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RESUMO

Neste trabalho é proposto o estudo do composto mercadoldgico de imoveis
residenciais sob a otica do construtor e do cliente, visando identificar as diferencas
existentes entre estas e a satisfacdo do cliente com o seu imdvel. A pesquisa
fundamentou-se no pressuposto que o conhecimento das diferencas entre 0s
pontos de vista do cliente e do empresario acerca do marketing mix, permite a
empresa oferecer um pacote de valor compativel com as expectativas do seu
publico-alvo constituindo-se, portanto, em informacdo fonte de vantagem
competitiva. O referencial teérico pesquisado, principalmente na literatura de
marketing, qualidade da habitacdo e satisfacdo residencial, deu suporte a
formulacdo da metodologia empregada, que se baseou em questionarios
aplicados aos proprietarios de empresas construtoras e seus respectivos clientes.
A aplicacdo prética do trabalho constituiu-se de um estudo de caso aplicado ao
segmento de mercado de imdveis residenciais de trés dormitérios, recentemente
entregues, localizados no bairro Centro de Florianépolis. Neste estudo verificou-se
as diferencas existentes entre a visées dos empresarios e dos clientes a respeito
do marketing-mix e distinguiu-se os aspectos satisfatorios e insatisfatorios dos
empreendimentos pesquisados. Concluiu-se que existem diferencas no ponto de
vista do cliente e do empresario no que tange ao composto mercadolégico dos
imoveis do segmento estudado, destacando a utilidade da aplicacdo da
metodologia para auxilio & empresas incorporadoras no desenvolvimento das

acOes de marketing e aumento da satisfacéo do usuério de iméveis.

Palavras Chave: Marketing imobiliario, satisfacéo residencial, marketing-mix
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ABSTRACT

This work deals with a comparative study of the marketing mix for residential
buildings as proposed by real estate entrepreneurs and perceived by their clients.
A literature survey indicated the major marketing mix concepts that shoud be taken
into consideration in the real estate business for new apartments design,
construction, advertising, pricing and selling. Further to that a questionaire survey
was conducted with 124 clients that recently bought 3 bedrooms apartments in the
centre of Floriandpolis from 6 different building constructors. The metodological
steps pursued throughout this research work are described and proposed as
method for further pratical investigation.

It concludes by stressing differences betwween the views of clients and the
building companies owners. The former are in gereral less satisfied with the
product they bought then the building companies owners belief. The latter do not
care as much the former for locational aspects of the building and the need to be
flexible while negotiating prices and payment agreements. Better agreements
between both views might conduct to a greater degree of overall satisfaction by
clients and greater returns for the marketing efforts undertaken by the building

companies.

Keywords: Marketing-mix, user satisfaction, construction marketing.
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“Com frequéncia a formulacdo de um
problema é mais essencial do que sua
solugéo”

A. EINSTEIN

Capitulo 1

INTRODUGCAO

1.1 — CONSIDERACOES INICIAIS
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O marketing, como disciplina, € um fendmeno do século XX, que se
originou na América do Norte. Todavia 0 seu surgimento ocorreu no momento em
gue o ser humano fez a primeira troca (MAYA, 1995).

Este autor descreve a evolugdo histérica do marketing em ordem
cronolégica, onde se observa que, de 1915 a 1930, foram escritos 0s primeiros
livros e estruturados os primeiros cursos. No periodo de 1930 a 1940, continuou o
processo de solidificacdo e institucionalizacdo do marketing e, na fase posterior a
Segunda Guerra Mundial, implantou-se o enfoque da geréncia de marketing, tendo
grande impacto a orientacdo da empresa para o cliente e os aspectos da tomada
de decisdo em marketing.

Porém, somente nas décadas de 50 e 60, o marketing comecou, de forma
embrionaria, a estabelecer-se no panorama da administracdo brasileira, trazendo
as assercoes norteadoras desta disciplina como: a empresa deve se desenvolver
de fora para dentro, comecando pelas necessidades dos consumidores e tendo
como objetivo sua satisfacdo; a coordenacao e a interacdo de todas as atividades
da empresa devem ocorrer com foco no cliente (COSTA, 1987; SOUZA, 1994).

Nesta época, o0 marketing encontrava-se ainda associado apenas &
atividades relacionadas ao fluxo de bens e servigcos do produtor para o seu cliente,
e suas ferramentas (como a propaganda, distribuicdo e vendas) estavam, por
vezes, espalhadas em diversos departamentos da empresa ou subordinadas ao
departamento comercial.

Ao longo destes anos, o marketing consolidou-se como um conjunto de
acOes gerenciais que se inicia muito antes das atividades de producao (como, por
exemplo, as atividades de pesquisa de mercado, segmentag&do e posicionamento)
e continua apés a compra, tendo como objetivo ndo somente satisfazer &
necessidades dos clientes, mas realizar seus desejos, mesmo aqueles implicitos.

Para tanto, neste periodo, sucederam-se inUmeros debates em torno do
conceito e esfera de agcdo desta disciplina, modernizando-a e adaptando-a aos
Novos tempos.

Atualmente, de forma mais intensa do que anteriormente, a palavra de

ordem é trazer o cliente para dentro da empresa, relacionando-se com ele
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continuamente, dando origem ao marketing de relacionamento. Este se vale de
facilidades como as trazidas pela tecnologia (como softwares de banco de dados e
novos canais de comunicacdo como a Internet) para conhecer os clientes
profundamente, gerando condicbes de segmentar o mercado eficientemente e
atendé-los de forma personalizada. Apés este momento, passou-se a buscar o
desenvolvimento de produtos para os clientes, ndo mais de clientes para os
produtos.

O chamado marketing de relacionamento colabora para a diminuigdo de
diferencas entre a visdo do empreendedor e a do cliente, que, por vezes, significa
um fator de insucesso das acdes de marketing, visto que as percep¢bes dos
clientes sdo de extrema importancia, jA& que ele comprardo e/ou fardo uso do
produto.

E neste contexto que o presente trabalho se insere, sugerindo a
identificacdo da visdo do empresario das empresas construtoras de imoveis
residenciais e a dos seus respectivos clientes quanto ao composto mercadolégico
(produto, preco e comunicacdo), proposto na época da compra dos imoveis,
permitindo a contraposicdo destas percepcdes de forma a destacar os pontos de
sintonia ou ndo da empresa com o seu mercado-alvo, além de assinalar os
atributos que causam insatisfacéo aos clientes.

Para tanto, a pesquisa tem carater multidisciplinar, apoiando-se ndo sé na
literatura do marketing, mas também naquelas que tratam da qualidade das
habitacdes, satisfacdo residencial, estudos sécio-demogréficos, estudos do
ambiente-comportamento, métodos de pesquisa e avaliacdes.

Assim, visto o intuito do trabalho de gerar informagfes acerca da satisfacao
dos clientes com o marketing mix, que podem servir de subsidios para melhor
adequacao do projeto, preco e comunicacdo da empresa—cliente, o tema
pesquisado é de interesse de estudantes de diversas areas, engenheiros,
incorporadores, corretores e ainda para aqueles que atuam nas areas comerciais

ou no marketing das empresas construtoras.
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1.2 — JUSTIFICACAO DO ESTUDO

Para CASTRO (1977), uma pesquisa se justifica quando atende aos
critérios de importancia, originalidade e viabilidade. Este autor define cada um
destes critérios da seguinte forma:

Importancia — quando o tema estd ligado a uma questdo crucial, afeta um
segmento substancial da sociedade, ou esta ligado a uma questdo tedrica que
merece atengéo continuada na literatura especializada;

Originalidade — quando o tema tem potencial para nos surpreender;

Viabilidade — quando € possivel desenvolver a pesquisa dados os prazos,
recursos financeiros, a competéncia do futuro autor, disponibilidade de
informacg0es e o estado de teorizagdo do assunto .

Assim, dentro destes critérios, € conduzida a justificacdo do presente
estudo, iniciando-se pela comprovacao da sua importancia através de buscas na
literatura revisada e evidéncias praticas.

Vé-se na literatura que os enfoques empresariais que conduzem as acoes
de marketing podem se basear em varios conceitos como os de: producéo,
produto, venda, marketing e marketing societal.

Todavia, atualmente, dada a competitividade em alguns setores, o0s
conceitos de marketing e marketing societal s&o mais adequados para a conducgao
das estratégias de marketing das empresas, visto que estes consistem em
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de forma lucrativa e mais
eficaz do que os concorrentes, harmonizando estes objetivos com questdes éticas
e ambientais (KOTLER, 1998).

Porém, CORDEIRO (1992), em sua pesquisa realizada em Florian6polis,
aponta que as empresas de engenharia tendem a conduzir suas atividades
baseadas em conceitos que ndo o de marketing, pois, de modo geral, identifica-se,
neste setor, caracteristicas como: [1] os produtos sdo desenvolvidos sob a
responsabilidade da area técnica com pouca influéncia da area de marketing; [2]

base tecnoldgica orientada para a producédo; [3] a tarefa da area de vendas é
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apenas vender o0 que a area de producdo decide fazer; [4] prevalecem os objetivos
de lucro a curto prazo e [5] orgcamentos e previsbes financeiras preponderam
sobre o planejamento dos negocios, em detrimento do planejamento dos produtos
pautados na definicdo das necessidades dos clientes.

Aliado a este panorama, LEITAO (1997) menciona que o setor de
edificacbes possui varios intervenientes atuantes na producdo e comercializagdo
dos apartamentos, com visdes diferentes e por vezes conflitantes, tais como :

O cliente — acha que paga muito por um apartamento pequeno;

O construtor - diz que o produto deve ser adequado & necessidades dos
clientes e gerar lucro para a empresa, todavia, é dificil conciliar o financiamento
do imovel em 60 meses (ou mais) e entregar em 24 ou 36 meses;

O arquiteto — preocupa-se primordialmente com o terreno e com aspectos
legais que condicionam o projeto;

O corretor — argumenta que, embora o cliente reclame, o produto é adequado
ao que ele pode pagar.

Assim, destaca-se que existe um dilema entre estes pontos de vista que,
por vezes, impede a concretizacdo da satisfacao do cliente.

Por outro lado, OLIVEIRA, (1998) identifica que a tendéncia da engenharia
€ se modernizar, adotando uma visdo coletiva e promovendo a cooperacao de
equipes multidisciplinares. Estas acfes visam antecipar o desempenho do
produto, antevendo com maior precisdo o maximo de beneficios que este possa
alcancar, ainda na fase de projeto.

Esta filosofia de producéo integrada tem respaldo na engenharia
concorrente  ou simultanea, que propde a intervencdo mutua entre o0s
departamentos, como pode ser visualizado na figura 1.1. Este modelo se
contrapfe ao que é praticado atualmente, ou seja, a chamada engenharia
sequencial, onde o ciclo de atividades é linear, oferecendo poucas possibilidades

de retroalimentacao do processo de projeto (ver figura 1.2).
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Andlise do < > Projeto do

mercado produto

Fa

Projeto do

Vendas e sistema de
distribuicéo |« producdo

Fonte: de OLIVEIRA, R. Metodologia de projeto baseada em usuario. Tese de exame
para professor titular. UFSC. 1998.

Figura 1.1 — Modelo simultaneo de relacionamento.

Desenho > Es.tuc.jo Ly Prpjeto L Construcao N Operacéo
conceitual preliminar final

Fonte: de OLIVEIRA, R. Metodologia de projeto baseada em usuério. Tese de exame
para professor titular. UFSC. 1998.

Figura 1.2 — Modelo sequencial de relacionamento.

Constata-se, entdo, que a harmonizacdo destas opinibes € condicédo
essencial para as empresas agirem orientadas para o mercado. Saber quais sao
os atributos que agregam maior valor, sob o ponto de vista do cliente, bem como
0s pontos de satisfacdo e insatisfacdo deste com os produtos ja entregues, é
informacdo fonte de vantagem competitiva, pois permite a empresa ajustar seu
ferramental mercadoldgico & expectativas do publico-alvo.

Esta idéia encaixa-se também com o conceito atualmente difundido de
gualidade, adequacdo ao uso (PALADINI, 1995). Se o referencial de qualidade
esta com aqueles que fazem uso do produto, nada mais logico do que tentar
relacionar-se com maior intensidade com os clientes, buscando identificar suas
expectativas e, consequentemente, satisfazé-los com os produtos e servicos
prestados pela empresa.

Nas tradicionais avaliacdes de qualidade, o item satisfagcdo do cliente tem

grande importancia. No Malcom Baldrige Award (prémio Norte Americano), 30%
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da pontuacado estéd associada ao item foco e satisfacao do cliente. Esta tendéncia
também ¢é observada nos prémios European Quality Award (prémio Europeu),
Deming (prémio Japonés) e PNQ* (prémio Brasileiro).

Atualmente, os empresérios deste setor estdo se tornando mais receptivos
a acdes de modernizacdo que possam trazer um incremento de qualidade para os
seus produtos e servigos, seja pelos motivos trazidos pelas alteragbes estruturais
da economia e novas formas de arranjo dos participantes no setor da construcao
ou, ainda, compelidos por mudancas no comportamento do mercado e clientes
(HEINECK, 1995).

De fato, embora o mercado de iméveis residenciais fosse marcado por um
baixo grau de exigéncia dos usuérios, tendo em vista fatores circunstanciais como
o déficit habitacional e a falta de mecanismos de defesa, este quadro esta se
alterando, os consumidores estdo passando a agir de maneira mais ativa apds a
entrada em vigor do cédigo de defesa do consumidor em 1992 (JOBIM,1997).

Desta forma, devido a problematica acima evidenciada, motiva-se a
realizacdo deste trabalho, que traz como proposta basica a identificacdo das
diferencas existentes entre o ponto de vista do cliente de imoveis residenciais e o
do incorporador, no que tange aos elementos do Marketing Mix de um segmento
especifico, visando gerar subsidios para a elaboracdo de estratégias
mercadoldgicas de empreendimentos similares futuros.

O tema deste trabalho atende ao quesito da originalidade, posto que a
literatura nacional € vasta em trabalhos ligados a pds-ocupacdo ou marketing.
Porém, verifica-se uma lacuna no que diz respeito a trabalhos que reunissem
ambos o0s assuntos e 0s discutissem sob a ética do incorporador e do cliente da
construcao civil, gerando resultados aplicaveis a curto prazo.

Quanto a viabilidade do tema, pode-se dizer que o trabalho se justifica
dadas as seguintes caracteristicas:

Compatibilidade de prazos e recursos financeiros disponibilizados;
Possibilidade de acesso aos dados, tanto &queles fornecidos pelas

construtoras e 6rgdos publicos, como aos dados provenientes dos clientes;

! A siglaPNQ significa Prémio Nacional da Qualidade.
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Adaptacdo ao curso de Engenharia de Producdo, onde se verifica que este
trabalho se enquadra em uma das linhas de pesquisas (pesquisas sobre o
mercado imobiliario) conduzida pelo GECON?, vindo a somar conhecimentos
aos trabalhos ja realizados na area como: FREITAS (1995), BRANDAO (1997),
OLIVEIRA (1998), ILHA (1998), NEUMANN (1998) e FERNANDEZ (1999).

1.3 - OBJETIVOS E HIPOTESES

1.3.1 - OBJETIVO GERAL

Comparar os resultados provenientes das opinides dos empresarios e dos

seus respectivos clientes sobre os elementos do composto mercadoldgico.

1.3.2 — OBJETIVOS ESPECIFICOS

Distinguir os aspectos satisfatorios e insatisfatorios de uma amostra dos
imoveis de trés dormitérios situados no bairro Centro de Floriandpolis, sob o
ponto de vista do cliente;

Identificar os elementos de comunicacdo utilizados pelos empresarios e
clientes;

Analisar a familiaridade e favorabilidade dos clientes em relacdo aimagem das
empresas;

Observar as formas de pagamento mais utilizadas pelos clientes, bem como os
motivos que os fazem optar por estas;

Investigar a situacdo anterior do cliente no que se refere ao imével e ao bairro
anterior e ainda o principal motivo de mudanca.

Identificar o perfil do cliente que reside em iméveis de trés dormitoérios no
Centro;

Identificar a visdo do empresario quanto ao perfil dos seus respectivos clientes.

2

GECON é o grupo de Gerenciamento da Construcdo da Universidade Federal de Santa Catarina.
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1.3.3-HIPOTESES

A seguir, apresentam-se as hipéteses basicas desta pesquisa, cada uma,

nas suas formas nula (HB,) e alternativa (HB1).

HBao: Nas etapas de concepg¢do e planejamento, é elaborada a descricdo
detalhada do publico-alvo dos empreendimentos e, consequentemente, direciona-
se a oferta para um publico especifico.

HBai: Nas etapas de concepcdo e planejamento, ndo é elaborada a descricédo
detalhada do publico-alvo dos empreendimentos e, consequentemente, nao
direciona-se a oferta para um publico especifico.

HBbo: Nao existem diferencas significativas entre a percepg¢do do empresario e a
dos clientes do setor de imdveis residenciais de Florianopolis quanto aos
elementos do composto mercadoldgico.

HBb;: Existem diferencas entre a percepcdo do empresario e a dos clientes do
setor de imQveis residenciais de Floriandpolis quanto aos elementos do composto
mercadoldgico.

O presente estudo testa as hipoteses nulas acima formuladas.

1.4 — DELIMITACAO DA PESQUISA

Apontam-se algumas limitacbes que envolveram tanto o desenvolvimento
deste trabalho como a aplicabilidade dos resultados.

Nesta pesquisa, analisaram-se a percep¢do dos clientes proprietarios de
imoéveis residenciais de trés dormitorios, localizados no bairro Centro da cidade de
Florianopolis, e a opinido dos empresarios de empresas construtoras que atuam
no referido bairro.

Assim, os resultados obtidos relativos a satisfacdo dos usuarios dizem
respeito ao comportamento do segmento acima citado, em um dado momento do

tempo, visto que a satisfacdo, por ser resultante do balangco entre expectativas e
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percepcdes, € um processo dinamico e, portanto, os resultados tém uma validade
temporal.

Ainda no que tange aos resultados relativos a satisfacdo dos moradores,
deve-se considerar que estes estao condicionados:

[1] aos atributos escolhidos para a avaliacdo do produto edificacdo (de complexa
avaliacdo), ja que este oferece uma ampla gama de fatores, tanto intrinsecos (que
fazem parte da composicao fisica do produto) quanto extrinsecos (como: preco,
nome da construtora, status da localizag&o, fatores promocionais) (FARAH, 1992);
[2] asinceridade das respostas dos atores da pesquisa.

Quanto aos resultados provenientes das comparacdes entre as respostas
dos clientes e a dos empresérios (indices de congruéncia), cabe ressaltar que
dizem respeito especificamente aos empreendimentos pesquisados, pois pode
ocorrer que em outros empreendimentos a mesma empresa obtenha indices
bastante diferentes. Porém, este fato ndo compromete a relevancia da pesquisa,
visto que as conclusbes obtidas tém utilidade na formulacdo de projetos
semelhantes e na elaboracao de futuras estratégias mercadolégicas.

O trabalho possui carater exploratdrio destarte os resultados serem de
natureza indicativa, ndo se prestando a inferéncias com relacdo a populacéo,
servindo sobretudo de parametro para futuras pesquisas que se utlizem de

amostras selecionadas com maior rigor estatistico.

1.5-ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacdo esta estruturada em quatro partes. A Parte | contém o
Capitulo 1, que introduz o tema pesquisado e sua relevancia, expde 0s objetivos,
hipéteses e estrutura do trabalho, apontando ainda os limites e delimitacdo da
pesquisa.

Na Parte Il, encontra-se o referencial teorico, dividido em trés capitulos, de

acordo com o assunto abordado, como se segue:
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Capitulo 2 - discute os conceitos de marketing e sua evolucao, a abrangéncia
desta area, os enfoques empresariais de marketing de modo geral e
especificamente no setor da construgcdo civil local e o marketing de
relacionamento (sua aplicabilidade neste setor);
Capitulo 3 - em um primeiro momento, apresenta o conceito e as classificacoes
do composto mercadoldgico, prosseguindo com a descricdo e interpretacdo
dos chamados quatro P’'s para o0 setor da construcdo civil, subsetor
edificacoes;
Capitulo 4 — comenta os conceitos de satisfacdo residencial e os critérios de
desempenho das edificagdes sob o enfoque mercadoldgico.

A parte Il engloba os capitulos 5 e 6. O capitulo 5 esclarece a metodologia

empregada nesta pesquisa, relatando os procedimentos e instrumentos utilizados,

detalhando os critérios de amostragem e identificando os atores envolvidos,

enquanto que o capitulo 6 discute os resultados obtidos com o estudo de caso.

A parte IV apresenta uma sintese do trabalho bem como as conclusfes e

recomendacgdes para trabalhos futuros.
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“ Finalmente, as empresas entendem e
operacionalizam 0 marketing,
substituem todos os espelhos por
janelas, e passam a olhar, analisar e
sentir organizadamente o mercado”
(SOUZA, 1994, p.28)

Cagl’tulo 2

MARKETING : CONCEITOS E EVOLUCAO

2.1 — CONSTRUCAO CONCEITUAL

2.1.1 - EVOLUCAO E DISCUSOES SOBRE O CONCEITO DE MARKETING

Sao muitos os conceitos de marketing j& formulados, cada qual apresenta
alguma variante do outro, demonstrando a constante preocupacdo dos
especialistas da area em apresentar o termo de forma cada vez mais aperfeicoada
e clara.

Para COSTA (1987) esta palavra de origem Inglesa, que nao possui

traducdo literal para o Portugués, ja passou por tentativas de traducdo como
mercadizacdo (ato de mercadizar), ou mercadologia, porém nenhuma palavra

traduz com o desejavel efeito 0 mesmo sentido do termo original.
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A American Marketing Association (AMA) apud NICKELS & WOOD (1999)
em 1948 definiu marketing como “A realiza¢do de atividades de negdcios dirigidas
ao fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Nesta definicAo percebe-se que esta atividade até entdo estava confinada a
transferéncia de posse do produto, muito distante da abrangéncia que a area tem,
visto que as atividades de marketing comegcam muito antes do processo de
fabricacao, e continuam apds a troca, com um conjunto de atividades pos-venda.

Segundo SOUZA (1994) as décadas de 50 e 60 constituiram a 1* geracdo
do marketing no Brasil, onde algumas ferramentas do marketing como promogoes,
vendas, propaganda e distribuicAo eram encontradas espalhadas por areas
diferentes das empresas.

BROWN (1997) salienta que foi no final da década de 50 e inicio dos anos
60 que o marketing comecou a manifestar-se de forma mais intensa, dando
origem ao conceito moderno e a debates periddicos quanto a esfera de acéo, area
sob a qual a disciplina deveria se estender e o carater exato do conceito de
marketing em si.

Inimeros fatores externos apoiaram este processo, tais como o milagre
econbmico do pds-guerra, o crescente potencial de consumo , os altos niveis de
concorréncia inter-setorial e uma situacdo onde a oferta superava a demanda.
Destaca ainda a importancia impar do best seller , Pratica da Administracdo de
Empresas (ed. Pioneira, lancado a mais de 40 anos atras), de Peter Drucker, para
o progresso do marketing (BROWN apud FOXALL,1984).

Ainda nos anos 60, foram publicados dois artigos classicos desta area, The
Marketing Revolution de autoria de KEITH (1960) e Marketing Myopia de LEVITT
(1960).

O primeiro descreve a evolucao do enfoque do marketing em uma
empresa (Pillsbury Company), enfatizando o fato que as empresas devem se
desenvolver de tras para frente, a comecgar pelas necessidades do consumidor e
ter como objetivo sua satisfacdo, criando desta forma produtos a partir da
descoberta de matérias-primas que satisfacam essas necessidades.

Em Marketing Myopia, LEVITT (1960) coloca que as empresas se
preocupam com o0s produtos manufaturados em detrimento dos interesses do
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mercado que atendem, considerando, por vezes equivocadamente, as
necessidades dos seus clientes.
Ainda nesta mesma linha de consideracdes, HOLLANDER (1986) apud

BROWN (1997) assinala que o conceito original de marketing incluia trés
elementos: [1] conhecimento dos anseios dos clientes, [2] interacdo e
coordenacdo de todas as atividades em torno do foco no cliente e [3] a
guantificacdo do éxito do marketing da empresa com base nos lucros e ndo nos
volumes de venda.

KOTLER (1978) define marketing como “o conjunto de atividades humanas
gue &m por objetivo facilitar e consumar relacdes de troca”. Nesta época, este
autor também discute a esfera de acdo desta disciplina, assegurando que tem
longo alcance e pode ser aplicada para vender politicos, universidades,
instituicbes de caridade assim como qualquer outro produto ou servico, ampliando
desta forma o campo de acgéo da disciplina para as empresas sem fins lucrativos.

A evolucéo desta atividade no Brasil é discutida por SOUZA (1994). Este
autor argumenta que os anos 70 representaram a 2% geracdo do marketing, onde
ocorreram uma seérie de fatores como : a consagracdo da televisdo, a alternativa
de emissoras de radio FM, afirmacéo dos Shopping Centers, a institucionaliza¢éo
do Franchising®, especializacdo das midias impressas e multiplicacdo de
supermercados.

Estes fatores vieram a pressionar as empresas a uma maior organizacao
das ferramentas de marketing que antes encontravam-se espalhadas em varios
departamentos, levando a unido destas em uma Unica area.

Em outro momento, SOUZA (1994) continua o seu relato da evolucado desta
disciplina, apresentando a 3 geracdo do marketing que avanca até meados da
década de 80, ressaltando como acontecimentos marcantes a adesdo aos
conceitos de marketing, quando as empresas finalmente entendem e
operacionalizam o que fora pregado por Drucker trinta anos antes, mudando

radicalmente os processos de planejamento e a agédo das mesmas.

3 Para MOREIRA et al. (1997) Franchising é a pessoa ou sociedade que, por meio de contrato, ou

ndo, passa a integrar uma rede de franquias, assumindo obrigagdes e direitos, e identificando-se com a
empresa franqueadora e sua marca.
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Continuando nesta linha, este mesmo autor discute também o que chama
de a 4* geracdo do marketing, fase que perdurou até o final da década de 80,
destacando-se como fato importante, a descoberta por parte das empresas de um
valor precioso para estas “a imagem que as pessoas relevantes e decisivas tem
da empresa”’, marcando entdo este periodo com a preocupacdo da definicdo e
formatacdo das “identidades corporativas”, para posterior difusédo e conquista da
imagem.

Nos anos 90, a evolucgao fica por conta da disseminagcao dos softwares de
banco da dados amplamente disponiveis, para computadores cada vez mais
baratos, o que levou ao que se chama ‘Database marketing”, permitindo uma
segmentacdo mais especifica e eficiente do mercado e o atendimento
personalizado dos clientes.

Surgiu 0 que PEPPERS & ROGERS (1995) denominaram de marketing
“um-a-um”, amplamente difundido como marketing de relacionamento, o retorno
ao atendimento personalizado através do profundo conhecimento das
necessidades e preferéncias dos clientes. Cria-se entdo, uma sistematica que
permite aos executivos buscarem produtos para seus clientes e ndo mais clientes
para seus produtos.

BROWN (1997) apresenta de forma sintética, e em ordem cronolégica os
principais debates sobre marketing e o seu foco, como pode-se observar no
quadro 2.1.

ANO | FOCO PROPOSICOES

1954 [ Conceito | Com Prética da administracdo de empresas, Drucker langa o marketing moderno:
“O marketing é funcdo distinta e singular da atividade comercial”.

1960 | Conceito | O cardter do conceito de marketing comeca a ser delineado com Levitt em
Marketing myopia . Diz ele: “as atividades comerciais devem se desenvolver de tras
parafrente, partindo das necessidades dos clientes’

1969 | Esfera de| Com Levitt e Kotler, comeca a se esbogar a esfera de agdo do marketing: “é uma

acdo atividade abrangente, aplicada tanto a politicos, instituicBes beneficentes e
universidades quanto a produtos’. Para Luck, “o Marketing deve ser limitado &
acoes de mercado”.

1971 | Conceito | Bel, Emory e Kotler afirmam: “o marketing deve ir além do foco no cliente e cuidar
de assuntos sociais mais amplos”.

1972 |Esfera de| Kotler diz que o marketing € mais uma categoria da atividade humana, como “votar,
acao amar, consumir elutar”.

1976 |Esfera de| Hunt declaraavitéria dos partidarios da ampliacdo da esfera de agdo do marketing.
acéo
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1978 | Conceito | Segundo Sachs e Benson, o éxito do marketing ndo ocorre sb ao satisfazer as
necessidades dos clientes, mas ao |hes proporcionar satisfacdo superior a oferecida

pel os concorrentes.
1983 | Esfera de| Comegam a surgir davidas quanto a aplicabilidade do marketing em alguns setores.
acdo Workman diz que o marketing é irrelevante em empresas de ata tecnologia e pode

atéinibir ainovagéo.

1986 | Conceito | Dickinson e colaboradores afirmam que marketing é basicamente uma disciplina
manipuladora.

1989 | Conceito | Para Baker, o marketing trata de trocas que satisfazem tanto consumidores quanto
fornecedores- ndo apenas consumidores

1990 |Esfera de| Naver e Slater dizem que o marketing ndo se aplica ao mercado de commodities; para
acéo Wensley, o conceito é falho nos setores de servicos, atividades ndo-lucrativas e
administragdo publica.

1991 | Conceito | Andlise de Kheir-E-Din comprova que ha relacdo entre sucesso empresarial e
orientagdo para 0 marketing. Christopher e outros langam a idéia de que o marketing
deve se concentrar em relacionamentos de logo prazo.

1993 |Esfera de| Hooley e Sauders decretam que o marketing chegou a maioridade e com alta
acao popularidade. Marion, Cova e Svanfeldts, ao contrério, sustentam que o marketing
esta a beira de uma séria crise intelectual. Para Thomas, 0 conceito apenas nao
funciona em alguns paises do leste europeu.

1994 | Conceito | Véarios autores, como Lynch, Brownline e colaboradores, insistem que o marketing
chegou ao seu fim.

1997 |Esfera de| A crise continua em debate, mas o marketing de relacionamento comega a ganhar
acdo forga como possivel solugdo

Fonte: BROWN, S.. A crise dos 40. HSM Management, 1997. p. 99.
QUADRO 2.1 - Evolucéo e esfera de acdo do Marketing.

COSTA (1987) resume 0 que se deve observar conceitualmente em relacao
ao marketing, como segue: [1] As atividades de marketing iniciam antes da
producdo, através de instrumentos de pesquisa de mercado; [2] abrange
atividades de planejamento e desenvolvimento de produtos/servicos,
determinacao do preco de venda, selecdo de canais de distribuicdo e a definicdo
do esforco promocional; [3] o marketing ndo acaba com a venda ou com a entrega
fisica do produto ou servicgo; [4] toda empresa com ou sem fins lucrativos deve ter
planos de marketing que visem ganhos mutuos e [5] toda empresa deve levar em

consideracgéo a concorréncia, procurando seus pontos fortes e fracos.

2.1.2 -AS DEFINICOES ATUAIS E OS CONCEITOS DE BASE

Atualmente um conceito amplamente divulgado e aceito € aquele formulado
por KOTLER (1998):
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“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
valor com outros.”

Este conceito se apoia em outras definicbes, que s&o oportunas para sua
explicacdo. Inicialmente € interessante definir e diferenciar necessidades de
desejos.

Necessidade* é a sensacdo de privacdo relativa & auséncia de, por
exemplo, comida, roupa, abrigo, ou alguma outra satisfagdo basica para
sobrevivéncia.

Desejos é a satisfacdo de uma necessidade de uma determinada maneira,
de acordo com o histérico, crencas e a cultura do individuo, assim como outras
forcas como o marketing.

Para KOTLER (1998) os desejos podem ser continuamente moldados e
remoldados por forcas, instituicdes sociais, incluindo igrejas escolas, familias e
empresas.

A importante diferenca entre necessidade e desejos € que o0s desejos
podem ser influenciados por uma infinidade de fatores, enquanto que as
necessidades séo inerentes a condicdo humana, ndo podendo desta forma, serem
modificadas. Por exemplo: todas as pessoas tem necessidade de abrigo, porém
cada pessoa deseja um tipo especifico de moradia, com diferentes caracteristicas
(casa ou apartamento de diferentes tamanhos e localizacdes).

Este autor argumenta ainda que as empresas devem mensurar ndo apenas
guantas pessoas desejam seus produtos, mas quantas formam a demanda por
estes, jA que para serem consumidoras, estas além de desejarem o produto
devem estar dispostas e habilitadas a compra-lo.

Continuando a elucidacédo dos conceitos integrantes da definicdo colocada
no inicio do tépico, tem-se o conceito de valor, que para KOTLER (1998) é a
estimativa de quanto cada produto satisfaz a um conjunto de necessidades.
Portanto, este conceito esta intimamente ligado a utilidade, e ao custo-beneficio
de uma transacao.

NICKELS & WOOD (1999) apresentam seis tipos de utilidades através das
guais as empresas podem satisfazer os desejos dos seus clientes:

4 KOTLER (1998) coloca que néo é fécil atender as necessidades dos clientes, pois algumas vezes

estes nao estdo plenamente conscientes de sua existéncia ou ainda ndo sabem como expressélas. Destaforma
0 autor classifica as necessidades em cinco: [1] necessidades declaradas (é o que o cliente diz que quer); [2]

necessidades reais (€ o que o cliente realmente precisa); [3] necessidades ndo declaradas (€ o que o cliente
espera); [4] necessidades de prazer e [5] necessidades secretas.
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= Utilidade de forma € o valor fornecido por transformar (mudar a forma) as
matérias primas em um produto acabado;

= Utilidade de tempo é o \alor de tornar um produto disponivel quando um cliente
precisa dele;

= Utilidade de posse € o valor fornecido ao permitir que os clientes obtenham e
utilizem o produto ao longo do tempo;

= Utilidade de informacéo é o valor de comunicar ao cliente informacfes sobre o
produto, tais como seu preco e instrucdes para uso e

= Utilidade de servigo € o valor agregado aos produtos através de servicos.

Assim, observa-se que para adquirir um produto em particular, o cliente
avalia um pacote de valor, que é a combinacdo de elementos tangiveis e
intangiveis®.

2.2- O CICLO DE ATIVIDADES DO MARKETING

De acordo com KOTLER (1999), o processo de administracdo de marketing
€ constituido por cinco passos basicos, que espelham a Idgica de pensamento dos

profissionais desta area. Estes podem ser representados da seguinte maneira:

PM ®» SDP » MM ®» | » C

Fonte: KOTLER, P.. Marketing para o século XXI. Editora Futura, 1999, p. 46.
FIGURA 2.1 - O processo de administracdo de marketing.

PM = Pesquisa de mercado

SDP = Segmentacéo, defini¢cdo de publico alvo e posicionamento.
MM = Mix de Marketing (produto, preco, praga e promogao)

| = Implementacéo

C = Controle

De fato, cada uma destas etapas fornece subsidios para que a proxima se

desenvolva com sucesso. A pesquisa de mercado esclarece as condi¢cdes do

® Segundo o Dicionario Aurélio tangivel é tudo que pode ser tocado, apalpado ; palpavel; sensivel.
Os produtos podem ser compostos de uma parte tangivel (oferta fisica), e outra intangivel (servigos
agregados).
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mercado, mostra o0s diversos segmentos (S) existentes (os diferentes
compradores, com suas respectivas necessidades, percepc¢odes e preferéncias).

A empresa entdo define o seu publico alvo (D), com base nos segmentos
que pode atender com maior eficiéncia. Definido o segmento, posiciona-se (P) o
produto no mercado de forma a diferenciar-se das ofertas concorrentes. As etapas
de segmentacdo, definicdo do publico alvo e posicionamento, englobam o que se
chama de pensamento de marketing estratégico da empresa.

Em seguida, prossegue-se com o marketing tatico, desenvolvendo o mix de
marketing (produto, preco, praca e promocao), implementando as acdes
planejadas, trabalhando em conjunto com todos o0s departamentos da
organizagédo, coordenando-os de forma a minimizar os problemas que podem
ocorrer na operacionalizacao deste mix.

Por fim, executa-se a etapa de controle (c), obtendo feedback do mercado,
avaliando resultados, e efetuando correcdes destinadas a melhoria de
desempenho

Todo este processo pode ser encarado como um processo de entrega de
valor ao mercado de forma a obter algum lucro. O processo de entrega de valor ao
mercado pode ser visto de duas maneiras :[1] a empresa fabrica algo e depois
tenta vender; [2] a empresa identifica 0 mercado—alvo, busca quais 0s seus
valores e em um segundo momento cria este valor, planeja sua producdo e
entrega ao cliente (ver figura 2.2).

Este autor, esclarece que a primeira maneira apresentada s6 consegue ter
éxito em economias de escassez, nao funcionando em economias mais
competitivas onde 0s consumidores possuem inumeras opgbes de escolha.
Nestes ambientes € mais apropriado a presenca do marketing desde o inicio do
processo de planejamento, como sugerido no segundo processo de geracao de

valor.

ESCOLHA OVALOR FORNECA O VALOR

SEGMENTACAO DOS CONSUMIDORES ‘ DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO
FOCO / SELECAO DO MERCADO DESENVOLVIMENTO DOS SERVICOS
POSICIONAMENTO DO VALOR FONTES DE MATERIAS PRIMAS
FIXACAO DO PRECO
DISTRIBUICAO

ommm
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Fonte: Adaptado de KOTLER,P.. Administracdo de marketing. Editora Atlas, 5° ed.
1998.

FIGURA 2.2 - O processo de entrega de valor .

2.3 - 0S ENFOQUES EMPRESARIAIS DO MARKETING

As atividades de marketing segundo KOTLER (1998) devem se desenvolver
com eficiéncia e eficacia® e sob a filosofia de marketing socialmente responsavel.
Este autor afirma ainda que as empresas podem conduzir o marketing com foco
em diferentes objetivos e atividades, ou seja, sob diferentes éticas, que
dependem de vérios fatores, dentre eles a filosofia gerencial da empresa, relacao
entre oferta e demanda, tipo de produto e estratégias de expansdo de mercado.

Os cincos enfoques apontados por KOTLER (1998) sé&o:
= Conceito de producdo — Concentra-se na idéia do aumento de volume e

eficiéncia de producéo, para reduzir custos e precos. A estratégia de expansao

de mercado é centrada no diferencial de preco;

6 SILVA (1998), esclarece que a eficiéncia possui como sentido basico “a alocagdo Gtima de todos os

recursos envolvidos em determinado processo, eliminando desperdicios e agregando o maximo valor ao
produto final”, enquanto que a eficacia detém-se “ somente aos resultados’. Em vista dos conceitos, conclui
que, “qualquer acdo é eficaz se atingir as metas a que se propds, mas somente serd eficiente, se atingi-las da
melhor maneira possivel”.
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Conceito de produto - As empresas que se conduzem sob esta 6tica admitem
gue os consumidores escolherdo o produto de maior qualidade, e sendo assim,
se esmeram excessivamente na qualidade do produto, porém, através da visao
interna da empresa do que é qualidade, amiude esquecendo-se de verificar a
visdo dos consumidores e as praticas dos concorrentes;

Conceito de venda — As empresas que operam sob este enfoque tem como
objetivo maior a venda, desta forma, usam um arsenal de ferramentas de

vendas e promocéo para estimular a compra,;

O autor coloca ainda que estas empresas tem o objetivo de vender o que

fabricam em vez de o que o mercado deseja, partindo do principio de que se os

consumidores forem estimulados a comprar o produto, gostardo dele, ndo se

preocupando com a satisfacdo no pés —venda.

O conceito de marketing — Consiste em satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores de forma lucrativa e mais eficaz que os concorrentes.

“ O conceito de marketing parte de uma perspectiva de fora para dentro.

Comeca com um mercado bem definido, focaliza as necessidades dos
consumidores, integra todas as atividades que os afetardo e produz lucro
através da satisfacdo dos mesmos” (KOTLER,1998).
Conceito de marketing societal — Neste enfoque as empresas se preocupam
ndo s6 com as necessidades e desejos dos consumidores, como também com
0 bem estar da sociedade e com questdes éticas e ambientais nas suas
praticas de marketing. Estas devem tentar equilibrar o0s critérios,
freqientemente conflitantes, entres os lucros das empresas, a satisfacdo dos
desejos dos consumidores e o interesse publico.

Dentro desta linha, analisando-se o enfoque gerencial do marketing, €

conveniente citar os resultados da pesquisa conduzida por WHEELER & WOON
(1987) apud CORDEIRO (1992) e os daquela realizada por CORDEIRO (1992)

junto a empresas de engenharia em Cingapura e Florianopolis, respectivamente.

O objetivo do estudo realizado em Cingapura foi analisar as préaticas de

marketing que prevaleciam sob quatro aspectos: filosofia em relagdo aos clientes,

segmentacdo de mercado, fontes de informacdo de mercado e estratégias de
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preco. JA no estudo realizado em Florianépolis’ em 1992, foram analisadas
apenas as préaticas de marketing sob o aspecto de filosofia em relacdo aos
clientes. Os resultados encontram-se na tabela 2.1.

CORDEIRO (1992), diante deste resultados, enfatiza que a confusédo em
relacdo ao significado de marketing é elevada, vide os altos indices de
associacao desta disciplina a vendas, promocéo e publicidade. Ainda em relacdo
aos resultados, verifica-se que, embora a maioria (86%) julgasse o marketing
como fator de sucesso da empresa, apenas 36% das empresas consultadas,
possuiam executivo responsavel por esta area.

Esta autora verifica que as empresas de engenharia tendem a conduzir suas
atividades atraves de conceitos que ndo o de marketing. E aponta algumas
caracteristicas que elucidam os conceitos (ou enfoques) gerenciais sob os quais
empresas de engenharia de Floriandpolis se organizavam em 1992, como: [1]
base tecnoldgica orientada para producdo; [2] produtos desenvolvidos sob
responsabilidade da area técnica com pouca influéncia da area de marketing; [3] a
tarefa da area de vendas € apenas vender o que a area de producao decide fazer;
[4] prevalece os objetivos de lucro a curto prazo e [5] orcamentos e previsoes
financeiras preponderam sobre o planejamento dos negdcios, em detrimento do
planejamento dos produtos pautados na definicdo das necessidades dos clientes.

Nesta mesma linha, PREECE & MALE (1997) comentam que existem
poucas pesquisas publicadas na area de marketing na construgdo e apontam que
a orientacdo deste setor para o conceito de marketing tem acontecido de forma
lenta, sendo, muitas vezes, 0 departamento de marketing o dUdltimo a se
desenvolver nestas empresas.

Os principais motivos que contribuem para o marketing se desenvolver
sem planejamento ou organizacao neste setor sao a falta de entendimento do que
€ marketing e como este pode ser aplicado.

MORGAN (1991); FELLOW (1993) apud PREECE & MALE (1997)
investigaram a orientagdo do marketing em firmas de construcéo, e identificaram a

necessidade de dedicar maior atencdo a0 mercado e pesquisar a concorréncia

! Nesta pesquisa foram consultadas empresas de construcéo associadas ao Sindicato da Industria da
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como maneiras de prestar maior suporte & atividades de promocdo e

relacionamento com clientes e provaveis clientes.

TABELA 2.1 - Resultados referentes a filosofia em relagdo aos clientes.

Questdes Cingapura (1984) | Florian6polis (1992)

Definicéo de marketing: O que melhor descreve o que vocé entende por marketing:®

Satisfagdo das necessidades do cliente 24,00% 36,00%
Vendas 20,00% 36,00%
Publicidade e promocéo 26,00% 41,00%
Pesquisa de mercado 48,00% 27,00%
Ter os produtos certos no tempo, lugar e precos corretos 26,00% 54,00%
Outro significado 28,00% 14,00%

O trabalho do profissional do marketing é smplesmente vender o que se produz.
Até que ponto vocé concorda com esta afirmativa ?

Concordam plenamente 0,00% 5,00%
Concordam 38,00% 18,00%
Indecisos 8,00% 0,00%
Discordam 36,00% 45,00%
Discordam fortemente 14,00% 32,00%
N&o responderam 4,00% 0,00%
Qual importancia vocé da ao marketing como fator de sucesso de sua empresa:
E importante 50,00% 86,00%
Um pouco importante 42,00% 14,00%
N&o contribui 4,00% 0,00%
N&o responderam 4,00% 0,00%
Héa um executivo responsavel por marketing em sua empresa:
Nao 60,00% 64,00%
Sm 40,00% 36,00%

FONTE: Adaptado de CORDEIRO, M. N.. Abordagem de marketing como instrumento
de geréncia de empresas de engenharia. Dissertacdo de mestrado, EPS — UFSC, 1992,
p. 98, 101.

De modo geral, também percebe-se a dificuldade das empresas em
conduzirem seus negocios, focando a satisfacdo do cliente como principal meta,
capaz de gerar lucro a longo prazo.

DRUCKER (1999) relata que o marketing ensina que Sao necessarios
esforgos organizados para levar a uma compreensdo do ambiente externo — da
sociedade, da economia e do cliente — para o interior da organizacdo de modo a

transforma-la numa base para estratégia e politicas. Porém constata que o

Construcéo de Floriandpolis— SINDUSCON, obtendo-se indice de respostas de 33%.
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marketing usualmente ndo vem desenvolvendo este papel, em lugar disto se
transforma em uma ferramenta de apoio as vendas.

Levanta ainda a questdo de que a tecnologia de informética veio a agravar
essa focalizagdo para dentro da administracdo, e ndo abranda-la, pois gera
bastante dados sobre o lado interno da empresa, ndo produzindo, até agora, uma
maneira de conseguir dados externos significativos de forma sistemética.

CHRISTOPHER (1997) salienta ainda que uma falha comum em marketing
€ deixar de compreender que nem sempre os clientes atribuem & caracteristicas
do produto a mesma importancia dada pela empresa, sendo primordial, portanto, o
entendimento dos fatores que influenciam o comportamento do comprador e quais
os elementos especificos séo vistos por eles como 0s mais importantes.

E importante enfatizar que o sucesso de um produto é perceptivo, e desta
forma, qualquer que seja o desempenho do produto ou servico, dito pelas medidas
internas da empresa, somente as percepcoes externas (dos clientes) representam

arealidade.

2.4— MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, prega o atendimento individualizado, o
chamado marketing “um-a-um”, através do profundo conhecimento dos clientes,
oferecendo-lhes exatamente aquilo que desejam. Este deve agir sempre no
sentido de atrair, manter e solidificar o relacionamento com clientes.

SALIBY (1997) associa o conceito aidéia de “trazer o cliente” para dentro
da organizacdo, de maneira que ele participe do desenvolvimento de novos
produtos/servicos e crie vinculos com a empresa.

Com esta abordagem, este autor destaca ainda que, as empresas dedicam-
se mais aos seus clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e

desenvolvem um sistema de andlise de feedback que transforma essa informacgéo

8 O somatério das respostas a esta questéo € maior que 100%, porque era possivel escolher mais de

uma alternativa no questionario.
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sobre o mercado e a concorréncia em uma nova e importante informacéo sobre o
produto.

NICKELS & WOOD (1999) comentam que durante anos a maior parte das
organizacdes abordou o marketing como um conjunto de transagcdes nao
interligadas. Os vendedores, no chamado marketing transacional, focalizam trocas
individuais e isoladas que satisfazem as necessidade de um cliente em uma hora
e local determinados.

Em contrapartida, atualmente, o marketing de relacionamento vem
ocupando espaco, substituindo o conceito de uma Unica transacao para uma série
continua de transacdes. Segundo NICKELS & WOOD (1999) ‘O marketing de
relacionamento é o processo de estabelecer e manter relacionamentos de longo
prazo mutuamente benéficos entre organizacfes e seus clientes, empregados e
outros grupos de interesse.”

Estes autores identificam as diferencas entre as abordagens de marketing

de relacionamento e marketing transacional, como pode ser verificado no quadro a

sequir:
Marketing transacional Marketing de relacionamento
1. Enfase em conquistar novos clientes 1. Enfase em manter os clientes atuais, bem como
conqui star novos.

2. Orientag&o para o curto prazo 2. Orientac&o para o longo prazo

3. Interesse em realizar uma Unicavenda 3. Interesse em vendas mltiplas e relacionamentos
duradouros

4, Compromisso limitado com os clientes 4. Alto nivel de compromisso com os clientes

5. Pesquisa sobre necessidades dos clientes  |5. Pesquisa continua a respeito das necessidades dos

utilizada para completar uma transacdo clientes utilizada para melhorar o relacionamento

6. Sucesso significarealizar umavenda 6. Sucesso significalealdade do cliente, compras repetidas,
recomendacdes dos clientese baixarotatividade de
clientes

7. Qualidade é uma preocupacéo da producdo [7. Qualidade € uma preocupacdo de todos os empregados

8. Compromisso limitado com o servigo 8. Alto grau de compromisso com 0 Servigo

Fonte: NICKELS, W. G. ; WOOD, M. B. .Marketing: relacionamento, qualidade, valor.
LTE, 1999, p.5.

QUADRO 2.2 — Marketing transacional X Marketing de relacionamento.

Para SOUZA (1994) a tonica desta abordagem estd na chegada definitiva

do computador ao marketing, constituindo-se em uma ferramenta que agrega
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precisao e eficacia, através dos programas de database marketing. Ou seja, se a
empresa estiver organizada para guardar e registrar ndo apenas 0 nome,
endereco e telefone de seus clientes, mas também as preferéncias, caracteristicas
comportamentais e outras informacdes estarq apta a desenvolver um programa
longo e duradouro de marketing de relacionamento.

Nesta linha SALIBY (1997) destaca que o database marketing é uma
ferramenta, uma técnica a disposicdo do administrador de marketing, enguanto
gue o marketing de relacionamento é uma filosofia, uma nova maneira de fazer
negocios.

RIBEIRO (1995) apud SALIBY (1997) aponta algumas caracteristicas da
pratica do database marketing, que destacam a importancia da sua utilizacdo. S&o
elas: [1] permite o didlogo com o cliente, através de varios meios de anélise do
feedback do cliente como histéricos de compras e pesquisas; [2] viabiliza o
aprofundamento na base de clientes, através de programas de fidelizacao,
intensificagdo do valor, volume e freqiéncia de compras; [3] permite trabalhar
nichos de mercado com eficiéncia e lucro; [4] oferece maior controle sobre o canal
de distribuicdo e [5] torna 0 marketing mais contabilizado.

O marketing de relacionamento também corrobora com a diminuicdo de
diferencas entre a visdo do empreendedor e do cliente. PARASURAMAN et al.
(1985) identificam cinco hiatos em relagcdo a qualidade, que podem ocorrer na
prestacdo de servicos, e serem amenizados através do relacionamento com o
cliente. Sdo eles:

» Falha na comparacao entre a expectativa do consumidor e a percepgao

gerencial;

= Falha entre a percepcdo gerencial e a especificacdo da qualidade do
Servico ;

= Falha na comparacéo entre a especificacao e a prestacao do servico;

= Falha na comparagédo entre a prestacdo do servico e a comunicagao
externa com o cliente;

= Falha na comparagédo entre expectativa do cliente e a percepgédo do
cliente.
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O relacionamento empresa-cliente pode se caracterizar pelo carater passivo
ou ativo de acdo da empresa. Para ABREU (1996) quando a empresa participa
ativamente, ela se antecipa ao cliente procurando saber sua satisfacdo com o
produto adquirido e, ao contrario, as que atuam de forma passiva ficam esperando
pelas chamadas dos clientes.

ABREU (1996) ainda enfatiza a necessidade do relacionamento empresa-
cliente no pos-venda como forma de manter os clientes satisfeitos apds a compra,
diminuir o efeito da dissonancia cognitiva, aumentar a probabilidade de recompra,
reconhecer os clientes como individuos e ocasionar situacdes de recuperacdo de
servico (transformar reclamacgdes dos clientes em oportunidade para superar suas
expectativas).

Como forma de atingir estas metas a autora sugere a adocéo de atividades
voltadas aos clientes atuais, como: identificacdo da base de clientes, pesquisas
para conhecimento de suas necessidades e expectativas, mensuracdo repetida da
extensdo da satisfagdo destes, fornecimento de canais de comunicacao amplos e
demonstracao ativa de sentimentos de reconhecimento a eles.

O relacionamento com clientes atuais também ¢é Util para antecipar o que
estes desejardo dos produtos no futuro, contudo FREID & FREID (1995) alertam
para o fato de que o comportamento do consumidor € bastante instavel e pode
mudar repentinamente e, neste ambiente de mudancga, nem sempre usar dados do
passado e presente sdo suficientes para predizer o futuro.

Desta forma, além de monitorar mudancas nos padroes de compra dos
consumidores, deve-se monitorar as mudancas em forcas externas que
influenciam estes padroées.

Desta forma FREID & FREID (1995) sugerem 0s seguintes passos como
forma de responder ao desafio de desenhar estratégias que casem com o valor
dominante dos consumidores em um exato momento no futuro, antecipando-se
assim, aos desejos dos consumidores e agindo de maneira pro-ativa :
= Pesquisar os fatores de satisfacdo (“satisfiers”) e sua importancia relativa.

Efetuar este procedimento para os produtos da empresa e dos concorrentes.
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= Detectar padrdes de mudancas, explorando relacdes entre valores dos
consumidores e as forgas direcionadoras externas.
= Simular as respostas dos consumidores amudancas externas.

Como visto até entdo, as empresas possuem muitos motivos para investir
no relacionamento com seus clientes, mas também faz-se necessario entender as
motivagcdes que levam os clientes a ingressarem no relacionamento com a
empresa.

Nesta linha SHETH & PARVATIYAR (1995) consideram que oS motivos
para os clientes ingressarem em um relacionamento estao associados a fatores de
ordem pessoal, influéncias sociolégicas e influéncias institucionais. Dentre o0s
fatores pessoais identifica-se a intencdo de reduzir as escolhas disponiveis,
buscando simplificar as tarefas de compra. Neste caso o0s clientes sé&o
impulsionados também pela procura de maior eficiéncia em seu processo de
tomada de decisdes, reducdo da tarefa de processamento de informacoes,
obtencdo de maior consciéncia cognitiva em suas decisdes e reducdo dos riscos
associados com futuras escolhas.

Estes autores reforcam ainda que quanto maior for a necessidade por
informacdes, conhecimento e experiéncia para realizacdo de escolhas, maior sera
a propensao do consumidor a ingressar em comportamentos relacionais.

Entre as influéncias socioldgicas, citadas pelos autores, estdo as normas de
comportamento familiar e dos grupos sociais, as influéncias dos grupos de
referéncia e a comunica¢do boca-a-boca. JA no que diz respeito aos aspectos
institucionais, referem-se & influéncias condicionadas por acfes governamentais,
principios religiosos, influéncias de empregadores e politicas induzidas pelas
empresas.

Porém ocorrem opinides divergentes das apresentadas por SHETH &
PARVATIYAR (1995), como as de PETERSON (1995) que defende que o
universo de escolha pode ser ampliado, pois através das interacdes existentes
entre empresa e cliente, é possivel ofertar uma ampla gama de diversificacbes do

produto com configuracdes individuais e Unicas, customizadas para satisfazé-lo.
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Embora esta abordagem tenha inimeras vantagens, sua aplicabilidade esta
condicionada a casos em que os clientes tém alto valor para a empresa ao longo
de toda vida e, talvez por isso, seja altamente difundida a sua aplicacdo nas
empresas que operam nos mercados industriais (business-to-business) e de
Servicos.

SALIBY (1997) coloca que o seu uso em empresas de pequeno e médio
porte, pode compensar a falta de economia de escala, na medida em que a
empresa pode oferecer produtos ou servicos mais personalizados, que justifiquem
um preco maior e possibilitem trabalhar com margens maiores.

Quanto a operacionalizacdo do gerenciamento relacional cliente-empresa
STONE & WOODCOCK (1998) verificam a necessidade de identificar o periodo
durante o qual os clientes se consideram envolvidos com a empresa (periodo este
gue pode ser bem longo), porque as oportunidades para fortalecer este
relacionamento ocorrem no decorrer desse periodo, principalmente logo antes,
durante e em seguida arealizacdo das transacoes.

E preciso também distinguir, ainda segundo este autor, entre os episodios

de contato quais sao os de grande importancia e os de menor importancia para os
clientes. Em outro momento, STONE & WOODCOCK (1998) definem de forma
sucinta as etapas indispensaveis para o planejamento do gerenciamento do
relacionamento empresa-cliente. Estas etapas compreendem a identificacdo de
itens como:

= A midia por meio da qual os contatos ocorrem;

= A frequéncia dos contatos;

= A pessoa ou parte da organizagdo, com a qual cada contato ocorre;

= O escopo de cada contato — que assuntos sao cobertos;

= Asinformagdes trocadas em cada contato;

= Os resultados de cada contato, isto €, 0S prOXimos passos a serem

dados tanto pelo cliente como pela organizacao;
= O custo de cada contato para o cliente (ndo apenas em termos de

dinheiro, mas também de tempo e tensao).
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25 — O RELACIONAMENTO EMPRESA-CLIENTE NO SETOR DA
CONSTRUCAO CIVIL

No setor da construcdo civil, o periodo de contato empresa-cliente é
bastante longo, visto que o cliente comeca a relacionar-se com a empresa muitas
vezes antes do inicio da construgcdo e continua ainda durante todo o periodo de
obras e apés a entrega desta.

JOBIM (1997) propbe o esquema de representacdo simplificado,
apresentado na Figura 2.3, para as funcgbes relacionadas ao atendimento de

clientes nas empresas de construgao civil.
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Fonte : JOBIM, M. S. S.. Método de avaliacao do nivel de satisfacéo dos clientes de
imoveis residenciais. Dissertacdo de mestrado. NORIE — UFRGS. 1997, p. 31.

FIGURA 2.3 - Atividades relacionadas ao atendimento de clientes.

Esta autora identifica no trabalho de PICCHI (1994) que a tendéncia das
empresas construtoras tem sido dedicar maior atencdo as relacbes cliente-
empresa, através dos servicos de assisténcia técnica e avaliagdo pos-ocupacao.
Porém, também ressalta que varias acdes visando melhorias e satisfacdo dos
clientes tém sido desenvolvidas nas areas de marketing, vendas e atendimento
aos clientes como treinamento de corretores, preocupagdo com aspectos legais
na comercializacéo, formas alternativas de captacdo e manutencao da clientela e
servicos poés-vendas (SCARDOELLI, 1995 apud JOBIM,1997).

Considerando-se as atividades relacionadas ao atendimento de clientes,
acoes relacionadas ao planejamento do produto, servigos de assisténcia técnica e
avaliacdo pos-ocupacéo sugerida por autores como JOBIM (1997), SCARDOELLI
et al. (1995)e SOUZA et al. (1994), observa-se que o relacionamento empresa
cliente pode ser sintetizado em trés grandes grupos, de acordo com o periodo que
ocorrem: [1] antes da venda, [2] durante a venda, [3] apos a venda.

Assim, por periodos de ocorréncia tenta-se listar as atividades vinculadas
ao relacionamento cliente-empresa (no caso da construcéo de obras residenciais),
identificando-se as ocasides de contato, o0 meio através do qual o contato ocorre e
ainda os objetivos do contato, permitindo visualizar melhor o relacionamento

cliente-empresa.

a) Relacionamento cliente-empresa antes da venda:

Antes e durante o planejamento do produto as empresas deveriam recorrer
ao mercado, através de pesquisas buscando conhecé-lo melhor, para que possam
se ajustar as exigéncias deste.

Nesta fase, o relacionamento com os clientes visa, sobretudo, conseguir
uma maior intimidade com questdes relacionadas ao comportamento, preferéncias

e identificacdo da clientela, amealhando a maior quantidade possivel de
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informacdes sobre o mercado-alvo, para somente, em uma etapa posterior, buscar

efetuar a venda em si. O quadro 2.3 detalha o relacionamento antes da compra.

Periodo Ocasides Meio do contato Objetivos
Plangjamento Pesquisa  |Questionarios (enviados por correio ou |l dentificagdo de classes socio-
estratégico | mercadoldgica |aplicados pessoal mente) econdmicas, eidentificacdo da
demanda.
Plangjamento Pesquisa  |Entrevistas em locais de grande I dentificagcdo de necessidades e
tético mercadolégica |afluéncia de compradores potenciais |preferéncias em termos de

(feiras, salGes) localizag&o, padréo, equipamentos,
Entrevistas telefonicas areas de uso comum e privativo.
Grupos foco captacdo de clientela

QUADRO 2.3 - Relacionamento cliente-empresa, periodo antes da compra.

Porém, JOBIM (1997) destaca que esta é uma atividade n&o usual em
empresas de construcdo de pequeno e médio porte, visto a necessidade de
envolvimento de profissionais especialistas no assunto e gastos com pessoal, 0

gue por vezes torna esta etapa inviavel.

b) Relacionamento cliente-empresa durante a venda:

Esta etapa é executada pela maior parte das empresas, quando através de
venda direta ou por intermédio de imobiliarias e corretores, expde-se o produto a
venda.

A questdo € que nem todas as atividades que poderiam ser empreendidas
neste periodo, para alimentacdo da empresa com informacgfes, promocédo da
imagem empresarial e melhor atendimento dos clientes sao colocadas em pratica.

O quadro 2.4 descreve com maiores detalhes estas atividades.

Periodo Ocasides Meio do contato Objetivos
Fornecer informagdes claras e completas
arespeito do produto;

Registro dos visitantes ou interessados
Stand de vendas, (quem estavainteressado em que);
Durante Exposicdo  |plantdes Coleta da opinido do cliente arespeito
acompra do produto |nasimobilidriase daqualidade do produto e atendimento
nas construtoras. prestado;
Identificar novas necessidades
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e necessidades |atentes dos clientes;

Consolidar aimagem daempresa;

Fechar avenda

QUADRO 2.4 - Relacionamento cliente-empresa, periodo durante a venda.

c) Relacionamento empresa-cliente apds a venda

Apés a venda os clientes continuam em contato com a construtora, seja para
pagamento das parcelas quando o financiamento é direto com a empresa, ou para
solicitar altera¢cdes no imoével, e algumas vezes para simplesmente acompanhar o

andamento da obra ou ainda para requerer a solucdo de falhas e manutencao do

imovel.

As atividades

relacionadas ao

encontram-se relacionadas no quadro 2.5.

Periodo Ocasiodes Objetivos
Negociacdo das condic¢des|Estabel ecimento das condi¢des de pagamento (descontos,
de pagamento prazos, indice de correcdo das parcel as)
Estabel ecimento de garantias e condi¢des contratuai s
Pagamento das parcelas  |Cobranga por parte da construtora ou solicitagéo de
informagdes e renegoci agdo por parte dos clientes
Adaptacéo do Alteracdo do produto para melhor atender
Imovel as necessidades dos clientes (alteracéo
do uso dos espacos internos e ou materiais
de acabamento)
Registro das alteraces
Visitasaobra Acompanhamento da obra
Apos Entregado imével (fisica) |Vistoria
acompra Entrega de manuais e projetos

Formag&o do condominio

Proposta de sistema de control e de custos e operagao

Entregado imével (legal)

Assinatura dos termos de vistoria e recebi mento

Estabel ecer |egal mente as atribui ¢Bes e responsabilidades
de cada uma das partes envolvidas

Manutencéo e assisténcia

Manutencéo preventiva e de reparagdo

técnica

Identificagdo e registro das falhas e causas

Monitorar custos de reparos

Reverter ainsatisfag@o de alguns clientes

Aumentar e credibilidade da empresa

Avaliagdo pds- ocupacéo

Diagnosticar falhas de projeto ou construtivas

Coletar dados sobre 0 desemp enho em uso da edificagéo

Confirmar o perfil do cliente

relacionamento no periodo poés-venda
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Verificar asatisfagdo do cliente

Coletar dados em geral sobre comportamento e caracteristicas
dosclientes.
Retroalimentar o sistema com informagdes

QUADRO 2.5 — Relacionamento cliente-empresa, periodo ap4s a compra.

E importante notar que o relacionamento deve surgir nos dois sentidos, cliente-
empresa e vice-versa. A empresa que deseja assumir uma postura pro-ativa deve
facilitar e tomar a iniciativa para que o relacionamento venha a fluir em ambos
sentidos.

OLIVEIRA & TEIXEIRA (1994) enfatizam ainda que as empresas
construtoras que desejam conhecer, além do sucesso de vendas, 0 sucesso a
longo prazo e sobreviver no mercado, devem reconhecer que seus clientes nao
séo simplesmente aqueles que compram seus produtos, mas aqueles que apés a
compra, a ela se ligam pelos servi¢os colocados asua disposicao.

No gerenciamento deste processo € importante ressaltar a necessidade da
integragdo e hierarquizagcdo das informagbes obtidas nas diversas etapas
(exposicdo em plantdes de venda, questionarios enviados por mala direta,
entrevistas, registros de manutencdo, avaliacdes pdOs-ocupacao) para a efetiva
retroalimentacdo do processo de planejamento e para melhoria continua do
atendimento prestado (PAULINO et al., 1995).

Retomando os principios do marketing de relacionamento, e relembrando
gue este tem como premissas basicas a manutencdo e a fidelizacdo de clientes,
poderia surgir o argumento que a compra de residéncias (apartamentos ou casa)
nao ocorre com frequéncia, entdo porque investir nesta filosofia no setor da
construcao civil ?

De fato, neste setor existe uma tendéncia em focalizar excessivamente 0s
diferenciais de qualidade do produto (ainda que seja sob a 6tica do construtor),
objetivando sobretudo a venda em si, ndo priorizando a qualidade de atendimento
e servigos (ou qualquer outra forma de relacionamento em geral).

Porém, dados de pesquisas recentes apontam para outra direcdo. Na
pesquisa realizada por JOBIM (1997) em Porto Alegre, constata-se que os itens

relativos ao atendimento prestado pela empresa, demora na prestacdo dos
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servicos de assisténcia técnica, consequéncia da falta de procedimentos
formalizados para prestacdo destes servicos, foram as principais causas de
insatisfacdo, evidenciando a importancia das relagcbes empresa-cliente na
formacao da satisfacdo dos clientes de imdveis residenciais.

Os efeitos da satisfacdo (ou insatisfacdo) pds-ocupacdo ndo cessam nos
clientes que efetivamente adquiriram os imoveis, mas se propagam rapidamente

para os provaveis clientes.
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“ Todas atividades que constituem um
‘mix de marketing devem  ser
planejadas = coordenadamente  para
obter impacto méaximo no mercado-

alvo” (KOTLER, 1999, p.123)

MARKETING MIX : CLASSIFICACOES E LEITURA PARA O SETOR DA
CONSTRUCAO CIVIL
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3.1- VARIAVEIS MERCADOLOGICAS, O MARKETING MIX E SUAS
CLASSIFICACOES.

Ao tomarem decisbes, 0s gerentes ou responsaveis pelo marketing estéo
sujeitos a pressdes (ou forcas) internas e externas aorgani za¢do, que compdem
o ambiente de marketing. Estas pressfes ou for¢cas sdo chamadas de variaveis
mercadolégicas que podem ser controlaveis ou ndo pela empresa (ver figura 3.1).

Variaveis externas

TECNOLOGIA

VARIAVEIS INTERNAS

DISTRIBUICAD

MERCAD O

PRODUTO CONSUMIDOR PRECO

PESQUISA COMPOSTO
MERCADOLOGICA | PROMO CIONAL

CONTROLAVEIS

-
T
L]
-
”m
=

A
™

------------- DA
0L coiivcc ve criiprvonm o Incontrolaveis 2[E Nouvds oporwnuaues g
meacas e portanto é de fundamental importancia o monitoramento e
adaptacao continua aestas forcas, visto que elas afetam a habilidade da empresa
em desenvolver e manter relacées com seu publico alvo.

COSTA (1987) considera que as variaveis mercadologicas externas
limitam as decisbes de marketing, pois estdo fora do controle da empresa e,
portanto, podem apenas ser reconhecidas e previstas suas diregbes e
intensidade, porém nao se pode impedir suas ocorréncias.

As variaveis externas podem fazer parte do macro-ambiente (forcas mais
abrangentes) ou do micro-ambiente. As principais forgas macroambientais
segundo KOTLER (1998) podem ser englobadas em seis ambientes. S&o eles:
ambiente demografico, econdmico, natural, tecnoldgico, politicodegal e
séciocultural. Estes ambientes possuem relacdes causais entre si e desta forma
devem ser analisados conjuntamente.

J& as variaveis microambientais dizem respeito & forgcas mais proximas da
empresa, como: 0S concorrentes, os fornecedores e os mercados consumidores
(clientes e provaveis clientes).

No caso da construcéo civil, BALARINE (1995;1996) recomenda a andlise
detalhada do ambiente soOcio-econémico e da concorréncia, onde deve-se
observar principalmente os seguintes elementos :
= Condi¢des soécio-econdmicas regionais (padrdoes de habitacdes, estrutura da

demanda, crescimento da renda pessoal disponivel);
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» Tendéncias demogréficas (crescimento populacional, nimero de componentes
das familias);

» Tendéncias e mudancas governamentais;

» Politicas econdmicas e suas influéncias sobre o mercado habitacional;

» Planejamento urbano e condi¢cdes ambientais;

» Fontes de financiamento e custos financeiros;

* Conhecimento da concorréncia e precos de mercado.

Este mesmo autor, em seu estudo para determinacédo do estoque habitacional
e do preco das habitagbes em Porto Alegre, utilizou uma lista completa de
variaveis, que inclui: renda permanente, concentracdo de renda (coeficiente de
Gini), populacéo total, consumo de energia elétrica, preco médio dos aluguéis,
inflacdo, custo de construgdo, taxa de juros e financiamento habitacional,
verificando as relagfes existentes entre estas e quantificando o impacto e
influéncia destas na formacéo do estoque e do preco de habitacdes.
Seguindo nesta linha, o autor recomenda a andlise (ou pelo menos a

observacdo) sistematica do macroambiente (principalmente das questdes que
influenciam o setor diretamente) e a execucdo de planos fundamentados, como
forma de montar incorporagbes imobiliarias, que normalmente representam
produtos caros e heterogéneos, menos expostas a riscos de improvisacdo e
assegurand o a viabilidade do empreendimento.

As variaveis mercadologicas internas sdo aquelas que podem ser
controladas e combinadas entre si pela empresa com o objetivo de satisfazer as
necessidades do mercado alvo e gerar o maior lucro possivel . O conjunto desta
variaveis é usualmente chamado de marketing mix ou composto mercadolégico.

KOTLER (1998) define composto mercadolégico como: “O conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo”.

Fazem parte do composto mercadoldgico dezenas de variaveis que sao
agrupadas (ou classificadas) de diversas maneiras, sendo mais popularizada a
classificac@o sugerida por McCARTHY (1982), na década de 60, conhecida como
0s quatro P’s : produto, preco, praca e promocao. As variaveis agrupadas em
cada um destes P’s podem ser listadas de seguinte maneira:

= Produto — Variedade de produto, qualidade, design, caracteristicas

(tamanho, qualidade dos acabamentos, localizagdo), nome da marca,
embalagem, servicos e garantias;

= Preco — Lista de precos, descontos, condicdes e prazos de pagamento

e condicbes de crédito;

* Praca- Canais, cobertura, sortimento, estogue e transporte;
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= Promocdo — promocdo de vendas, propaganda, forca de vendas,

relacdes publicas e marketing direto.

LAZER & KELLY (1962) propuseram a classificacdo das variaveis em trés
conjuntos:
= Mix de bens e servicos (todos os ingredientes que compdem o pacote

de utilidades que os consumidores compram);
* Mixde distribuigéo;
= Canal de distribuicédo
= Distribuigéo fisica
» Mix de comunicacdo (todos os ingredientes de informacdo e persuaséo que
sdo empregados na comunicagao).
A respeito das classificagbes do composto mercadoldgico desenvolvidas na
década de 60, cabe citar ainda a estrutura proposta por FREY (1961) onde as
atividades de marketing sdo separadas em dois grandes conjuntos: oferta e

métodos e ferramentas. A estrutura pode ser melhor visualizada na figura 3.2.

Planejamento do produto M
E
Melhoria de qualidade T
(@)
o Formas de expanséo de linha D
o o
E Expansao dalinhade produtos s IR (620
V enda pessoal
R Explorar novos usos E
T Promoc&o de vendas
A Embalagem =
E Publicidade e
Marca R Propaganda
Preco R
A
Servicos M
E
N
T
A
S

FIGURA 3.2 — Classificacdo do composto mercadolégico segundo FREY (1961).

Devido & mudangas ocorridas no deco rrer dos anos, sugiram outras
propostas de classificacdo ou adaptacbes & ja existentes, dentre elas é
interessante considerar a classificacdo proposta por LAUTERBORN (1990), que
salienta a necessidade de visualizar os quatro P’s pela 6tica do cliente, e deixar
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para trds a visdo anterior, que segundo ele é voltada aviséo interna da empresa.
Assim o autor sugere a seguinte abordagem:

= Ao invés de pensar em produto deve-se considerar 0s desejos e
necessidades dos consumidores, pois atualmente ndo se pode nais
vender o que se quer, mas especificamente o que alguém quer
comprar;

* Nao se ater a quantia de dinheiro relacionada ao pre¢co, mas ao custo
de satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor (custo-
beneficio);

= Ao determinar a praca ter em mente a conveniéncia dos consumidores;

= Substituicdo da palavra promogao por comunicagéo, visto que o objetivo
é criar um fluxo de informagdo de duas vias (consumidor-empresa e
vice-versa), e ndo mais apenas manipular e persuadir o consumidor.

KOTLER (1999) sustenta a necessidade de adicdo de mais dois P’s ao
antigo composto desenvolvido nos anos sessenta: [1] politica, fator este que pode
ser influenciado pela empresa através de atividades de lobby® e [2] publico, que
através de campanhas publicitarias as empresas p odem induzir suas atitudes.

Ainda nesta linha, SOUZA (1994) sugere o acréscimo de quatro P’s aos
que inicialmente compunham o ‘marketing mix” : [1] People, representando os
recursos humanos internos das empresas, [2] Post-place, que é a soma das
atitudes que a empresa toma imediatamente apdés a venda, [3] Protection,
relacionado ao embasamento legal quanto aos direitos dos consumidores que as
empresas devem possuir e [4] Providers, do qual fazem parte os fornecedores e
empresas prestadoras de servicos terceirizados.

Toda a discussado em torno das estruturas propostas para organizacao das
varidveis mercadolégicas internas é valida, apenas, na medida em que sugere
novos enfoques e idéias, pois cada empresa deve fazer sua prépria opcédo de
classificacdo, de acordo com a estrutura que lhe seja mais Util para projetar a
estratégia de marketing o que dependerd diretamente de suas caracteristicas
(setor de atuagéo, tamanho e tipo do produto oferecido).

3.2 - A LEITURA DO MARKETING “MIX” PARA O SETOR DA CONSTRUCAO
CIVIL.

3.2.1- O PRODUTO

O produto é o elemento principal da oferta. Para KOTLER (1998) “produto
€ algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um desejo ou
necessidade.” Os produtos possuem trés componentes, sendo eles: o(s) bem(s)
fisico(s), servigo(s) e idéia(s).

Usualmente, os produtos sao classificados de acordo com a tangibilidade,
durabilidade e o tipo de consumidor que o adquire (se consumidor final, industrial
ou institucional). De acordo com esta classificagdo, normalmente também se
define o comportamento de compra do cliente (frequéncia de compra,
envolvimento e esfor¢o despendidos na mesma).

® Segundo MOREIRA et al. (1997) lobby é a atividade praticada por um individuo ou grupo no

sentido de influenciar a aprovagdo, modificagdo ou veto de uma lei ou de exercer pressdo politica junto ao
poder executivo.
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Nesta classificacdo identifica-se, facilmente, o produto habitacdo como bem
duravel, tangivel quando a obra esta concluida e intangivel quando o apartamento
esta ainda na planta. Neste sentido, FERNANDEZ (1999) sugere que enquanto o
imével se encontra intangivel (esta na planta), deve-se tentar tornd-lo o mais
tangivel possivel aos olhos do cliente através da apresentacdo do produto, como
por exemplo: replica decorada das unidades e prospectos ilustrados.

Quando observamos as caracteristicas de comportamento do mercado
consumidor industrial ou consumidor final apresentados por COSTA (1987) na

figura 3.3, a classificacdo do produto habitacdo néo fica tdo obvia.

CARACTERISTICAS

CONSUMIDORES
INDUSTRIAIS

CONSUMIDORES
FINAIS

Volume de compras

Grandes quantidades

Pequenas quantidades

Racionalidade

Agem com grande

N&o sdo muito racionais, agem

racionalidade
Possuem grande
conhecimento sobre o
produto

Baixa freqliéncia

frequentemente por impulso
N&o tem qualificacio para compra de
produtos de maior complexidade

Qualificagéo

Freqiiéncia de compra Maior frequiéncia, normalmente as
compras ndo sdo programadas.

Tempo gasto reduzido

E sensivel aos servicos prestados pelo
vendedor, porém nem sempre este
possui grande conhecimento sobre o
produto ou técnicas de vendas
FONTE: COSTA, J. I. P.. Marketing: no¢cdes basicas. Imprensa universitaria, UFSC.

Demorada

Técnicas avancadas de
vendas sao utilizadas

Negociagao
Exigéncias técnicas de venda

FIGURA 3.3 - Caracteristicas de compras dos consumidores industriais e finais.

De fato, sob este ponto de vista embora o produto habitacdo seja em sua
maioria adquirido para o uso, as caracteristicas de compra deste sdo mescladas
entre o comportamento industrial de compra e do consumidor final. Este é
comprado infrequentemente, individualmente e o processo de compra é bastante
racional e demorado visto 0 montante financeiro em jogo e a importancia deste
bem na vida do cliente.

O produto habitacdo se distingue por suas caracteristicas peculiares. Neste
sentido FRANCHI (1991) expdem algumas destas como :

[1] a indeslocabilidade do produto final - a fabrica, o canteiro de obras, é
gue se deslocam ao invés do produto final;

[2] grande influéncia da localizagédo - que deve ser definida de acordo com
a disponibilidade de servicos de infra-estrutura, lazer, comércio, distancia aos
locais de trabalho, tipo de vizinhanca, leis de uso e ocupacdo do solo e, é claro,
as preferéncias dos individuos que fardo uso da habitacéo;

[3] longo prazo de maturacdo das construcBes — implica na defasagem de
resposta a demanda, e no longo periodo de imobilizagcdo do capital;

[4] alto valor do investimento - os clientes dedicam elevada parcela dos
seus rendimentos para aquisi¢cao deste bem;

[5] grande durabilidade do produto — influéncia na relacdo entre demanda e
oferta na medida em que causa acumulacdo de estoque;

[6] heterogeneidade do produto — Os bens imobiliarios sao singulares, visto
gue cada unidade residencial possui caracteristicas proprias de localizacao,
forma, area, materiais utilizados, equipamentos coletivos e individuais, e
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localizagdo dentro do empreendimento (andar e localizagdo quanto a posi¢ao
solar). Estas caracteristicas tornam cada imOvel um bem praticamente Unico, até
mesmo sendo unidades pertencentes ao mesmo empreendimento, gerando em
torno de si um micromercado™®.

No ambito da engenharia, CORDEIRO (1992) aponta dois modelos de
sistemas de marketing desenvolvidos para construgdo civilb os modelos
respectivamente de FISHER (1986) e HUTCHESON (1990), que identificam o
composto de marketing para o setor, comentando as atividades e elementos
componentes dos 4 P’'s. Como atividades relacionadas ao produto cita-se :

= O produto inclui tudo que é percebido como espaco numa edificacao, e

a maneira como este se encaixa na edificagao;

* Observacéo das informagdes advindas dos diversos clientes feedback),

como forma de identificag&o dos pontos fortes e fracos do imovel;

= Pesquisa do mercado em geral, de maneira a possibilitar o

planejamento de edificagcbes  diferenciadas, sempre ocupadas e
rentaveis;

= Planejamento e ajuste da edificagdo, inclusive a introdugcdo de

inovacdes tecnologicas;

= Planejamento e teste de novos servigos no mercado;

= Uso de procedimento sistemético para decisdo de quais produtos e do

escopo dos mesmos, e como oferta-los de forma apropriada e atraente.

Quanto aos atributos do produto, LIMA Jr. (1992) os define sob os pontos
de vista do empreendedor e do mercado alvo.

Resume que para o empreendedor os atributos do produto podem ser
agrupados em dois grupos: [1] Custeio da producdo que engloba os investimentos
necessarios para compra do terreno, construcdo em si e demais custos
diretamente ou indiretamente associados a producdo, e [2] Receitas de
comercializacdo relativas ao preco de venda descontadas despesas de
comercializagdo como custos com promogao, custos financeiros para uso de linha
de financiamento e direitos de comercializagéo.

Estes dois fatores interagem no tempo, determinando os fluxos de
investimento e retorno, o que gera indicadores capazes de apontar a qualidade do
empreendimento, sob o ponto de vista econdémico.

Em relacdo ao mercado alvo os atributos do produto giram em torno da
relacdo preco/qualidade. Deste modo, o produto terd maior qualidade tanto mais
conseguir envolver os atributos de localizagdo, vizinhanga, acessibilidade,
desenho, dimensbes e qualidade intrinseca dos materiais e acabamentos que o
comprador deseja.

E importante ressaltar que o conceito de qualidade ndo se forma apenas
de acordo com o que o cliente deseja, mas também relativamente & demais
ofertas do mercado direcionadas a este, visto que o produto habitagdo possui alto
nivel de comparacéo por parte dos compradores (para LIMA Jr. (1992), o cliente
sempre ausculta um grande painel de ofertas, conferindo notas de qualidade a
cada um dos produtos do painel através da comparacao).

10 Para AURICCHIO (1996) o mercado habitacional é composto de vérios micromercados que

possuem inUmeras caracteristicas diferentes do macromercado que o abrange, ocasionados devido a
heterogeneidade deste bem. Assim sendo, o mercado imobilidrio sera sempre imperfeito, apresentando todas
as gradacOes da imperfeicdo, desde a concorréncia imperfeita até os casos mais complexos de oligopdlio e
monopdlio.
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Na etapa de planejamento do produto deve-se visar chegar a produtos que
sejam oferecidos ao mercado com o0 menor nivel de risco possivel para o
empreendedor, através do ajuste dos referenciais do empreendedor e do mercado
casando o conceito de qualidade do mercado com o de custos de empreendedor.

Ainda nesta linha, este autor considera que caso ndo se consiga encaixar
no mercado o produto com os referenciais ajustados, as falhas ocorridas devido
ao mau dimensionamento do produto sO serdo solucionadas através de acbes
gue implicam em perda de liquidez, como: [1] grande esforco de promocéao, [2]
guebra de preco expressiva, e [3] dilatacdo dos prazos de pagamento.

BALARINE (1995) salienta a necessidade da compreensédo, por parte do
incorporador, da mercadoria imobiliaria como produto ampliado, ou seja 0 produto
oferecido deve conter caracteristicas que excedam as esperadas pelo comprador,
como mostra a figura 3.4 .

Este autor aplica este conceito proposto por LEVITT (1985), no setor
imobiliario da seguinte forma: [1] O produto genérico é representado pela
esséncia da habitacdo, ou seja, como geradora de abrigo; [2] produto esperado
engloba as condicdes minimas exigidas pelo cliente como area, localizacao,
namero de dormitérios, preco e financiamento; [3] produto ampliado contém
caracteristicas adicionais que atendem aos desejos dos consumidores superando
as suas expectativas, a exemplo dos manuais de utilizacdo dos equipamentos e
atendimento poés-ocupacdo; e [4] produto potencial que seria a evolucdo do
produto ampliado representado por todas transformacfes e adi¢cdes que este
venha a sofrer no sentido de atrair e manter os clientes, associando a empresa a
inovacao e competitividade.

Produto potencial

Produto Ampliado

Produto esperado

Produto genérico

Fonte: LEVITT, T. Aii
FIGURA 3.4- Os quatro

3.2.2- 0 PRECO

Para conceituar preco é necessario entender os conceitos que abrange, ou
seja utlidade e valor. Segundo AURICCHIO (1996) a utilidade consiste na
capacidade dos bens em satisfazer as necessidades humanas, enquanto que
valor constitui tudo ao que o ser humano atribui certo grau de importancia. Desta
forma o preco seria a expressdo monetéaria do valor.

O valor € um conceito mais real e abrangente do que o de preco, pois
existe mesmo em situagdes em que o0 preco ainda néo esté formado.

Este vetor do composto mercadolégico possui duas caracteristicas
peculiares: dos quatro P’s este € o Unico que gera receita, os demais (produto,
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praca e comunicagdo) geram custos e € o elemento mais flexivel do composto
podendo ser rapidamente modificado (KOTLER, 1998).

Porém ainda em relacdo a definicdo dos conceitos de valor e preco é
interessante citar aqueles contidos na NBR 5676, visto que estes sdo oficialmente
aceitos na atividade de avaliacdo de imoveis:

-“Preco é a quantidade de dinheiro pela qual se efetua a operacao imobiliaria”

-“Valor é a expressdo monetaria do bem adata de referéncia da avaliagdo numa

situacdo em que as partes, conhecedoras das possibilidades de seu uso e

envolvidas em sua transacao, ndo estejam compelidas a negociacao...”.

No caso da engenharia, AURICCHIO (1996) coloca que a avaliagdo de um
imovel consiste, em Ultima analise, na determinagéo do seu valor. A engenharia
de avaliagbes faz uso de modelos microecondmicos para identificar o valor de
mercado do imdvel, em um determinado instante.

Nesta disciplina existe uma biparticdo de pensamentos, as escolas
univalente** ( para a qual o valor do bem é tnico, num dado momento, qualquer
que seja a finalidade da avaliacédo) e plurivalente ( que defende o principio de que
a conceituacdo do valor pode mudar, de acordo com a finalidade da sua
determinacao).

Para FRANCHI (1991) o valor de um imovel surge da livre negociacao,
numa época definida, e embora apresente regularidade na sua determinacao,
possui elementos de incerteza, ja que o valor pode ser considerado um fenémeno
social, composto das manifestacdes fisicas do imoével que englobam suas
caracteristicas de entorno e utilidade, e ainda fatores subjetivos criados pela
sociedade a depender do momento e contexto no qual esta inserido este bem.

Esta autora salienta que os precos praticados no mercado imobiliario
normalmente estardo desviados para cima ou para abaixo do valor de mercado,
visto que o preco s6 é idéntico ao valor em mercados de concorréncia perfeita, o
que ndo é o caso do mercado de imoveis.

FREITAS (1995), por sua vez, menciona que a habitacdo é composta de
um numero limitado de caracteristicas ou servicos que assumem valores
especificos no mercado de acordo com a demanda e a oferta.

O valor do imével, para esta, é relacionado a fatores de localizacdo como:
tipo de imoveis existentes no bairro, ruas, utilidades, conveniéncias e distancia ao
centro da cidade e ainda a fatores relacionados ao fluxo de servigos de
habitacdo. Neste sentido destaca também o poder de influéncia do estado sobre
0s precos das habitagbes urbanas, visto que este como fornecedor de servigos de
infra-estrutura, através da disposicdo dos recursos, acaba valorizando
determinadas areas.

Nesta linha cabe comentar o estudo visando reconhecer quais as
caracteristicas que contribuem na formacdo do valor de iméveis na cidade de
Porto Alegre, realizado por FRANCHI (1991), onde constatou-se que fatores como
area, padrao de acabamento do prédio, nUmero de apartamentos por andar,
altura da unidade, tempo de permanéncia do mercado, data de conclusdo da obra

1 AURICCHIO (1996) menciona que a escola univalente recebeu ganho de causa na resolugé@o Pan

Americana de Lima, onde ficou estabelecido que “ o valor do bem deve ser Uinico, ndo s6 independentemente
da finalidade, como também todos avaliadores devem chegar ao mesmo valor do bem qualquer que sgja a
técnica adotada’. Em vista deste fato estabeleceu-se a metodologia a ser adotada para determinagéo do
“valor unico”, a qual se resume em trés métodos, sendo eles: [1] método do custo, [2] método da renda e [3]
método comparativo.
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versus data da venda, nimero de dormitérios e localizagéo influenciavam no valor
dos apartamentos.

Dentre estes fatores a area tem grande influéncia no valor total, tendo no
valor unitario menor influéncia. Ja o fator localizagdo tem consideravel influéncia
na formacdo do valor, aumentando ainda mais sua influéncia a medida que
aumenta-se o numero de dormitorios.

De fato, o preco é influenciado por inumeros fatores, FUSCO (1993)
identifica estes de acordo com suas influéncias, se de curto ou longo prazo, da
seguinte maneira:

No curto prazo

= Fatores externos — controle de precos, comportamento do mercado,

comportamento da concorréncia;

= Fatores internos — fatores de produgéo.

No longo prazo

= Estratégia de mercado (participacéo e alvo);

= Estratégia de desenvolvimento de novos produtos;

= Nichos de mercado ocupados pela empresa.

Além destes fatores é importante considerar os pontos de vista dos
elementos envolvidos no negocio, de forma a harmonizar interesses e definir o
preco mais adequado para um determinado produto. Este autor visualiza os
elementos envolvidos e seus respectivos pontos de vista da seguinte forma :

= Cliente — para este, o preco deve sempre ser 0 mais baixo possivel de

forma a permitir a melhor relacéo custo-beneficio;

= Revendedor — Sob seu ponto de vista o preco deve resguardar uma boa

margem na comercializagao;

= Concorrentes - almejam que o preco ndo afete seriamente sua

participacao relativa no mercado, em termos de vendas e receitas;

= Empresa - 0 preco deve remunerar convenientemente seus custos e

maximizar o lucro dos acionistas.

Assim, percebe-se que a formacdo de preco esta de certa forma limitada
em um patamar superior pelo mercado, que impde um preco maximo possivel de
ser praticado e, em um patamar inferior (preco minimo possivel para que nao
exista prejuizo) pelo custo total despendido para comercializa¢do do produto.

Para BERNARDI (1998) os métodos para formacdo de precos podem se
basear no custo da mercadoria, nas decisdes de empresas concorrentes, nas
caracteristicas do mercado ou ser um método misto.

Aqueles que se baseiam nas decisbes de empresas concorrentes se
desdobram em varias praticas como: [1] preco corrente — quando existe uma
homogeneidade de precos no mercado devido a questdes de costume ou
caracteristicas econémicas do ramo, [2] imitacdo de precos - quando seleciona-se
uma empresa concorrente e segue-se 0S pregos por ela praticados, [3] pregos
agressivos - quando utiliza-se de pregos reduzidos para aumentar participacdo no
mercado ou desbancar concorrentes e [5] precos promocionais - quando utiliza-
se do produto promocional para isca de venda dos demais produtos.

A utilizacdo dos custos para elaboracdo de precos deu origem a varios
métodos como 0s baseados: no custo de transformacdo, no custo marginal,
retorno sobre o capital investido e custo padrao.
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Na construgcdo civil, LIMA Jr. (1993) salienta a importancia de
implementacdo de procedimentos gerenciais pautados em sistemas de
planejamento capazes de prover informacdes eficazes na fase de programacéo
do empreendimento, visto que neste setor existe a necessidade de se fazer preco
antes de se saber os custos. Esta seria uma forma de possibilitar que a empresa
trabalhe num patamar de menos incerteza, podendo assim melhorar seus precos ,
sem adicionar riscos.

MELLO (1997) aponta que a estrutura de preco da empresa delineia como
serdo as condicbes de pagamento, os descontos e ainda a politica de competi¢édo
da empresa.

Em relacdo a competicdo, o pregco variard em funcdo da situacdo da
empresa frente ao mercado, se jA& se encontra estabelecida, entrando,
desenvolvendo ou criando novos mercados. Assim a empresa coloca-se
competindo através do preco mais baixo, ou de um preco mais elevado justificado
por diferenciais no produto.

No caso da construcdo civil este autor comenta que normalmente as
empresas partem do preco maximo possivel de ser praticado no mercado,
diferenciando—se através de condi¢gbes de prazo e financiamento.

Neste sentido € importante observar que o preco quando encarado como
um componente do marketing mix, ndo compreende somente a expressido
monetaria do valor do bem, mas também a forma de pagamento (prazos, tipo de
financiamento, valor das parcelas, indice de reajuste), descontos e modalidades
de contratagéo.

No caso dos imoveis residenciais o tipo de financiamento, por vezes, é
fator preponderante para sua aquisicdo, visto o alto valor deste bem frente a
renda anual do comprador. Neste sentido FRANCHI (1991) apud LUCENA (1981)
aponta que, em média, o preco dos imoveis residenciais situam-se entre o valor
de 3 a 4 vezes a renda anual do adquirente.

Sob o angulo dos financiamentos, SCARDOELLI et al. (1995) destaca que
o mercado imobiliario brasileiro devido a extingdo do BNH, associado a queda do
poder de compra, vem sofrendo com a dificuldade da realizagcdo de vendas, o que
por outro lado, tem motivado a busca de solugdes alternativas de negociacéo e
financiamento como: [1] consércio de imoéveis, [2] fundos de investimento
imobiliarios, [3] permuta com fornecedores de materiais e servigos, [4]
financiamentos direto, em planos de pagamentos de longo prazo (a exemplo do
plano 100), [5] utilizacdo de debéntures para captagdo de recursos e [6] sistemas
de preco de custo e condominio fechado.

Estas solucdes trazem impactos positivos, que além de agilizar a vendas
atraem capitais privados para a atividade imobiliaria e viabilizam a participacéo
de extratos da populacdo menos favorecidos, anteriormente excluidos deste
mercado.

323 - APRACA

Este elemento do composto mercadoldgico trata basicamente de dois

assuntos:
= Escolha do canal de distribuicio - Onde define-se a politica de

distribuicdo, como seré efetuada, através de distribuidoras, franquias,
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corretores e revendas autorizadas ou ainda se sera seletiva (baseada
em vendas pessoais) ou macica (MELLO, 1997).

= Distribuicdo fisica - “E o ramo da logistica empresarial que trata da
movimentagao, estocagem e processamento de pedidos dos produtos
finais da firma. “(BALLOU, 1995).

Para MELLO (1997), no caso da construcao civil, a decisdo de canal visa
definir se as unidades serdo comercializadas pela construtora (através de equipe
de vendas propria) ou via imobilidria e como sera a distribuicdo dos stands de
vendas no local da obra ou centralizados (Show room).

Quanto a distribuicdo seletiva ou intensiva, este autor aponta que para
iméveis de condominio fechado (preco de custo) a distribuicdo seletiva baseada
em vendas pessoais é melhor, enquanto que para as incorporacgdes, a distribuicéo
deve ser maciga com corretores de plantdo no local ou em stands centralizados
de vendas.

A forma de distribuicdo deve ser definida de acordo com o comportamento
das vendas, porte do projeto, comissdo pedida pelo corretor, o tamanho e a
sofisticacdo do construtor; além , é claro, da preferéncia do consumidor em
termos de local e tipo de atendimento (imobiliarias gandes ou pequenas ou 0
proprietario da empresa) ( CORDEIRO, 1992).

Esta autora ainda ressalta que embora ndo ocorra a distribuicao fisica do
produto na construcao civil, visto sua caracteristica estatica (o cliente vai até o
produto e ndo ao contrario), esta acontece de forma simbdlica através do que, no
caso deste setor, pode-se encarar como embalagem do produto, que se
concretiza nas formas de apresentacdo como: propostas, projetos, relatorios,
fotografias e filmagens da obra, que devem ser criteriosamente elaborados de
forma que o cliente possa compreender e materializar o produto. Também as
etapas de transferéncia de propriedade e negociacdo devem receber grande
atencao.

De acordo com FRIEDMAN (1986) apud AZEVEDO (1997) o corretor de
imoveis tem destaque na distribuicdo do produto imobiliario. A distribuicdo se
inicia quando as imobiliarias contratadas e os corretores recebem as ferramentas
relacionadas ao planejamento do produto e ao atendimento ao cliente, como
memorial descritivo, planilhas de vendas, programacdo do empreendimento e
pesquisas mercadoldgicas. A seguir 0s corretores comecam a intermediacdo com
os clientes potenciais.

AZEVEDO (1997) discute a questdo da distribuicdo dos produtos da
construcdo civil sob o enfoque logistico, identificando o papel fundamental do
corretor de imoveis no fluxo de informagbes. Visto a sua posicdo na cadeia
produtiva da construcao civil (ponta da cadeia), este se encontra mais proximo do
cliente e consegue expressar 0s desejos e necessidades destes, em relacdo as
principais caracteristicas que influenciam o planejamento do empreendimento.

Sendo assim, segundo este autor, o corretor de imdveis teria duas funcdes:
distribuir o produto e ser um veiculo de informagbes sobre o ambiente
macroecondmico da demanda, influenciando desta forma as atividades de
marketing, projeto, planejamento, suprimento e financas.

3.2.4- A COMUNICAGCAO
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A promogéo do produto € um dos vetores do composto de marketing. No
processo de geracdo de valores para o consumidor final, que se inicia antes da
concepcao do produto com a escolha do valor, a promocao cuida da ultima parte
deste processo, a comunicagdo do valor gerado para o consumidor (forca de
vendas, promocédo de vendas e propaganda).

Promocédo € a comunicacdo de informacdes entre a parte interessada em
vender e o comprador, para influenciar atitudes e comportamento. E necessario
dizer aos consumidores alvo que existe um produto direcionado para ele,
disponivel em um determinado local a um determinado preco.

Toda empresa assume o papel de comunicadora e promotora, pois estas
devem comunicar-se com seus consumidores atuais e potenciais, varejistas,
fornecedores e o publico em geral. Para a maioria das empresas , o0 problema néo
é se elas devem ou ndo comunicar, mas, ao contrario, o que dizer, a quem e em
gue frequéncia (KOTLER, 1998).

Para este autor, 0 composto promocional consiste em cinco importantes
modos de comunicacao :

Propaganda . Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de
promocdao de idéias ou servi¢cos por um patrocinador identificado.
Promocdo de vendas. Incentivos a curto prazo para encorajar a
experimentagéo ou compra de um produto ou servico.

Relacbes publicas e publicidade. Uma variedade de programas
preparados para promover e / ou proteger a imagem de uma empresa
ou de seus produtos individuais.

Venda pessoal. Interacdo face a face com um ou mais compradores
potenciais com o propésito de fazer apresentacdes de vendas,
responder a duvidas e tirar pedidos.

Marketing direto. Uso do correio, telefone, fax, e-mail e outras
ferramentas de contato impessoal para comunicar ou solicitar resposta
direta de consumidores ativos e potenciais.

Atualmente, ha um movimento no sentido de visualizar o item comunicagao
como a administracdo do processo de compra no decorrer do tempo, durante 0s
estagios de pré-venda, venda, consumo e pos-consumo. Em razdo dos

consumidores serem diferentes, os programas de comunicacdes precisam ser



Parte 1l - Revisdo de literatura Capitulo 3 —Marketing mix_62

desenvolvidos para segmentos especificos, nichos e mesmo para os individuos
(KOTLER, 1998).

3.2.4.1 - O PROCESSO DE COMUNICACAO::

A maioria das mensagens de comunicacdo de marketing buscam colocar
fragmentos de informagdo na cabeca do comprador ativo ou potencial, que
futuramente poderéo influenciar suas decisdes de compra. A fim de compreender
o processo de compra influenciado pela comunicagdo e comunicar-se
eficientemente, é necessario entender os elementos envolvidos neste e a
sisteméatica do mesmo.

O modelo fundamental de comunicacédo, apresentado por SCHULTZ et al.
(1994) esta baseado num sistema de estimulo-resposta, que é ilustrado na figura

3.5, onde existe 0 emissor, a mensagem e um receptor.

RUIDO
CODIFICACAO A
_ DECODIFIGAGAD
EMISSOR MiDIA MENSAGEM RECEPTOR
g
CAMPO CAMPO

RETROALIMENTACAO

Fonte: Adaptada de SCHULTZ, D.E.. O novo paradigma do marketing. 1994.

FIGURA 3.5 — O processo de comunicacéo.

Neste processo, o emissor codifica a mensagem através de um sistema de
codigos do qual fazem parte as palavras, sons, odores, conjunto de cores e
formatos, que s&o arrumados de forma a produzir no receptor um significado ou
representar um grupo de conceitos.

Desta forma, pode-se observar que um ingrediente critico ha comunicacao,

€ a utilizacdo de codigos possuidores do mesmo significado, tanto para o
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anunciante como para o consumidor, de modo que na decodificagéo a mensagem
surta o efeito desejado no receptor.

Durante o envio, a mensagem pode sofrer distor¢des, devido ao fendmeno
chamado ruido, caracterizado pela interferéncia externa que pode impedir ou
modificar a recep¢cdo da mensagem. O ruido pode ser ocasionado pelo envio de
mensagens pouco elaboradas, pela interferéncia de mensagens dos
concorrentes, ou pelo excesso de mensagens recebidas pelo consumidor.

Ao decodificar a mensagem, o consumidor tem duas escolhas. Uma delas
€ a resposta imediata ao estimulo recebido, neste caso o0 processamento ou
armazenamento na memoria é quase desnecessario, porém na maioria das vezes
ao receber um estimulo o consumidor ndo responde instantaneamente, pode
armazenar a mensagem para uso posterior anexando-a ao conceito ou categoria
na qual o produto é armazenado na memaoria.

Apos a decodificacdo acontece o fenbmeno da retroalimentacdo que diz ao
emissor se o receptor recebeu ou Ndo a mensagem e como reagiu.

O objetivo do emissor é levar de forma eficiente uma mensagem ao
consumidor fazendo com que ele a aceite, transforme e categorize. Todavia,
Segundo KOTLER (1998), o receptor pode ndo receber a mensagem pretendida
por um dos motivos seguintes :
= “Atencdo seletiva. Devido ao grande numero de mensagens comerciais as

guais as pessoas estdo expostas diariamente, poucas provocam alguma

reagéo, somente aquelas que captam a atencao do receptor fazendo com que
com pouco esforco este receba a informacéo.”

= “Distorcdo seletiva. As pessoas tendem a distorcer a mensagem para ouvir o
gue desejam. Ouvirdo aquilo que se ajustar ao seu sistema de crengas.”

» “Retencdo seletiva. As pessoas retém no subconsciente apenas pequena

fracdo da mensagem que as atinge.”

Assim, diante da limitada capacidade do receptor de processar e armazenar
informacdes, para este autor o anunciante deve esforcar-se para que sua
mensagem de venda seja :
= “Constituida por imagens, sons e experiéncias que possam ser rapidamente

captadas e transformadas em conceitos.”
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= “Claramente identificavel, entendida e memorizavel . O comunicador deve ter
simplicidade, clareza, gerar interesse e repetir a mensagem para destacar 0s
pontos mais importantes.”

A eficacia da propaganda é motivo de muitas pesquisas que buscam aferir
a importancia dos elementos contidos em andncios, e como eles podem ser mais
eficazes na captacéo do interesse do leitor.

SO a titulo de ilustracdo, quanto a este tipo de pesquisa, cabe citar o
comentario de SHERINGTON (1996) onde destaca o que setenta anos de
pesquisa em eficacia de anuncios tem mostrado, assinalando o0s seguintes
aspectos : [1] 60% do valor de um artigo esta no titulo, [2] Fotografias chamam
mais atencdo dos leitores do que ilustracdes, [3] Letras com arremate nas
extremidades superam as sem arremate em 10%, [4] Andncios sem margem tem
3,7% maior numero de leitores que os que tem margem, [5] Andncios em quatro
cores superam os em preto e branco em 38%.

3.2.4.2 —PLANEJAMENTO DA PROMOCAO :

Para desenvolver comunicacdes eficazes deve-se seguir uma sequéncia
de atividades, que formam uma cadeia gerando informag¢des necessarias para
elaboragdo das atividades subsequentes. Muitos autores de marketing como
KOTLER (1998), McCARTHY (1982) e RODGER (1969) sugerem etapas em
comum como determinar os objetivos da comunicagdo, selecionar os canais de
comunicacao e definir o orcamento de promocao. Porém KOTLER (1998) coloca
estas etapas de forma mais detalhada.

Seguindo entdo este esquema mais detalhado, o desenvolvimento das
comunicagdes se faz em oito passos :

1) Identificar a audiéncia—alvo;

2) Determinar os objetivos de comunicagao;
3) Desenvolver a mensagem;

4) Selecionar os canais de comunicacao;

5) Definir o orgamento total de promogéo;
6) Decidir sobre o composto promocional;
7) Mensurar os resultados da promogao;

8) Administrar e coordenar o processo de comunicagéo de marketing integrado.
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Todos estes passos devem ser monitorados pela empresa, mesmo que o
servico seja terceirizado, como acontece frequentemente com a etapa de
desenvolvimento da mensagem que € deixada a cargo das agéncias de
propaganda. Estas por sua vez através do departamento de criagdo desenvolvem
e produzem anuncios, estudando o conteddo, estrutura, formato e fonte da
mensagem.

Alguns dos passos serdo detalhados a seguir, principalmente, os relativos

as atividades que a empresa normalmente desenvolve.

3.2.4.3 — IDENTIFICACAO DA AUDIENCIA — ALVO E ANALISE DA IMAGEM :

Para se comunicar o empresario deve saber para quem o seu produto
€ direcionado. Conhecer os potenciais compradores, 0s usuarios finais, os que
decidem ou influenciam a compra, sdo elementos importantes na hora de decidir
0 que dizer para quem e quando.

Além de saber quem é o alvo da comunicacdo, o comunicador deve
fazer uma analise da imagem que a audiéncia tem em relacdo a empresa, 0s
seus produtos e até mesmo dos seus concorrentes.

A andlise da imagem é de suma importancia, visto que as pessoas que
tem imagem formada de um objeto tendem a perceber seletivamente os dados e
mensagens, ou seja, percebem o que é coerente com a imagem que ja possuem .

Para KOTLER (1998) “imagem € o conjunto de crencas, idéias e
impressfes que uma pessoa mantém em relagdo a um objeto”. As atitudes e as
acOes de uma pessoa em relagdo a um objeto sdo altamente condicionadas pela
imagem desse objeto.

Na analise da imagem, a audiéncia-alvo deve ser questionada quanto
ao conhecimento da empresa, produto ou servico, de modo a aferir o grau de
familiaridade com a mesma. Caso o publico tenha conhecimento deve-se entédo

guestionar a sua opinido a respeito da empresa testando assim a favorabilidade.
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Sabendo a imagem existente da empresa perante seu publico, esta
pode entdo determinar seus objetivos de promocao, pois a tarefa de comunicacéo
sera diferente para cada nivel de familiaridade e de favorabilidade™?.

Se a empresa ndo é conhecida, esta deve concentrar seus esfor¢cos de
comunicacdo no aumento do grau de conscientizacdo da audiéncia- alvo atraindo-
lhes a atencédo, informando-lhe qual sua funcéo, produtos e servicos oferecidos.
No caso de o grau de favorabilidade estar baixo deve-se entéo identificar o que
esta causando insatisfacdo, sanar a deficiéncia e s6 depois atrair a atencao do

publico.

3.2.4.4 - DETERMINACAO DOS OBJETIVOS DE PROMOGCAO :

Para McCARTHY (1982), normalmente a comunicacdo tem interesse
em reforcar as atitudes atuais que levam ao comportamento favoravel, ou mudar
as atitudes e comportamento do mercado alvo. Para a promocao de uma firma
funcionar é necessério definir claramente os objetivos de promocéo. Em geral
estes objetivos sdo trés:

- Informar: quando a empresa quer informar sobre o produto, sua
aplicacdo, qualidades e disponibilidade. Aplica-se também para
desenvolver a imagem da empresa, reduzir o receio dos compradores,
e corrigir falsas impressdes. Este tipo de promocdo € utilizada
intensamente para produtos novos, onde o objetivo é desenvolver a
demanda primaria.

- Persuadir: E necessario quando os competidores estdo oferecendo
produtos similares. Aplica—se para desenvolver preferéncia de marca,
encorajar mudanca de marca e persuadir os consumidores a comprar.
A empresa utiliza-se deste tipo de promocédo para tentar desenvolver
ou reforcar um conjunto de atitudes favoraveis, esperando afetar o
comportamento do consumidor. Este é o tipo de objetivo de promog¢éo

mais frequente.

12 Favorabilidade é o termo utilizado por KOTLER (1998) para identificar se a imagem associada a

uma determinada empresa é positiva ou negativa. Por exemplo, se o cliente associa aempresa atributos como
solidez, confianca e qualidade, pode-se dizer que esta tem uma imagem favorével, ou seja favorabilidade
positiva.
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- Lembrar: Quando os consumidores ja tem atitudes positivas sobre 0s
produtos da empresa, é importante lembra-lo de sua satisfacdo com
este, para mantélo fiel e evitar mudanga para o produto do
concorrente. Este tipo de promocéo visa lembrar os compradores que
0 produto pode ser necessario em breve, onde ele pode encontrar o
produto, e também para manter o produto sempre vivo na mente dos
consumidores. A promoc¢ao do produto é extremamente importante no

estagio de maturidade do produto.

A aplicacdo destes objetivos esta condicionada a imagem do produto
formada pelo cliente e a basicamente outros dois fatores : o ciclo de vida do
produto e o processo de aceitagéo do produto pelo consumidor.

Segundo McCARTHY (1982), o processo de aceitagdo € formado de
seis passos: consciéncia, interesse, avaliacdo, julgamento, decisdo e
confirmacdo. Normalmente estas sdo as etapas que os consumidores percorrem
para adotar ou rejeitar um produto ou idéia.

Para KOTLER (1998), existem modelos diferentes de estagios de
resposta do consumidor, porém todos estes modelos assumem que o comprador
atravessa 0s estagios cognitivo, afetivo e comportamental nesta ordem.

O modelo AIDA (Atengéo, Interesse, Desejo e Acao) bastante
divulgado, sugere os trabalhos desejaveis que a promocao deve executar: chamar
a atencdo, manter o interesse, provocar desejo e obter acdo. Pode-se notar que
0s objetivos basicos da promocao podem se relacionar com estes modelos (vide
Figura. 3.6).

Para McCARTHY (1982), atrair a atencdo € necessario se o cliente
potencial estd se tornando consciente da oferta da empresa. Manter o interesse
dad a comunicacdo a chance de realmente construir uma idéia positiva sobre o
produto. Provocar o desejo afeta o processo de avaliagdo, construindo a
preferéncia e obter acdo inclui conseguir 0 julgamento que levara a decisdo de
compra. E finalmente continuar a promogdo € necesséario para confirmar a

deciséo e encorajar uma acao continua.

OBJETIVOS DE PROCESSO DE ACEITAGAO MODELO AIDA
PROMOCAO
CONSCIENCIA ATENCAO
INFORMAR
( INTERESSE INTERESSE
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Fonte: McCARTHY , E. J.. Essentials of Marketing. p. 306, Homewood, lllinois,1982.
FIGURA 3.6 — Objetivos de promocdo X processo de aceitacao

3.2.4.5 - 0S CANAIS DE COMUNICAGAO::

A empresa deve escolher canais de comunicacdo que levem sua
mensagem para o consumidor alvo de forma eficiente. Os canais de comunicacao
podem ser divididos em dois grandes grupos: canais de comunicacdo pessoal e
canais de comunicacao de massa.

Segundo KOTLER (1998) os canais de comunicacdo pessoal sdo
aqueles que envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente entre
si. Elas podem comunicar—se face-a-face, corpo-a-corpo com a audiéncia, por
telefone ou pelo correio.

A comunicagdo pessoal tem diversas vantagens pois esta € bastante
flexivel onde o vendedor vé as reacdes do cliente e pode algumas vezes adaptar
0 composto de marketing para satisfazer as necessidades do mesmo. O contato
direto também permite julgar como a mensagem e o produto da empresa estédo
sendo recebidos, gerando assim o feedback direto do cliente para a empresa.

A grande desvantagem da comunicacdo pessoal € que esta
normalmente é a forma mais cara de comunicacdo. Um exemplo, relativo a forca
de venda, que ilustra este fato é citado por MCCARTHY (1982): no setor de bens
industriais a venda pessoal domina, embora seja um método caro, pois 0
vendedor tem um tempo limitado durante o dia, e além disso 42% deste tempo
somente é gasto com contato face a face com o cliente, o restante € gasto com
viagens ou deslocamentos, relatérios, encontro de vendas e ligacdes a servico.

Estas sdo algumas das razdes pelas quais deve-se usar venda de

massa para responder a perguntas gerais e apresentar o produto, facilitando o
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trabalho do vendedor que devera usar seu tempo para responder questdes
especificas sobre o produto e fechar vendas.

Para KOTLER (1998) a influéncia pessoal exerce grande peso,
principalmente, em duas situagfes: uma € com produtos caros, que envolvem
risco ou sdo comprados esporadicamente. Nesta situacdo, os compradores,
provavelmente, irdo além das informacdes divulgadas pela midia de massa para
ouvir opinides de especialistas e pessoas conhecidas. A outra situagdo ocorre
quando o produto sugere algo sobre status ou gosto do usudrio. Neste caso, 0s
compradores consultaréo outras pessoas para evitar constrangimentos.

Os canais de comunicacdo pessoal vao além dos vendedores que
tentam persuadir os consumidores. S&o também considerados canais de
comunicacdo pessoal os especialistas que dao sua opinido a compradores do
mercado alvo e pessoas que fazem parte do ciclo social do cliente (lideres de
opinido) indicando determinado produto.

Atualmente muitas empresas estdo conscientes do poder da chamada
comunicacdo boca a boca e tentam identificar lideres de opinido ou empresas
lideres de mercado para dedicar-lhes especial atencdo na divulgacdo de seus
produtos.

De acordo com STONE et al. (1998), o poder da publicidade boca a
boca é freqlentemente citado em termos de como 0s clientes satisfeitos ou
insatisfeitos comunicam suas experiéncias a outros. Os clientes que ficam
totalmente satisfeitos, ou aqueles que estdo insatisfeitos e depois tém seus
problemas resolvidos pela empresa, podem se tornar defensores poderosos da
mesma. Eles irdo recomenda-la para seus amigos e se estes amigos estiverem
insatisfeitos com as empresas concorrentes, entdo estas recomendacdes podem
ser particularmente eficazes.

Nesta linha, TSCHOHL & FRANZMEIER (1996) mencionam o estudo
do Technical Assistance Research Program, onde descobriu-se que clientes com
boa experiéncia de consumo em determinada empresa sobre um item de compra
contam isso, em média, para outras cinco pessoas, enquanto que aqueles com
mas experiéncias falam, em média, para outras nove ou dez pessoas. Ou seja a
comunicacao boca-a-boca por insatisfacdo do cliente tem maiores probabilidades
de suprimir os resultados das vendas do que no caso dos clientes se encontrarem

satisfeitos de aumenta-los.



Parte 1l - Revisdo de literatura Capitulo 3 —Marketing mix__70

Outro aspecto levantado por STONE et al. (1998) ¢é a relevancia deste
meio de comunicacdo nos mercados onde sdo tomadas decisdes importantes e
de alto risco, pois para os participantes deste mercado estar bem informado é
condicdo decisiva para efetivacdo de um bom negécio. Qualquer fragmento de
informacdo acerca da experiéncia de outros € imediatamente aproveitado torna-

se objeto de grande valorizacéo.

3.2.4.6 - ASPECTOS PROMOCIONAIS DA CONSTRUGCAO CIVIL

A proporcdo da utilizacdo dos elementos do composto promocional
depende das caracteristicas do produto. Neste sentido CORDEIRO(1992) destaca
gue a promog¢do dos produtos do mercado imobiliario se assemelha mais ao
composto apresentado para os bens industriais (ver figura 3.7).

VENDA PESSOAL

PROMOCAO DE VENDAS

PUBLICIDADE

PROPAGANDA

PRINCIPALMENTE PRINCIPALMENTE
BENS DE CONSUMO BENS INDUSTRIAIS

Fonte: CORDEIRO, M. N.. Abordagem de marketing como instrumento de geréncia
de empresas de engenharia. Dissertacdo de mestrado, EPS — UFSC, 1992, p.17.

FIGURA 3.7 - Proporcéo de uso dos elementos do composto promocional.

Como pode-se observar na figura, no ramo de bens industriais (e na

construgédo civil), a venda pessoal predomina sobre os demais elementos do
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composto promocional, e o elemento propaganda®® (que via de regra utiliza-se de
veiculos de midia de massa) tem pouca participacdo, ressaltando a forma
individualizada, personalizada, e ainda normalmente direcionada a um numero
limitado de clientes que caracteriza a comunicagdo nestes setores.

Nesta linha, corroborando com a idéia acima colocada, PARKINSON
(1985) apud CORDEIRO (1992), salienta a questdo das propagandas de massa
obterem baixa eficacia para o setor da construcao civil, comentando ainda que os
meios mais adequados para comunicar os produtos deste setor seriam: mala
direta, eventos especiais e publicidade.

J4 SCARDOELLI (1995) menciona que o aspecto promocional ndo é
um processo isolado e deve-se usar de midias variada, como prnais, radio, TV,
malas diretas ou catalogos objetivando fixar o nome da empresa a longo prazo ou
a venda especifica de um empreendimento.

Esta autora ainda destaca algumas melhorias ou inovagdes no que diz
respeito a divulgacdo de empreendimentos como: placar de contagem regressiva
na frente da obra, tapumes pintados e utilizados como marketing da empresa,
stands de vendas com boas condicdes de conforto, unidades decoradas e
participacdo em feiras de imoveis.

Os aspectos de utilizacdo dos elementos c composto promocional e
seus objetivos sdo comentados através dos modelos de marketing estudados por
CORDEIRO (1992) (os modelos de FISHER, 1986 e HUTCHESON, 1990), da
seguinte forma: [1] promocé&o de vendas é utilizada para estimular uma situacao
de venda pessoal, [2] publicidade é utilizada para informar a respeito da
existéncia de uma determinado produto, educar e criar imagem, [3] embalagem é
a forma de fazer o cliente entender o que esta comprando, como utilizad-lo e
relacionar-se com ele e [4] venda pessoal através da qual é feita a apresentagao
e explicacdo pessoal do produto e ainda o fechamento da venda.

E importante também destacar que, no caso da construgdo civil, é
provavel a obtencdo de informagbes por parte do cliente, vindas de outras fontes
gue ndo a empresa ou mesmo através desta mas de forma indireta. Assim a

propaganda boca-a-boca no mercado imobiliario tem grande relevancia, pois o

e E interessante aqui diferenciar propaganda e publicidade. Propaganda é qualquer forma paga e

impessoal de apresentacdo de idéias, bens ou servigos por um patrocinador identificado, enquanto que
publicidade é qualquer forma paga ou ndo de apresentagcdo impessoal sem um patrocinador identificado
(McCARTHY ,1982; MOREIRA et d.,1997).
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alto valor do produto, normalmente demanda investimento de longo prazo por
parte do comprador.

Isto vem ao encontro do exemplo citado pela revista O EMPREITEIRO
(1997), que ilustra bem este fato: Pesquisas realizadas por auditores
independentes indicaram que o indice de satisfacdo, apontado por clientes da
Rossi , esta entre 8,06 e 9,11, numa escala de 1 a 10. Gracas a essa satisfacéo,
a Rossi constatou que 25% das vendas de novos empreendimentos sao
realizados por indicacéo de antigos clientes.

Outro aspecto relevante quanto a promog¢do de unidades residenciais € 0
cuidado para que o divulgado seja realmente o que ocorre na pratica. Neste
sentido OLIVEIRA & TEIXEIRA (1994) reforcam a necessidade da criacdo de
identidade visual com aquilo que se promove, ou seja, promover um produto de
gualidade € incompativel com canteiros de obras sujos e mal arrumados,
tapumes, placas e anuncios pouco ou nada elaborados.

Estes autores ainda enumeram algumas acdes promocionais importantes
como:

Ter presenca marcante através de imagem institucional forte, preocupando-se
em normatizar e disciplinar a logomarca e logotipo, além de, dependendo da
relacdo custo/beneficio, lancar mao de instrumentos como videos, folhetos,
eventos, patrocinios, assessoria de imprensa, buscando ocupar espaco
institucional na comunidade;

N&o oferecer apenas produtos nas campanhas, mas também conhecimento
técnico, competéncia e capacidade de atendimento;

N&o divulgar seus produtos para o varejo e sim buscar a midia apropriada,

respeitando a especializacao.

Vale notar ainda, o valor da aplicacdo do endomarketing*® através da
divulgacdo interna dos valores, do contexto mercadol6gico em que a empresa
atua, pontos fortes e fracos, metas e objetivos, visando sempre motivar os
funcionarios a produzirem mais e com qualidade, além de praticarem o melhor
atendimento possivel ao cliente. Estas ac6es podem ser promovidas internamente

através de diversos meios como: caixas de sugestdes, quadros de avisos,

" Segundo MOREIRA et al. (1997) “endomarketing é a utilizagdo de agbes de marketing voltadas

para o publico interno daempresa’.
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eventos de confraternizagdo e campanhas de participagdo (CORDEIRO, 1992;
OLIVEIRA & TEIXEIRA , 1994).

Enfatizando a importancia destas acdes, TSCHOHL & FRANZMEIER (@996)
salientam que o propésito da campanha publicitaria € conseguir com que o cliente
chegue até a porta da frente da empresa, dai para frente cabe ao pessoal interno
assumir os préximos passos para que o cliente adentre. Ou seja, todas as
promocgdes, propaganda, marketing e boa vontade da empresa podem ser
anuladas por um unico funcionario grosseiro ou indiferente. Todo o esforgco
promocional se transforma em desperdicio, quando os clientes aparecem em

resposta a ele e se afastam por conta do mau atendimento.

3.2.4.7- ASPECTOS SEQUENCIAIS DE BUSCA E SELEGCAO E AS FONTES
DE INFORMAGCOES DE COMPRA NO SETOR DE IMOVEIS
RESIDENCIAIS.

O processo de busca e aceitagao varia de acordo com o produto e formata,
em cada etapa deste, quais informagfes buscar e onde. Diante deste fato,
algumas colocagfes sao necessarias, no que tange ao processo de compra (ou
de busca e aceitacdo) de imoéveis, visto a interface deste assunto com a
promocao deste tipo de produto.

Na verdade, a compra do produto habitacdo se caracteriza como

comportamento de compra complexo, o qual exige alto envolvimento por parte do
cliente, e ainda apresenta diferengcas significativas entre marcas (produtos
ofertados). Segundo ASSAEL apud KOTLER (1998) este tipo de comportamento
ocorre quando o produto é caro, comprado infrequentemente, de risco e muito
auto-expressivo.

Nestes casos, a busca de informagfes antes da compra € intensa através
das diversas fontes (pessoais, comerciais, publicas e experimentais), porém
variam o volume e a influéncia das informacdes recebidas, por estas fontes nas
decisdes de compra. As fontes comerciais (propaganda e vendedores) contribuem
neste processo com o volume de informagdes, enquanto que as fontes pessoais
com a importancia e a eficacia das informag6es prestadas.

Nesta linha, TALARCHEK (1982) traz contribuicbes. Para ele o processo
de procura de imdveis é um processo de eliminacdo por aspectos e ndo de
integracdo de preferéncias, assim decompdem-se um problema complexo em
uma sequéncia de passos de decisao.



Parte 1l - Revisdo de literatura Capitulo 3 —Marketing mix__74

Neste tipo de processo, os compradores voltam sua atencdo para uma
variavel de escolha de cada vez , por exemplo localizagcdo ou numero de quartos,
eliminando o conjunto de ofertas que ndo possuem esta caracteristica.

Este autor defende que fazer previsdbes de regularidade quanto ao
processo de escolha residencial € muito dificil, porém os compradores exibem
uma pequena consisténcia nas suas sequéncias de selecdo de caracteristicas,
redefinindo os aspectos de escolha durante o curso da mesma. Desta forma a
sequéncia exata dos critérios de escolha é individual, todavia é razoavel esperar
gue a escolha comece por critérios mais amplos prosseguindo para critérios mais
especificos.

Dentre os resultados da pesquisa deste autor estd a ordem de busca
sobre as caracteristicas de decisdo. Os compradores buscam primeiro conseguir
informagfes baseadas nas variaveis ambientais e de localizagdo como distancia
ao trabalho, caracteristicas sociais da vizinhanga, taxas (tarifas publicas como
IPTU) e condicbes de entorno em geral, antes de buscar informacdes sobre as
caracteristicas especificas da unidade residencial como nimero de quartos e
area. Estas varidveis especificas sdo responsaveis pela porcdo intermediéria e
final do processo de escolha.

O custo da moradia € variavel presente em todo processo, sendo
certamente a variavel mais importante para os tomadores de decisdo. A medida
que estes vao obtendo mais informacgéo vao também reavaliando seus critérios de
custo.

E importante destacar, que assim como o tipo de informac&o varia durante
0 processo, a utilizacao das fontes de informacao também varia de acordo com o
tipo de informacao que se deseja obter.

Desta forma, muitos compradores fazem uso dos corretores de imoéveis e
da inspecdo pessoal como principais fontes para aquisicdo de informacdes a
respeito das caracteristicas da unidade residencial (nUmero de quartos, area,
planta e estilos arquitetonicos). Alguns poucos utilizam-se de amigos e parentes
para informagdes a respeito de caracteristicas proprias da unidade residencial e
custos de manutencao.

Para informacGes sobre o local e caracteristicas ambientais a fonte
dominante normalmente é o conhecimento prévio do individuo a respeito do local,

mas também utiliza-se de inspecdo pessoal, amigos e parentes. Para as
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informacdes relativas ao potencial de lucro (venda ou aluguel, e taxas), a fonte
mais utilizada é o corretor, seguido do conhecimento prévio do comprador.

Existe ainda uma repeticdo de busca de informacbes sobre determinado
assunto em diversas fontes diferentes, buscando certificar-se da veracidade das
informacdes, sendo este fato mais comum guando se trata da variavel preco.

Em resumo, na pesquisa de TALARCHEK (1982), contabilizou-se o total de
respostas para ordenar quais as fontes de informagdes mais utilizadas chegando-
se ao seguinte resultado em relacdo, por exemplo, as do inicio do processo de
busca: [1] jornais, [2] conhecimento prévio do individuo, [3] inspecdo de carro nas
imediacdes, [4] inspecdo pessoal do apartamento, [5] imobiliarias, [6] contatos
com parentes e amigos e andando pelas imediacoes.

Esta ordem se altera com diversos fatores dentre eles as fases do
processo de busca, se a busca é feita para aquisicdo ou aluguel do imovel, ciclo
de vida e renda do individuo.



“ Quem tem os padrbes de qualidade
universais? — Ninguém; o referencial
de qualidade sobre o desempenho de
um determinado sistema esta com
guem dele vai se valer” (LIMA JR.,,
1993, p.664)

Capitulo 4
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SATISFACAO RESIDENCIAL E CRITERIOS DE DESEMPENHO

4.1 — CONCEITUACAO DA SATISFACAO.

As pesquisas sobre satisfacdo dos consumidores se intensificaram a partir
da década de 70, onde a maioria dos estudos se concentraram na teoria do
paradigma da desconfirmagdo, ou em alguma variante desta, para buscar
respostas. Este método, defende que a desconfirmacdo é resultado da
discrepancia entre expectativas primarias e desempenho percebido, onde a
magnitude deste efeito determina o nivel de satisfagdo. Desta forma, o paradigma
da desconfirmacdo compreende quatro conceitos fundamentais: expectativa,
desempenho, desconfirmacao e satisfacdo (OLIVEIRA, 1998).

Dentro deste contexto, € importante esclarecer 0s conceitos acima
mencionados. Assim coloca-se aqui, a forma mais simples destes conceitos
encontrada na literatura pesquisada :

Expectativas sao definidas como crencgas ou predigdes sobre atributos
desejaveis (CARDOTTE et al. apud OLIVEIRA, 1998), ou ainda como
esperancga fundada em supostos direitos, probabilidades ou promessas
(Dicionario Aurélio, 1986).

Desempenho € o comportamento em uso de um determinado produto,
caracterizando a existéncia de certas propriedades no produto capazes
de cumprir sua fungdo (SOUZA et al. 1995);

A satisfacdo (sensacao de prazer ou desapontamento) é o resultado da
comparagdo entre o desempenho do produto e as expectativas da

pessoa em relacéo a este (KOTLER, 1998).

ALMEIDA (1995) aponta que de forma simplista a satisfagdo do cliente

pode ser definida na forma da seguinte equacao:

PERCEPCAO
SATISFACAO ——

EXPECTATIVA
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Fonte: ALMEIDA, S.. Cliente eu nédo vivo sem vocé. Ed. Casa da Qualidade,
1995.

FIGURA 4.1 — Equacéo da satisfagéo.

Abre-se aqui, diante desta definicdo, a lacuna para conceituacdo da
percepcdo. Para GIGLIO (1996) percepcdo € o processo de escolha e
interpretacdo dos estimulos que chegam ao individuo;, € um modo de ver e
entender o mundo que o cerca, incluindo a si préprio. Percepcado é a impresséo e
0 sentimento do cliente a respeito de um produto ou servico (AHMED & KANGARI,
1995).

Complementando estes conceitos vale salientar a colocacdo de ALMEIDA
(1995), de que a percepcgdo € Unica, ou seja, cada pessoa tem uma, a depender
do ponto de vista de cada um.

Este autor analisa a relacdo acima, concluindo que: [1] a satisfacdo do
cliente tem relagdo direta com a percepcao, de modo que quanto maior for a
percepcdo maior serdo as chances do cliente se satisfazer com algo e [2] a
satisfacédo do cliente tem relacdo inversa com a expectativa, ou seja quanto maior
a expectativa maior a possibilidade do cliente ficar frustrado.

Segundo WILKE (1986) a percepcdo € processo de traducdo do mundo
externo, fisico, que cada individuo experimenta para o0 mundo interno, mental.
Este processo possui 0s estagios de sentir o estimulo, selecionar, dar atencéo e
finalmente interpretar o mesmo. Basicamente irdo influenciar este processo as
caracteristicas do consumidor e as propriedades do estimulo.

De fato, as expectativas e as percepcdes sao influenciadas por inUmeros
fatores, dentre os quais destaca-se a estrutura da personalidade, o estado de
espirito, informacdes armazenadas, experiéncias com outras empresas e
experiéncias com a propria empresa (ALMEIDA, 1995).

MOWEN (1995) apud JOBIM (1997) por sua vez enumera que o nivel de
desempenho esperado (expectativas) depende de uma série de fatores como a
natureza do produto a ser adquirido, preco, fatores promocionais, influéncia de
produtos concorrentes, experiéncias anteriores com um produto idéntico ou similar

e ainda caracteristicas particulares dos proprios clientes. Este aspecto também é
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comentado por NAUMANN & GIEL (1995) apud JOBIM (1997). Para estes, a
satisfacdo total dos clientes esta relacionada a trés elementos principais: [1]
gualidade dos produtos, [2] preco e [3] imagem da empresa.

Sob o enfoque destas defini¢cdes, a satisfacao resulta de um processo de
julgamento comparativo, onde se leva em consideracdo 0s anseios anteriores a
compra, € 0 que realmente ocorreu apos o uso do produto (sob o ponto de vista
daquele que fez uso do mesmo), considerando ainda o impacto do aspecto
cumulativo de experiéncias anteriores sobre as percepcdes e expectativas do
individuo (AHMED; KANGARI, 1995, MOWEN, 1995 apud JOBIM, 1997).

CARDOTTE et al. apud OLIVEIRA (1998) comentam que o resultado deste
processo comparativo pode acarretar uma das trés situagbes seguintes: [1]
confirmacdo, onde o desempenho se iguala ao padrdo antes estabelecido
(expectativas), gerando um sentimento neutro, [2] superacdo do padréo
estabelecido, obtendo-se uma desconfirmacao positiva ,0u seja, satisfacédo e [3] o
desempenho é inferior ao padrdo, resultando em uma desconfirmacdo negativa e
propiciando a insatisfagao.

Segundo ALMEIDA (1995), o resultado do processo de desconfirmagéo,
implica ainda no estado do cliente.

O estado de desencanto ocorre quando a empresa surpreende o cliente
com algo pior do que ele esperava (quando a percepcao € menor do que a
expectativa, P<E). O estado normal é quando existe conformidade com os
requisitos, a empresa faz nada a mais e nada a menos do que o especificado
(percepcdo = expectativa). Finalmente o estado de encantamento, quando a
empresa além de atender aos requisitos e as praticas usuais, surpreende o cliente
de forma positiva, sendo este ultimo estado que elas deveriam perseguir como
meta (percepgéo > expectativa).

Estes estados do cliente tém relacéo direta com os cinco niveis de produto
sugeridos por LEVITT (1985), que ja foram anteriormente comentados neste
trabalho no capitulo 2, item 3.2.1., onde a cada nivel o produto acrescenta mais
valor para o consumidor (beneficio, produto genérico, produto esperado, produto

ampliado, produto potencial), partindo do beneficio fundamental que o consumidor
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esta realmente comprando até todas as transformacdes e ampliacdes possiveis de
serem futuramente incorporadas ao produto no sentido de extrapolar as
expectativas dos clientes, gerando o estado de encantamento e por mnseguinte
diferenciando-se dos concorrentes e obtendo deste modo uma vantagem
competitiva.

Ainda nesta linha JURAN (1992) defende que a satisfagdo com um produto
ocorre quando este responde positivamente as necessidades dos clientes, através
de suas caracteristicas, sendo esta um importante estimulo a vendagem do
produto, causando impacto no faturamento das vendas.

Para este autor a satisfacdo tem origem nas caracteristicas dos produtos
enquanto que a insatisfacéo origina-se das nao-conformidades; sendo esta Ultima
a razdo pela qual os clientes reclamam. Assim existem produtos que
proporcionam pouca ou nenhuma insatisfacdo, ndo sendo vendaveis porque o0s
concorrentes oferecem mais satisfacdo para o mesmo produto.

Para os possiveis resultados do processo de desconfirmacdo das
expectativas, GIGLIO (1996) coloca que o consumidor compara suas percepcoes
do presente com aquelas que originaram o consumo, chegando a uma decisao de
acerto ou ndo do seu ato. Neste Ultimo caso, o cliente experimentard um
sentimento de frustracdo, ocorrendo entdo o fenbmeno da dissonancia cognitiva,
gue tem as caracteristicas de ser um processo fluido, dindmico e mutavel.

Ainda na opinido deste autor a dissonancia cognitiva, ap0s o ato de
consumo, cria uma predisposicao para o afloramento de atitudes negativas em
relacdo ao produto ou servigo. Pesquisas de psicologia social demonstraram que
ao sentirem a dissonancia cognitiva, as pessoas criam mecanismos para diminuir
0 sentimento de decepcao, percorrendo trés solucbes basicas:

“Distor¢cOes das percepcbes” — A pessoa torna-se bastante seletiva na
sua percepcao dos estimulos, sé considerando os fatos que concordam
com 0 seu juizo positivo (GIGLIO,1996);

“Depreciar a fonte de dissonancia” — As vezes o estimulo é tdo evidente

gue nao pode ser negado, entdo a pessoa tende a depreciar a fonte de
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dissonancia, valorizando 0 seu comportamento de compra
(GIGLIO,1996).

“Buscar apoio social ” — Quando os estimulos ndo podem ser negados, e
a pessoa ndo consegue reunir depreciagcbes adequadas, esta busca

apoio de algumas pessoas do seu meio para o seu ato (GIGLIO,1996).

A partir do conhecimento da linha de raciocinio da teoria do paradigma da
desconfirmagéo e dos seus conceitos, as empresas podem identificar indicadores
de acbes que influenciem na satisfacdo de seus clientes ou ainda acbes que
venha a diminuir o efeito da dissonancia cognitiva (ou insatisfacéo).

Estas acOes podem acontecer antes e depois da compra . Antes da compra
€ interessante que as empresas busquem conhecer as fontes de estimulacédo que
0s seus clientes usam. Também é importante distinguir a percepcdo da empresa
daquela feita pelo individuo, visto que sendo a percepcdo um processo individual
de selecdo de estimulos, é provavel que a percepg¢do da empresa seja diferente
da dos seus clientes. Assim é interessante a reducdo deste hiato através do
profundo conhecimento do cliente seja através de pesquisas de mercado ou
oportunidades de contato com seus atuais ou possiveis clientes.

Ainda no que tange a acdes anteriores a compra, € 0Opo rtuno que as
empresas construam junto com o cliente as expectativas, ndo criando através de
promessas de venda (enganosas ou exageradas) expectativas exacerbadas que
dificilmente serdo congruentes com os beneficios obtidos futuramente.

Ja apds a compra, é recomendavel que a empresa mantenha contato com o
cliente, para conhecer os estimulos que este selecionou apds a compra (como
percebeu o produto), e também para ressaltar as qualidades do produto adquirido,
facilidades de atendimento, servicos de assisténcia técnica, visando diminuir o

efeito da dissonancia cognitiva™.

» As formas de contato para este fim ja foram comentadas neste trabalho no item relacionamento

cliente-empresa, que podem ser diversas como por exemplo folhetos explicativos de uso do produto, cartas
parabenizando o cliente pela sua aquisi¢do, orientacdes quanto o uso dos servicos de assisténcia técnica e
pesquisas pés uso.
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Mais recentemente, estudos focando a influéncia dos desejos sobre a
satisfacdo provocaram polémica entre os estudiosos que se fundamentaram na
teoria da desconfirmacdo dos paradigmas. A consideracdo dos desejos como
determinante da satisfacdo, veio a explicar algumas inconsisténcias logicas
existentes em estudos anteriores. Nestes casos, embora as expectativas do
consumidor sejam atingidas, o grau de satisfacdo absoluta pode ser baixo se o
produto ou servigo ndo corresponder ao desempenho desejado (OLIVEIRA, 1998).

OLIVEIRA (1998) salienta que a teoria da influéncia dos desejos sobre a
satisfacdo permite explicar porque a satisfagcdo se altera ao longo do tempo,
mesmo que o balanco entre desempenho percebido e as expectativas permaneca
constante. Sob este enfoque, as situagbes que ocorrem na vida do individuo
podem alterar seu desejo de desempenho em relacdo a algo, embora o
desempenho atual esteja concordante ou superior & expectativas iniciais do
individuo em relacéo ao produto adquirido, diminuindo assim o grau de satisfacéo.

Esta autora ressalta ainda que os desejos provocam somente efeitos
negativos em relacédo a satisfacdo enquanto que as expectativas podem provocar

efeitos positivos e negativos.

4.2 — SATISFACAO RESIDENCIAL

Para GALSTER (1987) existem dois tratamentos conceituais para
satisfacdo residencial que emergiram dos trabalhos empiricos ja realizados nesta
area: o propositivo e o da diferenca entre o aspirado e o atual.

No propositivo, as pessoas sao vistas como tendo certas metas e
atividades diretamente associadas ao alcance destas metas, onde a percepcéo do
ambiente residencial depende diretamente de como este ira facilitar o atingimento
destas metas levando entdo a satisfacao residencial. Deste modo, para estudar a
satisfacdo residencial a luz deste método o pesquisador deve investigar as metas,

as atividades associadas e os fatores ambientais.
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Ja no método da diferenca entre o aspirado e o atual, as pessoas percebem
os atributos salientes do seu ambiente fisico e os avaliam com base em certos
padrées de comparacdo definidos pelo que estas acreditam que € razoavel
aspirar. Assim, a diferenca entre o ambiente aspirado e o ambiente percebido
atualmente prové a mensuracao da satisfacdo. Neste caso, as implicacdes para as
pesquisas sé&o a identificacdo dos aspectos objetivos do ambiente e as
caracteristicas pessoais que, presumidamente, influenciam as percepcbes e
avaliagoes .

Os individuos devem ser vistos construindo cognitivamente uma condicao
de referéncia para cada aspecto saliente particular da sua atual situacéo
residencial.

A qualidade e quantidade deste aspecto que forma o ponto de referéncia
depende da avaliacao pessoal das suas aspiracoes e necessidades. Se a situacao
atual é percebida como préxima a obter congruéncia com a situacéo de referéncia,
o estado de satisfagdo se manifesta. Por outro lado se a situacdo esta um pouco
aquém da referencial trés alternativas podem ocorrer: [1] redefinir as
necessidades, diminuindo as aspiragcfes visando a adaptacdo, [2] alterar a
avaliacdo da situacao residencial atual, [3] manifestar insatisfacdo, por ndo se
adequar a situacdo devido a manutencdo das aspiracdes e do julgamento.

O individuo que esta insatisfeito tentard modificar esta situagdo fazendo
alteracdes na residéncia atual ou mudando-se para uma outra residéncia, que
melhor se adeque ao seu referencial. O nivel de aceitacdo de cada pessoa varia e
a habilidade de alterar e adequar-se a uma determinada situacdo é severamente
limitada por fatores como: baixa renda, limitacdes fisicas, estruturais e ainda
limitacdes como a economia, a sociedade e informacéao.

Em resumo, sob o ponto de vista do método da diferenca entre o aspirado e
o atual existem trés conjuntos de fatores que afetam a satisfagéo residencial: [1]
caracteristicas do ambiente, [2] caracteristicas dos residentes e [3] suas crencas
subjetivas, percepcodes e aspiracoes.

As aspiracdes residenciais sdo sem duvida influenciadas pela experiéncia

residencial anterior, status percebido e pela mobilidade ascendente (desejo de se
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mudar para algo melhor). Ja as necessidades sdo funcdo do tamanho da familia,
composicdo demogréfica e estagio do ciclo de vida.

ONIBOKUN (1974) menciona que a unidade residencial em si € apenas um
elo de uma cadeia de fatores que determinam a satisfagdo residencial. A
habitabilidade ndo é apenas influenciada pelos elementos de engenharia mas
também por aspectos sociais, comportamentais, culturais e outros elementos que
envolvem todo sistema social e ambiental. Assim uma residéncia que é adequada
do ponto de vista de engenheiros e arquitetos pode ndo ser satisfatoria ou
adequada do ponto de vista dos clientes.

Para este autor € dificil definir a satisfacéo residencial em termos absolutos,
pois esta varia com uma série de circunstancias que envolvem a residéncia e
ainda o tempo. Porém esta pode ser razoavelmente definida em termos relativos.

Deste modo, o autor utilizou-se para este fim de atributos pertencentes a
guatro subsistemas, que interagem entre si, para estimar a satisfacéao relativa dos
inquilinos de residéncias publicas, sendo estes: [1] subsistema usuario, que é o
recipiente do feedback dos outros subsistemas; [2] subsistema habitacéo,
composto de 28 atributos relacionados a unid ade residencial em si como
gualidade dos elementos construtivos, tamanho e disposicdo dos cémodos
conforto térmico, luminico e acustico, dentre outros; [3] subsistema ambiente,
composto de 27 atributos relacionados a localizagdo, condicdes de entorno,
vizinhanca e aspectos externos a unidade residencial [4] subsistema geréncia,
composto de 19 atributos relacionados a geréncia das habitagcbes e servicos
publicos, atendimento dos 6rgaos responsaveis e hormas e leis pertinentes.

O trabalho de AHMED & KANGARI (1995) se utiliza de cinco fatores
responsaveis pela formacdo da satisfacdo, sendo eles: orientacdo da empresa
para o cliente, comunicacdo empresa-cliente, custo, resposta a reclamacoes e
gualidade do produto.

Para SOEN (1979) apud OLIVEIRA (1998) a satisfagéo residencial é funcéo
da diferenca entre as moradias anteriores do individuo e a atual e ainda da
correspondéncia das caracteristicas da unidade habitacional com & suas

necessidades. Essas necessidades séo basicamente fungéo de dois fatores: [1] 0
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estilo de vida familiar, que engloba a cultura, educacdo, comportamento,
condi¢des socio-econdmicas e caracteristicas pessoais dos integrantes da familia
e [2] o estagio do ciclo de vida®® dos mesmos.

Este autor identifica aspectos especificos que teriam relacdo com a
satisfacdo residencial como: o numero de quartos, valor do imével no mercado
imobiliario, caracteristicas da vizinhanca e proximidade de parentes e amigos,
unidade de area por ocupante da moradia, disponibilidade de espaco para
diferentes usos, numero de servicos oferecidos pelas autoridades locais,
praticidade do imdvel, aparéncia fisica do entorno, facilidade de limpeza,
alimentacdo e higiene, ventilacdo do ambiente, servicos relacionados ao
transporte e seguranca, dentre outros. Os aspectos objetivos (localizacao,
densidade ocupacional e o tipo do imovel) sdo menos significativos na formacéo
da satisfacdo residencial do que as caracteristicas sécio-demograficas (renda,
educacdo, estilo de vida e outras).

OLIVEIRA (1998) agrupa os fatores determinantes da satisfacao residencial
em cinco conjuntos, sendo estes: aspectos técnico-construtivos e funcionais da
habitacdo (desempenho de materiais, instalagdes e conforto ambiental); macro-
variaveis da tomada de decisdo (por exemplo: localizacdo, area, padrdo de
acabamento, niumero de quartos e preco) e a influéncia da sua relacdo custo-
beneficio, qualidade do atendimento prestado pela empresa, relagbes ambiente-
comportamento e caracteristicas pessoais, com especial importancia do estagio
do ciclo de vida familiar, renda, propriedade do imovel e faixa etaria.

Esta autora identifica que a satisfacdo residencial esta ligada a qualidade
da unidade residencial (que corresponde ao desempenho da mesma), ao estagio
do ciclo de vida (que seria o principal elemento formador das expectativas,
juntamente com os julgamentos avaliativos acumulados ao longo do tempo), e a

motivacdo para mudanca de moradia (que esta vinculada aos desejos).

16 Os estagios do ciclo de vida diferem de acordo com o autor que os define, para este trabalho é

recomendével a adocdo dos estagios propostos por OLIVEIRA (1998), que se inicia com o casamento, sendo
estes: [1] Periodo inicial (depois do casamento, antes do nascimento do primeiro filho), [2] Periodo de
expansao familiar (apds o nascimento do primeiro filho), [3] Periodo de crescimento dos filhos (apés o
nascimento do ultimo filho) e [4] Periodo de contracdo familiar (durante a saida dos filhos de casa).
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Outro aspecto levantado em relacdo a formacdo das expectativas com a
residéncia é a diferenca existente para cada estagio do ciclo de vida familiar. Nos
periodos iniciais do ciclo de vida as expectativas geram um nuamero menor de
exigéncias em relacdo aos periodos finais, levando a crer que quanto maior a
experiéncia (experiéncia esta adquirida pelo maior tempo de residéncia e néo
necessariamente, pelo maior numero de moradias), maior a influéncia das
expectativas, baseadas em avaliagbes passadas de desempenho sobre a

satisfacéo.

4.3- RELACAO ENTRE SATISFACAO E QUALIDADE.

Qualidade é un termo amplamente utilizado, principalmente na linguagem
informal e dai derivam-se alguns equivocos quanto ao seu conceito, nhormalmente
acontecendo a tendéncia de associar este termo a presenca de algum atributo no
produto, restringindo-o, pois a qualidade ndo esta em um atributo mas num
conjunto de atributos que compdem o produto. Atualmente o conceito consagrado
de qualidade é o de adequacéao ao uso (PALADINI, 1995).

Este autor explica que para estudar os diferentes conceitos relacionados a
esta disciplina, os pesquisadores da area 0s agruparam em conjuntos especificos
gue formaram as abordagens conceituais da qualidade, abaixo descritas:

[1] abordagem transcendental - esta considera que a qualidade é uma
caracteristica, propriedade ou estado que torna um produto aceitavel plenamente,
sendo este conceito dificil de ser fixado com preciséo, visto sua natureza subjetiva
e abstrata;

[2] abordagem centrada no produto - sob esta Gtica a qualidade € uma variavel
precisa e passivel de medicdo que depende da dversidade de quantidade de
elementos (ou atributos) que o produto possui;

[3] abordagem centrada no custo — sob este ponto de vista qualidade esta
associada aos custos de producdo, ou seja, o produto tem qualidade se

apresentar alto grau de conformidade a um custo aceitavel;
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[4] abordagem centrada na fabricacdo - esta abordagem esta pautada no esforco
feito na fabrica para produzir um item totalmente de acordo com suas
especificacdes. Nesta abordagem observa-se a énfase na normalizacéo;
[5] abordagem centrada no usuario — a qualidade do produto esta vinculada ao
grau com que este atende & necessidades e conveniéncias do consumidor. Esta
abordagem é a mais completa e engloba todas as outras.

O conceito de qualidade costuma variar também de acordo com a area de
atuacdo do individuo, Neste sentido LIMMER (1997) cita o enfoque e o conceito

provenientes do ponto de vista de pessoas de diferentes areas, como mostra a

figura 4.2.
PONTO DE VISTA | ENFOQUE CONCEITO
Filosofia Transcendental Exceléncia
Economia Produto Composicéo
Marketing Usuério Adequacéo ao uso
Projeto Como sefaz Especificacbes
Producao Valor Vaor econdmico x desempenho/ custo x conformidade

Fonte: LIMMER, C. V.. Planejamento Or¢camentac&o e controle de projetos e obras.
Ed. LTC, 1997.

FIGURA 4.2— Enfoque e conceito de qualidade.

E oportuno aqui fazer o paralelo entre o conceito de qualidade e satisfacao,
onde OLIVEIRA (1998) colabora neste sentido, enumerando os fatores que
diferenciam satisfacéo de qualidade, destacando os seguintes:

Para determinar a satisfacdo com determinado produto os consumidores
precisam experimenta-lo, todavia, a percepcdo da qualidade ndo necessita da
experiéncia de uso;

A satisfacdo depende do preco (relagdo custo-beneficio), enquanto que a
gualidade necessariamente ndo se vincula a preco;

A satisfacdo € baseada nas experiéncias atuais e passadas, enquanto que a
gualidade relaciona-se com uma percepcdo especifica atual do cliente em

relagéo a um determinado produto;
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A definicdo de satisfacdo esta vinculada aum ou mais dos seguintes fatores:
desempenho, expectativas e desconfirmacdo, enquanto que a definicdo de
gualidade esta essencialmente vinculada ao conceito de desempenho;

A satisfacdo exerce maior influéncia sobre a intencdo de recompra do que a

gualidade.

Esta autora discute ainda a ordem causal entre qualidade e satisfacéo.
Existem estudos que defendem ser a qualidade um antecedente da satisfacdo
(CRONIN; TAYLOR, 1992 apud OLIVEIRA, 1998), e outra linha de pesquisas
indicando que a avaliagdo da qualidade engloba a avaliagdo da satisfacéo
(BOLTON; DREW, 1991, BITNER, 1990, PARASURAMAN et al., 1985 apud
OLIVEIRA, 1998).

O fato € que nao se faz avaliacdo de qualidade sem levar em consideracao
a satisfacdo do cliente, como também ndo se avalia a satisfacdo do cliente sem
considerar a qualidade do produto. No contexto deste trabalho admite-se que a
satisfacdo € um conceito mais amplo, e portanto engloba na sua avaliacdo a
gualidade do produto como um dos seus determinantes.

Porém, é oportuno mencionar aqui a importancia da satisfacdo do cliente
nas tradicionais avaliacbes de qualidade. De fato, o peso do item relacionado a
satisfacdo dos clientes em prémios da qualidade da sustentacdo a esta idéia.
JOBIM (1997) relata que no Malcolm Baldrige Award (prémio Norte Americano)
300 pontos de um total de 1000 referem-se ao item foco e satisfacdo do cliente,
enguanto que os outros 700 pontos restantes estdo distribuidos em outros 6 itens.

Esta tendéncia também é observada no prémio European Quality Award®’
(prémio Europeu), onde 20% da pontuacdo é destinada ao item satisfacdo do
cliente e os outros 80% divididos em oito itens (JOBIM, 1997).

Aqui no Brasil, o Prémio Nacional da Qualidade® (PNQ) inspirou-se nos
prémios acima citados e no precursor de todos, o prémio Deming (prémio

Japonés). Além de incorporar topicos da norma ISO 9004, segue a tendéncia de

17

s Este prémio é concedido pela European Fondation for Quality Management.

O PNQ é administrado pela Fundag&o para o Prémio Nacional da Qualidade, que é uma ingtituicdo
mantida pelainiciativa privada e independente do governo.
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ressaltar a importancia da satisfacdo do cliente, sendo este item responsavel por
25% da pontuagdo (ALMEIDA, 1995). As categorias e pontuacdo deste prémio

podem ser observadas na figura 4.3.

Numero de
) Categorias Pontuacéo

categorias

1 Lideranca 90

2 Informacgédo e analise 75

3 Planejamento estratégico 55

4 Desenvolvimento e gestao de recursos humanos 140

5 Gestéo de processos 140

6 Resultados do neg6cio 250

7 Focalizacdo no cliente e sua satisfacéo 250

Fonte: Adaptado de ALMEIDA, S.. Op. cit. Ed. Casa da qualidade, 1995.
FIGURA 4.3— Categorias e pontuacao do PNQ.

O item satisfacdo do cliente, por sua vez é formado por cinco categorias de
pontuacao com 0s seguintes requisitos:

Conhecimento dos clientes e do mercado (30 pontos) — “descrever como
sdo determinados os requisitos e as expectativas de curto e mais longo
prazo dos clientes e dos mercados, e como sdo desenvolvidas estratégias
para ouvi-los e aprender sobre eles de modo a entender e antecipar
necessidades.”
Gestao do relacionamento com clientes (30 pontos) — “Descrever como a
empresa gerencia eficazmente a presteza de respostas e o0
acompanhamento junto aos clientes, de modo a preservar e estreitar o
relacionamento, aumentar o conhecimento sobre clientes especificos e
sobre as expectativas gerais dos clientes.”
Determinacao da satisfacdo do cliente (30 pontos) — “ Descrever como Sao
determinadas a satisfagdo dos clientes, as intengdes quanto a continuidade

de compras e a satisfacéo dos clientes em relacdo aos concorrentes.”
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Resultados relativos a satisfacdo dos clientes (100 pontos) — “ Resumir 0s
resultados de satisfacdo dos clientes, usando medidas e/ou indicadores
chaves destes resultados.”

Comparacédo da satisfacdo dos clientes (60 pontos) — “Comparar 0S
resultados de satisfagcdo dos clientes com aqueles em relagcdo aos

concorrentes.”

Além dos prémios, que enfatizam a satisfacdo do cliente como critério
importante  para alcancar a qualidade, é oportuno comentar a ferramenta
gerencial QFD Quality Function Deployment), desenvolvida no Japéo. Esta visa
traduzir de forma correta e efetiva a voz do cliente em atributos técnicos de
produtos ou servicos, aumentando as possibilidades de sucesso da empresa no
mercado (ABREU, 1997).

Este autor esclarece que o QFD é uma técnica que se baseia em um
conjunto de matrizes, partindo inicialmente dos requisitos e necessidades dos
clientes, cujo objetivo €& focalizar e coordenar as habilidades dentro da
organizagao para desenvolver produtos que ndo apenas eliminem as razdes de
reclamacdes dos clientes, mas também fornecam uma resposta ativa aos desejos
e expectativas.

Esta técnica ainda apresenta alguns resultados secundarios relevantes como:
Assegura que as informagbes levantadas no inicio do processo de
desenvolvimento junto aos clientes estejam presentes no produto final,

Estrutura o processo de bechmarking;
Funciona como uma linguagem comum para que engenheiros e pessoal de
mercado interajam produtivamente;

Prioriza os objetivos do processo de desenvolvimento de produtos.

4.4 — DESEMPENHO DAS EDIFICACOES.
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Como visto anteriormente, o conceito de qualidade esta intimamente ligado,
ao desempenho do produto. Para SOUZA et al. (1994), o termo desempenho
significa comportamento em uso, ou seja 0 produto deve apresentar propriedades
gue o capacitem a cumprir sua funcédo, quando sujeito aacoes.

No caso das edificacdes, define-se condigbes de exposi¢cdo ao conjunto de
acOes que atuam sobre esta e suas partes ao logo da vida util. Estas acbes se
devem a fendmenos de origem natural (tais como: vento, radiagdo solar, chuva,
calor e frio), a utilizacdo do edificio (esforcos de manuseio, ruidos gerados e
atagues quimicos de produtos de limpeza) e decorrentes da concepcao do
edificio (como: cargas permanentes e solu¢des estruturais).

Se por um lado as edificacdes devem atender as condicbes de exposicao,
por outro devem adequar-se também as necessidades dos usuarios, que embora
variem segundo a finalidade da edificacdo (por exemplo: residencial, comercial e
escolas), guardam caracteristicas comuns a serem satisfeitas. Existe um
consenso internacional sobre estas exigéncias dos usuarios comuns a todo tipo de
edificacdo, as quais estdo expressas na norma ISO 6241 (performance standards
in buildings: principles for their preparation and factors for inclusion), incluindo
guatorze itens como mostra a Figura 4.4.

A avaliacdo de desempenho baseia-se em trés conceitos interdependentes:
desempenho, idade-limite’® e necessidades dos usuarios (ORNSTEIN, 1992)

Segundo esta autora, as necessidades dos usuarios devem ser
consideradas dentro de um contexto social, econémico, cultural, tecnolégico e das
condi¢des fisico-climaticas em que ocorrem. Do ponto de vista técnico, as
necessidades dos usuarios podem ser transformadas em grandezas mensuraveis,
sob condicbes de exposicdo plenamente conhecidas e aplicagdo de um
determinado método de avaliacdo, gerando assim valores minimos aceitaveis
chamados critérios de desempenho (como para o nivel de ruido e umidade).

Porém existe a necessidade de atendimento ndo sé das condicdes técnicas de

19 Para ORNSTEIN (1992) idade limite é o periodo de tempo durante o cqual um produto atende &
necessidades dos usuarios. Este conceito estd associado a idéia de vida (til, em condi¢des normais de
utilizacdo e durabilidade.
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producao e uso do edificio mas também das expectativas psico-comportamentais
dos usuarios da edificacéo.

AHMED & KANGARI (1995) mencionam que 0s requisitos dos clientes
podem ser traduzidos em: um projeto especifico (caracteristicas de design),
caracteristicas técnicas, critérios de performance, conformidade com as
especificagbes e constru¢cao no tempo e no custo determinado.

LIMA Jr. salienta que o referencial de qualidade esta com o mercado, e
assim o empreendedor deve se valer de mecanismos de ausculta a este para
reconhecer quais sao os elementos mais relevantes na definicdo dos atributos que

0 mesmo considera essenciais para que o produto tenha qualidade.

1 SEGURANCA ESTRUTURAL
Estabilidade e resisténcia mecéanica;
2 SEGURANCA AO FOGO
Limitagbes do risco de inicio e propagacdo do fogo, seguranca em caso de
incéndio;
3 SEGURANCA A UTILIZACAO
Seguranca no uso e operacgao e segurancga a intrusoes;
4 ESTANQUEIDADE
Estanqueidade aos gases, liquidos e sélidos;
5 CONFORTO HIGROTERMICO
Temperatura e umidade do ar e das paredes;
6 PUREZA DO AR
Pureza do ar e limitagcdo de odores;
7 CONFORTO VISUAL
lluminacéo, aspecto dos espacos e das paredes, vista para o exterior;
8 CONFORTO ACUSTICO
Isolacéo acustica e niveis de ruido;
9 CONFORTO TATIL
Eletricidade estatica, rugosidade, umidade, temperatura da superficie;
10 CONFORTO ANTROPODINAMICO
Aceleracdes, vibracoes e esforcos de manobra, ergonomia;
11 HIGIENE
Cuidados corporais, abastecimento de agua, remocao de residuos;
12  ADAPTACAO A UTILIZACAO
Numero, dimensbes, geometria e relacdes de espacos e de equipamentos;
13 DURABILIDADE
Conservagao do desempenho ao longo da vida (til;
14 ECONOMIA
Custo inicial e custos de operacdo, manutencao e reposi¢cao durante o uso.

Fonte: SOUZA et al. . Sistema de gestdo da qualidade para empresas construtoras.
CTE, 1994.

FIGURA 4.4— Exigéncias do usuério, constantes na norma ISO 6241.
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Todavia, no que diz respeito ao atributos de qualidade intrinseca do produto
ndo h& necessidade de ausculta, visto que o mercado normalmente ndo tem
condicdo e /ou capacidade técnica para avalia-los. Mesmo porque estas ndo sao
caracteristicas transparentes, sendo necessario portanto o ajuste do produto aos
padrbées minimos impostos por normalizacao, por exemplo, o0 respeito aos critérios

de resisténcia, estanqueidade e durabilidade.
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Capitulo 5
METODOLOGIA

5.1 — INTRODUCAO

A metodologia proposta partiu da definicdo de composto de marketing.

A classificacdo das ferramentas que a empresa utiliza para atingir seu
mercado-alvo, adotada no trabalho, fundamentou-se na sugerida por
McCARTHY(1982), chamada os quatro P’s (produto, preco, praca € promocao),
excluindo-se a dimensao praca .

O fator praca, que engloba a escolha do canal de distribuicdo e a
distribuicéo fisica, ndo fez parte desta pesquisa por trés motivos:

[1] Na construcao civil a distribuicdo fisica ocorre de forma simbolica (pois o
produto € estatico), logo as formas de apresentacdo que cumprem esta funcéo
(propostas, projetos, fotografias) no presente trabalho sdo avaliadas como material
publicitario e de comunicagdo sendo, portanto, discutidas ra sob o enfoque da
ferramenta comunicacao;

[2] Todas as construtoras pesquisadas utilizam o canal imobiliaria para
venda e ndo possuem equipe de vendas préprias. Sendo assim as imobiliarias e
corretores teriam que fazer parte também dos entrevistados, aumentando portanto
0 numero de atores na pesquisa;

[3] A venda pessoal segundo KOTLER (1999) faz parte do composto
promocional, podendo portanto ser investigada como ferramenta de comunicacéo.

Assim, cada uma das trés ferramentas (produto, preco e promocao),
investigadas neste trabalho, possuem um conjunto de variaveis associadas, que
sdo percebidas pelo consumidor no processo de analise e compra do produto
habitacdo. Estes conjuntos estdo associados a modulos de perguntas nos

guestionarios e entrevistas aplicados aos sujeitos da pesquisa.
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A pesquisa baseou-se em estudos de caso® aplicados em seis empresas
construtoras, que atuam em Florianépolis-SC, e em seis empreendimentos
residenciais multifamiliares de trés dormitérios localizados no bairro Centro (sendo

um empreendimento de cada empresa), no intuito de atingir os seguintes objetivos

» Verificar a apropriacdo desta metodologia para a constatagdo da congruéncia
entre a opinido do empresario (construtor) e a percep¢ao do cliente (proprietarios
moradores) no que diz respeito ao produto, preco e promocdo de
empreendimentos imobiliarios.

= Gerar informacgBes para o processo decisério da industria da construcao civil
local, relevantes para o aprimoramento da qualidade do produto e sistemas de
informacédo de marketing, para o segmento estudado.

= Delinear o perfil do morador do tipo de edificacdo pesquisada e contrastar com
o perfil previamente especificado pelos empresarios .

= |dentificar fatores que tenham gerado insatisfagdo nos clientes, baseando-se
na metodologia de pesquisa de Avaliacdo Pds-Ocupacéo (APO).

Os estudos de caso ocorreram no periodo de 23 de marco de 1999 a0l de
agosto de 1999, consumindo, portanto, quatro meses e uma semana.

Os sujeitos da pesquisa foram os diretores das empresas construtoras e 0s
moradores proprietarios ndo permutantes dos empreendimentos.

A pesquisa teve carater exploratério, visto a impossibilidade de aplicar esta
metodologia a um grande nimero de empresas em curto espaco de tempo, devido
ainumeros fatores como: [1] dificuldade de agendamento para apresentacdo do
trabalho e convite para participagdo na pesquisa por parte da empresa, [2] ndo
colaboracdo de algumas empresas com a pesquisa, [3] reduzida disponibilidade
de tempo dos diretores das construtoras para responder as entrevistas, [4] longo

tempo de abordagem de cada empreendimento (25 dias em média) e [5]

20 “O estudo de caso € uma forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fenémenos

contemporaneos dentro de seu contexto de vida real” {¥IN,1989 APUD GODQY 1995). GODQY (1995)
menciona que o estudo de caso objetiva a andlise detalhada de umambiente, de um simples sujeito oude uma
situagdo em particular.
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dificuldade de contato com os condéminos (a maioria dos contatos foram
efetuados anoite, apos as 18:30 e aos finais de semana).

Cabe ressaltar que neste tipo de estudo é essencial o envolvimento e
disponibilidade de colaboracdo dos envolvidos (empresarios e usuarios), para
obtencdo de resultados confiaveis, assim como para facilitar o processo de
pesquisa. Neste sentido, ORNSTEIN (1992) comenta que este tipo de pesquisa s6
deve ser realizada caso ocorra uma boa receptividade por parte dos entrevistados.

Desta forma, considerando as limitagbes aqui expostas e as de tempo e
recursos, ndo houve intencdo em estabelecer algum tipo de validade estatistica
em relacdo ao numero de empresas e empreendimentos estudados.

Porém a validade de um estudo exploratério, de acordo com TRIVINOS
(1987), esta em permitir que o0 pesquisador aumente sua experiéncia em torno de
um determinado problema, sendo usualmente utilizado para delimitar ou manejar
com maior seguranca uma teoria e formular e aperfeicoar o instrumento de
pesquisa, além de visualizar as limitagbes em torno do tema de estudo e da
amostra a ser investigada, no caso de posteriormente proceder o estudo
descritivo, servindo portanto aos objetivos desta pesquisa.

A pesquisa foi estruturada da seguinte maneira (Figura5.1):

l. Elaboracdo dos questionarios de pesquisa através da identificacdo de
atributos e formulacdo de questdes relacionados a identificacdo do cli ente, ao
produto, ao preco e a promocéo, de modo a possibilitar uma comparacgéo posterior
entre as respostas advindas dos empresarios e seus respectivos clientes;

1. Aplicagdo dos questiondrios em uma empresa piloto e em um
empreendimento da mesma, com objetivo de testar o instrumento de pesquisa,
possibilitando a inclusdo de questbes relevantes que passaram desapercebidas,
teste das escalas de opinido utilizadas e reformulacéo de questdes que nao foram
facilmente interpretadas pelos condéminos ou empresarios;

11 Aplicagao dos questionarios revisados na area de estudo;

IV.  Formatacdo do software e tabulacdo dos dados;

V. Analise dos dados;
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VI. Elaboragéo e entrega de relatdrio de pesquisa & empresas participantes.
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FIGURA 5.1 — Estrutura da pesquisa

5.2 — CRITERIOS DE AMOSTRAGEM

Este trabalho limitou-se geograficamente ao estudo dos empreendimentos
residenciais multifamiliares de trés dormitérios, localizados no bairro Centro da

cidade de Florian6polis e nas empresas construtoras que atuam neste local.

5.2.1- ESCOLHA DA AREA DE ESTUDO

A escolha do bairro Centro para realizacdo desta pesquisa fundamentou-se
em diversos fatores indicativos de sua evolucdo e valorizacdo pelos
empreendedores e clientes, que delineiam a oferta e demanda por habitacbes
neste bairro. Através de consulta a bibliografia, que expbem o tratamento de
dados coletados em 6rgdos Publicos como SUSP, SEFIN — PMF e em feiras
(saldo do imével) dentre outras fontes (como o banco de dados do Sinduscon),
este fato tornou-se evidente.

ILHA (1998) analisou a influéncia da variavel localizacdo sobre o IVV?

(indice de velocidade de vendas), na cidade de Floriandpolis, verificando que os

2 O IVV , segundo HEINECK (1998), é a relagd@o entre o nimero de ofertas disponiveis e o nimero de
vendas efetivadas dentro de um periodo de estudo, e reflete o grau de atratividade que o produto exerce sobre
0 mercado.
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apartamentos situados no bairro Centro e Beira-Mar Norte possuem indice médio
superior aos demais bairros pesquisados.

Isto vem ao encontro dos dados da pesquisa realizada por HEINECK et al.
(1997) , sobre a demanda por iméveis em Floriandpolis, que revela serem os
bairros Beira-mar Norte e Centro os mais procurados pelos clientes para compra
de um imdvel.

Nesta linha, cabe citar também o trabalho de NEUMANN (1998), que diz
respeito ao levantamento dos imoveis do Centro de Florianépolis e a projecéo de
sua evolucdo. Este autor estima que a quantidade aproximada de n? construidos
nos anos 90 no Centro deve chegar a 1,2 milhdes de metros quadrados, valor este
mais de 30% superior ao construido na década de 80, representando o maior
indice da historia.

Em outro momento NEUMANN (1998) apresenta dados que caracterizam
0s iméveis construidos neste bairro, quanto a diversos aspectos como: [1] nimero
de pavimentos, onde observa-se que a maioria dos imoveis construidos nesta
década possuem 12 pavimentos, [2] utilizacdo, predominando desde a década de
40 as unidades de uso residencial e [3] padrdo de construcdo dos imoéveis, sendo
a maior incidéncia de imoveis de padrdo de construgdo normal.

Ao referir-se a evolucdo futura deste bairro, este autor considera a
viabilidade de construcdo de quase dois milhdes de metros quadrados, o que
levaria a uma populacao fixa residente 54% maior que a atual.

Em vista dos fatos apresentados, constatou-se ser atualmente o bairro
Centro o mais procurado pelos clientes e valorizado pelos empreendedores,
gerando maior interesse para realizagdo do presente estudo, ja que este gerara
informacdes a respeito de clientes e empresas que participam de um segmento

deste mercado em expanséo.

5.2.2 — SELECAO DA EMPRESA PILOTO
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A aplicacdo prévia dos instrumentos de pesquisa em uma empresa, para
teste da eficiéncia dos questionarios e entrevistas, foi de suma importancia para
gue se obtivesse posteriormente um bom indice de respostas, evitando o
preenchimento errado dos questionarios por parte dos clientes e a coleta de dados
desnecessarios nas empresas, agilizando o processo de pesquisa.

Deste modo os critérios utilizados para a escolha da empresa piloto foram:

a) Empresa que tivesse participado anteriormente de pesquisas junto a
Universidade Federal de Santa Catarina, para facilitar o acesso e aceitacao na
participacao da pesquisa.

b) Disponibilidade de tempo dos diretores para aplicacdo da entrevista e revisao

posterior.

5.2.3—- SELECAO DO EMPREENDIMENTO PILOTO E O PROCEDIMENTO DE
PESQUISA UTILIZADO.

A empresa selecionada nesta fase da pesquisa ndo possuia
empreendimentos  recentemente entregues no Centro de Floriandpolis e desta
forma, o empreendimento Piloto localiza-se no bairro Itacorubi, sendo o projeto
padrdo da NB 12721 que mais se assemelha HN8312.

Este empreendimento possui 1 bloco, com 5 pavimentos tipo e 4
apartamentos por andar, perfazendo, portanto, um total de 20 apartamentos, dos
quais apenas 12 sao ocupados por proprietéarios. Destes, foram entrevistados
pessoalmente os proprietarios de 11 unidades.

Nesta fase da pesquisa, aplicou-se o questionario face a face, visto que
desta maneira o entrevistador pode fazer questionamentos adicionais que julgar
pertinentes, anotar observagfes importantes e visualizar possiveis distor¢cdes de
interpretacdo das perguntas. Segundo KIDDER (1987) apud. ORNSTEIN (1992)
“O entrevistador tem a oportunidade de observar tanto o sujeito como a situacao

total na qual a resposta ocorre”. Esta autora comenta ainda que este
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procedimento € mais demorado e mais caro, e desta forma se aplica a populaces
amostrais mais restritas.

De fato, constatou-se que este formato de pesquisa é bastante lento, visto a
dificuldade de agendamento de horario com os moradores, além do que a
entrevista sempre se estendia, entrando em questdes que ndo estavam pre-
definidas no questionério, e, absorvendo, no minimo, quarenta minutos para cada
entrevista. Porém, a abordagem do empreendimento piloto desta maneira foi de
grande valia para ajuste do questionario a ser aplicado na fase subsequente da
pesquisa.

Ndo houve preocupacdo quanto a localizacdo, ou tipologia do
empreendimento Piloto, visto que o0 objetivo nesta etapa era o teste dos

guestionarios.

5.2.4- SELECAO DAS EMPRESAS

A selecdo das empresas foi efetuada com base no “Sindusdata—Imobiliario”,
banco de dados do Sinduscon-SC ( Sindicato patronal da Industria da Construcéo
Civil da Grande Floriandpolis), disponibilizado aos associados a partir de margo
de 1999.

A origem dos dados utilizados neste banco é da SUSP (Secretaria Urbana
de Servicos Publicos).

A busca iniciou-se com o0s seguintes fatores limitantes: empresas que
tivessem obras residenciais multifamiliares com data do habite-se de 1997, 1998 e
1999 (até 20/03/1999), no bairro Centro. Desta triagem obteve-se vinte e uma
empresas .

E oportuno esclarecer o motivo da escolha de empreendimentos que

haviam sido entregues recentemente (data de expedicdo do Habite-se de no
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maximo dois anos). Este critério foi adotado em vista dos objetivos da pesquisa,
gue levaram ao questionamento dos clientes e empresarios sobre fatos ocorridos
no periodo de aquisicdo dos imoveis, sendo necessario, portanto, que 0s sujeitos
da pesquisa lembrassem dos motivos e fatores preponderantes de compra.

Por outro lado, OLIVEIRA (1998) ressalta que € recomendavel a aplicacéo
deste tipo de pesquisa, quando 0Ss usuarios ja possuem algum tempo de
residéncia no imovel, afim de evitar o forte vinculo emocional gerado durante a
compra, o que pode ocasionar auséncia de criticas em relacéo ao atual imovel.

Em um segundo momento, selecionou-se as empresas que tinham
empreendimentos de trés dormitérios na situacdo acima citada no Centro,
obtendo-se quatorze empresas. Esta busca foi efetuada nos arquivos da SUSP,
visto que o “Sindusdata”, ainda ndo possuia a classificacdo dos empreendimentos

cadastrados por tipologias (nUmero de dormitorios).

Foram contatadas 8 empresas que constavam na segunda selecao, porém duas
nao aceitaram participar da pesquisa, alegando desinteresse pelo tema e falta de tempo
dos diretores para prestar as informacdes necessarias, deste modo, somente seis
empresas foram pesquisadas. A tabela 5.1 apresenta a distribuicdo encontrada durante a
selecéo das empresas.

Tabela 5.1 — Distribuicdo das empresas

Empresas com empreendimentos no Centro com data de habite-se de 21
Empresas com empreendimentos de 3 dormitdrios no Centro com data de 14
Empresas contatadas 8
Empresas pesauisadas 6

5.2.5 - SELECAO DOS EMPREENDIMENTOS

A escolha dos empreendimentos baseou-se nos seguintes critérios :
Empreendimentos residenciais multifamiliares localizados no bairro Centro de
Floriandpolis —SC.

Data do Habite-se de 1997, 1998 ou 1999 (até 20/03/1999).

De acordo com a NBR 12721 os projetos-padrdo que mais se assemelham aos
empreendimentos pesquisados, possuem padrao de acabamento Normal e trés
dormitorios.

ApOs a selecdo das empresas que possuiam empreendimentos que se
encaixavam nestas trés caracteristicas, escolheu-se aleatoriamente um empreendimento
de cada construtora®. A distribuiciio dos empreendimentos encontrada nas buscas no
“Sindusdata” e nos arquivos da SUSP esta apresentada na tabela 5.2.

22 Ocorreu de uma construtora possuir mais de um empreendimento com estas caracteristicas.
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Tabela 5.2 — Distribuicdo dos empreendimentos

NUmero de empreendimentos no Centro com habite-se de 1997, 1998,1999. 32
NUmero de empreendimentos de 3 dormitérios no Centro com habite-se 17
NUmero de empreendimentos pesquisados 6

Os empreendimentos classificam-se conforme data de habite-se, projetos-
padroes® e a area de construgdo da unidade auténoma da NBR 12721, como pode ser
observado na tabela 5.3 e 5.4.

Tabela 5.3 — Classificagcdo dos empreendimentos por projeto padréo

Empreendimento | Designacdo| Padrd@ode| NOm.de | Dependenciasde uso privativo da unidade autonoma
acabamento| pavimentos| Quartos| Salas | Banheiros] Quarto empregada
A H N 12 3 1 3 1
B H N 12 3 1 3 1
C H N 12 3 1 2 -
D H N 15 3 1 4 1
E H N 12 3 1 2 -
F H N 12 3 1 2 1

Tabela 5.4 — Classificacdo dos empreendimentos por data do Habite-se e area

Empreendimento Habite-se Area de construcéo da unidade
autdnoma em M2
A 04/02/98 108 74
B 02/04/98 107.67
C 26/11/97 107 .78
D 05/06/98 100.00
E 30/04/97 119.38
E 16/03/99 131.36

Todos os empreendimentos estudados possuem apenas um bloco, porém diferem
bastante quanto ao nimero de apartamentos por andar (ver tabela 5.5).

Tabela 5.5 — NUmero de apartamento por andar nos empreendimentos estudados
Empreendimento NuUmero de apartamentos por andar

g BW[IN] -
WINNfP|W

2 Segundo a NBR 12720 na notagdo da designac&o do projeto-padréo aletraH significa habitacional, e

no padrdo de acabamento as letras B, N ou A significam os padrfes de acabamento da construcéo baixo,
normal e alto.
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Os empreendimentos estéo distribuidos geograficamente no bairro Centro como
pode ser observado na Figura 5.2. Verifica-se que quatro deles estdo nas proximidades

da avenida Mauro Ramos (empreendimentos AD\E e F), um localiza-se na regiao central
do Bairro (empreendimento B) e outro no final da Rua Felipe Schmidt (empreendimento
Q).

Figura 5.2 — Localizacdo dos empreendimentos no Bairro Centro de Florianépolis.

5.2.6 - SUJEITOS DA PESQUISA

Apos a aplicagéo piloto, a pesquisa foi dividida em duas partes: coleta de dados
nas empresas e nos empreendimentos.
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Na coleta de dados nas empresas, 0s sujeitos da pesquisa foram os diretores
destas (em todas as empresas pesquisadas, os diretores eram 0s proprietarios), visto que
somente estes tinham informagdes suficientes para responder integralmente ao
questionario.

Na pesquisa dos empreendimentos distinguiu-se trés extratos da populacéo
residente : [1] Moradores proprietarios, [2] Moradores proprietarios que adquiriram o
imovel por meio de permuta por terreno e [3] Moradores locatarios.

Decidiu-se considerar como populacéo alvo da pesquisa apenas os moradores
proprietarios dos imoveis, ja que estes participaram das negociacdes na época da compra
e conheciam as condi¢6es normais de preco e promocéo praticados pelas empresas.
Procurou-se atingir toda populacéo alvo de cada empreendimento, visto que nao é
recomendavel o uso de técnicas de amostragem quando a populacéo é pequena®.

A distribuic&o das unidades quanto aos extratos da populacéo residente, e
unidades em uso encontra-se na tabela 5.6.

Tabela 5.6 - Distribuigcdo das unidades quanto ao uso e unidades pesquisadas

Pré[Namero tot. Unid. Unid. Unid. Umd.. com .
dio |de unidades|desocupadas| alugadas | per mutadas p:ggﬁggo Pesquisadas
1 36 0 0 6 30 19
2 45 12 4 1 28 21
3 86 14 5 0 67 39
4 24 3 0 9 12 12
5 3 4 11 4 15 11
6 45 31 0 9 14 11
totais 269 64 20 29 166 113

O indice de respostas alcancado em relacdo a populacéo alvo almejada, foi
superior a 58% em todos os casos (ver tabela 5.7).

Tabela 5.7 — indice de respostas aos questionarios

Empreendimento L_Jni(,je_ldes com. Unid_ades Indice de r_esgo_sta
proprietarios residindo | pesquisadas | aos questionarios

1 30 19 63 %

2 28 21 75 %

3 67 39 58 %

4 12 12 100 %

5 15 11 73 %

6 14 11 79 %

24 A populagéo considerada é o niimero de unidades de cada prédio.

“Sob o enfoque de amostragens aleatérias, no caso de uma populagdo pequena , para se ter uma
amostra capaz de gerar resultados precisos para 0s parametros da populagdo, necessita-se de uma amostra
relativamente grande em torno de 80% da populagdo” BARBETTA, 1994). De fato, se efetuarmos os
célculos para os empreendimentos estudados considerando o intervalo de confianga de 95,5% e margem de
erro de 10% (indices usualmente utilizados em APOs, segundo ORNSTEIN, 1992), obtém-se valores muito
proximos ao da populagdo alvo.
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Na questdo do indice de resposta, o pesquisador pouco deve fazer para contribuir
com o aumento do indice de respostas, pois pode-se tentar persuadir 0 elemento a
responder o questionario (motivando-o através da explicitacdo dos objetivos e importancia
da pesquisa, ou enviando-lhe um novo questionario), porém néo € recomendavel e nem
ético a atitude de forcar ou abordar inUmeras vezes o individuo que néo esta disposto a
colaborar, sob pena de se obter respostas distorcidas ou desrespeitar o direito do
cidaddo em néo participar.

5.3 - OBTENCAO DOS DADOS

Este tépico divide-se em procedimentos utilizados na coleta de dados e técnicas
de coleta de dados aplicados aos sujeitos da pesquisa.

5.3.1 — PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA COLETA DE DADOS JUNTO A
EMPRESA

Inicialmente buscou-se junto ao Sinduscon o0 nome dos contatos (Diretores)
e telefone das empresas, para em seguida através de telefonemas tentar marcar
horario para apresentacdo do trabalho e verificacdo do interesse da empresa em
participar. Este tipo de abordagem ndo se mostrou muito eficaz, passando-se
entdo a efetuar visitas na empresa sem possuir hora marcada previamente.

Neste contato inicial, apresentou-se verbalmente o trabalho de maneira
sucinta, deixando-se uma apresentacéo por escrito detalhada.

Ocorreram, no minimo, trés encontros em cada empresa, com as seguintes
finalidades:

Primeiro encontro — Aplicacdo do questionario direcionado a empresa e
solicitacdo de dados de arquivo (planta baixa, relacdo com nome dos moradores e
sindicos, data de entrega do empreendimento, quadros da NB 12721 e memorial
descritivo);

Segundo encontro — Coletar material solicitado no encontro anterior;

Terceiro encontro — Entrega do relatério contendo os resultados da
pesquisa do empreendimento da empresa.

5.3.2 — PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA COLETA DE DADOS JUNTO AOS
CONDOMINOS.
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Nas visitas & empresas, identificava -se o nome, telefone e apartamento do

sindico do empreendimento a ser pesquisado. Depois foram feitas as seguintes

atividades:

1.

2.

3.

Contato inicial com sindico, zelador e porteiros do prédio para: [1] garantir 0
livre acesso da pesquisadora, [2] obtengcdo de informacgdes tais como, melhor
horario para abordagem dos condbminos, quantos apartamentos eram
alugados, desocupados e quais eram ocupados pela populacdo alvo e a
identificacdo dos condbminos que faziam parte desta e [3] aplicacdo do
guestionario ao sindico pessoalmente.
Visitas para contato com populacdo alvo. Nesta ocasiao interfonava-se para
cada um dos elementos a serem pesquisados e explicava-se o0 objetivo da
pesquisa, indagando em seguida se este gostaria de colaborar respondendo
ao questionario; caso a resposta fosse afirmativa, colocava-se o questionario
na caixa de correspondéncia e marcava-se uma data para entrega. No caso do
conddmino ndo se encontrar, anotava-se o telefone e fazia-se contato
posteriormente, ou enviava-se uma carta convite.
ApOs contatar todos os elementos da populacdo alvo e recolher os
guestionarios entregues, iniciava-se novamente 0s contatos com aqueles que
nao responderam, buscando motiva-los para o preenchimento do questionario.
Muitas dificuldades foram
enfrentadas nesta fase da pesquisa,
pois alguns moradores respondiam de
maneira aspera ou questionando
ironicamente a  importancia da
pesquisa. Mesmo assim, o0 passo 3
mencionado acima repetiu-se trés
vezes com agueles que nao
entregavam prontamente 0

guestionario na data marcada.
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5.3.3 - TECNICAS DE COLETA DE DADOS UTILIZADAS

Para a coleta de dados utilizou-se de levantamento de arquivo e de
levantamento de campo.

No levantamento de arquivo junto & empresas pesquisadas, buscou-se 0s
projetos (plantas baixas), memorial descritivo, os quadros da NB 12721 e o prego
de venda das unidades. O objetivo deste levantamento foi obter maiores
informagfes para auxiliar nas analises dos dados provenientes do levantamento
de campo.

O instrumento utlizado para
coleta de dados em campo com O0s
sujeitos da pesquisa (construtores e
usuarios) foi o questionario, diferindo-
se porém na formulacdo das questbes
e na forma de aplicacdo. Para
elaboracdo destes foram seguidas as
etapas sugeridas por KIDDER (1987)
apud ORNSTEIN (1992), sendo estas:
[1] decidir quais informagbes s&o
necessarias, [2] decidir qual tipo de
guestionario a ser adotado, [3]
elaborar questionario pré-teste, [4]
rever e aferir questdes, [5] especificar
procedimentos para aplicacdo e [6]

aplicar questionario definitivo.

5.3.3.1 — ASSUNTOS INVESTIGADOS NO QUESTIONARIO DO CLIENTE
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Conforme comentado no inicio deste capitulo, esta metodologia buscou
aferir a percepcdo e satisfacdo do usuério proprietario em relacdo a fatores
ligados ao chamado “Marketing Mix” (produto, preco e comunicacao) e, sendo
assim, dividiu-se o questionario em quatro partes: Moédulo produto, Médulo preco,
Mdédulo comunicacéo e ldentificacéo do cliente.

De modo geral, a decisdo quanto & questbes (variaveis) a serem
investigadas, apoiou-se na bibliografia revisada nas areas de pesquisa de
mercado e marketing (FREITAS, 1995; KOTLER, 1998; BRANDAO, 1997) e
também na area de APO (SOUZA, et al. 1994; ORNSTEIN, 1992; JOBIM, 1997;
OLIVEIRA, 1998).

Além da revisdo bibliografica, a aplicagcdo piloto contribuiu para a
visualizacéo de algumas questdes que seriam necessarias aabordagem.

Desta forma, dividindo-se o conteido em modulos temos:

. Modulo Produto — Este modulo subdivide-se em aspectos relacionados ao
apartamento (area privativa), prédio e condominio (Area comum), e localizacdo?.
Dentre a grande gama de itens a avaliar, relevantes para caracterizagdo da
percepcdo e satisfacdo do produto habitacdo, optou-se apenas pelo estudo
daqueles que pudessem ser percebidos pelos clientes como diferenciais entre
produtos similares, visto o enfoque mercadoldgico do trabalho.

De acordo com SOUZA (1988) apud BRANDAO (1997), para estabelecer
as exigéncias dos usuarios em relacdo ao produto habitacdo deve-se considerar
alguns aspectos como as peculiaridades de cada regido e, que as exigéncias
humanas se dividem entre aquelas de carater absoluto (estas devem ser
satisfeitas integralmente, como as relativas a seguranca e higiene) e as de carater
relativo para as quais pode-se estabelecer uma escala de satisfacao relativa a
custos (estas sdo as exigéncias relativas a conforto e durabilidade), sendo nestas
gue o planejamento do produto passa a exigir um enfoque menos técnico e mais

mercadoldgico.

= ROMERO (1989) apud ORNSTEIN (1992), argumenta que “A avaiacdo deve ocorrer ao nivel
micro, ou seja ao nivel dos ambientes ou espagos internos ... € ao hivel macro , em termos do ambiente como
um todo e dos espagos comuns.”
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Deste modo pretendeu-se avaliar a percepcdo e satisfacdo do cliente,
segundo 0s seguintes aspectos :

Relativos ao apartamento : [1] conforto ambiental (ventilacdo natural,
iluminagdo natural, acustica, umidade), [2] qualidade dos revestimentos
(revestimentos internos de paredes, externo de fachadas e pisos), [3] qualidade de
elementos como portas, ferragens, aparelhos e metais sanitarios, janelas e
instalacbes de agua quente, [4] estética design da fachada), [5] apropriacdo de
local e numero de pontos de luz, nUmero e posi¢do de tomadas e interruptores, [6]
gualidade da proposta arquitetbnica em relagdo ao tamanho dos cdémodos,
circulagdo e a distribuicAo dos mesmos e [7] percepcdo de falha de projeto
segundo o usuario.

Relativos ao prédio : [1] qualidade dos elevadores, [2] areas de lazer, [3]
namero de blocos e apartamentos por andar, [4] altura do apartamento (andar), [5]
garagens (numero e facilidade de manobra) e [6] equipamentos de seguranca
(seguranca contra terceiros).

Localizacdo: [1] condicbes de entorno, [2] tranquilidade, [3] tempo de

acesso alocais mais frequent es e [4] vizinhanga.

[I. Mobdulo Preco - Nesta parte do questionario, procurou-se identificar véarios fatores
como: a forma de pagamento utilizada pelos moradores entrevistados (se pagou a vista, ou,
se o fez a prazo, qual o percentual de entrada e nimero de prestagdes), o motivo da escolha

da forma de pagamento, satisfacdo quanto ao plano de pagamento e a classificagcéo do

preco do imével adquirido, em relagcdo aos demais observados na ocasido da compra.

. Médulo Promoc¢ado - Os assuntos abordados neste item também surgiram da reviséo
bibliografica na area do marketing (KOTLER, 1998; OLIVEIRA et al., 1994). Procurou—se
verificar a familiaridade e favorabilidade do cliente em relacdo a imagem da empresa e

delinear como ocorre a comunicacdo empresa-cliente:

Antes da compra: [1] os veiculos de midia mais utilizados pelos clientes, [2]
através de qual veiculo tomaram conhecimento do empreendimento e [3] quais
informacbes (mensagem) sdo necessarias em um anuncio de vendas de
apartamento (para formulacdo desta questao utilizou-se de pesquisa aos anuncios

publicados nos principais jornais dos estados de Santa Catarina, Rio Grande do
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Sul e Parana, listando todas as informacfes que usualmente fazem parte dos

anuncios de venda de imdveis nesta regido).
Durante a construgéo: [1] Se a empresa mantém o cliente informado sobre as fases da
obra, prazos para alteracédo do projeto e troca de materiais.

Depois da entrega: [1] Verifica se o cliente sabe a quem se reportar e como, caso
necessite entrar em contato com a empresa apés a entrega do produto.

Médulo identificagdo do consumidor - Neste modulo abordou-se o perfil
socio-econdémico do cliente, questionando—o sobre: idade, estado civil,
nuamero de pessoas que ocupam o imovel, numero e idade dos filhos,
ocupacao (profissdo) e nivel educacional. Além destes dados, buscou-se
também a obtencdo de caracteristicas do imdvel anterior e 0s possiveis
motivos de mudanca (a listagem de opc¢des pararesposta desta questao
baseou-se na leitura do trabalho de OLIVEIRA, 1998).

5.3.3.2- FORMATO DO QUESTIONARIO DO CLIENTE

O questionario aplicado aos clientes (anexo 1) foi do tipo estruturado,
contendo em sua maioria perguntas fechadas (o entrevistado tinha que responder
escolhendo entre uma das alternativas oferecidas para cada pergunta), pois estas
facilitam o preenchimento do mesmo, reduzindo o tempo de resposta, além de
também facilitar a tabulagdo dos dados e minimizar provaveis interpretacdes
inadequadas.

Nas questdes fechadas utilizou-se em alguns casos escalas de valores 2°
de quatro pontos (nas questdes elativas ao produto), ndo existindo ponto neutro,
pois no estudo piloto verificou-se a tendéncia de grande incidéncia de respostas
moderadas. A escolha da escala de quatro pontos também ocorreu com base em
pesquisas anteriores do género encontradas na hbliografia JOBIM, 1997; LUZ,
1997), onde verifica-se a pouca sensibilidade de diferenciacéo, em escalas de seis

pontos, por exemplo.

26 “As escalas diferenciais semanticas foram adotadas para obter uma percep¢do ou reacdo do grupo

com relacdo a um aspecto do ambiente fisico. O objetivo deste tipo de escala é esclarecer e ‘cadastrar’
atitudes com relagdo a conceitos e imagens’ (ORNSTEIN, 1992)
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Para perguntas que ndo foram respondidas através de escala de opinido,
tentou-se oferecer uma lista extensa de alternativas, ainda que em alguns casos
incluiu-se categorias como: outros motivos e outras sugestdes.

As poucas questdes abertas foram inseridas no questionario no intuito de
complementar as informacgdes obtidas nas questbes fechadas. Visto que a maioria
das variaveis sdo qualitativas, na medida em que os possiveis resultados séo
atributos ou qualidades que exprimem a percepcao do cliente (preferéncias,
sentimentos das pessoas e crencas do que consideram verdadeiro ou falso em
relacdo a um assunto), € muito dificil abranger (enquadrar dentro da lista de
alternativas oferecidas) todas as possiveis opinides de todos entrevistados em
relagéo a um determinado aspecto.

Desta forma, as questdes abertas podem apontar outras categorias a serem
incluidas como alternativas nas questdes fechadas aperfeicoando o questionario
para futuras aplicacbes e capturar idéias e opinides dos clientes que nao foi
possivel expressar através das questdes fechadas.

Quanto ao numero de questbes, a literatura (BARBETTA, 1994;
ORNSTEIN, 1992, dentre outros) recomenda que 0S questionarios sejam

relativamente curtos e objetivos.

5.3.3.3 - QUESTIONARIO APLICADO AOS EMPRESARIOS

No questiondrio aplicado aos empresarios (anexo 2) procurou-se formular
guestdes pertinentes aos mesmos assuntos abordados no questionario do cliente,
de forma a permitir a comparacdo da visdo do empresario e a percepc¢ao do
cliente.

Sendo assim, este questionario foi dividido em cinco médulos de perguntas:
[1] modulo identificagdo do consumidor, [2] moddulo identificacdo do
empreendimento, [3] modulo comunicacdo e promocédo, [4] modulo preco e [5]

maodulo produto.
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O questionario foi aplicado sob a forma de entrevista face a face, e a
maioria das questdes foram abertas, permitindo que o entrevistado dissertasse
com suas proprias palavras sobre o assunto questionado. No modulo produto esta
situacdo se inverte sendo a maioria das questbes fechadas de forma a permitir a
comparacao direta das opinides (empresario—clientes).

Utilizou-se novamente uma escala de valores, desta vez com trés pontos
apenas ( 1- acho que a empresa nao conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto,
2- acho que a empresa conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto, 3- acho que
a empresa superou as expectativas do cliente neste aspecto).

A duracdo das entrevistas foi de duas horas, em média.

5.4 — TABULACAO E TRATAMENTO DOS DADOS

Utilizou-se um programa de banco de dados para armazenagem dos dados
por ser de facil manuseio, bastante flexivel e permitir a sua modelagem de
maneira a proporcionar o arranjo rapido dos dados (o programa gera consultas,
relatérios relacionando os dados de interesse, possui também a possibilidade de
automatizacao de tarefas através da programacéo de macros).

Os graficos e célculos foram efetuados em planilha eletrénica e pacote
estatistico (especifico para o tratamento de dados proveniente de pesquisas
sociais), visto a sua inteira compatibilidade com o banco de dados e a existéncia
das férmulas necessérias para analise dos dados, dispensando a programacao
das mesmas.

O trabalho teve enfoque qualitativo, pois os dados obtidos dizem respeito a
atitudes, comportamentos e crencas dos sujeitos da pesquisa. Porém, as analises
sd0 de natureza qualitativa e quantitativas?’, visto que, através da aplicacdo das

escalas de valores e da categorizagdo (lista de alternativas para respostas)

27 “ Ainda que os estudos de caso sejam, em esséncia pesquisa de caréter qualitativo, podem comportar

dados quantitativos para aclarar algum aspecto da quest&o investigada. E importante ressaltar que, quando ha
andlise quantitativa, geralmente o tratamento estatistico ndo € sofisticado.” (GODQY, 1995)
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tornou-se possivel a quantificacdo de algumas respostas em busca de padrdes,
tendéncias ou relagdes implicitas.

Os célculos utilizados fazem parte das ferramentas da estatistica
descritiva?®, sendo eles: freqiiéncias absolutas, freqiiéncias relativas, médias,
mediana, moda, valores maximos e minimos e desvio padrédo. Para verificacdo de
relagbes entre variaveis utilizou-se tabelas de referéncia cruzada (Crosstabs),
onde observou-se os valores observados e esperados e ainda o software CHAID .

As perguntas abertas levam a interpretacbes de natureza qualitativa,
usando como material a fala ou as palavras escritas pelos atores da pesquisa,

buscando a partir dai significados que expliquem os assuntos questionados?®.

%8 A estatistica descritiva refere-se a um conjunto de conceitos e métodos utilizados na organizagéo,
sintetizacdo, tabulagdo e descricdo de conjuntos de dados. A meta da estatistica descritiva é prover uma
representacéo dos dados que descreve (na forma de tabelas, dados e nimeros) os resultados da pesquisa’
$ORNST EIN, 1992).

® Para WEBER (1970) apud MINAYO (1993), a tarefa qualitativa é elaborada para se atingir precisamente o
conhecimento do significado em sua singul aridade.
Ainda caracterizando a pesquisa qualitativa GRANGER (1982) apud MINAYO (1993), coloca que um
verdadeiro modelo qualitativo descreve, compreende e explica, trabal hando exatamente nesta ordem.
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Ayw
RESULTADOS E
ANALISES

Os dados obtidos através da aplicagdo dos questionarios e entrevistas com
os clientes, gerentes e diretores das construtoras pesquisadas sdo mostrados de
forma sintetizada neste capitulo. A apresentacdo dos dados € acompanhada por
comentérios visando, principalmente, apresentar uma interpretacdo das
informacfes obtidas, respeitando-se a divisdo em modulos (identificacdo dos

clientes, produto, preco e promocao) do conteudo pesquisado j& existente nos
guestionarios.

6.1 - DADOS E ANALISES MODULO IDENTIFICACAO DO CLIENTE:
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Neste mobdulo apresenta-se, inicialmente, a caracterizacdo geral da
amostra, ou seja, a andlise conjunta dos dados provenientes dos 113
guestionarios dos clientes das seis empresas. Estes dados se referem aidade,
estado civil, nimero de ocupantes do imével, numero de filhos, idade dos filhos,
profissdo e nivel educacional, continuando ainda com informacdes a respeito do
imovel anterior e motivo de mudanca.

Em seguida, serdo analisados novamente os mesmos dados acima citados,
desta vez separadamente por empresa, permitindo a comparacdo entre as

mesmas e a verificacdo da congruéncia das respostas dos clientes e empresarios.

6.1.1 — ANALISE CONJUNTA DOS DADOS DE IDENTIFICACAO DO CLIENTE

A idade dos entrevistados foi classificada em sete faixas etarias como pode

ser visualizado na tabela 6.1.

Tabela 6.1 — Distribuicéo por faixa etaria

ldade % %

do total acumulado
até 20 anos 0,90% 0,90%
de 21 até 30 anos 8,00% 9,30%
de 31 até 40 anos 37,20% 48,60%
de 41 até 50 anos 27,40% 77,60%
de 51 até 60 anos 10,60% 88,80%
de 61 até 70 anos 6,20% 95,30%
mais de 70 anos 4,40% 100,00%
N&do responderam 5,30%

A faixa de 31 até 40 anos detém a maior concentracdo dos entrevistados
(37,20%), seguida pela faixa dos 41 até 50 anos (27,40%). Assim pode-se
observar que a maioria (64,6%) da amostra tem idade entre 31 e 50 anos. A média
das idades da amostra € 44 anos.

O estado civil predominante é o casado (67,26%). A tabela 6.2 mostra a
distribuicdo por estado civil, e o grafico 6.1 a distribuicdo do estado civil por faixa

etaria.
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Tabela 6.2 — Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado civil %
do total
solteiro 10,62%
casado 67,26%
separado 15,04 %
viuvo 6,19%
ndo respondeu 0,88%

Grafico 6.1 — Distribuicdo do estado civil por faixa etaria
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Quanto ao nivel educacional, a maior freqiéncia de resposta ocorre no
nivel superior, tanto para o sexo feminino quanto para o masculino, como pode ser
observado na tabela 6.3.

Tabela 6.3 — Distribuicao por nivel educacional

Nivel educacional % do total
homem mulher
Primeiro grau 0,00% 2,65%
Segundo grau 15,93% 20,35%
Superior 34,51% 40,71%
Pés-Graduacado 25,66 % 20,35%
N&do responderam 23,89% 15,93%

As profissbes foram agrupadas em sete categorias, como pode ser
visualizado na tabela 6.4. A maior incidéncia de respostas dos entrevistados do

sexo masculino correspondeu a profissionais liberais (21,2%) e do sexo feminino a
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assalariadas do setor publico. Porém, este item obteve um alto indice de pessoas

gue nao responderam, 42,40% do sexo masculino e 41,60% do sexo feminino,

dificultando a visualizacéo do cliente sob este aspecto.

Profissao

% do total

homem mulher
Profissional liberal 21,20% 7,10%
Assalariado publico 14,20% 14,20%
Assalariado privado 6,20% 13,30%
Dona de casa 0,00% 11,80%
Estudante 0,90% 1,80%
Empresarios e comerciantes 6,20% 2,70%
Aposentados 8,00% 8,00%
N&do responderam 43,40% 41,60%

Tabela 6.4 — Distribuicéo por profissao

A tabela 6.5 mostra a distribuicdo quanto ao numero de ocupantes por

apartamento e numero de filhos. Quanto ao nimero de ocupantes a média dos

valores € 3,02, enquanto que a distribuicdo € igual para o numero de dois

(25,66%) ou quatro ocupantes (25,66%).

Tabela 6.5 — Distribuicdo por niumero de ocupantes e numero de filhos

Nimero de ocupantes

%

Nimero de filhos

%

do total do total
N&ao respondeu 0,88% Jsem filhos ou ndo responderam 39,82%
1 ocupante 11,50% 1 filho 21,24%
2 ocupantes 25,66% |2 filhos 31,86%
3 ocupantes 23,89% 3 filhos 7,08%
4 ocupantes 25,66 %

12,39%

5 ocupantes

Ainda em relagdo & variaveis numeros de filhos e idade dos filhos pode-se

observar na tabela 6.6, medidas de tendéncia central (média e mediana) e o

desvio padréo.

Tabela 6.6 — Estatisticas para numero de filhos e idade dos filhos

Estatisticas Num. Filhos Idade filhos
média 1,765 14,078
mediana 2,000 13,000

desvio padrao 0,649 8,948
minimo 0,000 0,410
maximo 3,000 50,000
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A maioria dos entrevistados (70,80%) ndo tem empregada domeéstica (que
dormem no emprego), embora os prédios das empresas A, B, D, e F possuam
dependéncia de empregada. Diante deste fato sugere-se, que em projetos futuros
estude-se a possibilidade de distribuicdo da area destinada a este comodo a
outros que possam ser criticos em espaco ou ainda oferecer opcbes de
reversibilidade do mesmao.

Como visto no capitulo 4 a situacdo anterior de moradia influencia na
formacdo das expectativas e, consequentemente, se reflete na tomada de deciséo
de compra e na satisfacdo com o novo imovel. Sendo assim, foram pesquisadas a
tipologia do imovel anterior e sua localizacdo bem como o motivo de mudanga
para o imovel atual.

O gréfico 6.2 mostra a frequéncia dos motivos de mudanca, onde percebe-
se que a mudanca de localizacdo € o motivo predominante, 0 que era de se
esperar ja que o bairro em questao (Centro) € o que apresenta maior demanda em
relacdo aos demais bairros da cidade, segundo estudos de pesquisadores como
HEINECK et al. (1997) e ILHA(1998).
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Gréfico 6.2 — percentual dos motivos de mudanca
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Neste item, o questionario de pesquisa deve ser modificado caso venha a
ser utilizado novamente, visto que a opc¢do outros motivos, foi a segunda mais
freqUente, o que indica que as categorias apresentadas como op¢des ndo sao
suficientes para delinear o motivo de mudanca dos clientes em questao .

O Gréfico 6.3 apresenta a distribuicdo por bairro anterior, a maior
incidéncia ocorre no mesmo bairro (32%), seguida dos bairros do continente

(20%).

Nao

17%
Outra cidade

9%

Praia e Lagoa
5%

responderam

Bairros
continente
20%

Mesmo bairro
32%

Bairros llha
17%

Gréfico 6.3 — Distribuicdo dos bairros anteriores

Quanto a tipologia do imovel anterior a maior frequéncia (35%) concentra-
se nos imoéveis de trés dormitérios (a mesma tipologia do imével atual), seguida

pela frequiéncia de 30% dos imdveis de dois dormitorios. (ver grafico 6.4)




Parte Il - Reviséo de literatura Capitulo 3 —Marketing mix_xlvii

N&o
responderam 1 dormitério
3%

mais de quatro
dormitérios
9%

12% s
° 2 dormitorios

30%

4 dormitérios
11%

3 dormitérios
35%

Grafico 6.4 — Distribuicao por tipologia do imével anterior

E necessario frisar que embora a maior incidéncia tanto do bairro anterior

guanto do imovel anterior coincidam com o bairro e a tipologia estudados, apenas

12,3%

dormitoérios.

da amostra residiam anteriormente no Centro e em

imoveis de trés

No grafico 6.5 pode-se observar que as variaveis bairro anterior e

imovel anterior (tipologia) sdo as que melhor segmentam a amostra em relacéo ao

motivo de mudanca®
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Grafico 6.5 — Segmentacdo da amostra por motivo de mudanca

O gréfico 6.6 ilustra melhor o motivo de mudanca por bairro anterior.
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diferencas entre os grupos encontrados, de acordo com as exigéncias impostas, na analise
guestao utilizou-se o erro maximo de 5%.
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Gréfico 6.6 — motivo de mudanga por bairro anterior

Através da analise dos graficos 6.5 e 6.6, por bairro pode-se notar que:

As pessoas que residiam anteriormente em outros bairros da cidade, em
sua maioria (66,7%) apontaram como motivo principal a mudanca de
localizacéo;

Entre os clientes que ja residiam no bairro Centro, apenas 5,6% citaram
como motivo a mudanca de localizacdo, o que evidéncia o desejo de
permanéncia neste bairro.

Dentre os que residiam em iméveis menores (1 e 2 dormitorios), no bairro
Centro, 56,25% explicitaram o desejo de maior espaco (“queria um
apartamento maior” e “a familia cresceu”) e 37,7% assinalaram como
motivo de mudanca a compra do imovel proprio.

Dos que residiam, no bairro Centro, em imoveis de 3 ou mais dormitorios
50% assinalaram a opcéo outros motivos (levando a crer que as categorias
apresentadas com alternativas de resposta a esta questdo ndo foram
eficientes na traducdo do motivo de mudanca destas pessoas), 25%
apontaram a fuga do aluguel como motivo principal e 15% o desejo por um
imovel de melhor padrédo construtivo.

As pessoas que residiam em outras cidades assinalaram, em grande parte
(48,15%), a opcao outros motivos e 29,63% escolheram o motivo mudanca
de localizagdo, mostrando que as alternativas de resposta ndo expressam

seus motivos de mudanca.

Desta forma, caso o questionario venha ser aplicado novamente, é
recomendavel fornecer um espaco onde O respondente possa expressar seu
motivo de mudanca, caso este ndo se enquadre em nenhuma das categorias
oferecidas como alternativa de resposta.

Todavia, com os dados acima explicitados, torna-se evidente a importancia
da variavel localizacdo na escolha do imovel pertencente ao segmento estudado,

visto que, as pessoas que estdo no bairro Centro nele desejam permanecer e as
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gue anteriormente residiam em outros bairros da cidade, em sua maioria apontam
como principal motivo a mudanga de localizagao.

No que diz respeito as analises conjuntas dos dados de identificacdo dos
clientes (todos os clientes de todas as empresas), pode-se observar que o
segmento de produto, apartamento de trés quartos no Centro, ndo corresponde a
um segmento de clientes homogéneo, ou seja, excetuando-se as variaveis estado
civil, onde 67,26% dos respondentes sdo casados, e a variavel empregada
doméstica (70,80% respondeu né&o utilizar servicos de empregada domeéstica),
nenhuma outra variavel apresentou frequéncia maior que 50% em alguma

categoria.

6.1.2 — ANALISE DOS DADOS DE IDENTIFICACAO DOS CLIENTES POR EMPRESA

Neste item pretende-se comparar os resultados dos empreendimentos e a
visdo do empresario quanto ao perfil do seu cliente.

Na tabela 6.7 encontra-se o resumo (frequéncia e medidas de tendéncia
central) dos dados de identificacdo dos clientes por construtora.



Parte Il - Revisdo de literatura

Capitulo 3 —Marketing mix_li

VARIAVEL NOME DA CONSTRUTORA

A B C D E F
IDADE FREQUENCIA 0,00%]) 0,00%] 0,00%] 0,00%]| 0,00%] 0,00%
até 20 anos 0,00%] 0,00%] 0,00%| 0,00%] 11,10% 0,00%
de 21 até 30 anos 0,00%] 10,00%] 10,50% ] 9,10%] 22,20%] 8,50%
de 31 até 40 anos 36,90%| 25,00%] 52,60% | 27,30% | 33,30% | 36,40%
de 41 até 50 anos 27,80%] 40,00%] 23,70% | 36,40%| 22,20%] 27,30%
de 51 até 60 anos 11,10%] 10,00%| 10,50%| 27,30%]| 0,00%]| 9,10%
de 61 até 70 anos 16,70%] 10,00% 2,60%| 0,00%] 11,10% 6,50%
mais de setenta anos 5,60%] 5,00%] 0,00%| 0,00%]| 0,00%] 27,30%
idade média 48 46 40 44 39 53
idade mediana 45 44 39 45 38 47
idade maxima 75 76 62 60 62 82
idade minima 34 28 26 26 19 35
NUMERO DE OCUPANTES
média 3,21 3,29 2,56 3,06 3,55 3,18
mediana 3 4 2 3 4 3
maximo 5 5 5 5 5 5
minimo 1 1 1 1 1 1
ESTADO CIVIL FREQUENCIA
Ccasado 66,70%] 61,90%] 61,50% | 75,00%| 90,90%] 72,70%
solteiro 5,60%] 9,50%] 17,90% | 8,30%] 9,10%]| 0,00%
separado 22,20%] 14,30%] 20,50% | 8,30%] 0,00%] 9,10%
villvo 5,60%] 14,30%] 0,00%]| 8,30%]| 0,00%] 18,20%
OCUPACAO HOMEM FREQUENCIA
profissional liberal 40,00%] 58,30%] 33,30% | 12,50%| 25,00%| 50,00%
assalariado setor publico 10,00% | 25,00%] 38,90% | 25,00%| 25,00%| 12,50%
assalariado setor privado 20,00%] 8.30%] 5,60%] 0,00%| 25,00%] 12,50%
estudante 0,00%] 0,00%] 0,00%| 0,00%]| 12,50%]| 0,00%
empresarios, comerciantes 0,00%] 8,30%] 11,10% | 50,00%]| 0,00%| 0,00%
aposentados 30,00%] 0,00%] 11,10% | 12,50%]| 12,50%| 25,00%
OCUPACAO MULHER FREQUENCIA
profissional liberal 0,00%] 7,70%] 30,00% | 12,50%]| 0,00%]| 0,00%
assalariada setor publico 25,00%1] 30,80%]| 25,00% | 25,00%]| 14,30%]| 16,70%
assalariada setor privado 16,70%] 23,10%] 10,00% | 25,00%]| 71,40%] 16,70%
dona de casa 25,00%]) 23,10%] 15,00% | 25,00%] 0,00%] 33,30%
estudante 8,30%] 0,00%] 5,00%]| 0,00%]| 0,00%]| 0,00%
empresarios, comerciantes 0,00%] 7,70%] 10,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%
aposentados 25,00%] 7,70%]| 5,00%]| 12,50%] 14,30%] 33,30%
NiVEL EDUCACIONAL HOMEM FREQUENCIA
segundo grau 15,40%) 7,10%] 26,70% | 22,20%| 27,30%| 22,20%
superior 46,20%] 71,40%] 40,00% | 22,20%]| 36,40% ]| 55,60%
pés-graduacéo 38,50%] 21,40%]| 33,30% | 55,60%| 36,40%| 22,20%
NiVEL EDUCACIONAL MULHER FREQUENCIA
primeiro grau 6,70%] 5,60%] 0,00%] 0,00%] 0,00%]| 10,00%
segundo grau 20,00%] 22,20%]| 28,10% | 10,00%]| 20,00% /| 40,00%
superior 53,30%] 55,60%] 46,90% | 60,00%] 60,00%] 10,00%
pés-graduagdo 20,00%] 16,70%]| 25,00% | 30,00%| 20,00%| 40,00%

Tabela 6.7 — Resumo dados de identificacdo do cliente por construtora
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Observa-se nesta tabela que as categorias com maior freqiéncia dos
resultados, nas variaveis estado civil e nivel educacional (masculino e feminino),
sao iguais para a maioria dos empreendimentos estudados.

Na tabela 6.8 estdo as frequéncias dos motivos de mudanca por

construtora.
Construtoras

MOTIVO DE MUDANCA A B (03 D E F
Casamento - - - 8,30%| 9,10% -
Crescimento da familia 5,30% - - - - 10,00%
Mudanca de localizacéo 36,80%)] 42,90%] 31,60%] 41,70%)] 54,50%] 30,00%
Queria um apartamento maior 15,80%] 14,30%]| 18,40%] 8,30% - -
Queria um apartamento de melhor padrdo 15,80% - 7,50%] 16,70% - -
Fugir do aluguel - 4,80%] 28,90% - 9,10%] 20,00%
Os filhos sairam de casa - - - 16,70% - -
Qutro motivo 26,30%] 38,10%] 13,20%] 8,30%] 27,30%] 40,00%

Tabela 6.8 — Motivo de mudanca por construtora

As respostas relativas a visualizacdo do perfil dos clientes dos

empreendimentos estudados pelos respectivos empresarios, estao na tabela 6.9.
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Tabela 6.9 — Identificagdo dos clientes pel os empresarios
CONSTRUTORAS FAIXA ETARIA
30 % pessoas idosas e o restante entre 40 e 50
Na faixa de 40 anos
30 até 45 anos
20 até 70 anos
45 até 50 anos
40 até 45 anos
CONSTRUTORAS OCUPACAO

Tm|OjO|wm|>

A Profissionais liberais
B Profissionais liberais, pequenos empresarios, funcionarios publicos.
C N&o sabe
D Profissionais liberais
E Profissional liberal e comerciantes
F Profissional liberal
CONSTRUTORAS NIVEL EDUCACIONAL
A Superior
B Superior
C Superior
D N&o sabe
E Superior e nivel técnico
F Nivel superior

CONSTRUTORAS NUMERO DE OCUPANTES

A 2 a 3 filhos, 4 a 5 pessoas

B Média de 3.5 pessoas por apartamento

C 2 a 3 filhos; 4 a 5 pessoas

D N&o sabe

E em média trés pessoas por apartamento.

F 4 pessoas, 2 filhos por familia
CONSTRUTORAS MOTIVO DA COMPRA

A N&o sabe

B Mudar de localizacao

C Gostaria de mudar de localizagéo.

D N&o sabe

E Mudar de localizacao

F Mudar de localiza¢do

A congruéncia destas com o perfil dos clientes, revelado pelos dados da tabela
6.7, sera comentada por variaveis, a seguir:

Faixa etaria — Apenas os empresarios das empresas B, C e D tiveram opinides

congruentes com a faixa etaria que possui a maior concentracdo de clientes

nos seus empreendimentos.

Ocupacédo (homens) - As empresas A, B e F tiveram opinides coincidentes

com a ocupacao (profissionais liberais) de maior freqiéncia em seus

respectivos empreendimentos. A empresa C nao opinou.

Nivel educacional (homens) — Nesta varidvel houve congruéncia das

respostas de todas construtoras, exceto a construtora D que n&o opinou.

Numero de ocupantes - Apenas as empresas B e E responderam que, em

média, 3 pessoas ocupavam os imoveis. As empresas A, C e F acham que o
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namero de ocupantes varia entre 4 e 5, portanto, mais do que ocorre na

realidade. A empresa D n&o opinou.

Motivo da mudanca — As empresas B, C, E e F consideraram que o motivo de

mudanga mais freqiente entre seus clientes era o desejo de mudanga de

localizacdo e, portanto, obtiveram congruéncia nas suas respostas. As

empresas A e D afirmaram desconhecer o motivo de mudanga dos seu

clientes.

Apenas a empresa B visualizou
corretamente seus clientes segundo
todas as variaveis acima relacionadas.
Para melhor analisar este resultado, é
interessante  a  observacdo das
respostas dos empresarios &
perguntas 1 e 2 do mobdulo
identificacdo do consumidor do
guestionario do empresario, que se
encontram nas tabelas 6.10, 6.1le
6.12 . Estas perguntas visam delinear,
mesmo que sem muitos detalhes, as
etapas percorridas para o]
planejamento de um novo
empreendimento e, ainda, como e
qgquando o publico alvo é definido no

decorrer deste processo.
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Tabela 6.10 — Primeiras decisdes

CONSTRUTORAS

QUAIS AS PRIMEIRAS DECISOES TOMADAS

A Sao tomadas outras decisdes juntamente

@

Nenhuma das alternativas

c A primeira decisédo é a definicdo do publico alvo
D Nenhuma das alternativas

E Nenhuma das alternativas

F Sdo tomadas outras decisdes juntamente

tomadas no planejamento do
empreendimento

Na tabela 6.10, pode-se
conferir que apenas a empresa C
coloca como primeira decisdo, no
inicio do planejamento de um
empreendimento, a definicdo do
publico-alvo, porém observando-se as
respostas que constam nas tabelas
6.11 e 6.12 desta mesma empresa,
transparece a incompatibilidade entre
as mesmas, visto que na tabela 6.11 a
empresa define seu planejamento
inicial baseado na disponibilidade de
unidades residenciais em estoque na
prépria empresa e, na tabela 6.12,
torna-se claro que a definicdo da
variavel renda familiar (que é ligada
ao perfil do cliente) ocorre apds a
definicAo do local de acordo com a
tipologia que falta no seu proprio
estoque.

Em vista disso, pode-se dizer
que nenhuma das empresas
pesquisadas coloca como primeira

decisao no planejamento  dos



Parte Il - Revisdo de literatura

Capitulo 3 —Marketing mix_Ivi

empreendimentos a definicAo do
publico-alvo. Excetuando-se a
empresa C que se baseia no seu
proprio estoque, as demais empresas
iniciam seu planejamento pela andlise
dos terrenos disponiveis para compra.
A pergunta 2 investiga como é feita a
descricdo do perfil do publico-
alvo,pelas empresas pesquisadas. Na
tabela 6.12, pode-se verificar que as
empresas A, D, E e F nao definem o
perfil do publico-alvo em momento
algum dos seus planejamentos, a
empresa C define apenas a renda
familiar e a empresa B faz o
desenvolvimento do publico-alvo de
forma mais completa (de acordo com
caracteristicas sécio econémicas), o
gue corrobora com o fato desta
empresa ser a Uunica que obteve
congruéncia de respostas com todas
as variaveis relacionadas na péagina

anterior.
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Construtoras

O NOSSO PLANEJAMENTO E ASSIM:

1- Levantamento do espaco fisico disponivel (busca por terreno);

A

2-Andlise do indice de aproveitamento do terreno (de acordo com o plano diretor)

area maxima possivel de ser construida_no local:

3 -Se possibilitar um bom aproveitamento adquiri-se o terreno;

4- analisa-se gual projeto (tamanho da unidade, nimero de quartos) permite melhor aproveitamento.

1- Analisa o potencial do terreno;

2- Projeta de acordo com o "feeling de mercado”;

3- Consulta imobiliaria para saber preco e condicées de absorcdo do mercado

1- A empresa tenta manter um mix de produtos gue atinja todas as faixas de mercado

2- Compra terreno que atenda a um projeto pré determinado de acordo com

a falta de unidades do préprio estoque.

1- Primeiro adguire-se o terreno;

2 - Define-se a faixa de preco dos iméveis do local;

3- A faixa de preco ira definir o publico alvo.

1- Andlise da compra do terreno (bairro, aproveitamento, incidéncia de luz);

2- Busca de informac@es sobre o que esta sendo vendido (fonte corretores);

3- Nao se observa os imoveis similares em oferta, porque o grande diferencial € o prego.

1- Oportunidade de compra do terreno;

2- Oferta no local.

Tabela 6.11 — Breve descricéo do planejamento dos empreendimentos

Construtoras COMO E DESCRITO O PERFIL DESTE PUBLICO ?
A N&o é analisado o perfil do publico-alvo, no planejamento do empreendimento.
B A imobiliaria faz o desenvolvimento do perfil do cliente potencial,
em alguns casos a empresa participa do desenvolvimento do perfil.
C Em funcéo do local, define-se a renda familiar.
D Nao definimos
E Nao se faz esta descricao.
F Nao é feita descricdo do publico-alvo.

Tabela 6.12 — Descricao do perfil do publico-alvo

6.2 — DADOS E ANALISES - MODULO PRODUTO

O moédulo produto no questionario de pesquisa do cliente foi dividido em

trés partes, sendo elas: [1] perguntas sobre o apartamento (questdes acerca da

unidade autbnoma), [2] perguntas sobre o prédio e [3] perguntas sobre a

localizacdo. Nas andlises segue-se esta mesma divisdo, tanto para o tratamento

dos dados obtidos no guestionario dos clientes como para os dados obtidos no

guestionario dirigido aos empresarios.
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Neste item, inicialmente, trata-se os dados obtidos através do questionario
do cliente, separando-os por empresa (ou empreendimento), visto que nao seria
consistente proceder uma analise conjunta de todos os dados, pois mesmo sendo
0os empreendimentos pertencentes a uma mesma tipologia, com areas e padrdes
de acabamento similares, estes guardam diferencas entre si (tais como: tamanho
dos comodos, sua distribuigc&o interna e especificacbes em geral).

Em seguida analisa-se a congruéncia das respostas dos empresarios com

as dos seus respectivos clientes.

6.2.1 — ANALISE DO ITEM APARTAMENTO DO MODULO PRODUTO

Os dezesseis atributos deste modulo aos quais os clientes responderam
escolhendo entre as quatro op¢des de nivel de satisfacdo (1 - péssimo, 2 - ruim,
3 — bom e 4 - 6timo), foram analisados através de medidas de frequéncia
(incidéncia de respostas), medidas de tendéncia central (média e mediana) e
indice de satisfacdo dos usuarios com cada um destes atributos. O indice de

satisfacao por atributo foi calculado da seguinte maneira:

ISA = & (fi * xi) /a(fi*xl)
i=1,n i=1,n

onde:

fi = Frequéncia do nivel de satisfacdo (numero de respostas para cada nivel de
satisfacao)

xi = Expressao numérica do nivel de satisfacdo (no caso pode assumir os valores
1,2,3e4)

Xl = Escore maximo que “xi” pode assumir ( no caso é 4)

Usou-se ainda trechos das sugestbes dos moradores, para completar e
enriqguecer as analises numeéricas.

Nas tabelas 1 e 3 do anexo 3, pode-se observar que 0s conceitos de maior
incidéncia para a maioria dos atributos avaliados em todas as construtoras foram
positivos (bom e 6timo). Os empreendimentos das empresas A e C obtiveram
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maior incidéncia de conceito positivo em todos os atributos pesquisados. Nos
empreendimentos das demais empresas, embora existam atributos onde a maior
incidéncia foi de conceitos negativos, a maioria dos atributos obtiveram maior
incidéncia de conceitos positivos.

Na empresa B os atributos pisos em geral e revestimento interno de
paredes, obtiveram a maior incidéncia de conceitos “ruim”, observando-se também
as médias destes atributos, verifica-se que estas estdo entre 2 e 3, ou seja, entre
0S conceitos ruim e bom. Isto revela a insatisfacdo dos clientes com o tipo de
pintura, no caso, tinta PVA e com o piso carpet de 6mm.

Observando ainda a média obtida pelo atributo pisos em geral nas demais
empresas, constata-se que as meédias estdo abaixo de 3 nas empresas A, C, e E
gue também oferecem carpet de 6mm como piso. Na empresa D onde a média foi
3,18, foi oferecido o piso de madeira na sala e carpet de 6mm nos quartos e na
empresa F a média foi 3,36, mesmo oferecendo carpet de 6mm.

Para o atributo revestimento interno de paredes a tabela 6.13 mostra o tipo
de revestimento e as médias por empresa. Pode-se notar que nos
empreendimentos das empresas que ofereceram massa corrida com tinta acrilica
as médias foram maiores que 3, ja nos que ofereceram tinta PVA (excetuando a

empresa A) as médias foram inferiores a 3.

Tabela 6.13 — Atributo revestimento interno, médias e especificacbes

Empresas Especificacao médias
revestimento interno
A Massa corrida e tinta PVA 3,21
B Massa corrida e tinta PVA 2,62
C Massa corrida e tinta PVA 2,62
D Massa corrida e tinta acrilica 3,00
E Massa corrida e tinta PVA 2,80
F Massa corrida e tinta acrilica 3,18

O atributo interferéncia do ruido em todos os empreendimentos obteve
média inferior a 3, e nas empresas D,E e F este atributo teve maior incidéncia de
conceitos negativos. Observando ainda as tabelas 1 e 3 no anexo 3, constata-se
que este atributo obteve o menor indice de satisfagdo em todos os

empreendimentos.
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E importante esclarecer que este atributo se refere a qualquer ruido externo
aunidade residencial, seja ele, provocado por vizinhos, tubula¢des, descargas ou
gualquer outro fator interno a edificacdo, assim como ruido oriundos do ambiente
externo desta, como 0s provocados por transito intenso no local. Assim, seja 0
ruido interno ou externo a edificacdo, o baixo indice de satisfacdo revela a
deficiéncia do isolamento acustico, que dependendo do tipo de ruido observado,
pode estar relacionada a diferentes elementos como: portas e janelas, dutos
internos de ventilagdo, espessura das lajes, localizagdo e disposicdo das
tubulacdes, dentre outros.

Observando ainda o ranking dos atributos percebe-se que o atributo ruido
obteve indice de satisfacdo inferior a60% nos empreendimentos das empresas B,
E e F. Analisando as sugestdes fica aparente que os ruidos do empreendimento
da empresa B sao internos a edificacdo, re velando principalmente problemas de
isolamento acustico entre apartamentos, das tubulacbes e descargas, como se
pode notar na declaragdo abaixo (e em outras declaracbes de moradores deste
empreendimento que corroboram com esta opini&o):

“Criticaquanto a descarga dos vasos sanitarios, nao entendo porque
faz um barulho enorme. Tenho acordado bem cedo ou altas horas da noite,
pois o vizinho de cima aciona a descarga do banheiro da suite e 0 meu
guarto "estremece", acordando eu e meu marido. N&do sei se estou
exagerando, mas € que o barulho éintenso. A aclusticado chdo também néo
€ muito boa, pois se a pessoa da um passo mais forte, a gente escuta, e
muito. A acUstica dos corredores também poderia ser melhor. Gosto muito
do apartamento, mas s6 vejo estes probleminhas no momento.”

(Morador empreendimento da empresa B)

Nos empreendimentos das empresas E e F ndo houve nenhuma declaracao
nas sugestdes quanto ao intenso ruido externo. Porém, pode-se notar na tabela 4
do anexo 3, que nos itens relativos a loc alizacdo o atributo tranquilidade obteve
médias inferiores a 3, 0 que explica a origem dos ruidos, nestes casos
provenientes do ambiente externo aedificacao.

De fato estes empreendimentos se encontram em ruas bastante

movimentadas, Rua Heitor Luz e Av. Mauro Ramos respectivamente, e 0s
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elementos de vedacdo (portas e janelas) ndo oferecem o isolamento acustico
adequado (em ambos 0s casos as janelas sdo em aluminio anodizado com vidros
de 4mm ou 3mm).

No empreendimento da empresa E, além do atributo “interferéncia do ruido
externo”, os atributos “umidade” e “nimero e posicado das tomadas e interruptores”
obtiveram maior incidéncia de conceitos negativos (conceito ruim). No caso do
atributo umidade é possivel identificar, através de sugestdes como a que se
segue, que a origem deste problema esta no rejunte das pastilhas do revestimento
externo do edificio :

“Gostaria que a empresa tentasse resolver os problemas apresentados pelos
moradores, tanto por escrito quanto por telefone. Estou a mais de 6 meses
solicitando reparo nos rejuntes das pastilhas externas do edificio, h4 umidade na
parede do quarto vizinho ao banheiro da suite e até o momento nao fui atendida.
Espero néo seja necessario tomar providéncias”

(morador empreendimento empresa E)

De modo geral, os dezesseis atributos avaliados através de escala de
opinido conferem médias gerais acima de 3 ao item apartamento (exceto o
produto da construtora E que ndo obteve média acima de 3, mas ficou bem
proximo de alcancé-la). Ficando aparente a satisfacdo dos clientes com o item

apartamento, conforme tabela 6.14.

Tabela 6.14 - médias gerais dos atributos do produto por empresa.

Empresas Médias
atributos do produto
3,18
3,08
3,01
3,06
2,93
3,53

mm|O O | >

Observando o desempenho dos apartamentos, sob a Gtica dos clientes,

utilizando o indice de satisfacéo (calculado utilizando todos os atributos), chega-se
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ao resultado mostrado no grafico 6.7. Nota-se que o desempenho do apartamento
da empresa F foi 0 melhor dentre os pesquisados e o da empresa E o pior.

Em relacdo ao indice de satisfacdo com o apartamento, observou-se que
os entrevistados com mais de 70 anos apresentam indice de satisfagdo superior
agueles com menor idade, ou seja, constatou-se na amostra que 0s idosos sao

melhor representados por um indice de satisfacdo alto (ver tabela 9 no anexo 3).
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22 27 15 50 11 67
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Grafico 6.7 — indice de satisfacdo com o apartamento por construtora

A andlise do item sugestdes do questionario do cliente ajuda a caracterizar
também a unidade residencial, completando as analises. Por construtora, tem-se
as seguintes reclamacoes relativas ao apartamento:

Construtora A - Das nove sugestfes, quatro se referem ao item apartamento.
Em trés destas sugestbes levanta-se a questdo da qualidade de acabamento,
apontando os elementos porta de entrada (que é oca), o aquecedor a gas,
luminarias e balcdo do banheiro. A quarta sugestéo refere-se a localizagédo dos

pontos de 4gua na area de servico e tomadas na cozinha.
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Construtora B - Das onze sugestdes nove séo relativas ao item apartamento.
Destas, trés se referem ao isolamento acustico das descargas, uma a
impossibilidade de personalizacdo dos espacos; duas alargura das portas da
area de servico (que impossibilita a entrada da maquina de lavar roupas e
moveis maiores); uma a qualidade dos materiais de acabamento, duas ao
tamanho dos comodos e elementos adicionais que estes clientes gostariam
gue tivesse na unidade residencial, como churrasqueira na sacada e lavabo.
Construtora C — Das vinte sugestdes doze dizem respeito ao apartamento.
Destas, seis se referem adimensao reduzida dos comodos, trés adistribuicdo
e aproveitamento de espacos, uma a flexibilidade para mudancas internas no
imovel e duas aqualidade do acabamento.

Construtora D - Das duas sugestdes, uma é relativa ao apartamento, sendo
esta a falta de registro geral de agua de cada apartamento.

Construtora E — Das duas sugestdes, uma é relativa a umidade devido a
infiltracdo através dos rejuntes das pastilhas externas.

Construtora F - Das cinco sugestfes apenas uma se refere ao apartamento,
ou seja, a distribuicdo destes que compromete a privacidade dos apartamentos

de fundo.

As sugestdes colaboram na visualizacdo de elementos particulares a cada
apartamento que possam estar causando alguma insatisfacdo aos clientes, e no
esclarecimento dos pontos negativos encontrados através das analises dos
atributos avaliados através de escala de opinido.

As categorias (tipos de reclamacéo) encontradas na maioria das queixas
dos moradores fazem parte dos atributos avaliados através de escala de opinido,
porém, caso 0 questionario seja aplicado novamente, seria interessante
acrescentar as seguintes categorias: [1] flexibilidade dos espacos, [2] localizag&o
dos pontos de agua, e [3] posicionamento dos apartamento entre si.

Os clientes foram questionados sobre a ocorréncia de falhas de projeto. O
percentual de clientes que percebeu falhas foi elevado em todos os

empreendimentos pesquisados (no caso da empresa A e da empresa F a maioria
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dos entrevistados perceberam falhas no projeto), como pode ser visualizado no

grafico 6.8.
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Gréfico 6.8 — Percentual de clientes que perceberam falha de projeto

As falhas apontadas por estes clientes, aqui sdo sintetizadas por
construtora:
Construtora A - A falta de tomada para ar-condicionado é apontada por 15,7 %
dos clientes, as demais falhas foram apontadas por apenas um cliente sendo
elas: o portdo da garagem nao permite a passagem de carros mais altos, os
vidros do banheiro de um apartamento foram colocados ao contrério, falta de
passagem da cozinha para os quartos sem passar pela sala, distribuicdo
espacial da &rea de servico, desnivel aparente na area de servico.
Construtora B - No empreendimento da construtora B ndo ocorreu o fato de
diversos clientes apontarem uma mesma falha. As falhas apontadas foram: o
isolamento acustico ineficiente entre apartamentos, a posicdo da janela do
banheiro social (fica em cima da pia), 0 que impossibilita a colocacdo de um
espelho maior, a area de servico nao tem janela de protecdo, localizacdao da
porta de entrada que dificulta a entrada de médveis e rachaduras no reboco
externo.
Construtora C - A dimenséo reduzida dos cdémodos foi apontada como falha
por 5.13% dos clientes, a ventilacdo dos banheiros (ndo € natural) por 5.13%, a
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posicdo entre apartamentos foi apontada por 7.7%. Outras falhas que foram
relatadas por diferentes clientes, séo: falta de plug para telefone na cozinha,
falta de saida para exaustor e viga aparente nos quartos.

Construtora D — 16,7% dos entrevistados apontaram a ma disposicdo das
loucas dentro do banheiro (com a localizacédo da bacia sanitaria fica impossivel
gue uma pessoa alta se sente, devido falta de espago para as pernas), 16.7%
identificaram a distribuicdo dos comodos, especificamente o fato da cozinha
ser passagem obrigatdria para quem transita dos quartos para sala e, 8.33%
mencionaram a ma distribuicdo dos pontos de luz.

Construtora E — Apenas dois clientes relataram as falha de projeto, sendo
estas, a falta de ventilacdo natural nos banheiros e a impossibilidade de abrir a
janela da area de servigo.

Construtora F — 18,18% dos entrevistados se queixaram do local para

instalacéo do aparelho de ar-condicionado e 9% da posi¢ao das portas.

Alguns clientes tentam expor qual a falha de projeto por eles percebida e
ndo conseguem fazé-lo de forma a permitir uma interpretacdo posterior, sendo
assim, seria recomendavel detectar através do questionario apenas quais clientes
detectaram falha de projeto, entrando em contato com estes novamente de forma
gue se possa visualizar e entender se realmente se trata de uma falha e qual seria
exatamente esta falha.

Ainda em relacédo ao apartamento, os clientes apontaram o cémodo critico
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em espaco segundo seus pontos de vista. O percentual de pessoas que
identificaram os cdomodos quartos, banheiro, cozinha, sala, area de servico,

sacada ou nenhum cdémodo por construtora se encontra no grafico 6.9.

Grafico 6.9 — Comodo critico em espaco por construtora

Observando a tabela 7 do anexo 3, pode-se fazer algumas consideracoes
como:

Na construtora A - 42% dos entrevistados achou a dimensdo de 3.40 n? dos
banheiros pequena, em relacdo aos demais cémodos, 16% acharam que a
dimensé&o de 3.15 n¥ da area de servico critica e, ainda, 16% acharam a area
da sacada insuficiente. A area de servico deste empreendimento é a menor
dentre os apartamentos pesquisados, a area dos banheiros também esta entre
as menores dentre as pesquisadas, além de possuir um formato irregular,
dando idéia que o espaco é menor (ver figura 6.1). As sacadas deste
empreendimento possuem areas superiores as dos demais, s6 que a sua

geometria (comprida e estreita), dificulta a utilizagdo desta area.
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Figura 6.1 — Banheiro empreendimento construtora A

ﬂ

Na construtora B - 43% dos entrevistados acharam a sala com 23 m? pequena
e 38% apontaram que a dimensdao dos quartos € pequena. A suite deste
apartamento possui 14,65 n?, porém somente 11.76 n? podem ser utilizados
devido a area de circulacdo na entrada do quarto. O segundo e terceiro quartos

possuem 9.10 nf de area. O segundo quarto se encontra no limite minimo
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permitido pelo cédigo de obras e posturas do municipio de Florianopolis (ver
tabela 8, anexo 3)

Na construtora C - 49% dos clientes identificam os quartos como cémodo
critico em espaco. Observando-se a tabela 7 do anexo 3, nota-se que a
dimenséo dos quartos é reduzida (principalmente o segundo e terceiro quartos
com é&reas respectivas de 9.28 nt e 8.03m?) e, ainda, que a diferenca entre a
dimenséo dos quartos e a area do retangulo inscrito nestes € grande, ou seja a
geometria funcional dos quartos dificulta sua utilizacdo. Outros 15% dos
entrevistados apontaram os banheiros que tém area de 3.10 n¥, 3.27 m?, 3.48
m? e 3.36 n?, como os coémodos criticos em espaco, e ainda 13 % apontaram
a area de servico de 3.44 m? de area como comodo critico em espaco.

De forma geral, pode-se identificar que os apartamentos da empresa C
possuem cémodos com areas inferiores aos demais apartamentos pesquisados.
Este fato foi percebido pelos moradores, pois como foi citado anteriormente, 50%
das sugestdes dos moradores deste empreendimento demostram insatisfacao

com a reduzida dimensao dos coémodos em relatos como este:

“Gostaria que na suite coubesse uma cama de casal e um roupeiro. Aqui
vocé tem que optar ou um ou outro os dois ndo cabem.”
(Morador do empreendimento empresa C)

Na construtora D - 50% dos entrevistados acharam que os banheiros sao os
cémodos criticos em espaco. Tanto o banheiro (3.05 m?) quanto o lavabo (1.53
m?) se aproximam bastante da &rea minima permitida pelo cédigo de obras
(ver tabela 8, anexo 3), no caso do lavabo ma disposicdo do vaso sanitario
contribui para a visualizagcdo da falta de espaco. Outros 25% e 17% dos
entrevistados apontaram a area de servico com area de 4,19 nt e os quartos,
respectivamente, como cémodos criticos em espaco.

Na construtora E - as opiniées quanto ao comodo critico em espaco foram
distribuidas equitativamente (27% dos entrevistados) para os quartos (cujas
areas variaram entre 14,44 n¥ da suite a 9,5 n¥ do terceiro quarto) e area de

servico (4,00 e 3,69 nf). Este apartamento também foi o que obteve maior
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indice (27%) de entrevistados que ndo consideraram nenhum cémodo como
critico.

Na construtora F - 64% dos entrevistados consideraram 0s quartos como
cobmodo critico. De fato nota-se na tabela 7 do anexo 3, que os apartamentos
desta construtora possuem suites de dimensdes reduzidas e, ainda, uma

grande diferenga entre esta area e a do retangulo inscrito nestes comodos.

Assim pode-se notar que a avaliagcao
do cdmodo critico pelos moradores
esta relacionada a dois fatores, quais
sejam:

[1] A distribuicdo de area entre os demais cémodos, pois com as analises
acima observa-se que areas menores como por exemplo as salas do
empreendimento C (com &reas de 20,82 e 19,82 nf), que tem &rea inferior as
deste comodo no empreendimento B (que tem 23 m?), apresenta-se como cémodo
critico para apenas 5% dos entrevistados, enquanto que no empreendimento B
este percentual é 43%;

[2] A geometria funcional, ou seja a area realmente utilizavel para colocacdo de
moveis e uso.

Em relacdo a formulacdo desta pergunta no questionario, sugere-se a insercao
de um maior niumero de alternativas, visto que ndo é possivel distinguir a qual

quarto (dos trés) ou banheiro o cliente esta se referindo como critico.

6.2.2 — ANALISE DA CONGRUENCIA ENTRE A OPINIAO DO EMPRESARIO E
CLIENTE - ITEM APARTAMENTO

A equivaléncia das opinides dos empresarios e clientes, a respeito dos
atributos relativos ao apartamento, foi quantificada da seguinte forma:

Considerou-se congruente a opinido do empresario e cliente quando ocorreram

as seguintes situacdes: [1] a resposta do empresario a determinado atributo foi

0 conceito: “Acho que a empresa ndo conseguiu satisfazer o cliente neste

aspecto”, e a do cliente o conceito: péssimo ou ruim; [2] a resposta do
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empresario foi o conceito: “Acho que a empresa conseguiu satisfazer o cliente
neste aspecto”, e a do cliente o conceito bom; e [3] quando a resposta do
empresario ao atributo foi: “Acho que a empresa superou as expectativas do
cliente neste aspecto”, e a do cliente o conceito 6timo.

Considerou-se que a opinido do cliente € mais positiva que a do empresario
guando ocorreu uma das seguintes situacoes, para a resposta de um atributo:

(194

[1] o cliente respondeu com o0 conceito “0timo” e 0 empresario com o conceito
“Acho que a empresa nao conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto” ou
“Acho que a empresa conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto” e [2] o
cliente respondeu com o conceito “bom” e o empresario com o0 conceito “acho
gue a empresa nao conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto”.

Considerou-se que a opinido do cliente era mais negativa que a do empresario
guando: [1] o empreséario respondeu com o conceito “acho que a empresa
conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto” e o cliente com o conceito “ruim”
ou “péssimo” e [2] o empresario marcou 0 conceito “acho que a empresa
superou as expectativas do cliente neste aspecto” e o cliente respondeu com o

conceito “bom”, “ruim” ou “péssimo”.

O grafico 6.10 mostra que apenas 33% das opinides dos clientes relativas
ao item apartamento foram congruentes com a opinido dos empresarios, e

ainda que a maioria das opinides dos clientes foi mais negativa do que a dos

Opinido mais
positiva
10%

\
Opinido mais
- negativa
Opiniédo 57%
congruente
33%

empresarios das respectivas empresas construtoras.
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Gréfico 6.10 — indice de congruéncia geral das respostas cliente- empresario item
apartamento

De modo geral, a tabela 6.15 resume a relacdo entre as respostas dos

empresarios e clientes por empresa em relacdo aos atributos relacionados ao

apartamento.

Relacao entre as opinides Construtoras

dos clientes e empresarios A B C D E F
Opinides mais positivas 2,00% 25,00% | 12,00% 5,00% 3,00% 39,00%
Opinides mais negativas 62,00% | 27,00% ] 39,00% | 64,00% | 63,00% | 23,00%
Opiniées congruentes 36,00% | 48,00% | 49,00% | 31,00% | 34,00% | 38,00%

Tabela6.15 - Relagdo entre respostas dos empresario e clientes item apartamento

Pode-se observar que em todos 0s casos a maioria das respostas nédo sao
congruentes.

No caso das empresas A, D e E, a maioria das respostas dos clientes séo
mais negativas do que as dos empresarios, mostrando que na concepcdo da
empresa o apartamento € melhor do que na visédo do cliente.

As empresas B e C se destacam por obterem percentual maior que 40% de
congruéncia, e a empresa F foi a Unica que teve maior indice de respostas
positivas, mostrando que sob o ponto de vista dos clientes a avaliacdo dos
atributos do apartamento é mais positiva do que a do empresario.

Nota-se também através da observacdo da tabela 6.15 a importancia da
pesquisa pos-ocupacdo dos imoveis no sentido de harmonizar as opinibes de
empresarios e clientes, visto que em nenhum dos casos pesquisados a maioria
das respostas foram congruentes, e, nos casos onde a maioria das opinides foram
negativas, € necessario saber exatamente em que item para melhora-los, se
possivel, neste empreendimento ou em futuros projetos.

No caso das respostas mais positivas também é importante saber em quais
atributos ocorrem, para que se possa saber em quais atributos o produto supera o

desempenho esperado.
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Analisando somente os atributos que obtiveram médias inferiores a trés,
pode-se observar quais empresas conseguiram visualizar melhor a insatisfagéo de
seus clientes com o apartamento, como mostra o gréafico 6.11.

A empresa A foi a Unica que obteve maior incidéncia de opinides
congruentes, ou seja, conseguiu visualizar os itens de insatisfacdo. Ja a empresa

F n&o conseguiu identificar o atributo de insatisfacdo dos clientes com o

apartamento.
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Grafico 6.11 — Visualizagéo por parte dos empresarios dos itens que causar am insatisfacao
nos clientes

Nas tabelas 10 e 11 do anexo 3, pode-se observar quais 0s atributos que
tiveram maior ou menor congruéncia de opinides, por empresa, possibilitando ao
empresario saber em quais atributos a sua visdo (opinido) esta mais, ou por outro

lado, menos afinada com a dos seus clientes.

6.2.3— ANALISE DO ITEM PREDIO E CONDOMINIO - MODULO PRODUTO
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O item prédio e condominio foi avaliado através de oito atributos.
Destes oito, cinco ofereciam escala de opinido de quatro pontos pararesposta e
foram andisados de formaidéntica aos atributos do gpartamento (através de frequéncia,
meédia e indice de satisfacdo), sendo eles: [1] qualidade dos elevadores instalados, [2] areas
de lazer, [3] nimero de apartamentos por andar, [4] facilidade de manobra nas garagens do
edificio e [5] equipamentos de seguranca.
O atributo numero de blocos foi excluido das analises, pois todos os prédios

pesquisados tem apenas um bloco, e todos o0s entrevistados que responderam a
este atributo acham que este nimero de blocos esta bom .

Os atributos “numero de elevadores” e “nimero de garagens” sdo variaveis
dicotdmicas e, portanto, ofereciam apenas duas opcdes de resposta, suficiente e
insuficiente.

Observando a tabela 12 do anexo 3, nota-se que as empresas A e B
obtiveram em todos os atributos maior incidéncia de conceitos negativos. Porém,
observando as médias dos atributos, apenas a qualidade dos elevadores obteve
média acima de 3 (bom). Este atributo também teve média acima de 3 nas demais
empresas pesquisadas.

O atributo area de lazer obteve maior incidéncia de conceito péssimo nos
prédios D e E (ver tabela 14 no anexo 3). Apenas no empreendimento C este
atributo obteve média acima de 3.

Observou-se que entre os entrevistados a satisfacdo com a area de lazer
diminui conforme aumenta o numero de filhos, como mostra o grafico 6.12.

No empreendimento C, o Unico que obteve média acima de 3 para o
atributo area de lazer, 54% dos entrevistados néo tinha filhos e 28% tinham

apenas um filho, o que corrobora com a idéia apresentada no grafico a seguir.
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Gréfico 6.12 — Satisfagio com areade lazer por nimero de filhos
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Quanto ao numero de apartamentos, todas as empresas exceto a empresa
D obtiveram médias abaixo de 3 (como mostram as tabelas 12 e 14 do anexo 3) O
empreendimento da empresa D, que obteve a melhor média 3.55 (equivalente a
maior incidéncia de conceitos excelente), possui apenas dois apartamentos por
andar, em contraste com o empreendimento da empresa C cuja média foi 2.26 (a
menor de todas), que possui sete apartamentos por andar.

O atributo facilidade de manobra obteve maior incidéncia de conceitos
negativos (péssimo) apenas no empreendimento C, onde os moradores se
mostram muito insatisfeitos (média inferior a 2), tornando-se ainda mais evidente a

insatisfacdo em declaragbes como estas:

“Garagem muito apertada, algumas vagas ficaram semi-cobertas e ndo tem
nenhuma vaga para visitantes. Pelo padrdo do edificio acho que foi uma
deficiéncia.”

(Morador empreendimento empresa C)

“Espaco muito reduzido na garagem. Sé € possivel sair do carro do lado do
motorista. O acompanhante tem que pular o banco para sair.”
(Morador empreendimento empresa C)

No que diz respeito aos equipamentos de seguranca (porteiro eletrénico,

circuito interno de TV, grades, guaritas e portdes) a maior incidéncia foi de
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conceitos positivos em todos os empreendimentos, porém, observando a média
deste atributo percebe-se que esta foi superior a 3 somente no empreendimento
da empresa E .
Observando—se as sugestdes dos moradores, pode-se detectar algumas
falhas na seguranca dos empreendimentos, como as que se seguem:
Ma localizagdo da guarita, ndo permitindo a visualizagdo de todos os portdes

de entrada do prédio.

“Quanto a seguranga : A portaria , mal localizada (sem guarita), as grades o0s
condbminos que instalaram, o portdo da garagem esta periodicamente com defeito,
nao tem circuito interno de TV.”

(morador empreendimento empresa C)
“O imovel possui 2 entradas de garagem. Porém a garagem do subsolo ndo tem
visibilidade da portaria, torna-se, portanto, insegura.”
(morador empreendimento empresa F)
“A seguranca do prédio ficou comprometida pois da portaria ndo se vé quem entra
ou sai pelos portdes das garagens. “
(morador empreendimento empresa B)

Falta de porteiro eletrénico no portdo de entrada do prédio, ndo permitindo a

identificacdo dos visitantes antes destes adentrarem.

“Todas as unidades pertencentes a esta construtora por mim visitadas sdo
"excelentes" talvez por lapso de projeto neste edificio o qual adquiri ndo foi
projetada mesa de central telefénica para comunicacdo interna etc. Ter um ponto
de interfone no portdo e mesa deste modo o porteiro poderia identificar as visitas.”

(morador empreendimento empresa A)

Detalhes decorativos no muro e desnivel em relagcdo ao terreno vizinho que

facilitam a entrada de estranhos.

“As fendas no muro frontal permitem que qualquer um suba.”
(morador empreendimento empresa B)
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“ O muro ficamuito baixo em algunstrechos do terreno vizinho, tivemos que colocar
gradeparacorrigir este problema.”

( morador empreendimento empresa A)

Para andlise do atributo nimero de garagens, levou-se em consideracdo a
guantidade de garagens por apartamento, que no caso dos empreendimentos
pesquisados varia entre uma e duas vagas por apartamento. No grafico 6.13
pode-se observar o percentual de entrevistados que possuem uma ou duas vagas

de garagem.

1 VAGA DE

GARAGEM
2 VAGAS DE 47%
GARAGEM

53%

Grafico 6.13 - Percentual de moradores que possuem uma ou duas garagens

Nota-se que é equilibrada a parcela de clientes que possuem uma vaga
(47%) e duas (53%).

Dentre aqueles quem tém apenas uma vaga, a grande maioria (94%)
encontra-se insatisfeita com o numero de vagas (acham que uma vaga é
insuficiente) e, entre 0os que possuem duas vagas, esta equilibrada a quantidade
de pessoas gue esta satisfeita (56%) com as que néo estdo (44%), como pode ser
observado no grafico 6.14.
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Gréfico 6.14 — Satisfagdo por numero de garagens

Um morador da empresa A fez a seguinte adverténcia:

“Nao esquecer que com 3 quartos, é necessario 2 vagas de garagem.”
(morador empreendimento empresa A)

Quanto ao atributo nimero de elevadores, em todos os empreendimentos
pesquisados este foi considerado suficiente.

Observando o ranking dos atributos do prédio, na tabela 16 do anexo 3,
observamos que, de modo geral, os indices de satisfacdo relativos a estes

atributos obtiveram desempenho inferior ao atributos do apartamento.

6.2.4 — ANALISE DA CONGRUENCIA ENTRE A OPINIAO DO EMPRESARIO E
CLIENTE ITEM PREDIO

A congruéncia das respostas deste item foi analisada da mesma forma que
no item apartamento (tépico 6.2.2) e os resultados se encontram nas tabelas 17
e18 do anexo 3. No grafico 6.15 pode-se notar que 34% da opinido dos clientes é

congruente com a dos empresarios e a maioria das respostas sdo mais negativas.

Opinides
mais positivas
4%
Opinides Opinides
congruentes mais
34% negativas

62%

6.15 - Grafico indice de congruéncia geral das respostas cliente-empresa item

prédio
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Na tabela 6.16 observa-se que apenas nos empreendimentos das empresa
B e F a maioria das opinides foram congruentes, nos empreendimentos das
empresas A,C,D e E a maioria das opinides dos clientes foram mais negativas do
gue as dos empresarios, mostrando que estes devem procurar uma sintonia
melhor para elevar o indice de satisfacdo com os atributos relativos ao prédio nos

empreendimentos estudados, se possivel, e em novos projetos semelhantes.

Relacéo entre as opinides Construtoras

dos clientes e empresérios A B C D E F
Opinides mais positivas 1,05% 9,00% 0,00% 2,78% 3,64% 5,89%
Opinides mais negativas 82,62% | 28,71% | 75,22% | 70,14% | 74,55% | 45,35%
Opinides congruentes 16,33% | 62,29% | 24,78% | 27,08% | 21,82% | 48,79%

Tabela 6.16 — Relagdo entre opinides dos clientes e empresérios item prédio

6.2.5 - ANALISE DO ITEM LOCALIZACAO DO MODULO PRODUTO

Para a avaliacdo da satisfacéo do cliente com a localizacdo do imével foram
utilizados os atributos: [1] vizinhanca, [2] tempo de acesso a locais mais
frequentes, [3] tranquilidade e [4] condi¢cdes de entorno. Estes foram respondidos
através da mesma escala de opinido utilizada no item apartamento (escala de
quatro pontos: péssimo, ruim, bom e 6timo).

Nas tabelas 2 e 4 do anexo 3 pode-se observar o0 resumo por
empreendimento dos resultados referentes ao item localizagdo proveniente do
guestionario dos clientes. Nota-se nestas tabelas que o atributo tranquilidade foi
0 Unico a obter médias inferiores a 3 nos empreendimentos das empresas E e F,
gue ficam situados na Rua Dr. Heitor Luz e Av. Mauro Ramos, respectivamente,
ambos nas proximidades do Beira Mar Shopping, ou seja, em locais bastante
movimentados .

Ainda em relacdo ao atributo tranquilidade, vale enfatizar que seu

desempenho foi 0 menor em relagdo aos demais atributos de localizagao (ver
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ranking dos atributos de localizacédo, tabela 19 anexo 3), sendo a Unica excecao o
empreendimento da empresa C que situa-se na Rua Felipe Schmidt nas
proximidades do Hotel Castelmar.

Analisando as médias gerais (todos os empreendimentos) dos atributos de
localizacdo, pode-se identificar que o atributo de melhor desempenho € o tempo

de acesso a locais mais frequientes (ver tabela 6.17).

atributos de localizacéao Médias
Tranguilidade 2,96
Vizinhanca 3,35
Condicdes de entorno 3,52
Tempo de acesso a locais mais frequentes 3,59

Tabela 6.17 — Médias gerais dos atributos de localizacao

Analisando as respostas da questdo “Porque vocé gosta de morar neste
bairro?" (pergunta aberta, do questionario do cliente) pode-se ainda fazer algumas
observacdes a respeito do bairro Centro, como:

Dentro deste bairro existem zonas de maior e menor tranquilidade (ruidos em
geral), que estédo relacionadas com a proximidade das ruas e avenidas de
grande fluxo de veiculos, pois dravés das colocacdes dos moradores (estas
estéo listadas no anexo 6) identifica-se que:

- [1] nos empreendimentos das empresas B, C e D o atributo
tranquilidade é apontado algumas vezes como caracteristica positiva
do local (no empreendimento B é apontado em 18.75% das
respostas, no C em 33.33% e no D em 37.5%)

- [2] no empreendimento da empresa A (que se localiza na Rua
Ferreira Lima, distante alguns metros da Av. Mauro Ramos) os
entrevistados se dividem entre os que destacam como ponto forte a
tranquilidade do local (18.7%) e os que se sentem incomodados
pelo barulho (12.5%).

“Gosto porque é tranquilo e tem tudo préximo.”
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(morador empreendimento empresa A)
“Gosto por ser central, ndo gosto pelo barulho noturno da Av. Mauro

Ramos.”

(morador empreendimento empresa A)

- [3] nos empreendimentos das empresas E e F, corroborando com as
guestdes fechadas cujos resultados estdo nas tabelas 2 e 4 no
anexo 3, 10% e 14.29%, respectivamente, enfatizaram novamente
gue nao gostam do barulho do local.

Um dos pontos fortes do bairro € o acesso facil e rapido a locais mais
frequentes como trabalho, escola e locais de lazer, reduzindo o tempo de
deslocamentos durante o dia e, por vezes, dispensando o uso de veiculo de

locomocédo. Este item foi apontado em 39.29% das respostas.

“Dada a proximidade de tudo é quase sempre desnecessario deslocar-se de carro.”

(morador empreendimento empresa B)
“Morar no Centro de Floriandpolis é uma necessidade pois em outros bairros

perde-se muito tempo para deslocamentos e tudo se concentra no centro.”

(morador empreendimento empresa C)

Outro ponto de destaque no bairro s&o as condigbes de entorno, aqui
entendidas como a proximidade de supermercados, shopping, farmécia, locais
de lazer, padarias dentre outros servicos ou como alguns moradores definiram
“0 bairro tem tudo préximo”. Este questdo foi ressaltada em 53.57% das
respostas.

Pode-se dizer que os quatro atributos utilizados para avaliar o item localizacéo,
resumem em 88,01% os itens apontados nas questdes abertas, levando a crer
gue sao suficientes para uma analise resumida da localizacdo do
empreendimento (ou seja em 88.01% das respostas a esta questdo o0s
moradores se referiram a um dos quatro atributos, como sendo a principal

razao pela qual gosta de residir no Centro).
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Alguns moradores (3.6%) apontaram como raz&o para gostarem de morar
nesta localizacdo o fato de ja morarem anteriormente neste bairro e estarem

acostumados.

“Gosto porque moro neste bairro ha dois anos e ja me acostumei.”

(morador empreendimento empresa F)

“Gosto porque sempre morei nas imediacdes.”

(morador empreendimento empresa B)

A vista panoramica foi mencionada como ponto forte da localizacéo por 8.33%
dos moradores, fato este mais presente no empreendimento da empresa C, de
onde é possivel visualizar o mar e Ponte Hercilio Luz (22.22% dos
entrevistados neste empreendimento apontaram este atributo como ponto

forte).

6.2.6 — ANALISE DA CONGRNUENCIA ENTRE A OPINIAO DO EMPRESARIO E
CLIENTE - ITEM LOCALIZACAO

A escolha da localizacao pelos clientes se da baseada em fatores diferentes
daqueles utilizados pelos empresérios.

Enquanto os cliente se atém a atributos mais especificos como tranquilidade,
condicOes de entorno, tempo de acesso alocais mais frequentes e vizinhancga
(fatores de micro-localizagdo) como pontos fortes na escolha da localizag&o (como
foi discutido no item acima), para os empresarios a escolha do bairro depende
fundamentalmente de fatores mais genéricos como demanda por imdveis no bairro
(ver tabela 20 anexo 3), disponibilidade, preco e aproveitamento do terreno.

Na tabela 20 do anexo 3 estdo as respostas dos empresarios as perguntas:
[1] A empresa costuma construir em determinada localizacdo? [2] Onde a empresa
costuma construir e por que?. Observando estas respostas verifica-se:

- Quatro das seis empresas pesquisadas concentram suas obras no bairro
Centro;
Cinco empresas afirmaram que a escolha do bairro depende do publico-alvo
pretendido (aqui entendido como demanda por um determinado tipo de produto,
0 que leva a crer que para os construtores a localizagdo é uma variavel de
segmentacdo de mercado);

“A empresa constroi em diversas localizagdes para ter diversos tipos de
clientes”
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(Empresario Construtora A)
“Centro e proximidades da Beira Mar. Porque o publico alvo pretendido busca esta

localizag&o.”
(Empresério Construtora D)

Uma das empresas levou em consideragdo também ao centralizar suas obras,
o fato da empresa ser mais conhecida no Centro, ou seja, associacdo da

imagem com o local de construgéo (no caso, um bairro nobre).

Os fatores de escolha do
terreno podem ser observados na
tabela 6.11 (no inicio deste capitulo).
Nota-se que o fator principal € o indice
méaximo possivel de aproveitamento
de acordo com o plano diretor, que se
pode obter no terreno, em relagcdo ao
seu prego.

Assim, em vista destas consideragdes, nota-se que os atributos relevantes
para os clientes relativos a localizagdo ndo séo determinantes da escolha dos

construtores pelo terreno ou bairro.

6.3 — ANALISE DO MODULO PRECO: A PESPECTIVA DOS CLIENTES E
EMPRESARIOS

Neste item busca-se delinear o ponto de vista dos clientes a respeito de
guestbes como: valor pago (preco), forma de pagamento e o motivo de escolha
desta e as comparacdes efetuadas com outras ofertas disponiveis na época de
compra.

Sob o ponto de vista dos empresarios, busca-se detectar quais parametros
estes levam em consideragdo para a formulagdo dos precos e forma de

pagamento, qual o julgamento de valor em relacdo & demais ofertas de mercado
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e se estes visualizam as modificagcbes que seus clientes solicitam na forma de
pagamento.

Quanto a forma de pagamento a maioria dos clientes opta pelo pagamento
parcelado, como pode-se notar no grafico 6.16.

Observando o percentual de clientes que pagam a vista por construtora
(tabela 21, anexo 3) constata-se que na empresa C, apenas 10,26% dos clientes
pagaram a vista, enquanto que na empresa E (que obteve maior nimero de
clientes que pagaram a vista) este percentual foi de 36,36%. Nos demais
empreendimentos, o percentual de clientes que pagou avista ficou em torno de
20%.

% de
% de clientes que
clientes que pagaram &
pagaram a vista
prazo 20%
80%

Grafico 6.16 — Percentual de clientes por forma de pagamento

Dos clientes que pagaram avista, 78,30% apontaram como principal motivo
para escolha desta forma de pagamento o fato de terem o dinheiro disponivel e
nao queriam se comprometer com prestacbes (ver tabela 6.18). Identifica-se
também nesta tabela que as opc¢bes de resposta englobam 95.7% das respostas
dos entrevistados contra apenas 4,30% que optaram pelo item outra razdo, ou

seja, as opcOes de respostas abrangem realmente os motivos para pagamento a

vista.
Tabela 6.18- Motivos apontados pelos clientes para efetuarem pagamento a
vista
Motivo para pagamento a vista %

A diferencas entre o valor avista e parcelado era grande 8,70%
Tinha o dinheiro disponivel e ndo queria me comprometer com prestacdes 78,30%
Queria me prevenir da instabilidade financeira 8,70%
Outra razéo 4,30%
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Ainda em relacdo ao pagamento a vista, observa-se que esta forma de
pagamento € mais frequiente entre os empresarios e aposentados do que dentre
os demais entrevistados (ver tabela 22, anexo 3).

No que diz respeito ao pagamento a prazo, o questionario direcionado aos
clientes abordou duas questbes: [1] o percentual de entrada e [2] o nUmero de
parcelas de pagamento. O percentual de entrada médio observado dentre os
clientes pesquisados foi elevado (48%), nota-se também a existéncia de uma

grande diferenga entre valor maximo de entrada e o valor minimo, ver tabela 6.19.

Tabela 6.19 — Medidas descritivas percentual de entrada

Percentual de entrada pago pelos clientes

Média Mediana Moda Méaximo Minimo

48% 50% 50% 90% 5%

De fato, os dados relativos ao percentual de entrada e numero de parcelas de
pagamento apresentam grande variabilidade (distribuicdo assimétrica em relacéo
a mediana e dispersa, ou seja, ampla faixa dos 50% dos valores mais tipicos da

distribuicdo) como se pode identificar nos gréficos®! 6.17 e 6.18, que apresentam
as médias e distribuicdes destes dados por empresa.

C D
31 Os gréficos s para ilustrar

A B
N N T \ Lad 7T
aspectos relevantes de uma distribuicdo de frequéncias. O reténgulo representa a faixa dos 50% dos valores
mais tipicos da distribuicdo, a linha preta dentro dos retangulos a mediana e a linha vertical externa a estes a
distancia entre os quartis e os extremos. Caso existam valores discrepantes (outliers) estes sdo indicados por
pontos. (BARBETTA, 1994)
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Grafico 6.17 — Variabilidade do percentual de entrada por construtora
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Grafico 6.18 — Variabilidade do numero de presta¢fes por construtora

Quanto ao numero de parcelas é interessante observar que o valor da

moda é igual ao valor maximo, ver tabela 6.20. Fica aparente através da

observagdo do gréfico 6.19, que a maioria dos clientes (54.2%) opta por numero

de prestacdes superiores a 60 meses, ou seja, prazo de pagamento maior que

cinco anos, decrescendo este percentual com o nimero de prestacoes.

Tabela 6.20 - medidas descritivas do numero de prestacdes

NUmero de prestacdes dos clientes

Média

Mediana

Moda

Maximo Minimo

87

72

180

180 6

32%

22%

3%

12%

31%

EAté 12 prestacgdes

EEntre 12 e 36
prestacbes
ClEntre 36 e 60
prestacdes
COEntre 60 e 100
prestacbes
CdMais de 100
prestacdes

Gréfico 6.19 — Percentual de clientes

por numero de prestacdes
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Os empreséarios visualizam a questdo da variabilidade da forma de
pagamento flexibilizando esta para se adequar ao que o cliente deseja, como pode
ser visto nas declaracOes listadas a seguir. As empresas A, B e C oferecem a
opcéo de financiamento direto com a construtora ou repasse para financiamento
bancario. Nos casos das empresas A e E, pode-se constatar também nas
declaracOes abaixo, algumas limitagcdes impostas para financiamento, como valor

minimo de entrada e nimero maximo de prestacoes.

“Prefere que o cliente dé, no minimo, 30% do valor do imével de entrada e os

outros 70% podem ser dividido de qualquer forma ao logo de 60 meses.”

(empresa A)

“O plano de pagamento é bem flexivel se adequando ao mercado (publico-alvo)
pois a empresa tem suporte financeiro para tal. Este é um diferencial competitivo,
pois 0 nosso cliente normalmente compromete somente em torno de 10% da sua

renda familiar mensal.”

(empresa C)

“Nés aceitamos qualquer sugestdo desde que o prazo de pagamento seja de até

30 meses.”

(empresa E)

“A nossa tabela é apenas uma sugestdo de forma de pagamento. Tentamos nos

adequar, na medida do possivel, ao bolso do cliente. “

(empresa D)

Assim, como ha flexibilidade, os clientes costumam sugerir modificacbes na
forma de pagamento. Dos clientes entrevistados 30% demonstraram que ainda
desejam alteragcbes em relagdo a forma de pagamento que estdo efetuando,

modificacdes estas que podem ser observadas no grafico 6.20.
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Gréfico 6.20 — Modifica¢fes sugeridas no plano de pagamento por construtora

Pode-se identificar neste gréafico que: [L] no empreendimento da empresa F
nenhum cliente deseja alterar seu plano de pagamento; [2] Nos empreendimentos
das empresas A,C,D e E a maioria dos clientes desejam modificar o indice de
correcdo das parcelas financiadas; [3] Na empresa B a maioria dos clientes
gostaria de ter maior flexibilidade na negociagéo, ou seja que a empresa aceitasse
carro, imoveis terrenos como parte do pagamento ou ainda estivesse mais aberta
a novas propostas.

E interessante relatar que dentre os clientes das empresas A e C que sugeriram
mudanca no indice de correcéo das parcelas, 70% estdo pagando com nimero de prestactes
superior a60, levando a crer que os clientes que optam por um maior nUmero de prestagtes
s80 mais sensivels ao indice de corregdo, ja que as opgdes de indice of erecidas pelas
construtoras nos empreendimentos estudados € o mesmo (o cliente podia optar entre IGPM
mais 1%, ou CUB mais 1%) .

Os empresarios, por sua vez, foram também questionados quanto aos pedidos de

modificacdo mais fregqlientes na forma de pagamento, onde obteve-se as seguintes respostas
(tabela6.21):
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Tabela 6.21 — Declaracdes dos empresarios quanto a sugestdes mais frequentes
paraalteracdo dos planos de pagamento

Empresa As sugestdes de modificacao do plano de pagamento mais frequentes sao:
A Extingdo e reducdo do valor das parcelas intercaladas
B N&o apontou nenhuma modificacdo especifica
C Maior nimero de parcelas, e consequente diminui¢do do valor das mesmas;

Reduc¢do do valor minimo para entrada

Alongamento do periodo entre as parcelas intercaladas
Extincdo e reducdo do valor das parcelas intercaladas
Maior flexibilidade na negociacédo

Diminuicao dos requisitos para financiamento do imével

D N&o apontou nenhuma modificacdo especifica
E Reducédo do valor minimo para entrada
F Maior nimero de parcelas e, consequente, diminuicdo do valor das mesmas

Alongamento do periodo entre as intercaladas;
Maior flexibilidade de negociacéo.

Fica aparente nesta tabela que as modificacdes apontadas pelos
empresarios ndo fazem parte daquelas relatadas com maior freqiiéncia pelos seus
respectivos clientes. Os empresarios das empresas B e D ndo apontaram
nenhuma modificacdo nos planos de pagamento que fossem indicada com
frequéncia.

Quanto ao valor total do imével, foi levantada a questdo da percepgdo do
cliente em relacdo as ofertas similares disponiveis na época. Como se pode

observar no grafico 6.21, a maioria dos clientes compararam 0s precos antes de

N&o comparou o

preco
22%
Comparou o

preco com outras
ofertas
78%
1

comprar, podendo assim estabelecer um juizo de valor (se o imoével esta mais caro

ou mais barato) em relacéo a oferta.

Gréfico 6.21 - Percentual de clientes que comparou o preco do imével
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A comparacao ocorreu em média com outros 3.59 imdveis (ver tabela 6.22).

Houve casos de pessoas que compararam com até outros 15 imdveis. Estes

dados salientam o quanto € pensada e planejada a compra de um imoével.

Tabela 6.22 — NUmero de imdveis comparados pelos clientes

Média 3,59
Mediana 3,00
Minimo 1,00
Méaximo 15,00

Quanto ao juizo de valor dos clientes proveniente destas comparacoes,

identifica-se no gréfico 6.22, que a maioria dos clientes de todas as construtoras

acharam que o imovel adquirido estava na mesma faixa de preco dos demais

apartamentos por eles observados antes da compra.

Os empresarios também expressaram suas opinides sobre o preco do

imovel pesquisado em relagdo aos demais em oferta, como mostra-se na tabela

6.23.

Tabela 6.23 — Opinido dos empresarios em relagdo ao prego

Empresa

Como o empresario classifica o pregco do imével

Na mesma média de preco

Mais caro

Na mesma média de precgo

Mais caro

Muito mais barato que outros

n|mo|o|o]>

Na mesma média de prego

Comparando-se mais uma vez
as opinibes dos clientes e
empreséarios, pode-se relatar que
apenas os empresario das empresas
A, C e F tiveram repostas coincidentes
com a maioria dos seus clientes, as
demais empresas (B, D e E) obtiveram
significativas parcelas de respostas

congruentes com a opinido dos
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clientes, 33%, 33% e

respectivamente.
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Gréfico 6.22 — Opinido dos clientes sobre o preco total do imovel

Finalmente, com relacdo ao preco, pode-se dizer que a maioria dos clientes

(70%) acham que pelo que pagaram receberam o produto justo, ou seja, para

estes clientes o balanco entre o custo e o beneficio foi positivo (gréafico 6.23).

Vocé acha que pelo que pagou recebeu
um produto justo ?
Né&o
30%
Sim
70%

Gréfico 6.23 — Relacao custo beneficio para os clientes

6.4 — ANALISE DO MODULO COMUNICACAO
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A analise do item comunicacao divide-se da seguinte forma:
Comunicacao empresa-cliente antes da compra
Andlise da familiaridade e favorabilidade em relagcdo a imagem da
empresa,;
Veiculos de midia (ou canal);
Mensagem dos andncios;
Comunicacao empresa-cliente durante a obra;

Comunicacao empresa cliente apds a entrega do apartamento.

Em todos estes itens pretende-se Msualizar o ponto de vista do cliente e do

empresario e compara-los.

6.4.1- COMUNICACAO EMPRESA-CLIENTE ANTES DA COMPRA

No capitulo 3 comentou-se a importancia da prévia analise da imagem da
empresa perante seu publico-alvo, visto que este é o passo inicial para o
planejamento da promocdo de qualquer produto. E importante mensurar dois
dados em relacdo a imagem: [1] a familiaridade, ou seja, se os clientes ja
conheciam a empresa, associando aesta o setor de atuacdo e o tipo de produto
ou servigo que presta e [2] favorabilidade relativa ao tipo (positivos ou negativos)
de conceitos que os clientes associam a empresa.

Na pesquisa em questdo a maioria dos clientes ja tinha ouvido falar, ou
seja, tinham familiaridade com a empresa antes de efetuar a compra, como

observa-se no grafico 6.24.

N&o conhecia Ja conhecia a
a empresa empresa
28% 2%
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Grafico 6.24 — Familiaridade dos clientes com as empresas

A familiaridade varia bastante de empresa para empresa. Nota-se no
grafico 6.25, que no empreendimento da empresa E, apenas 45% dos
entrevistados ja4 haviam ouvido falar nesta empresa antes da compra, j& na
empresa F, todos ja tinham familiaridade com o nome da empresa. E interessante
frisar que todos os empresarios se disseram preocupados com a formacao da
imagem de suas respectivas empresas, porém, como se pode observar na tabela
24 do anexo 3, a forma como estes tentam formar a imagem difere a caso a caso.

Pode-se notar na tabela 24 do anexo 3, que 0s empresarios em geral
associam a formacdo da imagem de suas respectivas empresas aprestacdo de
bom atendimento, a qualidade e um bom padrdo de acabamento do produto.
Além destes atributos, os empresarios também apontaram a entrega de obras no
prazo, possuir uma boa equipe de manutencao e limpeza das obras.

A empresa F (com a qual 100% dos clientes entrevistados tinham
familiariadade) é a Unica que tenta formar sua imagem através de propaganda
institucional, fato este que vem a corroborar com a literatura que afirma ser a
propaganda institucional veiculada através de midias de massa adequada para

informar e criar imagem.
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Grafico 6.25 - Familiaridade por empresa

Quanto a administracdo da imagem, com excecdo da empresa D, as
empresas deixam a cargo de agéncias de publicidade a elaboracdo do material
publicitario, fazendo somente o controle deste antes de ser veiculado. A empresa
D disse tentar passar sua imagem apenas através do bom atendimento e da
comunicacao boca-a-boca.

Uma vez identificada a familiaridade com a empresa, o proximo passo para
andlise da imagem é verificar os conceitos que os clientes associam a estas, se
positivos ou negativos (favorabilidade), de forma a poder direcionar a recuperacgao,
ou fortalecimento da imagem.

Neste trabalho verificou-se a associacdo de seis atributos aimagem das
empresas. Dois deles, confiavel e solida, surgiram através das entrevistas com 0s
empresarios, os demais tomou-se conhecimento através da literatura e achou-se
conveniente investigar a relacao.

Como se pode identificar no grafico 6.26 todos os atributos pesquisados se

relacionaram aimagem das empresas, em ma ior ou menor intensidade.
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Grafico 6.26 — Favorabilidade aimagem das empresas

Nota-se neste gréafico que o atributo confiavel € o que aparece com maior
freqiéncia em todos os empreendimentos (exceto no empreendimento da
empresa D), 0 que demostra a importancia da associacdo deste atributo a imagem
das empresas construtoras.

De fato, aliado ao alto valor que o imdével representa (tanto financeiro
guanto emocional), o cliente na maioria das vezes, como sera visto adiante,
compra 0 apartamento na planta, ou ainda em obras (produto intangivel) nédo
surpreendendo a necessidade de ter confianca na empresa, certeza de que
recebera o apartamento.

Nas empresas E e D é oportuno realizar a correcdo da imagem de
conservadora apontada pela maioria dos clientes. Ainda no gréafico 6.26 € possivel
visualizar, comparativamente, a imagem das empresas, onde constata-se que a
empresa F possui maior frequéncia de atributos positivos associados, em relacao
& demais.

Na tabela 24 do anexo 3, encontram-se as principais imagens que 0s
empresarios tentam passar aos seus clientes. Fica aparente que 0s empresarios
estdo cientes da importancia da associacdo do atributo confianca aimagem de
suas empresas, visto que em todos os casos este atributo foi apontado como
principal. O atributo solidez foi apontado por quatro empresas, seguido por outros
como: pontualidade, tradicdo no mercado, seguranca, bom atendimento e bom
acabamento.

Nota-se ainda que nenhum dos empresarios pesquisados citou os atributos
competéncia técnica, organizacao e inovacao, demostrando uma lacuna a explorar
guanto a associacdo destes atributos com a imagem de suas respectivas
empresas.

Ainda em relacdo ao atributo confianca solicitou-se que os clientes e os
empresarios enumerassem, em ordem de importancia dentre sete fatores que
transmitem confianca ao cliente. A tabela 6.24 mostra que o fator tradicdo no

mercado é apontado pelos clientes como o mais importante, seguido de entrega
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das obras no prazo estabelecido e competéncia técnica. Vé-se também que o
ranking das opinides dos empresérios é diferente dos clientes.

Estes resultados levam a crer na importancia da divulgacdo dos resultados
positivos relativos a entrega de obras no prazo (ou antes do prazo), do tempo de
atuacdo da empresa no mercado e seu historico (quantas e quais obras ja
entregou) e a capacitagdo do corpo técnico.

Uma vez analisada a imagem, passa-se a discutir os veiculos de midia
utiizados pelos clientes e pelas empresas. No questionario dos clientes
investigou-se dois tépicos: [1] quais os dois veiculos de midia mais utilizados no
cotidiano dos clientes e [2] como os clientes tomaram conhecimento da oferta do

imével que adquiriram.

Tabela 6.24 — Fatores que transmitem confianca®

Ranking segundo empresarios Média
Obtencéo de informacdes positivas a respeito da empresa através de amigos 1,67 |
ou de pessoas que compraram imoveis da empresa,;
Bom atendimento por parte dos corretores e pessoal relacionado a empresa,; 2,17
Tradicdo no mercado, imagem institucional forte; 2,50
Entrega de obras no prazo estabelecido; 2,83
Ter capacidade e competéncia técnicas comprovadas; 3,50
Oferecer garantia da unidade residencial durante um determinado periodo. 4,83
Prover manual de utilizacéo
Organizacdo dos canteiros de obra ; 5,17

Ranking segundo clientes média

Tradicdo no mercado, imagem institucional forte; 2,25
Entrega de obras no prazo estabelecido; 2,27
Ter capacidade e competéncia técnicas comprovadas; 2,45
Obtencéo de informacdes positivas a respeito da empresa através de amigos 2,83
ou de pessoas que compraram imoveis da empresa,;
Oferecer garantia da unidade residencial durante um determinado periodo. 2,84
Prover manual de utilizacéo
Bom atendimento por parte dos corretores e pessoal relacionado a empresa,; 3,82
Organizagdo dos canteiros de obra ; 4,04

Na tabela 6.25, pode-se observar os dois veiculos mais utilizados pelos

entrevistados. Nota-se que a televisdo foi apontada pela grande maioria (88%),

3 Foi solicitado aos respondentes (empresérios e clientes) que humerassem em ordem de importancia

(0 mais importante equivalendo a0 ndmero um, 0 segundo mais importante a0 nimero 2 e assim
sucessivamente) os atributos de confianca apresentados, podendo repetir 0 mesmo nimero caso achasse que
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seguida do jornal (com 61.95%). A internet foi apontada por 15.22% dos

entrevistados.

Tabela6.25 - Combinagdes de veiculos de midia mais utilizados pelos clientes

Combinacdes %
TV e jornal 52,17%
TV e revistas 20,65%
TV e internet 10,87%
TV e radio 4,35%
Jornal e revistas 4,35%
Jornal e internet 3,26%
Radio e jornal 2,17%
Radio e internet 1,09%
Radio e revistas 1,09%

Diante destes dados pode-se dizer que a televisdo e o jornal, juntos,
figuram entre os veiculos de midia mais utilizados (97,78%) pelos entrevistados.

No que diz respeito ao veiculo através do qual os clientes tomaram
conhecimento da oferta do imovel, nota-se no grafico 6.27, a baixa participacéo
dos veiculos de midia de massa. A televisdo que fora apontada pela maioria dos
entrevistados como um dos veiculos mais utilizados no cotidiano ndo figura entre o
veiculo através do qual os clientes tomaram conhecimento do imoével que
compraram, ja o jornal aparece de forma modesta, ndo ultrapassando o percentual
de 27% (no empreendimento D).

Vale salientar a grande participacdo de imobiliarias e opinides (sugestdes)
de amigos e parentes, 0 que vem reforcar a forma individualizada e pessoal de
comunicacdo para vendas neste setor. Em vista disto é também importante

destacar o papel da forca de venda (corretores de imoveis) e do controle da

dois ou mais atributos tivessem a mesma importancia. Desta forma a média apresentada nesta tabel a apresenta
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gualidade de atendimento e informacgfes prestadas por estes profissionais, ja que
estes foram identificados como o veiculo mais eficiente para informar sobre a

oferta destes imoéveis.
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Gréfico 6.27 — Veiculo que informou sobre a oferta por construtora.

Com relagdo a comunicacdo boca-a-boca, esta exerceu maior influéncia
entre os entrevistados que pertencem a faixa etéria dos 21 até 30 anos (62.5%
destes tomaram conhecimento do imovel através de amigos ou conhecidos), do
gue nos entrevistados das demais faixas etarias (ver tabela 25 no anexo 3).

Como j& foi comentado no capitulo trés, o empreendimento imobiliario
(apartamento residencial) € um produto direcionado a um numero limitado (poucos
clientes por empreendimento) e especifico (segmento) de clientes e, sendo assim,
os veiculos de midia de massa para propaganda mm o objetivo de vendas sao
menos eficientes, pois este tipo de veiculo costuma atingir grande numero de
pessoas de forma irrestrita, passando mensagens rapidas, ou seja, que
contenham poucos detalhes.

No que tange as empresas, pode-se observar na tabela 6.26, quais os

veiculos de midia utilizados para promoc¢ao dos empreendimentos pesquisados.

aimportancia em ordem decrescente.
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Nota-se que, embora nenhum dos clientes tenham citado o veiculo
televisdo como fonte de informag&o sobre o imdvel, quatro empresas utilizaram
este veiculo para promocao dos seus empreendimentos, fato este que demostra
nos casos estudados, que este veiculo ndo foi eficiente para promocao de vendas.
Identifica-se ainda na tabela acima, que todas as construtoras utilizaram andncios
em jornal para promocdo de seus empreendimentos, obtendo retorno destes
anancios em percentuais que variaram de 9 a 21% dos clientes que efetivaram a

compra.

Tabela 6.26 - Veiculos de midia utilizados para promog¢éao dos empreendimentos

Empresa Faz propaganda ? Quais os veiculos de midia utilizados ?
A Sim Folders, jornal com menos frequéncia
revista e televisdo
B Sim Folders , televisdo, jornais e
encartes em revistas
C Sim Jornal, panfletagem e outdoor
D Nao A imobiliaria é responséavel pela divulgacgéo
gue normalmente utiliza anuncio em jornal
E Sim Jornal, televiséo, placas (painel eletrbnico) e panfletagem
F Sim Jornal, televisao, placas e panfletos

Os panfletos e folders foram utilizados por cinco construtoras, obtendo
retorno modesto variando de 5% a 11%, nos empreendimentos das empresas A,
BeC.

Vale ressaltar que o retorno acima citado diz respeito apenas aos clientes
que efetivaram a compra, ou seja, ndo se pode descartar a hipétese de que os
anuncios de televisdo e das outras midias utilizadas tenham gerado o interesse do
publico, seja criando e reforcando a imagem das empresas ou, ainda, levando-o a
buscar maiores informacdes junto a corretores e demais fontes.

Para verificar este fato seria necessario a coleta de dados junto aos pontos
de vendas (visto que estas empresas s6 efetivam suas vendas através de
imobiliarias), investigando como os clientes chegaram até la.

E importante também para a promocao do produto saber qual mensagem, o
seja, quais informacdes os clientes desejam a respeito do produto. Nesta

pesquisa, investigou-se quais informacgdes os clientes acham importante que um
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ncio (de jornal, no caso) contenha, gerando-se o ranking das informacfes da

tabela 6.27:

% TIPO DE INFORMACAO
92,90% Nome da construtora
81,40% Valor avista
79,60% Bairro e nome da Rua
79,60% Telefone e endereco da construtora

77,90% Data de entrega

71,70% Atributos diferenciais

68,10% Seguro de garantia e entrega da obra
67,30% Nome, telefone e endereco da imobiliaria
67,30% Aceitacao de propostas

65,50% Ndmero de parcelas

62,80% Local do plantdo de vendas

61,90% Mapa de localizacdo

60,20% Apresentacdo da fachada

56,60% Valor minimo das parcelas

54,00% Existéncia de apartamento decorado

50,40% Area e tipologia

47,80% Aceitacdo do FGTS

45,10% Possibilidade de personaliza¢do do espago

44,20% Planta baixa 2D

28,30% Planta baixa 3D

Tabela 6.27 — Percentual de clientes por informacéo

Nesta tabela percebe-se que:
as informacdes relativas ao preco e condi¢cdes de pagamento precedem (pela
ordem de importancia), as informacgdes relativas a unidade residencial em si
(area, tipologia e planta baixa);
As trés informacfes mais importantes a respeito do produto apresentam a
seguinte ordem 1 — Atributos diferenciais, 2 — mapa de localizacdo e 3 —
apresentacao da fachada,;
O nome da construtora € a informacdo considerada mais importante,
demostrando o grande peso que a imagem da construtora tem;
A maioria das informacdes séo julgadas necessarias por mais de 50% dos
entrevistados. Todavia, por vezes, devido ao espaco limitado para o anuncio €

necessario haver uma selecdo das informag¢des mais importantes (para evitar a
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poluicdo visual no mesmo e sobre-carga de informacdes), tanto sob ponto de
vista dos clientes como de acordo com os diferenciais competitivos do produto
gue se deseja promover (diferenciais de preco e de caracteristicas do produto,

como localizagao ou outros).

Na tabela 26 do anexo 3 € apresentada a opinido dos empresarios quanto
as informacdes que estes julgam importantes que um anuncio de venda contenha.

Pode-se identificar que sob o ponto de vista dos empresarios, as
informacdes a respeito do imovel se sobrepdem em ordem de importancia,
auelas relativas ao preco e condicdes de pagamento. O motivo alegado por
alguns dos empresarios é que as informagdes sobre preco podem desmotivar o
cliente a conhecer o imoével ou procurar o contato com o corretor, o qual seria a
fonte mais apropriada para transmitir este tipo de informagdo, visto que
dependendo do interesse do cliente e da construtora, pode-se negociar diversas
formas de pagamento.

Por outro lado, nota-se também, nesta tabela, que as informacdes julgadas
mais importantes a respeito do imovel coincidem com a opinido dos clientes, ou
seja, atributos diferenciais, apresentacdo da fachada e mapa de localizacdo do
imovel. A informacéo julgada mais importante pelos clientes, nome da construtora,
também coincidiu com a opinido dos empresarios.

Quanto a eficiéncia da mensagem transmitida nos anuncios, a opinido dos
clientes que tomaram conhecimento do imoével através de jornal ou folders é
mostrada na tabela 6.28. Nota-se que o percentual de clientes que acham a
mensagem eficiente € igual ao percentual de clientes que acham ineficiente ou
parcialmente eficiente, o que demostra a necessidade da criacdo de mensagens

mais bem elaboradas.
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Eficiéncia da mensagem do anincio %
Nao transmitiu o que ha de melhor no meu apartamento 25%
Transmitiu em parte mais deixou a desejar 25%
Transmitiu o que ha de melhor no meu apartamento 50%

Tabela 6.28 — Eficiéncia das mensagens

Além da mensagem contida nos anuncios, faz-se necessario demonstrar,
de forma eficaz, para o cliente que compra o imével na planta, o apartamento que
ele esta comprando, para que este ndo gere expectativas superiores ajuelas que
0 imovel ira realmente oferecer, ou seja, fique posteriormente insatisfeito com o
gue comprou.

Desta forma constatou-se nesta pesquisa a seguinte situacao:

- A maior parte dos entrevistados (61%) compraram seus apartamentos em
planta;

- Destes, 69% conseguiram visualizar exatamente aquilo que estavam
comprando, porém, 31% disseram que se surpreenderam com 0 que
compraram ou nao conseguiram ter idéia exata do imdvel que estavam
adquirindo.

Em vista desta situagdo, torna-se claro a importancia de fazer o cliente
visualizar o imdvel, seja através de plantas bem ilustradas (com localizacdo de
moveis, cotas dos comodos, e especificacdo dos materiais que serdo utilizados),
unidades decoradas, recursos de computacao grafica ou outro meio. Pois, embora
69% represente que a maioria conseguiu entender o que estava comprando, 31%
€ um percentual consideravel de clientes que poderdo ficar insatisfeitos com a
compra.

De fato, constatou-se que a média do indice de satisfacdo (com o produto)
dos clientes que conseguiram visualizar o que estavam comprando foi superior

(78%) a daqueles que nao conseguiram (69%).

6.4.2 —- COMUNICACAO EMPRESA-CLIENTE DURANTE A OBRA
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Como visto no item anterior, grande parcela dos clientes adquirem o imével
na planta e, portanto, necessitam ser mantidos informados do andamento da obra
e dos prazos para alteracdo de projetos. O Grafico 6.28 mostra o percentual de
clientes, por construtora, que foram mantidos informados durante este periodo.

Nota-se neste grafico que nos empreendimentos das empresas A, E e F,
todos os clientes que compraram na planta disseram ter sido mantidos informados
durante o periodo de obra, e nos demais empreendimentos, a maioria dos clientes
compartilham desta mesma opini&o.

Na tabela 6.29 pode-se verificar como as construtoras tentam manter seus

clientes informados sobre o andamento da obra e 0s prazos para alteragao de

projetos.
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Gréfico 6.28 — Informagdes sobre a obra sob ponto de vista dos clientes
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Empresas A empresa mantém o cliente informado do andamento da obra

: e dos prazos para alteracdo de proietos?

A N&o |E feito informalmente com o mestre de obras,
guando h& maiores alteracdes trata com o engenheiro

B Sim |Mala direta informando o estagio da obra, acesso a obra (facultativo),
toda visita € acompanhada por técnico.

C Sim |Mensalmente através de comunicacao escrita. A visita aobra tem que
ser agendada antecipadamente com a geréncia de clientes

D Sim |Por correspondéncia, porém estas normalmente ndo sao respondidas

E Sim |Cartas mensais, que detalnam o andamento da obra e os prazos para
alteracdo de projetos.

F Sim |O cliente pode acompanhar o0 andamento da obra através da homepage
da empresa e a alteracdo de projeto pode ser feita até o inicio da
alvenaria (isto esta estabelecido no contrato).

Tabela 6.29 - Como a empresa mantém os clientes informados sobre a obra

Fazendo-se o paralelo entre a tabela 6.29 e o grafico 6.28, pode-se

constatar que:

No empreendimento da empresa A, embora a empresa ndo mantenha os
clientes informados formalmente, todos os clientes que compraram durante o
periodo de obras foram comunicados do andamento da mesma. Este fato
ocorre porque a empresa s6 comeca a comercializar as primeiras unidades do
empreendimento quando a obra esta praticamente concluida, portanto, poucos
clientes participam deste periodo;

As empresas B, C, D e E utilizaram o mesmo meio para informar os clientes
sobre o andamento da obra, ou seja, a mala direta, que se mostra eficiente
para esta finalidade, pois a maioria dos clientes acham que foram
suficientemente informados sobre a obra e os prazos para alteracdo dos
projetos;

A empresa F € a Unica que utiliza a Internet para esta finalidade, obtendo éxito,
pois 100% dos clientes que compraram na planta se disseram informados

sobre o0 andamento da obra.

6.4.3 — COMUNICACAO EMPRESA-CLIENTE APOS A ENTREGA DO APARTAMENTO
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Apo0s a entrega do apartamento o cliente por vezes precisa manter contato
com a empresa, seja para solicitar algum tipo de reparo, efetuar os pagamentos ou
fazer reclamacdes em geral. Neste trabalho, procurou-se investigar se o cliente,
caso necessitasse contatar a empresa (para qualquer finalidade), sabia a quem
procurar e como se reportar. No gréafico 6.29, observa-se que em todos os
empreendimentos a maioria dos clientes mencionou existir um canal de
comunicagéao para esta finalidade.
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Grafico 6.29 — Atendimento ao cliente sob o ponto de vista dos mesmos

Verificando-se as iniciativas das empresa (ver tabela 6.30) no que tange ao
atendimento de clientes no pés-venda, constata-se que embora a maioria dos
clientes sejam atendidos, em duas das empresas, A e E, ndo existe nenhum
funcionario ou departamento direcionado somente ao atendimento de clientes.

Trés das empresas pesquisadas (empresas B, C e F) centralizam o
atendimento dos clientes e a empresa D possui um departamento de manutencao
gue é destinado apenas a atender & solic itagbes de reparos, sendo que outros

assuntos devem ser resolvidos nos demais departamentos.
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Empresas|A empresa tem algum departamento ou funcionario cuia funcdo seja exclusivamente

0 atendimento ao cliente. ou aloum sistema de reclamacdo e suaestao ?

A Nao

Qualquer funcionario pode atender o cliente.

vs)

Sim

Possui uma arquiteta para atender os clientes das unidades
em producdo e o gerente comercial atende questdes de documentagéo

e pedidos de manutencao

Sim

A empresa possui a geréncia de clientes

Sim

O departamento de manutencao

Nao

il 1@ [@)]

Sim

Tem um funcionario cuja funcéo é exclusivamente atender ao cliente.

Tabela 6.30 — Atendimento pés-venda

Apenas

a empresa B disse que mantinha registro das solicitacdes de

reparo, mesmo assim, estes ndo se encontram organizados ainda (em um banco

de dados) e portanto, ndo geram informacfes que possam ser utilizadas como

feedback.

E oportuno frisar que mesmo as empresas que tem departamento ou

funcionario especifico para atendimento ao cliente, ndo possuem ainda um

namero de telefone dedicado exclusivamente ao atendimento e servicos de 0800

ou 24 Horas, como ja € comum nas industrias de outros tipo de produtos (por

exemplos as de produto de consumo) atuais.
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Capitulo 7

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1 — CONCLUSOES

Agrupou-se as conclusdes deste trabalho em: [1] conclusdes quanto as
hipéteses; [2] conclusbes quanto a metodologia aplicada e [3] consideracdes

sobre o0s objetivos especificos.
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7.1.1 - CONCLUSOES QUANTO AS HIPOTESES DE PESQUISA

Quanto a hipétese nula: “nas etapas de concepcao e planejamento, €&
elaborada a descricdo detalhada do publico-alvo dos empreendimentos e,
consequentemente, € realizado o direcionamento da oferta para um
publico especifico”, concluiu-se que:
Das empresas pesquisadas nhenhuma colocou como primeira decisdo no
planejamento dos empreendimentos a definicho do publico-alvo.
Excetuando-se a empresa C que se baseia primordialmente na
disponibilidade de unidades (apartamentos) do seu préprio estoque, as
demais empresas observam como passo inicial do planejamento de
novos empreendimentos a disponibilidade, preco e condigbes de
aproveitamento do terreno.
A descricdo do publico-alvo, quando efetuada pelas empresas, é feita
somente no que tange a renda familiar, ndo englobando outras
caracteristicas pessoais e sécio-econbémicas que descrevam com maior
fidelidade o cliente que se deseja atingir com o0 empreendimento.

Portanto, rejeita-se a hipotese nula acima apresentada, adotando-se a

hipotese alternativa.

Quanto a hipotese nula: “Nao existem diferencas significativas entre a
percepcdao do empresario e a dos clientes do setor de imédveis
residenciais de Florianopolis quanto aos elementos do composto

mercadoldgico.”, concluiu-se que:

a) Em relacdo a0 eemento produto do composto mercadol égico
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a.l) Item apartamento
Através do indice de congruéncia com o item apartamento do modulo
produto, verificou-se que apenas 33% das opinides dos clientes foram
congruentes com as dos empresarios das respectivas empresas
construtoras;
Verificou-se expressivos indices de opinibes mais negativas por parte
dos clientes, em alguns casos este indice foi maior do que 50% (nas
empresas A, D e E);
Observou-se também que o indice de congruéncia varia entre 0s
empreendimentos pesquisados (sendo o menor indice 31% e o maior
48%).

a.2) Item prédio
O indice de opinides congruentes foi de 34% (semelhante ao obtido para
0 item apartamento);
O indice de opinides mais negativas foi elevado (62%);

O indice de congruéncia por empresa variou bastante (sendo o menor
21% e 0 maior 62%).

a.3) Iltem localizacéao
A escolha da localizacdo do imovel por empresarios e clientes se da
baseada em diferentes critérios. Enquanto que os clientes se atém a
fatores de micro localizagdo (como: tranquilidade, condi¢cdes de entorno,
tempo de acesso a locais mais freqlientes e vizinhancga), os empresarios
se baseiam em fatores mais genéricos, como demanda por imdveis no

bairro, disponibilidade, preco e aproveitamento do terreno.

b) Em relacéo ao elemento preco do composto mercadol 6gico

Quanto a forma de pagamento ha grande variabilidade no percentual de

entrada e no numero de parcelas que os clientes utilizam nos seus planos de
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pagamento. Os empresarios visualizaram esta questdo, e por esta razao
tentam ajustar os planos de pagamento adisponibilidade financeira do cliente;

As modificacdes sugeridas pelos clientes quanto ao plano de pagamento nao
foram percebidas pelos empresarios;

Quanto ao juizo de valor dos imoveis pesquisados em relacdo a oferta, os
empresarios se dividem entre aqueles que tiveram opinido concordante com a
maioria dos seus clientes (empresas A,C e F) e agueles que nao (empresas B,
D e E).

¢) Em relagdo ao elemento comunicacdo do composto mercadol 6gico

No que diz respeito a imagem das empresas, todos 0s empresarios tém
preocupacdo com a mesma. A maioria dos clientes ja tinham
familiaridade com o nome das empresas e identificaram os atributos que
0S empresarios tentam associar aimagem das empresas, notada mente
confianca e solidez;

Quanto aos veiculos de midia utilizados para propaganda de vendas,
embora os empresarios utilizem ampla variedade de veiculos como
televisdo, folders, outdoor e placas, os veiculos que se mostraram mais
eficientes para este fim junto aos clientes foram a imobiliaria e as
opinides de amigos e parentes;

No que tange a mensagem, observou-se através do ranking das
informacdes mais importantes, que existem diferencas entre as opinides
de clientes e de empresarios. Para os clientes, as informacdes a
respeito do preco e condi¢cbes de pagamento precedem em ordem de
importancia aquelas relativas ao imovel em si, enquanto que sob o ponto
de vista dos empresarios esta ordem é inversa. Porém houve
concordancia quanto a informacao julgada mais importante, que para

ambos foi 0 nome da construtora.
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Quanto a comunicacdo empresa -cliente durante a obra e depois da sua
entrega: as acoes empresariais neste sentido obtiveram éxito, levando

a crer que é uma area com poucas melhorias a fazer.

Assim, verificou-se que ha diferencas entre a percepcao do cliente e do

empresario, quanto aos elementos do composto mercadoldgico, rejeitando-se a
hipotese nula em questao.

7.1.2 — CONCLUSOES QUANTO A METODOLOGIA APLICADA

A metodologia aplicada € bastante simples e de facil aplicacdo. No que
tange ao instrumento de pesquisa (questionario), embora este tenha sido testado
antes da sua aplicacdo nesta pesquisa, ainda é possivel melhora-lo, caso venha a
ser utilizado novamente, empregando as sugestdes citadas no capitulo anterior.

Vale ressaltar que esta metodologia se mostrou eficiente na identificacdo
dos pontos de satisfacdo e insatisfacdo dos clientes com o imovel, todavia &
necessario a aplicacdo de uma etapa complementar para descricdo das causas de
insatisfacao e para visualizacao das falhas de projeto e de execucao apontadas.

7.1.3 — CONSIDERACOES SOBRE OS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Verificou-se que o perfil dos clientes é bastante heterogéneo no que se
refere & variaveis: profissdo, numero de filhos e faixa etaria; porém constatou-se
gue a maioria destes possuem nivel superior (60.17%), sdo casados (67.26%) e

nao possuem empregada domeéstica (70.80%).
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Identificou-se que as variaveis bairro e imével anterior segmentam a
amostra quanto ao motivo de mudanca. A localizacdo do imoOvel se sobressaiu
como razédo primordial para a mudanca, assinalando a preferéncia pelo bairro
Centro, jA que os clientes que residiam anteriormente no bairro desejam
continuar nele e a maioria dos que moravam em outros bairros mencionaram a
localizagdo como motivadora da mudanca.

De modo geral os clientes se mostraram satisfeitos com o item
apartamento, porém identificou-se rejeicdo com relagdo aos acabamentos: tinta
PVA para revestimento interno de paredes e piso carpet de 6mm.

Vale ressaltar que uma expressiva parcela dos clientes (45,1%) perceberam
falhas de projeto ou execugéo nas suas unidades residenciais.

O atributo interferéncia do ruido ndo obteve desempenho satisfatorio, seja
por ruidos provenientes do ambiente externo aedificacdo ou por aqueles internos
(como: descargas dos banheiros e barulhos advindos de apartamentos vizinhos).

Os atributos relacionados ao item prédio, de modo geral, tiveram
desempenho inferior aqueles relacionados ao item apartamento. Na andlise de stes
atributos identificou-se: falhas na seguranca dos prédios e insatisfacdo com o
namero de garagens (moradores que possuem apenas uma vaga).

Quanto a localizacdo (no caso em questdo o bairro Centro) percebeu-se a
tendéncia dos clientes a abrirem mé&o do item tranquilidade (que obteve baixo
desempenho) em funcdo dos pontos fortes do bairro, que sédo primordialmente:
acesso facil e rapido a locais mais freqientes e condi¢des de entorno.

Verificou-se que grande maioria (80%) dos clientes pagam a prazo, porém
h& grande variabilidade em relacdo ao percentual de entrada e ao nimero de
parcelas. Constatou-se, também, que a maioria das queixas em relacdo ao plano
de pagamento diz respeito ao indice de correcdo das parcelas financiadas. E
interessante ainda ressaltar que de um total de 20% de clientes que pagam a

vista, 78.3% o fazem por ndo quererem se comprometer com as prestacoes.

7.2 - RECOMENDACOES DE TEMAS PARA PESQUISAS FUTURAS
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o Aplicacdo desta metodologia em véarios empreendimentos de uma Unica
empresa, para verificacdo da variacao das diferencas entre a visdo da empresa

e a dos clientes de diferentes empreendimentos;

o Estudo do fluxo de informag&o empresa-cliente, nos diversos pontos de contato
durante o ciclo de relacionamento (antes, durante e depois da obra), centrando
a coleta de dados no escopo, frequéncia, e com gquem ocorre 0 contato,
visando criar fundamentos para a indicagdo de melhorias no relacionamento

cliente-empresa;

o Estruturacdo do banco de dados onde se reuna informacdes advinda dos
clientes, seja por meio de pesquisas pos-ocupacao, de preferéncia declarada
ou contatos realizados durante o ciclo de relacionamento;

o Estudo mais aprofundado das relacbes entre as caracteristicas soécio-
econbmicas e pessoais (como por exemplo: renda, numero de filhos e
ocupantes e profissdo) e a satisfagdo com os atributos relativos ao produto,

visando gerar dados que possibilitem um melhor direcionamento da oferta;

o Investigacdo mais detalhada da eficiéncia dos veiculos de midia utilizados para
propaganda e publicidade tanto com o objetivo de venda, como fortalecimento

e criacao da imagem da empresa.
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%
QUESTIONARIO DO CLIENTE

MODULO : PRODUTO

PERGUNTAS SOBRE O SEU APARTAMENTO : .

COMO VOCE QUALIFICA O SEU APARTAMENTO QUANTOA :

Assnde utilizando estes conceitos:

1- Péssimo; 2- Ruim; 3-bom; 4- Otimo; Ou n&o margue nenhuma das aternativas se 0
Seu gpartamento N&o possui este item.
Circulacdo e distribui¢do dos comodos
Interferéncia de ruido externo

E bem argado

Umidade ( tem mofo )

Iluminacéo natura do apartamento

R R R R -
NESESESENS

W W[ W w|w
N I R
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Revestimento da fachada externa 1 2 3 4
Design dafachada 1 2 3 4
Janelas instaladas no apartamento 1 2 3 4
Portas e ferragens 1 2 3 4
Azulgos e pisos ceramicos 1 2 3 4
Pisos em geral ( Carpet, madeira etc.) 1 2 3 4
Revestimento interno de paredes ( pintura, etc.) 1 2 3 4
Aparelhos e metais sanitérios 1 2 3 4
Instalaces de &gua quente 1 2 3 4
NUmero e posi¢ao de tomadas e interruptores 1 2 3 4
Local e nimero de pontos de luz 1 2 3 4

Qual o comodo que vocé considera critico em espaco, ou sgja que vocé acha que deveria ser maior ?
Quatos [ Banheiros [] Cozinha[] Sa[]
Areadesarvico [ Sacada O Nenhum cdmodo [

Vocé percebeu algumafahade projeto ? sm N&o

Qual?

PERGUNTAS SOBRE O SEU PREDIO E CONDOMINIO :

Qualidade dos elevadores instalados Péssmo 0 Ruim ] Boa Excelente 0
NUmero de elevadores Insuficiente [] satisfatério [

Areas de lazer Péssimy  Ruinfj BCy Excele™e
Numero de blocos Deveriater mais bloc Estd bom este numerct|

Acho que tem blocosdema]
Vocé considera o andar do seu gpartamento :  Muito baixo —Baixo Satisfatério [IMuito atey
NUmero de apartamentos por andar : Péssmo [0 Ruim [0 Bom [ Exceent(]
Garagens do edificio ( facilidade de manobra): Péssima O Ruim O Bom O ExcelenteD
NUmero de garagens : ( ) insuficient[ suficienp
Equipamentos de seguﬁrqanga ( Porteiro eetronico, circuito mterno detv, gradeseetc. )

Bom Exe
Al ﬁl IIZI-\_v'ﬂ(‘I: MORA - L

Ut|||ze estes conceitos : )
1- Péssmo 2- Ruim 3 Bom 4 Otimo

Vizinhancga ( pessoas que moram no bairro)
Tempo de acesso alocais mais frequentes
Tranquilidade ( € um loca calmo, pouco barulhento)

O loca onde moro é bem servido de servigos como:
Escolas, padarias, ponto de 6nibus e etc.

A I
N NN N
w| w|w| w
SN N SN N

Porque vocé gosta (ou n&o gosta) de morar neste bairro ?

MODULO PRECO:
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1- Vocé comprou esteiméve aviga?  jm (o

2- Quais as condigoes de pagamento ?
Per?:entual de entrada P %, N. deprest.
3- VOCE pagou avisia porque (SO responda se tiver pago avista) :
A\di?grgen entre g(\)/i ga e(parcel ado eramuito %de, sen@o uma grande vantagem
ar avista. (De quanto era este desconto em % ) .
o n nha o dinheiro disponivel, e néo queria me comprometer ,corggorest S.

Queriame prevenir daingtabilidade econdmica, e acho que invedir em Iméveis menos

arrscado

[0 Outrarazzo.
4- Vocé %Je?eri ria_ modificagdes no plano de pagamento do seu imével (sH responda setiver
0 par adt,)\PN? .
%gSm 0 Nao. Porque estou satisfeito com esta forma de pagamento.

5 Qud seriaasugestao ? § o

Maior nimero de parcelas, e consequiente diminuicdo do vaor das mesmeas.

Reducdo do valor minimo da para entrada.

Alongamento do periodo entre as intercaladas.

Extincdo ou reducéo do vaor das intercaladas, )

Mudanca do indice de corregéo das parcelas financiadas.

Maior flexibilidade na negociacdo ( aceitar carro, casa, terreno ou proposta).
Diminuicdo dos requisitos para financiamento do Imovel ( valor darenda,
Fiador, garantias e etc)

Outra sugestéo

O OOOooodd

6- Vocé comparou O prego deste apartamento com outros de mesma tiRI()Jogia gue estavam
disponiveis paravenda naépocaque efetuou acompra?  Sm [ O O

7- Caso tenha comparado vocé lembra quantos vocé olhou Aproximadamente ?

8-Como VOCe Classifica 0 prego do Seu apartamento em relacad aos demai's Observados?
1 - Muito mais caro que osoutros 2 - Maiscaro 3—Namesmameédia 4 — Mais Barato
5 — Muito mais barato

9- Vocé acha que pelo que pagou recebeu o produto justo ?
Sm [] Néo O

MODULO : PROMOCAO

1- _Vo,cédjg conhecia ou tinha ouvido falar nesta empresa antes de procurar pelo seu aud
imovd
Sm Néo 0

2- Edta empresa lhe pareceu, aravés dos contatos que manteve com a mesma, uma
empresa:

=  QOrganizada 0 Desorganizada O
= Xlida . 0 Fragil o, 0
= Com Boa competéncia tecnica Sem competénciatécnica

= |novadora O Conservadora o
= Confiavd E N2o confiave E

3- Normdmente no seu dia—a dia, vocé costuma dedicar mais tempo a quais destes
veiculos de midia ( escolhadois):

] Tdevisso  [JRadio [Pornd [Cjnternet [Revistas
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4- Como Vocé tomou conhecimento da oferta deste apartamento ?

jJdorna O Tdevisso [ Radio JAtravés de amigos ou conhecidos
[ Atravésdaimobilidria  -Através de folders £tpnd de vendas no locl
O Deoutramaneira
5- Caso vocé tenha tomado conhecimento deste imovel através de algum tipo de antincio
responda a esta pergunta: Vocé acha que este anlncio conseguiu transmitir o que ha de
melhor no seu gpartamento?

O Néo O Transmitiu em parte, mas deixa a desgar CBm

6- Quas Informagbes vocé julga necessarias em um andncio de venda de apartamento
(assindle quantos quadrados achar necessario)? .
Localizagdo : ] Bairro, nome daruaé ponto de referéncia
[0 Mapadelocaizacéo

Informagoes CJApresentacdo da Fachada . , _
Sobreoiméve  PlantaBaixa Em duas dimensdes com objetos decorativos
] Emtrésdimensdes com objetos decorativos

DArRenede oS, i g
ributos diferencials (piscing, churrasoueira, play-groun
5 Possibildadle de persoral 7020 do espago. 1Y 0

Dados da construtora [JNome
O Telefone e endereco

Dados daimobili&ia [“Nome, Telefone e endereco
] Locd do plantdo de vendas

InformagBes sobre  /dor avida

Preco e condigOes NUmero de parcelas
deeggganentogo EVd or mini m% das parcelas
] Aceltacdo de FGTS

] Aceitacao de propostas ( carro, casa, terreno)

Outros dados como [] Datadeentrega .

0 Seguro de garantia de entrega da obra o _
decorada ] Exigéncia  de apatamento em  exposicédo, unidade
ecor

7- Dentre os seguintes fatores, enumere em ordem ce importancia(em ordem crescente, 1- parao
mais importante.), quais s os que lhe transmitem maior confianca em uma empresa
construtora (caso ache que tem duas ou mais aternativas com a mesma importancia pode
repetir o nimero) :

Bom atendimento por parte dos corretores e pessoal relacionado a empresa.

Entrega de obras no prazo estabelecido.

Obtencéo de informacfes positivas a respeito da empresa através de amigos ou de pessoas que
compraram iméveis aempresa.
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Organizacao dos canteiros de obra ( tapumes pintados, limpeza interna do canteiro, funcionérios
devidamente uniformizados, etc ).

Tradicdo no mercado ( tempo de atuagdo), imagem institucional forte.
Ter capacidade Técnica e competéncia comprovadas.

— Oferecer garantia da unidade residencia durante um determinado periodo, prover solucéo para
falhas que ocorram neste periodo . Prover manud de utilizacgo do apartamento.

8- Caso voce precisasse se de alguma informacdo, ou fazer alguma reclamagéo, vocé sabiaa quem
Se reportar na empresa ? ou sgja a empresa dispunha de um funcionério para atendimento ao cliente
?

O Sm g Néo
9- Vocé comprou o gpartamento em planta?  Sm[d  Nad

10-A empresa |he manteve informado do andamento da obra, e dos prazos para ateracéo de
projetos?

Sm N&o
11- g responda aesta questdo Se tiver comprado o apartamento em planta.
Vocé conseguiu visudizar seu apartamento, ou teve dificuldades para ter idéa de area e disposi¢éo
dos comodos ?
[0 Consegui visualizar perfeitamente 5 Me surpreendi com o que comprei
(] N&o consegui Ter idéia exata do que estava comprando.

MODULO : IDENTIFICACAO DO CONSUMIDOR

IDADE : /| ESTADO CIVIL : casa{] solt{to separ[llo villo
N° de pessoas que ocupam o imével : / Temempregada ? £ 5o
Filho 1 idade
Filho 2 idade
Filho 3 idade
Filho 4 idade
Ocupacgéo : Homem
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Mulher
Responda de acordo com o nivel que vocé possui completo.
Nivel educacional : Homem: 1° grap 2°grap superify R4
Mulher : : 1° grey 2°gr‘=_L|| superiqr ﬁés
Imovel anterior :
Localizacao: / Ndmero de quartos:
Eu me mudei porque :
Casei U A familia crescel] Osfilhos ja sairam de casa 0
Gostaria de mudar de localizacqd ] Queria um Apt. Maior O
Queria um apt de melhor padréag Fugir do alug—l Outro motjo

OUTRASINFORMACOES
Nome do empreendimento:

Area Tipologia:

Endereco:

Construtora:

Unidade entrevistada : bloco apartamento
Data da entrevista : / /

H& guanto tempo vocé estd morando neste apartamento ?
Se vocé fosse comprar um apartamento hoje, vocé compraria com esta construtora novamente ? [
Sm[] Nao

Vocé gostaria de contribuir com alguma sugestéo ?
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ANEXO 2

ENTREVISTA ESTRUTURADA : EMPRESA

MODULO : IDENTIFICAGAO DO CONSUMIDOR

1- Quando se inicia o plangamento do empreendimento, a primeira decisdo tomada é a definicéo
do publico avo (para quem sera direcionado o empreendimento), ou sdo tomadas outras
decisdes antes para em um segundo momento definir —se o publico avo?

I:I S30 tomadas outras deci sdes antes;

|:| A primeira decisio é a definicgo do publico avo;
|:| S&o tomadas outras decisdes juntamente com a definicdo do publico alvo;

|:| Néo definimaos o publico avo, o prego do imoével é quem seleciona o mercado.

|:| Nenhuma das alternativas espelha 0 nosso plangamento. Nés o fazemos da seguinte
maneira :
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2- Como é descrito o perfil deste publico ( em que termos : idade, nimero de pessoas na familia,
renda, motivo pelo qual estd se mudando, etc) ?

3- Para o empreendimento em estudo o Sr. poderia definir o publico em termos de :
Idade:
Ocupacéo:
Nivel educacional:

Tamanho da familia:

Motivo principa pelo qual comprou este Apt :

Casou [] A familia cresqu Os filhos ja sairam (‘p casa
Gostaria de mudar de localizac{D Queria um Apt. Mai[T
Queria um apt de melhor padrar Queria parar de pagg+aluguel

Outro motivq

Renda familiar:

MODULO:: IDENTIFICA(;AO DO EMPREENDIMENTO
nome do empreendimento
namero de blocos : namero de apt. por
bloco
namero de apt. permutados
nome e telefone do sindico:

ender eco do empreendimento

numero de gpartamentos com proprietarios residindo:

MODULO : COMUNICACAO E PROMOCAO

1- A empresatem preocupagdo com aformagdo da suaimagem, junto aos seus clientes ?
sm [ Nzo []

2- Qua a imagem que a empresa tenta passar para o cliente (solidez, confidvel, inovadora,
competéncia técnica, outras) ?

3- De que forma a empresa tenta formar a suaimagem ?
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4- A empresafaz propaganda? Sm[]  Naq)
Quais os veiculos de midia utilizados ?

5-Como a empresa administra a formac&o da sua imagem (a propria empresa, a empresa contrata
terceiros, etc. ) ?

6-A empresa tem algum departamento ou funcionario cuja funcdo sgja exclusivamente atendimento
ao cliente, ou algum sistema de reclamagéo e sugestén?

7-A empresa mantém o cliente informado do andamento da obra e dos prazos para alteracdo de
projetos? Sim [] Néo[]
Qual sstemética utiliza ( periodicidade, e forma de comunicacdo ) ?

8- Quaisinformagbes 0 . julga indispensaveis em um anuncio de venda de apartamento ?
Localizagéo : Bairro, nome darua e ponto de referéncia
O Mapadelocaizagio

Informagdes ] FotodaFachada
Sobreoimével  PlantaBaixa U Em duas dimensBes com objetos decorativos
0  Emtrésdimensdes com objetos decorativos
O Areae Tipologia
[] Atributos diferenciais ( piscina, churrasgueira, play-ground)
] Possibilidade de personalizagéo do espago

Dados da construtora [ ] Nome
[1 Telefone e endereco

Dados daimobiliaial] Nome, Telefone e endereco
[1  Loca do plantdo de vendas

InformagOes sobre Valor avista
Preco e condicdes |:||:| NUmero de parcelas
de pagamento [] Vaor minimo das parcelas
] Acetacdo de FGTS
0 Aceitacdo de propostas ( carro, casa, terreno)

Outros dados como O Datade entrega
0  Seguro de garantia de entrega da obra
= Existéncia de apartamento em exposicéo, unidade  decorada

9- Dentre os seguintes fatores, enumere em ordem de importancia ( do mais importante a0 menos
importante) , quais s80 0s que ha opinido da empresa transmite maior confianca ao cliente :

]
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Bom atendimento por parte dos corretores e pessoal relacionado a empresa.

Entrega de obras no prazo estabelecido

Obtencao de informacBes positivas a respeito da empresa através de amigos ou de pessoas que
compraram iméveis aempresa.

Organizacdo dos canteiros de obra ( tapumes pintados, limpeza interna do canteiro, funcionérios
devidamente fardados, etc ).

Tradi¢do no mercado ( tempo de atuagéo), imagem institucional forte.

Ter capacidade Técnica e competéncia comprovadas.

Oferecer garantia da unidade residencia durante um determinado periodo, prover solucéo para
falhas que ocorram neste periodo . Prover manual de utilizacdo do apartamento.

1 L0 O 1

MODULO PRECO

1-Como é estabelecido o0 prego de venda do imével ? (A empresa observa o prego dos produtos
similares em termos de localizagao, tipologia, e quaidade de acabamento? A empresa observa em
primeiro lugar o pablico-alvo, sua capacidade de pagamento? )

2-Em relacdo ao empreendimento em

estudo, como o Sr. classificaria 0 preco deste em relagdo aos demais imoOveis

similares em oferta ?
1 — Muito mais barato que os outros.

2- Maisbarato

3- Namesma média de prego

4- Maiscaro

> Muitomascaro _ »

3 NaNegociagdo o cliente costuma sugerir alguma modificacdo no plano de pagamento ?
Sm O Néo O

4- Qua asugestédo mais frequente ?

0 Maior nimero de parcelas, e consegiente diminuicédo do valor das mesmeas.
] Reducdo do vaor minimo da para entrada.
] Alongamento do periodo entre as intercal adas.
] Extingdo ou reducéo do vaor das intercaladas.
Mudanca do indice de corregéo das parcelas financiadas.
H Maior flexibilidade na negociagéo ( aceitar carro, casa, terreno ou proposta ).
[J Diminuicdo dos requisitos para financiamento do imével ( valor da renda, fiador,

garantias e etc).
Outra sugestéo:

MODULO PRODUTO

1- Como a empresa descreveria a satisfagdo do seu cliente (do imével em questéo), em relacdo aos

itens listados abaixo ? Responda de acordo com a sua visdo do produto oferecido, e de acordo com
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o relacionamento que manteve com os clientes deste empreendimento ( pedidos e sugestGes para

alteracdo no apartamento).

Utilize os seguintes conceitos : o )

1- Acho que a empresa ndo conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto.
2- Acho que a empresa conseguiu satisfazer o cliente neste aspecto.
3 Acho que a empresa superou as expectativas do cliente neste aspecto.

Circulagéo e distribuicdo dos comodos

Isolamento do seu ruido

Interferéncia de ruido externo

E bem argado

Umidade ( tem mofo )

[luminacdo natural do apartamento

Revestimento da fachada externa

Design dafachada

Janelas instaladas no apartamento

Portas e ferragens

Azulgos e pisos ceramicos

Pisos em geral ( Carpet, madeira etc.)

Revestimento interno de paredes ( pintura, etc.)

Aparelhos e metais sanitarios

Instalagdes de &gua quente

NUmero e posi¢ao de tomadas e interruptores

Loca e nimero de pontos de luz

Qudidade dos devadores instalados

NUmero de elevadores

Areas de lazer

NUmero de blocos

NUmero de apartamentos por andar

Garagens do edificio ( facilidade de manobra

NUmero de garagens

MR R NG
N[ o[ o N N Rof o M| Nof Rof R Mo N[ ol o N Mo Rof R Mo o Nof R N N
w| w| | w| w| w| w| w| w| w| w| w| w|w|w|w|w|w|w|wlw|wl wl wl w

Equipamentos de seguranca
( Porteiro eetrénico, circuito interno de tv, porteiro
eletrénico)

2- A empresa costuma construir em determinada localizagdo com mais frequiéncia ?
Sim Nao
Onde e Porgue ?
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B- A empresa concentra seus esfor¢os em um determinado segmento de mercado(tem tradicdo na
construcdo de um determinado tipo de edificacdo) ? Qua é este segmento (defina o segmento em
termos de area, nimero de dormitérios, qualidade de acabamento, ou publico avo.)?

A- O Sr. tem aguma sugestdo para ateracéo deste questionario (formulagéo das perguntas, outras
perguntas que julgue relevantes, tempo de aplicacdo, método de contato com a empresa) ?
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Tabela 1 - Frequéncia e média dos atributos do apartamento empresas A, Be C

Empresa A Empresa B
ITENS DE AVALIACAO Maior % Média Maior % Média N
DA UNIDADE RESIDENCIAL (APARTAMENTO) IncidéncigMaior inc. IncidéncigMaior inc. Inci
'CULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS BOM 78,95% 3,21 BOM 52,63% 3,37 E
ERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO BOM 47,37% 2,47 BOM 36,84% 2,05 E
EM AREJADO OTIMO 68,42% 3,68 OTIMO 76,19% 3,71 o
IDADE OTIMO 50,00% 3,39 OTIMO 63,16% 3,63 E
MINACAO NATURAL DO APARTAMENTO BOM 52,63% 3,47 BOM 57,14% 3,43 E
VESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA BOM 63,16% 3,16 BOM 57,14% 3,43 E
SIGN DA FACHADA BOM 63,16% 3,16 OTIMO 52,38% 3,48 E
JELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO BOM 63,16% 3,26 BOM 42,86% 3,10 E
RTAS E FERRAGENS BOM 68,42%| 3,11 BOM | 66,67% | 3,05 E
JLEJOS E PISOS CERAMICOS BOM 63,16% 3,16 BOM 52,38% 2,81 E
OS EM GERAL BOM 57,89% 2,95 RUIM 38,89% 2,83 E
VESTIMENTO INTERNO DE PAREDES BOM 78,95% 3,21 RUIM 42,86% 2,62 E
ARELHOS E METAIS SANITARIOS BOM 47,37% 3,05 BOM 57,14% 2,76 E
TALACOES DE AGUA QUENTE BOM 52,63% 3,00 BOM 55,00% 3,25 E
MERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTOREY BOM 57,89% 3,21 BOM 52,38% 2,81 E
AL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ BOM 47,37% 3,32 BOM 71,43% 2,95 E
Tabela 2 — Frequéncia e média dos atributos localizagdo dos empreendimentos
Empresa A Empresa B

ITENS DE AVALIACAO Maior % Média Maior J % Média Maior
DA LOCALIZACAO DO IMOVEL IncidéncialMaior inc. IncidéncigMaior inc. Incidénciz

INHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO) BOM 55,56% 3,28| BOM 80.00% 3,20 BOM

VIPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTEY OTIMO 55,56% 3,501 OTIMO | 61,90% 3,62 OTIMO

ANQUILIDADE OTIMO 47,37% 3,26] BOM 71,43% 3,00 BOM

NDI(;C)ES DE ENTORNO OTIMO 73,68% 3,74 BOM 57,14% 3,43 BOM

das empresas A,Be C
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Tabela 3 - Frequéncia e média dos atributos do apartamento das empresas D, E

eF
Empresa D Empresa E
ITENS DE AVALIACAO Maior % Média Maior % Média A
DA UNIDADE RESIDENCIAL (APARTAMENTO) IncidéncigMaior inc. IncidéncigMaior inc. Inci
'CULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS BOM 58,33%| 3,25 BOM 70,00% 3,30 i
ERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO RUIM 4167%| 275 |PESSIMO| 40,00% 1,80 F
EM AREJADO OTIMO 54,55%| 3,55 OTIMO | 60,00% 3,50 o
IDADE BOM 55,56%| 3,11 RUIM 50,00% 2,60 0
MINACAO NATURAL DO APARTAMENTO BOM 50,00%| 3,33 BOM 60,00% 3,40 o}
VESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA BOM 4545%| 3,18 BOM 60,00% 3,40 o
SIGN DA FACHADA BOM 72,73%| 3,09 BOM 80,00% 3,20 o}
JELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO BOM 50,00%| 3,00 BOM 70,00% 3,10 o
RTAS E FERRAGENS BOM 66,67%| 2,83 BOM 77,78% 3,00 O
JLEJOS E PISOS CERAMICOS BOM 50,00%| 2,83 BOM 70,00% 3,00 o}
0OS EM GERAL BOM 81,82%| 3,18 BOM 60,00% 2,90 F
VESTIMENTO INTERNO DE PAREDES BOM 83,33%| 3,00 BOM 50,00% 2,80 o
\RELHOS E METAIS SANITARIOS BOM 72,73%| 2,91 BOM 80,00% 3,00 o
TALACOES DE AGUA QUENTE BOM 75,00%| 2,75 BOM 50,00% 3,30 3
MERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTOREY BOM 63,64%| 3,18 RUIM 50,00% 2,10 o}
AL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ £| BOM 58,33%| 3,08 BOM 50,00% 2,40 o}
Tabela 4 - Frequiéncia e média dos atributos localizacdo dos empreendimentos
Empresa D Empresa E
ITENS DE AVALIACAO Maior % Média Maior J % Média Maior
DA LOCALIZACAO DO IMOVEL IncidéncialMaior inc. IncidéncigMaior inc. Incidénciz
INHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO)| OTIMO | 66,67% 3,58 BOM | 72,73% 3,27 BOM
VIPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTEY OTIMO | 58,33% 3,58 OTIMO | 54,55% 3,55 OTIMO
ANQUILIDADE BOM 50,00% 3,50 RUIM | 54,55% 2,09 BOM
NDICOES DE ENTORNO OTIMO | 58,33% 3,58 OTIMO | 81,82% 3,82 OTIMO

dasempresasD,EeF
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%

Ranking dos atributos empresa A

%

Ranking dos atributos empres

1,84% |[INTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO 62,18% [INTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO
'3,68%|PISOS EM GERAL 65,54% |[REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES
’5,00%|INSTALACOES DE AGUA QUENTE 68,75% [PISOS EM GERAL

'6,32% JAPARELHOS E METAIS SANITARIOS 70,39% |PORTAS E FERRAGENS

7,63%|PORTAS E FERRAGENS 71,05% |REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA
'8,95% |REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA 75,64% |DESIGN DA FACHADA

8,95%|DESIGN DA FACHADA 75,64% [NUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E IN’
'8,95% JAZULEJOS E PISOS CERAMICOS 75,66% |LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ
10,26% |CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS 76,28% |APARELHOS E METAIS SANITARIOS
0,26% |JREVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES 76,35% |AZULEJOS E PISOS CERAMICOS

0,26% INUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTORES 76,92% JJANELAS INSTALADAS NO APARTAMENT(
11,58% |JJANELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO 77,56% |INSTALACOES DE AGUA QUENTE
2,89%|LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ 79,41% [UMIDADE

4,72% |UMIDADE 79,61% |CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COM(
6,84% |ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMENTO 86,54% | ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMENT(
2,11%|E BEM AREJADO 87,18% |E BEM AREJADO

% Ranking dos atributos empresa B % Ranking dos atributos empres
1,32% [INTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO 68,75% |INTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO
5,48% |REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES 68,75% |INSTALACOES DE AGUA QUENTE

9,05% |APARELHOS E METAIS SANITARIOS 70,83% |PORTAS E FERRAGENS
0,24%JAZULEJOS E PISOS CERAMICOS 70,83% [AZULEJOS E PISOS CERAMICOS

0,24% |NUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTORES 72,73% |[APARELHOS E METAIS SANITARIOS
'0,83%|PISOS EM GERAL 75,00% | JANELAS INSTALADAS NO APARTAMENT(
3,81%|LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ 75,00% |REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES
6,19%|PORTAS E FERRAGENS 77,08% |LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ
7,38% |JANELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO 77,27% |DESIGN DA FACHADA

11,25% |INSTALACOES DE AGUA QUENTE 77,78% |[UMIDADE

4,21% |CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS 79,55% |REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA
5,71% |ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMENTO 79,55% |PISOS EM GERAL

5,71% |REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA 79,55% [NUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E IN°
16,90% |DESIGN DA FACHADA 81,25% |CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COM(
0,79% |UMIDADE 83,33% |ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMENT(
2,86%|E BEM AREJADO 88,64% |E BEM AREJADO

Tabela 5-— Ranking dos atributos do apartamento
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%

Ranking dos atributos empresa E

%

Ranking dos atributos empre

15,00% |INTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO 56,82% JINTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO
i2,50% |NUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTORES| 79,55%|REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES
50,00%[LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ 84,09%|PISOS EM GERAL

15,00% |[UMIDADE 84,09%INSTALACOES DE AGUA QUENTE

'0,00% |REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES 86,36% ] CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS CON
2,50%[PISOS EM GERAL 88,64%JAZULEJOS E PISOS CERAMICOS
'5.00%|PORTAS E FERRAGENS 90,91%JREVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA
'5,00%|AZULEJOS E PISOS CERAMICOS 90,91% JJANELAS INSTALADAS NO APARTAMENT
'5,00%|APARELHOS E METAIS SANITARIOS 90,91% |APARELHOS E METAIS SANITARIOS
"7,50% [JANELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO 90,91%|LOCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ
30,00% [DESIGN DA FACHADA 93,18% |DESIGN DA FACHADA

12,50% |CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS 93,18% JPORTAS E FERRAGENS

12,50% | INSTALACOES DE AGUA QUENTE 93,18% |INUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E I
35,00% |ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMENTO 94,44% JUMIDADE

15,00% |REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA 95,45% | ILUMINACAO NATURAL DO APARTAMEN
}7,50%[E BEM AREJADO 97,73%|E BEM AREJADO

Tabela 6 - Continuacao ranking dos atributos do apartamento
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nstrutora Jquarto 1 | retangulo | quarto 2 [retangulo] quarto 3|retangulo] sala |banheiros| banheiro | lavabo | sacada | cozinl
inscrito inscrito inscrito suite
pt. Tipo 1} 13,23 11,72 10,02 10,02 9,02 9,02 |25,32 3,41 3,40 X 7,37 10,9
pt. Tipo 2] 13,25 1,72 10,02 10,02 9,02 9,02 ]2532 3,41 3,40 X 8,89 10,9
pt. Tipo 1] 14,65 11,76 9,10 9,10 9,10 9,10 | 23,00 3,90 3,96 X 5,49 11,4
ipt. Tipol] 13,14 12,16 9,10 7,17 8,56 7,00 ]20,82 3,10 3,48 X 3,28 7,14
ipt. Tipo2] 12,20 10,76 9,28 9,28 8,03 8,03 |]19,82 3,84 3,36 X 3,24 6,97
pt. Tipo 1} 13,91 11,64 10,03 10,03 10,06 10,06 | 27,17 3,05 4,32 1,53 7,76 13,4,
pt. Tipo 1] 14,44 12,74 10,01 10,01 9,43 8,12 126,48 3,61 4,94 1,70 3,97 9,1z
pt. Tipo 2} 11,52 11,20 10,63 10,01 9,50 8,19 |24,26 3,40 4,89 X X 8,0C
pt. Tipo 1] 11,60 10,80 9,45 8,75 9,10 9,10 | 26,68 3,05 3,51 1,99 3,64 10,2
pt. Tipo 2] 11,80 9,84 11,26 10,32 8,83 8,83 |22,17 3,31 3,31 X 3,60 8,217
Tabela 7 - Dimenséo dos comodos dos empreendimentos pesquisados
Tabela 8 — Areas e dimensdes minimas permitidas pelo cédigo de obras e
Areas mininas permitidas pelo cédigo de obras
e posturas do municipio de Floriandpolis

quarto 1 11 lavabo 1,2

guarto2 9 dim. minima (lavabo) 0,8

quarto 3 7 sala 12

dim. minima (quartos) 2,4 dim. minima (sala) 2,8

quarto empr. 4,5 cozinha 4

banheiro 3 dim. Minima (cozinha) 1,6

dim. minima (quarto e banheiro emp.) 1,3 area de servico 2

dim. minima (area serv.) 0,8

posturas do municipio de Florianopolis
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Tabela 9 — indice de satisfagcao por idade

idade categorizada * indice satisfagcdo com apartamento Crosstabulation

indice satisfacdo com apartamento
baixo médio alto Total

até 20 Count 1 0 0 1
anos Expected

Count 5 2 3 1,0

100,0% ,0% ,0% 100,0%

de 21até Count 3 2 0 5
30anos  Expected

Count 25 1,2 1,3 5,0

60,0% 40,0% ,0% 100,0%

de 31 Count 19 7 8 34
até 40 Expected

anos Count 17,0 7.8 9,2 34,0

55,9% 20,6% 23,5% 100,0%

de 41 Count 9 8 4 21
até 50 Expected

anos Count 10,5 48 57 21,0

42,9% 38,1% 19,0% 100,0%

de 51 Count 3 1 4 8
até 60 Expected

anos Count 4,0 18 2,2 8,0

37,5% 12,5% 50,0% 100,0%

de 61 Count 4 0 1 5
ate 70 Expected

Count 25 1,2 1,3 5,0

80,0% ,0% 20,0% 100,0%

mais de Count 0 0 4 4
70anos  Expected

Count 2,0 9 1,1 4,0

,0% ,0% 100,0% 100,0%

Total Count 39 18 21 78

Expected 39,0 18,0 21,0 78,0

Count
50.0% 23.1% 26.9% 100.0%

indice de satisfacdo baixo <= 75%
indice de satisfacdn médin entre 75 % e 85%

estdo organizadas da seguinte forma:

As categorias do indice de satisfacdo com apartamento
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Tabela 10- Congruéncia de opinides empresa cliente item apartamento (empresa A, B e C)

Empresa A Empresa B Embpresa C
Atributos apartamento %o0piniao 4% opiniao |% opiniao +H %opinido +H % opiniao |% opinido H %opiniao H % opinido |% opinido +
pessimista fongruentd otimista | pessimistacongruente] otimista | pessimistajcongruente] otimista

ZIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS 78,95%| 21,05% 0,00% 5,26% 52,63% 42,11% 2,63% 76,32% 21,05%
NTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO 42.05%| 47,37% 10,53% 63,16% 36,84% 0,00% 41,03% 48,72% 10,26%
£ BEM AREJADO 31,58%| 68,42% 0,00% 4,76% 19,05% 76,19% 48,72% 51,28% 0,00%
JMIDADE 50,00%] 50,00% 0,00% 0,00% 36,84% 63,16% 64,71% 35,29% 0,00%
LUMINACAO NATURAL DO APARTAMENTO 52.63%] 47.37% 0.00% 0.00% 57.14% 42 .86% 2.56% 48.72% 48.72%
REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA 73.68%| 26.32% 0.00% 57.14% 42.86% 0.00% 31.58% 50,00% 18.42%
JESIGN DA FACHADA 73,68%| 26,32% 0,00% 47,62% 52,38% 0,00% 71,79% 28,21% 0,00%
JANELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO 68.42%] 31.58% 0.00% 66.67% 33.33% 0.00% 71.79% 28.21% 0.00%
20ORTAS E FERRAGENS 78.95%] 21.05% 0.00% 14.29% 66.67% 19.05% 81.58% 18.42% 0.00%
AZULEJOS E PISOS CERAMICOS 73,68%| 26,32% 0,00% 33,33% 52,38% 14,29% 81,08% 18,92% 0,00%
2|SOS EM GERAL 21.05%| 57.89% 21.05% 0.00% 38.89% 61.11% 34.38% 53.13% 12.50%
REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES 78,95%| 21,05% 0,00% 47,62% 38,10% 14,29% 37,84% 54,05% 8,11%
APARELHOS E METAIS SANITARIOS 68.42%| 31.58% 0.00% 33.33% 57.14% 9.52%)] 10.26% 71.79% 17.95%
NSTALACOES DE AGUA QUENTE 73.68%| 26.32% 0.00%1 10.00% 55.00% 35.00% 17.95% 53.85% 28.21%
VUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTORES 68,42%| 31,58% 0,00% 33,33% 52,38% 14,29% 15,38% 66,67% 17,95%
_OCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ 57,89%| 42,11% 0,00% 14,29% 71,43% 14,29% 13,16% 71,05% 15,79%
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Tabela 11 - Congruéncia de opinides empresa cliente item apartamento (empresa D, E e F)

Empresa D Empresa E Empresa F
Atributos apartamento %o0pinido +H% opinido [% opinido +H %opinido H % opinido |% opinido H %opinido H % opinido |% opinido +
pessimista fongruentqd otimista | pessimista]congruente] otimista |} pessimistajcongruente] otimista

ZIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS COMODOS 66,67%] 33,33% 0,00% 70,00% 30,00% 0,00% 0,00% 54,55% 45,45%
NTERFERENCIA DO RUIDO EXTERNO 41.67%| 4167% 16.67% 80.00% 20.00% 0.00%] _100.00% 0.00% 0.00%
£ BEM AREJADO 45.45%)]| 54.55% 0.00% 40.00% 60,00% 0.00% 0.00% 9.09% 90.91%
JMIDADE 66,67%] 33,33% 0,00% 50,00% 40,00% 10,00% 11,11% 0,00% 88,89%
LUMINACAO NATURAL DO APARTAMENTO 58.33%] 41.67% 0.00% 60.00% 40.00% 0.00% 0.00% 18.18% 81.82%
REVESTIMENTO DA FACHADA EXTERNA 18,18%| 45,45% 36,36% 60,00% 40,00% 0,00% 36,36% 63,64% 0,00%
JESIGN DA FACHADA 81,82%] 18,18% 0,00% 0,00% 80,00% 20,00% 0,00% 27,27% 72,73%
JANELAS INSTALADAS NO APARTAMENTO 75.00%] 25.00% 0.00%]  80.00% 20.00% 0.00%]  36.36% 63.64% 0.00%
S0ORTAS E FERRAGENS 91,67% 8,33% 0,00% 88,89% 11,11% 0,00% 27,27% 72,73% 0,00%
AZULEJOS E PISOS CERAMICOS 33.33%] _50.00% 16.67% 80.00% 20.00% 0.00%) __ 45.45% 54 55% 0,00%
2|SOS EM GERAL 0.00%| 81.82% 18.18%1 20.00% 60.00% 20.00% 54.55% 45.45% 0.00%
REVESTIMENTO INTERNO DE PAREDES 91,67% 8,33% 0,00% 80,00% 20,00% 0,00% 18,18% 27,27% 54,55%
APARELHOS E METAIS SANITARIOS 90.91% 9.09% 0,00% 90.00% 10.00% 0,00% 36.36% 63.64% 0,00%
NSTALACOES DE AGUA QUENTE 100.00% 0.00% 0.00%1 60,00% 40.00% 0.00% 9.09% 45.45% 45.45%
NUMERO E POSICAO DAS TOMADAS E INTERRUPTORES 72,73%]  27,27% 0,00%] 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 27,27% 72,73%
_OCAL E NUMERO DE PONTOS DE LUZ 75,00%] 25,00% 0,00% 50,00% 50,00% 0,00% 0,00% 36,36% 63,64%
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Tabela 12 - Frequéncia e média dos atributos do prédio empresas A,Be C

Empresa A Empresa B Empresa C
ITENS DE AVALIACAO Maior Meea Maior Meea Maior Meea
DO PREDIO E CONDOMINIO Incidéncia % Incidéncia % Incidéncia %
CONCEITO
QUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS BOM 52,63% 3,11 BOM 55,00% 3,35 BOM 55,26 % 3,18
AREAS DE LAZER BOM 50,00% 2,33 BOM 40,00% 2,30 BOM 66,67 % 3,08
NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR BOM 62,50% 2,63 BOM 68,42% 2,68 RUIM 51,28% 2,26
GARAGENS DO EDIFiCIO(FACILIDADE DE MANOBRA BOM 58,82% 2,53 BOM 83,33% 2,83 PESSIMO 41,03% 1,85
EQUIPAMENTOS DE SEGURANCGCA BOM 47,37% 2,21 BOM 64,71% 2,65 BOM 61,54% 2,46
Tabela 13— Frequéncia dos atributos prédio empresas A, Be C
(variaveis dicotdmicas) Emboresa A Empresa B Empresa C
ITENS DE AVALIACAO Maior Maior Maior
DO PREDIO E CONDOMINIO | Incidéncia % Incidéncia % Incidéncia %
NUMERO DE ELEVADORES _|SUFICIENTH 94.74% |SUFICIENTH 100,00% JSUFICIENTE 100%
NUMERO DE GARAGENS SUFICIENTH 83,33% |SUFICIENTH 50,00% JINSUFICIENTH 56,76%
Tabela 14— Frequéncia e média dos atributos do prédio empresas D,E e F
Empresa D Empresa E Empresa F
ITENS DE AVALIACAO Maior Média Maior Média Maior Média
DO PREDIO E CONDOMINIO Incidéncia % Incidénci % Incidéncia %
CONCEITO
QUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS BOM 50,00% 3,33 BOM 81,82% 3,00 BOM 50,00% 3,50
AREAS DE LAZER PESSIMO | 33,33% 2,22 PESSIMO| 45,45% 1,73 BOM 66,67% 2,89
NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR EXCELENTE] 58,33% 3,50 RUIM 45,45% 2,64 RUIM 54,55% 2,55
GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA) BOM 41,67% 2,67 BOM 63,64% 3,00 BOM 63,64% 3,18
EQUIPAMENTOS DE SEGURANCA BOM 58,33% 2,92 BOM 81,82% 3,00 BOM 63,64% 2,82
Tabela 15— Frequéncia dos atributos prédio empresas D, Ee F
(variaveis dicotdmicas) Empresa D Empresa E Empresa F
ITENS DE AVALIACAO Maior Maior Maior
DO PREDIO E CONDOMINIO | Incidéncia % Incidéncia % Incidéncia %
NUMERO DE ELEVADORES |SUFICIENTH 100% [SUFICIENTH 100% JSUFICIENTE| 94,74%
NUMERO DE GARAGENS SUFICIENTH 100% JSUFICIENTH 63,64% JSUFICIENTE| 83,33%
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Tabela 16 — Ranking dos atributos do prédio

Rankina dos atributos do prédio empresa A

Rankina dos atributos do prédio empresa D

55,26% JEQUIPAMENTOS DE SEGURANCA 55,56% |AREAS DE LAZER

58,33% JAREAS DE LAZER 66,67% |EQUIPAMENTOS DE SEGURANCA

63,24% |GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA] 72,92% [NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR

65,63% |NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR 83,33% |QUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS

77,63% JOUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS 87,50% |GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA)
Rankina dos atributos do predio empresa B Rankina dos atributos do predio emoresa E

57,50% AREAS DE LAZER 43,18% /:\REAS DE LAZER

66,18% JEQUIPAMENTOS DE SEGURANCA 65,91% |[NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR

67,11% |[NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR 75,00% JQUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS

70.83% ] GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA] 75,00% |GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA)

83,75% |JOUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS 75,00% JEQUIPAMENTOS DE SEGURANCA
Rankina dos afribiitos do nrédio emnresa C Rankina dos atrihiifos do nrédio emnresa F

46,15% | GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA] 63,64%]NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR

56.41%INUMEROQ DE APARTAMENTOS POR ANDAR 70.45%IEQUIPAMENTOS DE SEGURANCA

61.54% JEQUIPAMENTOS DE SEGURANCA 72.22%|AREAS DE LAZER

76,.92%

AREAS DE LAZER

79,55%

GARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA)

79,61%

QUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS

87,50%

QUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS
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Relacao entre as opinides dos empresarios e clientes Empresa A Empresa B Empresa C
guanto aos atributos relacionados com o prédio %o0pinido H % opinido |% opinido H %opinido + % opinido |% opinido H %opinido H % opiniao |% opinido +
pessimista | congruente] otimista | pessimista | congruente] otimista ] pessimista ] congruente] otimista
JQUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS 68,42% 31,58% 0,00% 5,00% 55,00% 40,00% 68,42% 31,58% 0,00%
AREAS DE LAZER 44,44% 50,00% 5,26% 55,00% 40,00% 5,00% 76,92% 23,08% 0,00%
NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR 100,00% 0,00% 0,00% 31,58% 68,42% 0,00% 97,44% 2,56% 0,00%
SARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA) 100,00% 0,00% 0,00% 16,67% 83,33% 0,00% 94,87% 5,13% 0,00%
ZQUIPAMENTOS DE SEGURANCA 100,00% 0,00% 0,00% 35,29% 64,71% 0,00% 38,46% 61,54% 0,00%
Tabela 17— Congruéncia de opinides item prédio empresas A,Be C
Tabela 18 — Congruéncia de opinides item prédio empresas D, Ee F
Relacao entre as opinides dos empresarios e clientes Empresa D Emoresa E Emoresa F
quanto aos atributos relacionados com o prédio %o0piniao +H % opinido |% opinido + %opinido + % opinido |% opinido H %opinido H % opinido |% opinido +
pessimista | congruente] otimista | pessimista | congruente] otimista | pessimista] congruente] otimista
JUALIDADE DOS ELEVADORES INSTALADOS 58.33% 41.67% 0.00% 90.91% 9.09% 0.00% 50.00% 50.00% 0.00%
AREAS DE LAZER 55,56% 33,33% 11,11% 81,82% 18,18% 0,00% 22,22% 66,67% 11,11%
NUMERO DE APARTAMENTOS POR ANDAR 90,91% 9,09% 0,00% 54,55% 36,36% 9,09%
SARAGENS DO EDIFICIO (FACILIDADE DE MANOBRA) 83,33% 16,67% 0,00% 18,18% 63,64% 18,18% 72,73% 27,27% 0,00%
QUIPAMENTOS DE SEGURANCA 83,33% 16,67% 0,00% 90,91% 9,09% 0,00% 27,27% | 63,64% | 9,09%
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Tabela 19- Ranking dos atributos de localizacdo modulo produto

Rankina dos atributos de localizacdo empresa A Rankina dos atributos de localizacdo empresa D
81,58% ] TRANQUILIDADE 87,50%| TRANQUILIDADE
81,94%]VIZINHANCA (PESSOAS OUE MORAM NO BAIRRO) 89,58%|VIZINHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO)
87,50%|TEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES 89,58%|TEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES
93,42%|CONDICOES DE ENTORNO 89,58%|CONDICOES DE ENTORNO

Rankina dos atributos de localizacdo empresa B Rankina dos atributos de localizacdo empresa E
75,00% ] TRANQUILIDADE 52,27%|TRANQUILIDADE
80,00%]VIZINHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRROQ) 81,82%|VIZINHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO)
85,71%|CONDICOES DE ENTORNO 88,64%|TEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES
90,48%ITEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES 95,45%|CONDICOES DE ENTORNO

Ranking dos atributos de localizacdo empresa C Ranking dos atributos de localizacio empresa F
75,00%|CONDICOES DE ENTORNO 63,64% | TRANOQUILIDADE
81,76%]VIZINHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO) 87,50%|VIZINHANCA (PESSOAS QUE MORAM NO BAIRRO)
84,21%| TRANQUILIDADE _ 93,18%|TEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES
89,19%]J TEMPO DE ACESSO A LOCAIS MAIS FREQUENTES 95,45%|CONDICOES DE ENTORNO
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Construtoral] A empresa costuma Onde e porque?
construir em um
determinado bairro?
A Néo A empresa constroi em diversas localizacfes para ter diversos tipos de clientes
B Sim No Centro, porque existe demanda do publico alvo pretendido.
C Nao
D Sim Centro e proximidades da Beira Mar, porgue o publico-alvo pretendido busca esta localizacéo
E Sim Centro, porgque a firma é mais conhecida no Centro e 0 mercado para este tipo de produto é mais farto.
F Sim Centro e bairros, preferéncia do mercado por este bairro.

Tabela 20 — Bairros de atuacao das construtoras e motivo

Tabela 21— Percentual de clientes por forma de pagamento

Construtoras] Percentual de | Percentual de| Percentual de Maior percentualjMenor percentual | Num. Médio | Maior numero | Menor niimero
pg.avista pg.aprazo | entrada médio de entrada de entrada de prestacgOes | de prestacoes | de prestacdes
A 23,32% 73,68% 37,45% 65,00% 17,00% 49,80 120,00 6,00
B 23,81% 76,19% 51,25% 70,00% 10,00% 105,50 180,00 6,00
C 10,26% 89,74% 44,18% 80,00% 5,00% 78,92 120,00 24,00
D 25,00% 75,00% 41,43% 80,00% 10,00% 94,67 94,67 117,00
E 36,36% 63,64% 66,00% 85,00% 50,00% 180,00 180,00 180,00
F 18,18% 81,82% 7,75% 90,00% 33,00% 28,00 48,00 30,00
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Tabela 22 — Pagamento avista por ocupacao homem

OCUPACAO HOMEM * VOCE COMPROU ESTE IMOVEL A
VISTA Crosstabulation

VOCE COMPROU
ESTE IMOVEL A
VISTA
nao sim Total
profissional Count 21 3 24
liberal Expected
Count 20,2 3,8 24,0
87,5% 12,5% 100,0%
assalariado Count 15 1 16
setor pablico  Expected
Count 13,5 2,5 16,0
93,8% 6,3% 100,0%
assalariado Count 6 1 7
setor privado  Expected
Count 59 11 7,0
85,7% 14,3% 100,0%
empresarios  Count 5 2 7
€ Expected
comerciantes Count 5.9 11 7,0
71,4% 28,6% 100,0%
aposentados Count 6 3 9
Expected
Count 7,6 1,4 9,0
66,7% 33,3% 100,0%
Total Count 53 10 63
Expected
Count 53,0 10,0 63,0
84.1% 15.9% 100.0%
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Empresa Como é estabelecido o preco de venda do imével ?

A Leva-se em consideracao o padrao, o local e o custo, entdo se estabelece uma margem
e observa-se a oferta para comparar com o preco estabelecido.
B Leva-se em consideracao trés fatores o terreno, o publico-alvo e a oferta.

() Os fatores principais para a formulacéo do preco sdo o publico-alvo e sua capacidade de pagamento.

D Leva-se em consideracao o preco de mercado (através da observacao da oferta)

e 0 padrao de acabamento do imoével.

E No empreendimento em questado foi utilizado o sistema de preco de custo onde o preco de venda
é representado pelo custo + percentual de administracéo + lucro.

F O preco de venda obedece abasicamente duas equacgdes PV= custo mais margem

e PV= preco das ofertas na mesma localizacao.

Tabela 23 - Formulacdo do preco de venda dos imoveis
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Empresa | Preocupa-se Qual é a principal De que forma a empresa De que forma
com a formagéo imagem que a empresa tenta formar a sua imagem ? a empresa administra
daimagem ? pretende passar ? a formacdo da sua imagem ?
A SIM Solidez e confianca Bom atendimento, os proprios diretores da N&o promete a mais, controla a qualidade
empresa atendem os clientes, manutencéo do produto, ouve a opinido do cliente
qualidade do produto e contrata sempre uma Unica empresa
limpeza das obras para elaboracdo de material publicitario.
B SIM Solidez e confibilidade Entrega antes do prazo, surpreender o Contrata empresa de publicidade,
cliente com um algo mais inesperado, a assessoria de marketing
diretoria da empresa tem contato direto com com o controle da empresa.
com os clientes e dispdem de arquiteta
para atender os clientes.
C SIM Solidez, confiancga, Com informacgdes precisas e A empresa administra através
bom atendimento bom atendimento da contratacéo de terceiros
e seguranca e através da propria empresa
D SIM Seriedade, pontualidade e Bom servico de manutencéo, entrega no A empresa tenta passar a sua imagem
bom acabamento prazo e bom atendimento. através do bom atendimento
e através do boca-a-boca
E SIM Solidez e confianca Através do bom atendimento, qualidade A publicidade é feita através de
do acabamento uma agéncia com o controle
da construtora
F SIM Confiabilidade, tempo de Apresentando um bom padrédo construtivo, A publicidade é elaborada por uma agéncia

atuacao (tradicao),
risco zero e
entregas no prazo

boa equipe de manutencao,
nao atrasando as obras e
fazendo propaganda institucional (raramente)

de publicidade e a empresa opina antes do
trabalho ser execultado

Quadro 1 - O ponto de vista dos empresarios a respeito da imagem das empresas.
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Tabela 25 — Veiculo através do qual tomou conhecimento da oferta por idade

idade categorizada * VEICULO CONHECIMENTO Crosstabulation

VEICULO CONHECIMENTO
através de através stand de
amigos ou da através de | vendas no
jornal conhecidos imobiliaria folders local Total

de 2laté Count 1 5 2 0 0 8
30 anos Expected

Count 11 2,4 33 5 7 8,0

12,5% 62,5% 25,0% ,0% ,0% 100,0%

de 31 Count 6 14 14 3 4 41
ate 40 Expected

anos Count 55 12,3 16,9 25 3,8 41,0

14,6% 34,1% 34,1% 7,3% 9,8% 100,0%

de 41 Count 4 6 15 2 2 29
ate 50 Expected

anos Count 3,9 8,7 12,0 1,8 2,7 29,0

13,8% 20,7% 51,7% 6,9% 6,9% 100,0%

de 51 Count 0 3 3 1 2 9
até 60 Expected

anos Count 12 2,7 3,7 6 8 9,0

,0% 33,3% 33,3% 11,1% 22,2% 100,0%

de 61 Count 2 1 4 0 0 7
ate 70 Expected

Count 9 2,1 2,9 A4 ,6 7,0

28,6% 14,3% 57,1% ,0% ,0% 100,0%

mais de Count 0 0 2 0 1 3
70 anos Expected

Count 4 9 12 2 3 3,0

,0% ,0% 66,7% ,0% 33,3% 100,0%

Total Count 13 29 40 6 9 97
Expected

Count 13,0 29,0 40,0 6,0 9,0 97,0

13,4% 29.9% 41.2% 6.2% 9.3% 100,0%




TIPO DE INFORMACAO

ITENS

EMPRESAS

C

D

CALIZACAO

BAIRRO, NOME DA RUA

MAPA DE LOCALIZACAO

ORMACOES SOBRE O IMOVEL

APRESENTACAO DA FACHADA

= Ll e P

Rlel=lm

PLANTA BAIXA 2D

Y IR TR

PLANTA BAIXA 3D

AREA E TIPOLOGIA

ATRIBUTOS DIFERENCIAIS

POSSIBILIDADE DE PERSONALIZACAO DO ESPACO

)OS DA CONSTRUTORA

NOME

TELEFONE E ENDERECO

N R

J0S DA IMOBILIARIA

NOME, TELEFONE E ENDERECO

LOCAL DO PLANTAO DE VENDAS

N

ORMACOES SOBRE O PRECO

VALOR A VISTA

NUMERO DE PARCELAS

=

VALOR MINIMO DAS PARCELAS

=

ACEITACAO DO FGTS

ACEITACAO DE PROPOSTAS

TROS DADOS COMO

DATA DA ENTREGA

SEGURO DE GARANTIA DE ENTREGA DA OBRA

EXISTENCIA DE APARTAMENTO DECORADO

Tabela 26 — A mensagem dos anuncios sob o ponto de vista dos empresarios



