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RESUMO

O geomarketing ¢ uma ferramenta importante para a tomada de decisdes e formulacio
de estratégicas nos mais variados setores da inddstria, comércio e servigos. Através da
analise espacial, pode-se estudar e entender as relagdes existentes entre as estratégias e
politicas de marketing, e o territorio ou espaco onde uma empresa, seus consumidores,
fornecedores e concorrentes se localizam. No geomarketing ou marketing geografico,
utiliza-se um Sistema de Informagdes Geograficas, formado por mapas digitais associados
a um banco de dados contendo diversas informagdes relevantes para o entendimento do
espaco e seus consumidores. Na area imobilidria, os atributos de localizacdo do imovel
influenciam diretamente o futuro consumidor. O Ciclo de Vida Familiar do consumidor
estabelece prioridades em relacdo a localizagdo e vai determinar a escolha dos atributos do
futuro imovel. O geomarketing aplicado ao mercado imobiliario auxilia na definicdo do
mercado alvo de um novo empreendimento, a partir do estudo das condi¢des socio-
econOmicas da populacdo da area e da localizacdo de benfeitorias préximas, que sdo os
principais fatores de influéncia e defini¢do dos futuros consumidores. Esta pesquisa tem
como objetivo realizar o diagndstico do mercado imobilidrio de uma regido piloto
utilizando o geomarketing. Para isto, usou-se software especifico, base cartografica digital,
dados censitarios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica ¢ dados obtidos em
pesquisa de campo local. Realizando-se uma andlise estatistica dos dados socio-
econdmicos e associando estes com os elementos proximos da localidade pode-se fazer
uma associacdo com o Ciclo de Vida Familiar do mercado alvo, tracando as diretrizes do
projeto arquitetonico que atendera aos anseios deste, e as areas potenciais para publicidade
deste novo imével.

Palavras-chave: Geomarketing, Sistema de Informagdes Geograficas, Mercado
Imobiliario, Ciclo de Vida Familiar.
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ABSTRACT

Geomarketing is an important tool for decision-making and development of new
strategies for several applications, such as industry, services and marketing. Through
spatial analysis it is possible to study and understand the existing relations between
strategies and marketing policies and physical space where a company, its consumers,
suppliers and rivals are located. On geomarketing or geographic marketing a Geographic
Information System is used. This system is formed by the association of digital maps to
data bank holding several information relevant to the understanding of the space and its
consumers. On the real state are the property location attributes directly influence on the
future consumer. The Family Life Cycle and its priorities in relation to its location, and this
will influence on the direct necessities of the future property. Geomarketing applied to the
real state business helps on the definition of the target market of a new enterprise, starting
from the study of the social- economical conditions of the population of the area and the
locations and improvement close that are the main factors of influence and definition of
future consumers. The primary goal of this research is to develop a real state business
diagnosis of a study area using geomarketing. For that it was used a specific software, a
digital cartographic basis, data from earlier census obtained from the Brazilian Institute of
Geography and Statistics. Performing statistical analysis of the social-economical data and
associating them to the elements near the location, an association to the Family Life Cycle
of the target market can be made, setting then the directives of the architectonical project,
and potential areas for advertising and promotion of this new property.

Keywords: Geomarketing, Geographic Information System, Real State Market, Family
Life Cycle.
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1. INTRODUCAO
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1.1. MOTIVACAO

A POF, realizada pelo IBGE, e que permite analisar a composi¢ao dos gastos e do
consumo das familias brasileiras de acordo com as classes de rendimento, verificou entre
julho de 2002 e julho de 2003, na comparagdo com as pesquisas anteriores, mudangas
expressivas nas despesas e nos habitos dos brasileiros. Na década de 70, a parcela dos
gastos permanentes com alimentacdo, habitagdo, saude, impostos e obrigagdes trabalhistas,
correspondiam a 80% e, em 2003, a 93%. Com isso, os investimentos, em imoveis e
outros, na ultima pesquisa ficaram em 5%, sendo que estes ja foram mais do triplo (17%)
na pesquisa realizada entre os anos de 1974 e 1975 (IBGE, 2006).

No periodo analisado, cairam os percentuais gastos com o aumento do ativo, que
sd0 os investimentos (de 17% para 5%), ¢ com a diminuigdo do passivo, que é o
pagamento de dividas (de 4% para 2%). A maior parte dos gastos com aumento do ativo ¢
reservada para aquisicdo de imovel ou sua reforma, sendo que as familias da faixa de
rendimentos mais alta gastam mais com aquisi¢do de imovel, e as da faixa baixa empregam
mais em reforma de imovel (IBGE, 2006).

Na média do pais, as despesas com habitagdo ocupam o primeiro lugar no ranking
tanto na classe de rendimento mais alto quanto na mais baixa. Assim, apenas habitacdo e
alimentag@o, somadas, respondem por cerca de 70% das despesas de quem recebe até 1
salario minimo e, na faixa de quem recebe até 15 salarios minimos, cerca de 32%. O
aluguel consome 17% na classe mais baixa e 10% na mais alta. Por outro lado, a classe
mais alta investe uma parcela maior em aquisi¢ao de imével (7%), em comparagao com a
mais baixa (1%) (IBGE, 2006).

Com relagdo aos problemas no domicilio, mais de 30% das familias declararam
alguma insatisfagao relativa as condigdes fisicas das habitacdes, como pouco espaco (42%)
e aqueles relativos a degradacgao: telhado com goteira (34%), janelas, portas e assoalhos
deteriorados (30%), e umidade do chdo e das paredes (31%). A pesquisa constata, ainda,
que os problemas mais citados pelas familias sdo os ligados a precariedade das moradias,
sendo que o entorno dos domicilios ¢ merecedor de avaliacdo secundaria. Desses, a
violéncia foi apontada por 28% das familias como o maior problema, seguido por ruas ou
vizinhos barulhentos (23%). Poluigdo e degradagdo ambiental foram citadas por 20% das
familias. Na area rural, cada um desses problemas em relacao as condi¢des do entorno dos

domicilios foram apontados como problema por apenas 9% das familias. Na area urbana,
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considerada isoladamente, o vandalismo e a violéncia nas redondezas da moradia aparecem

como problema para 31% das familias (IBGE, 2006).

Em contrapartida a insatisfacdo do brasileiro e ao grande gasto familiar com relagdo
a moradia, encontra-se o mercado imobiliario, que na maioria das vezes inicia um novo
empreendimento sem realizar um estudo detalhado dos futuros moradores, conduzindo
suas acOes embasadas nos conhecimentos e experiéncias anteriores, o que, conforme
demonstra a pesquisa, ndo considera e ndo satisfazem as necessidades do consumidor final.

O marketing considera, desde a segunda metade do século XX, que para que a
empresa possa vender mais facilmente seus produtos, ¢ imprescindivel planejar a producdo
com base em informagdes sobre as necessidades e desejos dos clientes. Assim atualmente o
marketing destaca a importancia das informagdes obtidas junto ao mercado para satisfazer
as necessidades dos clientes.

Na constru¢do civil, o conhecimento do mercado imobiliario local e a correta
segmentacdo do publico alvo fazem a diferenca em relagcdo a concorréncia, sendo que a
localizacdo e o estagio do CVF dos potenciais moradores direcionardo a concep¢ao do
empreendimento (ACHMITZ e BRETT, 2001 apud FERNANDEZ, 2006).

A segmentacdo demografica € a divisdo do mercado em diferentes grupos baseados
em variaveis demograficas, como idade, sexo, tamanho da familia, ciclo da vida familiar,
renda, nivel de instrucdo, etc. Desta forma, Kotler (1998) coloca que a segmentacdo
demografica deve ser, na maioria das vezes, utilizada de forma multivariada, ou seja, deve
combinar duas ou mais variaveis a fim de captar todas as diferengas entre as necessidades e
preferéncias dos consumidores.

A segmentagdo do mercado, além de auxiliar na determinagdo do publico alvo
destinado ao empreendimento ¢ de fundamental importancia ao projetista, a viabilidade
econdmica, ao sucesso das vendas e a satisfacdo do consumidor. De acordo com Fernandes
(2006) aproximadamente 67% dos atributos de um novo empreendimento imobilidrio
apresentam associacao significativa com o estagio do CVF, podendo e devendo direcionar

o programa de necessidades dos empreendimentos multifamiliares.
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar o publico alvo e caracterizar um empreendimento imobiliario pelo uso

do geomarketing.

1.2.2 Objetivos Especificos

1.

Avaliar a localizacdo do empreendimento, através dos aspectos da atratividade
natural do local, como infra-estrutura, equipamentos urbanos da regido e oferta de
comeércios e servicos no entorno;

Tragar o perfil da populagdo da regido através da andlise dos dados censitarios
renda e piramide etaria;

Montar do SIG para apoio a decisao;

Caracterizar a concorréncia;

Identificar as caracteristicas do empreendimento que atenda o perfil do futuro
consumidor de acordo com suas necessidades quanto a localizagdo e padrdes
preferidos de construcao;

Mapear as areas potenciais de publicidade, em func¢do do tragado do perfil do futuro

consumidor e dos setores censitarios com mais imoéveis alugados.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Como as variaveis que influenciam a satisfagdo residencial (idade, renda mensal
familiar, estado civil, nivel educacional, composi¢cdo familiar) possuem um componente
geografico associado, ou seja, sdo possiveis de serem mapeadas na superficie fisica da
Terra, e podem ser adquiridas e analisadas a partir dos dados censitarios, ¢ possivel,
através do SIG, realizar estudos e analises espaciais das mesmas.

Conforme pesquisas existentes, entre as variaveis citadas, o estagio do CVF' ¢ uma
das principais varidveis determinantes do comportamento do consumidor no mercado
imobiliario, respondendo por consideravel parte das mudancas habitacionais, sendo que
cada estagio atribui uma valorizagdo especifica aos atributos residenciais e de localizacao.

Como geralmente o terreno ¢ obtido antecipadamente a realizagdo do projeto, as
caracteristicas ou atributos ligados a sua localizagdo sdo os pontos de partida para o
processo de segmentacao do mercado imobiliario.

O geomarketing aplicado ao mercado imobiliario permite a segmentacdo deste
através de dados censitarios do IBGE, além do cruzamento destes com os atributos de
localizag@o e vizinhanga do terreno. Por possibilitar a analise e manipulagdo simultinea de
diversos dados com seus respectivos atributos de localizagdo através do SIG, o
geomarketing tem grande aplicabilidade no mercado imobiliario, sendo uma alternativa
viavel e cientificamente fundamentada.

Dessa forma, a presente proposta de pesquisa ira contribuir para o estudo do
mercado imobiliario, uma vez que se propde aliar as estratégias de marketing com o
mercado consumidor imobiliario através da manipulacao de dados geograficos utilizando o

SIG.

1 . . - . I - s . . .
O ciclo de vida familiar é constituido pelos varios estagios de necessidades particulares

demandadas pelas familias ao longo de sua existéncia enquanto unidade (SOUZA, 2008).
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1.4 LIMITACOES DO TRABALHO

O presente trabalho tem como foco geral a aplicacdo de geomarketing na defini¢cao
das caracteristicas de um futuro empreendimento imobiliario na cidade de Florianopolis,
Estado de Santa Catarina, no ano de 2007.

O presente trabalho ndo tem como objetivo verificar os atributos do imével citados
por outros autores como relevantes no processo de escolha do futuro morador, nem
tampouco sua validade para esta época.

Por este motivo, utilizou-se caracteristicas pesquisadas em outros trabalhos
académicos desenvolvidos através de pesquisas realizadas entre 2002 e 2006, nesta cidade.

O mercado imobiliario também modifica-se com o passar do tempo, e valorizagdes
e desvalorizagdes sdo inevitaveis. Os atributos de localizacdo e caracteristicas do futuro
imovel alteram-se ndo somente com relagdo as preferéncias do consumidor, mas também
no entorno, na vizinhanga deste futuro imével. Por estes motivos, este trabalho e suas
conclusdes devem limitar-se também temporalmente.

Neste sentido, deve-se, antes de iniciar um empreendimento nessa area, analisar as
preferéncias do consumidor através de pesquisa quanto as suas exigéncias para aquela

época e local.
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2. REVISAO TEORICA
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2.1 SISTEMA DE INFORMACOES GEOGRAFICAS

2.1.1 Geoprocessamento

“A coleta de informagdes sobre a distribui¢do geografica de recursos minerais,
propriedades, animais e plantas sempre foi uma parte importante das atividades das
sociedades organizadas. Até recentemente, no entanto, isto era feito apenas em documentos
e mapas em papel; isto impedia uma analise que combinasse diversos mapas e dados. Com
o desenvolvimento simultdneo, na segunda metade deste século, da tecnologia de
informatica, tornou-se possivel armazenar e representar tais informagdes em ambiente
computacional abrindo espago para o aparecimento do geoprocessamento” (CAMARA,
20060, p.1, capitulo 1).

Uma das principais ferramentas da informatica ¢ o banco de dados, através do qual
¢ possivel o armazenamento de informacdes e histdricos sobre determinados assuntos em
planilhas, o que permite planejar e tomar decisdes através da andlise destes dados e
informagdes usando calculos matematicos e recursos de construg@o de graficos.

Paralelamente, a Cartografia, ciéncia que trata da elaboracdo de mapas, tem, ha
séculos, a funcdo de transcrever para o papel o espaco geografico e foi introduzida na era
digital através dos softwares baseados em CAD. Estes sistemas utilizam a representagdo de
entidades graficas amarradas a um sistema de coordenadas cartesianas, associando entdo, a
esta representacdo, coordenadas geograficas, e permitindo calculos como éarea de um
poligono, distdncia entre dois pontos e comprimento de uma linha.

Com o decorrer do tempo, para uma maior rapidez e melhor analise territorial, era
necessario que tais entidades graficas guardassem mais informacdes além de seus atributos
geograficos. Esta necessidade foi fundamental para o desenvolvimento dos SIGs, com a
finalidade de unir objetos graficos associados a sistemas de proje¢do e a um banco de
dados, que armazena diversas informagdes para cada entidade. Este conjunto de softwares
de SIG faz parte de uma categoria da informatica denominada geoprocessamento.

“As ferramentas computacionais para geoprocessamento sdo os SIGs, que permitem
analises complexas ao integrar dados de diversas fontes e ao criar banco de dados
georeferenciados, tornando ainda possivel automatizar a produg¢do de documentos
cartograficos” (CAMARA, 2006, p.1, capitulo 1).

Atualmente, a existéncia de uma grande quantidade de informagdes, a abundancia
de dados em planilhas e sua quase sempre correlagdo com coordenadas geograficas,

permitem ao mapeamento eletronico ajudar a organizar estas informacoes e, com o uso dos
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componentes geograficos de seus dados, ¢ possivel mostrar os resultados de uma analise

em um mapa, o que permite observar rapidamente a existéncia de padrdes e relagdes nesta
massa de informacoes.

Para Rocha (2000, p.210) “geoprocessamento ¢ definido como uma tecnologia
transdisciplinar, que, através da axiomatica da localizacdo e do processamento de dados
geograficos, integra varias disciplinas, equipamentos, programas, processos, entidades,
dados, metodologias e pessoas para coleta, tratamento, analise e apresentacdo de
informacdes associadas a mapas digitais georreferenciados”.

O geoprocessamento ¢ uma tecnologia que permite a convergéncia de diferentes
disciplinas cientificas para o estudo de fendmenos ambientais e urbanos. Também pode ser
definido como o conjunto de técnicas ¢ metodologias de armazenamento, processamento ¢
automacao de imagens para tomada de decisdes.

O geoprocessamento utiliza técnicas matematicas e computacionais para o
tratamento da informacdo geografica e vem sendo adotado de maneira crescente nas areas
de cartografia, recursos naturais, transportes, comunicagdes, energia e planejamento
urbano e regional (CAMARA, 2006, capitulo 1).

Segundo Camara (CAMARA, 2006, p.1, capitulo 1) “pode-se dizer, de forma
genérica, ‘se onde € importante para seu negocio, entdo geoprocessamento € sua
ferramenta de trabalho’. Sempre que o onde aparece dentre as questdes e problemas que
precisam ser resolvidos por um sistema informatizado, havera uma oportunidade para

considerar a adocao de um SIG”.

2.1.2 Definic¢oes de SIG

O Sistema de Informacdes Geograficas ¢ baseado em computador que permite
capturar, modelar, manipular, recuperar, consultar, analisar e apresentar dados
geograficamente referenciados (CAMARA, 1995).

Atualmente suas aplicagdes incluem temas como agricultura, floresta, cartografia,
geologia, cadastro urbano, redes de concessionarias (agua, energia ¢ telefonia), dentre
outras (STAR e ESTES, 1990).

Os SIG’s vém sendo amplamente utilizados para inventario, analise, entendimento,
modelagem e gerenciamento do meio ambiente (BURROUGH, 1997). A modelagem do
meio ambiente contempla dois aspectos distintos (MOORE, 1993), auxiliar no

entendimento do mundo fisico, ¢ fornecer uma ferramenta preditiva para gerenciamento.
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Segundo Silva (1999) existem inumeras definicdes de Sistemas de Informacgdes

Geograficas, explicadas pelos seguintes motivos:

e A orientacdo comercial da utilizacdo dos SIGs gerou figuras de linguagem que
engrandecem ou diminuem em demasia a veracidade dos fatos;

e O crescimento dos sistemas computacionais que suportam os SIGs gerou figuras de
retorica e neologismos;

e O aumento de consultores em SIG gerou o aparecimento de informacdes
conflitantes sobre o real significado do SIG;

e A diversidade do uso do SIG possibilitou que grupos heterogéneos formulassem
diversos conceitos sobre o SIG;

e A definicdo de SIG também tem sido muito discutida no meio académico, onde o
debate fica sobre qual seria o enfoque principal do SIG.

De acordo com Dueker (1979) apud Silva (1999) SIG é um caso especial de
sistemas de informagdes, no qual o banco de dados consiste em informacgdes sobre
caracteristicas distribuidas espacialmente, atividades ou eventos, os quais sdo definidos no
espaco como ponto, linha ou poligono.

Para Silva (1999, p.45) “os SIGs necessitam usar o meio digital, portanto o uso
intensivo da informadtica ¢ imprescindivel; deve existir uma base de dados integrada, estes
dados precisam estar georreferenciados e deve haver um controle dos erros; devem conter
fungdes de andlises destes dados que variem da algebra cumulativa (operagdes tipo soma,
subtracdo, multiplicacdo, divisdo, etc.) até algebra ndo cumulativa (operagdes ldgicas).”

O SIG ¢ um conjunto poderoso de ferramentas para coletar, armazenar, recuperar,
transformar e visualizar dados sobre o mundo real para um objetivo especifico
(BURROUGH e MCDONNELL, 1998 apud ROCHA, 2000).

Segundo Céamara e Medeiros (1998) apud Rocha (2000), entre as principais
caracteristicas de um SIG esta a capacidade de inserir e integrar, em uma Unica base de
dados, informagdes espaciais provenientes de dados cartograficos, dados censitarios,
cadastro urbano e rural, imagens de satélite ¢ modelos numéricos de terrenos, oferecendo
métodos de combinagdo destas varias informagdes, através de algoritmos de manipulacao e
analise, assim como para consultar, recuperar, visualizar e plotar o conteudo da base de
dados georreferenciados.

“Define-se SIG como um sistema com capacidade para aquisi¢do, armazenamento,

tratamento, integragdo, processamento, recuperagdo, transformacdo, manipulagdo,
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modelagem, atualizacdo, andlise e exibicdo de informagdes digitais georreferenciadas,

topologicamente estruturadas, associadas ou ndo a um banco de dados alfanuméricos”
(ROCHA, 2000, p.48).

Para Loch (2006, p. 95) “o SIG ¢ uma ferramenta que oferece a possibilidade de
integrar os dados de diferentes fontes e tipos, assim como sua manipulagdo. As operagdes
de analise espacial e a possibilidade de visualizagdo dos dados em qualquer tempo, durante
todo o processo, fizeram do SIG um poderoso aliado tanto para analises espaciais como
para tomada de decisoes”.

Segundo Kraak e Ormeling (1997) apud Loch (2006) “a ‘alma’ de um SIG
originou-se em disciplinas como a Geodésia, a Geografia e a Cartografia. As fungdes de
processamento de dados (como transformac¢des e analises), fungdes de entrada
(digitalizacao e rasterizacdo) e fungdes de saida (as quais sdo, na maioria das vezes, mapas)

sdo exemplos da influéncia dos cartdgrafos na criagdo do SIG”.

2.1.3 Elementos do SIG

Para Rocha (2000), o SIG compreende quatro elementos basicos que operam em
um contexto institucional: hardware, software, dados e profissionais.

Segundo Loch (2006) o SIG ¢é composto de: hardware, software, dados e
peopleware. Embora cada uma das partes tenha a sua importancia, a autora coloca que a
viabilidade depende principalmente de dois elementos, o peopleware, que consiste do
profissional que implantard o SIG, e os dados.

O hardware é a plataforma computacional, incluindo-se computadores pessoais,
workstations ¢ mini computadores de alta performance, além dos periféricos de entrada
(mesa digitalizadora, scanners, GPS, restituidores fotogramétricos, instrumentos
topograficos eletronicos, etc.) e dos periféricos de saida (plotters, monitores, impressoras)
(ROCHA, 2000).

O software ¢ constituido em modulos para a execugdo de variadas fungdes, como
entrada de dados, estocagem e manejo de dados, transformacgdo de dados, interagdo com o
usuario, representacoes e saidas (LOCH, 2006).

Para Rocha (2000) o sofiware de SIG ¢ constituido de modulos que executam as
mais variadas funcdes, sendo que atualmente existem muitos sistemas disponiveis no
mercado, e cita alguns dos principais, seguidos de seus fabricantes:

e APIC, da Systémes;
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e ARCINFO, da Esri;

e ARCVIEW, da Esri;

e ATLAS GIS, da Strategic Mapping;

e Auto CAD MAP, da Autodesk;

e DBMAPA, da Maxi Data;

e GISPLUS, da Caliper;

e IDRISI, da Clark University;

e MAPINFO, da Maplnfo Corporation;

e SPRING, do INPE (Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais).

Os dados sdo fundamentais para o SIG, sendo os dados geograficos muito
dispendiosos para coleta, armazenamento e manipulagdo, pois necessitam de grandes
volumes para solucionar os problemas (ROCHA, 2000).

De acordo com Silva (1999, p.29) “os dados espaciais sdo fendmenos relacionados
ao mundo real e podem ser descritos de trés maneiras: espacial, temporal ¢ tematica.
Espacial quando a variacdo muda de lugar para lugar (declividade, altitude, profundidade
do solo); temporal quando a variagdo muda com o tempo (densidade demografica,
ocupacgao do solo) e tematica quando as variagdes sdo detectadas através de mudancas de
caracteristicas (geologia, cobertura vegetal)”.

Com relagao aos dados espaciais, um fator de distingao entre este e os demais dados
¢ a sua relacdo a superficies continuas, onde cada ponto possui trés coordenadas sobre a
superficie da Terra: X, Y e Z. Outra particularidade ¢ a dependéncia espacial, ou seja, a
tendéncia da vizinhancga influenciar uma determinada regido (SILVA, 1999).

Os modelos de dados para SIG sdo baseados em objetos, para representar entidades
discretas, ou campo, para representar campos continuos (COUCLELIS, 1999). Esta
abordagem assume que uma entidade geografica € ou discreta ou continua. Uma entidade ¢
discreta quando pode ser definida como um individuo que possui identidade relativamente
permanente (COUCLELIS, 1999). Por outro lado, uma entidade ¢ continua quando ¢
distribuida continuamente no espago.

O elemento principal para o SIG ¢ o profissional, ou peopleware, pois este deve
formular a questdo principal com objetividade, além de ter treinamento adequado para

obter sucesso no projeto (LOCH, 2006).
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Para Rocha (2000), o elemento principal do SIG também ¢ o profissional, a pessoa

responsavel pelo projeto, implantacdo e uso. As pessoas envolvidas devem ter treinamento
adequado, além da visdo do contexto global do projeto.

Existe um grande numero de sistemas de informagdes geograficas, e variadas
caracteristicas em termos de tipos de estruturas de dados, modelos de banco de dados e
sistemas de analise. Rocha (2000) aponta alguns elementos fundamentais, presentes na
maioria dos programas:

e Sistema de aquisicdo e conversdo de dados;
e Banco de dados espaciais e de atributos;

e SGBD;

¢ Sistema de analise geografica;

e Sistema de processamento de imagens;

e Sistema de MDT;

e Sistema de analises estatisticas;

e Sistema de apresentagdo cartografica.

Os sistemas de aquisi¢do e conversdao de dados, segundo Rocha (2006) sdo
constituidos de programas ou fungdes que possuem capacidade de importar os formatos de
dados disponiveis, sendo que neste contexto a conversdo de dados ¢ uma expressdo que
identifica o trabalho de transforma¢des de um determinado meio para outro, sendo que
como resultado tem-se um banco de dados (grafico, alfanumérico ou ambos).

Rocha (2000, p.60) coloca que “os bancos de dados sdo formados pelo banco de
dados espaciais, descrevendo a forma e a posi¢do das caracteristicas da superficie do
terreno, ¢ o banco de dados de atributos, descrevendo os atributos ou qualidades destas
caracteristicas, sendo que os bancos de dados espaciais e de atributos podem sem distintos
em alguns sistemas, ou integrados em uma entidade simples (coverage) em outros”.

Os sistemas de gerenciamento de banco de dados informatizados permitem o
armazenamento, manipulacdo e organiza¢dao das informagdes, podendo ser classificados
em: seqliencial, hierarquico, de rede, relacional e orientado a objetos.

No seqiiencial as informagdes sdo registradas simultaneamente; no hierarquico os
registros obedecem a uma hierarquia; na estrutura de rede as informagdes sao relacionadas
através de apontadores; no relacional os diversos tipos de arquivos estdo ligados entre si de

forma logica (ROCHA, 2000).
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De acordo com Davis Jr. e Fonseca (1997) apud Rocha (2000), o banco de dados

mais adequado para a implantagdo de SIG ¢ o banco de dados orientado a objetos, onde a
unidade fundamental de recuperacdo e armazenamento das informacdes ¢ o objeto
(estrutura de dados que contém informagdes graficas, numéricas e de seu relacionamento
com outros objetos).

O sistema de analise geografica permite analise de dados, sendo as principais
abordadas por Rocha (2000):

e Consulta ao banco de dados (descobrir a localizagdo, mostrar todas as localizacdes
com determinado atributo);

e Operagdes algébricas com mapas (como combinar matematicamente diferentes
layers de dados);

e Operadores de distancia (caminho minimo, distdncia de todas as localizagdes);

e Operadores de contexto (carta de declividade a partir do MDT).

O sistema de processamento de dados faz o processamento de imagens de sensores
remotos através de varios processos de classificacdo das imagens (ROCHA, 2000).

O sistema de modelagem digital do terreno, ou a geracdo de um MDT envolve
basicamente trés etapas: aquisicdo de dados, edicdo de dados e geragdo do MDT. Segundo
Rocha (2000) MDT ¢ a representacdo matematica computacional da distribui¢do de um
fenomeno espacial dentro de uma determinada area da superficie terrestre através de uma
funcdo de interpolacdo, traduzindo ndo somente a feicdo altimétrica da regido, mas
qualquer outra caracteristica que se apresente de forma continua, como temperatura,
vegetacao e tipo de solo entre outras.

O sistema de andlise geoestatistica realiza analise estatistica do dado espacial
através da geoestatistica, que por sua vez estuda os fendmenos naturais considerando sua
continuidade e variabilidade espacial.

O sistema de apresentagdo cartografica permite a extracdo de elementos
selecionados do banco de dados para a producao de mapas, graficos, relatorios e tabelas no

monitor de video ou copia impressa, utilizando impressora ou plotter (ROCHA, 2000).

2.1.4 Aquisicao de Dados Espaciais
A realizagdo do geoprocessamento envolve também um conjunto de tecnologia de

coleta de dados. Estes dados devem descrever o meio ambiente e relacionar os recursos
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naturais ¢ dados socioecondmicos, porém a coleta das informagdes necessarias pode

encontrar diversos obstaculos, como a indisponibilidade ou até inexisténcia da mesma.

Para Silva (1999) a entrada ou captura dos dados para alimentar o SIG ¢ uma etapa
que requer cuidado especial, sendo estes procedimentos correspondentes a 75% dos
esforcos fisicos, financeiros e intelectuais de um projeto envolvendo SIG.

Existem diferentes formas de divisdo e classificagdo para os dados do SIG,
variando entre os autores pesquisados.

Segundo Rocha (2000), os dados utilizados em um SIG s3o divididos em dois
grupos: dados graficos (também chamados de espaciais ou geograficos) e dados ndo
graficos (também denominados alfanuméricos ou descritivos). Os dados graficos
descrevem as caracteristicas da superficie, e os ndo graficos descrevem os atributos destas
caracteristicas.

Para Silva (1999) os dados que fazem parte de um SIG sdo divididos em quatro
tipos: textuais, numéricos, vetoriais € matriciais.

Observa-se, portanto, que de acordo com a classificacdo de Silva (1999), existe
uma subentendida classificacdo de acordo com Rocha (2000), uma vez que os dados
textuais e numéricos podem ser denominados alfanuméricos, e os vetoriais ¢ matriciais em
graficos.

O dado textual tem carater descritivo e estd em forma de texto. O dado numérico
pode ser classificado em nominal, ordinal, intercalado e dividido, sendo que a grande
maioria dos dados numéricos que fazem parte de um SIG ¢ do tipo nominal ou ordinal. A
variavel nominal corresponde ao atributo que, representando um item especifico, nao
necessariamente obedece a uma determinada seqiiéncia; os dados ordinais apresentam-se
como listas de classes discretas, com uma ordem inerente; a variavel intercalada apresenta
um determinado intervalo natural com um significado particular; os dados divididos tém as
mesmas caracteristicas dos intercalados, porém com uma origem inicial, ou ponto zero
(SILVA, 1999).

Segundo Silva (1999) os dados textuais e numéricos podem ser capturados
utilizando-se do teclado do computador ou via scanner, o que produz um arquivo raster
que em seguida ¢ transformado para um arquivo em formato Ascll.

De acordo com Silva (1999) o dado vetorial ¢ representacdo grafica do mundo real
através de sistemas de coordenadas, e a unidade fundamental do dado vetorial ¢ o par de

coordenadas (X, y). Os dados vetoriais podem ser estruturados e classificados de acordo



26
com sua natureza em entidades pontuais, lineares e poligonais. As entidades pontuais sdo

representadas por um Unico par de coordenadas; as lineares podem ser representadas por
dois ou mais pares de coordenadas; as poligonais correspondem a um conjunto de
entidades lineares, cujos pares de coordenadas inicial e final coincidem, ou seja, sdo os
mesmos.

O formato matricial ¢ uma matriz de células, denominadas pixels, aos quais estdo
associados valores que permitem reconhecer objetos sob a forma de imagem digital, sendo
esses valores niimeros inteiros e limitados, entre 0 e 255, cada qual associado a um par de
coordenadas da matriz (linha e coluna), podendo-se associar este par de coordenadas a um
par de coordenadas espaciais (latitude e longitude).

Para minimizar os problemas de aquisicdo dos dados, esta deve obedecer a trés
etapas, segundo Rocha (2000):

e Definicdo dos parametros, indicadores e dados necessarios;
e Verificacdo dos dados existentes;
e Geracdo dos dados digitais.

A definicdo dos parametros, indicadores e dados necessdrios esta intimamente
relacionada com os objetivos do trabalho a ser desenvolvido, devendo-se definir quais
dados espaciais ¢ alfanuméricos sdo importantes para a realizagdo das analises pretendidas
(ROCHA, 2000).

Para Rodrigues (1990) apud Rocha (2000), a definicdo das necessidades de
informacao corresponde ao estabelecimento de quais aspectos da realidade nos interessam
e quais sdo possiveis observar e coletar.

Segundo Rocha (2000) as principais fontes de dados espaciais existentes no Brasil

sdo:
e IBGE;
e DSG;
e DHN;
o ICA;
e CPRM;
e EMBRAPA;
e [BAMA;

e Instituicoes Federais ¢ Estaduais;

e Prefeituras Municipais e 6rgaos associados;
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e Universidades e Institutos de Pesquisa.

Com relagdo aos dados alfanuméricos, Rocha (2000, p.78) coloca que “estes dados
sdo geralmente origindrios de prefeituras (cadastro técnico municipal, imobiliario, de
sinalizacdo viaria, de escolas, de hospitais e postos de saude), de concessionarias
(saneamento, energia e telefonia), de atividades econdmicas (servigos, comércio e
industria) e principalmente de dados demograficos (IBGE)”.

Segundo Davis Jr. e Fonseca (1997) apud Rocha (2000) a informagdo demografica
alimenta ao geoprocessamento, ou seja, da vida a ele, pois s@o informagdes relativas a
variavel humana, pois segundo o autor ndo adianta ter informagdes espaciais detalhadas
sobre uma série de fendmenos, se ndo puder correlacionar essas informacgdes a variavel
humana, sendo que a ocupagdo humana do espaco aparece, em graus variaveis de
importancia, em quase todas as classes de problemas de geoprocessamento, sendo a

espacializacdo de tais dados de grande utilidade na tomada de decisdes.

2.1.5 Qualidade de Dados e dos Mapas Digitais

Segundo Rocha (2000, p. 55) “existem duas formas distintas de representar dados
espaciais em um SIG: vetorial (vector) e matricial (raster)”.

Sdo varias as diferengas existentes entre a representagdo de um dado matricial e a
de um dado vetorial. Com relagdo a forma, percebe-se uma distor¢cdo da forma triangular
quando representada em formato raster (aumento de 20% no perimetro ¢ 34% na area). A
codificacdo dos dados também ¢ diferente, pois enquanto a representagdo vetorial permite
a entrada dos dados x e y expressas em numeros decimais, a representacao raster sempre
estd codificada em numeros inteiros, o que diminui consideravelmente o nivel de
detalhamento (SILVA, 1999).

Segundo Kraak e Ormeling (1997) apud Loch (2006) em uma situagao ideal, todos
os dados deveriam ser identificados e medidos na mesma data, com a mesma resolucdo
espacial, de acordo com procedimentos idénticos e, usando a entrada no SIG com 0 mesmo
método.

No Brasil os dados disponiveis na forma digital sdo escassos e geralmente
desatualizados, o que dificulta a aquisicao dos dados para o SIG. Segundo Loch (2006), na
pratica, os dados cartograficos podem nao ser ideais para a implantagdo de um SIG por
varias razoes, entre elas o tempo diferenciado de validade, distintas resolugdes espaciais,

coleta de dados diretamente no campo enquanto outros sdo resultantes de mapas ja
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existentes. A autora também cita que a necessidade de transformacdo numérica de

projecdes cartograficas ¢ um grande problema no momento de unificagdo de dados de
diferentes fontes.

De acordo com Silva (1999) quando ndo existe um relatorio detalhado sobre a
qualidade dos dados que serdo usados em um projeto de SIG, algumas questdes
importantes devem ser respondidas:

e Em que época os dados foram coletados?

e Qual a fonte de dados?

e Em qual formato os dados foram originalmente coletados?

e Qual a area coberta pelos dados?

¢ Qual foi a escala do mapa utilizada para a digitalizagao?

¢ Quais foram os sistemas de coordenadas e a proje¢ao e qual foi o datum usado?

e Qual a acuracia das fei¢cdes no que se refere as posicdes e as caracteristicas dos
atributos?

e Como os dados foram testados?

A integragcdo dos diferentes tipos de dados provenientes de variadas fontes e em
diferentes escalas, deve ser feita através da utilizacdo de uma estrutura de processamento
dos dados (raster ou vetorial) que comporte a escala adotada e permita a integracdo
necessdria na mesma base de dados georreferenciados. Desta forma, a escala de trabalho
adotada, em qualquer trabalho de geoprocessamento, deve possibilitar a visao total da area
e permitir integrar e relacionar dados de diferentes fontes necessarios ao estudo, e a
integracdo deve ser feita sobre bases cartograficas oficiais, em escala maior ou igual
aquelas em que os demais dados serao levantados (ROCHA, 2000).

Como na pratica ¢ impossivel seguir a condi¢do ideal de aquisicdo dos dados de
SIG, ¢ conveniente investigar a origem, data, técnicas de levantamento e precisdo dos
dados de entrada do SIG, buscando a melhor interpretacdo da confiabilidade dos dados de
saida (LOCH, 2006).

Nos projetos desenvolvidos com SIG, ¢ particularmente importante medir a
representatividade dos dados, devendo-se conhecer a precisdo, acuracia e exatiddo, assim
como os erros. A precisdo ¢ uma grandeza estatistica que mede a dispersdo, sendo,
portanto, uma medida de repetibilidade das observagdes. A exatiddo ¢ a medida de
aproximacdo entre um modelo matematico e o fendmeno representado. A acuracia

acontece se, dado algum intervalo de probabilidade, ela contém a resposta verdadeira. O
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erro, definido de maneira abrangente, ¢ a diferenca entre um valor medido ou calculado e o

valor correto (SILVA, 1999).

De acordo com Andrade (1998), para melhor entender os conceitos de resolugao,
precisdo e exatiddo de medidas, estes sdo melhor compreendidos com exemplos de tiro ao
alvo. Deve-se imaginar um alvo com o centro indicado por uma circunferéncia preta, e
circunferéncias concéntricas a este centro, sendo a diferenca entre os raios de tais
circunferéncias constantes. A resolucdo ¢ representada pela diferenca constante entre os
raios, ou seja, o menor valor que podemos medir. A precisdo, se imaginarmos duas
tentativas de acertar o alvo, com dez tiros cada, serd maior quanto menos espalhados os
tiros; a medida da precisdo ¢, portanto uma medida de espalhamento ou grau de
confiabilidade, podendo ser representada ou medida através de uma distribuicao estatistica
normal. A exatiddo ou acuracia ¢ maior quanto mais perto do centro do alvo estiverem os
tiros, sendo atingida com a eliminagdo dos erros sistematicos.

Além disso, a questdo da localizagdo de uma entidade geografica ¢ uma tarefa mais
dificil do que parece dentro de um SIG, pois questoes relativas a dimensdo temporal das
entidades geograficas vao muito além do simples “quando”. De fato, envolver a dimensao
temporal significa tratar de questdes como: o que mudou desde entdo, com que rapidez, o
que pode ter causado esta mudanga, o que mais aconteceu neste mesmo periodo, o que

ocorreu antes (SOUZA, 2004).

2.1.6 Aplicacdes em SIG
Segundo Rocha (2000), as aplicagdes em SIG, devido a sua abrangéncia, podem ser

encontradas em diversos setores da atividade humana, entre eles:

¢ Administra¢cdo municipal e planejamento urbano;

e Gestao de redes de distribuicdo de energia elétrica;

e Administracdo, caracterizacdo e localizagcdo de recursos naturais;

e Monitoramento de bacias hidrograficas;

e Gestao de redes de distribui¢do de dgua e coleta de esgoto;

e Avaliacdo do impacto ambiental de agriculturas;

e Planejamento das rotas de Onibus;

e Rotas turisticas;

e Monitoramento ambiental;

e Mapeamento de solos;
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e Geréncia de pavimentos;

e Controle de trafego;
¢ Planejamento de sistemas de transporte coletivo;

e Projeto de vias de transporte.

2.1.7 Geracao de Bases de Dados Digitais

Para Silva (1999) ¢ imprescindivel transformar todos os dados espaciais para o
formato digital, pois a manipulagcdo em ambiente SIG depende deste processo.

Segundo Rocha (2000), para os dados alfanuméricos, existe apenas o processo de
digitacdo via teclado, porém, para geracdo de dados espaciais a nivel digital, existem
basicamente quatro processos: digitalizacdo, fotogrametria, sensoriamento remoto € 0s
levantamentos de campo.

A digitalizagdo ¢ o processo de transferéncia das informagdes graficas analdgicas
para a forma digital, podendo-se utilizar o processo manual (mesa digitalizadora ou
restituidores) ou automatico (scanner). A digitalizagdo manual gera um mapa na estrutura
vetorial, enquanto a digitalizagdo automatica, também denominada rasterizagdo, resulta em
mapas na estrutura matricial. A escolha de um ou outro método deve ser realizada de
acordo com a aplicag@o a que se destina, levando-se em consideracdo pardmetros como o
tempo de aquisicao, custo, natureza das aplicagdes e fonte de dados disponiveis.

Na digitalizagdo automatica, a transferéncia ¢ feita por um scanner, resultando na
codificacdo do mapa original, onde as fei¢des sdo transformadas para uma matriz de
valores (X, y), em que cada pixel contém um valor médio de reflectancia da area respectiva
do mapa original. Os arquivos resultantes sdo em formato raster, devendo-se analisar a
resolucdo espacial e radiométrica do equipamento.

A resolucdo espacial refere-se a capacidade do sensor de individualizar os
elementos graficos e define o tamanho do pixel, sendo que quanto maior o tamanho do
pixel, menor ¢ a resolucdo espacial da imagem.

“Na grande maioria dos SIGs, ha sempre a necessidade de realizar a conversdo
entre os formatos vetorial e raster para atender a objetivos especificos. Por exemplo, dados
pontuais podem, via interpolagdo, ser transformados em superficies continuas, ou, por
outro lado, dados escanerizados sdo transformados em dados vetoriais” (SILVA, 1999,

p.140).
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“Existem numerosos problemas na conversao de dados vetoriais em raster e vice-

versa. A conversdo de formato vetorial em raster ¢ conceitualmente simples, embora
praticamente dificil. A conversdo do formato raster para vetorial ¢ bem mais complexa”
(SILVA, 1999, p.141).

Em determinadas aplicagdes de SIG, o formato matricial apresenta restrigdes,
principalmente no que e refere a associacdo das fei¢des com banco de dados alfanuméricos
e a construcao da topologia. Nestes casos, a solucdo ¢ a transformacgdo de dados matriciais
para o formato vetorial (ROCHA, 2000).

A vetorizacao consiste na individualizagdo das entidades que sofreram um processo
de generalizacdo, podendo ser executada através dos métodos manual, automatico ou semi-
automatico (ROCHA, 2000).

Nos processos de vetorizagdo, independente do método a ser utilizado, a escala do
mapa original deve ser mantida, ndo podendo ser usada uma ampliagdo em decorréncia do
uso de recursos de zoom. Por outro lado, a reducdo da visualizagdo, denominada
generalizagdo cartografica, precisa passar por todas as etapas de um processo especifico
(LOCH, 20006).

Os aspectos que devem ser observados na escolha do método empregado na
vetorizagdo sao (ROCHA, 2000):

e Tipo de mapa: planimétrico, altimétrico, tematico, etc;
e Estado de conservacdo do mapa: limpeza, nitidez das informagdes, etc;
e Tempo empregado na vetorizacdo para cada um dos trés métodos.

Se compararmos os trés processos empregados entre si (manual, automatico e semi-
automatico) e com a digitalizacdo de mesa, temos pontos positivos e negativos, por isso €
muito importante analisar a metodologia a ser empregada antes de iniciar o processo.

Na digitalizagdo em mesa, o equipamento tem um custo menor, pode-se realizar a
digitalizagdo apenas das feicdes de interesse e os originais podem estar em estado ruim.
Porém os aspectos negativos sdo a falta de calibracdo das mesas, a precisdo variavel (que
depende do operador e das horas continuas de trabalho) e a tendéncia ao acimulo de erros
(ROCHA, 2000).

Segundo D’Alge (2006 apud Camara 2006a, p.29, capitulo 6) “como a maioria dos
objetos utiliza a linha como entidade basica para sua representacdo, a simplificacdo de
linhas tem sido bastante estudada ¢ ¢ a transformacdo mais comumente encontrada nos

sistemas existentes. Os métodos de simplificagdo de linhas procuram selecionar ¢ manter
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os pontos que melhor caracterizam a representagdo digital de uma linha. Em outras

palavras, trata-se de rejeitar pontos redundantes, ou seja, aqueles que ndo contribuem
significativamente para a representacdo digital da linha. Um bom exemplo de redundéancia
¢ a digitalizacdo via mesa em modo continuo, que costuma gerar linhas digitais com um
numero excessivo de pontos. O processo de entrada de dados via scanner, que envolve a
geracdo de uma representacdo matricial seguida de uma vetorizacdo também costuma gerar
redundéncia de pontos”.

As simplificagdes de linhas sdo propostas através de algoritmos por D’Alge (2006
apud Camara 20006, capitulo 6), porém o autor ressalta que os algoritmos sdo subjetivos,
traduzindo-se na forma de tolerancias a serem escolhidas pelo usuério, devendo o mesmo
avaliar o impacto de tais escolhas sobre seus dados. Outro aspecto importante apontado
pelo autor € o relacionado a topologia, pois tais métodos de simplificacdo agem sem
preocupagdo com as mesmas; sugere-se, portanto terminar a operagdo com o ajuste de nos
e poligonacao.

Todos os processos de vetorizacdo necessitam da captura de dados através da
utilizacdo de scaners, que sdo sensores Oticos que registram as informagdes contidas nos
mapas analogicos em arquivos digitais com formato raster. Os scanners podem ser
manuais, de mesa ou tambor, sendo este ultimo um dos mais empregados, uma vez que
minimiza as distor¢des, principalmente com relagdao as informagdes contidas nas bordas
dos desenhos (SILVA, 1999).

Alguns requisitos sdo necessarios para escanerizacao de mapas. Mesmo utilizando-
se do melhor scanner disponivel e do mais atualizado programa vetorizador, a imagem
resultante e o produto final podem conter imperfei¢des derivadas de sujeiras e defeitos
contidos no mapa original. As linhas contidas nos mapas devem ter no minimo 0,1mm de
largura. Os mapas originais devem estar abertos, e ndo dobrados, ndo devem ser
emendados ou oriundos de copias mal feitas, pois isso pode até inviabilizar a utilizagdo da

vetorizagdo (SILVA, 1999).

2.1.8 Analise Espacial
“0O que distingue um SIG de outros tipos de sistemas de informagdo sdo as fungdes
que realizam analises espaciais. Tais funcdes utilizam os atributos espaciais € ndo espaciais

das entidades graficas armazenadas na base de dados espaciais e buscam fazer simulagdes
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(modelos) sobre os fendmenos do mundo real, seus aspectos ou parametros” (CAMARA,

2006, p.1, capitulo 8).

As diversas operacdes de analise geografica sdo divididas em: operadores sobre
geo-objetos, operadores sobre geo-campos, operadores de transformag@o entre geo campos
e geo-objetos e operadores mistos entre geo-objetos e geo-campos. Estas andlises permitem
obter um entendimento formal sobre a natureza das operagdes em Geoprocessamento
(CAMARA, 2006, capitulo 8).

“Em geoprocessamento, o espaco geografico ¢ modelado segundo duas visdes
complementares: os modelos de campos e objetos” (WORBOYS, 1995 apud CAMARA,
2000, p.12, capitulo 2).

Um geo-campo representa a distribuicdo espacial de uma varidvel que possui
valores em todos os pontos pertencentes a uma regido geografica. Um geo-objeto ¢ um
elemento Unico que possui atributos ndo espaciais e esta associado a multiplas localiza¢des
geograficas, e a localizagdo deve ser exata e o objeto distinguivel de seu entorno
(CAMARA, 20006).

“As fungdes de SIG podem ser divididas, basicamente, em consulta, reclassificagéo,
analises de proximidade e contigiiidade, modelos digitais de elevagdo, operacdes algébricas
ndo cumulativas e operagdes algébricas cumulativas. A implementacdo dessas fungdes
exige certos procedimentos metodoldgicos que determinam o controle da qualidade dos
resultados” (SILVA, 1999, p.162).

A consulta ¢ uma das mais simples dos SIGs e consiste em acessar o banco de
dados para que o sistema informe as coordenadas geograficas ou qualquer dado espacial,
além do atributo a ele relacionado (SILVA, 1999).

A reclassificagdo ¢ uma das mais utilizadas em SIG e permite que diferentes
usudarios, que utilizam um mesmo banco de dados, produzam informagdes espacializadas
de acordo com os respectivos interesses (SILVA, 1999).

A andlise de proximidade, também denominada operagdo de buffer ou analise de
corredores, consiste em gerar subdivisoes geograficas bidimensionais na forma de faixas,
cujos limites externos possuem uma distancia pré-determinada, e os limites internos sdo
formados pelos limites da feicao geografica estudada (SILVA, 1999).

A analise de contigiiidade ¢ o procedimento matematico envolvendo o atributo de
um determinado pixel e de seus pixels vizinhos. Para produzir superficies continuas a partir

de dados pontuais, sdo necessarios tratamentos matematicos, além de métodos adequados
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de interpolacdo. Os principais métodos de interpolacdo sdo: inverso do quadrado da

distdncia, krigagem, curvatura minima, métodos multiquadraticos e triangulacdo de
Delaunay (SILVA, 1999).

Os operadores de superposi¢ao sdo muito utilizados em SIG. Como todos os planos
de informacao sdo georeferenciados, ndo existe limite quanto ao nimero de superposicdes,
sendo que as principais sdo: imposi¢do (mascara), colagem, comparagdo, associacdo e
sincronizagao (SILVA, 1999).

A imposicdo ¢ a selecdo de uma determinada area para ser analisada e observada
em todos os planos de informacao do projeto. A colagem representa a imposicao de regides
geograficas de um determinado mapa a outro mapa, sendo que as regides e as qualidades
sdo preservadas, mas os atributos mudam de codificagdo. A comparacdo permite identificar
areas com os mesmos atributos e elas serdo preservadas desde que estejam ocupando a
mesma regido geografica. A associacdo corresponde a geracdo de areas georeferenciadas
controladas por determinados argumentos. A sincronizag¢do corresponde a superposi¢io de
mapas onde cada intersecdo representa uma nova e independente categoria (SILVA, 1999).

As andlises algébricas ndo cumulativas sdo também denominadas analises logicas e
sdo: simultaneidade booleana, possibilidade fuzzy e probabilidade bayesiana (SILVA,
1999).

A simultaneidade booleana estabelece limites determinados a partir de informacoes
consideradas falsas (zero), e verdadeiras (um), permitindo analisar areas que, possuindo
simultaneidades, possam conduzir a desdobramentos operacionais. A possibilidade fizzy ¢
a parte logica da matematica que estuda os principios formais do raciocinio incerto,
chegando mais proxima do pensamento humano. A probabilidade bayesiana ¢
fundamentada nos Teorema de Bayes e estd relacionada aos conceitos de probabilidade
posterior e prévia (SILVA, 1999).

“As andlises algébricas cumulativas correspondem a operagdes tipo adigdo,
subtracdo e divisdo entre as matrizes que correspondem ao arranjo dos dados espaciais
contidos em mapas georeferenciados. Evidentemente este conjunto de mapas tematicos
produzidos mediante estas operagdes freqiientemente podem apresentar resultados
ambiguos, portanto, predispondo encaminhamentos incorretos de intervencao na realidade
do meio fisico” (SILVA, 1999, p.215).

A analise espacial ¢ constituida de uma série de técnicas estatisticas e matematicas

aplicada ao estudo dos dados espaciais. Considerando o SIG, a analise espacial possibilita
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o estudo das relagdes espaciais das entidades contidas na base de dados geograficos,

podendo incluir todo tipo de processamento de dados espaciais ou considerar apenas os
aspectos geométricos das entidades, deixando de lado seus atributos associados (BUZALI,
2006).

A andlise socio-espacial € um subconjunto da analise espacial que estuda as
variaveis sociais das populacdes das unidades espaciais das areas de estudo, e de acordo
com Buzai (2006) pode ser definida de duas maneiras:

e Estudo dos padrdes de distribuigdo espacial de temas sociais, econdmicos e
demograficos da populagao;

e A importincia que a componente espacial exerce nos padrdes de distribuicao.

De acordo com Buzai (2006) o tipo de base de dados (raster ou vetorial) define as
cinco classes de analises socio-espaciais utilizadas, duas para o formato raster e trés para o
vetorial.

Segundo Buzai (2006) para a base raster as analises podem ser divididas em duas
classes gerais, tendo cada uma subclassificagdes:

e Atributo numérico do pixel, ou seja, os procedimentos matematicos e estatisticos
focados no numero digital do pixel sem considerar sua localizagdo espacial através
das seguintes técnicas:

e Processamento digital multiespectral;

e C(lassificagdo;

e C(Calculo de medidas globais;

e Modelagem cartografica, ou seja, os procedimentos matematicos e estatisticos
focados no numero digital do pixel/ e suas relagdes de vizinhanca através das
seguintes técnicas:

e (dlculo de indices de janelas moveis;

e (Calculo de medidas locais da paisagem;

e Sobreposicdo tematica de variaveis;

e Analise de valores multicritério;

e Geometria fracional e automatos celulares.

De acordo com Buzai (2006), para a base vetorial as analises podem ser divididas

em trés classes gerais, tendo cada uma subclassificagdes:
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Atributos numéricos da unidade espacial, ou seja, os procedimentos matematicos e

estatisticos centrais nas bases de dados alfanuméricas, consulta com resultados
cartograficos e tratamento dos dados espaciais a partir da:

e Analise de distribuicdo espacial univariada (cartografia tematica);

e Analise exploratoria de dados espaciais;

e Analise por combina¢@o multivariada;

e Analise por classificagdo multivariada;

e Analise por componentes;

e Analise de regressdo simples ou multipla;

Geometria espacial, ou seja, os procedimentos matematicos e estatisticos centrados
nas caracteristicas espaciais e no espaco relativo das entidades da area de estudo a
partir de:

e Analise centrografica;

e (alculo de acessibilidade espacial simples;

e Analise de areas de influéncia;

Atributos e geometria em conjunto, ou seja, os procedimentos matematicos e
estatisticos centrados no tratamento conjunto das entidades espaciais tendo como
base seus atributos, a partir de:

e Analise de acessibilidade espacial complexa;

e Analise de interagdo espacial;

e Analise de areas de influéncia com restrigdes;

e Analise de autocorrelagdo espacial;

e Analise de regressao ajustada geograficamente.
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2.2 CARTOGRAFIA TEMATICA

2.2.1 Definicées, Principios e Classificacoes

A comunicagdo entre os seres humanos permite o compartilhamento de
informagdes, idéias, emogoes e habilidades através de palavras, imagens, figuras, gestos e
graficos (BARBOSA e RABACA, 2001 apud LOCH, 2006).

No processo de comunicacdo utilizando desenhos ou imagens, o homem
desenvolveu habilidades em descrever um cenario geografico usando a simbologia grafica
para construir os mapas, que evoluiram de simples representacdes do meio até
representacoes elaboradas considerando a esfericidade da Terra (LOCH, 2006).

A cartografia ¢ ciéncia e arte, simultaneamente, estando a servigo de varias
ciéncias, sendo um conjunto de operagdes que, desde a preocupagdo inicial de transformar
a superficie curva da Terra sobre uma plana, at¢ a busca da melhor simbologia para
representar os fenomenos desta mesma superficie, sendo alguns destes invisiveis. Como o
processo depende de uma sistematizacdo de etapas, possui um cardter cientifico
indiscutivel. Também ¢é arte pois necessita de expressdo artistica propria para fornecer
informagdo de modo adequado, respeitando as regras da semiologia grafica e estética
(DUARTE, 1991).

Os mapas permitem fornecer respostas retiradas diretamente dele, podendo-se citar
entre as principais a medida de distancia entre dois pontos, o tamanho de &reas, as
coordenadas de um local ¢ a distribuigdo de certos fenomenos no espago mapeado.

Os mapas tém a fun¢do maior de fornecer informacao, portanto deve ser constituido
de um conjunto harmonioso de simbolos, letras e cores, de modo que sua mensagem possa
ser entendida facilmente. Um bom mapa deve, por isso, repassar a mensagem claramente
através da linguagem grafica, sendo executado dentro dos preceitos gerais do processo de
comunicagdo e semiotica (DUARTE, 1991).

“Os mapas da cartografia tém caracteristicas tipicas que os classificam e
representam elementos selecionados em um determinado espago geografico, de forma
reduzida, utilizando simbologia e projecao cartografica” (LOCH, 2006, p.33).

Entre as caracteristicas basicas de um mapa Loch (2006) cita:

e Localizacdo e atributos, sendo a localizagdo dada pelas coordenadas no espago
bidimensional ou tridimensional e os atributos compreendidos como uma variavel

tematica;
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e Escala, que demonstra a quantidade de reducdo que o mundo real sofreu para tal

representacao;

e Projecdo cartografica, que considera as deformagdes sofridas do mundo real, o qual
considera a curvatura da Terra, para sua representacdo em papel, portanto em uma
superficie plana;

e Abstracdo, que considera que nem todas as informa¢des do mundo real podem ser
representadas, devendo-se escolher as informagdes selecionadas ou consideradas
essenciais.

“Os mapas podem ser classificados a partir da sua fungdo principal ou pela
semelhanca no método especifico utilizado para sua representagdo, por exemplo, método
coroplético e método isoplético. Podem também ser subdivididos de acordo com os temas
que tratam, por exemplo, Mapas Urbanos, de Climas, Mapas de Populagdo, Mapas
Geolodgicos, etc” (LOCH, 2006, p.47).

De acordo com Dent (1996) apud Loch (2006) existe uma classificacdo genérica
dos mapas:

e Mapas Mentais: elaborados mentalmente para ajudar na tomada de decisdes;

e Mapas Tangiveis: que sdo os mapas que podem ser tocados, encontrando-se em
meio impresso;

e Mapas Virtuais: que se encontra armazenado em meio digital, necessitando de
dispositivos para sua visualizagdo momentanea;

e dentro destas trés classificacdes genéricas os mapas ainda podem ser sub classificados
em:

e Mapas de Referéncia: também denominados mapas de base ou de propdsitos gerais,
que mostram objetos naturais ou artificiais do meio ambiente;

e Mapas Tematicos: também denominados mapas de propdsitos especiais, que
mapeiam fendmenos fisicos, culturais e de idéias abstratas.

Ainda dentro da classificacdo proposta, existe uma subclassificagdo para os mapas
tematicos:

e (Qualitativo: cuja funcdo ¢ mostrar a distribui¢ao espacial ou localizacdo de algum
fendmeno geografico;

¢ (Quantitativo: cuja funcao € mostrar os aspectos espaciais de dados numéricos;

e dentro da sub classificagdo de mapas tematicos quantitativos existe, ainda, duas sub

classes:
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Simples: quando apresenta apenas a representacdo de um fenomeno;

Multivariado: quando representa uma combinagdo de fendmenos.

De acordo com Loch (2006, p.196) no caso de representacdes tematicas, existem

etapas basicas que devem ser seguidas:

Andlise das caracteristicas dos dados: quantitativo ou qualitativo, concreto ou
abstrato, e a validade dos dados. Estas questdes indicam a utilidade, atualidade e
exatidao dos dados;

Conhecimento da distribui¢do espacial do fenomeno: discreta, continua de transi¢do
suave, ou continua de transicao abrupta;

Escolha da escala de medida para representar o fendmeno: nominal, ordenada de
intervalo proporcional, considerando-se como este fenomeno pode ser traduzido ou
reduzido para sua representacdo através de pontos, linhas, poligonos ou areas;
Selecdo e ordenamento dos dados: analises estatisticas dos dados e ordenamento
dos mesmos utilizando ordenamento alfabético, ou numérico crescente ou
decrescente;

Tratamento dos dados: adequacdo ao tipo de representagdo que se pretende
executar, retratando a informag@o estatistica da melhor forma possivel, através dos
calculos necessarios para obten¢do de dados derivados, como densidades, médias,
porcentagens, percentuais, etc.;

Arredondamento dos valores obtidos nos calculos: geralmente os dados decimais
ndo tém significado no processo do mapeamento;

Agrupamento de dados: determinagcdo do numero de classes e do intervalo das
mesmas;

Escolha de um método de mapeamento e preparo do mapa;

Escolha de uma legenda: simbolos, cores, textos sobre o mapa dados
complementares necessarios.

“A cartografia tematica ¢ a parte da cartografia que diz respeito ao planejamento,

execucdo e impressdo de mapas sobre um fundo basico, ao qual serdo anexadas

informacoes através de simbologia adequada, visando atender as necessidades de um

publico especifico” (DUARTE, 1991, p.23).

Enquanto a cartografia tradicional trata de um produto cartografico de forma

geométrica e descritiva, a cartografia tematica apresenta uma solugdo analitica ou

explicativa. Qualquer mapa que apresente outra informagfo diferente da simples
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representacdo da porgdo analisada pode ser denominado tematico, ou seja, possuidor de um

tema especifico (FITZ, 2000).

2.2.2 Variaveis Visuais

A representagdo grafica ¢ um sistema de sinais que o homem construiu para se
comunicar através da linguagem grafica. A imagem visual ¢ bidimensional, atemporal, e
tem supremacia sobre as demais formas de comunicagdo, pois necessita de apenas um
instante de percepcdo integrado ao sistema semidtico (MARTINELLI, 1991).

A semiologia ¢ a ciéncia geral dos signos, que estuda todos os fendmenos culturais
como se fossem sistemas de signos, isto €, sistemas de significacdo. Em oposicdo a
lingliistica, que se restringe ao estudo dos signos lingiiisticos, ou seja, da linguagem, a
semiologia tem por objeto qualquer sistema de signos (imagens, gestos, vestuarios, ritos,
etc.).

A diversificagdo imposta aos simbolos utilizados ¢ denominada variavel visual. As
principais variaveis visuais sdo (DUARTE, 1991):

e Tamanho: ¢ a variacao a dimensdo do simbolo (por exemplo: pequeno, médio e
grande);

e Cor: ¢ a sensacdo subjetiva pessoal ao perceber uma radiagdo eletromagnética (por
exemplo: vermelho, amarelo, vermelho);

e Valor: ¢ a diversificacao da tonalidade de uma cor (por exemplo: escuros e claros);

e Forma: é a configuracdo dos simbolos através de variagdes geométricas (por
exemplo: circulo, poligono estrelado, cruz);

e Orientagdo: ¢ a inclinagdo do traco nas representacdes (por exemplo: vertical,
obliqua e horizontal);

e Granulacdo: ¢ a variag@o na textura (por exemplo: finas e grosseiras).

As 6 varidveis visuais, junto com as duas dimensdes do plano, possuem
propriedades perceptivas que devem ser adequadamente consideradas na transcricdo
grafica, para adequadamente compor as relagdes entre estas € os objetos representados. As
relagdes fundamentais de percepgdo entre as oito varidveis € os objetos relacionados
podem ser: similaridade (percep¢ao associativa), diversidade (percep¢ao dissociativa ou
seletiva), ordenamento (percepgdo ordenada) e proporcionalidade (percepgao quantitativa).

(MARTINELLI, 1991)
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As duas dimensdes do plano, o tamanho e o valor sdo ditos variaveis da imagem,

pois constroem a mesma. A granulagdo, a cor, a orientagdo ¢ a forma sdo ditas variaveis de
separagdo, pois apenas separam os elementos da imagem (MARTINELLI, 1991).

Juntamente com os simbolos, tragos e letras, as cores fazem parte dos mapas,
devendo ajudar na distribuicdo harmoniosa de todos os eventos representados. Com relacdo
as cores, estas ndo podem ser utilizadas aleatoriamente, devendo respeitar algumas regras
basicas (DUARTE, 1991).

O verde ¢ utilizado em mapas de vegetacdo ou regides mais baixas nos mapas de
relevo. O azul ¢ utilizado na representagdo de elementos hidrograficos. A cor violeta,
quando em tons claros, ¢ utilizada para elementos hidrograficos, baixas temperaturas
térmicas e regides elevadas de relevo. Em mapas de relevo, as tonalidades de amarelo e
marrom sdo usadas nas regides mais altas; o amarelo ¢ ainda utilizado para baixas
densidades. Em mapas, o vermelho esta ligado a representacdes de temperatura e fortes
densidades, devendo seu uso ser restrito em razdao de cansar a leitura com facilidade
(DUARTE, 1991).

Estudos matematicos demonstram que sdo suficientes no maximo cinco cores
distintas para que se pinte um mapa politico, independente do nimero de unidades
administrativas, de modo que nenhuma cor se limite com outra igual. Em mapas politicos,
as cinco cores usuais sdo: amarelo, rosa, lilas, verde e laranja em tons suaves (DUARTE,
1991).

Na demonstragdo da variacdo da intensidade de um fendmeno é muito utilizada a
harmonia monocromatica, ou seja, usa-se apenas uma cor, variando apenas sua tonalidade
(DUARTE, 1991).

A utilizacao de diferentes formas de representagdo em um mapa, passiveis de um
reconhecimento imediato pelo usuario, € essencial para a satisfacdo deste requisito basico
(FITZ, 2000):

e Forma pontual: utiliza para informagdes cuja representagao pode ser traduzida por
pontos ou figuras geométricas;

e Forma linear: utilizada para informag¢des que, ao serem transportadas para um
mapa, requerem um tracado caracteristico sob a forma de linha. Na maioria das
vezes, a largura da linha desenhada ndo corresponde a largura real do tema;

e Forma poligonal: também denominada zonal ou de area, ¢ usada para representar

informagdes que ocupam uma determinada extensdo sobre a area a ser trabalhada.
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O modo linear refere-se aqueles elementos cujo desenvolvimento requer um

tragado, como estradas, rios, correntes marinhas e curvas de nivel. O modo pontual refere-
se aos elementos cuja representacdo simbolica pode ser reduzida a forma de um ponto,
como cidades, casas, industrias, portos. O modo de areas, ou de zonas, representa
elementos que ocupam uma determinada extensdo, como relevo, geologia, clima, tipos de
solos, vegetacdo, densidade demografica (DUARTE, 1991).

Os principais tipos de mapas tematicos sdo as representacdes cartograficas de temas
humanos, econémicos e fisicos. Entre os varios tipos de mapas tematicos estdo aqueles

para mapeamento de fendmenos qualitativos e quantitativos.

2.2.3 Fenomenos Qualitativos

“O termo qualitativo € muito genérico e ¢ comumente empregado em oposicao ao
termo quantitativo. Seria mais correto falar em representagdes tipologicas, uma vez que
sera levada em conta, principalmente, a diversidade entre objetos, os quais se diferenciam
pela sua natureza, tipo, podendo sugerir uma classificacdo estritamente qualitativa”
(MARTINELLI, 1991, p.53).

Os fendmenos qualitativos podem ser representados por: mapas de simbolos
pontuais nominais, mapas de simbolos lineares nominais, mapas corocromaticos (LOCH,
2006).

Para fendmenos pontuais qualitativos, podemos usar variagdes de forma, orientagao
ou granulacdo, lembrando que a orientagdo tem maior poder seletivo, e que, ao implanta-
las devemos ter o cuidado de manter o0 mesmo tamanho e o peso visual entre elas
(MARTINELLI, 1991).

Para fendmenos lineares qualitativos, as variagdes visuais sdo, principalmente, de
granulagdo, orientacdo e de forma, tomando-se o cuidado de manter invariavel a espessura
da linha e seu peso visual, podendo-se utilizar as varidveis visuais combinadas
(MARTINELLI, 1991).

Nos fendmenos qualitativos de area, a variagdo de cor tem maior eficacia, sendo
que na impossibilidade de empregar cores devemos utilizar texturas compostas por
elementos pontuais ou lineares, devendo-se, em qualquer dos dois, tomar-se o cuidado de
obter o mesmo valor visual. Os pontuais diferenciando-se principalmente na forma, e os

lineares na orientagdo ou granulagdo (MARTINELLI, 1991).
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Os mapas de simbolos pontuais nominais consideram dados nominais que sdo

identificados como pontos e os representam através de diferentes variaveis, como forma,
orientacdo ou cor, assim como através da utilizacdo de figuras pictoricas ou evocativas que
lembram o fato representado (LOCH, 2006).

Os mapas de simbolos lineares nominais representam feicdes que sdo identificados
linearmente no mundo real, sendo sua representagdo através das variaveis visuais forma e
cor (LOCH, 2006).

Os mapas corocromaticos ilustram dados geograficos nominais utilizando
diferencas de cor, ou padrdo e textura, para representar areas, sendo que a variacdo na
direcdo das linhas que preenchem as areas € necessaria, e devendo a distancia entre elas ser
a mesma. Deve existir o cuidado de no sugerir uma ordem ou hierarquia, pois todos os

padrdes devem ser estar no mesmo plano visual (LOCH, 2006).

2.2.4 Fenomenos Quantitativos

As representagcdes quantitativas sdo empregadas para evidenciar a relagdo de
proporcionalidade entre objetos. Esta relacdo deve ser transcrita por relagdes visuais de
mesma natureza, € a Unica variagdo visual que transcreve corretamente esta nogao € a de
tamanho (MARTINELLI, 1991).

Os fendmenos quantitativos podem ser traduzidos através dos seguintes mapas:
simbolos proporcionais, pontos, coropléticos, isopléticos ou de isolinhas, de fluxos e
diagramas (LOCH, 2006).

No fendémeno pontual quantitativo, devemos modular o tamanho do local de
ocorréncia como solucdo ideal para representacdo de fendmenos. O tamanho de uma forma
escolhida € proporcional ao efetivo da ocorréncia, constituindo a aplicagdo do denominado
método das figuras geométricas proporcionais (MARTINELLI, 1991).

Para fenomenos lineares quantitativos, devemos modular a espessura do trago
proporcionalmente a intensidade do fendmeno, no caso, a intensidade do fluxo entre dois
pontos (MARTINELLI, 1991).

Para fendmenos quantitativos de area, temos que optar, ou por uma variacao do
numero de pontos iguais distribuidos regularmente ou nio pela area de ocorréncia, ou por
uma variacao do tamanho de pontos regularmente distribuidos pela unidade observacional.

A primeira solugdo ¢ denominada método dos pontos de contagem, e a segunda de método
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da distribui¢do regular de pontos de tamanho crescente (BERTIN, 1973 apud

MARTINELLI, 1991)

Os mapas de simbolos proporcionais representam dados absolutos econdmicos e
magnitudes de fenomenos fisicos culturais, devendo obedecer a um de dois critérios antes
de serem escolhidos: devem ocorrer em localizagdes pontuais e devem ser agregados em
pontos dentro de areas. De acordo com Dent (1996) apud Loch (2006) no caso de pontos
agregados dentro de areas podem ser simbolizadas razdes e propor¢des, mas a densidade
normalmente € representada por mapas coropléticos.

Os mapas de pontos, para Dent (1996) apud Loch (2006) sdo utilizados para
representar fenomenos discretos pontuais com a inten¢do de ilustrar a distribuicdo da
densidade espacial, sendo ideal que cada ponto simbolize apenas um elemento.

Os mapas coropléticos sao utilizados para representar valores distintos para areas,
sendo indicado para representar temas geograficos quantitativos que ocorram em unidades
geograficas bem definidas, ¢ devendo os valores ser relativos a razdes ou proporgdo,
evitando-se a representacdo de valores absolutos (LOCH, 2006).

Os mapas coropléticos sao amplamente utilizados para representar a distribuigdo
espacial de dados censitarios, onde as unidades sdo coloridas com uma intensidade que
referencia o valor médio da variavel na unidade espacial (BUZAI, 2006).

Os mapas isopléticos ou de isolinhas sdo utilizados para representacdo de
fendmenos geograficos continuos na natureza, devendo mostrar em que diregdes os valores
do fendmeno crescem ou decrescem (LOCH, 2006).

Os mapas de fluxos sdo representagdes simuladas do trajeto do objeto alvo de um
ponto de partida a um ponto de chegada, indicando a dire¢do e rota do movimento (LOCH,
2006).

Os mapas de diagramas, de acordo com Loch (2006, p.241), “sdo mapas que
contém um diagrama em cada unidade de area em andlise. Este tipo de mapa ¢ construido
com o propdsito analitico, isto €, para que cada dado seja analisado na sua posi¢do. Os
diagramas sumarizam inventarios realizados em cada uma das areas de interesse e por isso
ndo podem ser entendidos como mapas de comunicacao”.

Os principais diagramas utilizados sdo (DUARTE, 1991):

e Diagrama circular: toma por base a figura de um circulo onde cada setor de
circunferéncia ¢ proporcional ao valor representado, sendo conhecido também por

diagrama de setores;
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e Diagrama retangular: toma por base a figura de um retidngulo, cujo comprimento

corresponde ao total dos elementos representados;

e Diagrama de colunas: baseia-se na representacdo de retangulos sobre um quadrante
cartesiano, em que a altura da figura geométrica mostra o aspecto quantitativo do
fendmeno.

Segundo Martinelli (1991), existe ainda o diagrama triangular, que permite
sintetizar em uma unica notacdo uma estrutura ternaria especifica, isto €, uma variavel
formada por trés componentes colineares. S3o exemplos: a estrutura etiria de uma
populacdo (jovens, adultos e idosos), a estrutura socio-profissional (primario, secundario e
terciario), a estrutura fundiaria (propriedades pequenas, médias e grandes), a estrutura do

solo (areia, argila, silte).



46
2.3 MARKETING

2.3.1 Conceitos de Marketing

O desenvolvimento historico e filosofico do marketing costuma ser apresentado em
trés eras: a era da producdo, a era das vendas e a era do marketing. Alguns autores ainda
acrescentam a estas a era do marketing de relacionamento.

No século passado, antes da década de 20, a crenga predominante na era da
producdo afirmava que bons produtos venderiam a si mesmos, bastando manter a
qualidade fisica a precos acessiveis.

Na era das vendas, a realidade que se observava era conseqiiéncia do otimismo
exagerado da era da producdo, que causou um grande aumento das quantidades de produto
estocado, e levou a prioridade a promocao de campanhas publicitarias que auxiliassem as
vendas.

Na segunda metade do século XX torna-se evidente que, para que a empresa
pudesse vender mais facilmente seus produtos, seria imprescindivel planejar a producado
com base em informagdes sobre as necessidades e desejos dos clientes. Assim a era do
marketing destaca a importancia das informagdes obtidas junto ao mercado para satisfazer
as necessidades dos clientes.

No fim da década de 1960, Kotler e Levy, dois dos mais renomados autores da area,
propuseram a ampliagdo do conceito de marketing para que passasse a incluir organizacdes
sem fins lucrativos, como escolas publicas e museus. Na mesma época, surgiu a intengao
de ampliar a concepcdo do marketing, reconhecendo-se suas implicagcdes na sociedade.
Criou-se entdo o marketing social, definido como o desenvolvimento, implantacdo e
controle de programas criados para influenciar a aceitabilidade de idéias sociais e que
envolvem o planejamento de produtos, a comunicacdo, a distribui¢do, a atribui¢ao de
pregos e a pesquisa de marketing. O marketing social, por sua vez, ocorre quando as
empresas tomam suas decisoes de marketing de forma a considerar, além dos desejos e
necessidades dos consumidores e dos interesses da empresa, os interesses da sociedade em
longo prazo.

Entre os anos de 1990 e 1993, um importante exemplo do conceito de marketing
entra em funcionamento, o processo de planejar e executar a concepcdo, o prego, a
promocdo ¢ a distribuicdo de idéias, mercadorias e servigos para produzir trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais, sendo que o elemento chave ¢é a troca

entre o cliente e o fornecedor, onde cada parte da algo de valor ao outro, com o objetivo de
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satisfazer suas respectivas necessidades, e onde ambas as partes saem ganhando no

processo (ENGEL, 1995).

Para Engel (1995), existem apenas duas maneiras de criar e manter um desempenho
superior numa atividade duradoura, primeiro cuidar bem dos clientes, através de um
servigo superior em qualidade, segundo inovar constantemente.

Na mais recente das eras do marketing, a era do marketing de relacionamento,
destaca-se a necessidade de reforcar e ampliar o foco que, na era anterior, concentrou-se na
conquista de clientes. Reconhece-se agora o valor e o potencial de lucro da conservagao do
cliente, da criacdo de relagdes comerciais em longo prazo, visando a satisfacdo do cliente,
fornecedores e também da empresa. Através da compreensdo, criagdo e gerenciamento de
relacionamentos entre parceiros econdmicos ¢ possivel a identificagdo e conhecimento dos
atuais clientes, podendo-se concentrar a atengao nos melhores consumidores, o que permite
entre outras vantagens, ajudar na identificagdo de novos clientes potenciais.

A definicdo padrao para o marketing, proposta pela AMA descreve-o como o
processo de planejamento e execugdo da concepcdo, preco, promogdo e distribuicdo de
idéias, bens e servicos, organizagdes € eventos, para criar trocas que venham a satisfazer
objetivos individuais e organizacionais.

Segundo Kotler (1998, p. 3) “marketing € o processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros”.

Ainda dentro da definicao acima, Kotler (1998) para explicar tal definigdo, coloca
que ¢ importante examinar os seguintes termos: necessidades, desejos, demandas,
produtos, valor, satisfagdo, qualidade, troca, transagdes, relacionamentos e mercados.

As necessidades humanas sdo estados de caréncia percebida. Os desejos sdo as
necessidades humanas moldadas pela cultura e caracteristicas individuais. Quando os
desejos podem ser comprados, tornam-se demanda. O produto é qualquer coisa que possa
ser oferecida ao mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. O valor, para o
cliente, ¢ a diferenga entre os valores que ele ganha comprando e usando um produto e os
custos para obter esse produto. A satisfagdo do cliente depende do desempenho do produto
percebido com relagdo ao valor relativo as expectativas do comprador. A satisfagdo do
cliente ¢ intimamente ligada a qualidade, por isso nos ultimos anos foram criados os
programas de gestdo da qualidade total (TQM). A qualidade, no sentido mais restrito, pode

ser definida como a auséncia de defeitos. A troca € o ato de obter-se um objeto desejado
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dando alguma coisa em retribuigdo. A transacdo consiste em uma troca de valores entre

duas partes. Enquanto as transagdes ocorrem em curto prazo, os relacionamentos sao
construidos a longo prazo com clientes, distribuidores, comerciantes e fornecedores. O
mercado ¢ o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.

O conceito de marketing pode ser aprendido e utilizado por uma organizagdo em
trés graus: cultural, estratégico e tatico. A dimensao cultural se refere a existéncia, em toda
a organizagdo, de um conjunto de valores e crencas que a levam a entender que seu
objetivo ¢ satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. A dimensdo estratégica tenta
compreender o ambiente socio cultural do mercado para definir como a organizagdo deve
estar posicionada. A dimensdo tatica compreende todas as atividades relacionadas aos

produtos ou servigos, ao preco, distribuicdo, vendas, comunicagdo e promogao.

2.3.2 Administracio de Marketing

Mercadologia, ou marketing ¢ a ciéncia que estuda o mercado. A palavra mercado,
por sua vez, ¢ usada em dois sentidos: o restrito, significando o micro, ¢ o amplo,
abrangendo o macro.

No sentido restrito, o mercado € o espago onde ocorrem as trocas de mercadoria por
outras mercadorias ou dinheiro. No sentido amplo representa a totalidade de pessoas e
empresas que oferecem e procuram bens e servigos, estando vinculado a uma cidade, a um
pais ou entre paises, sendo este o mercado objeto de estudo da mercadologia.

Os analistas de consumidores devem monitorar o ambiente tanto por razoes de
macromarketing quanto de micromarketing, sendo que a analise de segmentos em mutacao
¢ importante para este processo. As aplicagcdes de macromarketing se concentram em
determinar o desempenho agregado do marketing na sociedade e a analise de
micromarketing deve se focar nos programas de marketing de organizagdes especificas
(ENGEL, 1995).

De acordo com Tomazeli (1990, p. 35) “fazem parte do micromarketing a empresa
e o composto de marketing, as variaveis controlaveis ¢ o consumidor; o concorrente, o
fornecedor e o canal de distribuicdo como varidveis incontroldveis. O micromarketing trata
da operacionalizagdo das técnicas mercadolégicas com vistas ao alcance dos objetivos

empresariais, buscando a satisfacdo dos consumidores em um ambiente competitivo”.
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O macromarketing incorpora o conceito de marketing social, inserindo-o no macro

ambiente mercadologico, e compreende as varidveis econdmicas, tecnologicas, legislativas,
culturais, politicas, climaticas, governamentais, sociologicas, etc. (TOMAZELI, 1990).

As empresas, particulares ou ndo, que pesquisam e observam o mercado tém
maiores chances de sucesso em suas atividades. Por este motivo, existem dois grupos que
se dividem em seus pontos de vista a respeito da aplicagdo da mercadologia. O primeiro
acredita que a mesma € a responsavel pela melhoria da qualidade de vida das pessoas, o
outro, ao contrario, considera-a a arte de enganar e ludibriar os consumidores. Na
realidade, os estudos mercadologicos podem ser enquadrados em qualquer uma das linhas
expostas anteriormente, dependendo dos objetivos pré-estabelecidos pela empresa
(RODRIGUES, 1998).

Independente da linha a ser seguida, ¢ fundamental, na administragdo
mercadoldgica, compreender o processo das relagdes de troca, envolvendo dinheiro ou ndo,
entendendo assim o mercado, seu funcionamento, seu comportamento ¢ sua forma de
organizagdo. A mercadologia também incorpora a necessidade de interpretar os desejos do
consumidor para criar bens que irdo satisfazer seus desejos. Na verdade ela engloba a
venda e a propaganda com énfase nas necessidades do cliente.

O desenvolvimento econdmico ndo acontece sozinho, mas através de estratégias
decorrentes dos varios agentes econdmicos na busca da satisfacdo de seus objetivos
individuais e coletivos. O Estado pode cumprir um papel como orientador do
desenvolvimento em nivel macroecondmico a partir do direcionamento dos recursos da
sociedade para investimentos, mas isto ndo ¢ suficiente. No ambito microeconémico o
marketing representa um vetor para o desenvolvimento economico devido ao contetido de
suas técnicas, identificadas com as caréncias da sociedade, e essencialmente motivadoras
do aumento do nivel de transagdes do mercado. Quando desempenha sua fungdo nas
empresas, o marketing contribui para o pleno desenvolvimento do sistema econdmico, o
que o justifica como pratica e como valor social (TOMAZELI, 1990).

No mercado, existem sempre duas figuras necessarias: o consumidor, que necessita
de alguma mercadoria ou servico ¢ dispde de dinheiro para isso, e o produtor ou
revendedor, que fornece tais mercadorias ou servigos em troca de uma remuneragao.

O objetivo fundamental do marketing ¢ facilitar e concretizar as relagdes de troca,
sendo que para inserir um produto no mercado, é necessario pesquisar, anteriormente, as

reais necessidades da clientela em potencial. A clientela em potencial € o grupo de pessoas
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que se pretende alcangar, que ainda ndo sdo clientes, mas que t€m todas as possibilidades

de ser.

Segundo Kotler (1998) a administracdo de marketing ¢ definida como a analise,
planejamento, implantagdo e controle dos programas destinados a criar, desenvolver, e
manter trocas de beneficio com os compradores alvo, a fim de atingir objetivos
organizacionais. Portanto, a administracio de marketing envolve uma demanda
administrada, que por sua vez envolve relacionamentos administrativos com o cliente.

A administragdo mercadoldgica € a analise, o planejamento, a implantagdo e o
controle de programas destinados a efetivar as trocas desejadas com publicos especificos,
tendo por objetivo o ganho pessoal ou mutuo (RODRIGUES, 1998).

Para Kotler (1999) os processos de administracdo de marketing consistem em
cinco passos basicos:

e Pesquisa de mercado;

e Segmentacdo, defini¢do de publico-alvo e posicionamento;

e Mix de marketing: produto, preco, praca e promogao;

e Implantacdo;

e Controle: obtencdo de feedback e avaliagao dos resultados, para revisdo e melhora
da estratégia de segmentacdo, definicdo de publico-alvo e posicionamento ¢ as
taticas de mix de marketing.

De acordo com Kotler (1999) o marketing eficaz comeca com a pesquisa de
mercado. A pesquisa vai revelar varios segmentos, que consistem em compradores com
diferentes necessidades. A empresa sensata define para si, apenas aqueles segmentos, ou
publico-alvo, que pode atender com a mais alta eficiéncia. Para cada segmento definido
como alvo, a empresa posiciona seus produtos ou servigcos, de modo que os clientes-alvo
possam perceber como essas ofertas diferem daquelas dos concorrentes. Segmentacao,
defini¢do de publico-alvo e posicionamento representam o pensamento de marketing
estratégico da empresa. A partir dai a empresa desenvolve, no nivel tatico, o mix de
marketing, que consiste nas decisdes relativas a produto, preco, praca e promocao. Ela
entdo implanta seu mix de marketing, ¢ por fim utiliza medidas de controle, para monitorar
e avaliar resultados e melhorar suas estratégias de segmentagao, definicdo de publico-alvo

e posicionamento, e sua tatica de mix de marketing.
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2.3.3 Pesquisa de Mercado

A pesquisa mercadoldgica é a coleta, o registro e a andlise de todos os fatores
envolvidos e relacionados a venda de mercadorias e servicos do produtor ao consumidor
(WESTFALL, 1987).

Segundo Giglio (2002), s6 ¢ cientifico o que ¢ empirico, isto €, obedecem aos
critérios de observacdo, mensuracdo, previsdo e repeticdo. Logo tudo o que ¢é cientifico
pode ser controlado e experimentado, e tratando-se de comportamento humano, a
explicacdo somente podera recair sobre fendmenos observaveis. Portanto, o marketing e o
comportamento do consumidor tém uma forte base positivista, fundamentada no ideal de
controle humano.

De acordo com Giglio (2002), as ciéncias utilizam os recursos metodologicos de
classificacdo e generalizagdo. Os dois processos sdo chamados de inducdo, quando
generalizar a partir de alguns exemplos, e deducdo, quando inserir um exemplo numa
generalizagdo existente. No marketing, os dois recursos sao utilizados.

Para Westfall (1987) a pesquisa mercadolégica pode ser dividida em duas
categorias: aquela para descobrir novas oportunidades que possam ter sucesso € a que
deseja descobrir meios mais eficientes de explorar oportunidades conhecidas. Os tipos
mais comuns de pesquisa mercadoldgica sdo:

e Pesquisa de oportunidade de venda:
e Pesquisa de produto;
e Pesquisa de mercado;
e Pesquisa do esfor¢o de vendas:
e Pesquisa de organizacdo de vendas;
e Pesquisa de vias de distribuicio;
e Pesquisa de propaganda.

A pesquisa mercadologica de produto procura adaptacdo do produto aos usos e
preferéncias do consumidor, determinando as modificacdes necessarias para tornar a
aceitagao de tal produto maior.

A pesquisa de mercado estuda o mercado para determinar as caracteristicas das
pessoas que usam o produto, como idade, sexo, renda. Esta pesquisa pode ser dividida em
pesquisa para descobrir quem usa o produto, de analise de vendas, de motivacao de compra

e de habito de compra.
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A pesquisa de organizagdo de vendas estd ligada diretamente a pesquisa

quantitativa de mercado, aproveitando as oportunidades disponiveis para obter receita.

As pesquisas das vias de distribui¢do utilizam outras organizagdes para vender e
prestar servicos para o seu produto, sendo imprescindivel a confiabilidade das informagdes
obtidas anteriormente em estudos de produto e de mercado.

A pesquisa de propaganda necessita de informacdes sobre o produto e mercado,
baseando-se em informacdes sobre quem sao seus clientes, onde estdo localizados, quantos
sdo, quantos compram e com que freqiiéncia compram.

Segundo Westfall (1987) a principal dificuldade da aplicacio de métodos
cientificos na pesquisa mercadoldgica ¢ devido ao assunto comumente investigado ser o
ser humano, podendo a atitude deste mudar em conseqiiéncia a varios fatores diversos e
por ser o instrumento de medida ndo acurado, geralmente questiondrios. A pesquisa
mercadoldgica ¢ classificada dentro de trés categorias distintas: exploratoria, descritiva e
experimental.

A pesquisa exploratoria procura a descoberta de novas relagdes, buscando
explicagdes de desempenho através de suposigdes baseadas em trabalhos ou estudos
previamente publicados ou através de simples hipoteses provaveis.

A pesquisa descritiva busca a definicdo de determinada situacdo, representando a
maioria dos estudos mercadoldgicos. Nesta categoria busca-se a definicdo do mercado para
tal produto, sua localizagdo geografica, social e etdria dentro da populacdo. A pesquisa
descritiva pode ser feita através de estudos de caso, feito através do exame completo de
algumas situacdes, ou através de métodos estatisticos, onde se relacionam poucos fatores
em um grande numero de casos.

Como a pesquisa exploratoria ¢ de dificil aplicagdo na mercadologia, ¢ comum a
aplicacdo de métodos estatisticos em substituicdo, buscando a classificagdo cruzada como
sugestdo, e ndo prova, de determinada causa e efeito.

A pesquisa experimental busca a afirma¢do de determinada condicdo de causa e
efeito. Ela ¢ realizada introduzindo-se um fator causal somente em um de dois grupos
semelhantes, denominado grupo experimental, analisando-se posteriormente as vendas nos
dois grupos, experimental e de controle, ¢ sua relacdo com o fator escolhido, seja uma
propaganda, diminuicao de prego, etc.

Na pesquisa de mercado os dados sdo coletados por dois métodos basicos, a

observagao e o questiondrio, utilizando-se estes separadamente ou em conjunto.
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O questionario possui grande versatilidade, maior velocidade de captagdo de dados

e menor custo, quando comparado ao método observacional, permitindo observagdo de
variaveis nao passiveis de observacdo, como opinides atuais e passadas e inten¢des do
individuo. As maiores desvantagens, porém sdo a ma vontade ou incapacidade do
entrevistado de fornecer as informacdes, assim como respostas ndo reais.

Para formulacdo de um questionario sdo necessarias trés bases: o grau de
estruturacdo do questiondrio conjuntamente com o disfarce dos objetivos e o método de
comunicagao usado.

Quando as questdes sdo realizadas conforme estdo escritas os questiondrios sao
estruturados, caso contrario sdo nao-estruturados; se o objetivo ¢ explicito ao entrevistado
ele ¢ denominado ndo-disfarcado, sendo denomina-se disfargado. A partir da combinagdo
destas duas varidveis podemos ter os seguintes questionarios:

e Estruturado e Nao-Disfarcado;

e Estruturado e Disfar¢ado;

e Nao-Estruturado ¢ Nao-Disfargado;
e Nao-Estruturado e Disfar¢ado.

No planejamento do projeto de pesquisa ¢ necessario antecipar todas as etapas

envolvidas, sendo consideradas usualmente sete etapas inter-relacionadas:
e Formular o problema;
e Determinar as fontes de informacgao;
e Preparar os questionarios de coleta de dados;
e Projetar a amostra;
e C(oletar a informag@o no campo;
e Editar, codificar, tabular e analisar os resultados;
e Elaborar relatorio.

Apos a defini¢do do problema e conseqiientemente das informagdes necessarias,
deve-se proceder a verificagdo das fontes de informacgao, sendo que o levantamento em
campo deve ser a ultima escolha deste, apos esgotar todas as outras formas mais faceis de
obter a informacao.

Com relagdo aos dados disponiveis, estes sdo classificados em primarios e
secundarios. Os primarios sdo aqueles elaborados no estudo, enquanto os secundarios

foram coletados por uma terceira pessoa alheia ao projeto.
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A utilizagdo de dados secundarios torna o custo mais barato € o processo €

adiantado, porém, deve-se estar atento as suas limitagdes que sdo basicamente duas:
encontrar dados secundarios que satisfacam as necessidades do projeto e avaliar a exatiddo
com que tais dados foram coletados.

O maior contribuinte da pesquisa de consumo ¢ a confianca crescente da pesquisa
pos-moderna no campo de pesquisa do consumidor. O consumo em vez da compra ¢ a
varidvel principal, e a pesquisa ¢ empregada para descobrir o significado do consumo no
cotidiano, sendo que muito ja foi aprendido sobre o significado especial que os produtos

assumem (ENGEL, 1995).

2.3.4 Segmentacio de Mercado

Uma das decisdes mais importantes para uma empresa ¢ decidir se vai tratar o
mercado de maneira homogénea e até que ponto. Em um extremo, temos o marketing de
massa, por meio do qual uma empresa fornece um produto ou servigo padrdo a todo o
mercado. Em um nivel um pouco mais modesto estdo empresas que praticam o marketing
de segmentos, onde seus produtos ou servigos s@o ofertados para um ou mais segmentos
especificos em vez de para todo o mercado. O nivel mais especifico nessa escala ¢ o
marketing para clientes, praticado por empresas que se concentram em cada cliente
individual, adaptando a ele seus produtos ou servicos ¢ sua comunicacdo (KOTLER,
1999).

A ampla tendéncia das empresas de se concentrar em mercados-alvo cada vez
menores possui uma ampla terminologia. Marketing de nicho, marketing-alvo,
segmentacdo de mercado, micromarketing e marketing regional sdo terminologias usadas
para definir o atendimento de segmentos menores (LINNEMAN, 1993).

A segmentacdo de mercados ¢ uma opgdo para apresentar um produto ou servigo
que tenha um apelo essencialmente forte para alguma subparte identificavel do mercado
total. A alternativa ¢ chamada marketing de massa, também denominada agregacdo de
mercado, onde no processo sdo oferecidos produtos ou servigos idénticos a todos os
consumidores (ENGEL, 1995).

Segundo Engel (1995), atualmente, raramente existem os mercados de massa, pois
os mercados que eram grandes ¢ homogéneos estdo cada vez mais se dividindo em
segmentos cada vez menores, identificados pelas necessidades e expectativas diferentes do

comprador. Isto significa que os profissionais de marketing precisam se focar em
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segmentos pequenos de compradores altamente exigentes e em rapida mudanga que

pretendem receber um valor genuino pelo menor preco. Desta forma, as velhas maneiras de
ganhar uma participacdo aceitavel de mercado, particularmente propaganda de massa, sdo
ineficientes.

Os mercados de massa estdo ruindo, pois os clientes hoje procuram produtos e
servigos especialmente criados para eles (LINNEMAN, 1993).

Segundo Rodrigues (1998) segmentacdo do mercado ¢ sua divisdo em grupos de
compradores significativos, de forma que os programas de marketing podem ser dirigidos
aos diferentes consumidores, de acordo com suas necessidades distintas. O mercado
consumidor pode assim ser dividido por faixas, que sdo os segmentos denominados sub-
mercados.

Para Kotler (1999) a segmentacdo do mercado fundamenta-se na idéia de que todo
mercado consiste de grupos (segmentos) de clientes com necessidades e anseios diferentes,
sendo que a decomposicio pode ser distinguida em trés niveis:

e Nivel de segmentos de marca: onde os mercados podem ser subdivididos em varios
segmentos amplos;

e Nivel de nicho: descrevem tipicamente conjuntos menores de clientes que
definiram mais claramente suas necessidades ¢ combinagoes das mesmas;

e Nivel de célula de mercado: quando as empresas podem querer identificar grupos
ainda menores de clientes com caracteristicas comuns.

As etapas resumidas para lutar e dominar um nicho de mercado, de acordo com
Linneman (1993), sdo:

e Ter em mira um alvo especifico;

e Procurar identificar os nichos a partir da base atual de clientes;

e Realizar pesquisas; analisar os arquivos que possui; utilizar fontes secundarias;
e Coletar dados constantemente.

Como nao existe uma Unica maneira de segmentar um mercado, Kotler (1998)
coloca que devemos testar diferentes variaveis de segmentagdo, isoladas € combinadas,
para encontrar a melhor forma de visualizar a estrutura do mercado. Com as principais
variaveis que podem ser usadas na segmentacdo de mercado de consumo final, ele as

classifica em geograficas, demograficas, psicograficas e comportamentais.
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A segmentacdo geografica requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades

geograficas, como paises, estados, municipios ou bairros. As principais variaveis sdo o
tamanho do municipio, densidade, clima, etc. (KOTLER, 1998).

A segmentagdo demografica ¢ a divisdo do mercado em diferentes grupos baseados
em variaveis demograficas, como idade, sexo, tamanho da familia, ciclo da vida familiar,
renda, nivel de instrucao, etc. (KOTLER, 1998).

A grande vantagem do uso de critérios demograficos estd na andlise
macroecondémica considerando uma grande quantidade de pessoas. Areas de consumo,
como habitacdo, movimentam grande nimero de pessoas, € as variaveis demograficas
podem dar sua contribui¢do auxiliando o planejamento urbano e os negdcios imobiliarios
(GIGLIO, 2002).

Quanto ao CVF, Kotler (1998) coloca que as necessidades e desejos do consumidor
mudam com a idade, motivo pelo qual algumas empresas optam por usar estratégias de
marketing distintas para diversos segmentos de idade e CVF. Porém Kotler (1998, p. 164)
também adverte que “os profissionais de marketing devem precaver-se contra os
estereOtipos ao usarem segmentacdo por idade e ciclo de vida, pois embora algumas
pessoas aos 70 anos estejam confinadas em cadeiras de rodas, outras ainda jogam ténis. Da
mesma forma, enquanto alguns casais de 40 anos tém filhos ja na faculdade, outros estdo
apenas comeg¢ando a constituir familia. Portanto, muitas vezes a idade ¢ um indicador fraco
do ciclo de vida, satde, status familiar, necessidades e poder aquisitivo da pessoa”.

Desta forma, Kotler (1998) coloca que a segmentacdo demografica deve ser, na
maioria das vezes, utilizada de forma multivariada, ou seja, deve combinar duas ou mais
varidveis a fim de captar todas as diferencas entre as necessidades e preferéncias dos
consumidores.

A segmentacdo psicografica divide os consumidores em diferentes grupos baseados
na classe social, no estilo de vida e nas caracteristicas da personalidade. Dentro da classe
social, as variaveis vao da classe abaixo do nivel de pobreza até a classe alta; em relagdo ao
estilo de vida, com variaveis, por exemplo, que variam de esportivos a sedentarios; dentro
da personalidade podemos utilizar diversas variaveis, classificando desde a compulsdo ao
autoritarismo (KOTLER, 1998).

A segmentacdo comportamental classifica os consumidores em termos de suas

atitudes, usos ou respostas a um determinado produto, como por exemplo, ocasido da
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compra, beneficios procurados, status do usuario, indice de uso e grau de lealdade

(KOTLER, 1998).

Dentro do nivel de segmentos de marca, Kotler (1999) coloca que a segmentagdo

pode ser realizada de diferentes maneiras, podendo ser aplicada de duas maneiras: o foco

em um unico segmento (marketing de segmento unico) ou dois ou mais (marketing de

multissegmentos). No caso de multissegmentos, o autor cita as seguintes segmentacdes

principais:

Segmentacdo por beneficios: que agrupa as pessoas que buscam beneficios
similares, como por exemplo, preco baixo ou alta qualidade;

Segmentacdo demografica: que agrupa as pessoas que tenham denominadores
sociais comuns, como por exemplo, terceira idade com alto poder aquisitivo ou
minorias jovens com baixo poder aquisitivo;

Segmentagdo por ocasido: que agrupa as pessoas de acordo com ocasides de
utilizagdo de um produto, como por exemplo, o passageiro em viagem de negocios,
lazer ou de emergéncia;

Segmentagdo por nivel de utilizagdo: que agrupa as pessoas de acordo com a
intensidade de uso do produto como, por exemplo, em grande, média, baixa ou
inexistente;

Segmentagdo por estilo de vida: que agrupa os compradores de carros como, por
exemplo, consumidores de vans ou picapes, associando a isso o sexo do comprador.

A segmentagdo de mercado pode ser feita de diversas formas, considerando-se trés

aspectos (RODRIGUES, 1998):

Mensurabilidade: ou a capacidade de medir a quantidade de informagdes que se
tem ou que se pode obter sobre os consumidores;

Acessibilidade: ou a capacidade de que a empresa dispde para ter acesso ao
mercado, alcangando os segmentos escolhidos;

Substancialidade: ou a possibilidade de concretizacdo em termos de amplitude ou
lucratividade dos segmentos.

Com relagdo aos requisitos necessarios para uma segmentagao eficaz, Kotler (1998)

adiciona a mensurabilidade, acessibilidade e substancialidade a variavel operacionalidade,

que cuida do planejamento de programas eficazes para atrair ¢ atender aos segmentos.

A classe social pode ser medida utilizando variaveis simples ou multiplas, estando

sempre em transi¢ao, fazendo com que status e seus simbolos sejam dindmicos, ¢ que cada
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grupo exiba valores e comportamentos caracteristicos que sdo Uteis na elaboracdo de

programas de marketing. Nos Estados Unidos, as classes sociais sdo divididas em seis
grupos: classes alta alta, alta baixa, média alta, média baixa, baixa alta e baixa baixa ou
marginal. A classe social é muito util na analise das variagdes do mercado, pois o
comportamento das pessoas de uma camada social difere do de pessoas de camadas mais
altas ou mais baixas. A segmentacdo de mercado, a partir deste conceito, deve seguir as
seguintes etapas (ENGEL, 1995, p. 452):

e Identificacdo de uso de classe social do produto;

e Comparacdo de varidveis de classe social para segmentacdo com outras variaveis

(renda, ciclo de vida, etc);

e Descri¢ao das caracteristicas da classe social identificadas no mercado-alvo;
e Desenvolvimento de programas de marketing para maximizar a eficicia do mix de
marketing com base em consisténcia em relagdo a atributos de classe social.

O CVF tradicional deve ser adaptado a cada necessidade, através da adi¢dao de
dados socioecondmicos, especialmente renda, melhorando nas previsdes de escolha do
produto. Um exemplo de modelo modificado que reflete estilos de vida contemporaneos ¢
a Consumer Market Matrix. Ela reconhece a importancia do envelhecimento da populagao,
assim como a tendéncia crescente das mulheres de terem filhos numa idade avancada ou de
ndo terem filhos. Este tipo de matriz contemporanea permite uma analise quantitativa dos
tamanhos de mercado, devendo-se realizar estudos adicionais de comportamento para cada
segmento. Os estilos de vida principais dos domicilios representam segmentos de mercado
importantes e sdo descritos a seguir (ENGEL, 1995, p.484):

e Solteiros mais jovens: chefe do domicilio solteiro e com idade abaixo de 45 anos
sem filhos presentes;

e (asais mais jovens: casal casado com chefe do domicilio com idade abaixo de 45
anos e sem filhos presentes;

e Pais mais jovens: chefe do domicilio com idade abaixo de 45 anos com filho (s);

e Familias de meia idade: chefe do domicilio entre as idades de 45 e 64 anos com

filho (s) presente (s) ou financeiramente sustentado (s);

e Domicilios de meia idade: chefe do domicilio entre as idades de 45 ¢ 64 anos sem

filho (s) presente (s) ou financeiramente sustentado (s);

e Domicilios mais velhos: chefe do domicilio entre as idades de 65 anos ou acima ou

aposentado.
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Os segmentos de estilos de vida na matriz sdo divididos por renda em (ENGEL,

1995, p. 486):
e Mercado inferior: o quartil mais baixo de renda domiciliar para um estilo de vida
especifico;
e Mercado médio: os dois quartis médios de renda domiciliar para um estilo de vida
especifico;
e Mercado superior: o quartil superior de renda domiciliar para um estilo de vida

especifico.

2.3.5 Mix de Marketing

Segundo Kotler (1999, p.31) “o mix de marketing é o grupo de varidveis
controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no
mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as acdes da empresa com a intengao
de influenciar a demanda do seu produto. Depois que a empresa decide sua estratégia de
posicionamento, ela esta apta a comegar a planejar os detalhes do mix de marketing ou
composto de marketing”.

De acordo com Kotler (1999) embora o mix de marketing seja constituido por
muitas atividades, o professor Jerome McCarthy, na década de 60, propds uma
classificagdo de mix de marketing que consistia em quatro Ps: produto, preco, praca e
promogao.

Como muitas atividades podem parecer excluidas no mix de marketing dos quatro
Ps, Kotler (1999) adiciona a estes mais dois Ps importantes principalmente no marketing
global: a politica, que busca aprovagdo legal das atividades, e o publico (ou opinido
publica), que tenta entender as mudancas de atitude do publico através de predisposigdes
que podem afetar seu interesse por produtos ou servigos.

Com relacdo aos quatro Ps, Kotler (1999) coloca que existe uma critica bem
fundamentada em relagfo a tal mix de marketing, pois este esta orientado ao mercado sob o
ponto de vista do vendedor. Desta forma, estes estdo associados a quatro Cs (cliente, custo,
conveniéncia ¢ comunicacdo), de forma a abranger o ponto de vista do consumidor da
seguinte maneira:

e Produto: valor para o Cliente;
e Prego: menor Custo;

e Praca: Conveniéncia;
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e Promocdo: Comunicagao.

O produto ¢ a combinag@o de bens e servicos que a empresa oferece ao mercado
alvo. Os produtos variam quanto ao grau em que podem ser diferenciados, sendo que em
um extremo temos as commodities, como produtos quimicos basicos, metais, frutas,
legumes, sal, etc., que podem ser diferenciados em termos reais ou psicoldgicos. No outro
extremo existem os produtos altamente diferenciaveis em termos fisicos, como
equipamentos pesados, veiculos e edificios (KOTLER, 1999).

Segundo Kotler (1999), em geral, a diferenciagdo do produto deve ser relevante e
singular, podendo ser baseada em:

e Diferengas fisicas;

e Diferencas de disponibilidade;
e Diferengas de servigos;

e Diferengas de pregos;

e Diferengas de imagem.

De acordo com Kotler (1999) em relagdao a concorréncia, quando a diferenciagao
ndo surte mais efeito no mercado, existem trés alternativas que podem maximizar os lucros
em longo prazo:

e Baixar os precos para proteger sua participagdo no mercado, sendo que neste caso
os lucros serdo menores;

e Manter o preco e perder uma parte do mercado e dos lucros;

e Encontrar uma nova diferenciagdo para manter o preco.

O preco ¢ a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto,
podendo este ser elevado até o nivel de diferenciagdo permitido, sendo sua diferenciagéo
em relacdo aos demais Ps do composto por gerar receita, ao contrario dos demais que
geram custos. O prego pode, desta forma, ser baseada nos custos ou no valor, que se baseia
no consumidor; a melhor alternativa, no entanto, ¢ oferecer diferentes niveis e opcdes de
pregos para motivar o maior nimero de consumidores (KOTLER, 1999).

A praga, também conhecida como distribui¢ao, envolve as atividades da empresa
que tornam o produto disponivel para os mercados-alvo, podendo esta ser feita diretamente
ou através de intermediarios, sendo que atualmente as vendas também devem ser
classificadas em termos das compras feitas nas lojas ou em casa (utilizando a internet,

catalogos, programas de televisao, etc.) (KOTLER, 1999).
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A promogdo, segundo Kotler (1999), ¢ um conjunto de atividades da empresa que

tornam o produto disponivel para o mercado-alvo, através de cinco categorias:

e Propaganda: que promove a conscientizacdo do maior nimero de pessoas sobre um
produto, empresa ou servico através de anuncios impressos e eletronicos, cinema,
panfletos, cartazes, outdoors, material audiovisual, etc.;

e Promocdo de vendas: que trabalha com o contato direto com o cliente através da
oferta de brindes, amostras, demonstra¢des, financiamento com juros baixos, etc.;

e Relacdes publicas: que planeja os investimentos para criagdo e transmissdo de uma
imagem positiva do produto através de palestras, seminarios, doacdes filantropicas,
eventos, revista da empresa, patrocinios, etc.;

e Forca de vendas: que busca manter a satisfagdo dos atuais clientes assim como a
aquisicao de novos e potenciais consumidores através de apresentacdo para vendas,
reunides para vendas, programas de incentivos, feiras, convengdes, etc.;

e Marketing direto: que trata da veiculacdo especializada a minimercados (pequenos
e conhecidos segmentos) através catdlogos, mala direta, telemarketing, compras
pelo computador, compras pela TV, e-mail, etc.

A solucdo pratica para problemas de mix de marketing envolve o estudo de
medidas multiplas de caracteristicas individuais. Além de personalidade e estilo de vida,
devem-se incluir os recursos econdmicos como dinheiro e tempo, assim como medidas

demograficas como idade e natureza do domicilio (ENGEL, 1995)

2.3.6 Geomarketing

A éarea de concentracdo de maior esforco no marketing ¢ a administracdo da
demanda, sendo esta composta por trés processos basicos: obter clientes, manté-los e
aprofundar o relacionamento com os mesmos (KOTLER, 1999). Ainda segundo o mesmo
autor, os varejistas em geral mencionam trés fatores criticos para o sucesso: localizacao,
localizagdo e localizagdo, ou seja, a escolha da localizagdo constitui um fator competitivo
chave com relagdo a capacidade de atrair clientes.

Uma grande parte da analise do mercado consumidor envolve geodemografia, o
estudo de como a demanda esta relacionada com a geografia. A expansio rapida em alguns
paises ou estados, assim como o crescimento lento, permite uma previsdo de tendéncias no
mercado, que por sua vez ajuda as empresas a aumentar os lucros futuramente através dos

3 Ms: mais mercados, mais participacdo de mercados e mais margem (ENGEL, 1995).
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Segundo Kotler (1999) existe um esquema proposto por Igor Ansoff com nove

maneiras diferentes para expansao da demanda, de acordo com TABELA 01. Em cada uma
das nove maneiras ¢ possivel destacar a localizacdo ou caracteristica geografica presente,

de maneira explicita ou ndo.

TABELA 01: Nove Maneiras Diferentes para Expansdo da Demanda

Produtos
Existente Modificados Novos
Mercados Vender mais de Modificar nossos Projetar novos
nossos produtos produtos atuais e produtos que
atuais a nossos tipos | vender mais a agradem a nossos
atuais de clientes. nossos clientes clientes atuais.
(Penetragao de atuais. (Modificagao | (Desenvolvimento
mercado) de produto) de novos produtos)
Penetrar em outras | Oferecer e vender Projetar novos
areas geograficas e | produtos produtos para
vender ali nossos modificados a novos | clientes potenciais
produtos. (Expansdo | mercados em novas areas
geografica) geograficos. geograficas.
Vender nossos Oferecer e vender Projetar novos
produtos atuais a produtos produtos e vende-los
novos tipos de modificados a novos |a novos tipos de
clientes. (Invasao de |tipos de clientes. clientes.
segmento) (Diversificacgao)

Fonte: Kotler (1999, p. 67)

O geomarketing, ou marketing geografico, € um ramo de aplicacio do
geoprocessamento que possibilita a organizacao e a manipulagdo de informagdes referentes
a clientes e pesquisas, a partir de um ponto de vista geografico. Sua importancia esta
evidenciada nas agdes de marketing, uma vez que estas utilizam cada vez mais o grande
potencial de geolocalizagdo e analise espacial disponiveis nos SIGs.

Geomarketing pode ser definido como o estudo das relagdes existentes entre as
estratégias e politicas de marketing e o territorio ou espaco onde a instituigao, seus clientes,

fornecedores e pontos de distribuicdo se localizam.
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O geomarketing ¢ uma ferramenta importante para a tomada de decisdes e

formulagdo de estratégicas nos mais variados setores da industria, comércio e servigos.
Através da analise espacial, podem-se estudar as relacdes existentes entre as estratégias e
politicas de marketing, e o territério ou espago onde o produto e seus consumidores, se
localizam, assim como a maneira que se distribuem. No geomarketing ou marketing
geografico, utiliza-se um SIG, formado por mapas digitais associados a um banco de
dados. Esses dados possuem um componente geografico associado que possibilita obter as
informacdes agregadas ao elemento estudado. Neste sentido, o geomarketing pode atuar
lado a lado com o mercado de avaliacio de imodveis, por exemplo, aliando os mapas
digitais a um banco de dados completo e atualizado, facilitando o trabalho, pois os SIGs
sdo capazes de fornecer dados visuais sobre a localizagdo e benfeitorias proximas, que sao
os principais fatores de valorizacao do imovel.

Desta forma, o geomarketing ¢ a andlise de marketing que utiliza informacdes
geograficas, como por exemplo, clientes, populacdo, renda e concorréncia para aplicagdes
tipicas do marketing, entre elas:

e Analise da distribuicdo geografica de clientes e concorrentes;

e Identificacdo e andlise de areas potenciais para expansao e vacuos de vendas;
e Divisdo territorial de cidades em areas com potencial de consumo homogéneo;
e Identificacdo de areas de influéncia;

e Andlise do perfil scio-econdmico da populacdo de uma regido;

e Estudo de proximidade de centros, fluxos e vias de acesso;

e Andlise e segmentagdo de publicos especificos;

e Estudo e definicdo de areas para campanhas publicitarias;

e Direcionamento de malas diretas.

O geomarketing ajuda a decidir sobre a melhor localizagdo de um ponto comercial
em qualquer setor ¢ ¢ uma das decisdes mais importantes a ser tomada. Para realizar uma
decisdo locacional € necessario envolver inimeras variaveis, ndo sO espaciais, como
também subjetivas e simbolicas. Assim, decidir sobre uma localizagdo requer decisdes
estratégicas que necessitam de estudos criteriosos, € ndo apenas parametros baseados no
bom senso e experiéncia dos especialistas. Os Sistemas de Informacdes Geograficas (SIG)
contribuem para o aprimoramento dos estudos de geomarketing, através da combinagdo de
variaveis socioecondmicas, da propria empresa ¢ da concorréncia através de analises

espaciais (CARNASCIALI, 2007).
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2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DO MERCADO IMOBILIARIO

2.4.1 Comportamento Baseado na Mobilidade, Escolha e Satisfacdo Residencial
2.4.1.1 O Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor ¢ caracterizado pelas acdes de obtengdo,
consumo e posse de produtos e servicos, assim como os processos de decisdo que
antecedem e sucedem estas agdes, sendo o modelo classico do comportamento
compreendido por quatro fases: a coleta de informagdes para a decisdo; o processamento
das informagdes; analise das variaveis que influenciam o processo de decisdo; processo de
decisdo de compra. O processo de decisdo de compra, por sua vez, possui cinco etapas: o
reconhecimento do problema; a busca de informacdes; a avaliagdo de alternativas; o
processo de tomada de decisdo da compra; e o comportamento apdés a compra, ou a
satisfacdo (ENGEL et al, 1993 apud BRANDSTETTER, 2004).

O estudo do comportamento do consumidor ¢ amplo e complexo, envolvendo
varias dareas das ciéncias sociais preocupadas com o comportamento humano
(TOMAZELI, 1990).

Segundo Engel (1995), o comportamento do consumidor tem suas raizes historicas
no marketing, na defini¢do de que combinacdo do mix de marketing terd efeitos sobre o
comportamento de compra e na defini¢do e que tipos de consumidores.

O comportamento do consumidor ¢ definido por Engel (1995, p.4) como “as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos € servigos,
incluindo processos decisdrios que antecedem e sucedem estas agcdes”. O autor coloca que
o assunto pode ser abordado sob trés perspectivas: influéncia do consumidor, pés-moderna
e intercultural, sendo que as trés, em algum ponto, se superpdoem.

A perspectiva da influéncia do consumidor ¢ importante para os processos de
influenciar ou mudar este comportamento, incluindo aqueles cujo principal interesse esteja
em marketing, educacdo e prote¢do do consumidor e politica publica, sendo que a
perspectiva dominante na pesquisa ¢ o positivismo logico, ou seja, possui dois objetivos:
entender e prever o comportamento do consumidor e descobrir as relagdes de causa e efeito
que direcionam a persuasao (ENGEL, 1995).

A perspectiva pos-moderna agrega a pesquisa positivista, avaliando todos os
aspectos do valor potencialmente produzido quando um produto ou servigo ¢ adquirido
para satisfazer um desejo ou atender uma necessidade. Sao analisados, através do enfoque

da propriedade e consumo, os processos de decisdo pré-compra ¢ compra, a partir de
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aspectos vivenciais da atividade de consumo como a busca de sensacdo, estimulo

emocional, etnografia, semiotica, hermenéutica e historicismo (ENGEL, 1995).

A perspectiva cultural fundamenta-se na declaragdo de que as necessidades basicas
do consumidor e os processos decisorios sejam universais, porém considera que diferencas
culturais sdo importantes nas maneiras de conduzir a motivacdo € o comportamento na
pratica, variando principalmente com a renda disponivel e padrao de vida (ENGEL, 1995).

Segundo Kotler e Armstrong (1991) apud Brandstetter (2004) os principais fatores
que influenciam o comportamento do consumidor incluem caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas. Os fatores culturais s@o: cultura, subcultura e classe social. Os
fatores sociais sdo: grupos de referéncia, familia, papel social do individuo e posicao social
do mesmo. Os fatores pessoais sdo: idade, estagio do CVF, ocupagdo, situagdo financeira,
estilo de vida, personalidade e auto-estima. Os fatores psicologicos sdo: motivacao,
percepgao, aprendizado, crengas e atitudes.

A cultura abrange o conjunto de valores, percepgdes e preferéncias adquiridas
através da familia e do convivio social. A subcultura corresponde ao grupo com que o
individuo compartilha o0 mesmo sistema de valores baseado em experiéncias e situagdes da
vida em comum. A classe social corresponde as divisdes relativamente permanentes e
homogéneas de uma sociedade cujos membros partilham valores, interesses e
comportamentos similares (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 1991 apud BRANDSTETTER,
2004).

Os grupos de referéncia possuem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos do individuo. O papel social consiste nas atividades que as outras pessoas
esperam que o individuo exerca. A posicao social reflete a opinido geral que o mesmo tem
para a sociedade (KOTLER e ARMSTRONG, 1991 apud BRANDSTETTER, 2004).

De acordo com Brandstetter (2004), nas ltimas trés décadas, novos estudos tém
contribuido para o entendimento do mercado consumidor, destacando-se entre eles a
segmentacdo do mercado e principalmente a satisfagdo dos clientes.

Para Churchill e Surprenant (1982) e Birks e Southan (1992), citados por
Brandstetter (2004), o estudo da satisfacdo residencial é a resposta maxima das atividades
do marketing, resultando na compra e consumo e ligando estes processos com agdes
posteriores a compra, como o processo de repetigdo de compras ¢ a fidelidade a marca, o

que proporciona lucros a partir da satisfacao das necessidades dos consumidores.
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2.4.1.2 A Mobilidade Residencial

A mobilidade residencial tem origem na economia (mudangas financeiras do
mercado imobiliario), geografia (mudangas na distribui¢do espacial da populacdo) e
sociologia (mudangas relacionadas a vida urbana), sendo que atualmente envolve também
estudos relacionados a arquitetura, engenharia e marketing (BRANDSTETTER, 2004).

Existem trés principios fundamentais no entendimento do consumidor. O
consumidor ¢ soberano, portanto um novo produto deve satisfazer as necessidades do
consumidor e ndo as necessidades e expectativas de uma equipe administrativa. Através do
entendimento da motivagdo e comportamento do consumidor, pode-se reduzir
consideravelmente o risco de fracasso no marketing, com grande precisdo. A soberania do
consumidor ¢ um grande desafio, mas o marketing especializado pode afetar tanto a
motivagdo quanto o comportamento se o servigo ou produto for projetado para atender as
necessidades e expectativas do consumidor (ENGEL, 1995).

Quanto a natureza da tomada de decisdo do consumidor e as influéncias neste
processo, o conjunto de fatores influenciador ¢ dividido em dois grandes grupos:
diferengas individuais e influéncias ambientais. As diferencas individuais sdo: recursos do
consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdo e envolvimento, personalidade, valores e
estilo de vida. As influéncias ambientais sdo: cultura, classe social, influéncia social,
familia e situagdo (ENGEL, 1995).

Os estagios do processo decisorio do consumidor sdo: reconhecimento de
necessidades, busca de informacdo, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra,
consumo, avalia¢do de alternativas pds-compra, despojamento (ENGEL, 1995).

O processo decisorio comega quando uma necessidade ¢ ativada ou reconhecida
devido a discrepancia entre o estado desejado do consumidor e a situagdo real. O
reconhecimento pode ser acionado por varios fatores, como mudangas nas circunstancias
pessoais, por exemplo, o nascimento de um filho (ENGEL, 1995).

De acordo com Brandstetter (2004), a mobilidade residencial ¢ processo pelo qual
as familias ajustam a moradia as suas necessidades, sendo determinada por uma
combinagdo de fatores, entre eles:

e Renda: quanto maior a renda, maior a mobilidade residencial;
e Patrimbnio financeiro: quanto maior o patriménio financeiro maior a mobilidade

residencial;
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e Nivel educacional: quanto maior o nivel educacional, maior a mobilidade

residencial;

e Estado civil: as mudangas no estado civil acarretam em uma maior mobilidade
residencial;

e Tamanho da familia: o aumento ou diminuicdo do tamanho da familia ocasiona
uma maior mobilidade residencial;

e Tempo de residéncia: quanto maior o tempo de residéncia, menor a mobilidade
residencial;

e Idade ou faixa etaria: quanto maior a idade ou faixa etdria, menor a mobilidade
residencial;

e Propriedade do imovel: a propriedade da moradia tende a diminuir a mobilidade
residencial.

Segundo Brandstetter (2004, p. 275) com relacdo a variavel renda, “a estabilidade
financeira familiar, geralmente a partir da metade da carreira habitacional, permite a busca
por imoveis cada vez mais satisfatorios, sendo que existe uma tendéncia maior a
mobilidade residencial propiciada pela estabilidade de todas as carreiras em conjunto”.

“A carreira habitacional pode ser definida como a seqiiéncia de moradias que uma
familia ocupa ao longo do tempo, relacionando alteragdes na composi¢cdo familiar e o
mercado imobiliario” (PICKLES e DAVIES, 1985; HOOIMEIJER, 1988 apud
BRANDSTETTER, 2004, p. 3).

Para Brandstetter (2004, p. 275), em relagdo ao patrimdnio financeiro, a quase
totalidade dos casos estudados “demonstra a preponderancia do patrimdnio financeiro
sobre a mobilidade, j& que quase todas as compras de moradias ao longo das carreiras
habitacionais foram propiciadas pelo acimulo do patrimdnio, o qual aparece como o
grande fator de determina¢do da mudanca residencial, sendo sua importincia superior a
renda familiar, j4 que em vdarios casos a mudanca residencial ocorreu em func¢ido do
patrimonio familiar, mesmo em situagdes em que nao houve nenhum tipo de modificacao
positiva na renda familiar”.

Segundo Brandstetter (2004, p. 275), em relagdo ao nivel educacional “os casos
estudados analisaram familias com perfis sécio-econdmicos semelhantes, sendo que o
nivel educacional do chefe de familia esta intimamente relacionado a capacidade
profissional e, conseqiientemente, a carreira financeira do mesmo, portanto, indiretamente

o nivel educacional induz a mudangas, ao propiciar uma maior tendéncia a ganhos
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financeiros, e, além disso, quanto maior a qualificagdo, maior a tendéncia a mudangas

residenciais por motivos profissionais”.

Em seu estudo, Brandstetter (2004, p. 275) considera “o estado civil uma mudanca
induzida, no caso da formagfo familiar por casamento ou no caso da dissolugdo familiar
por divorcio, sendo que a viuvez nem sempre gera mudanga, mas quase sempre gera a
intencdo da mudanca de moradia”.

Para Brandstetter (2004, p. 275) com relacdo a variavel tamanho da familia “na
grande maioria dos casos, o aumento da familia iniciou um processo de mobilidade
residencial, geralmente a busca de mais espaco, e a diminuicdo da familia gerou menos
processos de mobilidade, comparativamente ao aumento da familia”.

Com relagdo ao tempo de residéncia, Brandstetter (2004, p. 275) coloca que “os
estudos comprovaram a menor mobilidade entre aqueles que permaneceram um tempo
maior em suas moradias, podendo-se observar a existéncia da intengdo de mudancga entre
familias com permanéncia superior a dez anos de moradia, entretanto tal intengdo foi
rejeitada em fungdo da inércia proveniente em grande parte da relagdo social com a
vizinhanga local”.

De acordo com Brandstetter (2004, p. 276) em relacdo a idade ou faixa etaria
“existe uma tendéncia de diminui¢do do numero de mudancas residenciais ao longo do
tempo, pois a consolidacdo das demais carreiras (familiar, financeira e profissional)
também leva a um maior tempo de permanéncia na moradia ¢ isto se deve também ao fato
da maturidade familiar tender a maior satisfagdo com seus ultimos imdveis na carreira
habitacional”.

Com relagdo ao estagio do CVF, Brandstetter (2004, p. 276) constata que “ha uma
forte tendéncia de mudangas residenciais induzidas por eventos relacionados ao CVF, em
especial, a formagao familiar, o divorcio e o nascimento do primeiro filho, sendo que em
menor grau de influéncia estd a viuvez, o nascimento dos outros filhos e a saida dos filhos
de casa”.

Para Brandstetter (2004, p. 276), “a propriedade do imével marca o término de uma
seqiiéncia de moradias geralmente insatisfatorias devido aos custos com o aluguel ¢ a
inflexibilidade de alteragdo do ambiente residencial, sendo que a partir da primeira
moradia propria, a familia tende a se mudar menos e, gradativamente, tende a satisfazer a

seqiiéncia de exigéncias (localizagdo, area, projeto e padrao)”.
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2.4.1.3 A Escolha Residencial

“O pressuposto basico do modelo de comportamento do consumidor baseado em
etapas ¢ que o consumo ¢ um processo dindmico de escolhas. Podemos entendé-lo como
uma série de passos que se iniciam com a consciéncia das expectativas e terminam com a
avaliacdo pos-compra” (GIGLIO, 2002, p.109).

A escolha ¢ a eliminag@o de outras alternativas, sem duvidas ou culpas, sendo que
uma boa decisd@o ¢ aquela que minimiza os riscos e fundamenta-se na qualidade das
experiéncias do sujeito nos campos basicos da experiéncia (GIGLIO, 2002).

De acordo com Dieleman et al (1989) apud Brandstetter (2004), existem duas
visdes para a escolha habitacional, uma estabelecida pelos economistas, que coloca a
escolha como parte de um processo competitivo que ignora as imperfeigdes do mercado
imobilidrio, e outra estabelecida pelos geografos e socidlogos, onde as habitagdes fazem
parte da organizagdo da sociedade, de maneira que a produgdo, distribui¢do e consumo das
habitagdes estdo entrelagados a dindmica social.

A escolha residencial abrange entdo aspectos da area econdmica e demografica,
sendo que os economistas enfatizam a andlise da elasticidade da renda e a probabilidade da
compra do imével e os demodgrafos consideram a propriedade do imovel e a escolha
habitacional de acordo com eventos do ciclo de vida (CLARK et al, 1997 apud
BRANDSTETTER, 2004).

Para Dieleman et al (1994) apud Brandstetter (2004) o processo de escolha
residencial deve conter varidveis econdmicas e demograficas, pois as condicdes sociais e
econdmicas influenciam em tal processo de maneira entrelagada.

Segundo Brandstetter (2004), as variaveis que influenciam o processo de escolha
residencial s3o basicamente divididas em trés categorias:

e Caracteristicas socio-econdmicas dos moradores: idade, sexo, renda, patrimdnio
familiar, ocupag@o, estado civil, estagio do CVF, tempo de residéncia, tamanho e
composi¢ao familiar, condi¢ao de propriedade do imével;

e C(Circunstancias econdmicas do mercado: preco dos imodveis, financiamentos,
inflacdo e volume de construgdes;

e (aracteristicas do imovel desejado: localizagdo, area, projeto, equipamentos e
padréo.

Com relacdo ao estagio do CVF, Brandstetter (2004, p.282), coloca que “em cada

estagio do ciclo de vida existem preferéncias especificas. A localizacdo do imovel ¢
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importante nos primeiros estagios (anteriores ao nascimento dos filhos) pela proximidade

ao local de trabalho e posteriormente ao nascimento dos filhos, pela proximidade de
escolas e comércio. O espago também € uma variavel importante em todos os estagios,
porém ¢ mais determinante da escolha quando muda a composi¢do familiar (por exemplo,
com o nascimento e a saida dos filhos de casa). A vizinhanca torna-se mais importante
quando os filhos estdo em crescimento e no ultimo estdgio do ciclo de vida (quando o
atributo encontra-se associado ao status social)”.

Para Brandstetter (2004, p.282), “a renda e o patrimdnio financeiro sdo altamente
determinantes da escolha, pois constituem as varidveis que permitem o acesso aos atributos
desejados pela familia. Alguns atributos como o padrdo do imével sdo mais valorizados
por familias mais maduras (quando a condi¢do financeira familiar estd consolidada) e ja
foram satisfeitas as condi¢cdes de custo, espaco e localizacdo. O preco do imovel,
fortemente determinante da escolha, encontra-se diretamente dependente da condicdo
financeira familiar. A disponibilidade financeira influencia a extensdo do processo de
busca, limitando a avaliag@o de alternativas qualitativa e quantitativamente e, indiferente a
qualquer caracteristica socio-econdmica ou demografica familiar, permanece como a
condigdo necessaria e suficiente da escolha”.

De acordo com Brandstetter (2004, p.283), com relagdo a propriedade do imovel
“as familias ja proprietarias de imdvel conduzem o processo de busca de forma mais
sistemdtica e tendem a analisar um nimero maior de atributos. A busca pelo primeiro
imoével proprio encontra-se mais restrita a uma menor combinacao de atributos, geralmente
0 preco, a localizagdo e o espago”.

Segundo Brandstetter (2004, p.283), no que diz respeito a tipologia do atual imovel,
“a experiéncia positiva ou negativa em apartamentos ou casa ¢ determinante da escolha da
proxima moradia, e geralmente os atributos motivadores da mudanca residencial, e,
portanto os determinantes da proxima escolha, estdo associados a tipologia do imdével
atual”.

Com relagdo a composicao familiar Brandstetter (2004, p.283) coloca que o
“nimero de pessoas que compdem a familia, bem como sua composi¢do, influenciam a
escolha do imovel, em especial em relacdo aos atributos do espago, projeto e localizagao.
A condicao financeira familiar ird determinar a extensdo com que o projeto (nimero de
quartos e ambientes necessarios & composicao familiar) do novo imdvel ira satisfazer as

necessidades familiares. Entretanto, cada membro da familia possui preferéncias
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especificas as quais podem ser determinantes em uma tomada de decisdo (por exemplo:

filhos adolescentes preferem quartos separados; existéncia de um local destinado ao
trabalho dentro do ambiente doméstico como um home office; necessidades de uma
dependéncia completa de empregada no caso de familias que possuem funciondrios que
moram juntos; necessidade de suites adequadas a pessoas idosas, entre outros)”.

Para Brandstetter (2004, p.283), “a idade esta diretamente relacionada a condigdo
financeira familiar e ao estagio do ciclo de vida. A escolha € mais restrita a localizacdo e
ao preco entre os mais jovens. Os mais velhos ja conduzem escolhas mais sistematicas, em
especial, devido ao maior nimero de experiéncias vividas em outras moradias, passando a
considerar com mais evidéncia outros atributos como o padrao, a vizinhanga, a seguranga e

a tranqiiilidade do bairro”.

2.4.1.4 A Satisfagdo Residencial

O estudo do comportamento do consumidor ndo cessa apds a consumacdo de
compra. Ocorre mais uma avaliagdo na forma de comparar desempenho de produto ou
servigo com as expectativas. O resultado ¢ satisfacdo ou insatisfacao. A satisfacdo reforca a
lealdade do comprador, enquanto a insatisfacdo pode iniciar reclamagdes, propaganda
boca-a-boca negativa e tentativas legais para buscar reparacdes (ENGEL, 1995).

A retencdo do cliente ¢ uma parte critica do marketing, devendo-se para isso
realizar taticas, como criar de expectativas realistas, garantir a qualidade do produto ou
servigo, monitorar os niveis de satisfacdo e retencdo do cliente e oferecer garantias para
enfrentar a insatisfagdo (ENGEL, 1995).

A moradia deve satisfazer suas inimeras fungdes, tais como abrigo, local de
repouso, alimentagdo e lazer, pois a auséncia de um destes atributos pode provocar um
desequilibrio na satisfacdo residencial e provocar uma mobilidade residencial (ROSSI,
1980 apud BRANDSTETTER, 2004).

Para Onibokun (1973); Francescato et al (1989); Speare (1974); Varady (1983);
Morris (1976); Zehner (1977); Lansing (1977); Lansing et al (1970) apud Galster (1987);
apud Brandstetter (2004, p. 130) “o conceito de satisfacdo residencial se tornou um
preeminente indicador empregado por pesquisadores de estudos de ambientes residenciais
¢ analistas para diferentes objetivos, seja como pardmetro avaliativo do desempenho de
habitagdes dos setores publico e privado ou como indicador da mobilidade residencial,

possibilitando a formulagdo de diretrizes para futuros projetos”.
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De acordo com Brandstetter (2004), as varidveis que influenciam o processo de

satisfagdo residencial séo:

Idade: quanto mais jovem, existe uma tendéncia a um menor numero de
experiéncias com moradias, € uma conseqiiente formacdo de expectativas menores
em relacdo ao desempenho residencial; quanto mais velhos, maior a tendéncia a
estabilidade financeira e, conseqiientemente, a possibilidade de adquirir moradias
mais satisfatorias;

Estagio do CVF: que coexiste com atributos especificos de valorizagdo, por
exemplo, o nascimento de filhos gera expectativas por mais espago, assim como a
saida dos filhos de casa demanda uma nova moradia com maior praticidade;

Renda familiar: que quanto mais elevada, permite a compra de imoveis com um
maior nimero de atributos considerados necessarios ao bem estar, assim como a
escolha da melhor vizinhanga e localizagio;

Patrimonio financeiro familiar: que € a condi¢ao financeira familiar que permite a
sucessdo de moradias cada vez mais satisfatorias;

Condi¢do de propriedade do imovel: que permite a decisdo sobre reformas e
personalizacdo dos ambientes, no caso de proprietarios, e que modifica a satisfagdo
residencial;

Motivagdo para a ultima mudanca residencial: pois os aspectos negativos ou
positivos vivenciados nas moradias anteriores influenciam o processo de satisfagao
residencial atual.

Em relacdo a idade Brandstetter (2004, p. 289) constata que “ainda que menos

determinante do que o estidgio de CVF, a idade influencia o processo de formagao da

satisfacdo residencial mediante dois aspectos. O primeiro estd indiretamente vinculado a

situagdo financeira familiar, uma vez que existe a tendéncia do actimulo do patriménio

financeiro e das estabilidades profissional e orgamentaria ao longo do tempo, o que permite

0 acesso aos atributos satisfatorios da moradia. O outro aspecto estd ligado ao juizo de

valor que se diferencia com a idade. Por exemplo, pessoas mais jovens priorizam a

localizagdo mais centralizada em especial devido ao rapido acesso ao local de trabalho,

enquanto que pessoas mais velhas priorizam a composi¢@o social da vizinhanga, o padrao

do imovel e a tranqgiiilidade da localizagdo (em muito, por ndo mais priorizarem a

localizagdo proxima ao trabalho)”.
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Segundo Brandstetter (2004, p. 289) o estagio do CVF ¢ “uma das grandes

variaveis determinantes da satisfagdo residencial. Existe claramente um comportamento
especifico em relagdo aos atributos que sdo valorizados na moradia para cada estagio do
CVF. Mais do que o estado civil, a presenca e a idade dos filhos tornam-se os grandes
condicionantes da escolha do imoével e, conseqiientemente, da formacao da satisfagdo com
a moradia. Por exemplo: casais sem filhos valorizam o local proximo ao trabalho, casais
com criangas valorizam espaco para o lazer, casais com filhos adolescentes valorizam o
projeto adequado do imoével (separacdo de quartos, escritdrio), casais cujos filhos ja sairam
de casa valorizam a praticidade do imovel, entre outros”.

A renda familiar, para Brandstetter (2004, p. 289), ¢ a “variavel determinante de
qualquer aspecto do comportamento de consumo. E a condi¢io financeira familiar que
permite o acesso aos atributos que sdo valorizados pela familia. Quanto maior a renda,
maior a possibilidade em adquirir e melhorar a moradia ao longo do tempo, tornando-a,
portanto, mais satisfatoria”.

De acordo com Brandstetter (2004, p. 290), o patrimdnio financeiro familiar ¢ “a
variavel financeira ainda mais determinante da satisfacio do que a renda familiar. E o
patriménio financeiro que permite a compra da moradia e, portanto, a satisfacdo das
necessidades ambientais da familia. O patriménio pode ndo vir somente do montante
poupado pela familia ao longo do tempo, como também a partir de herancas e doacdes. A
satisfacdo com a moradia é proporcional ao maior niumero de atributos capazes de
corresponder as expectativas familiares. Quanto maior for a flexibilidade da moradia capaz
de satisfazer as mudangas de expectativas ao longo do tempo, mais satisfatoria ela se torna.
O aporte financeiro familiar ¢ que permite a compra de moradias cada vez mais
satisfatorias”.

A condi¢do de propriedade do imodvel para Brandstetter (2004, p. 290), ¢ “o
processo de formacdo da satisfacdo residencial que diferencia por completo o processo
entre proprietarios e inquilinos. A propriedade do imoével permite o crescimento do
sentimento de identidade familiar com o lar ao longo do tempo. Além disso, a propriedade
também influencia a satisfagdo por permitir que o controle sobre o imével seja através da
possibilidade de reformas, ajustes, melhorias, personalizagdo, entre outros, os quais nao
sdo permitidos com flexibilidade entre aqueles que ndo possuem a propriedade do imdvel

que habitam”.
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Para Brandstetter (2004, p. 290), de acordo com a motivag¢ao para a Gltima mudanca

residencial, “os atributos vinculados @ mudanca da tltima moradia tornam-se os principais
aspectos determinantes da satisfagdo com a moradia atual (no caso de mudancas
voluntarias por ajuste). Geralmente o que leva ao rompimento do estado de equilibrio com
a moradia anterior, torna-se o grande fator de influéncia na escolha do novo imdvel e,

portanto, o item de maior influéncia sobre a satisfacdo”.

2.4.1.5 As Principais Variaveis de Influéncia da Demanda

De acordo com Brandstetter (2004) existem doze varidveis que influenciam os
processos de mobilidade, escolha e satisfacdo residenciais, sendo que seis exercem uma
maior influéncia: estagio do CVF, idade, condic¢ao de propriedade do imovel, renda mensal
familiar, patrimdnio financeiro familiar e motivagdo para a tltima mudanca de moradia. As
outras variaveis consideradas menos influentes sdo: estado civil, nivel educacional,
ocupacao profissional, tempo de permanéncia no imoével, composi¢do familiar e estilo de
vida familiar.

Dentre as variaveis citadas, o estdgio de vida familiar ¢ uma das grandes variaveis
determinantes do comportamento, respondendo por uma consideravel parte das mudancas
ao longo da carreira habitacional, sendo que cada estagio possui uma valorizagdo
especifica de atributos residenciais (BRANDSTETTER, 2004).

A sintese dos principais aspectos do comportamento da demanda por estagio do

CVF ¢ apresentada na TABELA 02 (BRANDSTETTER, 2004):
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TABELA 02: Principais Aspectos do Comportamento da Demanda por Estagio do CVF

Estagio do | Tipologia Mais | Atributos Mais Aspectos Aspectos Mais
CVF Caracteristica | Valorizadosna | Financeiros e Comuns de
da Moradia Moradia Profissionais Mobilidade
Solteiro sem | Casa dos pais | Proximidade do Inicio da Intencao de
filhos ou apartamento trabalho e carreira mudanga para
alugado praticidade habitacional casamento
Casal sem | Imovel alugado | Proximidade do Inicio da Intencao de
filhos ou cedido trabalho e carreira mudanga para
praticidade habitacional | melhorar padrio e
aumentar espago
Familia com | Casa alugada Espaco (n° Tendéncia a Intencdo de
criangas ou propria quartos), area de | aumento de | mudanca por espago
lazer e gastos com ou por aluguel
proximidade de filhos
escolas
Familia com | Casa propria Espago (n° Carreira Intengao de
adolescente quartos), projeto | profissional mudanga por
adequado, em vizinhanca,
proximidade de | consolidacdo localizagdo ou
escolas, padrao
vizinhanga
Familia com Casa ou Projeto adequado, Carreira Intengao de
adultos apartamento vizinhanga, profissional mudanga por
proprio seguranca, consolidada vizinhanga,
padréo, seguranga ou padro
personaliza¢do
Casal cujos Casa ou Projeto adequado, | aposentadoria Intengdo de
filhos sairam | apartamento espaco, mudanga por
proprio vizinhanga, praticidade, espago,
seguranca, perda de identidade
praticidade, com o lar
tranqiiilidade,
padrao,
personalizacao
Divorciados Apartamento | Proximidade do | Diminuigo do Intencdo de
sem filhos alugado ou trabalho e dos patriménio | mudanga por padrao
morando junto proprio filhos € espaco
Viavo sem Apartamento | Proximidade dos | Aposentadoria, Intencao de
filhos morando proprio filhos e seguranca | recebimento de mudanga por
junto pensao localizagao
(proximidade dos
filhos)

2.4.2 Influéncia do CVF na Localizac¢ao do Imével

FONTE: Brandstetter (2004, p.300)

Segundo Ilha (1998) apud Fernandez (1999) a localizacdo ¢ a principal variavel

para explicar o preco total e a velocidade de venda dos apartamentos em Florianopolis.
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E de acordo com Fernandez (1999, p.3), “uma pesquisa mercadologica realizada

pelo GECON-UFSC (grupo de gerenciamento da constru¢do da Universidade Federal de
Santa Catarina), durante o V Saldo de Imodveis de Florianopolis em julho de 1997, com
uma amostra de 343 clientes potenciais que buscavam um novo imével, revelou que os
atributos relativos a localizacdo e vizinhanga ocupam o primeiro lugar entre as razdes para
mudanca de moradia e existe uma referéncia evidente por uma localizacdo mais
centralizada (aproximadamente 60% dos entrevistados)”.

“Os modelos de CVF sdo de suma importancia para o marketing, uma vez que
caracterizam estdgios ou marcam as transi¢des associadas a mudancas nos padrdes de
consumo, servindo para a definicdo de segmentos potenciais” (WELLS e GUBR, 1966;
GILLY e ENIS, 1982 apud FERNANDEZ, 2006, p. 27).

As familias mudam com o tempo, passando por uma série de estagios, o que afeta o
comportamento do consumidor. Este processo historicamente foi chamado de CVF. O
conceito pode precisar ser mudado no futuro para ciclo de vida do domicilio ou ciclo de
vida do consumidor, para refletir as mudancas na sociedade (ENGEL, 1995).

O ciclo de vida tradicionalmente descreve padroes da familia conforme elas casam,
téem filhos, e perdem um conjuge. Os estdgios tradicionais e o comportamento do
consumidor associado a cada estagio sdo (ENGEL, 1995, p.485):

e Estagio de solteiro: embora os rendimentos sejam relativamente baixos, eles sdo
sujeitos a poucas demandas rigidas; assim, consumidores neste estdgio geralmente
tém renda substancial discricionaria. Parte desta renda ¢ usada para comprar um
carro ¢ equipamento ¢ imobiliario basico para sua primeira residéncia fora do lar,
normalmente um apartamento. Tendem a ser mais orientados a moda e diversao,
gastando uma fracdo substancial de sua renda em roupas, bebidas alcodlicas,
comida fora de casa, férias, atividades de lazer e outros produtos e servigos
envolvidos no jogo do namoro;

e C(Casais recém-casados: casais recém-casados e sem filhos estdo normalmente
melhor financeiramente do que no passado e¢ ainda melhor no futuro préximo,
porque muitos se tornaram familias de dupla renda. Familias neste estagio também
gastam uma quantidade substancial de sua renda em carros, roupas, férias e outras
atividades de lazer, elas também tém o indice de compra e a média mais alta de
compras de bens duraveis, particularmente moveis e eletrodomésticos, e parecem

ser mais suscetiveis a propagandas;
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Ninho cheio I: com a chegada do primeiro filho, geralmente um dos pais para de

trabalhar fora de casa, e, conseqiientemente, a renda familiar cai. Simultaneamente,
a crianca cria novas necessidades que mudam a maneira como a familia gasta sua
renda. O casal tem probabilidade de se mudar para a sua primeira casa; comprar
moveis e mobiliario para o filho; comprar uma lavadora, secadora e itens de
manutencdo do lar; e comprar produtos tais como comida de bebé e brinquedos.
Estas exigéncias reduzem as economias da familia e o casal geralmente fica
insatisfeito com sua posic¢ao financeira;

Ninho cheio II: neste estidgio, o filho mais novo tem 6 anos ou mais, a renda do
conjuge empregado melhorou e o outro geralmente volta a trabalhar fora de casa.
Conseqiientemente, a posicdo financeira da familia melhora. Padroes de consumo
continuam a ser, em grande parte, influenciados pelos filhos a medida que a familia
tende a comprar grandes suplementos de alimentos e materiais de limpeza;

Ninho cheio III: @ medida que a familia fica mais velha, sua posi¢cdo financeira
normalmente continua a melhorar porque a renda do assalariado principal aumenta,
0 outro conjuge volta a trabalhar e tem um saldrio maior, e os filhos ganham
dinheiro de trabalhos ocasionais. A familia geralmente substitui varias pecas de
moveis, compra outro automovel, aparelhos de luxo e gasta consideravel quantia
em servicos médicos e educacionais para os filhos;

Ninho vazio I: neste estagio, a familia estd mais satisfeita com sua posi¢do
financeira e com a quantidade de dinheiro poupada porque a renda continuou a
subir e os filhos sairam de casa e ndo sdo mais financeiramente dependentes de sus
pais. O casal em geral faz melhorias na casa, compra artigos de luxo e gasta uma
fragdo maior de sua renda em férias, viagens e recreacao;

Ninho vazio II: nesta época, o chefe do domicilio aposentou-se, e, assim, o casal
normalmente sofre uma notavel reducdo na renda. As despesas tornam-se mais
orientadas a saide e uma casa menor, um apartamento ou condominio em clima
mais agradavel;

O sobrevivente solitario: se ainda na forca de trabalho, os sobreviventes solitarios
ainda tém uma boa renda. Eles podem vender sua casa e normalmente gastam mais

dinheiro em férias, diversao e produtos e servigos orientados a satude;
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e O sobrevivente solitario aposentado: neste ciclo, o aposentado segue os mesmos

padrdes de consumo gerais, porém numa escala menor devido a reducdo de renda.

Estes individuos também tém necessidades de atencdo, afeto e seguranca.

O estagio do CVF ¢ de grande importancia na escolha da habitagdo, de acordo com
Rossi (1995); Speare (1970); Pickvance (1974); Clark e Onaka (1983); Schmitz e Brett
(2001) apud Fernandez (2006).

Para Fernandez et al (2002) apud Fernandez (2006, p. 19) “O CVF ¢ formado pelos
diversos estagios de necessidades especificas por que passam as familias ao longo do
tempo. No que diz respeito a habitacdo, tais necessidades variam desde as mais Obvias,
como acessibilidade, equipamentos e espago fisico até valores sutis simbolicos, como
status da vizinhanga, fachada e quantidade de verde ao redor”.

A necessidade de status e estima relaciona-se com o reconhecimento dos outros e
até o proprio reconhecimento de valor. O individuo fard esforcos para ser visto como
inteligente, forte, independente e outras qualidades valorizadas pelo grupo no qual esta
inserido. A palavra status ¢ um icone em marketing, pois produtos de nichos de mercado
sdo apresentados como propiciando o beneficio de status, estima e reconhecimento
(GIGLIO, 2002).

A classe social pode ser medida utilizando variaveis simples ou multiplas, estando
sempre em transi¢do, fazendo com que status e seus simbolos sejam dinadmicos, e que cada
grupo exiba valores e comportamentos caracteristicos que sdo Uteis na elaboracdo de
programas de marketing. A classe social ¢ muito util na andlise das variagdes do mercado,
pois o comportamento das pessoas de uma camada social difere do de pessoas de camadas
mais altas ou mais baixas (ENGEL, 1995).

A defini¢do de areas sociais apresenta diferentes possibilidades de aplicagdes
interdisciplinares, pois através da padronizagdo dos resultados pode-se realizar um mosaico
social, considerando os individuos com comportamentos e atitudes similares (BUZAI,
2003).

A andlise de areas sociais tem como esquema classico de classificagdo, categorizar
a populacdo de uma area através da construgdo de um indice combinado que qualifica cada
area censitaria para posteriormente agrupa-las dentro de uma 4area social definida. Tal
esquema se baseia em trés fatores (SHEVKY e BELL, 1955 apud BUZAI, 2003): classe

social, urbanizagao, segregacao.
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De acordo com Shevky e Bell (1955 apud Buzai 2003), a razdo para a determinagéo

dos trés fatores de distingdo ¢ oriunda da organizagdo da sociedade industrial, segundo trés
principios que a diferenciam das sociedades tradicionais: troca do tipo e intensidade das
relagdes, diferenciacdo de fungdes e complexidade da organizagdo. O autor coloca que os
modos de organizacdo associados sdo as mudancas na distribuicdo das especializacdes,
com a perda da importancia da produgdo manual e aumento das atividades terciarias, as
mudancas na estrutura da atividade produtiva: perda crescente da atividade doméstica
como unidades de produgdo e as mudangas na composi¢do da populacdo, com a crescente
diversificacdo e alteracdo da composicao por sexo e idade.

Segundo Shevky e Bell (1955, apud Buzai, 2003), os modos de organizacao citados
acima acarretam em trés conjuntos de trocas na sociedade moderna: mudangas nas
possibilidades ocupacionais, mudangas no modo de vida, mudancas nas relacdes de
dependéncia, isolamento e segregagdo de grupos. A partir dos trés conjuntos de mudangas
citados, se produzem os trés fatores que atuam como conceitos descritivos e analiticos no
estudo da estrutura social moderna: classe social, urbanizagio e segregacao.

Embora existam diversos modelos explicativos do CVF, Schaningere Danko (1993)
apud Fernandez (2006) coloca que o melhor modelo, para efeito de segmentagdo de
mercado, deve conter categorias homogéneas, maximizando as diferengas ente as mesmas
e englobando o maior nimero de casos em qualquer um dos estagios definidos
previamente pelo modelo.

Segundo Pickvance (1974) apud Fernandez (1999) o conceito socioldgico identifica
os seguintes estagios do CVF:

e Pré-casamento;

e Casamento sem filhos;

e (Casamento do nascimento do primeiro ao ultimo filho;

e (Casamento do nascimento do ultimo filho até a saida do primeiro filho;
e (Casamento da saida do primeiro filho até a saida do ltimo filho;

e (Casamento pos-filhos.

Segundo Fernandez (1999) as preferéncias quanto a localizacdo para cada estagio
do CVF sio variaveis. No primeiro estagio, os casais sem filhos destacam a importancia do
local sossegado, vizinhanca de bom status, verde ao redor, e proximidade a escolas e local
de trabalho. No segundo estagio, os casais com filhos criancas destacam a seguinte ordem

de prioridades: perto das escolas dos filhos, local sossegado, verde ao redor, status da
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vizinhanga e proximidade a areas publicas de lazer. No terceiro estidgio, os casais com

filhos na infancia e adolescéncia destacam a proximidade da escola, local sossegado,
proximidade com o local de trabalho, proximidade a supermercados e local bem policiado.
No quarto estagio, os casais com filhos adolescentes apontam como atributos essenciais a
proximidade da escola dos filhos, bom policiamento local, areas verdes ao redor, local
sossegado e proximidade de supermercados. No quinto estagio, os casais com filhos
adolescentes e adultos destacam o local sossegado, verde ao redor, proximidade de area
publica de lazer, policiamento local e proximidade de conveniéncias. No sexto estadgio, ou
seja, os casais sem filhos ou com ninho vazio, os atributos essenciais sdo a proximidade de
shopping e conveniéncias, local sossegado, status da vizinhanga e proximidade de
hospitais.

De acordo com Fernandez (1999, p. 124) “desprezando-se a influéncia do CVF, os
cinco atributos de localiza¢do mais valorizados sdo: o sossego, a proximidade com escola,
verde ao redor, policiamento e status da redondeza; os cinco menos valorizados sdo: perto
de hospital, facilidade de estacionar nas redondezas, perto de shopping center, perto de

igreja e destacando-se como menos valorizado, perto de ponto de 6nibus”.

2.4.3 Influéncia do CVF no Projeto Arquitetonico

A localizacdo dos terrenos influencia na determinagdo dos segmentos potenciais na
construgdo civil, sendo a compra dos terrenos para as empresas uma parte estrutural de
todo o processo (FERNANDEZ, 2006).

Para Fernandez (2006) o terreno geralmente ¢ adquirido antecipadamente, por isso
os atributos ligados a sua localizagdo sdo o ponto de partida para o processo de
segmentacao do mercado para o produto habitacional.

Segundo Engel (1995), a andlise de mercados, através das projecdes da populacao,
permite previsdes futuras o que ajuda no aumento dos lucros. As projecdes da populagdo
envolvem trés varidveis: nascimentos, morte e migracdes liquidas. Os nascimentos
geralmente sdo o determinante mais importante de tendéncias populacionais, ¢ o de mais
dificil previsdo. Os nascimentos sdo determinados por quatro variaveis: distribuigao etaria,
estrutura familiar, atitudes sociais em relacdo a familia, filhos e tecnologia. Estas variaveis
contribuem para o entendimento do aumento ou diminuicdo da fertilidade nos locais;
paises industrializados passam por uma diminui¢do da fertilidade, enquanto outros estejam

passando por crescimento populacional rapido (ENGEL, 1995).
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De acordo com Engel (1995), a populagio esta crescendo rapidamente na Africa,

em alguns paises asiaticos ¢ na América Latina, porém a maioria também tem baixa renda.
Um dos atributos mais importantes dos paises em desenvolvimento ¢ a juventude destes,
sendo que o Brasil estd em 10° lugar no ranking dos paises com os indices mais altos de
natalidade do mundo. Para o autor, entre os segmentos de mercados centro e sul-
americanos mais atraentes estdo o Brasil, Venezuela, Colombia, Argentina e Chile.

A populacdo de um pais, crescente ou ndo, atingird um pico, dependendo das
pressuposicdes de fertilidade. Durante certa época, os paises verdo mais bebés, mais
adolescentes ou mais velhos, o que pode caracterizar, por exemplo, casais com mais ninhos
vazios e mercados mais maduros. Cada uma destas categorias oferece oportunidades de
mercado atraentes para empresas que reconhegam as necessidades particulares de cada
segmento (ENGEL, 1995).

A mudanga das familias com o passar do tempo é denominada CVF, e fundamenta-
se na idéia de que a familia atravessa diversos estagios bem definidos ao longo de sua
existéncia, indo desde a formacdo do nucleo familiar, passando pelo nascimento e
crescimento dos filhos até a sua dissolugdo com a morte de um dos conjuges. Este conceito
desde a década de 50 vem sendo utilizado no marketing, pois cada estagio vivenciado pela
familia possui suas caracteristicas e necessidades particulares (LANSING, 1957 apud
FERNANDEZ, 2006).

Com relagdo a localizagao da moradia, Fernandez (1999) comprova que diversos
atributos sdo necessarios e agrupados de acordo com o ciclo de vida em que a familia se
encontra, podendo ir da valorizagdo de areas verdes, status da vizinhanga ¢ proximidade de
escolas, quando os filhos ainda encontram-se com os pais, até o desejo de proximidades
com hospitais e shopping center, na fase do ninho vazio.

As necessidades do edificio multifamiliar, de acordo com Sanoff (1977) apud
Fernandez (2006), devem ser determinadas antecipadamente de acordo com os valores e
necessidades do cliente ou usuario.

Segundo Melhado (1994) apud Fernandez (2006), o programa de necessidades,
definido como um conjunto de pardmetros e exigéncias a serem atendidos pela edificagdo a
ser concebida, deveria compreender: perfil socio-econdmico dos usudrios, definicdo dos
ambientes internos e externos, especificacdes basicas que definam padrdes de acabamento,

custos e tecnologia construtiva a serem empregados.
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A segmentagdo do mercado para determina¢do do publico alvo destinado ao

empreendimento ¢ de fundamental importancia ao projetista, sustentando o argumento de
viabilidade econdémica no sentido de garantir o sucesso das vendas e a satisfagdo do
consumidor (FERNANDEZ, 2006).

Na construcdo civil, o conhecimento do mercado imobiliario local e a correta
segmentacdo do publico alvo fazem a diferenca em relacdo a concorréncia, sendo que a
localizagdo e o estagio de CVF dos potenciais moradores direcionardo a concepcao do
empreendimento, devendo-se evitar as generalizagdes exageradas (ACHMITZ e BRETT,
2001 apud FERNANDEZ, 2006).

A segmentacdo de mercado para a construcdo civil requer métodos apropriados e
difere das demais formas de segmentacdo para ramos industriais (JOBIM e FORMOSO,
1997 apud FERNANDEZ, 2006).

De acordo com Freitas (2000) apud Fernandez (2006), em relacdo a segmentagdo
do mercado imobilidrio brasileiro, estudos apontam que as varidveis renda, valor
patrimonial e idade dos entrevistados s@o as mais importantes na segmentagdo do mercado.

O ato de comprar ¢ enormemente afetado pela renda dos consumidores, sendo uma
variavel de grande interesse para o marketing. O quintil ou quartil superior ou mercado
superior ¢ geralmente foco dos programas de marketing, pois este grupo realiza compras
relativamente elevadas de produtos como roupas, moveis, eletronicos, utensilios para o lar,
empregados domésticos, ferramentas, maquinarios e materiais de construcdo (ENGEL,
1995).

Em sua pesquisa realizada na cidade de Florianopolis, entre os anos de 2001 a
2006, Fernandez (2006) considerando os casos bi-parentais (ou seja, exclui os solteiros,
vitvos e divorciados, com ou sem filhos) constatou que a média a se pagar pela nova
moradia, em CUBs (Custo Unitario Basico) para cada um dos estagios de vida em questao,
¢ a seguinte:

e Casal sem filhos: 172 CUB;
e (asal com filho crianga: 232 CUB;
e Casal com filho adolescente: 272 CUB;
e Casal com filho adulto: 265 CUB;
e (Casal com ninho vazio: 254 CUB.
De acordo com Fernandez (2006, p.80) “via de regra, a medida que o individuo

avanga no CVF, dispde-se a pagar mais pelo apartamento. Essa tendéncia somente ¢
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revertida no ninho vazio, onde se observa um aumento significativo na propor¢ao de casos

que procuram apartamentos econdmicos, concomitantemente com uma sutil diminuigdo na
proporcao de casos que declararam procurar apartamentos mais caros”.

O resultado da pesquisa de Fernandez (2006) concretiza a afirmacdo de McCarthy
(1976) e Burns e Grebler (1986), que afirmam que o pico da renda familiar ocorre por
volta dos 50 anos de idade, quando os filhos sdo adolescentes ou adultos, e decresce com a
aposentadoria, embora esteja em discrepancia com os dados do PNAD, que afirma que o
pico de rendimentos esta entre 65 e 70 anos, coincidente com o estagio de ninho vazio.

O estudo também coloca que na medida em que avancam em seu CVF, os
individuos ficam mais exigentes (Fernandez, 2006), o que segundo o autor pode ser
explicado por Oliveira (1998), para a qual a experiéncia de morar torna as pessoas mais
exigentes com relacdo a qualidade da habitacao.

Para os casais sem filhos, Fernandez (2006) aponta que, em sua pesquisa, oS
aspectos mais importantes sdo, em ordem decrescente, seguido do percentual:

e (Quartos ensolarados (70,02%);

e Hidrometro individual (52,58%);

e Cozinha ampla com mesa (47,24%);
e Sacada na sala (46,76%);

e Agua quente encanada (41,97%);

e Construtora renomada (35,97%);

e Saldo de festas (34,29%);

e Duas vagas de garagem (29,98%);

e Seguranga sofisticada (29,50%);

e Pequena despensa (27,10%);

e Churrasqueira na sacada (26,62%);
e Isolamento acustico (25,60%);

e Bela vista da sala (21,82%);

e Lavabo (16,07%);

e Hobby box (16,07%);

e Banheiro de servigo (11,99%);

e Entrada de servigo independente (8,87%);
e Fachada sofisticada (7,19%);

e Playground - quadra (7,19%);
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Piscina (5,52%);

Sala de ginastica (4,86%);

Duas suites (4,80%);

Hidromassagem (3,84%);

Maximo dois apartamentos por andar (3,60%);
Quarto de empregada (3,36%);

Somente um apartamento por andar (0,24%).

Para os casais com filhos crianca, Fernandez (2006) aponta que, em sua pesquisa,

0s aspectos mais importantes sdo, em ordem decrescente, seguido do percentual:

Quartos ensolarados (79,55%);
Cozinha ampla com mesa (61,93%);
Hidrémetro individual (61,87%);
Sacada na sala (55,11%);

Agua quente encanada (53,41%);
Construtora renomada (48,86%);
Duas vagas de garagem (46,02%);
Seguranca sofisticada (45,45%);
Saldo de festas (34,66%);

Pequena despensa (31,82%);
Isolamento actstico (29,17%);
Banheiro de servigo (28,98%);

Bela vista da sala (27,27%);
Churrasqueira na sacada (26,70%);
Playground - quadra (25,57%);
Hobby box (25,00%);

Lavabo (22,73%);

Entrada de servigo independente (21,02%);
Quarto de empregada (15,34%);
Fachada sofisticada (11,93%);
Maximo dois apartamentos por andar (11,36%);
Piscina (10,80%);

Duas suites (10,23%);
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e Hidromassagem (9,66%);

e Sala de ginastica (8,63%);
e Somente um apartamento por andar (2,27%).
Para os casais com filhos adolescentes, Fernandez (2006) aponta que, em sua

pesquisa, os aspectos mais importantes sdo, em ordem decrescente, seguido do percentual:

e Quartos ensolarados (80,39%);

e Hidrometro individual (62,99%);

e Cozinha ampla com mesa (61,76%);

e Agua quente encanada (57,35%);

e Duas vagas de garagem (52,94%);

e Construtora renomada (50,98%);

e Sacada na sala (49,02%);

e Bela vista da sala (42,65%);

e Seguranga sofisticada (39,71%);

e Saldo de festas (38,73%);

e Pequena despensa (34,80%);

e Isolamento acustico (33,98%);

e Churrasqueira na sacada (33,82%);

e Hobby box (30,88%);

e Banheiro de servigo (28,92%);

e Entrada de servigo independente (26,47%);

e Lavabo (25,00%);

e Quarto de empregada (19,12%);

e Duas suites (18,14%);

e Playground - quadra (18,14%);

e Maximo dois apartamentos por andar (15,69%);

e Piscina (14,22%);

e Fachada sofisticada (13,24%);

e Sala de ginastica (11,03%);

e Hidromassagem (8,82%);

e Somente um apartamento por andar (1,96%).
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Para os casais com filhos adultos, Fernandez (2006) aponta que, em sua pesquisa,

0s aspectos mais importantes sdo, em ordem decrescente, seguido do percentual:

e Quartos ensolarados (79,17%);

e Hidrometro individual (69,32%);

e Duas vagas de garagem (67,71%);

e Cozinha ampla com mesa (66,67%);

. Agua quente encanada (54,17%);

e Sacada na sala (51,04%);

e Construtora renomada (45,83%);

e Isolamento acustico (43,84%);

e Seguranga sofisticada (43,75%);

e Pequena despensa (41,67%);

e Churrasqueira na sacada (39,58%);

e Bela vista da sala (39,58%);

e Hobby box (33,33%);

e Lavabo (30,21%);

e Saldo de festas (29,17%);

e Banheiro de servigo (27,08%);

e Entrada de servigo independente (26,04%);

e Duas suites (16,67%);

e Playground - quadra (13,64%);

e Maximo dois apartamentos por andar (13,54%);

e Quarto de empregada (12,50%);

e Fachada sofisticada (11,46%);

e Piscina (9,38%);

e Sala de ginastica (7,95%);

e Hidromassagem (6,25%);

e Somente um apartamento por andar (0,00%).

Para os casais com ninho vazio, Fernandez (2006) aponta que, em sua pesquisa, 0

aspectos mais importantes sdo, em ordem decrescente, seguido do percentual:

e Quartos ensolarados (80,95%);

e Hidrometro individual (72,22%);
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e Cozinha ampla com mesa (71,43%);

e Agua quente encanada (66,67%);

e Sacada na sala (57,14%);

e Construtora renomada (54,76%);

e Bela vista da sala (50,00%);

e Seguranga sofisticada (47,62%);

e Entrada de servigo independente (45,24%);
e Duas vagas de garagem (45,24%);

e Pequena despensa (38,10%);

e Lavabo (33,33%);

e Churrasqueira na sacada (30,95%);

e Hobby box (28,57%);

e Isolamento acustico (25,00%);

e Banheiro de servigo (23,81%);

e Maximo dois apartamentos por andar (21,43%);
e Saldo de festas (19,05%);

e Fachada sofisticada (16,67%);

e Sala de ginastica (13,88%);

e Hidromassagem (11,90%);

e Duas suites (9,52%);

e Quarto de empregada (9,52%);

e Piscina (7,14%);

e Playground - quadra (4,76%);

e Somente um apartamento por andar (0,00%).

“Os quartos ensolarados representam uma prioridade para todos os estagios do ciclo
de vida, com percentuais de imprescindibilidade superior a 70%, variando pouco de estagio
para estdgio. Da mesma forma, o atributo apenas um apartamento por andar ndo ¢
imprescindivel para praticamente nenhum entrevistado, seja qual for o estagio do ciclo de
vida” (FERNANDES, 2006, p.95).

Para as demais varidveis, a imprescindibilidade varia e esta associada ao estagio de
CVF ao qual o entrevistado se encontra, sendo, portanto varidveis muito importantes no

processo de segmentacdo para o estagio do CVF. A capacidade de aquisi¢cdo exerce uma



88
evidente influéncia sobre o percentual de imprescindibilidade de cada variavel, sendo que

quanto maior a capacidade de aquisicdo, maior o grau de imprescindibilidade
(FERNANDEZ, 2006).

O mercado imobilidrio tradicionalmente realiza a segmentacdo por renda, porém o
aumento da competitividade do setor também precisa de alternativas de segmentacdo para
garantir o sucesso do empreendimento (FERNANDEZ, 2006).

De acordo com Fernandes (2006), aproximadamente 67% dos atributos apresentam
associacdo significativa com o estagio do CVF, podendo e devendo direcionar o programa
de necessidades dos empreendimentos multifamiliares. Sdo eles:

e Numero de quartos;

e Playground - quadra;

e Duas vagas de garagem;

e Banheiro de servigo;

e Entrada de servigo independente;
e Quarto de empregada;

e Duas suites;

e Maximo dois apartamentos por andar;
e Bela vista da sala;

e Piscina;

e Hobby box;

e Agua quente encanada;

e Cozinha ampla com mesa;

e Seguranga sofisticada;

e Hidromassagem;

e Lavabo;

e Hidrometro individual.
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3. METODOLOGIA
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3.1 PRINCIPIOS

Dentre as variaveis que influenciam os processos de mobilidade, escolha e
satisfacdo residenciais, 5 s@o classificadas como variaveis demograficas passiveis de ser
mapeadas diretamente através dos dados censitarios. S3o elas: idade, condi¢cdo de
propriedade do imodvel, renda mensal familiar, estado civil e nivel educacional.

No setor imobilirio, os processos de mobilidade, escolha e satisfacdo residenciais,
assim como as preferéncias quanto a localizagdo e caracteristicas arquitetonicas do futuro
imovel variam para cada estdgio do CVF, sendo que este pode e deve direcionar o
programa de necessidades dos empreendimentos multifamiliares.

Entretanto, o CVF nao pode ser obtido a partir dos dados censitarios do IBGE,
motivo pelo qual neste estudo busca-se entender o comportamento do consumidor a partir
de outras variaveis, principalmente renda e idade, estando estas diretamente relacionadas
ao CVF.

Em areas de consumo que movimentam grande niimero de pessoas as variaveis
demograficas podem dar sua contribui¢cdo auxiliando o planejamento urbano e os negdcios
imobilidrios, através da definicdo das diferentes necessidades do publico-alvo. A partir
desta definicdo, ¢ possivel a implantacdo do mix de marketing, utilizado para produzir a
resposta desejada no mercado-alvo.

O geomarketing atua no ambito estratégico do marketing da empresa, uma vez que
permite a segmentacdo do mercado imobiliario segundo as necessidades do futuro morador
pesquisadas anteriormente. No nivel tatico, o geomarketing atua no desenvolvimento do
mix de marketing, diretamente na diferenciagdo do produto, preco e promocao
(principalmente publicidade e mala direta), atuando também na politica e opinido publicas.

Conforme autores anteriormente citados, o CVF deve ser adaptado, através da
adi¢do de dados socioecondmicos, especialmente renda, melhorando nas previsdes de
escolha do produto. Também alertam estes que esteredtipos devem ser evitados quando
usada a segmentagdo por ciclo de vida, pois este pode ser um indicador fraco das
necessidades e poder aquisitivo da pessoa, quando relacionado apenas a idade.

Desta forma, este estudo busca entender e relacionar as variaveis anteriormente
citadas, na procura da melhor definicdo do publico alvo. Assim, além dos atributos de
localizagdo dos imoveis da area a serem levantados, também devem ser estudados a partir
dos dados censitarios a pirdmide etaria da populagdo, faixa etaria dos responsaveis,

condi¢do de propriedade do imovel e renda mensal familiar.
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3.3 AQUISICAO DE DADOS

Para a realizacdo do geoprocessamento ¢ necessario anteriormente a coleta de todos
os dados pré-definidos. Estes dados devem descrever o meio ambiente e relacionar os
recursos naturais a dados socioecondmicos, sendo que esta captura de dados para alimentar
o SIG ¢ a etapa que corresponde ao maior tempo dispendido, chegando a 75% dos esforgos
fisicos, financeiros e intelectuais do projeto.

Ap6s a definicdo da area de estudo, a coleta de dados envolve a jun¢do, no SIG, das
bases cartograficas digitais, dados coletados em campo na éarea de estudo e dados
censitarios da mesma. A 4rea de estudo ¢ definida aqui como o setor censitario onde se
encontra o terreno e os setores censitarios adjacentes a este.

Com relagdo as bases cartograficas digitais, a escala de trabalho a ser adotada deve
possibilitar a visdo total da area e estar em uma escala que permita integrar e relacionar
dados de diferentes naturezas para possibilitar o estudo, devendo a integragdo dos
diferentes dados ser realizada sobre bases cartograficas oficiais, em escala igual ou maior a
em que os demais dados serdo levantados.

As escalas de 1:10.000 a 1:2.000 sdao recomendaveis para gestdo municipal (planos
diretores, planejamento e cadastro urbano), projetos executivos de engenharia (saneamento
e transporte), estudos de fendmenos ambientais, concessionarias de servigos publicos, etc.
As escalas de 1:2.000 a 1:250 sdo recomendaveis para aplicagcdes imobiliarias, projetos de
engenharia civil detalhados como projetos paisagisticos e estudo de trafego e sinalizacao.

A base cartografica deve, entdo, dentro da escala anteriormente citada, conter o
arruamento e setores censitarios, assim como o zoneamento urbano, que permite o estudo
fundamentado em permissdes ou restrigdes impostas pela administragdo municipal.

Conforme proposto por varios autores anteriormente, com relacdo aos dados de
entrada do SIG (base de arruamento, zoneamento urbano e dados censitarios), €
conveniente investigar a origem, data, técnicas de levantamento e precisdo dos dados de
entrada do SIG, buscando a melhor interpretagdo da confiabilidade dos dados de saida.

As informagdes demograficas sdo representadas pelos dados censitarios, cuja
unidade € o setor censitario (unidade territorial criada para fins de controle cadastral da
coleta, contendo, em média, 300 domicilios). Para o Censo Demografico 2000, o IBGE
produziu, para cada setor censitdrio, 527 varidveis sobre as caracteristicas dos domicilios,

dos seus responsdveis e das pessoas residentes. Para cada setor censitario, o IBGE
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comercializa as informagdes levantadas em formato digital, divididas em quatro planilhas:

domicilios, responsaveis, pessoas e instrugao.

Estas planilhas contém diversas variaveis, como nimero de homens e mulheres,
faixas etarias, faixas de renda, estrutura familiar, etc., dados essenciais a tomada de
decisdes e por isso utilizadas no estudo.

No levantamento de campo devem ser levantados os seguintes atributos: areas
verdes, escolas, areas publicas de lazer, policiamento, comércios em geral (supermercados,
padarias, bancos, farmacias, etc.), shoppings e hospitais.

Também devem ser mapeados em campo os imoveis multifamiliares da vizinhanca,
classificados em finalizados recentemente ou em fase de construcdo, assim como as
caracteristicas arquitetonicas dos apartamentos, a partir dos quais sera possivel mapear e

estudar a concorréncia.
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3.4 SITUACOES POSSIVEIS

A presente proposta pretende relacionar trés vértices envolvendo conceitos de
marketing e do mercado imobiliario: atributos arquitetonicos de um edificio, caracteristicas
da vizinhanga e futuros potenciais consumidores.

Buscando a finalidade comum de satisfagdo do cliente e sucesso de vendas do
empreendedor, pode-se atuar em duas situagdes iniciais distintas. Na primeira situagdo,
parte-se do fato da construtora ja ter o terreno. Na segunda a construtora nao possui o
terreno, mas ja existe um mercado alvo.

Na primeira situacdo, as caracteristicas da vizinhanga do terreno definem o
potencial consumidor, o qual definird as -caracteristicas arquitetonicas do futuro
empreendimento. Na segunda situacdo, as caracteristicas arquitetonicas definem o
potencial consumidor, o qual definira as caracteristicas de vizinhanca, ou o futuro local do
empreendimento.

Conforme Fernandez (2006), o terreno geralmente ¢ adquirido antecipadamente,
por isso os atributos ligados a sua localizag¢do sdo os pontos de partida para o processo de
segmentacdao do mercado para o produto habitacional.

Desta forma, a primeira situagao € considerada mais recorrente.

Independente da situacdo inicial, a metodologia empregada necessita, além da
analise dos dados censitarios, da confecgdo do Mapa das Caracteristicas da Vizinhanga do

Imovel.
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3.5 MAPA DAS CARACTERISTICAS DA VIZINHANCA DO IMOVEL

O Mapa das Caracteristicas da Vizinhanca do Imoével deve reunir a base de
arruamento, o zoneamento e os dados de campo de todos os setores censitarios julgados
importantes para o estudo.

Sob a dtica do marketing, esta etapa contempla a pesquisa de mercado, pois
relaciona os estudos realizados anteriormente com relacdo a preferéncia do futuro
consumidor, e a politica do mix de marketing, pois relaciona a proposta com a legalidade
imposta pelo zoneamento municipal.

Para a confec¢do do mapa, ¢ importante salientar que o mesmo tera atributos
lineares (ruas), pontuais (dados levantados em campo, inclusive concorréncia) e de area
(zoneamento), sendo os mesmos definidos em termos qualitativos.

Para os fendmenos pontuais qualitativos, ou seja, os dados levantados em campo,
deve-se utilizar mapas de simbolos pontuais nominais, preferencialmente com figuras
pictoricas ou evocativas que lembram o fato representado, sendo que, ao implanta-las
devemos ter o cuidado de manter o mesmo tamanho e o peso visual entre elas.

Para representar a base de arruamento, usaremos os mapas de simbolos lineares
nominais através da representacdo pelas varidveis visuais forma e cor, sendo
imprescindivel tomar-se o cuidado de manter invariavel a espessura da linha e seu peso
visual.

Na representagao do zoneamento, um fendmeno qualitativo de area, utiliza-se os
mapas corocromaticos, onde a variacao de cor tem maior eficacia, devendo-se, tomar-se o

cuidado de obter o mesmo valor visual, ndo sugerindo uma ordem ou hierarquia.
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3.6 DADOS CENSITARIOS

3.6.1 Renda

A andlise da renda ¢ realizada através dos dados de rendimento dos responsaveis
pelos domicilios particulares permanentes, através dos dados do setor censitario da area de
estudo, fornecidos pelo IBGE, podendo-se associar a estes outras informagdes, como o
valor médio a ser pago pelo futuro imovel.

Os indicadores de rendimento estdo apresentados para o total de pessoas de 10 anos
ou mais de idade, responsaveis pelos domicilios particulares permanentes, sendo a soma do
rendimento nominal mensal aquela oriunda de trabalho (valor bruto) com a proveniente de
outras fontes (adquiridas durante a semana da entrevista) (IBGE, 2003).

A legislagdo estatistica brasileira torna compulsoério o fornecimento de informagdes
ao IBGE para pesquisas e assegura a protecdo destes dados, que s6 podem ser usados para
fins estatisticos ¢ disseminados de forma a ndo identificar os informantes das pesquisas,
porém, a omissdo de dados atingiu cerca de 0,8% dos setores, menos de 3,5% dos valores
de total de anos de estudo e mais de 43% dos valores de rendimento (IBGE, 2003).

A identifica¢do de um informante ocorre quando ele ¢ diretamente identificado em
um arquivo liberado, quando uma informacao sensivel sobre o informante ¢ revelada por
meio de um arquivo liberado, ou ainda quando um dado liberado torna possivel determinar
o valor de uma caracteristica de um informante de modo mais preciso do que seria possivel
obter por qualquer outro meio, ndo basta disseminar arquivos com registros anénimos. As
formas de protecdo dos informantes podem ser efetivadas por restricdo de dados; restricao
de acesso ou alguma combinagdo desses procedimentos (IBGE, 2003).

No arquivo agregado por setores, o IBGE optou pela restricdo de dados como forma
de protecdo dos dados dos informantes do Censo Demografico 2000. Assim, em todos os
setores com menos de cinco domicilios particulares permanentes foram omitidos os valores
da maioria das variaveis de dados. Foram mantidas apenas as varidveis estruturais tais
como: a identificagdo das subdivisdes geograficas, o nimero de domicilios (ou
responsaveis) por espécie do domicilio e a populag@o por sexo e espécie do domicilio. Para
indicar a omiss@o dos dados, os valores das variaveis foram deixados em branco, o que fara
com que sejam tratados como falta de informag@o por qualquer sistema estatistico (IBGE,
2003).

Além da omissdo dos dados dos setores pequenos, as variaveis de total de anos de

estudo por sexo e de rendimento por classe de rendimento e sexo foram alvo de tratamento
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diferenciado, sendo omitido o dado de qualquer célula com menos de quatro informantes e,

para evitar a recomposic¢ao dos valores por diferenga, em alguns casos com quatro ou mais
informantes (IBGE, 2003).

A alta porcentagem de omissdo nos valores de rendimento ¢ devida as variaveis de
rendimento por classe e sexo, pois cada valor omitido implica a omissdo de pelo menos
mais trés valores para evitar a recomposi¢ao do dado omitido por diferenca com o total da
linha (classe de rendimento) ou por diferenca com o total geral (soma de todas as classes
de rendimento). Além disto, os setores com populacdo de rendimento mais elevado
costumam ter poucos casos nas classes de rendimento mais baixas e vice-versa, o que
contribui para aumentar a omissdo de valores das classes extremas da distribuicdo, em
adicdo a omissdo que fatalmente ocorre nos setores com populagdo pequena (IBGE, 2003).

A omissdo elevada questiona a possibilidade de estudar a variabilidade do
rendimento nos setores. Entretanto, embora exista uma significativa omissdo de dados, o
estudo do rendimento nos setores pode ser feito de maneira alternativa através de duas
opgoes disponiveis: usar os dados sobre o nimero de responsaveis por classe e sexo, que
ndo foram omitidos; e usar os rendimentos médios e por responsavel e as correspondentes
variancias que constam do arquivo basico (IBGE, 2003).

No estudo opta-se por trabalhar com a primeira alternativa proposta pelo IBGE, ou
seja, utilizar os dados sobre o niimero de responsaveis por classe e sexo, ao invés de retirar
diretamente o rendimento nominal mensal, contornando-se assim, o problema ja discutido
anteriormente sobre os erros oriundos de estudos relativos a renda.

A renda estimada demonstra a renda mensal média por responsavel, por setor

censitario e em salarios minimos, dado adquirido através da seguinte expressao:

V210*025+V211*0.75+V212*1.5+V213*2.5+V214*
¥4 4+ V215*%754+V216*12.5+V217*17.54+V218%*20
RMSM = (o1)
Vo077
onde:

RMSM: Renda Mensal em Salarios Minimos

V210: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — até % salario minimo;

V211: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento

nominal mensal — mais de % a 1 salario minimo;
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V212: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento

nominal mensal — mais de 1 a 2 salarios minimos;
V213: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 2 a 3 salarios minimos;
V214: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 3 a 5 salarios minimos;
V215: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 5 a 10 salarios minimos;
V216: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 10 a 15 salarios minimos;
V217: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 15 a 20 salarios minimos;
V218: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — rendimento
nominal mensal — mais de 20 salarios minimos;
V077: Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes.

A renda ¢ a informagdo censitaria de maior relevancia a este estudo. Quanto maior
a renda, maior a mobilidade residencial. No processo de escolha residencial (dividida entre
aspectos econdmicos e demograficos) ¢ um dos pilares do processo. E quanto mais
elevada, permite a compra de imoveis com um maior nimero de atributos considerados
necessarios ao bem estar, assim como a escolha da melhor vizinhanga e localizacdo,

garantindo entdo a satisfagdo do consumidor.

3.6.2 Idade

A distribuicdo etaria da populagdo ¢ um conhecimento importante e necessario no
estudo dos dados demograficos, pois permite analisar as tendéncias de evolucdo da
populagao, ou seja, seu envelhecimento e crescimento (LAURENTI, 1987).

A andlise da piramide etaria ¢, junto com a renda, fundamental para o entendimento
do consumidor neste estudo, pois possui associacdo direta com o CVF, influenciando
conseqiientemente os processos de mobilidade, escolha e satisfagao residenciais, além dos
atributos arquitetonicos e de localizacdao do futuro imével.

A piramide etéria possui ligacdo direta com a forga de trabalho, conseqiientemente

com a capacidade de producao, pois se aceitarmos a idéia que os individuos entre os 15 ¢
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64 anos sdo os mais aptos a participar da for¢a de trabalho, pode-se entdo considera-los

como populag@o potencialmente ativa (LAURENTI, 1987).

A piramide etaria ¢ a figura onde dois diagramas (homens e mulheres) de barras
conjugadas sdo acoplados, isto €, possuem um Unico eixo vertical onde é locada a escala de
idade. O histograma da esquerda representa a populacdo masculina; o da direita ¢ a
populacdo feminina. As idades podem ser representadas ano a ano ou em grupos de 5 a 10
anos. No eixo das abscissas representam-se valores absolutos ou percentuais das
populacdes masculina e feminina, dependendo exclusivamente do interesse do pesquisador
(LAURENTI, 1987).

Neste estudo optou-se pela piramide etaria representada por valores percentuais,
para o total de homens e mulheres do setor censitario. As variaveis utilizadas para realizar
a piramide etaria dos moradores da area de estudo sdo:

V368: Homens residentes — 5 a 9 anos de idade;
V369: Homens residentes — 10 a 14 anos de idade;
V370: Homens residentes — 15 a 19 anos de idade;
V371: Homens residentes — 20 a 24 anos de idade;
V372: Homens residentes — 25 a 29 anos de idade;
V373: Homens residentes — 30 a 34 anos de idade;
V374: Homens residentes — 35 a 39 anos de idade;
V375: Homens residentes — 40 a 44 anos de idade;
V376: Homens residentes — 45 a 49 anos de idade;
V377: Homens residentes — 50 a 54 anos de idade;
V378: Homens residentes — 55 a 59 anos de idade;
V379: Homens residentes — 60 a 64 anos de idade;
V380: Homens residentes — 65 a 69 anos de idade;
V381: Homens residentes — 70 a 74 anos de idade;
V382: Homens residentes — 75 a 79 anos de idade;
V383: Homens residentes — 80 anos de idade ou mais;
V410: Mulheres residentes — 5 a 9 anos de idade;
V411: Mulheres residentes — 10 a 14 anos de idade;
V412: Mulheres residentes — 15 a 19 anos de idade;
V413: Mulheres residentes — 20 a 24 anos de idade;
V414: Mulheres residentes — 25 a 29 anos de idade;



V415:
V416:
V417:
V418:
V419:
V420:
V421:
V422:
V423:
V424:
V425:
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Mulheres residentes — 30 a 34 anos de idade;

Mulheres residentes — 35 a 39 anos de idade;
Mulheres residentes — 40 a 44 anos de idade;
Mulheres residentes — 45 a 49 anos de idade;
Mulheres residentes — 50 a 54 anos de idade;
Mulheres residentes — 55 a 59 anos de idade;
Mulheres residentes — 60 a 64 anos de idade;
Mulheres residentes — 65 a 69 anos de idade;
Mulheres residentes — 70 a 74 anos de idade;
Mulheres residentes — 75 a 79 anos de idade;
Mulheres residentes — 80 anos de idade ou mais.

Além da piramide etaria da populagdo, deve-se realizar o estudo da faixa etaria dos

responsaveis. A faixa etaria dos responsaveis apresenta valores percentuais, para o total de

pessoas responsaveis do setor censitario. As varidveis utilizadas para realizar a piramide

etaria dos responsaveis sao:

V080:
idade;
VO081:
idade;
VO082:
idade;
V083:
idade;
V084:
idade;
VO085:
idade;
V086:
idade;
V087:

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 10 a 19 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 20 a 29 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 30 a 39 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 40 a 49 anos de

Pessoas responséveis pelos domicilios particulares permanentes - 50 a 59 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 60 a 69 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes - 70 a 79 anos de

Pessoas responsaveis pelos domicilios particulares permanentes — 80 anos de idade

ou mais.

Quanto maior a idade ou faixa etaria, menor a mobilidade residencial A idade esta

ainda diretamente relacionada a condi¢do financeira familiar e ao estagio do ciclo de vida,
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estando a escolha mais restrita a localizagdo ¢ ao prego entre os mais jovens, 0 que nao

acontece entre os mais velhos, que consideram outros atributos como o padrdo e a
vizinhanca.

Com relagdo a satisfacdo, quanto mais jovem, existe uma tendéncia a um menor
numero de experiéncias com moradias, e uma conseqiiente formagdo de expectativas
menores em relagdo ao desempenho residencial; quanto mais velhos, maior a tendéncia a
estabilidade financeira e, conseqiientemente, a possibilidade de adquirir moradias mais

satisfatorias.



102
3.7 MAPA DOS SETORES CENSITARIOS POTENCIAIS PARA PROPAGANDA

O Mapa dos Setores Censitarios Potenciais para Propaganda retine as informacdes
definidoras do perfil do usudrio (realizado anteriormente através da andlise conjunta da
renda, faixa etaria, atributos de localizagdo do imovel e dados da concorréncia) para os
setores censitarios que possuem alto indice de imdveis alugados.

A condi¢do de propriedade do imdvel ¢ intimamente relacionada aos processos de
mobilidade, escolha e satisfacdo residenciais. Assim, quanto mais altos os percentuais de
imoveis alugados, maior a probabilidade de haver um processo de mobilidade.

A juncdo destes setores censitirios com caracteristicas de idade e renda
anteriormente definidos proporciona a visdo espacial das areas potenciais para publicidade
e propaganda, seja através de panfletagem, mala direta, etc.

O mapa em questdo deve apresentar os poligonos de tais setores censitarios em
destaque, evidenciando as areas que proporcionam aumento da velocidade das vendas e
satisfacdo do usuario. Tal mapa permite ofertar o produto a custo adequado e em local

desejado, para um consumidor que o necessita ¢ deseja.
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4. ESTUDO DE CASO
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4.1 AREA DE ESTUDO

A area de estudo se encontra inserida no bairro Centro do municipio de
Florianopolis, estado de Santa Catarina. De acordo com o IBGE (2006), este ¢ o segundo
maior municipio do estado, com area de 433.317,00 Km?, 460 setores censitarios e
populacdo, em 2005, de 396.778.

A area de estudo esté localizada entre as seguintes ruas: Avenida Trompowski, Rua
Presidente Coutinho, Travessa Adelaide, Avenida Rio Branco, Rua Esteves Junior ¢ Rua

Bocaiuva. A FIGURA 01, a seguir, localiza a area de estudo dentro do municipio.

AREADE ESTUDO

BAIRRO CENTRO

FIGURA 01: Localizagio da Area de Estudo
Fonte: Propria desta pesquisa

A area em estudo possui um total de 11 quadras, contidas em 7 setores censitarios,

com e 1161 domicilios, conforme FIGURA 02, a seguir:
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FIGURA 02: Quadras e Setores Censitarios da Area de Estudo
Fonte: Propria desta pesquisa
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4.2 AQUISICAO DE DADOS

A coleta de dados dividiu-se em duas etapas, a primeira tratou da aquisi¢do da base
cartografica digital do SIG, e a segunda do levantamento dos dados de campo na area de
estudo definida anteriormente.

O software utilizado no SIG foi o ARC GIS 9.1, desenvolvido pela ESRI. A base
digital do SIG, seguidos dos respectivos orgaos oficiais responsaveis, € composta de:

e Dados censitarios do municipio de Floriandpolis, realizados em 2000, em formato
digital, fornecidos pelo IBGE;
e Base de arruamento da area de estudo, realizada em outubro de 1997, fornecida

pela Prefeitura Municipal de Florianopolis (IPUF, 1998, ANEXO I, PRANCHA 12

DO SISTEMA VIARIO);

e Zoneamento urbano da area de estudo, realizada em outubro de 1997, fornecido

pela Prefeitura Municipal de Floriandpolis (IPUF, 1998, ANEXO I, PRANCHA 12

DO ZONEAMENTO).

Devido as discrepancias (translacdo, rotacdo e diferentes escalas) entre a base
cartografica dos setores censitarios e as demais (base de arruamento e zoneamento), foi
realizado um ajuste (translacdo, rotacdo e ajuste de escala) entre os mesmos, tomando-se
como correta a base de dados fornecida pelo IBGE.

Porém, como nao foram realizados testes para analise da confiabilidade das bases, a
base adotada como correta foi na verdade, arbitrada, o que torna o SIG ndo consistente
para realizagdo de analises quantitativas, ndo influenciando, porém na qualidade de
avaliacdo qualitativa dos dados, objetivo maior deste trabalho.

Para facilitar e organizar o levantamento de campo, as quadras receberam
nomenclatura variando de A até K, conforme FIGURA 03. Na mesma figura pode-se

observar os setores censitarios da regido.



107

FIGURA 03: Nomemclatura das Quadras no Levantamento de Campo
Fonte: Propria desta pesquisa

Apo6s o levantamento e registro em campo, os dados foram digitados em planilha
eletronica do software Excel e posteriormente espacializados no sofiware ArcGIS sobre a
base cartografica digital previamente adquirida.

No total levantou-se 301 dados em campo, os quais se encontram no ANEXO 01.
Tais dados foram registrados e classificados de acordo com a finalidade a que se destinam,

sendo que o numero de ocorréncias e seus percentuais encontram-se na TABELA 03 a

seguir:

TABELA 03: Dados do Levantamento de Campo

Uso N ”
OCORRENCIAS |OCORRENCIAS
Comercial 119 39,5
Concorréncia 5 1,7
Educacional 8 2,7
Governamental 3 1,0
Terreno Vazio 2 0,7
M¢édica 38 12,6
Militar 1 0,3
Residencial 124 41,2
Religiosa 1 0,3

Fonte: Propria desta pesquisa
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Como indefinidos foram classificados os terrenos baldios, ou vazios, cuja utilizagao
ainda nao foi definida, sendo estes os objetos do estudo proposto. Como residencial
aquelas destinadas a moradia, podendo ser unifamiliar ou multifamiliar. As concorréncias
sdo as residéncias multifamiliares em fase de construgdo, ou aquelas recém terminadas e
entregues, estando ainda em fase de venda das unidades. O tipo educacional classifica
todas as escolas ¢ institui¢des de ensino, desde o ensino fundamental até as universidades,
incluindo aqueles destinados a cursos profissionalizantes. A médica inclui hospitais,
consultorios e clinicas. A governamental ¢ constituida pelos os 6rgdos de responsabilidade
do governo. A militar ¢ aquela destinada a seguranga da populacdo. A comercial ¢ aquela
destinada a oferecer produtos e servigos a populagdo. A religiosa ¢ a destinada a pratica de
cultos religiosos.

A area de estudo, segundo os dados de campo, caracteriza-se por uma area com
equilibrio entre residencial (41%) e comercial (40%), possuindo uma percentagem
significativa de entidades de atendimento médico (13%), se comparada a outras areas
residenciais. Desta forma, pode-se dizer que 95% (noventa e cinco por cento) da area sdo
cobertas por residéncias, comércio e atendimento médico especializado.

A concorréncia caracteriza 2% dos dados, sendo que para estes casos, foram
levantadas, através de contato telefonico, as caracteristicas relevantes nos estudos de
Fernandez (2006). Em principio foram definidos os diferentes tipos de apartamentos em
cada empreendimento, através do nimero total de quartos.

Para cada tipo de apartamento foram levantados dados relativos a existéncia de:
seguranga sofisticada, entrada de servigo independente, fachada sofisticada, saldo de festas,
nimero de vagas de garagem dos apartamentos, hidrometro individual, isolamento
acustico, playground, quadra de esportes, piscina, sala de ginastica, hobby box, nimero de
apartamentos por andar, sacada na sala, bela vista da sala, churrasqueira na sacada, lavabo,
agua quente encanada, insola¢do dos quartos, nimero de suites, hidromassagem, cozinha
ampla com espago para mesa, despensa, quarto de empregada, banheiro de empregada,
valor a vista, meses de financiamento.

Também foram informados os nomes das construtoras responsaveis por cada um
dos casos, assim como os anos de atuacdo no mercado imobiliario local, a fim de avaliar o
renome, ou confiabilidade da mesma. Os dados para os 5 casos considerados como

concorréncia encontram-se no ANEXO 02.



109
4.3 MAPA DAS CARACTERISTICAS DE VIZINHANCA DO IMOVEL

O Mapa das Caracteristicas de Vizinhanga do Imoével utiliza as informagdes dos
dados levantados em campo, se relevante ao entendimento do comportamento do futuro
usuario do imovel, e os dados de zoneamento.

Dentre os dados levantados em campo, representa-se no Mapa das Caracteristicas
do Imovel apenas aqueles considerados importantes no estudo das necessidades dos futuros
moradores, excluindo-se, portanto aqueles classificados como Governamentais e
Residenciais, e incluindo-se todo o restante dos dados.

Os dados residenciais, embora ndo inseridos no Mapa das Caracteristicas de
Vizinhanca do Imovel, apresentam que 47% dos lotes residenciais sdo classificados em
multifamiliares, o que representa uma aceitagao, por parte do mercado consumidor, na area
desse tipo de moradia.

De acordo com o Plano Diretor do Municipio, a area de estudo ¢ formada por cinco
diferentes zonas: AVL, ARP, divididas em ARP-5 e ARP-6; AMC-6, ACI e ATR-7.

O zoneamento, as restricdes e permissdes da area de estudo, foram determinados de
acordo com a Lei Complementar n°001/97, que dispde sobre o zoneamento, 0 uso ¢ a
ocupagao do solo no distrito sede de Floriandpolis. De acordo com o Art.9°, com relacao
ao micro zoneamento, as areas em que se repartem as zonas sdo agrupadas nas seguintes
categorias (IPUF, 1998, p. 28):

I — Areas de Usos Urbanos;

II — Areas de Execucdo de Servicos Publicos;

I1I — Areas de Usos Nio Urbanos;

IV — Areas Especiais, sendo estas superpostas as outras areas de zoneamento.

Para o Art. 10°, as areas de usos urbanos sdo as seguintes (IPUF, 1998, p. 28):
I — Areas Residenciais (AR);

I — Areas Mistas (AM);

I1I — Areas Turisticas (AT);

IV — Areas Verdes (AV);

V — Areas Comunitarias Institucionais (ACI);
VI — Areas para Parques Tecnologicos (APT).

De acordo com o Art. 11°, as Areas Residenciais sdo aquelas destinadas a fungdo
habitacional, complementadas ou ndo por atividades de comércio e servicos vicinais de

pequeno porte, subdividindo-se em (IPUF, 1998, p. 28):
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I — Areas Residenciais Exclusivas (ARE);

IT — Areas Residéncias Predominantes (ARP);

As Areas Mistas (AM), de acordo com o Art. 12°, sdo aquelas que concentram
atividades complementares a fungdo residencial, subdividindo-se conforme os usos
permitidos nas seguintes areas (IPUF, 1998, p. 28):

I — Areas Mistas Centrais (AMC), onde predominam as atividades comerciais;

I — Areas Mistas de Servicos (AMS), onde predominam as atividades de servigos pesados;
III — Areas de Servigo Exclusivo (AS), destinadas as atividades de servigo pesado;

IV — Areas Mistas Rurais (AMR), que concentram as atividades de comércio e servigo
complementares a vida rural.

As Areas Comunitarias Institucionais (ACI), de acordo com o Art. 13°, sdo aquelas
destinadas a todos os equipamentos comunitarios ou aos usos institucionais, necessarios a
garantia do funcionamento satisfatorio dos demais usos urbanos e ao bem estar da
populagio subdividindo-se em (IPUF, 1998, p. 28):

I - Areas de Educagio, Cultura e Pesquisa (ACI-1);

IT — Areas de Lazer e Esportes (ACI-2);

III — Areas de Saude, Assisténcia Social e Culto Religioso (ACI-3);
IV — Areas dos Meios de Comunicagio (ACI-4);

V — Areas de Seguranga Publica (ACI-5);

VI — Areas de Administragio Publica (ACI-6);

VII — Areas do Sistema Produtivo Comunitéario (ACI-7);

VIII — Areas de Equipamentos Turisticos (ACI-8).

As Areas Turisticas (AT), de acordo com o Art. 14°, sio aquelas destinadas a
concentrar equipamentos, edificagdes e empreendimentos que sirvam ao turismo,
subdividindo-se, conforme os usos permitidos em (IPUF, 1998, p. 28):

I — Areas Turisticas Exclusivas (ATE);
11 — Areas Turisticas Residenciais (ATR).

As Areas Verdes (AV), de acordo com o Art. 15°, sdo os espagos urbanos ao ar
livre, de uso publico ou privado, que se destinam a criagdo ou a preservagdo da cobertura
vegetal, a pratica de atividades de lazer e recreagdo, e a prote¢do e ornamentagdo de obras
viarias, subdividindo-se em (IPUF, 1998, p. 28):

I — Areas Verdes de Lazer (AVL);
I — Areas Verdes do Sistema Viario (AVV);
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III — Areas Verdes de Uso Privado (AVP).

Com relagdo a adequacdo dos usos e atividades as areas, os condominios
residenciais multifamiliares sdo proibidos em: ACI, ARE, AMR, AS, ATE, APL, AER,
AVL, AVP e APT. As areas consideradas adequadas sdo: ARP, AMC e ATR. Nas areas
AMS sio toleraveis de acordo com estudo especifico de localizagio elaborado pelo Orgio
Municipal de Planejamento. Em todas as areas os condominios residenciais multifamiliares
tém o grau de periculosidade considerado ndo incomodo (IPUF, 1998, ANEXO II).

De acordo com o Art. 37, §1° “denominam-se adequados os usos compativeis com
a destinagdo da area”. No §2° “denominam-se tolerdveis os usos desconformes cuja
adequacdo as areas pode ser alcancada excepcionalmente pelo cumprimento de disposigdes
especiais fixadas pelo 6rgdo de planejamento, os quais serdo autorizados em carater
transitorio, podendo ser exigida em qualquer tempo a adocdo de dispositivos e instalagdes
que eliminem os incémodos ¢ a poluicdo”. E no §3° “denominam-se proibidos os usos
incompativeis com a destinag@o da area” (IPUF, 1998, p.30)

Na area em estudo, os dois terrenos disponiveis para constru¢do encontram-se em
duas areas de zonemento distintas, AMC-6 ¢ ARP-6, estando, portanto, em areas
consideradas adequadas aos condominios residenciais multifamiliares, ficando porém
diferenciados entre si pelos limites de ocupacdo de cada um deles. Os limites de ocupagao
das areas envolvidas no estudo devem ser observados no ANEXO 03.

De acordo com a legislagdo vigente, o terreno vazio e situado na zona AMC-6
necessita de um lote minimo de 1020,00 m?, com testada minima de 30 m, nimero maximo
de pavimentos igual a 12, e, por encontrar-se o terreno no tridngulo central, indice de
aproveitamento de 4,1.

O terreno localizado na zona ARP-6 necessita de um lote minimo de 570,00 m?
(quinhentos metros quadrados), com testada minima de 19 m (dezenove metros), numero
maximo de pavimentos igual a 8, e indice de aproveitamento de 2,3.

Entre os 5 casos considerados concorrentes, 4 encontram-se na zona ARP-6* (Ilhas
do Sul, Lea de Castro Ramos, Porto Ventura, Villa Verde) e um na zona AMC-6 (Celina
de Vicenzi). Entdo a maioria dos casos enquadra-se por defini¢do, em um lote minimo de
360,00 m? (trezentos e sessenta metros quadrados), com testada minima de 12 m (doze
metros) e nimero maximo de pavimentos igual a 12. O empreendimento localizado na
zona AMC-6 possui entdo lote minimo de 1020,00 m?, com testada minima de 30 m, e

nimero maximo de pavimentos igual a 12.
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Por estar a maioria da concorréncia dentro de uma tnica zona, admite-se entdo,

neste estudo, o caso do terreno ainda de finalidade indefinida, localizado na zona ARP-6, o
mais indicado para o estudo de caso proposto, pois 0 mesmo assemelha-se, em restri¢des e
permissdes impostas, a maioria da concorréncia.

Proximos ao terreno existem escolas e variado comércio, estando distante apenas do
ponto de policiamento e religioso. O mesmo encontra-se também cercado de pontos de
atendimento médico.

Assemelham-se, em relacdo aos servicos em oferta, citados anteriormente, os
pontos de concorréncia localizados na ARP-6*, ficando o terreno em estudo, portanto, em
condicoes consideradas semelhantes a estes.

Com relagdo as areas verdes, toda a concorréncia, assim como o terreno em estudo,
encontra-se proxima a duas pragas, D. Pedro I e Oswaldo Bulcdo Viana.

No Mapa das Caracteristicas de Vizinhanga do Imoével, o terreno escolhido para o
estudo fica proximo (menos de duas quadras) de hospitais, centros médicos, escolas,
comércio e areas verdes, sendo também um local tranqiiilo. A maiores distancias (sete e
oito quadras) encontram-se igrejas € o policiamento militar, ndo existindo dentro da area,
shoppings centers.

O Mapa das Caracteristicas de Vizinhanga do Imdével é apresentado a seguir. Ele
retine, sobre a base de arruamento, o zoneamento da regido e as informagdes sobre os
servicos existentes, os terrenos vazios (potenciais para novas edificagdes) e a concorréncia

a estas novas edificacdes.
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4.4 DADOS CENSITARIOS

No estudo dos dados censitarios, a identificagdo original dos setores censitarios,

fornecida pelo IBGE, foi alterada para permitir melhor associacdo com a area, de acordo

com a TABELA 04 a seguir:

TABELA 04: Nomenclatura adotada e
nomenclatura oficial dos setores censitarios
Id IBGE Id Pesquisa

420540705000035 1

420540705000032
420540705000036
420540705000037
420540705000031
420540705000034
420540705000030
Fonte: Propria desta pesquisa

|| N[N

Os setores censitarios da area de estudo, de acordo com a nova nomenclatura

encontram-se na figura a seguir:

FIGURA 04: Nomenclatura Adotada nos Setores Censitarios da Area de Estudo
Fonte: Propria desta pesquisa



114

4.4.1 Renda
A renda ¢ calculada através da expressdo (01), para todos os setores da area de

estudo, estando o resultado na TABELA 05, a seguir:

TABELA 05: Renda Média Mensal dos Setores Censitarios

Id Renda
Pesquisa | (Saldrios Minimos)

1 17

2 14

3 11

4 14

5 17

6 17

7 18

Fonte: Propria desta pesquisa

No estudo, o terreno indefinido escolhido encontra-se no setor censitario 5 (renda
média mensal de 17 salarios minimos), € a concorréncia, em sua maioria no setor censitario
2 (renda média mensal de 14 salarios minimos), estando apenas um imoével concorrente no

setor censitario 7 (renda média mensal de 18 salarios minimos).

4.4.2 Idade
A pirdmide etaria da populacdo (FIGURA 05) e faixa etaria dos responsaveis
(FIGURA 06) do setor censitario 1, poligono delimitado pelas ruas Bocaiuva, Professor

Othon Gama D’ega, Esteves Junior e Doutor Arminio Tavares, encontram-se a seguir:
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FIGURA 05: Piramide Etaria do Setor Censitario 1
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 06: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 1

Fonte: IBGE (2000)
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A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 07) e faixa etiria dos responsaveis

(FIGURA 08) do setor censitario 2, poligono delimitado pelas ruas Bocaitva, Professor

Othon Gama D’e¢a, Diniz Junior, Padre Clemente, Sao Jorge ¢ Trompowski, encontra-se a

seguir:
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FIGURA 07: Piramide Etaria do Setor Censitario 2
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 08: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 2
Fonte: IBGE (2000)
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A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 09) e faixa etiria dos responsaveis

(FIGURA 10)do setor censitario 3, poligono delimitado pelas ruas Esteves Junior, Doutor

Arminio Tavares, Presidente Coutinho ¢ pelo setor censitario 4, encontra-se a seguir:
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FIGURA 09: Piramide Etaria do Setor Censitario 3
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 10: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 3

Fonte: IBGE (2000)
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A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 11) e faixa etiria dos responsaveis

(FIGURA 12) do setor censitario 4, poligono delimitado pela rua Professor Othon Gama

D’ega e pelo setor censitario 3, encontra-se a seguir:
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FIGURA 11: Piramide Etaria do Setor Censitario 4
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 12: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 4

Fonte: IBGE (2000)
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A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 13) e faixa etaria dos responsaveis

(FIGURA 14)do setor censitario 5, poligono delimitado pelas ruas Professor Othon Gama

D’ega, Presidente Coutinho, Santo Inacio de Loyola, Padre Clemente e Diniz Jinior

encontra-se a seguir:
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FIGURA 13: Piramide Etaria do Setor Censitario 5
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 14: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 5
Fonte: IBGE (2000)

A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 15) e faixa etiria dos responsaveis
(FIGURA 16) do setor censitario 6, poligono delimitado pelas ruas Santo Inacio de Loyola,

Sao Jorge, Dom Joaquim e Presidente Coutinho encontra-se a seguir:
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FIGURA 15: Piramide Etaria do Setor Censitario 6
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 16: Faixa Etaria dos Responsaveis do Setor Censitario 6

Fonte: IBGE (2000)
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A pirdmide etaria da populagdo (FIGURA 17) e faixa etiria dos responsaveis

(FIGURA 18) do setor censitario 7, poligono delimitado pelas ruas Esteves Junior, Rio

Branco, Adelaide e Presidente Coutinho encontra-se a seguir:
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FIGURA 17: Piramide Etaria do Setor Censitario 7
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 18: Faixa Etéria dos Responséaveis do Setor Censitario 7
Fonte: IBGE (2000)

Observa-se, em todos os setores censitarios da regido, uma piramide etaria em
forma de barril ou colméia, o que representa uma populacdo desenvolvida, com baixo
coeficiente de natalidade e mortalidade.

A pirdmide etaria da populacdo (FIGURA 19) e a faixa etaria dos responsaveis

(FIGURA 20) de todos os setores censitarios da area de estudo encontra-se a seguir:
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FIGURA 19: PirAmide Etaria da Area de Estudo
Fonte: IBGE (2000)
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FIGURA 20: Faixa Etaria dos Responsaveis da Area de Estudo
Fonte: IBGE (2000)

122



123
4.5 RESULTADOS PARA A AREA DE ESTUDO

4.5.1 Definicao do Perfil Consumidor

Através da analise dos dados censitarios relativos a idade, identifica-se que, tanto
no setor censitario onde se encontra o terreno em estudo quanto naqueles referentes a
concorréncia, existe um niimero elevado de adolescente (de 15 a 19 anos) e jovens adultos
(de 20 a 24 anos). Com relacdo a idade média do responsavel, esta se encontra entre 40 e
49 anos.

Assim, o perfil de CVF a ser atendido no novo empreendimento, de acordo com os
dados acima, ¢ o de “Casais com Filhos Adolescentes e Adultos”. Este perfil também ¢
atendido pela concorréncia, de acordo com a analise das caracteristicas arquitetonicas dos
imodveis concorrentes.

O “Mapa das Caracteristicas de Vizinhanga do Imovel” mostra que as exigéncias
dos casais com filhos adolescentes e adultos sdo satisfeitas, principalmente com relagdo de
verde ao redor e proximidade de conveniéncias.

Embora o perfil identificado seja o de casais com filhos adolescentes e adultos, o
futuro consumidor da area de estudo deve ser concentrado preferencialmente nos “Casais
com Filhos Adultos”, pois a faixa de adolescentes encontrada agrupa a faixa etaria de 15 a
19 anos, que engloba, por sua vez, o inicio da faixa etaria de jovens adultos (que se inicia
com 18 anos).

O fato de existir na regido uma grande quantidade de clinicas de atendimento
médico, ¢ de acordo com a piramide etaria, o CVF ninho vazio também pode ser atendido,
ficando este classificado como a melhor segunda opcao, pelo fato da localidade estar

distante do atributo shopping center, considerado importante para este ciclo.

4.5.2 Caracteristicas do Futuro Imdvel

As principais exigéncias em relacdo ao futuro imovel, considerando os futuros
moradores como “Casados com Filhos Adultos” sdo, segundo ordem crescente e com 0
respectivo percentual de imprescindibilidade: quartos ensolarados (79,17%); hidrometro
individual (69,32%); duas vagas de garagem (67,71%); cozinha ampla com mesa
(66,67%); 4gua quente encanada (54,17%); sacada na sala (51,04%); construtora renomada
(45,83%); isolamento acustico (43,84%); seguranga sofisticada (43,75%); pequena
despensa (41,67%); churrasqueira na sacada (39,58%); bela vista da sala (39,58%); hobby
box (33,33%); lavabo (30,21%); saldo de festas (29,17%); banheiro de servico (27,08%);
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entrada de servico independente (26,04%); duas suites (16,67%); playground - quadra

(13,64%); maximo dois apartamentos por andar (13,54%); quarto de empregada (12,50%);
fachada sofisticada (11,46%); piscina (9,38%); sala de ginastica (7,95%); hidromassagem
(6,25%); somente um apartamento por andar (0,00%) (FERNANDEZ, 2006).

Com relagdo aos seis primeiros itens (imprescindibilidade acima de 50%), todos os
imoéveis concorrentes 0s possuem, sendo, portanto, indispensavel a utilizacdo destes itens
no futuro projeto arquitetdnico.

Dos oito itens seguintes (imprescindibilidade entre 30% e 49%), a concorréncia
apresenta 100% em: construtora renomada, isolamento actstico, seguranca sofisticada e
churrasqueira na sacada. Ficando, portanto, a dever, em alguns casos, os seguintes itens:
despensa (faltante em 60%), bela vista da sala (faltante em 20%), hobby box (faltante em
20%) e lavabo (faltante em 20%).

Dos 3 itens seguintes (imprescindibilidade entre 20 e 29%), apenas o item saldo de
festa é recorrente em todos os casos concorrentes, ficando a dever o banheiro de servigo
em 20% dos casos ¢ a entrada de servigo em 60% deles.

Desta forma, chega-se a um perfil diferencial, com relagdo ao projeto arquitetonico,
que seria o de conter os itens de maior percentual faltante na concorréncia (60%): despensa
(imprescindivel para 40%) e entrada de servigo independente (imprescindivel para 26%).

Os considerados menos relevantes, por conter um menor percentual faltante na
concorréncia (20%), mas também importantes no diferencial sdo: bela vista da sala
(imprescindivel para 39%, dependente ndo apenas do projeto, mas também das condigdes
locais), hobby box (imprescindivel para 33%), lavabo (imprescindivel para 30%) e

banheiro de servico (27%).

4.5.3 Mapa dos Setores Censitarios Potenciais para Propaganda

A definigdo das areas potenciais para propaganda foi obtida através da busca dos
setores censitarios com maior percentual do perfil considerado como o mais adequado
(“Casais com Filhos Adultos”), os casos onde os setores censitarios possuam,
concomitantemente, alto percentual de imoveis alugados.

Para isto, primeiro foi realizada uma busca pelos setores censitarios com percentual
de imdveis alugados maior ou igual a 25% e com renda mensal maior ou igual a 14 salarios
minimos (menor valor de renda mensal entre os setores censitarios diretamente envolvidos,

ou seja, entre aqueles que continham ou o imdvel em estudo ou concorrentes).
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Numa segunda etapa foram realizadas analises da piramide etaria e faixa etaria

destes setores censitarios, a fim de localizar aqueles onde as idades correspondessem ao
CVF buscado, ou seja, com responsaveis entre 40 e 49 anos, e picos de idade entre 15 e 24
anos.

Foram encontrados cinco setores censitarios que reinem tais caracteristicas, sendo
que todos ficam no bairro Centro, e um deles encontra-se dentro da area de estudo. Tais
setores devem ser cuidadosamente estudados, no caso real de implantag@o destes estudos,
para averiguagdo também de possiveis fortes concorrentes, e do tracado de seu perfil,
assim como as vantagens e desvantagens de seus projetos arquitetdonicos, conforme
realizado anteriormente para os casos ja citados.

O Mapa dos Setores Censitarios Potenciais para Propaganda encontra-se a seguir.
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES
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5.1 CONCLUSOES

O geomarketing ¢ a coleta, processamento, analise e disponibilizagdo de
informacdo com referéncia geografica para tomada de decisdo.

O objetivo geral deste estudo, ou seja, usar o geomarketing como ferramenta de
analise do mercado imobiliario, foi alcancado, pois permitiu a identificagdo do publico
alvo e a caracterizacdo de um empreendimento imobilidrio que satisfaca os anseios deste,
neste caso os “Casais com Filhos Adultos”.

A identificacdo do publico alvo foi realizada através do estudo concomitante de
diversos aspectos relevantes. O Mapa das Caracteristicas de Vizinhan¢a apresentou, além
do zoneamento, a oferta de comércios e servicos no entorno. Os dados censitarios
forneceram o perfil da populagdo através da renda e idade (da populacdo e dos
responsaveis). A andlise das caracteristicas da concorréncia permitiu confirmar o perfil
consumidor através das caracteristicas arquitetonicas definidoras deste.

A partir desta identificagdo do futuro consumidor, ¢ de acordo com as
caracteristicas arquitetonicas dos imoveis concorrentes, foram tragadas as caracteristicas
arquitetonicas indispensaveis e de carater diferenciador para o publico alvo, com relagdo as
suas necessidades e aos imoveis concorrentes.

De posse da identificagdo do publico alvo através de seu perfil definidor (idade e
renda), foi confeccionado o Mapa dos Setores Censitarios Potenciais para Propaganda, que
retine os setores censitarios com igual perfil e ainda com alto indice de imoveis alugados,
ou seja, com potenciais compradores.

A generalizacdo de aplicacdo deste estudo em outros locais ¢ indicada. A
problematica, porém, ¢ a melhor escolha das varidveis dentre as tantas existentes, devendo-
se realizar analises de todos os aspectos envolvidos, sejam eles de carater técnico, legal,
econdmico ou social.

O geomarketing aplicado ao mercado imobiliario mostra-se de grande utilidade,
assim como os demais casos de sucesso ja comprovados nas areas de comércio, telefonia,
ou qualquer outra onde ¢é preciso levar em consideracdo a variavel geografica para a

tomada de decisoes.
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5.2 RECOMENDACOES

A principal recomendagdo em relagdo a esta dissertagdo é a inclusdo de outras
variaveis que permitem o entendimento dos futuros consumidores do mercado imobiliario,
principalmente aquelas que se relacionam com a classe social do futuro consumidor. A
classe social corresponde as divisdes relativamente permanentes e homogéneas de uma
sociedade cujos membros partilham valores, interesses e comportamentos similares.

A definicdo de areas sociais apresenta diferentes possibilidades de aplicacdes
interdisciplinares, pois através da padronizagao dos resultados pode-se realizar um mosaico
social, considerando os individuos com comportamentos e atitudes similares.

A necessidade de status e estima relaciona-se com o reconhecimento dos outros e
até o proprio reconhecimento de valor. O individuo fard esfor¢os para ser visto como
inteligente, forte, independente e outras qualidades valorizadas pelo grupo no qual esta
inserido. A palavra status ¢ um icone em marketing, pois produtos de nichos de mercado
sdo apresentados como propiciando o beneficio de status, estima e reconhecimento.

A classe social pode ser medida utilizando varidveis simples ou multiplas, estando
sempre em transi¢do, fazendo com que status e seus simbolos sejam dindmicos, e que cada
grupo exiba valores e comportamentos caracteristicos que sdo Uteis na elaboracdo de
programas de marketing.

A classe social ¢ muito util na analise das variagdes do mercado, pois o
comportamento das pessoas de uma camada social difere do de pessoas de camadas mais
altas ou mais baixas. A segmentacdo de mercado, a partir deste conceito, deve seguir as
seguintes etapas:

e Identificacdo de uso de classe social do produto;
e Comparagdo de variaveis de classe social para segmentacdo com outras varidveis

(renda, ciclo de vida, etc);

e Descricao das caracteristicas da classe social identificada no mercado-alvo;
e Desenvolvimento de programas de marketing para maximizar a eficacia do mix de
marketing com base em consisténcia em relagdo a atributos de classe social.

A analise de areas sociais tem como esquema classico de classificacdo, categorizar
a populacdo de uma area através da construgdo de um indice combinado que qualifica cada
area censitaria para posteriormente agrupa-las dentro de uma 4area social definida. Tal

esquema se baseia em trés fatores: classe social, urbanizagéo, segregacao.
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A defini¢do de areas sociais apresenta diferentes possibilidades de aplicagdes

interdisciplinares, pois através da padronizagdo dos resultados pode-se realizar um mosaico
social, considerando os individuos com comportamentos e atitudes similares.

A inclusdo de analises relativas a classe social, dentro do geomarketing para o
mercado imobiliario, permitird assim, a juncdo de todas as varidveis importantes,
principalmente o CVF e a renda, tornando assim os resultados mais consistentes,

facilitando a anélise e melhorando a precisao dos resultados.
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ANEXO 03 — Limites de Ocupaciao do Zoneamento



NUM

NUM

TIPO

GERAL QUADRA QUADRA| GERAL TIPO ESPECIFICO NOME
1 A 1 residencial unifamiliar sem nome
2 A 2 residencial multifamiliar victor meireller
3 A 3 comercial escritorio caixa economica federal
4 A 4 comercial academia ginastica artes marciais pakua
5 A 5 comercial cabeleireiro bressan
6 A 6 comercial bar e lanchonete clayton
7 A 7 comercial chaveiro j e s chaves 24h
8 A 8 comercial veterinario big e dog brasil
9 A 9 comercial farmacia baia norte
10 A 10 comercial loterica abricar
11 A 11 residencial multifamiliar desembargador ferreira bastos
12 A 12 religiosa igreja sao sebastiao
13 A 13 medica hospital sao sebastiao
14 A 14 educacional [escola centro educacional menino jesus
15 A 15 residencial multifamiliar banta barbato
16 A 16 residencial unifamiliar sem nome
17 A 17 residencial multifamiliar bocaiuva
18 A 18 comercial decoracao casa teuda banho cama acessorios
19 A 19 comercial roupa andra uniformes
20 A 20 comercial farmacia dermos
21 A 21 comercial bar ¢ lanchonete cafe das artes
22 A 22 comercial molduras artmoldura
23 A 23 residencial unifamiliar sem nome
24 A 24 residencial multifamiliar barao de batovi
25 A 25 residencial multifamiliar beira do porto
26 A 26 residencial multifamiliar solar salzburg
27 A 27 medica clinica olhos sao sebastiao
28 A 28 residencial multifamiliar viena
29 A 29 comercial imobiliaria porto seguro
30 A 30 residencial multifamiliar santa fe
31 A 31 comercial imobiliaria adimoveis
32 A 32 residencial multifamiliar solar de alperstedt
33 A 33 comercial cosmeticos anna pegova
34 A 34 comercial estacionamento sem nome
35 A 35 comercial pastelaria dino
36 A 36 comercial home theater tecsul
37 A 37 residencial multifamiliar atlantico norte
38 A 38 comercial escritorio caixa economica federal
39 A 39 comercial panificadora casa dos paes
40 A 40 comercial edificio fleming
41 A 41 comercial mercado gama deca
42 B 1 educacional [escola internacional florianopolis
43 B 2 residencial unifamiliar sem nome




44 B 3 governamental|quartel exercito

45 B 4 comercial revistaria sem nome

46 B 5 medica hospital celso ramos

47 B 6 residencial multifamiliar mansao de heidelberg
48 B 7 medica hospital celso ramos

49 B 8 comercial edificio casa do barao

50 B 9 comercial farmacia sesi 24h

51 B 10 comercial lavanderia 5 asec

52 B 11 comercial farmacia magistrale

53 B 12 comercial banco itau

54 B 61 residencial unifamiliar sem nome

55 B 62 medica clinica cardiologica sos cardio emergencia 24h
56 B 63 residencial unifamiliar sem nome

57 B 64 medica clinica cardiologica prevencordes

58 B 65 residencial multifamiliar marbella

59 B 66 residencial multifamiliar boulevard stella moritz
60 B 67 residencial multifamiliar toulouse lautrec

61 B 68 residencial multifamiliar chamonix

62 B 69 residencial multifamiliar campos lobo

63 B 70 residencial multifamiliar eugenio dal grande
64 B 71 residencial multifamiliar desterro

65 B 72 comercial construtora espaco aberto

66 B 73 residencial multifamiliar newton ramos

67 B 74 medica clinica geral celso ramos clinical center
68 B 75 residencial multifamiliar ville blanche

69 B 76 medica clinica odontologica sao jorge

70 B 77 comercial restaurante guinza japanese restaurant
71 B 78 residencial multifamiliar sem nome

72 B 79 residencial multifamiliar ruy ary de aragjo

73 B 80 residencial unifamiliar sem nome

74 B 81 residencial multifamiliar san matheu

75 B 82 residencial multifamiliar sem nome

76 B 83 residencial multifamiliar villa ramos

77 B 84 residencial unifamiliar sem nome

78 B 85 residencial multifamiliar ilhas do sul

79 B 86 comercial moveis thonarte

80 B 87 educacional [escola convivencia baby

81 B 88 residencial multifamiliar villa verde

82 B 89 residencial unifamiliar sem nome

83 B 90 residencial multifamiliar ozelame e neis

84 B 91 comercial desconhecido cassi

85 C 1 comercial imobiliaria koerich

86 C 2 comercial concessionaria kimoto

87 C 3 residencial multifamiliar solimar

88 C 4 comercial seguradora porto seguro




89 C 5 residencial multifamiliar algarve

90 C 6 residencial multifamiliar sagres

91 C 7 comercial banco caixa economica federal
92 C 8 comercial edificio palas

93 C 9 residencial multifamiliar estacionamento flamboyant
94 C 10 comercial veterinaria saint germain

95 C 11 comercial copiadora portico

96 C 12 comercial revistaria avenida

97 C 13 comercial farmacia galenica

98 C 14 comercial imobiliaria gama deca

99 C 15 comercial edificio grasemann

100 C 16 comercial decoracao love art

101 C 17 medica laboratorio pro vida

102 C 18 comercial FEPESC colonia de pescadores
103 C 19 comercial estacionamento sem nome

104 C 20 residencial multifamiliar solar dona conceicao
105 C 21 comercial farmacia sac farma

106 C 22 residencial multifamiliar dom joaquim

107 C 23 residencial multifamiliar flamboyant

108 C 24 residencial multifamiliar sagres

109 C 25 residencial multifamiliar algarve

110 C 26 residencial multifamiliar boulevard saint michel
111 C 27 residencial unifamiliar sem nome

112 C 28 residencial multifamiliar montecarlo

113 C 29 comercial lanchonete carolyni

114 C 30 comercial revistaria vip

115 C 31 comercial papelaria varinha magica

116 C 32 residencial multifamiliar esteves junior

117 C 33 residencial unifamiliar sem nome

118 C 34 residencial unifamiliar sem nome

119 C 35 comercial roupas lolla

120 C 36 comercial roupas miti

121 C 37 comercial roupas turma da ilha

122 C 38 residencial multifamiliar estacionamento esteves junior
123 C 39 comercial estacionamento clean car

124 D 1 comercial revistaria gama deca

125 D 2 comercial cabeleireiro Wivi

126 D 3 residencial multifamiliar sem nome

127 D 4 comercial edificio formacco cezarium
128 D 5 comercial ar condicionado casa carrier

129 D 6 comercial moveis j ziliotto

130 D 7 comercial imobiliaria unil

131 D 8 residencial unifamiliar sem nome

132 D 9 medica centro de hematologia e hematorapia de sc hemosc

133 D 10 comercial lanchonete kikao




134 D 11 medica clinica geral biodinamica

135 D 12 residencial unifamiliar sem nome

136 D 13 medica clinica geral oto vida

137 D 14 residencial unifamiliar sem nome

138 D 15 residencial unifamiliar sem nome

139 D 16 residencial unifamiliar sem nome

140 D 17 medica clinica odontologica top dent

141 D 18 medica clinica geral sem nome

142 D 19 medica clinica geral jose bastos

143 D 20 comercial lanchonete brasil

144 D 21 residencial multifamiliar guilherme teixeira pinto
145 D 22 residencial unifamiliar sem nome

146 D 23 residencial unifamiliar sem nome

147 D 24 comercial academia ginastica estudio do corpo
148 D 25 comercial sindicato dos medicos do estado de santa catarina|]SIMESC

149 D 26 governamental|defensoria publica da uniao defensoria publica da uniao
150 D 27 residencial unifamiliar sem nome

151 D 28 residencial unifamiliar sem nome

152 D 29 medica clinica geral CEMIG centro medico integrado de clinica e cirurgia
153 D 30 residencial unifamiliar sem nome

154 D 31 residencial unifamiliar sem nome

155 D 32 medica clinica cirugia plastica mendes

156 D 33 residencial unifamiliar sem nome

157 D 34 comercial lanchonete boca do forno

158 D 35 comercial buffet bangole

159 E 1 medica clinica odontologica santa paulina

160 E 2 medica clinica ortopedica ortoclini 24h

161 E 3 medica maternidade carmela dutra

162 E 4 comercial pastelaria carol

163 E 5 comercial lanchonete kioski evaristo

164 E 6 residencial unifamiliar sem nome

165 E 7 residencial unifamiliar sem nome

166 E 8 residencial unifamiliar sem nome

167 E 9 residencial unifamiliar sem nome

168 E 10 comercial moveis vogue

169 E 11 medica clinica cirurgia plastica accioli de vasconcellos
170 E 12 residencial unifamiliar sem nome

171 E 13 residencial unifamiliar sem nome

172 E 14 residencial unifamiliar sem nome

173 E 15 residencial unifamiliar sem nome

174 E 16 residencial multifamiliar alberto entres

175 E 17 comercial edificio saint james

176 E 18 indefinido terreno baldio sem nome

177 E 19 residencial multifamiliar chacara da molenda
178 E 20 medica clinica infantil tio cecim




179 E 21 residencial unifamiliar sem nome
180 E 22 residencial unifamiliar sem nome
181 E 23 medica clinica odontologica marcio correa
182 E 24 residencial unifamiliar sem nome
183 E 25 residencial unifamiliar sem nome
184 E 26 residencial unifamiliar sem nome
185 F 1 residencial unifamiliar sem nome
186 F 2 comercial decoracao expand store
187 F 3 residencial unifamiliar sem nome
188 F 4 educacional [escola centro cultural brasil espanha
189 F 5 medica clinica diagnostica vita

190 F 6 residencial unifamiliar sem nome
191 F 7 comercial academia ginastica curves

192 F 8 residencial unifamiliar sem nome
193 F 9 medica clinica genetica dn analise laboratorio de pesquisa e analise do gene
194 F 10 residencial unifamiliar sem nome
195 F 11 comercial escritorio advogado dario carvalho
196 G 1 comercial diretorio regional PFL

197 G 2 residencial unifamiliar sem nome
198 G 3 residencial unifamiliar sem nome
199 G 4 residencial unifamiliar sem nome
200 G 5 residencial unifamiliar sem nome
201 G 6 residencial unifamiliar sem nome
202 G 7 medica clinica ultra sonografia tc 3d

203 G 8 medica clinica tomografia computadorizada cefaloclinica
204 G 9 medica clinica respiratoria respirar

205 G 10 residencial unifamiliar sem nome
206 G 11 comercial investimentos leme

207 H 1 comercial provedor internet intercorp
208 H 2 residencial multifamiliar atlanta ¢

209 H 3 residencial multifamiliar dona heloisa
210 H 4 residencial multifamiliar serra costa
211 H 5 medica clinica olhos sem nome
212 H 6 comercial imobiliaria piramide

213 H 7 residencial unifamiliar sem nome
214 H 8 residencial unifamiliar sem nome
215 H 9 residencial unifamiliar sem nome
216 H 10 comercial maquinas rainbow

217 H 11 comercial imobiliaria metropolis
218 H 12 comercial distribuidor bebidas zehn bier
219 H 13 residencial unifamiliar sem nome
220 H 14 comercial alarmes centralarme
221 H 15 residencial unifamiliar sem nome
222 H 16 residencial unifamiliar sem nome
223 H 17 residencial unifamiliar sem nome




224 H 18 comercial servico autorizado LG

225 H 19 residencial unifamiliar sem nome
226 H 20 medica clinica reproducao humana clinifurt

227 H 21 educacional [UFSC tv UFSC
228 H 22 comercial estacionamento sem nome
229 H 23 residencial unifamiliar sem nome
230 H 24 medica clinica geral florianopolis
231 H 25 residencial multifamiliar comodoro
232 H 26 residencial multifamiliar atlanta a

233 H 27 residencial multifamiliar atlanta b
234 I 1 residencial multifamiliar presidente
235 | 2 comercial roupas giallo

236 I 3 educacional |cursos SENAC

237 I 4 comercial chaveiro ilha

238 I 5 comercial cachorro quente biruta

239 I 6 comercial lanchonete cafe brasil
240 I 7 medica emergencias medicas SAMU 192
241 I 8 governamental [secretaria estadual da saude SUS

242 I 9 comercial edificio royal tower
243 I 10 comercial academia ginastica santa fe

244 I 11 comercial farmacia angeloni
245 | 12 comercial roupas patropi

246 1 13 residencial multifamiliar rio branco
247 I 14 comercial gerencia regional sebrae SC
248 | 15 comercial gerencia regional sebrae SC
249 I 16 comercial otica rio branco
250 I 17 medica clinica geral clinicaffinita
251 1 18 residencial unifamiliar sem nome
252 I 19 comercial loterica gama deca
253 J 1 indefinido terreno baldio sem nome
254 J 2 comercial seguradora tokio marine
255 J 3 residencial multifamiliar presidente coutinho
256 J 4 residencial multifamiliar grenoble
257 J 5 residencial unifamiliar sem nome
258 J 6 residencial multifamiliar rita de cassia
259 J 7 residencial unifamiliar sem nome
260 J 8 residencial unifamiliar sem nome
261 J 9 residencial unifamiliar sem nome
262 J 10 residencial multifamiliar cannes

263 J 11 comercial restaurante sabor brasil
264 J 12 educacional [escola convivencia
265 J 13 medica fundacao de apoio ao hemosc FAHECE
266 J 14 residencial unifamiliar sem nome
267 J 15 comercial boate roma

268 J 16 comercial escritorios unimed




269 J 17 medica laboratorio genesis

270 J 18 comercial farmacia medic formula
271 J 19 comercial banco itau

272 J 20 comercial edificio atlantis

273 J 21 governamental[departamento de transportes e terminais DETER

274 J 22 educacional [centro infantil bem te vi

275 J 23 comercial boate concorde

276 J 24 comercial escritorios unimed

277 J 25 residencial multifamiliar antonio g soares
278 J 26 comercial cozinhas dell anno

279 J 27 comercial edificio halpha sul

280 J 28 comercial seguradora sul america

281 J 29 comercial lan house adrenaline gaming center
282 J 30 comercial edificio alexandre carioni
283 J 31 comercial moveis sca

284 J 32 medica clinica geral edificio ciencia
285 K 1 residencial unifamiliar sem nome

286 K 2 residencial unifamiliar sem nome

287 K 3 comercial autorizada monark ma circle center
288 K 4 comercial mercearia e bar portugal

289 K 5 comercial academia tackondo borbas

290 K 6 comercial materias eletricos eletromar

291 K 7 residencial unifamiliar sem nome

292 K 8 medica clinica odontologica sem nome

293 K 9 comercial edificio rio branco

294 K 10 comercial cabeleireiro anselmo oliveira
295 K 11 comercial audio e video rf

296 K 12 medica clinica odontologica buccale

297 K 13 comercial clinica estetica medsthetic

298 K 14 residencial multifamiliar morada das flores
299 K 15 residencial unifamiliar sem nome

300 K 16 residencial multifamiliar celina de vicenzi
301 K 17 residencial unifamiliar sem nome




Nome Empreendimento

Lea de Castro
Ramos

Ilhas do Sul

Villa Verde

Porto Ventura

Celina de
Vicenzi

Nome Construtora ACCR Pioneira da Costa|koerich RGT Beco Castelo
Idade Construtora 18 15 31 15 28
Seguranga Sofisticada sim sim sim sim sim
Entrada de Servico sim nao nao sim nao
Fachada Sofisticada sim sim sim sim sim
Saldo de Festas sim sim sim sim sim
N° Garagem 2 2 2 3 2
Hidrometro Individual sim sim sim sim sim
Isolamento Acustico sim sim sim sim sim
Playground nao nao sim nao nao
Quadra Esportes nao nao nao nao nao
Piscina sim sim sim sim nao
Sala de Ginastica nao sim nao sim nao
Hobby Box sim sim nao sim sim
N° Apartamentos por Andar 2 2 8 1 4
Sacada na Sala sim sim sim sim sim
Bela Vista da Sala nao sim nao sim sim
Churrasqueira na Sacada sim sim sim sim sim
Lavabo sim sim sim sim nao
Agua Quente Encanada sim sim sim sim sim
Quartos Ensolarados sim sim sim sim sim
N° Quartos Apartamento Tipol |4 2 3 4 2
N° Quartos Apartamento Tipo2 |0 3 0 0 3
N° Suites Apartamento Tipol 2 2 1 4 1
N° Suites Apartamento Tipo2 0 1 0 0 1
Hidromassagem sim nao nao sim nao
Cozinha Ampla sim sim sim sim sim
Despensa nao sim nao sim nao
Quarto de Empregada sim sim sim sim nao
Banheiro de Empregada sim sim sim sim nao
Valor a Vista Apartamento Tipol|R$ 650.000,00 R$ 374.000,00 |R$ 315.000,00|R$ 1.100.000,00{R$ 280.000,00
Valor a Vista Apartamento Tipo2|0 R$ 553.000,00 |0 0 R$ 400.000,00

N° Meses Financiamento

72

60

108

0

80




Taxa | Densida
Area | Parcelamento do N° Maximo de indice de | Maxima de
Solo Pavimentos Aproveitame de Média
Lote | Testada (F) nto Méaximo | Ocupaga | Hab/Ha
Minimo | Minima o (%) ©
(m?) (m)
ATR-7 | 1020 30 12 - 3,0 (G) 975
ACI - - - - - - -
AMC- 1020 30 12 18 3,0/4,1(B) | (G)(A) 1095
6
AVL - - - - - - -
ARP-5 360 12 4 6 1,3 (G) 420
ARP-6 570 19 8 12 2,3 (G) 745

(A) — Até 80% nos dois primeiros pavimentos quando destinados a comércio e servigos

(100% no poligono central);

(B) — Indice mais elevado somente para edificacdes exclusivamente comerciais, exceto

no triangulo central;

(C) — Densidade calculada a partir do indice de aproveitamento (4rea com mais de dois

pavimentos) ou do nimero de pessoas por lote;

(D) — Somente utilizavel através do parcelamento de interesse social;

(E) — Inexistente na area do plano;

(F) — Gabarito maximo diferenciado para areas de mesmo limite de ocupacdo, nas areas

marcadas com * no Anexo [; Identifica nos mapas 01 do Anexo I, dentre areas de

mesmo limite ou ocupacao, as que podem ter maior gabarito;

(G) — As taxas de ocupag@o maxima variam conforme a formula a seguir:
TO=(37-NP) %

Onde:

TO: Taxa de Ocupacao

NP: Numero de Pavimentos

(H) — Nas APT as taxas de ocupagao variam conforme a TABELA abaixo:

NP | TO
1 |30
2 |30
3 120
4 |15
5 |12
6 |10
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Curso de Pds-Graduagéo em Engenharia Civil
Area de Concentragéo: Cadastro Técnico
Multifinalitario e Gestao Territorial

6946600

Dissertacdo de Mestrado

GEOMARKETING COMO FERRAMENTA DE
ANALISE DO MERCADO IMOBILIARIO.
ESTUDO DE CASO: FLORIANOPOLIS-SC.

Gisele Rimoldi Nepomuceno Canova
Engenheira Cartografa (UFPR)
Orientador: Norberto Hochheim

6946400

Florianépolis, SC - Novembro de 2007.

Uso Zoneamento

v

= Terreno Vazio em Estudo I ACI
Concorréncia I AMC-6

Terreno Vazio . ARP5
Religioso I ARP-6
Militar W ATR-7
Clinica Médica AL

Educacional

)
6946200

6946000

Comercial

*."ﬂj_.>'°‘;d:

Praca

Projecéo Universal Transversa de Mercator (UTM)
Fuso 22° S - Meridiano Central 51° W

N

743400 743600

U
743800

744000 ! MW ’

Escala 1:5.000



MAPA DOS SETORES CENSITARIOS
POTENCIAIS PARA PROPAGANDA

6947000

742000 742500 743000 743500 744000
]
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
Curso de Pos-Graduacao em Engenharia Civil

\\\I\ Area de Concentracao: Cadastro Técnico
/\ Multifinalitario e Gestao Territorial

Dissertacao de Mestrado

6947000

GEOMARKETING COMO FERRAMENTA DE

6946500

ANALISE DO MERCADO IMOBILIARIO.
ESTUDO DE CASO: FLORIANOPOLIS, SC.

6946500

Gisele Rimoldi Nepomuceno Canova
Engenheira Cartografa (UFPR)
ORIENTADOR: Norberto Hochheim

6946000

6946000

Florianépolis, SC - Novembro de 2007.

Legenda

[5:] Area de Estudo
[ ] Setores Censitarios

Y

6945500

6945500

Bl Areas Potenciais

NYAQyY

S

Projecao Transversa de Mercator (UTM)
Fuso 22° S - Meridiano Central 51°W

N

6945000

6945000

=
v>v

S

_ Escala 1:15.000
742000 742500 743000 743500 744000



