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Resumo: O artigo propde um modelo de tomada de decisdo fundamentado em principios objetivos para
determinar a localizagdo de uma nova estacdo ferroviaria de passageiros, bem como os possivels
empreendimentos que poderdo ser construidos/implantados conjuntamente para, além de aumentar a
receita operacional, atender a necessidade do usuario, facilitando ao passo em gue otimiza o tempo de
um cliente na estagdo. A empresa onde esta sendo sugerida aimplantacdo do modelo de geomarketing e
andlise de localizagdo é a Companhia Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM), empresa publica
paulista que atende 22 municipios paulistas, sendo 19 deles na regido metropolitana de Sao Paulo.
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1 INTRODUCAO

O crescimento dos grandes centros urbanos observedoprimeiros anos do século
XXI tem proporcionado diversos desafios na quedtiaso do solo e da mobilidade do ser
humano no espaco geografico brasileiro e levadériassquestionamentos relacionados aos
meios de transporte utilizados pela populacdo.s@rsia de transporte publico de massa em
uma cidade, além de proporcionar conforto e segaratieve ser ofertado e realizado de
maneira eficaz e eficiente bem como possuir capide e distribuicdo espacial suficiente
para atender as necessidades da sociedade. Sanamtsscimo de oferta de equipamentos e
veiculos para equalizar a demanda e a eficiénciaadsporte, ndo é suficiente, em especial
em uma cidade de grande expressividade como Sdo Pawa regido metropolitana, que
preconiza uma politica de transporte publico adéguam as necessidades atuais e futuras
dos cidadaos, mas que ainda nao é praticada epiesitde.

A politica publica de transporte deve a0 mesmo ¢teB1p que propicia aumento da
oferta de transporte e adequacao de uso do salesaua demais iniciativas publicas com o
intuito de proporcionar sinergia e alcancar os naars|ados objetivos. No caso especifico de
transporte ferroviario, a estacéo ferroviaria pasgumir e desempenhar um papel primordial
na vida do usuario, além de sua funcéo de transi@esso. O desenvolvimento de outros
usos dentro da estacdo e no seu entorno, aprespottunidades de agregar valor e
enriguecer a experiéncia dos usuarios além de hgeraficios a empresa publica.

Uma possibilidade de uso esta relacionada comrasvipos de COmercios e servigos
e abrange desde a compra de produtos alimentigassando por outros géneros como
cosmeticos, servicos de viagem, até produtos tégimols como celulares @blets, entre
tantos outros possiveis. Com isso, a criacdo eamgido de empreendimentos comerciais
associados a estacdes, tanto no ambiente intemn@tajexterno, devem ser vistos como o
desenvolvimento de locais de atracdo e/ou geragioviagens, além de proporcionar
equilibrio entre os deslocamentos urbanos e a gateacao do uso do transporte coletivo.

O desenvolvimento de sinergia entre infraestrutlerdransporte publico e comércio
deve ocorrer de forma concatenada e harmoénica, aarjoe € a analise de localizacao e
potenciais. Tanto para atender e para promovesiddetade, quanto para incrementar toda a
questdo mercadoldgica, uma estacdo de trem dexe rasito bem localizada. Em outras
palavras, a localizacdo de uma estacdo reveste-gapibrtancia estratégica e de relevancia
mercadoldgica.

Salienta-se que a tomada de decisdo em termo<akzégdo ndo pode ser feita de
maneira aleatéria e subjetiva, mas embasada em étodm ou ferramenta que permita
determinar o melhor ponto ou 0 mais adequado, delaccom premissas objetivas e dentro
de um arcabouco logico, considerando as possivasaveis que afetam aspectos
relacionados ao usuario, urbanismo e também relagdm a gestdo e as politicas publicas.
Neste contexto de unido entre o marketing com reodéegeografia e analise de vantagens
locacionais, o geomarketing surge como tendénci paeterminacdo de pontos especificos
para a criagdo ou ampliacdo de uma empresa privaague também pode ser aplicado em
ambito publico.

A utilizacdo do geomarketing pode auxiliar na tomatke decisdo relacionada a
localizac&o e no desenvolvimento de infraestrutqraes promovam a melhoria do transporte
publico? Essa pergunta € o sustentaculo destelhogabgue tem como objetivo geral
demonstrar, por meio de um estudo de caso, comoorap&hhia Paulista de Trens
Metropolitanos (CPTM), uma empresa do Governo dadesde Sao Paulo, pode obter
melhorias na oferta e comodidade de transporteiquilppor meio da utilizacdo de
Geomarketing. J& os objetivos especificos sdo ggirgdes: (1) demonstrar a aplicacado de
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geomarketing e analise de localizacdo de novag@staom empreendimento associados; (2)
elencar pontos de aplicacdo do geomarketing papaesian publica, (3) demonstrar os tipos de
negocios possiveis e desejaveis associados a e@sta@d mostrar aplicacdo da teoria na
empresa CPTM.

O tema ganha importéancia recente e se reveste g@ertdncia por permitir a
determinacdo e andlise de localizacdo de formaa adamprecisa, atendendo a requisitos
estratégicos, mercadoldgicos e comerciais. No gefiinlico, a utilizacdo de analise de
localizacdo baseado em dados de geomarketing &st@mgdo notoriedade pela possibilidade
de proporcionar servigos, oportunidades e acessiié ao usuario. Para a empresa estudada,
o tema é bastante propicio, pois permite conheeatender o posicionamento da organizacéo
frente as necessidades dos usuarios de transpobiecq) concatenar esforgcos para a
concretizacao dos objetivos e da visdo da empagsa, de alinha-la com as possibilidades de
exploracdo comercial nas estacdes e no seu entoradiato. A possibilidade do uso
comercial é considerada como uma forma direta @@hoento da receita ndo operacional, por
meio do qual ocorre valoracdo da estacado, tantuig# do usuario quanto de possiveis
investidores.

Por motivos de dimensionamento, o artigo tem comoo fa aplicacdo do
geomarketing para deciséo de criacdo de uma ntagdes em uma linha de trens da empresa
alvo, aléem de elencar os possiveis empreendimenseEem implantados conjuntamente a
estacdo. Aléem dessa introducgéo, a estrutura demeesrabalho conta com um Referencial
Tedrico, na qual sdo abordados temas de Estradégharketing, Analise de Localizagéo e
Geomarketing, Metodologia, Analise de Dados e Bis&a, e Concluséo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING E ESTRATEGIA

Marketing é considerado como modelo administraév@o mesmo tempo social por
meio do qual, individuos e grupos satisfazem desejoecessidades através da criacdo, oferta
e troca de produtos e valor com outros individuosgmpos (KOTLER; ARMSTRONG,
2003). Para que a administracdo de Marketing gansnvolver o cliente, demonstrar e
comunicar o valor de produtos e servigos, 0 praceks planejar, definir claramente os
objetivos e estabelecer estratégias para concieszi®rna-se fundamental. A estratégia de
Marketing consiste em determinada l6gica por maiguhal uma organizacédo almeja alcancar
0s objetivos de Marketing, e € constituida de &sgjias para mercado-alvo, posicionamento,
mix de Marketing e investimentos da empresa (KOTLERMSTRONG, 2003). Mello e
Mello (2013) afirmam que na implantacdo de um noegocio é fundamental considerar
possiveis alteracbes futuras no ambiente, comatiemtde conhecer diferentes possiveis
cenarios e com isso elevar as possibilidades dgssodas estratégias preparadas.

2.2 ANALISE DE LOCALIZACAO

Segundo Almeida (1997), a decisdo de localizac&oles possiveis riscos, que estao
relacionados diretamente com o carater de longpopde um investimento, e influencia o
composto mercadologico da empresa. Cabe destaeanauwariavel Praca do composto
mercadoldgico, a localizacédo influencia e determanquantidade e outras dimensdes dos
clientes que poderéo ser atraidos por um empreenttnecomercial. A analise de localizacao
identifica as oportunidades de mercado, habitogatapra, e desejos e necessidades de
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clientes futuros e potenciais. De acordo com Sl@tlambers, Johnston (2007), a localizacao
de uma empresa ou organizacdo é considerada com@ositionamento geografico e
estratégico em relacdo aos recursos utilizadosytrmsoempresas, e ainda aos clientes aos
quais interage. Essa afirmacédo € corroborada pmsifmons e Fitzsimmons (2010) que
afirmam que além de propiciar a criacdo de bagal@entrada a possiveis competidores e
gerar demanda, a localizacdo de um empreendimentogtande influencia nas dimensdes
estratégicas de flexibilidade, posicionamento cditipe, gerenciamento da demanda e
focalizacao.

Nessa mesma perspectiva, Correa e Correa (200@yedesn que 0s aspectos
relacionados com a localizacdo de uma empresa, estga fabricante de produtos ou
prestadora de servicos, afetam a capacidade deetigagpalém de outros aspectos internos e
externos. Ainda complementam afirmando que ososfeid decisdo de localizacéo revestem-
se de seriedade e que necessitam avaliacdo regpbaseriddica. Ja na visdo de Bowersox e
Closs (2007), os aspectos de analise de localizab@iangem questdes administrativas
relacionadas com (1) quantidade de unidades queamiracdo almeja possuir e possiveis
localidades, (2) caracteristicas, desejos e nelzkess dos clientes e da abrangéncia de
mercado servidos por cada unidade ou empresa; t{Bdlagia de produtos ou servicos dos
empreendimentos; (4) o sistema de distribuicdg a (ssibilidade de integracéo vertical ou
de terceirizacdo dessa distribuicdo. Portanto, jetisb da decisdo da localizacdo de uma
empresa consiste, segundo Slack, Chambers, Joh(#10ii), em alcancar um equilibrio
entre custos espacialmente variaveis, servicoe@fios e receitas potenciais. Com isso, a
tomada de decisdo de localizacdo envolve a buscaimienizacdo desses custos e exame
preciso da receita e servigos oferecidos aos ebBentambém é crivel afirmar que existe
influencia direta tanto da oferta quanto da demaagrodutos ou servicos.

De acordo com Correa e Correa (2006), a problemdet localizacdo abrange grande
quantidade de fatores inter-relacionados, podeaddes natureza quantitativa ou qualitativa,
destacando que a natureza do negocio € o pontalcdatdefinicdo de quais fatores devem
ser determinantes. Na perspectiva de Ballou (2@37jatores comumente utilizados sao
varios, entre eles estdo custos de construcdoadatiia comunidade e do governo local,
potencial para expanséo, disponibilidade, salddosiente e produtividade da mao-de-obra
local, entre tantos outros. Tradicionalmente, kinpsons e Fitzsimmons (2010) descrevem
que as decisbes de definicdo de localizacédo esthimentadas em intuicdo, com consideravel
margem de sucesso, € mesmo que a selecdo de ummdeqaado seja orientada por fatores
como disponibilidade e custos e critérios de aaerehto favoraveis, torna-se necessario a
utilizacdo de analise do tipo quantitativa paraidinm a incerteza e consequentemente
diminuir o risco da tomada de deciséo.

Existem algumas técnicas de analise de localizag@op por exemplo, o centro de
gravidade ou o méetodo de ponderacdo de fatores) di varios outros baseados em
programacao matematica (CORREA; CORREA, 2006).sHs&esmos autores comentam que
0 método de ponderacdo de fatores, também chamagmwrmtuacdo ponderada € o mais
disseminado e € um método racional e l6gico deavas alternativas de localizacdo, que
determina ponderacao para os fatores locaciomlmssacordo com Slack, Chambers, Johnston
(2007), o procedimento de tal técnica inicia-se eoiaentificacdo dos critérios ou fatores que
poderdo ser utilizados para avaliar as possivealittades. O passo seguinte consiste na
definicdo da importancia relativa de cada critéeon como atribuicdo de peso para cada um
deles, e depois disto é necessario avaliar cadéidade de acordo com cada critério sendo a
escala de pontuacado arbitraria. Nesse ponto, Cerfearrea (2006) descrevem que as notas
ponderadas séo obtidas multiplicando a nota de loadidade por cada peso dos fatores de



\k Tema

S ey XI Simpésiq de Exceléncia GESTAD D&ﬁg'{"&éﬂﬁﬂg
2014 em Gestao e Tecnologia 22,23 ¢ 24 de outubro

ponderacado, sendo que a pontuacao total dos ahtda somando as notas ponderadas. A
localidade que apresentar a maior pontuacao € apyaeenta melhores oportunidades.

Por outro lado, € fundamental a utilizacdo de sutéanicas, para a triangulacdo de
dados, e minimizar os riscos e incertezas dessad@nde decisdo, além de levar em
consideracao outros fatores de cunho mercadoldbiesse ponto o geomarketing pode ser
utilizado como técnica complementar.

2.3 GEOMARKETING

De acordo com Aranha e Figoli (2004) apud Gras¥l@2 a origem do geomarketing é
relacionado com as teorias de localizacdo urbar@emndia por Applebaum no inicio do
século passado nos Estados Unidos, quando deseavoigtodos quantitativos para selecéo
de possiveis localizagcdes comerciais. Na propasteodceituar geomarketing, Melo (2003)
descreve que é um ramo de aplicacdo do processardeninformacdes geograficas, que
possibilita a concatenacdo, organizacdo e a mag@olde dados referentes a usuarios e
pesquisas a partir de um ponto de vista geogréfiegundo Aragao (2005) geomarketing é a
nomenclatura empregada no gerenciamento de infGesate cunho espaciais cujo cerne € o
auxilio a tomada de decisdo dentro de um cenariccadelogico que permite elencar
caracteristicas de uma regido e prover analis@tmgpial socioeconémico.

Segundo Cliquet (2006) apud Grassi (2010) o geostiak permite uma compreensao
mais acurada das conexdes entre consumidores pagoefisico, compreensao esta que
fornece inUmeras possibilidades inovadoras de magkeara empresas comerciais. De
acordo com Furlan (2011), o ponto central do geketeng € o processo de estudo de
distribuicdo, acessibilidade e analise espaciaci@hados com relacbes comerciais, que
facilitam a tomada de decisédo. Ainda afirma Mel@0O@ que o ponto central € a triangulacéo
de informacdes de mercado, de vendas ou de mayketim base em dados geograficos, o
que permite a analise e visualizacdo dessas inf@®saem mapas, fisicos ou virtuais.
Existem trés linhas de geomarketing: ()siness location services, (2) geobusiness
intelligence, e (3) balanceamento do territério de venda eilolis¢ao.

Na visdao de Cavion e Philips (2006), o geomarket@sta relacionado com o
conhecimento e a compreensdo do cenario de um bgalrtir de informacdes da interacéo
humana no espaco geografico. Portanto sugere ggeomarketing tenha conotacdo de
multidisciplinariedade relacionando a cartografia,geografia e o marketing, pois essas
disciplinas sdo fundamentais pelo estudo e intesacld espaco com as variaveis culturais,
econdmicas e comportamentais humanas. Argument@adré2005) que a base tedrica do
geomarketing estava relacionada com modelos espaciarcadologicos mas existe a
possibilidade de uso de inUmeros elementos pasaada de decisdo sem necessariamente
estar limitado ao dominio de mercado e Melo (2¢®&3plientava que o setor publico também
pode utilizar tanto estudo socioecondmico quanttyosucritérios mais racionais para a
escolha de local para abertura de escola ou pestalie, ou qualquer outra infraestrutura de
interesse publico e comunitério.

Com isso, Cavion e Philips (2006) estabelecem quééenicas de geomarketing
permitem o desenvolvimento de aplicacbes de amiptangéncia, avaliam prioridades e
preferéncias de grupos sociais, e analisam ossndesidesempenhos obtidos, por meio de
comparacao entre necessidade prevista com a raamsgieal, considerando cada cenario
geodemografico. Segundo Cardoso (2011), as tecdegeomarketing sao Uteis para analise
do crescimento do mercado e os resultados de wdoegbdem auxiliar na abertura de novos
pontos comerciais, encerramento e modernizacaonstiglacdes existentes, e ainda, que suas
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aplicacdo podem ser as mais variadas possiveisp @nta na localizacdo de clientes,
concorrentes, fornecedores entre outros.

Melo (2003) descreve que varios sao os parametrepgdem ser utilizados para a
tomada de decisdo e para andlise de localizac&o potancial de venda, indicadores sociais,
indicadores econdmicos, expansdo de via de tralesmorde infraestrutura, analise de
empresas localizadas em um determinado setor eutras tendéncias de expansao urbana.
Januzzi, Miranda e Silva (2009) descrevem que deodr varios projetos de intervencao
urbana, € necessario seguir alguns passos: (lJisgreclaramente a questao a resolver; (2)
identificar as alternativas validas; (3) elencaagsntes decisores; (4) definir os critérios ou
indicadores de avaliacéo; e (5) atribuir o valoapmada alternativa.

3 METODOLOGIA

Existem diversos tipos de pesquisas e, para alaealassificacdo, Vergara (2005)
utiliza dois critérios: 1) quanto aos fins; e 2aqto aos meios.

Quanto aos fins, esta pesquisa é considerada tiesgoorque visa descrever a
situacdo da empresa escolhida, a estratégia méygamo exercida bem como aspectos de
geomarketing e analise de localizagdo empregadoant® aos meios de investigacéo,
enquadrou-se em pesquisa bibliografica, documeatakstudo de caso. A pesquisa
bibliografica envolveu a construcdo do referendi@brico que abordou o0s assuntos
relacionados a Estratégias de Marketing, Analise Ldealizacdo e Geomarketing. A
investigacdo também € documental, pois utilizouddeumentos internos da Companhia
Paulista de Trens Metropolitanos.

O estudo de caso, de acordo com Yin (2005), tiggesm fendmeno atual dentro da
situacdo em que ele ocorre, especialmente quantmitess entre o fenbmeno e o contexto
nao sdo claros. O estudo de caso como estratégiesdplisa € extremamente abrangente
incorporando abordagens especificas a coleta sawkd dados para o estudo de caso. Com a
finalidade de esclarecer o problema de pesquisanfa@oletados dados secundarios, tanto no
site da empresa analisada, quanto em documenéosastda empresa.

Demais dados secundarios foram obtidos no Bacenc(B&entral), IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), Observatdie Turismo, Ministério do Trabalho e
Desenvolvimento, INEP, Datasus entre outros, quanfofundamentais para a analise
qualitativa de Geomarketing. Além da abordagem igtiza do geomarketing, também
houve utilizacdo de um arcabouc¢o quantitativo pavasca de dados primarios que pudessem
subsidiar a construgcdo do modelo de localizacédotqideé dos Fatores) e para isso foi
necessaria a realizacdo de um processoralestorm na empresa objeto do estudo de caso
com o intuito de determinar pesos e notas, fundtaisepara a tomada de decisdo em termos
de localizacdo de novo equipamento ferroviario agst). Cabe ressaltar que para o
tratamento dos dados primarios utilizou-se esizdisiescritiva.

A utilizacéo dos dados, primarios e secundariadufadamental para a constru¢ao do
modelo de Geomarketing e Andlise de Localizacda) bemo para o posicionamento da
empresa nas questdes mercadologicas, além deaaundliconcretizacdo do objetivo geral e
dos objetivos especificos.

4 DESENVOLVIMENTO
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4.1 Estudo de Caso: Companhia Paulista de Trenopeitanos (CPTM)

A Companhia Paulista de Trens Metropolitanos (CPTdfundada em 28 de maio
de 1992, com a promulgacdo da Lei Paulista n° 7.86& congregou as linhas férreas da
Regido Metropolitana de Sao Paulo que eram opegelasCompanhia Brasileira de Trens
Urbanos - CBTU [Superintendéncia de Trens Urban®sSdo Paulo - STU/SP] e pela
Ferrovia Paulista S/A - Fepasa. E valido frisar queistema ferroviario estava sucateado e
com a necessidade de melhoria dos servigcos prestado

Hoje a empresa, com suas 90 estacfes operaci@aigje 22 municipios e se
apresenta como o0 maior potencial para atenuar blgmna da mobilidade na Regido
Metropolitana de S&o Paulo. Em média, a CPTM tmmapmais de trés milhdes de
passageiros por dia, realizando por volta de 2/&igens. As estacOes desta empresa publica
passam por modernizacdo e adequacdo de acessibjlidanstatando que, das 90 estacOes
existentes, 40 ja estdo no padrao previsto nddedis brasileira. As estacdes séo distribuidas
ao longo de 6 Linhas (Rubi, Diamante, EsmeraldagUesa, Safira e Coral) com total de
260,8 km de extensédo. A figura 1 ilustra as linfeaseas da Regido Metropolitana de Sé&o
Paulo.

Mapa do Transporte Metropolitano

Regido Metropolitana de Sdo Paulo

Xl

BG ETADO D1

ooy

SAO PAULO
SECRETARIA DOS Ficme ® present
TRANSPORTES METROPOLITANGS Fa e santn

Figura 1: Mapa do Transporte Metropolitano

Fonte: <http://www.cptm.sp.gov.br/e_images/gerapaaopup.asp>, acessado em 23/03/2014

Com o intuito da criagdo de um modelo préatica ddise de localizagdo e técnica de
geomarketing, foi escolhida uma linha da CPTM nkade de Sao Paulo, que corta 3 grandes
bairros diferentes, cada qual com uma quantidadesedtes de estabelecimentos como
shopping, bancos, areas comerciais, estacdes dd,nestacdo de Onibus, universidades,
hospitais entre outros, como mostra a figura 2.
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Figura 2: Mapa de uma regido de Sdo Paulo com paotoerciais

Fonte: autor

A figura 2 é um mapa de uma regido hipotética de Badulo com varios pontos
comerciais e estruturas publicas como estacoe®ie metrd e paradas de 6nibus. No mapa
da figura 3 € possivel verificar varios pontos agnande concentracdo de populacdo e onde
estdo indicadas possiveis locais de novas estacoes.
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Figura 3: Mapa de uma regido de S&o Paulo com ntag@o de populacao

Fonte: autor

Para avaliar a melhor localizacdo, tomou-se a tmfaacdo de cada uma das trés
areas (bairros), como segue:

« Area 1: é um bairro que apresenta duas estacOdsemle com caracteristicas tanto
industrial quanto residencial e comercial e condpneinio de residéncias verticalizadas,
com proximidade a shopping center, hospitais, ascde informatica e universidade,
dentre outros;
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« Area 2: bairro que apresenta ocupacdo estritamessiglencial, mesclando éareas de
residéncias verticais e horizontais. Embora possidades comerciais, a area € atendida
por linhas de 6nibus e sem nenhuma estacéo de trem.

 Area 3: bairro com maior area territorial e concag@io populacional, que é atendida por
trés estacdes de trem, mais linhas de Onibus, e d®nnstalacbes comerciais bem
distribuidas sobre esse territorio.

Para a aplicacdo do método dos fatores ponderémtas) escolhidos trés possiveis
pontos da linha férrea localizados em cada arediceaga anteriormente. Para cada
participante do processo de brainstorm, foi prapasta tabela via sistema digital e explicado
a graduacao de notas que deveria ser utilizada,acaplitude abrange o critério Ruim até o
critério Excelente, e que numericamente correspdedea 5 (Ruim=1; Razoavel=2; Bom=3;
Muito Bom=4; Excelente=5)

Apols o0 processo de brainstorm, os dados coletamtasnftratados com estatistica
descritiva (média aritmética) sendo possivel cadabbs dados na tabela a seguir:

Tabela 1: Andlise quantitativa entre 3 possiverg@opara nova estacao

Fatores Peso Al A2 A3
Concentracdo de Populagéo 1p 3,75 4,5 4.2
Proximidade a Shoppings 10 4,2 4,65 4,15
Centro Comercial e Servigos 14 4,15 3,9 4,65
Hospitais 10 4,3 3,6 4,2
Proximidade a Estacdo de Trem 1p 4.4 4,05 4,3
Proximidade a Estacdo de Onibus 10 45 4,35 4,1
Universidades 10 4,2 4,9 4,4
Supermercados 10 3,9 4,3 4,6
Bancos 10 3,9 4,6 4,1
Outros 10 4,1 4,45 4,2
Total 100 414 433 429

Fonte: Elaborado pelo Autor

A Tabela 1 envolve classificacdo que varia de lifrbaixa ou ruim) até 5 (mais alta
ou excelente). A pontuacéao é feita multiplicandoéalia aritmética da classificacéo pelo fator
peso e promovendo a somatoéria. O peso foi considegaial para cada um dos fatores e para
a pontuacdo de cada item foi realizagtf@instorm com a direcdo e geréncia da CPTM
utilizando tratamento estatistico descritivo (meatigmeética).

A partir da analise do quadro foi possivel deteamique o melhor local para a
implantacéo da nova estacédo € na area 2, conftustedo na figura 4.



_& K Tema
y

S e XI Simpasio de Exceléncia GESTAD "fnﬁﬂ'*;ﬂﬂﬁﬂg /
2014 em Gestao e Tecnologia 22,23 & 24 de outubro

& LEGENDA

ﬁ Shopping
@ cinema

ESPERANGA g, ROSELY
M Al
=]

< Unidade de Saide

& ® Farmicia

@ Estagiies de Onibus
R Estaghes de Tram
® Banco

® coméreia

" Universidade

R JARE O Escols de Informatica

I of i
& F | anoim . A, X
S & AGSEANA el & =, @ Escoladaidiomas

Figura 4: Mapa de uma regido de Sdo Paulo a ndaedesde trem prevista

Fonte: autor

No local onde se sugere a construgéo de uma ntagies(Area 2 indicada no mapa
da figura 4), também é possivel o desenvolvimemtpreendimentos, tanto no a&mbito interno
quanto externo, para facilitar o cotidiano dos tssa melhorar o acesso a empresas, bem
como gerar fonte de receita ndo operacional, amtitizar o solo de maneira sustentavel e
melhorar todo aspecto urbano da regido. Para essiaeafoi realizado um diagndstico cujos
pontos analisados foram: Oportunidades e AmeacésmtaOe Demanda, Tendéncias de
Mercado e Proximidade com Concorrentes, conformecgmizado pela técnica de
geomarketing e com a convencao grafica de aconsioecbabela 2.

Para promover a analise dos melhores empreendismBarem avaliados os seguintes
tipos de negocios: (1) Centro Empresarial; (2) Bgéo; (3) Hotel; (4) Hospital (unidade de
saude); (5) Shopping Center. Os negécios escolhpgira a realizacdo da andlise de
geomarketing foram escolhidos aleatoriamente e rpodeser utilizados quaisquer tipos de
negocios.

Para a andlise de cada empreendimento, tornoueess#io a utilizacdo dos dados
secundarios levantados a partir de diversas fan@dendimento da dindmica de mercado da
area escolhida para a nova estacdo. A seguir sésempadas as andlises de cada um dos
empreendimentos:
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Tipologia de Negécio Centro Empresarial
Oportunidades e Ameacas Oferta e Demanda
Concatenagéo das oportunidades e Caracterizagdo e quantificagdo da oferta ou
ameagas para 0 empreendimento demanda. A avaliagéo apresenta parametros
avaliado. diferentes para cada tipologia.
Tendéncias de Mercado Proximidade com Concorrentes
Cria e avalia cenarios de acordo com a Avalia 0 grau de competicdo em cada
dindmica de cada tipo de tipo de empreendimento e em cada
empreendimento. tipo de localidade.
Educacao Hotel

Oferta e Demanda Oferta e Demanda

Aoferta e demanda de servigos educacionais Embora considerada uma &rea com tendéncia
basicos encontra-se em equilibrio, com taxa residencial, o setor apresenta relativo
de matricula nivelada com a taxa de equilibrio entre oferta e demanda.
crescimento da demanda.

Tendéncias de Mercado

ATendéncia do setor na drea analisada
atualmente é estavel.

Hospital Shopping Center

Tendéncias de Mercado
As questdes relacionadas com acessibiidade e
conveniéncia demonsiram que a tendéncia é
cada vez mas agregar em um mesmo lugar
vérios fipos de coméreios e Servicos

Perspectiva Perspectiva
Positiva com Reserva

Figura 5: Andlise de Geomarketing Aplicada

Perspectiva
Negativa

Fonte: Elaborado pelo Autor

Para o local analisado, sugere-se o desenvolvimdataum empreendimento
multiuso, composto por centro empresarial, que émbra requerer estacionamento
conjugado. A sugestao de uso de areas adjuntasagd@ssugerida com centro
empresarial € baseado no crescimento do setor, sgmacial os de cunho juridico,
imobiliario e de escritério, como também pela faleaum centro com esse tipo de servico
no local analisado. Pode-se também agregar servifdslicos como Procdn e
Poupatempdentre outros com caracteristicas semelhantes.

! A Fundacéo de Protecdo e Defesa do Consumidor eoPrtem poobjetivo elaborar e executar a politica de protegl e defesa dos
consumidores do Estado de Sao Paulo

2 Programa Poupatempo, é uma iniciativa do governdigta que retine em um Unico local, um amplo ledgiérgdos e empresas prestadoras de
servicos de natureza publica, realizando atendionssth discriminacéo ou privilégios.
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O hospital, conjugado com estacionamento, tem Ipiidside de implantacédo ja
que a maioria das clinicas esta situada em oubto®$ em relacdo a area analisada e
que abriga populacéo consideravel e crescente.

A utilizacdo da analise de geomarketing aplicadaste estudo, embora
pautada em critérios objetivos, apresenta viésetuhj, e para tomada de decisao
assertiva € necessaria a utilizacdao de outras dasrnpara triangulacao de dados,
motivo pelo qual utilizou analise de localizacdmb@& destacar que a analise de
geomarketing é baseada em dados georreferenciadagcessita cabedal de
informacdes de varios 6rgaos e institutos de pesqubem como a utilizacédo e
software especifico facilita a visualizacao dess&dos.

5 CONCLUSAO

A deciséo da localizacdo de uma estacao de tremngse atribuida apenas por critérios
subjetivos ou vontade politica. Deve antes de egtar focada na melhoria da qualidade de
vida da populacdo, e por ser uma empresa publida tecisdo deve ter pautada nos
principios da administracdo publica, ou seja, destar amparada na legislacéo vigente, com
aspectos impessoais, sem ferir a moralidade, cansgaréncia e priorizar a eficiéncia dos
recursos empregados.

Se a criacdo de uma nova estacao de trem pardM g&de atender a estes requisitos,
deve atentar a critérios técnicos e levar em cers@o 0S cendarios e as caracteristicas
regionais ou distritais, bem como aspectos da deaaroferta de outros meios de transporte
publico.

Na busca de técnicas de avaliacdo de localizacée analise de mercado, foram
escolhidas como forma de utilizacdo pela empresa @lmétodo dos fatores ponderados e
técnica de geomarketing.

O modelo apresentado neste trabalho apresentfactgel com a necessidade da
empresa, jaA que o método dos fatores ponderaddsizado em ambito privado e sua
utilizacdo no setor publico ainda € incipiente eessita de mais estudos para sua ampla
implantacdo. Para a CPTM, o modelo apresentou sgratele valia por reduzir de forma
substancial a subjetividade da escolha do loca pana nova estacdo e pode ainda ser
utilizado como método para a definicdo de novdsbirférreas.

O marketing aplicado a empresas publicas podertamdugar de destaque, ainda mais
quando existe a tendéncia de atender a populacageesth em especial aos usuarios de
transporte publico. Neste ponto o uso de ferramseatdados georreferenciados propicia a
tomada de decisdo mais assertiva, com conhecirdeniscos e reducéo de incertezas.

A técnica de geomarketing apresentada e a magripassibilidades desenvolvida
trazem opcdes de grande expressividade para quessa atender ao usuario, estabelecendo
um novo padrdo de atendimento, com incremento desneervicos e produtos aléem do
servico principal que € o transporte de pessoatoEana analise utilizada restringiu-se a
algumas opcdes de negocios, existem outros tipogngareendimentos que podem ser
analisados e implantados em outras estacoes da CRjlld demandardo analises
mercadoldgicas e criagcdo de cenarios que vislumierawaliem os setores que atendem aos
desejos e necessidades dos usuarios.

Portanto, existe ainda um campo a ser explorgugsquisado, ndo somente na empresa
analisada, mas em outras empresas publicas dedraastanto em Sao Paulo como em
outras metropoles brasileiras. O importante € lesspe os métodos de localizacéo e criacdo
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de empreendimentos associados ndo devem mais possaarater subjetivo ou estritamente
politico, mas sim amparado num método objetivo @ agregue valor a movimentacao de
pessoas em um sistema de transporte e das catacdsriocais.

E possivel afirmar que, o modelo apresentado resialho atende as necessidades da
empresa analisada, cujos objetivos do trabalharf@aancados e ao retornar ao problema de
pesquisa “A utilizacdo do geomarketing pode auxitia tomada de decisdo relacionada a
localizac&o e no desenvolvimento de infraestrutqras promovam a melhoria do transporte

s

publico?” € possivel afirmar que o geomarketing andlise de localizacdo enfatizam um
processo de determinacdo de locais e quais os rasllempreendimentos associados para
facilitar a experiéncia de servico do cliente.
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