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RESUMO

GEOMARKETING COMO FERRAMENTA DE APOIO A DECISAO EMPRESARIAL
NO POTENCIAL DE NEGOCIOS PARA O SETOR HOTELEIRO

Diante da complexidade dos processos decisérios e a busca constante pela
assertividade nos negocios, a geografia se insere no campo da administracdo como
uma ferramenta capaz de analisar os principais fendbmenos espaciais que interagem
com o mercado e o ambiente empresarial cada vez mais competitivo. Este trabalho
consiste na aplicacdo das técnicas do Geomarketing, visando o aporte a uma
decisdo empresarial de escolha do melhor local para a instalacdo de um negadcio,
voltado ao atendimento das demandas de produtos e servigos do setor de hotelaria
no municipio de Campos dos Goytacazes. Para auxiliar nesta tomada de decisao,
utilizou-se o método multicritério de apoio a decisdo, AHP (Analytic Hierarchy
Process — Andlise Hierarquica de Processo), no julgamento das demandas
potenciais que foram identificadas através de uma pesquisa de campo, realizada
com especialistas em gestdo de hotelaria da regido proposta de estudo. Com a
compilacdo de dados obtidos por georeferenciamento de territérios por imagens de
satélites, com as técnicas do Geomarketing e o uso do método AHP, foi possivel a
validacdo da principal demanda do setor hoteleiro nesta regido, demonstrando a
importante contribuicAo da juncdo das duas metodologias, como ferramentas
eficazes para subsidiar as decisdes estratégicas empresariais.

PALAVRAS-CHAVE: Geomarketing. Tomada de decisdo empresarial. Método AHP
(Analytic Hierarchy Process — Analise Hierarquica de Processo). Setor de hotelaria.



ABSTRACT

MARKETING AS SUPPORT TOOL TO BUSINESS DECISION ON POTENTIAL
BUSINESS FOR THE HOTEL INDUSTRY

Given the complexity of decision-making and the constant search for
assertiveness in business, geography is within the field of management as a tool to
analyze the main spatial phenomena that interact with the market and the business
environment increasingly competitive. This work involves the application of
geomarketing techniques, aimed at contribution to a business decision to choose the
best location for the installation of a business, aimed at meeting the demands of
products and hospitality industry services in the city of Campos dos Goytacazes. To
assist in this decision-making, we used the multi-criteria method of decision support,
AHP (Analytic Hierarchy Process), in the judgment of the potential claims that have
been identified through a field research conducted with management experts
hospitality of the proposed study area. With the compilation of data for
georeferencing territories by satellite images, with the techniques of Geomarketing
and AHP method, the validation of the main demands of the hospitality industry in the
region was possible, demonstrating the important contribution of the junction of the
two methodologies, as effective tools to support corporate strategic decisions.

KEYWORDS: Marketing. Business Decision Making. AHP (Analytic Hierarchy
Process). Hospitality industry.
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1. INTRODUCAO

No mundo corporativo em um contexto de globalizacdo, onde a informacgéo é
um importante ativo, as empresas necessitam de sistemas de informacdes cada vez
mais dinamicos, e que comportem a complexidade dos fendbmenos sociais e
demograficos que se processam também, de maneira muito dindmica e mudam o
cenario de tomada de decisdes. O empreendedor, seja para investir em um novo
projeto ou planejar a expansao territorial e de mercado, enfrenta grandes desafios
para obter o retorno do capital investido em menor prazo possivel. A racionalidade
busca sempre atingir maior liquidez e sustentabilidade financeira do negécio, para
gue ele tenha sucesso e se mantenha no mercado.

As estratégias e agdes de marketing por sua vez, sdo determinantes para que
as empresas consigam melhorar a sua interacéo e a conectividade com o mercado,
buscando respostas que possam conduzi-las a um posicionamento que atenda as
expectativas dos seus stakeholders.

E importante que os empresarios antes de implementar um negdcio, tenham
respostas para algumas questbes chaves: onde estdo os seus clientes-alvos, como
vivem esses clientes, 0 que eles pensam, quais sdo os seus habitos de consumo ou
parametros que utilizam para escolher um produto ou servico no mercado, quem sao
e onde estdo o0s seus principais concorrentes. Estas informacbes séo
imprescindiveis ao planejamento inicial de um negécio.

Com essas respostas é possivel para o gestor possa identificar demandas
latentes ou potenciais ainda ndo atendidas a um determinado segmento ou
atendidas de maneira ineficiente, ndo satisfazendo as expectativas e necessidades

dos clientes.
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Existem ferramentas capazes de responder a partes desses questionamentos
que buscam identificar locais ideais para se implementar um negdécio, com vista a
minimizar os riscos financeiros e sempre torna-los previsiveis. Nesta perspectiva, a
geografia se insere no campo do marketing e da administracédo, inserindo o espaco,
ou o locus privilegiado para localizacdo de determinado empreendimento, no centro
de decisdo. As ferramentas do Geomarketing compilam informacdes gerenciais de
grande relevancia, que auxiliam nas suas tomadas de decisfes, principalmente
locacionais, associando 0 espacgo as caracteristicas sociodemograficas do publico-
alvo.

Neste cenario de crise politica e econdmica o qual o Brasil experimenta nos
altimos anos, um setor que tem se destacado no mercado € o setor de hotelaria e
turismo. Em que pese a crise, 0 setor foi impulsionado pelos grandes eventos
realizados no Brasil de forma dispersa ou concentrada. No estado do Rio de Janeiro,
palco de jogos da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016, é
notoria 0 aumento da oferta desses servicos.

Sendo assim, 0 setor necessita se ajustar ao mercado e demanda
diversificacao e eficiéncia na cadeia de suprimentos de produtos e servigos que dao
suporte a este crescimento. O adensamento da cadeia de suprimentos abre um
leque de oportunidades de negdcios para 0s empresarios que desejam investir no
segmento Supply chain da hotelaria.

O Governo Federal, por meio do Ministério de Estado e Turismo, com objetivo
de promover o turismo brasileiro, divulgou no primeiro semestre de 2013, o seu
Plano Nacional de Turismo (PNT). Este documento apresenta diretrizes e acodes
para o fortalecimento deste setor da economia e também, informacdes relevantes
sobre a cadeia produtiva de suprimento do setor. Dados divulgados pelo Ministério
de Estado do Turismo, por meio do Plano Nacional de Turismo 2013-2016, mostram
gue o setor de turismo experimentou, entre 2007 e 2011, um crescimento de 18,5%,
além de ter gerado quase trés milhdes de empregos diretos entre 2003 e 2012. A
Copa do Mundo realizada em 2014 e as Olimpiadas de 2016, deram um input ainda
mais significativo nas acdes que visassem o desenvolvimento do segmento do
turismo no Brasil e, em decorréncia, do setor de hotelaria.

De acordo com a Associacao Brasileira de Agéncias de Viagens Corporativas
(Abracorp), o turismo que mais cresce € o de negocios e eventos, se destacando na

industria nacional de viagens. No primeiro semestre de 2015, as atividades ligadas a
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este segmento cresceram 7,8% em relacdo ao mesmo periodo de 2014. Cerca de
25,3% dos turistas que procuram o pais o fazem motivados por negdcios, e que,
geralmente, esse perfil de turistas gasta quase o dobro (US$ 102,18) daqueles que
vigjam a lazer (US$ 68,55), de acordo com estudo do Ministério do Turismo.
Segundo a Abracorp, 0 montante gasto com diarias, passagens aéreas, veiculos
locados e demais servigos contratados durante as viagens geraram um volume de
R$ 6,95 bilhdes em 2015. Este balango, corrobora estudos realizados pelo Ministério
do Turismo que apontam o segmento do turismo de negdcios como o 2° maior fator
de atracdo de visitantes estrangeiros para o Brasil. Um outro fator que contribuiu
para este resultado, é que, em dez anos, 0s eventos internacionais realizados no
pais aumentaram 400%, passando de 62 para 315 por ano entre 2006 e 2015.
Atualmente, sdo 54 cidades brasileiras sediando diversos eventos internacionais. Ha
uma década eram apenas 22 cidades, 0 que representa incremento de mais de
150%. Este cenario de eventos, coloca o Brasil como um dos dez maiores
organizadores de eventos internacionais do mundo, de acordo com a International
Congress & Convention Association (ICCA). No estado do Rio de Janeiro, a cidade
de Campos dos Goytacazes, obteve 0 maior crescimento no setor de hotelaria nos
ultimos 7 anos, de acordo com a Secretaria de Desenvolvimento Econémico da
Prefeitura de Campos. Este crescimento foi motivado principalmente, pelo Complexo
Portuario do Super Porto do Acu e a construcdo das obras de infraestrutura do
Complexo Logistico Industrial entre Farol de S&o Thomé e Barra do Furado. A
cidade de Campos detem um importante potencial de crescimento no setor de
hotelaria, devido as demandas de empresarios e profissionais das empresas ligadas
as atividades do petroleo, principalmente com a expectativa do novo cenario do
mapa da energia no pais, que vem buscando por uma posi¢cado de destaque entre 0s
maiores produtores de petréleo do mundo com a exploracdo do pré sal.

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar o potencial de negécios para o
segmento de supply chain do setor hoteleiro e identificar as principais demandas de
produtos e servicos deste setor no municipio de Campos dos Goytacazes. Neste
sentido, usara técnicas do Geomarketing para auxilia-los nesta avaliacédo
estratégica, particularmente na decisdo locacional, para a instalacdo de um negécio
que atenda ao segmento proposto.

A metodologia de pesquisa adotada contou com a aplicagdo de um método

multicritério de apoio a decisdo na identificacdo da demanda mais critica deste
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segmento e a ferramenta do Geomarketing, complementando os procedimentos
metodologicos, com o apoio na selecdo do melhor local para a instalagdo de um
negocio que atenda a principal demanda do setor hoteleiro. Como objetivos
especificos,

Para cumprir com os objetivos foram adotadas estratégicas metodoldgicas
diversas que se complementam ao longo da pesquisa, a saber: (i) Revisédo
bibliografica sobre os temas do estudo para identificacdo das principais demandas
do setor de hotelaria; (ii) Elaboracdo de um questionario para uma pesquisa
qualitativa e exploratdria junto aos especialistas em gestdo de hotelaria, com o
objetivo de validar os principais temas identificados na etapa anterior; (iii) Realizacao
de uma pesquisa, com uma abordagem quantitativa, para subsidiar uma analise
multicritério baseada no método AHP; (iv) Aplicacdo das técnicas do Geomarketing
para identificacdo da melhor localizagédo para instalagdo do negdcio demandado pelo
segmento hoteleiro, identificado nas etapas anteriores.

Paralelo ao primeiro capitulo e introdutério, a pesquisa foi dividida em outros
capitulos, de forma a demonstrar as etapas que foram submetidas o presente
trabalho para a obtenc¢&o dos resultados.

No capitulo 2 sdo realizadas as revisdes bibliograficas do Geomarketing, o
uso dos Sistemas de Informacdes Geograficas (SIG) e as suas aplicagbes, bem
como a sustentacdo do tema quanto ao uso do Geomarketing como ferramenta de
apoio a decisdo empresarial. O capitulo também aborda o segmento hoteleiro no
Brasil e o cenario do turismo que vem impulsionando o crescimento das demandas
de produtos e servi¢os para o setor.

No capitulo 3 sdo descritas as metodologias utilizadas para a estruturacdo do
processo de tomada de uma decisdo empresarial com o método AHP e o seu aporte
nas técnicas do Geomarketing utilizadas para o atendimento aos objetivos da
pesquisa. No capitulo 4 sdo apresentados os resultados encontrados por meio das
metodologias utilizadas e no capitulo 5, sdo apresentadas as consideracdes finais

desta pesquisa.
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2. REVISAO DE LITERATURA

A pesquisa bibliografica realizada, teve como objetivo a busca por artigos,
livros, teses e outros trabalhos académicos relacionados aos temas abordados nesta
dissertacdo. Sera apresentada a revisdo da literatura sobre o Geomarketing e suas
aplicacbes em diferentes segmentos ou areas dos negocios, o segmento hoteleiro e
suas principais demandas e sera encerrado com a contextualizacdo da aplicacao do
Método Multicritério de Apoio a Decisdo AHP e a sua validagcdo com os dados
obtidos nas pesquisas que dardo um norte decisorio as ferramentas usualmente

utilizadas no campo do Geomarketing.

2.1. GEOMARKETING

Coletar e analisar dados de um espaco geografico distribuido, sempre foi uma
atividade importante nas sociedades organizadas, mas estas analises eram
realizadas no século passado sem muitos recursos, basicamente em mapas de
papel, sem a combinacdo de dados com estes mapas. Com o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo, tornou-se possivel a representacdo destas analises
espaciais no ambiente computacional e o surgimento do Geoprocessamento,
permitindo a convergéncia de diferentes disciplinas cientificas para o estudo dos
fendmenos espaciais.

O termo Geomarketing é associado a Marketing Geografico, Geografia de
Mercado ou, ainda, Geomercadologia. E uma area que relaciona trés campos de
pesquisas e suas técnicas: a Cartografia, a Geografia e o Marketing, que se

preocupam em estudar e representar por meio de mapas digitais, os diferentes
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fenbmenos que interagem no meio fisico, cultural, econdmico e comportamental, que
sao fundamentais para as analises de marketing no ambiente da geografia.

Cavion e Philips (2006) destacam que existe uma interligacdo direta entre a
geografia, a cartografia e o marketing, onde cada um ird contribuir para a eficiéncia
dos resultados no Geomarketing.

Neste sentido, o geomarketing estabelece um elo entre o Marketing e a
Geografia, em que a geografia oferece os componentes fisicos e humanos tendo
maior relevancia a populacéo, aspectos culturais, sociedade, redes de comunicacao,
dentre outros.

O Geomarketing tem como principio “...um conjunto de técnicas que permite
analisar a realidade econémico-social do ponto de vista geogréafico, através de
instrumentos cartograficos e ferramentas de estatistica espacial” (Yrigoyen, s.d.).

Para Santos (1999, p.57) o marketing é apresentado como um conjunto de
técnicas e diversas metodologias que apoiam nas decisfes estratégicas comerciais
e, a geografia, uma ciéncia que estuda todos os fenbmenos que ocorrem na
superficie da terra, por meio de analises de uma distribuicéo espacial.

Conclui-se que o estudo dos fenbmenos sécio-demograficos numa regido em
foco, pode se um forte aliado ao planejamento estratégico das empresas, dando
suporte nas tomadas de decisoes.

Machado et al (2006) sugere que uma das grandes inquietacbes do homem
desde os tempos mais remotos € a espacializacdo das coisas, pessoas e

fendbmenos.

Uma das grandes inquietagGes do homem desde os tempos mais remotos é
a espacializagdo das coisas, pessoas e fendbmenos. E, em grande parte, é
devido a essas inquietacdbes que a ciéncia geografica vem se
desenvolvendo. Desde as tribos mais antigas, era de uma importancia vital
saber localizar os cursos d'agua, as cavernas, as diferentes plantas e, até
mesmo, outras tribos. Com o evoluir das civilizag6es, essas relacdes entre o
homem e o meio tornaram-se cada vez mais complexas e, sendo assim,
também se intensificaram os estudos, técnicas e ciéncias voltadas para a
melhor compreensdo da espacializacdo das relacSes entre homem e
sociedade, homem e meio, e homem e homem. (p. 80)

Um grande pioneiro e influenciador que integrou a importancia da
compreensao espacial, bem como a preocupacdo coma sua dinamica e 0s seus

diferentes aspectos sociais e econdmicos nas analises e pesquisas, foi o médico
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inglés John Snow (1990), no século XIX. Em 1854, a cidade de Londres enfrentava
uma epidemia de cllera e a veiculagdo da doencga, notoriamente contagiosa, ainda
eram desconhecidas. As principais hipoteses sugeriam que tanto o célera quanto a
peste negra eram doencas que estavam relacionadas aos efeitos do ar contaminado
por locais onde as matérias organicas entravam em decomposi¢cdo nos solos,
gerando odores e contaminando as pessoas pelo ar que elas respiravam.

O meédico John Snow, cético em relacdo a essa teoria, utilizou técnicas
cartograficas para demonstrar no mapa da cidade, os pontos de localizacdo dos
Obitos por colera e identificou que eles eram proximos de pocos de abastecimentos
de agua, que, naquele tempo, eram a principal fonte de agua dos habitantes de
Londres. Neste estudo, Snow localizou um poco considerado como o grande
epicentro da epidemia (Figura 1) e sugeriu que a doenca teria veiculagdo hidrica,
contrariamente a hipétese amplamente aceita que considerava a veiculagdo aérea.
Com a espacializacado dos dados e a descoberta deste principal pogo, em volta do
qual a maioria dos casos estava concentrada, ele ordenou que o poco fosse lacrado,
contribuindo para conter a epidemia da doenca.

A estrutura e 0 embasamento da pesquisa de Snow, trouxe uma importante
contribuicdo para o avanco de estudos que relacionam os fen6menos do espago nas

analises de pesquisas cientificas.
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Figura 1. Mapa de Londres com o6bitos por célera identificados por pontos e pocos de agua
representados por cruzes.
Fonte: Johnson's (2006).
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O uso do geomarketing sugere a necessidade de se obter informacfes
atualizadas e estratégicas de mercados e territorios. Seus dados séo obtidos através
de mapeamentos geograficos para uma determinada regido em estudo ou de um
negécio especifico que se pretende analisar. O geomarketing possibilita uma anélise
mais detalhada de informacgdes por meio de visualizacbes de mapas, com diferentes
e importantes variaveis demogréaficas e mercadolégicas de uma regido para aportar
uma decisdo empresarial.

No Brasil, até o final da década de 1990, a aplicacdo do geomarketing era
inviabilizada pela dificuldade de acesso a bases de dados estatisticos, o que
somente foi possivel com a publicacdo do Censo 2000, que entdo passou a
contribuir com informacdes em escala municipal para estudos nas areas de
geodemografia e outros campos de pesquisas. Gregori e Link (2006) acrescentam
que antes do Censo 2000, o desafio maior era como “obter” as informacdes e apds a
disponibilizagdo de dados do Censo, o desafio passou a ser “como usar’ estes
dados gerando informacgdes assertivas.

Carvalho (2005, p.1), define geomarketing como “o uso integrado de banco de
dados com mapas digitais como suporte a tomada de decisdes estratégicas”,
destacando a importancia para um gestor dispor de recursos de tecnologias visuais
e geograficas com dados dos seus clientes nas tomadas de decisao.

Yrigoyen (2003, p.8) também explica que “0 geomarketing se alinha com o
conceito de economia espacial, que se fundamenta no principio geral de que a
distancia geogréfica exerce uma influéncia sobre a atividade econémica”. Percebe-
se, segundo o autor, que a analise espacial, bem como a distancia entre as
empresas e 0s seus mercados consumidores, impacta diretamente no processo ou
atividade econémica de um negacio.

Aranha (1996), afirma que o Geomarketing fornece informacdes Uteis para
analises de diversas questdes estratégicas de marketing como: estudos de
potenciais de mercados, processos de analise de segmentacdo, identificacdo e
localizacdo de bases dos clientes de uma empresa e de novos potenciais clientes;
escolha de pontos de vendas, projecéo de investimentos e obtencdo de respostas e
resultados de agbes ou campanhas promocionais de marketing, e demais estudos
que consideram a localizacdo como um fator importante de se relacionar.

A localizacdo, tema central do Geomarkting, é hoje um componente

determinante e primordial para a tomada de decisdo empresarial na gestdo dos
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negocios, devido a sua grande complexidade, competitividade e a velocidade com
gue os mercados se expandem com o fenbmeno da globalizacdo. Segundo Lésch
(1954) ja destacava a notéria influéncia que o fator localizagcdo exerce tanto nas

pessoas, quanto no direcionamento estratégico dos negocios:

Nossa existéncia no tempo nos é determinada, mas temos ampla liberdade
de escolha de nossa localizacéo. Esta € influenciada, embora ndo de todo,
pelo nosso lugar de origem. Encontrar a localizagao correta é essencial para
uma vida de sucesso, também para um empreendimento de sucesso e para
um assentamento duradouro — em suma, para a sobrevivéncia do grupo.
Adicionalmente, uma localizacdo adequada tem que ser a localizacao dos
acontecimentos certos. (p. 3).

O geomarketing possibilita uma analise mais detalhada de informacdes por
meio de visualizagbes de mapas, com diferentes e importantes variaveis
demograficas e mercadolégicas de uma regido para aportar uma decisédo
empresarial.

S&o inimeras as possibilidades de aplicacées do Geomarketing. No contexto
empresarial, foco deste trabalho de pesquisa, ele tem sido usado basicamente nos
processos de gestdo estratégica para expansao de um negocio existente ou na
abertura de um novo negdcio, influenciando nas diretrizes e no direcionamento
estratégico do negaocio.

Alguns setores vém se destacando quanto ao uso do Geomarketing como: o
de telecomunicacdes, financeiro, imobiliario e turismo. Outros setores tambéem
utilizam as ferramentas do Geomarketing, se beneficiando de todas as informacdes
e dos recursos que ele pode oferecer, para um processo de segmentacéo
georeferenciada, através da visualizacdo da distribuicdo espacial de um problema ou
de eventos diversos que possam traduzir por meio de mapas digitais, padroes e
consideracdes importantes em pesquisas de mercados ou areas de interesses
empresariais, dando suporte aos gestores no direcionamento das suas estratégias.

Percebe-se a importancia do estudo do geomarketing nos processos
decisorios e estratégicos de uma organizacao, nao limitando-se apenas na escolha
geografica do mercado de atuacdo de uma empresa, mas também na sua
contribuicAo para as suas estratégias de posicionamento como diferencial

competitivo no mercado concorrente.
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S&o amplos os campos de aplicagbes do Geomarketing, sendo as mais
comuns: (i) Pesquisas nas &reas de saude com intuito de identificar concentracdes
de epidemias e outras doencas para mapeamento de casos e associacbes com
fontes causadoras; (ii) Gestdo de recursos naturais com avaliacdo monitoramentos
de riscos e impactos ambientais; (iii) Processos de pesquisas nas areas de Sistemas
de Informacgédo, Ciéncias sociais, ambientais e humanas; (iv) Na area de educacéao;
(v) Seguranca Publica, na investigacdo de areas de concentracdo espacial de
ocorréncias de delitos, furtos e crimes; (vi) Pesquisas geoldgicas para estimativas e
dimensionamento de &reas consideradas como reservas de recursos minerais com
base em amostragens; (vii) Na agricultura, com mapeamento de areas produtivas ou
adequadas para a pratica de uma determinada cultura de produtos, tipologia de
solos e vegetacbes e como aporte principal a esta pesquisa, (vii) No mapeamento
de densidades de regifes para andlises de viabilidades de investimentos num setor
ou segmento empresarial.

No que diz respeito ao Geomarketing em concreto, a informagéo geografica €
vital para o incremento da eficacia de tomada de decisGes, com uma analise mais
fiel da relagédo entre as variaveis estudadas, possibilitando assim uma visualizagéo
mais completa.

O Geomarketing é, portanto, uma abordagem ao Marketing que por sua vez
permite analisar as variaveis relevantes através da visualizacdo desses dados em
mapas geograficos. Ele permite & empresa conhecer de uma forma mais abrangente
o0 mercado em que ela esta inserida, através da delimitacdo geografica das areas de
intervencdo, e pode localizar os pontos de maior potencial de consumo de um
determinado bem ou servico.

Para Yrigoyen (2003), um sistema de geomarketing contém os seguintes
componentes, 0s quais sao apresentados na figura 2: Os dados internos e externos,
constituem as informacgdes estatisticas que dardo suporte ao foco do objeto de
estudo. Estes dados séo consolidados para um padréo consistente e normatizados.
Uma base geografica ou cartografica é utilizada para integrar os dados numa
visualizacdo através de mapas digitais, que permitirdo uma melhor compreensao do

mercado analisado.
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Figura 2 . Sistema de Geomarketing
Fonte: Métodos de Geomarketing (adaptado por YRIGOYEN, 2010, p.3)

O uso do Geomarketing possibilita a leitura e a interpretacdo de dados por
meio de relatérios gréaficos, representados por mapas digitais que disponibilizam a
informacdes diversas referentes ao mercado das organiza¢cdes como localizacdo dos
clientes e dos concorrentes, area de influéncia, informacdes demograficas sobre a
area de atuacdo da organizacdo, dentre outros. A principal inovacéo esta na forma
com que as informacgdes e dados séo disponibilizados, visto que geralmente o mais
comum sdo apresentacdes através de relatérios ou tabelas que nem sempre sao
faceis de se compreender e analisar, principalmente quando se considera uma
grande area geografica com muitas informacgdes distintas.

As empresas demandam por esforcos cada vez maiores no processo de
planejamento estratégico, pois muitos dos problemas de marketing podem ser
detectados com estudos de dinamicas espaciais, auxiliando os empresarios no
conhecimento mais amplo quanto aos parametros e atributos do seu negocio em
relacdo aos seus concorrentes. E possivel também obter informages como: se o
grau de proximidade deles € bom ou ruim, se 0 seu ponto de venda tem acesso
adequado, se existe concentracdo do seu publico alvo neste local onde ele atua,
como a cultura local desses clientes reagem com a sua marca, a dimensao da area
de cobertura geografica do seu negécio e como a cadeia logistica de suprimento
podera ser otimizada.

De acordo com Massano (2003), uma boa escolha de localizacédo, pode ser
determinante no sucesso ou no fracasso de uma empresa, pois ela impacta

diretamente na variagcdo do volume dos negdécios que essa empresa possuli.
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Percebe-se que o fator “localizacdo”, € de suma importdncia e parametro
determinante para o0 sucesso de uma empresa.

Tal como indica Ferreira (2004, p.24) “Todas as acfes do cotidiano se
desenvolvem no espaco. E também sobre ele que, que circula toda a informacéo e o
conhecimento e estes sao, atualmente, os elementos chave na organizacdo dos
territorios. “

Conclui-se que através das técnicas do Geomarketing, é possivel entender o
a dinamica de um territério, comportamentos de consumo, zonas de maior
densidade demogréfica e utiliza-los no suporte empresarial.

Alcaide et al. (2012) propde que geomarketing € a area de marketing que visa
conhecer melhor os clientes, identificando suas necessidades e compreendendo a
dindmica comportamental dos clientes numa area geografica determinada como
foco.

Davis (2006), enfatiza como a relagdo de dispersdo espacial dos
consumidores e vendedores influencia as escolhas e op¢des de compras, além das
cotas de mercado. A analise dessa dispersdo é que sugere e contribui para a
escolha de locais ideais para se implementar um negécio. Os dados da densidade
de um local, permitem a identificagdo do numero de concorrentes e auxilia na
definicdo de potenciais negocios.

Para Melo (2003), as técnicas do geomarketing dao as empresas, condi¢cdes
para que elas identifiguem com precisdo os locais onde concentram maiores
potenciais de consumo de um produto em um bairro, em uma cidade ou regido. E
com o cruzamento de informagdes de mercado, de vendas ou de marketing obtidas
através de bases de dados geograficos, tornam-se possiveis diversas analises e a
visualizacdo do comportamento das diferentes variaveis em estudo por meio dos
mapas digitais processados.

Porter (1999) aponta quatro atributos que sao considerados como
determinantes no diferencial competitivo entre as empresas como fatores de

localizacéo:

(A). CondigcOes dos fatores : localizagdo quanto aos fatores de producdo, como
mao-de-obra qualificada e infraestrutura, necessarios para competir num

determinado setor.
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(B). Condicbes da procura : natureza da procura no mercado interno para 0s
produtos ou servi¢os do setor.

(C). Setores correlatos e de apoio : presenca, ou a auséncia, de setores

fornecedores e outros correlatos que sejam competitivos.

(D). Estratégia, estrutura e rivalidade das empresa s: condigdes predominantes da
localizacdo, que determinam como as empresas Sao constituidas, organizadas e

gerenciadas, assim como a natureza da rivalidade no mercado interno.

Com o uso do Geomarketing, torna-se possivel obter e filtrar informacdes e
dados através de mapas digitais, que sdo estruturados para se adequar ao
planejamento de marketing de uma empresa. Estes mapas, interagem seus dados
no composto mercadolégico de um produto ou servigo, com orientacdo nos aspectos
de cada componente do composto de marketing.

A definicdo do composto de marketing € essencial para implementar o
posicionamento estratégico de uma empresa. Entender o seu marketing Mix € ponto
de partida para que um plano de marketing seja eficaz, alinhando os objetivos da
empresa aos desejos e espectativas dos seus clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o composto mercadolégico € a melhor
representacdo de todos os elementos que uma empresa precisa controlar. As
estratégias de uma empresa sdo definidas baseadas no seu Produto, Preco,
Promocdo e  distribuicdo (Praca), tornando possivel determinar o nivel da
abrangéncia de cada um destes componentes no mercado de atuacdo, bem como
avaliar as ferramentas que estdo sendo utilizadas pela empresa para desenvolver
um diferencial competitivo.

O componente “Produto” , orienta um cenario de ofertas versus demanda de
uma determinada area ou territorio, para que sejam feitos os ajustes necessarios
para atender demandas identificadas, além de uma melhor compreensdo das
influéncias que norteiam um ponto de vendas de um negocio.

O componente “Preco” , orienta na tomada de decisdo através de uma
melhor compreensao dos fatores que podem influenciar uma determinada area ou
territdrio de estudo, gerando maior rentabilidade para a empresa com o aumento do

volume de vendas.
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O componente “Praga” , orienta no planejamento de distribuicdo dos produtos
e servicos, na gestdo de cobertura de atendimento na carteira de clientes, nas
analises de concentracdo de consumo e dos concorrentes para definicdo de pontos
de apoios logisticos.

E por fim o componente “Promocéo” , orienta na otimizagao de custos para a
empresa, através das técnicas do geomarketing que permitem uma melhor
compreensdao de uma area territorial, bem como do publico-alvo para o

direcionamento das campanhas de promocao dos produtos e servicos.

2.2. A CARTOGRAFIA, OS SISTEMAS DE INFORMACOES GEOGRAFICAS (SIG)
E O GEOPROCESSAMENTO

Um Sistema de Informagdo geografica (SIG) ou Geographic Information
System (GIS) sdo procedimentos computacionais, hardwares e sistemas que
integram banco de dados numa base geografica, permitindo a organizacdo dessas
informacdes através de mapas digitais com dimensdes espaciais, dando suporte na
tomada de decisao.

O SIG constitui uma importante ferramenta para a compreensao da
distribuicdo espacial de dados relacionados a fendbmenos que se dinamizam no
espaco. Atualmente, analise de georeferenciamento sdo amplamente utilizadas nas
areas de producgéo do conhecimento e em diversas atividades como na Seguranca
Plblica, nas Areas Militares, areas de Saude, no Planejamento de Territorios, na
preservacdo ambiental e na exploracdo dos recursos naturais e energéticos, no
apoio a navegacdo e a Logistica, na avaliacdo de dinamicas sociais, politicas e
projetos e nas estratégias de analises mercadolédgicas (DRUCK et al, 2002).

A relacdo existente entre a Cartografia e o Geoprocessamento esta
basicamente no espaco geografico. Enquanto a cartografia permite a representacao
do espaco geografico, 0 Geoprocessamento por sua vez, se insere no tratamento e
na analise dos dados desse espaco que a cartografia pode representar. O
Geoprocessamento, também conhecido como Geomatica, € uma area do
conhecimento que engloba varias técnicas utilizadas no campo de informacdes
espaciais, no que diz respeito a coleta e armazenamento de dados, processamento
e andlises dos resultados obtidos e a integracdo destes dados geograficos numa

aplicacao a qual se objetiva uma pesquisa. Essas técnicas ou geotecnologias, assim
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chamadas, a exemplo da propria cartografia, também podem se apresentar com o
uso da topografia, do sensoriamento remotos, da geoestatistica, do posicionamento
por satélites, webmapping, banco de dados geograficos e SIG, sendo este ultimo e
todos as demais geotecnologias citadas, parte desse conjunto de técnicas utilizadas
no Geoprocessamento.

Fitz (2008) conceitua SIG como um sistema constituido por um conjunto de
programas computacionais, o qual integra dados, equipamentos e pessoas com
objetivo de coletar, armazenar, recuperar, manipular, visualizar e analisar dados
espacialmente referenciados a um sistema de coordenadas conhecido.

Como mostra a figura 3, qualquer programa pode ser uma parte que constitui
um SIG, pois ele ndo se limita apenas em procedimentos computacionais, hardwares
ou softwares, mas também é composto por metodologias, recursos humanos, dados

geograficos para tratamentos e hardwares especificos.

MEGODOLDGIAS

O/

e S

" HARDWARE

RECURSODS
HUMANDS

Figura 3. Componentes de um Sistema de Informag6es Geograficas
Fonte: Medeiros (2012)

Camara et alii (1996) afirmam que o GIS nasceu com o0 objetivo de analisar e
manipular dados geograficos. Inicialmente, utilizavam-se mapas de papel onde eram
sobrepostas as informacdes que se desejava sobrepor em uma andlise espacial.
Mas, essa forma de manipulacdo dos dados se mostrava de dificil armazenamento e
era complexa para ser atualizada. Assim, buscou-se automatizar 0 processo,
diminuindo custos de producdo e dinamizando a atualizagdo dos mapas e das

informacdes.
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Para Black, Powers e Martin (1994), o GIS é uma ferramenta que auxilia o
profissional de marketing a responder diversas questdes mercadolégicas de grande
importancia para as organizacfes, gerando mapas com informacdes especificas
para cada questdo proposta. Contudo, para serem uteis, esses mapas dependem de
uma constante atualizacdo dos dados cartograficos, mercadoldgicos e do bando de
dados da prépria organizagao.

Ressalta Mendes e Themido (2004) que o uso de GIS em processos de
decisdo complexos envolvendo uma ampla variedade e volume de inf ormacéo,
juntamente com uma componente subjetiva substancial e métodos de visualizagéo,
sdo extremamente Uteis. Portanto GIS, com base na correspondéncia de mapas
digitais com bases de dados relacionais, sera sem duvida essencial para o futuro
desenvolvimento dos processos de decisdo para a localizagdo de estabelecimentos.

Camara e Davis (2001), destaca a importdncia do SIG e do
geoprocessamento como ferramenta de trabalho no ambiente empresarial, quando o
fator localizacao é relevante numa tomada de decisdo nos negocios.

Vale ressaltar que existem inumeros programas e softwares de
gerenciamento de informacdes, que podem ser utilizados como um SIG para o
georeferenciamento de dados. Um deles, muito utilizado no mercado, e que retne
vérias aplicacdes na gestdo dos negocios, e que dara suporte na metodologia de
aplicacao deste trabalho € o ArcGIS Desktop. Este software oferece recursos para
correlacionar dados demograficos, informacfes de concorrentes que atuam numa
determinada é&rea geografica para um segmento escolhido, informacdes de
demandas de fornecedores de insumos para um segmento empresarial escolhido
como foco de interesse e estudo, objeto principal de analise para a presente
pesquisa, e que pode ser associado aos dados do negdcio hoteleiro para validar a
metodologia proposta.

O ArcGis Desktop foi desenvolvido pela empresa E.S.R.l. (Environmental
Systems Research Institute, Inc.), fundada na Califérnia, em 1969, que se
especializou na producédo de solugcbes na area da informacéo geografica, ajudando
as instituicdes na visualizagdo de relacbes, padrdes e tendéncias dos fendbmenos
espaciais. Este sistema de aplicativos € um dos principais softwares comercializados
pela empresa e que, nos dias de hoje, dominam a nivel mundial a producéo e
comercializacao de solucdes em SIG. Uma dessas extensdes, € o Business Analyst

gque permite avaliar novas localizacoes, identificar clientes, medir o impacto de uma
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nova loja ou da concorréncia, avaliar o desempenho de uma loja por meio da
proximidade e penetracédo de clientes, desenvolver programas de Marketing, dentre

outros.

2.3. O NEGOCIO HOTELEIRO

A hotelaria, esta vinculada principalmente a demanda turistica. O segmento
hoteleiro é composto de hotéis, pousadas e hospedarias que prestam servicos,
basicamente, a turistas. Embora a maior parte dos investimentos e dos negécios
seja efetuada no ramo dos hotéis, as pousadas e as hospedarias sdo responsaveis
também por uma significativa parcela da oferta mundial de alojamento.

No inicio do século XX, muitos hotéis foram inaugurados no Rio de Janeiro e
o primeiro hotel na cidade se chamou Hotel Pharoux (ANDRADE et al., 2000). Na
década de 1960 que se estabeleceu a Empresa Brasileira de Turismo
(EMBRATUR), hoje denominada como Instituto Brasileiro de Turismo. Os objetivos
da EMBRATUR consideraram o estimulo na construcéo de hotéis, sob concessao de
incentivos fiscais aos empresarios, dando inicio a um segmento que ganhou forte
representatividade e importancia econémica no Rio de Janeiro e no pais.

Segundo Castelli, Geraldo (2001, p. 56), “Uma empresa hoteleira pode ser
entendida como sendo uma organizacdo que, mediante o pagamento de diarias,
oferece alojamento a clientela indiscriminada. “

O negobcio hoteleiro, desafia os empresarios e gestores a lidarem com uma
complexa gama de processos e interacdes de tipos de servicos. Um dos maiores
entraves percebido por estes gestores, além do desenvolvimento de estratégias para
captar hospedes e manter uma taxa de ocupacdo que possa manter a lucratividade
do negdcio, esta no gerenciamento eficaz da demanda de insumos, uma vez que o
nao atendimento de destas demandas comprometem e colocam em risco 0 sucesso
e o eficiente desempenho desses estabelecimentos. O desempenho da hotelaria é
medido por alguns indicadores de cunho mercadolégico, que permitem comparar a
performance ou analisar o resultado geral do setor hoteleiro de determinados
destinos turisticos. Os mais comuns séo a taxa de ocupacédo e a diaria média que
mensuram a eficiéncia na captacédo de demanda e receita de hospedagem.

Considera-se como uma taxa de ocupacao de um meio de hospedagem, seja
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um hotel, uma pousada, flat e outros meios, o célculo é feito em funcdo do ndmero
de reservas vendidas nestes estabelecimentos sobre a capacidade total de
Unidades Habitacionais (UH).

Nos casos de Flats, pelo fato de existirem proprietarios associados ao
empreendimento que s&o donos de determinadas unidades, somente s&o
considerando as unidades que estdo disponiveis em acordos para o0 sistema de
locacges e reservas.

Vale ressaltar que um hotel que pratica uma diaria média muito abaixo dos
seus principais concorrentes, mesmo que ele tenha uma alta taxa de ocupacéo,
pode ndo estar necessariamente sendo eficiente na sua captagdo de receitas. O
mesmo acontece com um hotel que pratica uma diaria média elevada, tambéem
comparada aos seus concorrentes, que pode ter problemas com baixas taxas de
ocupagdo e comprometer também o desempenho do seu negocio e das suas
receitas. Em uma analise dos ultimos quinze anos no estado do Rio de Janeiro, de
acordo com a FEDERACAO DO COMERCIO DO ESTADO DO RIO DE JANEIRO
(Fecomércio/RJ), a ocupacdo média foi de 72,4% no ano de 2014, acima da taxa
média apurada em 2013 (71,9%), como mostra a tabela 1. Devido ao efeito da Copa
do Mundo (Tabela 1), houve um aumento expressivo da taxa de ocupagado no
segundo trimestre de 2014 (67,9%, em 2013, para 75,0%, em 2014).

Tabela 1. Taxa média de ocupacéo nos hotéis do Rio de Janeiro

Taxa média de ocupacdo nos hotéis do Rio de Janeiro

Ano Taxa Ano Taxa
2000 70,0% 2008 65,9%
2001 66,6% 2009 68,8%
2002 61,7% 2010 73,8%
2003 60,9% 2011 79,1%
2004 61,8% 2012 77,0%
2005 59,6% 2013 71,9%
2006 63,1% 2014 72,4%
2007 63,0%

Fonte: Adaptado pelo autor ((2016), baseado em dados da ABIH — FECOMERCIO/RJ).
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Dados estatisticos da Fecomércio/RJ, no periodo entre 2001 e 2014,
destacam que o turismo de negdcios tem sido o principal motivo de reservas nos
hotéis do Rio de Janeiro. Em 2014, em média, 40,3% das reservas de diarias foram
feitas por motivo de trabalho ou negocios, considerando ainda 12,1% de héspedes
qgue vieram para participar de convengdes, congressos ou feiras, totalizam 52,4% de
hdspedes que vieram ao Rio de Janeiro com objetivo de negdcios em geral.

Ja em dezembro de 2015, de acordo com a divulgacao da Fecomércio/RJ, a
estimativa apurada foi que aproximadamente 783,0 mil visitantes se instalaram nos
hotéis da cidade do Rio de Janeiro, sendo 483,9 mil destes turistas, originarios das
diversas localidades do Brasil, e 299,1 mil provenientes do exterior.

O resultado aponta ainda que houve uma retracdo de 7% em relacdo ao
namero total de héspedes recebidos em dezembro de 2014. Nesta analise por
origem dos turistas, essa retracdo foi de 8% para héspedes nacionais e 5% para 0s
internacionais, comparando ao mesmo periodo do ano anterior (Tabela 2).

Tabela 2. Hospedagens segundo a origem dos turistas no Rio de Janeiro

Origem dos Turistas Numero de Héspedes em Dezembro (em milhares)
2014 2015
Nacional 527 483,9 -5% Variagao
Internacional 314,2 299,1 -8%
841,2 783 -7%

Fonte: Adaptado pelo autor ((2016), baseado em dados da ABIH — FECOMERCIO/RJ).

Considerando o motivo das reservas realizadas nesta analise de dezembro de
2015, o lazer foi o principal motivo de estada, representando 47%, acima do
calculado no mesmo més do ano anterior (43%). Na sequéncia, 29% destes
hospedes, vieram a negdcios ou trabalho e que em igual periodo do ano anterior
representaram 38%.

Segundo a Secretaria de Desenvolvimento e Turismo (Portal da Prefeitura
Municipal de Campos dos Goytacazes, 2016), Como a busca pelos hotéis da regiao
esta diretamente motivada por motivo de trabalho ou a negdécio, a prefeitura tem
buscado transformar este quadro também para o lazer e turismo, criando eventos e

atrativos regionais nos proximos anos.
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Dados da Secretaria de Desenvolvimento EconOomico da Prefeitura de
Campos, divulgados em dezembro de 2015, apontam que a cidade dispde
atualmente de 34 estabelecimentos de hospedagem, considerando 17 hotéis e 17
pousadas atuando no municipio.

Entre 2016 e 2017, o numero de UH’s terd um crescimento de 87,65%,
passando das atuais 2.528 para 4.215 unidades habitacionais disponiveis na cidade,
com a inauguracdo de mais 6 grandes hotéis, a saber: Bristol Easy Hotel Campos
(previsdo para julho de 2016); Hotel Golden Tulip (previsdo para 2016);Hotel
Transamérica Executive e All Inn Hotels (previsdo para dezembro de 2017) e
Supreme Campos Business Hotel (previsdo para junho de 2017), segundo
informacbes da Secretaria de Desenvolvimento Econdémico de Campos dos
Goytacazes (Portal da Prefeitura Municipal de Campos dos Goytacazes, 2016).

Em 2001 foi realizada a Pesquisa Especial sobre Meios de Hospedagem, um
projeto piloto do IBGE, em convénio com a Cooperacdo Estatistica Unido
Européia/Mercosul e Chile, com o objetivo de conhecer a oferta de alojamento e a
infraestrutura hoteleira no estado do Rio de Janeiro. Segundo os resultados dessa
pesquisa, o estado do Rio de Janeiro tinha 2.132 estabelecimentos de hospedagem
que geraram uma receita de mais de um bilh&o de reais no ano e empregavam
33.465 pessoas. Destaca-se ainda que mais de 80% da receita gerada pelo setor
hoteleiro veio dos hotéis e hotéis de lazer (aproximadamente R$843 milhdes) e que
a maior parte dos estabelecimentos de hospedagem estava localizada na regiédo
metropolitana do Rio de Janeiro (570), seguida da Regido dos Lagos (402), da Costa
Verde (326), Serrana 1 (321), Serrana 2 (278), Norte Fluminense (150) e Serramar
(85).

Diante deste cenario de crescimento do segmento hoteleiro no estado, com
expressivo crescimento na regido Norte e em particular no municipio de Campos dos
Goytacazes, esses estabelecimentos demandam por uma cadeia logistica de
suprimentos que inclui necessariamente, a disponibilidade, a qualidade e o custo
dos insumos e servicos demandados pelo segmento hoteleiro. Sendo assim, esta
pesquisa se propde em fazer um diagnostico da realidade enfrentada por estes
estabelecimentos, visando identificar os pontos criticos e nichos de negdcios

derivados dessa cadeia de suprimentos.
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2.4. CONSIDERACOES SOBRE OS METODOS MULTICRITERIO DE APOIO A
DECISAO

A tomada de decisdo no cotidiano das empresas, tornou-se complexa em
funcdo dos diferentes conflitos e interesses que geralmente ocorrem entre 0s
tomadores de decisdo. Isso se deve ao fato do dinamismo do fluxo de informacdes
e de outros fatores que se ndo ponderados, impactam diretamente nas atividades
produtivas das empresas, a exemplo da preocupacdo com a qualidade, com as
guestdes sociais, com 0S requisitos ambientais e 0 gerenciamento da cadeia
logistica, sempre buscando por eficiéncia na interacdo destes processos.

A tomada de decisao por multiplos critérios € o estudo da inclusdo de critérios
conflitantes no processo de tomada de decisdo. O método foi desenvolvido e
aplicado pela primeira vez por Bernard Roy na década de 1960. A aplicagdo envolvia
resolver um problema de escolha de melhor acdo (alternativas) de um conjunto de
acOes, levando em consideracao varios critérios que influenciavam cada uma das
escolhas. Até o final da década de 60, as metodologias aplicadas nas solu¢des dos
problemas eram de natureza monocritério, buscando uma solu¢do “6tima”, num
grupo de opgOes definidas previamente que ndo contemplavam todos os fatores
envolvidos no processo decisério (INTERNATIONAL SOCIETY ON MCDM, 2009).

Os métodos de Apoio a Decisdo propdéem o estabelecimento da relacédo de
preferéncia em um conjunto de alternativas avaliadas com a influéncia de vérios
critérios, no processo de tomada de decisdo (ALMEIDA e COSTA, 2003). Préve et

al (2010), comenta que:

O homem sempre teve de tomar decisdes, algumas sem muita importancia,
outras merecedoras de analise mais profunda antes da definicdo de qual
acdo deveria ser tomada. Mas, independentemente do ambiente, o gestor
sempre foi instigado a tomar decisdes, cujo resultado final, positivo ou néo
para a organizacao, somente o futuro poderia comprova-lo (p. 76).

Roy (1996) fez distincdo dos principais problemas que cercam um processo
decisério: a escolha, a classificacdo, a ordenacdo e a descricdo. Neste trabalho &
considerado um problema de classificacdo de demandas, formulando um problema
de decisdo, de maneira que sejam consideradas alternativas para cada critério

elencado.
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O Método Multicritério de Apoio a Decisdo se fundamenta em um conjunto de
matrizes ou modelos que irdo auxiliar os decisores de um problema a ser
solucionado no qual os critérios sdo conflitantes (Almeida et al, 2002). Estes
métodos sdo compostos por varias fases e em cada uma delas séo feitos calculos
que propdem uma ou mais solugdes.

Dutra, et al (2007), diz que “o apoio a decisdo, desempenhado pela pessoa do
facilitador, ndo pode ser visto como uma atitude restrita ao favorecimento do
entendimento de um problema”. Com base na afirmacédo do autor, os resultados
obtidos com o0 método de apoio a decisdao ndo podem fundamentar em definitivo a
solugéo de problema.

As abordagens sobre Multicritérios funcionam como uma base para
discusséo, principalmente nos casos onde ha conflitos entre os decisores, ou ainda,
quando a percepcdo do problema pelos véarios atores envolvidos ainda ndo esta
totalmente consolidada (BOUYSSOU, 1989, apud NORONHA, 1998).

De acordo com Almeida (2011), uma caracteristica que diferencia os métodos
classicos de Pesquisa Operacional (PO) dos métodos MULTI-CRITERIA DECISION
ANALYSIS (MCDA), ou Analise Multicritério de Decisdo, € a presenca de um
decisor, efetuando um julgamento de valor.

O modelo de decisdo em MCDA é elaborado levando em consideracdo a
estrutura de preferéncia de um ou mais decisores. Assim sendo, "os méetodos MCDA
sdo claramente necessarios, quando nao se podem representar todos os objetivos
de um problema através de uma Unica métrica” (ALMEIDA, 2011).

Todas as abordagens multicritério foram desenvolvidas para focarem em
situacdes de problemas que confrontam aspectos qualitativos ou quantitativos e
levando em consideracdo principio de que o conhecimento a experiéncia e das
pessoas sao tao valiosos quanto as informacdes es dados utilizados para uma
tomada de decisdo (SCHMIDT, 1995). Desta forma, cada decisor apresenta seus
proprios julgamentos, dando a sua contribuicdo para que uma conclusdo seja
alcancada em conjunto (MENDOZA et al. 1999).

A proposta dos métodos multicritérios de apoio a decisdo estd em representar
de maneira o mais fielmente possivel, as preferéncias de cada “decisor”, mesmo que
essas preferéncias ndo tenham consisténcia em sua totalidade. O foco principal
destes métodos ndo se restringe em apresentar solucbes para um problema,

elegendo uma unica verdade. O que de fato eles buscam é apoiar um processo
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decisorio, com recomendac¢fes e ac¢bes para quem vai tomar de fato uma decisdo
complexa.

Através de uma pesquisa inicial exploratéria, ndo normatizada, aos
especialistas ou decisores de um processo, pode se obter uma avaliacdo qualitativa
do desempenho global de um produto ou servico. Em um segundo momento, por
meio de uma pesquisa quantitativa, normatizada, € possivel levantar questfes
importantes que possam subsidiar a estruturacdo de um processo de analise
multicritério para uma tomada de decisao.

As questdes com perguntas objetivas, tém foco nos critérios ou indicadores
especificos. Ja as respostas a todas as questdes, permitem avaliar o desempenho
de um produto ou servico, sob a luz de cada critério definido.

A construcao e aplicacdo de modelos neste contexto, sdo desenvolvidas nas

seguintes etapas:

I. DefinicAo das alternativas que sdo consideradas no processo decisério e 0s

critérios de avaliacdo, a luz dos quais estas alternativas seréo julgadas;

II. Formulacdo de escalas para a definicdo dos julgamentos de valor. Tanto para
identificacdo do grau de importancia de cada critério, quanto para a avaliacdo do
desempenho das alternativas a luz de cada critério;

[ll. A escolha de um mecanismo para a coleta dos julgamentos de valor;

IV. Atribuicdo do peso ou grau de importancia associado a cada critério.

Gomes et al. (2004) define os métodos multicritérios de apoio a decisdo como
uma atividade onde analistas e decisores, tomando por base um modelo existente,
muitas vezes nao formalizado, auxilia na obtencdo de respostas para uma tomada
de decisédo. A figura 4 apresenta uma representacdo basica para estruturar um

processo decisoério através dos métodos de analises multicritérios:
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Figura 4 . Estrutura dos Métodos Multicritérios.
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

2.4.1. O Método Analytic Hierarchic Process (AHP)

O método Analytic Hierarchic Process (AHP) proposto por Saaty (1980), é
uma técnica de MCDA muito utilizado num processo de uma tomada de decisao,
tendo como principio para estruturacdo de um problema decisoério.

Segundo Costa (2006), o método esta baseado em trés principios do
pensamento analitico:

(A). Estruturacdo do problema e a construgcédo de hie  rarquias : forma de buscar

uma melhor compreenséo e avaliacdo do problema decisorio em questao.

(B). Definicdo de prioridades : o ajuste das prioridades no AHP fundamenta-se na
habilidade do ser humano de perceber o relacionamento entre objetos e situagbes

observadas, comparando pares a luz de um determinado foco ou critério
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(julgamentos paritarios);

(C). Consisténcia légica : no AHP, € possivel avaliar o modelo de priorizacao

construido quanto a sua consisténcia.

Costa et al. (2008) acrescenta que o0 problema € dividido em niveis
hierarquicos e apds a construcdo desta hierarquia, cada especialista faz uma
comparacao, par a par, de cada elemento em um nivel hierarquico dado, permitindo
entdo a criacdo de uma matriz de decisdo onde o especialista apontara a sua
preferéncia entre todos os elementos que sdo comparados. Para esta decisdo de
preferéncia, o especialista dispde de uma escala pré-definida e € gerada entdo uma
Matriz Dominante que expressa frequéncia ou numero de vezes em que uma
alternativa domina ou € dominada pelas demais, sendo feitas comparacdes das
alternativas par a par. Neste processo de comparacao é utilizada uma escala linear
com variacOes proprias de 1 a 9, denominada Escala Fundamental (SAATY, 1980),

representada no quadro 1.

Intensidade
de Definicio da Importéncia (1) Explicacio
impartincia
As duas atividades contribuiem
1 Mesmal(l) ) L
igualmente para o objetivo
2 Intermedidria

A experigncia e o julgamento
3 (l}Pequena de uma sobre a outra| favorecem levemente uma atividade
em relagd a outra.

L] Intermediaria

A experiéncia e o julgamento
5 (1)Grande ou essencial favorecem fortemente uma atividade
em relagdo a outra.

5] Intermedidria
Uma atividade & muito fortemente
. favorecida em relagio a outra; sua
7 (I)Muito grande ou demonstrada o ) L
dominagdo de importancia &
demaonstrada na prética.
3 Intermedidria
A evidéncia favorece uma atividade em
9 (I)Absoluta relagdo a outra com o mais alto grau de

certeza.

Quadro 1. Escala Fundamental?
Fonte: Saaty (1991).

12,4,6 e 8 sdo valores intermediarios entre duas definicdes dos pesos
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Em um processo decisOrio com uma comparacao dois a dois, quando o
decisor exprimir sua preferéncia entre dois critérios A e B, por exemplo, e
escolhendo o critério “A”, como sendo de muito grande importancia sobre “B”, ele
estara atribuindo para o critério “A”, peso 7. Na matriz de calculo dos vetores, 0 peso
reciproco de 1/7 sera atribuido para o critério “B”, e assim sao construidas matrizes

de comparacdes, como exemplificado no Quadro 2.

A B C D
A 1 1/7
B 7 1
C 1
D 1

Quadro 2 . Exemplo de uma Matriz de prioridades
Fonte: Elaboracéo propria

Para a obtencdo dos resultados dos julgamentos paritarios em relacdo ao
problema decisorio e obter as prioridades globais que demonstrem as preferéncias

dos decisores, € usado um sistema computacional que possa implementar o

algoritmo AHP e estruturar a sua modelagem do problema de deciséo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta pesquisa, foram adotadas estratégicas metodoldgicas diversas que se

complementam ao longo da mesma, a saber:

(A). Revisao bibliografica sobre os temas do estudo para identificacdo das principais

demandas do setor de hotelaria;

(B). Levantamento e analise de fontes secundarias, com a aplicacdo de um roteiro
de entrevistas subsidiando uma pesquisa qualitativa e exploratéria (ANEXO 1), junto
aos especialistas em gestdo de hotelaria. O objetivo foi validar e estabelecer
prioridades em relacdo aos niveis de significancia das variaveis do problema de
pesquisa (KINNEAR e TAYLOR, 1996), levando em consideracdo 0s principais

temas identificados na etapa anterior;

(C). Realizacao e aplicagcdo de uma pesquisa posterior estruturada (ANEXOS 2 e 3),
sob a Otica proposta pelo Método Multicritério de Decisdo AHP a estes mesmos
entrevistados, buscando, neste segundo momento, 0s julgamentos em niveis de
importancia de cada uma das alternativas (demandas) e o peso dos critérios
definidos na metodologia respectivamente, onde de maneira quantitativa, pudessem

alimentar dados para validacédo dos principios do Método AHP.

(D). Aplicacdo das técnicas do Geomarketing para identificacdo da melhor
localizacdo para instalacdo do negécio demandado pelo segmento hoteleiro,

identificado na etapa anterior.
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3.1. FONTE DE DADOS E AREA DE ESTUDO

A area de estudo da pesquisa, compreende a cidade de Campos dos
Goytacazes, localizada na regido Norte Fluminense do estado do Rio de Janeiro. O
municipio onde se localiza esta cidade tem mais de 4.000Km? de area, de acordo
com Censo 2010 realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
possui 463.731 habitantes em sua sede e segundo a Secretaria Municipal de
Infraestrutura e Mobilidade Urbana do Municipio, ela é composta por 86 bairros em
seu territério. As figuras 5 e 6 apresentam a localizacdo da area de estudo desta
pesquisa.

Para este estudo, foram selecionados 12 estabelecimentos de hospedagens
(hotéis e pousadas), instalados na regido central da cidade de Campos dos
Goytacazes. Adotou-se como critérios de selegcdo, estabelecimentos que tivessem,

no minimo, 20 Unidades Habitacionais (UH) disponiveis para seus hospedes.

aocara

Campds dos
Goytacazes

Santa Maria
Madakena

Conceicao
de Macabu O san

Serra
VilaVelha

Figuras 5 (1) e 6(2) : Localizagdo da area de estudo
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).
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3.1. TECNICA AHP

A proposta de resolug¢do do problema decis6rio em foco envolve a andlise das
principais demandas do setor hoteleiro na area de estudo compreendida na sede do
municipio de Campos dos Goytacazes.

O uso da técnica AHP segundo Costa (2006), propfe a construcdo de
hierarquias para o problema decisorios, sendo uma etapa fundamental do processo
de raciocinio humano. No exercicio desta atividade, identificam-se os elementos
chave para a tomada de decisdo, agrupando-os em conjuntos afins, os quais sao
alocados em camadas especificas. A seguir sdo discutidos os elementos desta

estruturacéo.

3.2.1. A definicdo das alternativas (demandas)

Para a obtencéo das alternativas e comecar a estruturacdo do método AHP,
inicialmente foi desenvolvido um roteiro de entrevistas (ANEXO 1), com o objetivo de
validar as principais demandas do segmento hoteleiro, identificadas na literatura que
serviu de base para conhecer o processo de gestao de hotelaria.

Foi feita uma coleta de dados por meio da aplicacdo deste questionario de
pesquisa exploratdria aos gerentes, supervisores e demais profissionais que atuam
no processo decisério da administracdo e da gestdo de suprimentos dos hotéis.
Nessas entrevistas iniciais, de modalidades direta e presencial, buscou-se por meio
de um instrumento de coleta que elencava 16 demandas de servigos para o
segmento hoteleiro, a percepcdo de cada um destes especialistas em relacdo a
essas demandas. Durante a entrevista, 0 entrevistado teve a oportunidade de expor
suas opinides, relatando como gerenciavam cada demanda, informando se estas
eram proprias ou terceirizadas, os entraves do negoécio, bem como, as demandas
consideradas de maior criticidade no segmento, a qualidade do atendimento destas
demandas pelos fornecedores da regido e as interagcbes com 0S seus
estabelecimentos.

Posteriormente, foi feito um filtro selecionando as principais demandas

identificadas na abordagem inicial e utilizado um questionario de pesquisa
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padronizado para o Método Multicritério de Decisdo AHP, buscando os julgamentos
em niveis de importancia de cada uma das alternativas.

O conjunto com as sete das principais demandas do setor hoteleiro,
selecionadas de acordo com as entrevistas realizadas com 0s especialistas séo

apresentadas no quadro 3, na sequéncia.

Alternativas (Demandas)

ai1 - Mao-de-Obra de Governanca

a2 - Mdo-de-Obra de Geréncia e Supervisdo

as - Serv.de M&o-de-Obra de Manutengdo em Refrigeracé@o/Elétrica/Hidraulica.

as- Servicos de Transfer

as- Servicos de Lavanderia

as - Servicos de Marketing Hoteleiro

arz - Servigos de Telefonia e Internet

Quadro 3. Conjunto das principais alternativas (demandas) para o setor de hotelaria
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

3.2.2. A definig&o dos critérios

De acordo com Roy (1996), os critérios sdo considerados como uma
ferramenta de comparagéo entre as alternativas em um “eixo de significancia” ou em
um “ponto de vista”. Eles representam um valor real em um dado grupo “A” de
alternativas, permitindo a comparacdo entre duas alternativas a e b. Para este
estudo, também foram escolhidos os critérios associados as demandas do setor
hoteleiro.

De acordo com a analise obtida da pesquisa exploratéria inicial realizada junto
aos 12 hotéis selecionados e a revisao bibliografica que serviu de base para o
entendimento do processo de gestdo de hotelaria, neste experimento seréo
analisados somente os critérios: Disponibilidade, Qualidade e Custo, considerando
gue estes possuem maior relevancia e impacto na gestdo de hotelaria, segundo as
pesquisas de campo. A seguir, sdo apresentados os objetivos esperados por cada

destes critérios:
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3.2.2.1. Critério 1: Disponibilidade (C1)

Este critério busca avaliar a existéncia ou ndo das demandas previamente
selecionadas para esta pesquisa na regido da area de estudo e o seu nivel de
atendimento quando necessaria a sua captagdo ou utilizacdo. A disponibilidade é
um parametro determinante para esta pesquisa, pois a indisponibilidade de alguns
produtos ou servicos pode derivar em um ponto de partida relevante na proposicéo

de um negécio para atender o segmento em Campos dos Goytacazes.

3.2.2.2. Critério 2: Qualidade (C2)

A disponibilidade ou atendimento de uma demanda para suprir a necessidade
de um hotel, somente sera viavel se a qualidade estiver associada a este
suprimento, sendo ela um dos principais atributos de valor na percep¢édo do
proprietario do negécio, e que ir4 refletir diretamente no servigo prestado aos seus

hospedes.

3.2.2.3. Critério 3: Custo (C3)

Esse critério geralmente é considerado como um dos mais criticos para o
desempenho e a sobrevivéncia de um negocio, sendo um dos principais
direcionadores de investimentos, dos projetos de expansdo e da politica de
suprimentos e reposicao dos itens que sdo consumidos no setor hoteleiro.

Busca-se na analise deste critério, avaliar a relagdo da demanda e da oferta
destes produtos e servicos que atendem ao setor hoteleiro, bem como seus
reflexos em custos, como importantes parametros que possam sugerir também um
novo negoécio para atender a este segmento. O quadro 4 apresenta 0s critérios,

suas caracteristicas e foco na pesquisa.
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Critério Descricao Escala de Likert Diregao

Di ibilidade d i
Disponibilidade I1sponibtiidade do servigo ou 1;2;3;4,;5;0 Maximizacdo
produto demandado

. Qualidade do servigo ou L
Qualidade 1;2;3;4,;5;0 Maximizacdo
produto demandado

Custo do servigo ou produto L
Custo 5;4;3;2;1,0 Minimizagao
demandado

Quadro 4 . Caracteristicas dos Critérios
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

3.2.3. A definigdo dos pesos dos critérios

Em muitos trabalhos académicos, observa-se que 0s pesos dos critérios sao
atribuidos através de julgamentos subjetivos ou empiricos, geralmente em consenso
entre os decisores ou por meio de processos de votacdo. Nesta pesquisa, optou-se
pela obtencédo destes pesos, através da aplicacdo direta de um questionario em
forma de pesquisa qualitativa aos especialistas (Anexo 2).

Foram entrevistados trés especialistas em gestao de hotelaria, entre os doze
hotéis selecionados para esta pesquisa, buscando os seus julgamentos individuais
de preferéncias pela escala de Saaty, entre os critérios disponibilidade, qualidade e
custo, associados as sete demandas (alternativas) elencadas no questionario de

pesquisa.

3.2.4. A estruturacdo hierarquica do processo decis  0Orio

Para a aplicacdo do Método AHP, foi necessério definir o objetivo principal do
processo decisorio e todos 0s seus atributos para o alcance deste objetivo. Para tal,
foi criado uma de hierarquia denominada arvore de decisdo, que possibilita aos
decisores, a visualizacdo de todo o problema decisorio, dos critérios e alternativas
deste processo, que serdo julgados através de comparacdes em pares, com 0S
dados obtidos dos especialistas envolvidos nesta analise em questao (figura 7)



OBJETIVO

Identificar a demanda de produtos ou
senigos mais criticos, ndo atendidos pelo

setor hoteleiro em Campos dos

Guylacaces
CRITERIO 1 CRITERIO 2 CRITERIO 3
DISPONIBILIDADE QUALIDADE CUSTO
| I |
ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS

MAO-DE-OBRA DE GOVERNANCA

MAO-DE-OBRA DE GERENCIA E
SUPERVISAO

SERVIGOS DEMAO-DE-OBRA DE

MAD-DE-OBRA DE GOVERNANGA

MAC-DE-OBRA DE GERENCIA E
SUPERVISAD

SERVICOS DE MADDE.OBRADE

MAQ-DE-OBRA DE GOVERNANGA

MAO-DE-OBRA DE GERENGCIA E
SUPERVISAQ

SERVIGOS NF MADNFE-ORRA NE

MANUTENGAO EM MANUTENGAQ EM MANUTENGAD EM
REFRIGERAGAQ/ELETRICA E REFRIGERACAQIELETRICAE REFRIGERAGAQIELETRICA E
HIDRAULICA HIDRAULICA HIDRAULICA
SERVIGOS DE TRANSFER SERVIGCOS DE TRANSFER SERVIGOS DE TRANSFER
SERVIGOS DE LAVANDERIA SERVIGOS DE LAVANDERIA SERVICOS DE LAVANDERIA
SERVIGOS DE MARKETING SERVIGOS DE MARKETING SERVIGOS DE MARKETING
HOTELEIRD HOTELEIRO HOTELEIRD
SERVIGOS DE TELEFONIA E SERVICOS DE TELEFONIAE SERVICOS DE TELEFONIA E
INTERNET INTERNET INTERNET

Figura 7 . Estrutura Hierarquica do modelo de decisédo proposto.
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

3.2.5. O desempenho das alternativas (Demandas)

O desempenho das alternativas a luz de cada critério, foi obtido por meio de
visitas realizadas nos hotéis, onde foram entrevistados os gerentes e demais
gestores que participam diretamente nos processos de aquisicdo de produtos e
servicos demandados para estes estabelecimentos. Para a validagdao do
desempenho de cada uma das alternativas, foi utilizado o Formulario de
Desempenho das Alternativas (Anexo 3), onde foi feito uma pesquisa com os doze

hotéis da sede do municipio de Campos dos Goytacazes, anteriormente
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selecionados. Para cada uma das sete alternativas, buscou-se um julgamento dos
critérios: Disponibilidade, Qualidade e Custo, atribuindo notas de 1 a 5, seguindo o
padrdao da escala de Likert, desenvolvida pelo cientista americano Rensis Likert
(1932).

Aguiar, Correia e Campos (2011), explicam que as escalas de Likert
consistem na formulacdo de um grupo de perguntas ao entrevistado, onde ele
escolhe uma entre as demais opc¢des de respostas, que geralmente sdo nhomeadas
como: Concordo muito, Concordo, Neutro/indiferente, Discordo e Discordo muito,
recebendo gradacdes em ordem descendente, em que o primeiro item indica o maior
grau de concordancia, o ultimo o maior grau de discordancia e o item do meio
neutro, sendo bivalentes e simétricos.

Para esta pesquisa, os modelos de perguntas formulados para adequar as
respostas dos especialistas do setor hoteleiro, entrevistados em relagdo as
demandas mais criticas foram: Muito Alta, Alta, Regular, Muito Baixa ou Inexistente

e Nao sei (quadro 5)

CRITERIOS NIVEIS DE CONCORDANCIA
Muito Alta Alta Regular Baixa . Muit.o Néo e r.ﬁo fuero
Baixa/Inexistente opinar
C1- DISPONIBILIDADE 1 2 3 4 5 0
(C2- QUALIDADE 1 2 3 4 5 0
(3-CUSTO 5 4 3 2 1 0

Quadro 5. Critérios e os niveis de concordancia pela escala Likert
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

Como o objetivo da pesquisa é potencializar as demandas mais criticas em
disponibilidade, qualidade e custo para o setor hoteleiro na regido de estudo,
observa-se no quadro 5 que somente para o critério Custo, a escala obedece a
ordem decrescente de valores, ou seja, quanto maiores 0s custos, maiores serao 0s
pontos atribuidos aos julgamentos. Entende-se nesta abordagem que um custo
muito elevado de uma demanda identificada, pode sinalizar uma situacdo de pouca
oferta e concorréncia do produto ou servico prestado ao segmento hoteleiro,

podendo ser um indicador importante na escolha de implementacédo de um negdcio.
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Este trabalho seguiu as etapas segundo a estruturacdo do método AHP Classico
e para aplicacdo do método sera usado a ferramenta computacional IPE, em sua
versao 1.0 (COSTA, 2004). Este sistema possibilita o desenvolvimento e
implementacdo de modelos de auxilio multicritério a decisdo, fundamentados no

Método de Andlise Hierarquica (AHP).

3.3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DO GEOMARKETING

3.3.1. Base Cartografica

O processo metodologico do geomarketing inicia-se com a obtencdo de uma
base cartografica da area a ser estudada, que nesta pesquisa, compreende a sede
do municipio de Campos dos Goytacazes.

Utilizou-se como fonte para essa base de dados o site do Open Street Maps
(OSM), que consiste numa fonte livre e corporativa de mapas abertos de ruas,
divisbes politicas e hidrografias, fornecendo dados geoespaciais que podem ser
editados pelos proprios pesquisadores e usuarios na construcao dos seus mapas. O
site ganhou popularidade de acessos no mundo inteiro devido ao fato de que a
maioria dos paises nao disponibilizam dados geograficos livres. O projeto OSM tem
como obijetivo, criar um mapa de livre acesso e editavel pelo usuario em qualquer
parte do mundo, a partir de dados providos por dispositivos portateis de GPS,
imagens vias satélites e fotografias aéreas. Para conversédo da base de dados OSM
no formato Shape, legivel pelo ArcGIS Desktop, foi utlizada ferramenta
disponibilizada pelo site Geofabrik (https://www.geofabrik.de/). Para uma melhor
aplicacdo e analise desta base cartografica, devido a grande extensdo de dados
extraidos do site Geofabrik que disponibiliza o arruamento de todas 0s municipios
brasileiros, incialmente foi feito um recorte do mapa do municipio, no quadrante
geografico que permitisse a localizagdo mais préxima possivel das éareas de
interesse da pesquisa.

Na etapa posterior, foram importados dados do site do IBGE, buscando
informacdes por setores censitarios da cidade de Campos dos Goytacazes, como

por exemplo, populacéo, total de domicilios e rendimento médios dos chefes. Esses
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dados sdo referentes ao universo do Censo Demogréfico Brasileiro de 2010,
agregado por setor censitario (IBGE, 2011).

O Censo Demografico € a mais complexa pesquisa quantitativa e estatistica
realizada por um pais. No Brasil, ela é realizada a cada dez anos, onde com a
utilizacdo de questionérios, sdo levantados e reunidos, informacfes da populacao,
obtidas através de visitas domiciliares em todo o Territério Nacional. Os Censos
Demograficos constituem a principal fonte publica de referéncia de dados
estatisticos para o conhecimento de todas as condi¢cdes de uma populacédo, em nivel
municipal. Os dados utilizados nesta pesquisa estdo agregados por setores
censitarios® e contemplam diversas informacGes de interesse da comunidade

cientifica e académica.

3.3.2. Georeferenciamento dos Dados

O georrefenciamento dos hotéis selecionados na pesquisa e de outros pontos
relevantes foi feito com o auxilio de um aparelho de Global Navigation Satélite
System (GNSS) da série Trimble Juno SB. O Trimble Juno SB trata-se de um
sistema de coleta de dados integrados, baseado em GPS para a realizacdo de
trabalhos de campo, que permite agilidade, simplificando os trabalhos de campo,
otimizando a coleta de dados e registrando as posi¢cdes geograficas de cada ponto

identificado como de interesse para analise.

2 Unidade territorial estabelecida para fins de controle cadastral, formado por area continua, situada
em um uUnico quadro urbano ou rural, com dimensdo e nimero de domicilios que permitam o
levantamento por um recenseador (IBGE)
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4. RESULTADOS E APLICACOES

4.1. OS RESULTADOS DO METODO AHP NO CAMPO DO EXPERIMENTO

4.1.1. Julgamento dos Critérios

Os julgamentos dos critérios coletados nas entrevistas foram,
simultaneamente, langcados no banco de dados no Software Ipé, para a obtencao da
consisténcia dos pesos atribuidos por cada um dos trés especialistas entrevistados
pelo Método Multicritério e Decisdo AHP. Com os resultados obtidos destes
julgamentos e obtendo suas respectivas consisténcias aceitaveis, utilizou-se o
método de Borda para identificar o grau de preferéncias entre os critérios sob a luz
de cada um dos trés especialistas entrevistados.

Kansas, Laukanen e Kangas (2006), definem o método Borda como um
meétodo de avaliacdo multicritério ordinal, sendo, em sua esséncia, a avaliacdo das
alternativas que melhor se ajustem aos critérios definidos. Ratifica os autores que
para usar este método, cada eleitor, que neste caso serdo 0s especialistas na
gestao de hotelaria, deve ordenar as alternativas existentes de acordo com as suas
preferéncias: a alternativa de maior preferéncia recebera o maior ponto, a segunda
alternativa recebe a segunda maior pontuacao, e assim sucessivamente. Ao final, os
pontos atribuidos pelos eleitores a cada alternativa sdo somados, e a alternativa que
tiver obtido a maior pontuacao € escolhida.

A tabela 3 abaixo, apresenta os resultados dos julgamentos dos critérios e as

classificacdes de preferéncias dos especialistas, de acordo com o método de Borda.
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Tabela 3. Tabela de julgamento dos critérios: selecao dos pesos e dos critérios e classificacao pelo
Método Borba.

SELECAO DOS PESOS DOS CRITERIOS E CLASSIFICACAO PEL O METODO DE BORDA

HOTEL 1 HOTEL 2 HOTEL 3
PML ciassircacko MY ciassipcacko PMY classiacacio 5
CRIT ER 10S BORDA BORDA BORDA PREFERENCIAS
C1- DISPONIBILIDADE 0064 ' (0) 0061 (0) 024 (1) " (1)
C2 - QUALIDADE 0646 | (2) 0302 (1) 0067 (o) " (3)
C3- CUSTO 0290 (1) 0637  (2) 0689 (2) " (s)
(RC) Razdes de Consisténcias 0,064 0,091 0,082

Fonte: Elaboragdo prépria

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

Considerando que as razdes de consisténcias obtidas pelos julgamentos dos
trés especialistas selecionados foram menores que 0,1, entdo podemos considerar
gue estdo dentro dos padrdes aceitaveis para a metodologia AHP. Quando a RC for
superior a 0,1 podem existir sérios problemas de inconsisténcia e o méetodo AHP
neste caso, nao devera ser utilizado (SAATY, 1991).

Com a obtencao dos resultados das preferéncias dos pesos dos critérios dos
especialistas pelo método de Borda, obteve-se o ranking da classificacdo, onde o
critério Custo ficou em primeiro (5), seguido do critério Qualidade em segundo (3) e
o critério Disponibilidade em terceiro (1).

Com este ranking, foi possivel elaborar a matriz com a modelagem destas
preferéncias, e a partir desta visualizagdo, os julgamentos das prioridades dos
critérios no Software Ipé sdo langados, permitindo a constru¢cdo de uma matriz com
as Prioridades Médias Locais (PML) e a Razdo de Consisténcia (RC) desta matriz,

como mostra no quadro 6 abaixo:
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oi C2 c3
c1 1 1/3 1/5
c2 3 1 1/3
c3 5 3 1
RC=0,033

Quadro 6 . Matriz de resultados das preferéncias dos critérios .
Fonte: Elaborado pelo Autor ((2016) com base nos dados fornecidos pelo Software IPE).

Apos efetuados os julgamentos dos critérios no Software IPE e com base na
matriz de prioridades elaborada, obteve-se o Grau de Consisténcia de 0,033. Este
resultado é aceitavel, de acordo com a metodologia proposta AHP (SAATY, 1980). A
etapa posterior decorre com o julgamento das alternativas em pares sob a luz

destes critérios.

4.1.2. Andlise do Desempenho das Alternativas

Apbs realizado as entrevistas com os doze hotéis selecionados, foi possivel
obter a pontuacéo total para cada desempenho das alternativas avaliadas. Ao final,
foram calculados os desvios padrdoes, como um indicador da convergéncia ou
divergéncia das respostas obtidas, considerando uma distribuicdo normal, para
avaliar a variagao de respostas de cada item entre um entrevistado e outro.

Na tabela 4, com a apuracdo do critério Disponibilidade, o resultado
encontrado mostra que a alternativa (demanda) A5 — Servicos de Lavanderia,
apresentou o pior resultado para o atendimento ao setor hoteleiro, com 3,75 pontos.
A alternativa A2 — Mao-de-Obra de geréncia e supervisdo, vem na sequéncia como

a segunda pior demanda disponivel, com 3,42 pontos.
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Tabela 4. Andlise do Desempenho das Alternativas no critério Disponibilidade

Alternativas sob o critério DISPONIBILIDADE, segundo o hotel analisado

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
, M.OBRA DE SERVICOS DE M.OBRA SERVIGOS DE
HOTEIS M.OBRA DE GERENCIA/ DE MANUT. EM SERVICOSDE  SERVICOSDE  SERVICOS DE TELEFONIAE
SELECIONADOS ~ GOVERNANCA SUPERVISAO REFRIG./ELETR./ TRANFER LAVANDERIA  MKT HOTELEIRO INTERNET
HIDRAULICA

HOTEL 1 2 2 4 N 3 5 2
HOTEL 2 2 4 3 3 4 5 2
HOTEL 3 4 5 4 4 4 4 4
HOTEL 4 3 4 3 3 3 N 3
HOTEL 5 4 3 4 4 3 4 5
HOTEL 6 3 3 4 5 3 2 3
HOTEL 7 2 4 3 3 4 5 2
HOTEL 8 3 2 3 4 5 5 3
HOTEL 9 4 4 3 N 4 5 3
HOTEL 10 3 5 2 4 4 5 4
HOTEL 11 2 2 2 N 4 N 2
HOTEL 12 2 3 2 4 4 N 3
TOTAIS 34 a1 37 34 45 40 36

MEDIAS 2,83 3,42 3,08 2,83 3,75 3,33 3,00

SD 0,83 1,08 0,79 0,67 0,62 1,01 0,95

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)3.

Na tabela 5, o critério Qualidade apresenta a alternativa A1 — Méao-de-Obra
de Governanga, como o0 pior resultado, obtendo 3,67 pontos. A alternativa A5 —

Servicos de Lavanderia, aparece em segundo lugar com 3,58 pontos.

3Andlise de desempenho das alternativas segundo escala Likert, apresentada na tabela 5.
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Tabela 5. Andlise do Desempenho das Alternativas no critério Qualidade

Alternativas sob o critério QUALIDADE, segundo o hotel analisado

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
HOTEIS M.OBRA DE M.OBRA DE SERI;/EICISzI\?lJET'.\AfIVIB v SERVICOSDE  SERVIGOS DE SERVICOSDE  SERVICOS DE
SELECIONADOS GOVERNANCA GERENCIA/ REFRIG./ELETR./ TRANFER LAVANDERIA MKT TELEFONIAE
SUPERVISAO HIDRAULICA HOTELEIRO INTERNET
HOTEL 1 2 2 4 N 5 5 2
HOTEL 2 4 3 5 N 3 N 4
HOTEL 3 4 4 4 4 4 4 4
HOTEL 4 3 4 3 3 2 N 3
HOTEL 5 5 5 5 3 3 N 3
HOTEL 6 4 4 4 4 3 2 4
HOTEL 7 4 4 4 3 2 N 3
HOTEL 8 4 3 3 5 5 N 3
HOTEL 9 4 4 3 N 5 N 4
HOTEL 10 5 4 3 3 3 4 3
HOTEL 11 3 2 2 2 4 N 2
HOTEL 12 2 2 2 3 4 N 3
TOTAIS a4 4 42 30 43 15 38
MEDIAS 3,67 3,42 3,50 2,50 3,58 1,25 3,17
D 0,98 1,00 1,00 0,87 1,08 1,26 0,72

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)*.

Na tabela 6, o critério Custo novamente apresenta a alternativa A5 — Servigos
de Lavanderia, como o pior resultado entre as demandas atendida pelo setor de
hotelaria, com 3,50 pontos. As alternativas A2 - Mao-de-Obra de
Geréncia/Supervisdao, A3 - Serv. De Mao-de-Obra de manutencdo em
refrigeracaol/elétrica/hidraulica e a A7 — Servigos de Telefonia e Internet, tiveram os
mesmos desempenhos neste critério, com 3,42 pontos para ambas.

4 Andlise de desempenho das alternativas segundo escala Likert, apresentada nessa tabela.
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Alternativas sob o critério CUSTO, segundo o hotel analisado

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7
, M.OBRA DE SERVICOS DE M.OBRA SERVICOS DE
HOTEIS M.OBRA DE GERENCIA/ DE MANlUT. EM ) SERVICOS DE SERVICOSDE  SERVICOS DE MKT TELEFONIA E
SELECIONADOS GOVERNANCA SUPERVISAO REFRIG./ELETR./HIDRA TRANFER LAVANDERIA HOTELEIRO INTERNET
ULICA

HOTEL 1 4 4 2 N 2 3 4
HOTEL 2 3 4 4 N 4 4 3
HOTEL 3 2 2 2 2 2 2 2
HOTEL 4 3 3 4 3 4 N 3
HOTEL 5 3 4 4 3 3 N 5
HOTEL 6 4 4 4 4 4 4 5
HOTEL 7 3 3 3 3 3 N 3
HOTEL 8 4 3 4 N 5 N 3
HOTEL 9 3 3 3 N 3 N 4
HOTEL 10 3 4 3 4 2 4 3
HOTEL 11 3 3 4 N 5 N 3
HOTEL 12 4 4 4 N 5 N 3
TOTAIS 39 41 41 19 42 17 41

MEDIAS 3,25 3,42 3,42 1,58 3,50 1,42 3,42

SD 0,62 0,67 0,79 0,75 1,17 0,89 0,90

Fonte: Elaborado pelo Autor (2016)°
4.1.3. Resultados consolidados do desempenho das al  ternativas

Apés todas as tabulacgbes realizadas para julgamento das alternativas

(demandas), individualmente para cada um dos critérios estabelecidos para a

metodologia de aplicacdo, os resultados foram consolidados numa Unica

visualizacdo grafica para facilitar as analises e conclusdes finais do desempenho

das alternativas, como mostra no grafico 1.

SAndlise de desempenho das alternativas segundo escala Likert, apresentada na tabela 5.



58

2 { ﬁ
Al Y A M i I Iy

WDISPONIBILIDADE  wQUALIDADE ~ CUSTO

Escala de julgamento das Alternativas (Demandas)

Gréfico 1 . Representacao grafica do desempenho consolidado das alternativas nos critérios
Disponibilidade, Qualidade e Custo
Fonte: Elaborado pelo Autor (2016).

Analisando o desempenho de cada uma das sete alternativas (demandas)
elencadas nesta pesquisa, a demanda de maior criticidade para o setor hoteleiro no
municipio de Campos dos Goytacazes apresentada, foi a alternativa A5 — Servigcos
de Lavanderia. Esta alternativa, apresentou os piores resultados tanto no critério
Disponibilidade quanto no critério Custo. No critério Qualidade, perdeu apenas para
a alternativa Al- Mao-de Obra de Governanca, pois muitos dos entrevistados
alegaram que o municipio necessita de formacao profissional no ramo de gestédo de
hotelaria, relatando que estes profissionais sdo contratados de outras cidades e
capitais, ou dos préprios hotéis concorrentes locais.

Um fato também observado durante as visitas aos hotéis que participaram da
pesquisa, e que também valida o resultado encontrado com a alternativa A5 —
Servigos de lavanderia, € que muitos destes hotéis estdo dispondo de lavanderias
proprias em seus estabelecimentos, como forma de suprir a indisponibilidade e a
baixa qualidade dos servigos de lavanderias prestados pelas empresas locais que

atuam no municipio. Com a consolidacdo dos dados resultantes da tabulacdo da
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pesquisa quantitativa realizada junto aos especialistas, na Ultima etapa da
metodologia multicritério, foi possivel efetuar os julgamentos em pares das
alternativas no Software IPE, sob & luz de cada um dos critérios. No julgamento
paritario das alternativas a luz dos critérios de avaliacdo, adotou-se a Escala de
Saaty, onde o0s especialistas em gestdo de hotelaria entrevistados, estabeleceram
seus juizos de valores. As ultimas colunas de cada tabela, indicam as prioridades
meédias locais (PML) das alternativas a luz de cada critério. As tabelas 8,9 e 10,
apresentam as matrizes destes julgamentos:

E possivel observar no quadro 7, que A5 — Servigos de Lavanderia e Al - Mdo
de Obra de Governanca sao, respectivamente, as alternativas de maior e menor

importancia segundo a percepcao dos especialistas no critério Disponibilidade.

C1 - DISPONIBILIDADE

Al A2 A3 Al A5 A6 A7 PML
— —
A1l 1 1/3 1/3 1 1/7 1/a 1/2 0,042
A2 3 1 1/2 1 1/4 2 3 0,131
A3 3 2 1 3 1/4 1/3 4 0,144
A4 1 1 1/3 1 1/7 1/a 1/3 0,051
A5 7 4 a 7 1 3 5 0,334
A6 a 1/2 3 4 1/3 1 3 0,175
A7 2 1/3 1/4 3 1/5 1/3 1 0,071

Razido de Consisténcia = 0,094

Quadro 7 . Matriz de comparacao dos pares a luz do critério Disponibilidade A
Fonte: Elaborado pelo Autor ((2016) com base nos dados fornecidos pelo software IPE.)

No julgamento sob a luz do critério Qualidade, a alternativa A1 — Mao de Obra
de Governanca, obteve o melhor resultado entre os especialistas. A alternativa A6 —
Servigos de Marketing Hoteleiro ficou na ultima posigcdo com 0,022 na preferéncia

dos especialistas.
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C2 - QUALIDADE

A1l A2 A3 A4 A5 A6 AT PML
I —

A1l 1 1/2 2 6 3 7 3 0,252
A2 2 1 1/2 4 1 7 3 0,204
A3 1/2 2 1 a 2 7 3 0,217
A4 1/6 1/4 1/4 1 1/5 5 1/5 0,049
A5 1/3 1 1/2 5 1 7 3 0,157
A6 1/7 1/7 1/7 1/5 1/7 1 1/7 0,022
A7 1/3 1/3 1/3 5 1/3 7 1 0,099

Razio de Consisténcia = 0,096

Quadro 8. Matriz de comparacao dos pares a luz do critério Qualidade A
Fonte: Elaborado pelo Autor ((2016) com base nos dados fornecidos pelo software IPE.)

No critério Custo, novamente a alternativa A6 — Servicos de Marketing
Hoteleiro, obteve o menor resultado de julgamento. A alternativa A5 — Servicos de
Lavanderia liderou novamente na preferéncia dos especialistas, como ocorreu no

critério Disponibilidade, apresentado no quadro 9.

C3-CUSTO

Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 PML
Al 1 1/3 1/3 6 1/3 7 1/3 0,102
A2 3 1 1 6 1/3 6 1 0,163
A3 3 1 1 6 1/3 7 1 0,167
A4 1/6 1/6 1/6 1 1/7 3 1/7 0,035
A5 3 3 3 7 1 7 3 0,337
A6 1/7 1/6 1/7 1/3 1/7 1 1/7 0,024
A7 3 1 1 7 1/3 7 1 0,171

Razao de Consisténcia = 0,070

Quadro 9. Matriz de comparagdo dos pares a luz do critério CUSTO
Fonte: Elaborado pelo Autor ((2016) com base nos dados fornecidos pelo software IPE).

Pelas analises das alternativas sob a luz de cada um dos critérios, percebe-se
que apesar da alternativa A5 — Servigos de Lavanderia ter alcancado os melhores
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resultados de preferéncias nos critérios Disponibilidade e Custo, ndo existe uma
alternativa que seja predominantemente melhor as demais de uma forma global.
Trevizano e Freitas (2005), acrescentam que os meétodos de analise multicritério, em
problemas decisérios onde multiplos critérios sdo considerados, buscam auxiliar os
decisores na determinacdo de uma solugdo (alternativa) mais satisfatoria (e nao
necessariamente 6tima). Considerando que do ponto de vista do AHP, é desejavel
gue a Razado de Consisténcia (RC) de qualquer matriz de comparagcao seja menor
ou igual a 0,1(SAATY, 1991), observa-se em todas as matrizes apresentadas que as
razdes de consisténcias das opinides destes especialistas foram satisfatorias e
atendem a metodologia proposta de aplicacdo nesta pesquisa.

4.2. RESULTADOS FINAIS DOS JULGAMENTOS DAS ALTERNATIVAS

Apos efetuados os julgamentos das alternativas sobre a luz de cada um dos
critérios, os resultados informados pela Metodologia AHP, de acordo com a
metodologia proposta, apresentaram raz0es de consisténcias aceitaveis de 0,094;
0,096; e 0,070 nos critérios: Disponibilidade, Qualidade e Custo, respectivamente. E
para finalizar os célculos desta analise, o sistema IPE faz uma combinacdo das
matrizes de comparacéo das alternativas com a matriz de importancia dos critérios,
gerando o resultado das prioridades globais (PG) do problema decisério.

A conclusdo obtida pela Analise Multicritério e Decisdo pelo Método AHP,
extraida do Software Ipé, valida a alternativa A5 — Servicos de Lavanderia, com
29,48% de preferéncia entre as demais alternativas. Observa-se que as alternativas
Al, A2 juntas, somam 30,56%, destacando a grande representatividade também das
demandas por méao-de-obra de governanca, geréncia e supervisdo para 0 Servigco

hoteleiro. O grafico 2 abaixo mostra graficamente o resultado desta analise.
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Resultados da analise do Método AHP

" 14,19% " 13,51%

= 3,96%

B 29,48%

4,05%

® A1- MAO DE OBRA DE GOVERNANCA
A2 - MAO-DE OBRA DE GERENCIA E SUPERVISAQ

® A3 - SERVICOS DE MANUT. EM REFRIGERACAO/ELETRICA/HIDRAULICA
A4 - SERVICOS DE TRANFER

B AS - SERVICOS DE LAVANDERIA

¥ A6 - SERVICOS DE MARKETING HOTELEIRO

® A7 - SERVICOS DE TELEFONIA E INTERNET

Grafico 2 . Representagao grafica dos resultados obtidos pelo Método AHP
Fonte: Elaborado pelo Autor ((2016) com base nos dados fornecidos pelo software IPE.)

Devido ao nivel de complexidade para um empresario investir em instituicdes
de ensino de formacéo profissional no segmento de hotelaria e considerando que o
desenvolvimento de competéncias de pessoal nesta area, pode ser conduzido por
canais de assessorias do Sebrae ou por meio de empresas de consultorias privadas,
0s parametros utilizados no Geomarketing estdo mais adequados a alternativa A5 —
Servigos de Lavanderia, e esta serd considerada como a demanda proposta para a
implementagdo do negdcio que o setor hoteleiro necessita com o maior nivel de
criticidade, de acordo com os resultados obtidos através do Método Multicritério de
Deciséo AHP.

4.3. RESULTADOS DAS ANALISES DO GEOMARKETING NO CAMPO DO
EXPERIMENTO

Com o resultado obtido pelo método AHP, o qual apontou o servico de

lavanderia como sendo o negdécio de maior potencial, foi possivel avancar na
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pesquisa com a utilizacdo das técnicas do Geomarketing com o objetivo de
identificar na regido proposta de estudo em Campos dos Goytacazes, a selecao dos
melhores locais para a implementacdo do negdcio. A primeira etapa das analises
para esta selec¢édo, iniciou-se através da utilizacdo das técnicas da cartografia® e do
georeferenciamento’ de dados, com a identificacéo das principais vias do municipio,
especificamente nas areas com conexao de acesso aos hotéis selecionados, como

mostra o mapa (figura 8), a seguir.

Legenda

Vv Hoteis Classificagéo das Vias
55 RoParaba o Lrnapais
= Secundarias
= Terciérias

== Rodovias

Figura 8 . Mapa do Georeferenciamento dos hotéis selecionados na pesquisa em relagéo as
principais vias da sede municipal
Fonte: Elaborado pelo autor ((2016) com base em dados primarios e originarios do Projeto OSM).

6 E a arte do tragado de mapas, para em seguida, conter a ciéncia, a técnica e a arte de representar a
superficie terrestre. Fonte: IBGE

7 Georreferenciar um imovel é definir a sua forma, dimenséo e localizacdo, através de métodos de
levantamento topografico. Fonte: INCRA — Instituto Nacional de Colonizacao e Reforma Agraria.
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Observa-se uma maior concentracdo dos hotéis na regido central da cidade e
que nao existe nenhuma limitagdo ou comprometimento de acessos a estes
estabelecimentos, uma vez que eles estdo situados em uma regido geogréafica
favorecida com interligacdes estratégicas com a rodovia BR-101 e importantes vias
classificadas como primarias, secundarias e terciarias® conectadas no entorno
destes hotéis, como as Avenidas 28 de margo e Arthur Bernardes.

Na selecdo dos terrenos para a instalacdo do servico proposto pelos
resultados do AHP e considerando as potencialidades das técnicas do geomarketing
que permitem, além da visualizacdo destes locais através de mapas digitais, uma
melhor compreensao dos fenbmenos espaciais relacionados com a regido analisada,

utilizou-se o cruzamento de trés dados como:

(i) localizacdo dos hotéis selecionados;

(ii) as principais rodovias de acesso a cidade e

(iii) as vias de maiores densidades de fluxos de veiculos de acesso aos hotéis
selecionados na pesquisa.

O local selecionado como opc¢ao para a instalacdo do negocio que atendera a
demanda dos hotéis, devera atender também aos principios do marketing-mix, onde
0 composto “praca”, tem fundamental participacdo nos custos, considerando que no
investimento de infraestrutura, o preco do metro quadrado deste local escolhido, é
um dos componentes dos custos fixos que o empresario devera levar em
consideracdo em seu planejamento estratégico. Além disso, € imprescindivel um
pré-dimensionamento da éarea fisica necessaria para a instalacdo do negdcio,
atendendo inclusive aos pré-requisitos ambientais e a legislacdo aplicaveis no
municipio, que podem inviabilizar o empreendimento, caso ndo sejam atendidas.

A distancia do servico demandado até os seus clientes, que neste caso
especifico serdo os hotéis da cidade de Campos, € uma variavel importante que

também devera ser analisada com critério, pois 0s custos de transporte para 0s

8 A classificacdo das vias nas categorias apresentadas, seguem o padrdo utilizado pelos usuarios do
Open Street Maps.
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servigcos de delivery em alguns casos, se ndo otimizados, impactam na reducao das
margens de lucro do negdcio.

Para Chuang (2001 apud BRIOZO e MUSSETI, 2015), escolha da localizacéao
de uma instalacdo deve considerar objetivos quantitativos (econédmicos) como custo
do terreno, proximidade com fornecedores e varejistas, disponibilidade de servigos
publicos, assim como objetivos qualitativos como politicas do governo, fatores
ambientais e qualidade de vida.

Por esta razédo, os locais propostos para a instalacdo do negécio, deverao ter
como parametros principais desta escolha, além dos custos j& mencionados, o fator
visibilidade do negécio, atendendo ao composta “promoc¢do” do marketing-mix para
facilitar na sua divulgacédo, com base na grande densidade do fluxo de veiculos que
trafegam pelas vias de acesso aos locais sugeridos para a instalacdo do negécio,

identificadas no mapa (figura 9) como locais 1, 2, 3 e 4:

LOCAL 2

LOCAL 3

Figura 9 . Mapa do Exemplo de contribuicdo do geomarketing na escolha de um local para
implementar um negdcio.
Fonte: Elaborado pelo autor ((2016) com base em dados primarios e originarios do Projeto OSM).
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Nesta pesquisa, utilizou-se como fundamentacdo dos valores médios do
metro quadrado dos imoveis nos bairros de Campos dos Goytacazes segundo 0s

valores levantados por Gomes (2011), onde:

(A). Local — 1 : Avenida Arthur Bernardes, Bairro Alphavile, R$285,59/m2

(B). Local — 2 : Avenida 28 de Marco, BairroTurf Club, R$366,73/m2

(C). Local — 3 : Avenida Presidente Kenedy, Bairro Joquey, R$286,05/m2

(D). Local — 4 : Estrada Dr. Lourival Martins Beda, Bairro Penha, R$80,00/m2

No processo de escolha do melhor local de instalagdo do negocio, foi
realizado um levantamento através dos setores censitarios do IBGE, considerando
também dados de rendimentos médios domiciliares, em Reais (R$), destes setores,
visando subsidiar futuramente um negocio que possa atender a demanda residencial
destas éareas.

Para esta definicdo do melhor local, espera-se que o valor do m2 do terreno
seja 0 menor possivel como forma de reduzir os custos de infraestrutura do negdcio
no investimento inicial. O mapa (figura 10) apresenta os resultados obtidos destes
rendimentos, considerando a renda média dos chefes das familias nos setores

censitarios.
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Legenda

\V Hoteis Classificagéo das Vias Rendimento Médio no Setor
) ) m= Principais ' 0,00-777,93
H Locais Selecionados
= Secundarias 7 777,93 - 1356,82
— Terciarias @7 1356,82-2185,18
== Rodovias ol 218518 -3517,79

o 3517,79 - 6463,96

&5 Rio Paraiba

Figura 10 . Mapa do exemplo de contribuicdo do geomarketing na andlise de rendimentos médios da
populacao nos setores censitarios. Fonte IBGE.
Fonte: Elaborado pelo autor ((2016) com base em dados primarios e originarios do Projeto OSM).

Nesta visualizagdo, constatou-se que a maior parte dos hotéis selecionados
estdo concentrados nas regides de maior concentracdo de rendimentos médios dos
chefes dos domicilios. Esse parametro ndo é determinante para a escolha do local,
devido ao foco principal neste estagio esté direcionado para o segmento de servigos
e produtos que atenda a demanda do setor de hotelaria.

Uma analise também importante que as técnicas do geomarketing permitem,
€ a visualizagdo de alguns fenbmenos relacionados a parametros de potenciais de
consumo existentes, podendo contribuir no processo de definicdo de um local de
instalacdo de um negdécio.

O mapa seguir (figura 11), mostra uma analise complementar feita na
pesquisa para avaliar o potencial de demandas de servicos e produtos dos hotéis
selecionados, considerando o porte destes estabelecimentos de acordo com o

numero de unidades habitacionais e onde estao situados.
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0 0,5 1 2 3 4
I N TN 0 W <iometer?

Legenda

Unidades Habitacionais ’ i 6eaie Saleciohados
* B-3 <5 Rio Paraiba
[ ] 31-60 Classificagéo das Vias
=== Principais
@ -
== Secundarias

. 89-160 G5
= Terciarias
‘ 161 - 300 == Rodovias

Figura 11 . Mapa do exemplo de contribuicdo do geomarketing na andlise das demandas por servigos
de lavanderia de acordo com o tamanho dos hotéis.
Fonte: Elaborado pelo autor ((2016) com base em dados primarios e originarios do Projeto OSM).

Notou-se através do mapa apresentado (figura 11), que existe uma
expressiva variabilidade de tamanho destes hotéis, com base no numero de suas
unidades habitacionais, onde o de menor porte contempla 23 UH e o de maior porte
possui 300 UH.

Como deve ocorrer na implementacdo de um novo empreendimento ou
abertura de um negdcio, para subsidiar os custos iniciais de instalacao da lavanderia
e reduzir ao maximo o tempo de retorno do investimento aplicado, foi feita uma

analise para mensurar a demanda inicial de lavagens de roupas por cada um dos
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hotéis selecionados, como forma de garantir a viabilidade de implementacdo do
negocio.

Através de uma pesquisa quantitativa, identificou-se uma demanda inicial de
clientes de hotelaria com um volume médio de 4 a 6 Kg de lavagem de roupas por
dia por cada unidade habitacional (UH). Considerando que para o dimensionamento
do local de instalagéo da lavanderia, as instalagbes deverdo atender a este volume
meédio prospectado, optou-se por montar uma lavanderia que pudesse atender a
1000 unidades habitacionais (UH) por dia, sendo necessario com base nesta
estimativa, dispor de uma area com aproximadamente 6000m2 de terreno para uma
construcdo em prédio linear, ou 3000m2 em uma edificacdo com dois pavimentos,
Neufert, Peter (1992).

Com essas dimensdes, percebe-se que o empreendimento se trata de uma
lavanderia de dimensdes industriais e para a instalagédo de uma lavanderia industrial,
além dos levantamentos do volume de servicos demandados pelos hotéis e o
dimensionamento da area de construcdo conforme ja mencionados, na selecéo dos
imoveis bem como o melhor local de instalacdo, também deverédo ser considerados
pré-requisitos legais relacionados ao meio ambiente e a legislagdo municipal.

Devido ao tamanho médio da &rea de terreno necessario, a op¢ao por locais
mais afastados dos centros urbanos tornou-se um fator relevante para a escolha,
visando reduzir os riscos de entraves na liberacdo de funcionamento da empresa,
que poderiam inviabilizar o negocio, impactando em custos mais elevados.

Considerando estas questdes, a pesquisa concluiu que o melhor local para a
instalacdo da lavanderia no local identificado como local 3, no Bairro Penha. Nesta
area, além do custo do m2 do imével ser o mais baixo entre os demais locais
propostos, contempla a facilidade de construcdo de uma estacdo prépria de
tratamento de efluentes gerados pela lavanderia e também de uma unidade de
captacdo de agua.

Em uma propositiva futura de atendimento também ao segmento residencial,
o local escolhido ndo implicara no atendimento deste novo perfil de clientes, uma vez
que poderdo ser instaladas pequenas lojas distribuidas proximas as areas de
maiores concentrac¢des residenciais ou em areas centrais, estruturadas como pontos
de coletas, que fariam o direcionando os servi¢os para a sede industrial do negdcio
onde seriam processadas as lavagens. O desempenho logistico para esta

modalidade de atendimento, tanto para o segmento residencial quanto para o
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segmento industrial de hotelaria, sera um dos grandes diferenciais competitivos do

negocio.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi apresentar a contribuicdo das técnicas do
Geomarketing no apoio as estratégias empresariais, na identificacdo de locais
considerados como de melhores potenciais e viaveis, de acordo com alguns
parametros utilizados, para a instalacdo de um negécio que atendesse a um
segmento de hotelaria em uma determinada regido de atuacao.

Destaca-se que a maior dificuldade encontrada no desenvolvimento e na
estruturagcédo da pesquisa, foi na composicao dos estabelecimentos que fariam parte
da selecdo de entrevistas. Foram selecionados 12 hotéis de um total de 17 hotéis e
17 pousadas existentes na regidao de estudo, gerando uma preocupacao inicial com
um resultado tendencioso, ou que néo retratasse de fato a real necessidade de
servigos criticos que estes hotéis demandariam. Por esta razdo, optou-se como
parametro de selecdo, a representatividade destes hotéis para a cidade, de acordo
com o0 numero total de unidades habitacionais que eles possuem em relacdo aos
demais hotéis que nao foram selecionados. Desta forma, o empirismo foi eliminado e
a principal demanda foi identificada, a qual foi dada todo o tratamento metodolégico
com as técnicas do geomarketing.

Dessa maneira, constata-se que o geomarketing pode ser uma importante
ferramenta de gestdo para empresarios que precisam de um horizonte com dados
espaciais do ambiente demografico onde pretendem investir seu capital. Por sua
vez, 0 uso do método AHP para auxiliar no julgamento das alternativas destas
demandas potenciais e dos critérios que envolvem esse processo de decisao, foi
imprescindivel nesta pesquisa, mostrando uma eficiente combinacédo possivel de

utilizacdo das duas metodologias propostas neste trabalho e abrindo um leque de
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opcbes de aplicagdo destas metodologias em outras &reas de pesquisas que

envolvem processos decisoérios de locais para implementacéo de outros negdécios.
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ANEXO 1: PESQUISA QUALITATIVA E EXPLORATORIA: DEMA NDAS PARA O

SEGMENTO HOTELEIRO

PESQUISA QUALITATIVA E EXPLORATORIA
DEMANDAS PARA O SEGMENTO HOTELEIRO

MESTRADO EM ENGENHARIA DE PRODUGAO SOB O TEMA:

“Geomarketing como ferramenta de apoio a decisédo empresarial no potencial de negécios para o setor hoteleiro
em campos dos Goytacazes”

OBJETIVO

hoteleiro,

identificadas na literatura que serviu de base para a pesquisa.

Obter a percepcao dos especialistas em gestéo de hotelaria paravalidar as principais demandas do segmento

NOME DO ESTABELECIMENTO DE HOSPEDAGEM

N° DE UNIDADES HABITACIONAIS (UH)

RESPONSAVEL PELAS INFORMAGOES

CARGO

QUESTOES DA PESQUISA

CONSIDERACOES
PARA CONDUZIR A ENTREVISTA

CONSIDERACOES
LEVANTADAS
DURANTE A
ENTREVISTA

1 Sistema de Informacdes

Dependendo do porte do hotel, alguns
utilizam sistemas convencionais e outros ja
dispdem de sistemas mais completos,
integrados. Avaliar se estes sistemas
atendem de fato suas
necessidades/demandas para uma boa
gestdo do negoécio. Controle de héspedes,
controle de estoques, contas a pagar e a
receber, compras (cadastro de produtos,
fornecedores, Ordem de compras e outros
controles necessarios).

2 Mé&o de Obra

Treinamento e Capacitacao do pessoal que
atua na geréncia e operagdo. Avaliar
problemas com a capacitacdo dos seus
funcionaérios, quais as principais
competéncias demandadas? Turn over alto
ou baixo? Sistematica de treinamentos,
métodos, procedimentos sdo utilizados?

Fornecedores de insumos

O restaurante do hotel demanda de
insumos como: carnes, legumes, temperos,
bebidas, etc., conforme sua carta de
cardapio  disponivel aos  hoéspedes.
Identificar o grau de dificuldade de
fornecimento, itens criticos, de impacto
maiores em custos.

Identificar o grau de dificuldade de
fornecimento, itens criticos, de impacto
maiores em custos.

cozinha

3

Fornecedores de materiais e
4 produtos de limpeza.
5 Restaurante, almoxarifado e

Equipamentos, moéveis e utensilios para o
setor de stewarding (estocagem de itens do
hotel). Equipamentos de cozinha e
utensilios para processar 0s pratos,
pratarias, copos, pratos, eletrodomésticos
profissionais/industriais, freezers, fornos,
coifas, fritadeiras, cafeteiras,




espremedores, etc.

Mbveis e utensilios para

Identificar o grau de dificuldade de

6 quartos, forros para cama, fornecimento, itens criticos, de impacto

mesa e banho maiores em custos.

7 Servigos de reservas. E- Identificar sistema de reservas

booking?
Se possui. Proprio ou terceirizado?
Insumos para servigos de lavanderias.

8 Servigos de lavanderia Identificar o grau de dificuldade de
fornecimento, itens criticos, de impacto
maiores em custos.

9 Servigos de taxi. Translado de Se possui, identificar sistematica e o nivel

passageiros. do servico disponivel.
Servigos de portaria e Se possui, identificar se é préprio ou
10 vigilancia terceirizado e o nivel do servico disponivel.
11 Servigos de telefonia e internet Identificar nivel de servigo
Servigos de marketing Se possui, identificar sistematica da gestéo.
12 hoteleiro (comunicagéo,
eventos, CRM, promocéo, etc.).

13 Servigos de seguranca e salde Se possui, identificar nivel do servico.

ocupacional.

14 Servigos contabilidade/Depto. Se possui, identificar se é préprio ou

financeiro/DP/RH terceirizado e o nivel do servico disponivel.

15 Servigos de confecgdo de Identificar o grau de dificuldade de

uniformes de funcionarios fornecimento, impacto em custos.
Servigos de manutengao Se possui, identificar se é proprio ou
predial preventiva/corretiva terceirizado e o nivel do servigo disponivel.

16 (elétrica, mecanica,

refrigeragao, piscina, sauna,
etc. Reparos obra civil)
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ANEXO 2: ANALISE MULTICRITERIO PARA PESQUISA ACADEMICA DE
APORTE A DISSERTACAO DE MESTRADO EM ENGENHARIA DE P RODUCAO

(1).
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ANALISE MULTICRITERIO PARA PESQUISA ACADEMICA DE AP ORTE A DISSERTACAO DE MESTRADO
EM ENGENHARIA DE PRODUCAO SOB O TEMA:

/ “Geomarketing como ferramenta de apoio a decisdo empresarial no
para o setor hoteleiro em Campos dos Goytacazes

”

potencial de negdcios

OBJETIVO

Obter o desempenho das Alternativas (DEMANDAS) para

em gestdo de hotelaria.

o setor hoteleiro, sob a luz de cada critério, jun

to aos especialistas

NOME DO ESTABELECIMENTO DE
HOSPEDAGEM

RESPONSAYEL PELAS
INFORMAGOES

CARGO

CRITERIO DISPONIBILIDADE

ALTERNATIVAS (DEMANDAS)

MUITO ALTA ALTA REGULAR
(1) (2) (3)

BAIXA
(4)

MUITO
BAIXA/
INEXISTEN
TE
(5)

NAO SEI, NAO
QUERO OPINAR

MAO-DE-OBRA DE GOVERNANCA

MAO-DE-OBRA DE
GERENCIA/SUPERVISAO

SERV. MAO-DE-OBRA DE
MANUTENGAO EM
REFRIGERACAO, ELETRICA E
HIDRAULICA

SERVICOS DE TRANSFER

SERVICOS DE LAVANDERIA

SERVICOS DE MARKETING
HOTELEIRO

SERVICOS DE TELEFONIA E
INTERNET

CRITERIO QUALIDADE

ALTERNATIVAS (DEMANDAS)

MUITO ALTA ALTA REGULAR
(1) (2) (3)

BAIXA
(4)

MUITO
BAIXA/
INEXISTEN
TE
(5)

NAO SEI, NAO
QUERO OPINAR

MAO-DE-OBRA DE GOVERNANGCA

MAO-DE-OBRA DE
GERENCIA/SUPERVISAO

SERV. MAO-DE-OBRA DE
MANUTENGAO EM
REFRIGERACAO, ELETRICA E
HIDRAULICA

SERVICOS DE TRANSFER

SERVICOS DE LAVANDERIA

SERVICOS DE MARKETING
HOTELEIRO

SERVICOS DE TELEFONIAE
INTERNET

CRITERIO CUSTO

ALTERNATIVAS (DEMANDAS)

REGULAR
(3)

MUITO ALTA
(1)

ALTA
(2)

BAIXA
(4)

MUITO
BAIXA/
INEXISTEN
TE
(5)

NAO SEI, NAO
QUERO OPINAR

MAO-DE-OBRA DE GOVERNANGCA

MAO-DE-OBRA DE
GERENCIA/SUPERVISAO

SERV. MAO-DE-OBRA DE
MANUTENGAO EM
REFRIGERACAO, ELETRICA E
HIDRAULICA

SERVICOS DE TRANSFER

SERVICOS DE LAVANDERIA

SERVICOS DE MARKETING
HOTELEIRO

SERVICOS DE TELEFONIAE
INTERNET
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ANEXO 3: ANALISE MULTICRITERIO PARA PESQUISA ACADEMICA DE
APORTE A DISSERTACAO DE MESTRADO EM ENGENHARIA DE P RODUCAO

().



85

ANALISE MULTICRITERIO PARA PESQUISA ACADEMI(}A DE AP ORTE ATESE
DE MESTRADO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO SOB O TEMA:

“Geomarketing como ferramenta de apoio a decisao empresarial no potencial
de negdcios para o setor hoteleiro em campos dos Go  ytacazes”

OBJETIVO

Obter o julgamento dos especialistas em gestéo de hotelaria nos critérios:
DISPONIBILIDADE - QUALIDADE - CUSTO
Os critérios julgados estéo relacionados as demandas consideradas como as mais importantes para o
atendimento ao segmento hoteleiro e serdo analisados através do método de Analise Multicritério e
Decisao AHP.

NOME DO ESTABELECIMENTO DE HOSPEDAGEM

RESPONSAVEL PELAS INFORMACOES

CARGO

DEMANDAS

MAO-DE-OBRA DE GOVERNANCA

MAO-DE-OBRA DE GERENCIA E SUPERVISAO

SERV. MAO-DE-OBRA DE MANUTENCAO EM REFRIGERACAOQ, ELETRICA E HIDR AULICA

SERVICOS DE TRANSFER

SERVICOS DE LAVANDERIA

SERVICOS DE MARKETING HOTELEIRO

SERVICOS DE TELEFONIA E INTERNET

ESCALA FUNDAMENTAL DE SAATY PARA JULGAMENTO DOS CRI TERIOS

IGUAL

ENTRE IGUAL E MODERADO

MODERADO

ENTRE MODERADO E FORTE

FORTE

ENTRE FORTE E MUITO FORTE

MUITO FORTE

ENTRE MUITO FORTE E ABSOLUTO

O|o|N|oO|U|AWIN|F

ABSOLUTO

RESULTADOS DOS CALCULOS DAS PRIORIDADES - SELECAO DOS PESOS DOS CRITERIOS

DISPONIBILIDADE

QUALIDADE

CUSTO

RESULTADOS DA ANALISE DE CONSISTENCIA DOS PESOS DOS CRITERIOS

CONSIDERACOES APOS ANALISE




