital (omnicanalidade), tornou-

se um diferencial competitivo.

No cenario atual, os varejistas buscam nao apenas vender produtos, mas
criar ambientes que promovam engajamento, lazer e conveniéncia,
respondendo as expectativas de um consumidor cada vez mais exigente.
Nesse contexto de transformacao, a reinvencao da experiéncia de compra e a

integracdo fluida entre canais online e offline sdo cruciais, temas
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amplamente discutidos por especialistas como Doug Stephens (2014), que

visualiza o futuro do varejo centrado em engajamento e personalizacao.
2.4 Geomarketing

O geomarketing é a aplicacdo de inteligéncia geografica na analise de
mercado. Segundo Longley et al. (2015), ele permite cruzar dados espaciais
com variaveis demograficas, econdomicas e comportamentais, gerando
insights para decisdes estratégicas como definicdo de publico-alvo e
otimizacdo de produtos e campanhas. Potencializada por Big Data e SIG,
essa ferramenta possibilita analises preditivas e personalizacao de acoes de
marketing baseadas na localizacdo e no comportamento do consumidor,

tornando-se uma poderosa variavel estratégica para a competitividade.
3. METODOLOGIA

O presente estudo é de natureza aplicada, com abordagem quantitativa,
voltado para a solucdao de problemas praticos por meio da analise de dados.
Para isso, foi utilizada a plataforma Mapfry com o objetivo de realizar uma

analise geoespacial da area de influéncia do NorteShopping.

O recorte geografico adotado considerou um raio de 10 km, com a coleta de
dados secundarios obtidos junto ao IBGE, a bases publicas municipais e a
propria plataforma Mapfry. A analise desenvolvida abrangeu a distribuicao
populacional da regidao, o perfil sociodemografico dos habitantes —

incluindo idade, género, renda e escolaridade —, a presenca de centros
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comerciais concorrentes no entorno e o potencial de consumo da area em

estudo.
4. O NORTESHOPPING: PANORAMA ATUAL

Inaugurado em 1986, o NorteShopping rapidamente se consolidou como um
dos maiores e mais importantes centros comerciais da Zona Norte do Rio de
Janeiro. Sua abertura representou um marco para a regido, suprindo uma
demanda significativa por comércio, servicos e lazer em um periodo em que
a oferta de grandes empreendimentos era limitada. Desde entdo, o shopping
tem acompanhado o desenvolvimento urbano e social do entorno, firmando-
se ndo apenas como um polo de consumo, mas também como um importante
ponto de convivio social e entretenimento para milhdes de pessoas

anualmente.

Com mais de 450 operacoes, incluindo 16 lojas ancoras e 14 megalojas, o
NorteShopping atende mensalmente cerca de 1,65 milhdo de consumidores.
Seu mix diversificado abrange moda, tecnologia, lazer, gastronomia e
servicos, consolidando-se como um polo regional de consumo e convivio. A
infraestrutura completa de lazer, com complexo de cinemas e praca de
alimentacdo, reforca sua vocacao como destino de entretenimento para as
familias da Zona Norte. Além disso, sua localizacdo estratégica e a
acessibilidade facilitada por 26 linhas de onibus sdo cruciais para atrair um

grande volume de frequentadores de diversas regioes do Rio de Janeiro.

5. ANALISE GEOESPACIAL
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Com o auxilio da plataforma Mapfry, foi mapeada a populacdo no entorno

do NorteShopping, na Zona Norte do Rio de Janeiro. A analise considerou
critérios geograficos e de deslocamento para compreender o alcance
populacional e a mobilidade até o empreendimento, fornecendo subsidios

para estratégias de marketing e posicionamento.
5.1 Distribuicao Populacional

A area de influéncia do NorteShopping, em um raio de 10 km, abrange cerca
de 2.723.601 habitantes, majoritariamente em bairros como Cachambi,
Méier e Pilares. Essa alta densidade populacional representa um vasto
mercado consumidor potencial, consolidando o shopping como um centro

estratégico na Zona Norte.
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Figura 1 — Area de Influéncia Geografica do NorteShopping (raio de 10 km)
(Fonte: Plataforma Mapfry, 2025)

5.2 Acessibilidade por Deslocamento a Pé (30 Minutos)

Além do raio geografico, foi avaliada a acessibilidade por deslocamento a pé
em até 30 minutos a partir do shopping. A analise identificou uma area com
cobertura significativa, atingindo uma populacdo de aproximadamente

117.014 pessoas. As regides com maior densidade de acesso incluem os
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bairros de Todos os Santos, Cachambi, Del Castilho, Inhatima e Pilares. Este

dado é crucial, pois indica uma base de consumidores locais com alta
conveniéncia de acesso, que tendem a frequentar o shopping com maior
regularidade para compras rapidas, servigos e alimentacdo. O potencial para
o "cliente de vizinhanca" é notavel, demandando talvez estratégias de

fidelizacao e ofertas que atendam as necessidades diarias desses moradores.
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Figura 2 — Area de cobertura por deslocamento a pé (30 minutos)
(Fonte: Plataforma Mapfry, 2025)

5.3 Acessibilidade por Deslocamento de Automovel (15 Minutos)

A analise também contemplou o deslocamento por automével em um raio de
até 15 minutos. Esse tempo de viagem cobre uma area ainda mais ampla e
atinge cerca de 438.621 pessoas. Os principais bairros alcangados incluem
Meéier, Todos os Santos, Cachambi, Jacarezinho, Manguinhos, Higiendpolis,
Del Castilho, Bonsucesso e Ramos, demonstrando a importancia do
transporte coletivo como vetor de acesso ao shopping. Nesse contexto,
destaca-se que 26 linhas de 6nibus passam pelo shopping, reforcando sua
acessibilidade e conectividade com diversas regioes da cidade. A ampla
cobertura por transporte automotivo e coletivo amplia significativamente o

alcance do NorteShopping, atraindo consumidores de regioes mais distantes

REVISTA TOPICOS - ISSN: 2965-6672

12



REVISTA TOPICOS

que buscam o shopping para compras maiores, lazer prolongado e acesso a

um mix de lojas e servicos mais completo, ndo disponivel em seus bairros de

origem.
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Figura 3 — Area de cobertura por deslocamento de carro (15 minutos)
(Fonte: Plataforma Mapfry, 2025)

5.4 Perfil Sociodemografico

A analise revelou um perfil predominantemente de classe média, com
significativa presenca de familias com renda entre 3 e 10 salarios minimos.
A faixa etaria majoritaria situa-se entre 25 e 54 anos, o que caracteriza um
publico economicamente ativo e propenso ao consumo, com capacidade de
decisdao e poder de compra para as diversas operacoes do shopping. O nivel
de escolaridade apresenta variacdo, mas com predominancia de ensino
médio completo e ensino superior em andamento, refletindo consumidores
mais exigentes, com acesso a informacdo e conectados as tendéncias
digitais. Este perfil demografico sugere uma demanda por lojas e servicos de
qualidade, que combinem bom custo-beneficio com inovacdes e
experiéncias diferenciadas, alinhadas as expectativas de um publico que

valoriza conveniéncia, entretenimento e opcoes de gastronomia.

5.5 Concorréncia na Regido
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Além do NorteShopping, destacam-se outros centros comerciais na area de

influéncia, como o Shopping Nova América. Localizado a cerca de 2 km de
distancia , a proximidade entre os dois empreendimentos acirra a
concorréncia e eleva o nivel de competitividade local, exigindo estratégias
de diferenciacdo baseadas em experiéncia do consumidor, posicionamento
digital e mix de lojas. A existéncia de multiplos grandes centros comerciais
na mesma area de influéncia intensifica a necessidade de o NorteShopping
investir em proposicOes de valor unicas, seja por meio de eventos
exclusivos, servicos inovadores, ou um curado mix de lojas que atenda
especificamente as demandas ndo satisfeitas pela concorréncia, buscando a

fidelizacao de seu publico-alvo e a atracdao de novos visitantes.
6. ANALISE CRITICA

A analise geoespacial demonstra que o NorteShopping esta inserido em uma
regido de alta densidade populacional e com significativo potencial de
consumo. No entanto, a presenca de fortes concorrentes exige que o
empreendimento invista continuamente em estratégias que oferecam valor
agregado, experiéncias diferenciadas e servicos alinhados as expectativas do
publico.

O comportamento de consumo local evidencia uma demanda crescente por
conveniéncia, lazer e experiéncias hibridas (fisico e digital), reforcando a
importancia de iniciativas como marketplaces proprios, programas de

fidelidade, eventos tematicos e investimentos em tecnologia.
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Além disso, considerando os principios do Marketing 6.0, ha espaco para

explorar praticas de sustentabilidade, inclusao social e responsabilidade

ambiental, aspectos valorizados pelo consumidor contemporaneo.
CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com base na analise de geomarketing realizada, conclui-se que o
NorteShopping possui uma posicdao estratégica consolidada, inserido em

uma regidao com amplo mercado consumidor e diversidade de perfis.

Entretanto, para sustentar sua competitividade e fortalecer sua atratividade,
recomenda-se a revisao do mix de lojas, com prioridade para marcas que
estejam alinhadas ao perfil do ptiblico local e as tendéncias de consumo. E
igualmente importante a realizacdo de campanhas de marketing com foco
hiperlocal, utilizando dados geoespaciais para uma segmentacao mais
eficiente. Além disso, devem-se considerar investimentos na experiéncia do
cliente, por meio da oferta de servicos digitais, criacdo de areas de
convivéencia, promog¢ao de eventos culturais e agoes voltadas ao engajamento
da comunidade. A adocdo de praticas de sustentabilidade e responsabilidade
social também se mostra essencial, tanto como diferencial competitivo
quanto como resposta as expectativas de consumidores mais conscientes.
Por fim, a andlise continua de dados, com apoio de plataformas de
inteligéncia de mercado, permitira antecipar tendencias e comportamentos.
Dessa forma, o geomarketing se consolida como uma ferramenta
indispensavel, ndo apenas para compreender a realidade territorial, mas
também para desenvolver estratégias comerciais mais eficazes e

sustentaveis.
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