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RESUMO

Esta pesquisa trata a importancia do planejamento estratégico de marketing para as
organizacfes, ao agregar 0os conceitos da administracdo estratégica ao marketing,
discorrendo sobre loteamentos para clientes do estrato sécio econémico conhecido
como classe C, uma vez que esse publico aumentou em representatividade no Brasil
nos ultimos anos, tornando um mercado mais consciente e exigente quanto a suas
escolhas. Estabeleceu-se a Regido Metropolitana de Sorocaba como foco desse
estudo, considerando ainda o Brasil uma economia emergente, na qual se observa a
emersdo e o fortalecimento da classe C, proporcionando indicios de um grande
potencial de consumo em diversos niveis, além da evolucdo no seu mercado
imobiliario, impulsionado pelas consequéncias das politicas econdmica e social do
governo. Assim sendo, as empresas loteadoras encontraram no planejamento
estratégico de marketing uma ferramenta importante para estabelecer
procedimentos de avaliacdo dos cenarios futuros, uma vez que, ao se apoiarem no
planejamento estratégico de marketing, podem melhorar a assertividade das suas
acOes mercadolégicas. O estudo tem como objetivo diagnosticar o marketing
estratégico e verificar como ele pode contribuir para a captacao de clientes da classe
C, para loteamentos na Regido Metropolitana de Sorocaba. Subdividindo em trés
outros objetivos especificos, como: a caracterizacéo dos perfis dos consumidores da
classe C; a investigacdo das caracteristicas de compra desses clientes e a analise
das estratégias de marketing estratégico mais adequado para interagir com esse
consumidor. Para avaliar e cumprir 0os objetivos definidos foi realizada uma pesquisa
exploratoria e um estudo de caso na empresa Ellenco Empreendimentos Imobiliarios
Ltda, loteadora da regido metropolitana de Sorocaba. Portanto, a metodologia
consiste em pesquisa exploratdria para observacao e captacdo dos dados coletados,
em institutos de pesquisas publicas e privadas, as quais visam mapear informacdes
econbmicas, sociais, geogréaficas da populacdo em sua regido de residéncia. Ja a
entrevista com os gestores da empresa teve como objetivo compreender a visao da
empresa frente a essas informacdes de mercado indicando assim um diagnéstico
mercadoldgico sobre o perfil do cliente alvo, para assertividades das acfes do
planejamento estratégico de marketing para implantacao de loteamentos, cumprindo
assim o objetivo dessa pesquisa. Como resultados, o estudo apontou a existéncia da
classe C na regido metropolitana de Sorocaba, indicando bairros e locais de
habitacdo dessa classe. O estudo também revelou uma potencial demanda de
clientes dessa classe para regido foco, com preferéncia por habitos econédmicos de
consumo em relacdo ao mercado imobiliario, dando preferéncia para lotes de até
250 m? e em loteamentos do tipo aberto, sem restricdes de acesso, 0s quais
identificam por considerarem com maior liberdade e pelo preco ser mais acessivel.
Respondendo a pergunta do problema, o trabalho aponta que para os gestores o
planejamento estratégico € um processo de definicdbes da organizacédo, o qual é
considerado muito importante, por decidir o produto por meio da analise de mercado
e a sua localizacéo, além de considerar que a estratégias de comunicacao precisam
estar adequadas ao perfil do cliente.

Palavras-chaves: Marketing Estratégico, Mercado Imobiliario, Classe C.



ABSTRACT

This research deals with the importance of strategic marketing planning for
organizations, adding to marketing the concepts of strategic management,
discussing about settlements for clients from the socioeconomic stratum known as
class C, since this public has increased its representativeness in Brazil in last year’s,
making a more conscious and demanding market in terms of choices. This study
focused the metropolitan area of Sorocaba City, still considering Brazil an emerging
economy, in which it is possible to observe the emergence and strengthening of
class C, providing evidences of a great potential for consumption at different levels
past the evolution in its real market, driven by the consequences of economic and
social policies of the government. Therefore, landowning companies found in
strategic marketing planning an important tool to establish procedures for evaluating
future scenarios, since, when supported in strategic marketing planning, the
company can improve the assertiveness of their marketing actions. The study aims at
to diagnose the strategic marketing and verify how it can contribute to acquiring
customers from the C class, for allotments in the metropolitan area of Sorocaba.
Subdivided into three other specific purposes, such as: characterization profiles of
class C consumers; investigation of the buying characteristics of these clients and
analysis of the best suited strategic marketing strategies to interact with this
consumer. To evaluate and accomplish the defined objectives was carried out an
exploratory research and a case study on the company Ellenco Empreendimentos
Imobiliarios Ltda, landowning the Sorocaba metropolitan region. So the methodology
consists of an exploratory research for observation and capture of data, collected in
public and private research an institute, which aims at to survey economic, social and
geographical information about the population in their home region. Already interview
with enterprise managers aimed at understanding the forward vision of the company
to this market information pointing a marketing diagnosis about the profile of the
target customer for assertivity of the actions of strategic marketing planning for
deployment of settlements, thus fulfilling the goal of this research. As results, the
study pointed out the existence of class C in the metropolitan area of Sorocaba,
indicating neighborhoods and living quarters of this class. The study also revealed a
potential demand of that class customer for the focused region, with preference for
economic consumption habits in relation to the property market, giving preference for
lots of up to 250 m2 in open type settlements without access restrictions, which
identify because they consider more freely and the price more affordable. Answering
the question of the problem, the paper points out that for managers strategic planning
is a process of organizational settings, which is considered very important for
deciding the product through market analysis and location, besides to consider that
communication strategies must be appropriate to the client's profile.

Keywords: Strategic Marketing, Real Estate, Class C.
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1. INTRODUCAO

O mercado imobiliario é formado pelo conjunto dos imdveis a serem
vendidos, pelas partes que desejam vendé-los e pelas partes desejosas em adquiri-
los, além dos intermediarios no processo de vendas, conhecidos como corretores.
Os produtos desse mercado sdo subdivididos em varias especialidades, como lotes,
casas, apartamentos, conjuntos habitacionais, sem mencionar os imoveis para
locacéo e permuta.

As empresas produtoras sdo conhecidas como: construtoras,
incorporadoras e/ou empreendedoras, que por sua vez ofertam tais produtos no
mercado. Cada mercado tem suas caracteristicas especificas, contudo, existem
inUmeras divergéncias e desigualdades entre os imdéveis, que faz o mercado
imobilidrio comportar-se de forma acentuadamente diferente de outros mercados de
bens tangiveis. Esse fato deve-se as caracteristicas especiais dos iméveis entre as
quais a localizacéo, os atributos do bem tangivel, as estratégias de comercializacao,
financiamentos, a sistematica de venda, a marca conhecida no mercado, dentre
outras.

Como todo bem econdmico, a lei da oferta e da demanda € o parametro
essencial para a definicdo do preco dos iméveis. O governo e a economia global sdo
os grandes influenciadores sobre o preco do mercado imobiliario, dada a sua
importadncia e significado social, as quais podem legislar em beneficios e
tratamentos especiais.

O mercado imobiliario € considerado pelo governo como um setor
estratégico, inserido inclusive nas pautas de campanha dos candidatos. O fato é que
o mercado imobiliario aquecido e pujante proporciona o desenvolvimento de um
pais, uma vez que gera distribuicdo de rendas e empregos a diversas camadas da
sociedade, desenvolve os centros urbanos, propicia um alto nivel de investimentos
para 0 municipio.

Dessa forma, € de interesse publico que o mercado imobiliario se
desenvolva e atenda as necessidades de moradia da populacao, principalmente dos
niveis mais populares da piramide social.

A ampliacdo da classe C brasileira dos ultimos anos tem proporcionado
um reflexo do aumento de comercializacdo de imoOveis no pais. Nesse contexto,

observa-se que a ascensdo social dos brasileiros impulsionou a demanda por
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consumo em ritmo superior ao da oferta, impactando diferentes setores da
economia, entres 0s quais mercado imobiliario (SILVA; SILVA; ARAUJO, 2013).

Desde o inicio da década de 2010, observa-se uma variagado positiva no
preco médio de venda dos imdveis em todo o Brasil. Utilizando como exemplos as
Regides Metropolitanas (RMs), a do Rio de Janeiro, foi a que apresentou a maior
valorizagdo, seguida pela regido metropolitana de S&o Paulo. De acordo com
Mendonca e Sachsida (2012), no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, os precos de
venda dos lotes tiveram variacao, entre janeiro de 2008 a mar¢o de 2012, de 168% e
132% respectivamente.

Na regidao de Sorocaba, observa-se 0 mesmo movimento positivo em
relacdo ao mercado imobiliario. No que diz respeito a oferta de lotes, do ano de 2010
ao ano de 2014 a cidade teve uma capacidade de absor¢cédo de 2.042 lotes por ano
em média; considerando-se a variacdo de oferta de lotes no periodo de 2010 a
2013, a cidade teve uma variagao de 254% (SECOVI, 2014).

O mercado imobiliario brasileiro, entre os anos de 2007 a 2009, enfrentou
uma tensdo profunda, motivada principalmente pela crise mundial. O fato € que o
cenario econdmico global passou por uma preocupagdo que teve origem nas
dificuldades enfrentadas por paises europeus, principalmente os mediterraneos, e
incertezas com relacdo a retomada da economia norte-americana. Esse quadro
inclui ainda o processo de desaceleracdo da China que, ap6s longo periodo de
crescimento, na casa de dois digitos, teve indicios de recuo.

No Brasil, 0 governo continuou incentivando o consumo, com reducéo de
aliquotas tributarias para alguns setores e a busca incessante da diminuicao das
taxas de juros bancérios, além de outros mecanismos para reverter essa situacao,
encontrando nas politicas publicas tais respostas, como desoneracéo fiscal da méo-
de-obra, medidas fiscais em busca de reducédo dos tributos relacionados a venda e
financiamento de imoveis, trilhando dessa forma, um caminho para voltar a se
fortalecer (SILVA; SILVA; ARAUJO, 2013).

Para Mendongca e Sachsida (2012), diversos motivos podem ser
considerados para explicar a expansao imobiliaria presenciada nos ultimos anos,
tais como a estabilidade de precos, a reducdo na taxa de juros, a expansdo do
crédito direcionado, além dos programas de obras e financiamento publicos, os

quais sao fatores que justificam o fenbmeno da expansao imobiliaria brasileira. Com
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a inflagcdo controlada, até o final do primeiro mandato da presidente Dilma, a
economia pode sentir os efeitos benéficos da estabilizacdo econémica.

A queda da taxa de juros, por sua vez, diminui o custo do financiamento,
fator fundamental neste mercado, tendo em vista que grande parte das transacdes
imobiliarias séo realizadas a partir de financiamentos de longo prazo (MENDONCA;
SACHSIDA, 2013).

Os anuncios do Brasil como sede da Copa do Mundo em 2014 e dos
Jogos Olimpicos em 2016, foram noticias importantes que incentivaram e
influenciaram o ritmo da econdmica e, principalmente, o desenvolvimento imobiliario,
uma vez que o planeta voltou as atencdes para o pais. Em 2010, todos esses
fatores associados, aceleraram o0 aquecimento no mercado imobiliario (SILVA,
SILVA; ARAUJO, 2013).

O restabelecimento da economia, com 0 consequente aguecimento do
mercado de trabalho, elevou nos ultimos anos a renda do trabalhador, facilitando
seu acesso ao mercado imobiliario. Outro fator importante refere-se as mudancas na
legislacdo que tornaram o investimento no setor mais seguro (MENDONCA,;
SACHSIDA, 2013).

As politicas publicas do governo, especificas para esse setor, também
ajudaram a aquecer o mercado imobiliario. Tais ac¢des publicas tiveram como
objetivo facilitar o acesso a casa propria a grupos especificos da populagéo,
sobretudo aos grupos de baixa renda da sociedade (MENDONCA; SACHSIDA,
2013). Observa-se que os programas de transferéncia de renda na habitacdo
também é estendido para a populacéo de classe C, como por exemplo, o programa
“Minha Casa Minha Vida” faixa 2.

Ramos et al. (2013) identificam que o perfil do consumidor brasileiro
passou por notaveis mudancas durante os ultimos anos devido, principalmente, aos
acontecimentos associados aos fatores sociais, econdémicos e legais, 0os quais sao
capazes de refletir no percentual das representagfes na piramide socioeconémica
da populacao brasileira. Dessa forma, uma classe consumidora tem se fortalecido e
esta se estabelecendo no mercado, conhecidos como consumidores da classe C, ou
como preferem ser reconhecidos, consumidores de classe média.

Este assunto provoca reflexdes nas organizagbes quanto a ruptura do
paradigma de classe social versos renda versos consumo. Compreender o

comportamento de consumo da classe C é, sem duvida, uma oportunidade de
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mercado para atendimento desse perfil de consumidor, oferecendo-lhe o que precisa
e deseja.

Para isso € importante que as organizacfes busquem o0s conceitos do
Planejamento Estratégico de Marketing (PEM), para identificar se € compensatorio
adaptar-se aos novos tipos de demandas, pois verifica-se que cada vez mais estao
sendo lancadas estratégias mercadoldgicas voltadas a esse publico da classe C.

O fato € que o consumidor é o fator indispensavel no processo de
comercializacdo e de geracdo de resultado para as organizacdes, sendo muitas
vezes alvo de disputa entre estase, devido aos fatores macro ambientais tais como
social, demografico, tecnoldgico, politico legal e econdmico, o perfil e
comportamento do consumidor tem mudado, tornando-o0s mais exigentes, seletivos e
objetivos no momento do consumo (RAMOS et al, 2013).

Para tanto as ferramentas e os conceitos do PEM passam a ser
fundamentais para as loteadoras atuarem com eficiéncia em suas agoes, a frente
das mudancas de cenarios e do perfil dos consumidores, sempre baseados em
diagnésticos e informacdes do mercado imobiliario atuante.

Portanto, o cenario estd montado, o mundo continua em constante
evolucao, e com ele as situa¢des sociais, politicas e econémicas de diversos paises,
tém igualmente sofrido mudancas, essencialmente no Brasil, uma economia
emergente, a qual observa a emersdo e o fortalecimento da classe C, que da
indicios de um grande potencial de consumo em diversos niveis. Paralelamente a
isso o0 Brasil também viveu uma evolucao no seu mercado imobiliario, impulsionado
pelas consequéncias das politicas econdmica e social do pais, iniciadas no final do
governo Fernando Henrique Cardoso.

Dessa forma, as empresas participantes do mercado imobiliarios,
encontraram no planejamento estratégico de marketing uma ferramenta importante
para estabelecer procedimentos de avaliacdo dos cenarios futuros no Brasil, uma
vez que as loteadoras, ao se apoiarem no planejamento estratégico de marketing,
podem melhorar a assertividade das suas acdes mercadoldgicas. Entende-se que
muitas constantes sdo gerenciadas por esse procedimento estratégico, uma dessas
destacamos como prioridade para este estudo, qual seja: Como o marketing
estratégico podera contribuir com estratégias mais assertivas para desenvolver

loteamentos para clientes da nova classe C?
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1.1. Problema da Pesquisa

De acordo com matéria publicada por Justos (2012), no Portal O Globo de
noticias econdémicas, o Brasil passou a ser a 62 maior economia do mundo,
ultrapassando o Reino Unido em 2012, e esta a US$ 300 bilhdes do PIB francés,
quinto colocado no ranking do banco aleméao West LB, conforme pode ser visto na

Figura 1.
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Figura 1 - As dez maiores economias do mundo em 2014 em trilhdes de ddlares
Fonte: Organizado pelo autor a partir de SOBRAL, Quais serdo as maiores potencial
econdmicas até 2030, Portal Exame (2012), disponivel em: http://abr.ai/1bGfWBS3.

O célculo leva em conta a soma do produto trimestral dos paises,
convertida em dolares pela cotacdo média de cada periodo. O resultado observado
do PIB brasileiro € reflexo da melhoria dos indices econdmicos do pais, que se
mantiveram até o final do primeiro mandato da presidente Dilma Rousseff. Fatores
gue contribuiram para esses indices sao: a Inflacdo convergindo para a trajetoria de
metas do governo, o crescimento moderado do crédito, as taxas de desemprego

baixas, e a economia crescendo em torno de 2,5%, conforme Figura 2.


http://abr.ai/1bGfWB3
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Figura 2 - Variacdo anual do PIB (em %)
Fonte: QUAINO, Retomada dos investimentos foi destaque do PIB em 2013, diz IBGE. Portal G1,
(2014), disponivel em: http://glo.bo/1bGguaa.

No entanto, o fator que sustenta o crescimento econémico e 0 consumo no
Brasil € a ascensdo da classe C, ou seja, esse crescimento mantém o ritmo de
consumo em alta em nosso pais (NERI, 2011).

A classe média é a que tem apresentado maior crescimento, tanto em
termos de consumo, quanto em relacdo ao incremento da populacdo brasileira.
Pode-se verificar que nos ultimos anos a classe C tem obtido, com maior facilidade,
linhas de crédito/financiamento para o consumo dos produtos de maior necessidade.
Convém destacar que foi importante a reducdo do Imposto sobre Produto
Industrializado (IPl) para a compra de produtos da linha branca (MOEDAS, 2012).
Ressalve-se que o autor aborda a classe C como dentro da classe média.

O contingente de novos consumidores que predominam na classe C possui
prioridades em relacdo aos demais de outras classes. Segundo matéria publicada
por Nunes (2012), no Portal Infomoney de economia, a familia vem em 1° lugar, em
segundo a casa propria, em terceiro o trabalho e em quarto, o lazer. Dessa forma,
exaltando os itens de prioridade classe média, apresenta-se a familia e a moradia.
Portanto, esse consumidor apresenta interesse e esta atento aos movimentos do
mercado imobiliario.

As loteadoras por sua vez, também necessitam estar atentas a esse
mercado consumidor, principalmente no que diz a respeito a introducéo de novos

produtos ou produtos adaptados ao perfil desse consumidor de classe C.
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Dessa maneira define-se a situagdo problema. Como o0 marketing
estratégico podera contribuir com as estratégias para desenvolver loteamentos para

clientes na nova classe C?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo geral

Diagnosticar como o0 marketing estratégico pode contribuir para a
captacdo de clientes da classe C para loteamentos, na Regido Metropolitana de

Sorocaba.

1.2.2. Objetivos especificos

a) Caracterizar o perfil dos consumidores do estrato da classe C na
Regido Metropolitana de Sorocaba para loteamentos;

b) investigar as caracteristicas de compra dessa classe;

c) analisar as estratégias de marketing mais adequadas para interacéo

com o consumidor da classe C da Regidao Metropolitana de Sorocaba.

1.3. Justificativa

A iniciativa do estudo deste tema parte da proposta de se pesquisar uma
nova modelagem de loteamento para o setor imobilidrio, setor este considerado
como de suma importancia para o desenvolvimento do pais, e estratégico para a
governabilidade.

E relevante também por proporcionar conhecimento a inimeras empresas
gue atuam no ramo imobiliario e, possivelmente em regifes com caracteristicas
semelhantes as abordadas no estudo, ou seja, o crescimento e fortalecimento da
classe C promovem o0s avan¢os econdmicos e o desenvolvimento imobiliério, aliado
a visdo estratégica do marketing, torna-se uma oportunidade para consolidacdo de
novos produtos e servicos.

Por outro lado, tal importancia se reflete na ascensdo da classe C

brasileira, assunto que tangencia o estudo, e ultrapassa mais de um segmento da
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economia. Por conta disso faz-se necessario um estudo aprofundado, de nivel
académico, para compreensdo de tais segmentos especificos, como o mercado
imobiliario.

O estudo pretende abordar questbes correlacionadas ao marketing
estratégico, tratando-se entdo, de um tema sustentado pelas teorias dos principais
autores que abordam e/ou abordaram essa dimensdo no passado, com uma
situacdo real e atual do mercado no setor imobiliario, dentro da realidade brasileira.

O autor salienta que esta pesquisa € de suma importancia para a sua
jornada académica e profissional, tendo em vista que a sua area de atuacdo e
mercado € o setor imobiliario, atuando como gestor de novos negdcios da empresa
objeto da pesquisa, a Ellenco Empreendimentos. Desse modo, este estudo torna-se
uma importante forma de geracdo de conhecimento e aplicacdo da ciéncia na
pratica.

O estudo também valida a necessidade da sintonia entre o mundo
corporativo e a academia, tornando-se relevante para o Mestrado Profissional em
Administracdo, ja que o conhecimento académico precisa dar subsidio a tomada de
deciséo na organizacéo, colaborando com a descricdo de novos procedimentos e/ou
releituras das ja existentes, uma vez que ha indicacbes de mudancas no mercado
imobiliario e da estratificacdo das camadas sociais brasileiras. Esses elementos em
consonancia trazem uma nova reflexdo sobre o planejamento estratégico das
organizacdes, as quais podem tornar-se mais eficientes em seus processos, como

por exemplo, eficiéncia nas campanhas de vendas.

1.4. Metodologia

Tem origem no estudo de caso, no qual sera analisada a empresa Ellenco
Empreendimentos Imobiliarios Ltda, loteadora da Regido de Metropolitana de
Sorocaba.

Para tanto, sera realizada de uma pesquisa exploratéria, para observagao
e captacdo de dados para elaboragdo de uma pesquisa juntos aos gestores da
organizacao.

A bibliografia utilizada para a realizacdo deste estudo esta descriminada
de forma objetiva e sintética, em formato de tabela, denominada quadro de

referéncia, fazendo parte integrante deste estudo no APENDICE .
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De acordo com Yin (2015)

Os procedimentos metodoldgicos para um estudo de caso devem obedecer
a seguinte sequéncia: a) as questdes do estudo de caso; b) as proposicdes
(se houver); c) as unidades de analise; d) a logica que une os dados as
proposi¢des; e) os critérios para a interpretagdo. (2015, p. 31)

As questdes do estudo de caso referem-se a forma, ou seja, as definicdes
iniciais do projeto, tais como “quem”, “0 que”, “onde”, “como” e “por que”. Essas
questdes delimitam, indicam e esclarecem o método do estudo de caso. As
proposi¢cdes do estudo dirigem a atencdo para algo que deve ser verificado dentro
da proposta a ser estudada. Estabelecer proposicfes € conduzir para a direcao
correta, no entanto, alguns estudos podem ter uma razéo legitima para ndo ter
nenhuma proposicdo. A unidade de analise é o proprio caso, € 0 terceiro
componente e estd relacionado ao problema da pesquisa, sendo aspecto
fundamental para definir “o caso”. Portanto, o estudo de caso devera confrontar as
condicBes delineadas na unidade de analises descritas no capitulo 1.

A vinculacdo dos dados as proposicdes € o quarto item de analise e sua
funcdo é indicar antecipadamente os passos da andlise de informacdes do estudo
de caso escolhido, dessa forma, o projeto podera ter uma base mais soélida para
diagndstico posterior. E, por fim, os critérios para a interpretacdo dos achados de um
estudo de caso sdo definidos pela importancia das consideracdes das estimativas
estatisticas a serem utilizadas como critério para interpretacdo dos resultados. No
entanto, ndo é em todos os estudos de casos que sera utilizada a estatistica,
necessitando, assim, encontrar outras formas realizar esses critérios (YIN, 2015).

Da mesma forma, esse estudo pretende realizar as etapas propostas por
Yin (2015), para a elaboracédo do estudo de caso e a estruturacdo do trabalho de

pesquisa que se encontra no capitulo 5.

1.5. Pressuposto

a) O marketing estratégico € um fator preponderante para o langamento
de produtos imobiliarios para a classe C.
b) A analise do perfil do loteamento é proveniente das caracteristicas do

mercado.
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c) A caracterizacdo da populacdo por niveis sociais servira como base
para a aplicacdo das estratégias do marketing mix para o lancamento

do loteamento no mercado.

1.6. Estrutura

Este estudo divide-se em capitulos nos quais pretende-se discutir sobre a
tematica da dissertacdo, ndo de modo exaustivo, mas com o proposito de fornecer
abrangéncia e relevancia para o alcance dos resultados propostos nos itens 1.1
Problema da Pesquisa e 1.2 Objetivos.

No capitulo 2 caracteriza-se o mercado imobiliario, a sua definicao,
caracteristicas e composi¢cées, focando em loteamentos, pretendendo-se também
analisar o mercado mobiliario e a Regido Metropolitana de Sorocaba.

No capitulo 3 apresenta-se uma discussao sobre a classe C brasileira,
trazendo informacgfes publicadas recentemente pelos académicos que discutem o
tema, além dos seus desdobramentos e a evolu¢do da composicéo do estrato social
brasileiro da dltima década, assim como as caracteristicas de consumo dessa
classe.

No capitulo 4 encontram-se as discussdes quanto aos estudos
mercadoldgicos, ou seja, a abordagem do marketing e da administracdo estratégica,
abordando também as ferramentas de analises de mercado e, principalmente, as
suas acdes no marketing estratégico para a composicdo deste estudo.

No quinto capitulo tera como foco o desenvolvimento metodoldgico deste
trabalho, bem como a apresentacdo do caso em estudo. A analise dos resultados
deste estudo encontra-se no capitulo 6 e finalizando este trabalho o capitulo7 com

as consideracoes finais.
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2. O MARKETING ESTRATEGICO NO SETOR IMOBILIARIO

Neste capitulo o objetivo € a apresentacdo dos conceitos e aplicacdo
organizacional do marketing, demonstrando a sua importancia em nivel de aplicacao
de mercado, além de contribuir para posicionamento do produto e conduzir a
empresa a um desempenho aceitavel no mercado, convergindo a performance no
atendimento e na satisfacéo dos clientes.

A discusséo ocorre em torno da administracao estratégica, abordando o
seu conceito classico, para a contribuicdo da visdo holistica organizacional, dando
énfase ao posicionamento estratégico e acbes de diagndstico do macro e
microambientes, em simulacbes de cenéarios para identificacdo de acbes
estratégicas para as empresas.

A partir da abordagem dessas defini¢cdes, emerge o assunto central deste
capitulo, o qual se propde a abordar a conciliacdo entre o marketing e a
administracdo estratégica, dando origem ao planejamento estratégico de marketing,
com foco na visdo sistematica de mercado, conduzindo a organizacdo ao
cumprimento de seus objetivos de médio e longo prazo.

Atrelado ao foco do trabalho de pesquisa proposto, ou seja, abordagem
envolvendo as especificacdes para os consumidores de classe C, se atenta também

a guestdes relevantes do mercado imobiliario.

2.1. Conceituacao e Posicionamento do Marketing Estratégico

Para a definicdo de marketing estratégico, faz-se necessario apontar
primeiramente 0s conceitos fundamentais do marketing e, posteriormente, 0s
conceitos essenciais da administracdo estratégica. O fato € que o marketing
estratégico é considerado fundamental para a obtengcdo das metas e resultados a
serem alcancados das organizacdes, podendo ser considerado como um dos
elementos necessarios pela realizacdo da identificacdo e sintonia com o mercado
consumidor.

De acordo com a American Marketing Association - AMA (2013) Marketing
€ uma funcdo organizacional e uma série de processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, consumidores, parceiros

e sociedade em geral.
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Para Kotler e Keller (2012), o marketing abrange a identificacédo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, ou seja, visa a orientar as
organizacdes a entregarem produtos e servicos que atendam as necessidades
identificadas no mercado, gerando assim resultado para as empresas.

O conceito € ampliado por Kotler e Armstrong (2014) que afirmam que o
marketing ndo € uma atividade relacionada apenas a vendas ou restrita a um anico
departamento, os conceitos de marketing precisam envolver todos o0s processos da
organizacao, relacionando o produto, a empresa e o cliente.

Os autores ainda afirmam que o marketing deve explorar as necessidades
e preferéncia do mercado alvo, para que possa balizar as agcdes da empresa em prol
do atendimento e da satisfacdo do cliente. E essas acfes sao consideradas como
um conjunto de estratégias com o objetivo de promover o produto e a marca seja
institucional, ou promocional da organizagao.

Ja a administracdo estratégica € descrita por Flores, Goncalves e Delfior
(2014), como sendo necessaria para a realizacdo de uma analise do ambiente, o
planejamento, a implantacdo e o controle dos resultados das acfes propostas.

Trata-se de uma sequéncia processual de analise, considerando-se as
oportunidades e as ameacas do mercado externo como a identificacdo do publico
alvo, com base nos perfis tracados. Posteriormente serdo desenvolvidas as
estratégias, por meio da elaboracédo de planos e acdes e, finalmente, do controle e
da mensuracao periédica para cumprimento dos objetivos.

Segundo Porter (2005), estratégia € a criacdo de uma posicdo Unica de
valor envolvendo um conjunto de atividades diferentes das dos seus concorrentes,
ou das mesmas atividades dos concorrentes, sé que realizadas de forma diferente.
Ha necessidade de um posicionamento sustentavel e Unico, porque uma estratégia
visando apenas a superioridade tem sido superada pelo trabalho de benchmarking
dos concorrentes.

Ainda para o autor, 0 posicionamento estratégico consiste em selecionar
as vantagens competitivas que deveréo ser realcadas para construir uma posigao,
uma proposta unica de valor a ser comunicada ao mercado-alvo, para obter as
preferéncias, ou melhor, a busca pela fidelidade. A eficacia do posicionamento do
produto e/ou marca é medida pelo seu sucesso em ser reconhecido por oferecer
maior valor aos clientes através de diferenciagfes e da adequada comunicagdo ao

mercado-alvo.
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Mintezrberg, Ahlstrand e Lampel, (2010) pontuam que a administracao
estratégica € descrita em torno do planejamento, implementacdo, controle e
execucdo em etapas sequenciadas em cascatas, as quais estdo relacionadas
fortemente as praticas organizacionais, em prol do alcance de seus objetivos.

Nesse sentido, a administracdo estratégica precisa ser o ponto central da
organizacdo, uma vez que responde como setor que organiza O processo de
desenvolvimento e, principalmente, a metodologia que ira estruturar os objetivos e
as metas da organizacao para as oportunidades existentes no mercado.

A Figura 3 apresenta um esquema que exemplifica a interseccéo gerada
entre o marketing e a administracdo estratégica para origem das atividades e do

marketing estratégico.

Marketing Administragao

Estratégico Estratégica

Figura 3 - Interseccao entre o0 marketing e a administracéo estratégica
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Kotler e Keller (2012)

Para Silva et al. (2006), ao se agregarem 0s conceitos de administracao
estratégica ao marketing, ampliamos o0 seu escopo, e o resultado dessa intersec¢ao
€ a orientacdo da organizacdo para o mercado, 0 que a tornard mais competitiva.
Dessa forma, o Planejamento Estratégico de Marketing (PEM) tem uma importancia
muito grande na orientagcéo para uma atuagdo mais assertiva.

Pensar nas praticas do planejamento estratégico requer que o0s

profissionais atuantes nessa area sejam dinamicos, alinhados com as praticas atuais
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do mercado e, essencialmente, se antecipem as mudancas. Essas a¢fes estao de
acordo com a visao contemporanea de como desenvolver a administracao
estratégica, ou seja, essa visdo € expandida somente quando o marketing €&
considerado.

Nessa nova abordagem o PEM passa a ser ferramenta fundamental na
gestdo da organizacdo, por atuar nas atividades da empresa em estratégias
objetivas, proporcionando o enquadramento dos gestores e direcionamento dos
recursos. Dessa forma, o resultado da busca por clientes no mercado se intensifica
(SILVA et al. 2006).

Para a realizacdo do PEM é preciso seguir uma metodologia de
aplicacdo. Nesse sentindo Silva et al. (2006), apresentam seis passos, 0S quais
visam a aplicacdo do PEM dentro da organizacao:

a) a conceituacdo basica do negécio;

b) a andlise dos fatores criticos de sucesso e andlise de cenarios;

c) identificacdo da oportunidade de mercado;

d) a montagem da arquitetura estratégica;

e) definicdo da programacéo das acdes a serem realizadas; e

f) o feedback e o controle da programacéo das acdes propostas.

Esses itens apresentados serdo aprofundados no proximo capitulo, item
2.2 O Planejamento Estratégico de Marketing.

O marketing estratégico € uma forma das organizacdes realizarem a
analise dos seus ambientes interno e externo, por meio de um diagndstico que vise
a identificar o seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, para que entao
possam formular e realizar estratégias eficazes. As diretrizes estratégicas formam
empresas aptas para acompanharem e se anteciparem as mudancas ambientais,
em prol da sustentabilidade das organizacdes (ALVES, 2014).

Ansoff (1993 apud Alves 2014), comenta que o0 marketing estratégico
evolui a partir do planejamento estratégico, com foco na implantacdo das a¢fes de
mercado. Dessa forma, € importante compreender a definicdo do conceito a partir do
significado de estratégia.

Mintezrberg, Ahlstrand e Lampel (2010) ressaltam que produtos fortes e
lucrativos produzem organizacoes fortes e lucrativas. Assim, todas as decisdes de

posicionamento estratégico requerem muito cuidado da organiza¢cdo uma vez que o
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posicionamento adequado € decisivo na determinacdo da politica de negécio a ser
adotada. Por exemplo, a decisao de langcar um produto de luxo implica em construir
um produto com caracteristicas de qualidade superior, 0 que permite cobrar precos
mais elevados e utilizar canais de distribuicdo sofisticados, além de promocao em
veiculos de comunicacao direcionados aos clientes-alvo.

Alves (2014) descreve que 0 processo estratégico de uma organizagcéo
deve iniciar pela determinacdo da misséo, da visdo e dos objetivos, com atencéo
aos aspectos internos e externos da organizacdo. Posteriormente, as acodes
estratégicas devem ser desenhadas e articuladas, para iniciar a etapa do controle
estratégico, para que as acdes estratégicas sejam bem realizadas quanto ao
cumprimento das metas.

No inicio da analise estratégica de marketing deve-se elencar os pontos
fortes e fracos a partir da analise conhecida como SWOT. Essa matriz tende a
produzir uma lista de diversas variaveis, as quais serdo objeto de acbes a fim de
potencializarem uma oportunidade de mercado, e/ou minimizarem uma imposicao de
situacdo ameacadora (AFONSO; CALADO, 2011).

Essas ac¢des possibilitam identificar as chamadas vantagens competitivas,
as quais irdo representar valor para os consumidores. O passo seguinte para o setor
de marketing é a identificacdo do posicionamento no mercado.

O posicionamento de um determinado produto e/ou marca é fundamental
para as analises estratégicas de marketing, pois ha um numero diverso de
posicionamento, 0s quais poderdo envolver varidveis relacionadas ao preco, a
qualidade, a um servi¢o, ao grau de inovacéo, dentre outros (AFONSO; CALADO,
2011).

A estratégia € a busca de uma posicdo competitiva Unica e de elevado
valor, por meio da escolha de um conjunto de ac¢des. A concorréncia moderna tornou
muito dificil manter vantagem em relacdo aos seus concorrentes, sendo que as
empresas passaram a imitar umas as outras. A concorréncia divide-se em duas
estratégias genéricas antbnimas: Lideranca de Custo e Diferenciacdo (PORTER,
2005).
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Observada pelo cliente Posicdo de Baixo Custo

No ambito de Toda
Industria Diferenciacao Lideranga no custo Total

Apenas um
Segmento Particular Foco com Diferenciagao

Foco com Lideranga no
Custo

Figura 4 - Estratégias genéricas de competicao.
Fonte: Organizado pelo autor a partir de Porter (2005, p. 41).

A estratégia de diferenciagdo consiste em desenvolver as atividades de
uma empresa, buscando agregar valor aos seus produtos e servi¢os. Dessa forma, a
empresa desenvolve uma oferta Unica no ambito de todo o mercado, oferecendo
produtos e servigcos com atributos distintos e valorizados pelos clientes (PORTER,
2005).

O autor ressalta a importancia de observar essa diferenciagéo, pois pode
se dar de varias formas: no produto, na imagem da marca, na aplicacdo da
tecnologia, nos servicos de pos-venda e atendimento, no sistema de distribuicédo.
Com isso, a empresa cria condi¢cdes para cobrar precos acima da média de seus
concorrentes, obtendo maior competitividade no mercado ou mantendo o mesmo
preco médio de seus concorrentes, porém entregando produtos ou servicos com
maior valor agregado. Isso dependera das condicbes competitivas do mercado em
gue a empresa esté inserida.

Uma empresa que opte pela diferenciagdo deve sempre procurar formas
de obter um preco superior ao custo da diferenciacdo. Essa estratégia leva em
consideracao atributos que o mercado, ou um segmento relevante, valoriza.

Hitt, Ireland e Robert (2008) consideram que para que a estratégia de
diferenciacdo possa ser implementada € importante que a empresa leve em
consideracdo algumas caracteristicas inerentes a essa formulacdo estratégica. Por
exemplo, investimento de recursos em pesquisa e desenvolvimento: nesse sentido,
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a area de pesquisa e desenvolvimento da empresa deve se integrar com a area de
marketing. Esse é um fator crucial, pois se nao existir essa integracao, o esforco de
desenvolvimento de novos produtos, imagem de marca, sistemas de atendimento e
demais atividades podem ficar assincrona com o que mercado quer, gerando um
descompasso entre o custo da estratégia de diferenciacdo e o valor agregado por
ela. Essa situagdo confere os principais riscos envolvendo a formulagédo estratégia
via diferenciacao.

Uma empresa soO terd um diferencial competitivo sustentavel, acima da
média da sua industria, se os atributos geradores de valor ao produto ou servigo
dela tiverem uma relagdo favoravel entre custo e beneficios. Outra exigéncia muito
importante para a estratégia de diferenciacdo € a boa comunicacdo com seu
mercado-alvo, que precisa ser convencido dos beneficios decorrentes dos
diferenciais vinculados as suas atividades. Além disso, ter um atendimento excelente
e um sistema de relacionamento com seus clientes sdo condi¢des importantissimas
para sustentar e garantir longevidade na relacédo (HITT; IRELAND; ROBERT, 2008).

A estratégia de diferenciacdo envolve riscos. O primeiro deles é a
imitacdo pura e simples por parte dos concorrentes; e, 0 outro risco € quando a
empresa ndo consegue expor para o mercado que o valor da diferenciacdo € maior
do que a lealdade do mercado em relacdo a empresa, fato que decorre da nao
integracdo entre a area de pesquisa e desenvolvimento e a area de marketing
(PORTER, 2005).

A estratégia de lideranca no custo baseia-se na obtencdo de um
desempenho equivalente aos demais concorrentes com menor custo. Consegue-se
recurso de competitividade nesse tipo de estratégia, jA& que proporciona maior
margem para investimentos ou menores precos para os clientes (PORTER, 2005).

Hitt, Ireland e Robert (2008) observam que essa estratégia ndao implica na
reducdo de preco no mercado. As empresas que optam por essa estratégia atendem
a amplos segmentos, pois visam a ganhos em escala.

Porter (2005) pontua que as fontes responséveis pelas reducdes de
custos variam e dependem bastante do tipo de industria em estudo, podendo estar
ligada, entre outros fatores, a:

a) economia de escala;

b) estagio da curva de experiéncia;

c) existéncia de tecnologia patenteada;
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d) acesso preferencial as matérias-primas;
e) estrutura organizacional mais otimizada;
f) uso exclusivo de novas tecnologias de producéo;

g) criacdo de parcerias estratégicas.

Para que esta estratégia possa ser implementada é necessario que a
empresa busque ndo apenas reduzir custos, mas ser lider do custo do mercado em
comparagdo aos seus concorrentes. E interessante notar que essa estratégia ndo
pode ser executada por varias empresas de uma mesma inddstria, durante muito
tempo, pois a busca incessante pela liderangca no custo poderia gerar uma
competicdo tdo acirrada que seria desastrosa para todos os competidores. O
paradigma das tecnologias vigentes é o limitador da reducdo de custos e precos
(PORTER, 2005).

A estratégia de lideranca no custo tem o risco de que a evolucao
tecnologica torna obsoleto o fundamento da estratégia em termos de capacidade de
producdo e organizacao, isto €, o avanco tecnolégico anula o efeito da curva de
aprendizagem como fonte de sustentacdo da estratégia. A incapacidade de prever
mudancas necessarias no produto ou no marketing € um risco, em virtude da
atencao despendida no produto e no processo produtivo. Outro risco importante é a
inflacdo de custos que pode estreitar a capacidade da empresa em manter 0s custos
controlados (HITT; IRELAND; ROBERT, 2008).

Na estratégia de enfoque a empresa prioriza o atendimento a
determinado segmento ou grupo de mercado, adaptando-se para atendé-los.
Posicionando as suas acdes para o target, a empresa procura obter uma vantagem
competitiva no segmento em questdo (HITT; IRELAND; ROBERT, 2008).

Essa estratégia possui duas variantes:

a) enfoque no custo (vantagem de custo no seu segmento-alvo);

b) enfoque na diferenciacéo (diferenciacdo em seu segmento-alvo).

Porter (2005) afirma que em ambos 0s casos a estratégia se baseia em
diferencas significativas entre os segmentos-alvo da empresa, comparados aos
demais segmentos da industria.

A vantagem competitiva surge na medida em que a empresa explora
essas diferencas, atendendo de forma superior seu segmento-alvo em relagédo aos

concorrentes ndo focados ou néo diferenciados. E interessante observar que se o
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segmento-alvo escolhido pela empresa ndo possui um conjunto de valor e de
percepcdes diferentes dos nichos mercado, a estratégia de enfoque néo tera éxito
(HITT; IRELAND; ROBERT, 2008).

E possivel adotar-se para um produto, simultaneamente, mais de uma
das trés estratégias genéricas descritas, porém ndo é recomendavel. A op¢ao por
uma Unica estratégia tem-se mostrado o melhor desempenho em médio prazo. Toda
estratégia envolve trocas entre custos e beneficios da diferenciacdo, conhecidas
como trade-offs. Assim, uma empresa deve escolher o tipo de vantagem competitiva
que tem intencgdo de preservar em longo prazo (PORTER, 2005).

A eficiéncia das estratégias de marketing estd ligada a essas acbes
praticas, levando em conta também a alocacdo dos recursos necessarios para gerar
valor ao cliente. Na préatica os consumidores apresentam expectativas, quanto a
qualidade e ao preco, as quais podem afetar o seu julgamento quanto a satisfacdo
ou experiéncia de compra. Por consequéncia a satisfacdo esta relacionada com a
lucratividade da organizacéao.

Dessa forma, a eficiéncia em marketing estd ligada a satisfacdo do
consumidor, por meio das estratégias de posicionamento, e em busca de agregar
valor, o que gera um efeito em cadeia, pois sdo essas acles especificas de
marketing implementadas pela organizagdo que aumentam sua eficiéncia e valor de

mercado.

2.2. O Planejamento Estratégico de Marketing (PEM)

Silva et al (2006) define os seis passos para a implantacdo do PEM em
uma organizacgéo, podendo sua estrutura e metodologia serem observadas conforme

indicado na Figura 5.
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Figura 5 - Os passos do PEM
Fonte: Silva et al (2006) pag. 18

O passo 1 do PEM inicia-se pela viséo, ou seja, a conceituacao basica de
uma empresa: visao, valores organizacionais, politicas adotadas, missédo e a propria
definicdo do negdcio. O passo 2, considera os fatores criticos de sucesso e avalia 0s
possiveis cenarios de negocios. Esta analise completa-se com o passo 3, no qual a
identificacdo de oportunidades de mercado € realizada. De acordo com Silva et al
(2006), esse passo esta diretamente ligado a andlise do ambiente de negdcios, ou
seja, ao contexto de mercado, mais amplo, externo a empresa, no qual atua ou
atuara.

Assim sendo, os trés primeiros passos do PEM né&o sdo sequéncias, séo
realizados concomitantemente, pois 0s conceitos analisados no passo 1 podem ser
influenciados pelas analises feitas nos passos 2 e 3, o que podera alterar as
politicas, a definicdo do negdcio e até mesmo a visdo e a missdo empresarial
(SILVA et al, 2006).

O passo 4 é caracterizado pela montagem de uma arquitetura estratégica
gue permite a empresa aproveitar as oportunidades mapeadas de forma mais
estruturada, com a clara definicdo de seus objetivos e estratégias empresariais. Para

Silva et al (2006), essa € a etapa mais complexa do PEM, pois exige muita
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capacidade analitica, aliada a intuicdo e a tomada de decisdes por parte dos
planejadores e gestores.

Mas, ndo adianta ter um 6timo plano e que néo seja implantado, assim o
passo 5 indica o que fazer para o PEM acontecer na pratica, ou seja, define uma
programacao de acdes que serdo realizadas para implantar as estratégias e atingir
0s objetivos propostos. Tudo isso devera ser feito solidamente embasado em
projecOes e avaliacOes financeiras auxiliares ao processo de implantacdo (SILVA et
al, 2006).

O passo 6 € composto pelo feedback e pelo controle do PEM, e nao
apenas pela programacao de acdes. A resposta do mercado permite que se faca
uma reavaliacdo de todos os passos, num processo de melhoria continua. Silva et al
(2006), afirmam que o passo 6 ndo é o final, pois o PEM ndo se encerra,
caracterizando-se como um constante ciclo de crescimento e aprendizagem
organizacional.

Demonstrado, por tanto, os passos do planejamento de marketing, e a sua
importancia estratégica para as organizacdes, faz-se necessario discutir sobre as

especificidades dele no setor imobiliario e para a classe C.
2.3. O Comportamento do Consumidor Brasileiro no Mercado Imobiliario

Compreender o comportamento do consumidor, as suas preferéncias e
desejos, os atributos que sédo por eles valorizados na hora de adquirir um imovel, é
fundamental para que as empresas atuantes nesse mercado possam, entdo, se
organizarem para trabalhar dentro do marketing estratégico, uma forma de
potencializar em oportunidades e minimizar ameacas.

Segundo Silva, Silva e Araujo (2013), a partir de pesquisa realizada para
verificar o comportamento dos consumidores no mercado imobiliario de novos
imoveis residenciais, perceberam nas afirmacdes dos clientes que a localizacdo do
imovel e a credibilidade da construtora sdo os fatores considerados mais relevantes
na avaliacdo de um imovel no momento da sua aquisi¢ao.

Ainda segundo os autores, os consumidores relatam que a facilidade de
acesso ao trabalho, o sossego da vizinhanca e a familiaridade com o bairro, nessa
ordem, representam os atributos de maior importancia para decisdes pela compra.

Ressalte-se que todos esses qualificadores estéo ligados a localizacéo.
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A caracteristica ‘credibilidade da empresa construtora’ foi relacionada no
estudo como um dos aspectos fundamentais para os consumidores no momento da
aquisicdo do imovel. Isso é facil de entender, por ser usual nesse mercado 0s
imoveis serem ofertados na planta, ou seja, antes de iniciada a constru¢do do
mesmo, ocasionando para o consumidor uma sensacao de risco de ndo recebimento
do imdvel, bem como atrasos de entrega. Os clientes relataram que, sobre o aspecto
‘experiéncia da construtora’ € importante a analise de outras obras realizadas e
entregues, além da sua situacdo legal. Também referéncias de terceiros sdos entre
outros, os aspectos de decisdo de escolha dos clientes (SILVA; SILVA; ARAUJO,
2013).

Detalhando o processo de decisdo de compra 0s autores descrevem essa
acaoemb etapas a serem aplicadas no contexto mercadolégico, conforme se segue:

a) identificar a necessidade do consumidor para aquisicdo de novos
imoveis. O fato relevante relacionado para essa procura € a familia, e
a sua extensdo, ou seja, casamento, ampliacdo do nucleo familiar. A
segunda caracteristica mais citada foi investimento, pois para muitos
clientes o mercado imobiliario € uma forma de criagdo de patrimonio e
possibilidade de ganhos financeiros a médio e longo prazo;

b) busca de fontes de informagbes para formacdo da sua opinidao. Os
consumidores apresentam necessidade de informacdes para formar o
seu conceito e, portanto, a busca por uma segunda opinido €
relevante, principalmente, parentes, amigos e corretores;

c) caracteristicas de apoio para decisdo de compra. Nesse item
especifico, os atributos foram segmentados pela renda do comprador.
Portanto, o comprador de baixa renda prioriza atributos como a
localizacéo, e a forma de pagamento, sendo o numero de parcelas
mais relevante que o proprio preco, nas condicdes de venda do imovel.
Para o consumidor de renda mais alta, os atributos ligados ao conforto
do lar passam a ser prioritarias, como a ventilacdo, a posi¢cdo do sol,
possuir quarto de empregada, saldo de ginastica, e de encontros
sociais;

d) a intermediacdo para a aquisicdo do imovel. Refere-se ao servico de

corretagem, ja que muitos clientes fazem a opc¢do por requisitar o
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auxilio de um profissional para localizar um imoével com o peffil
desejado;

e) a avaliacdo pos-compra. A pesquisa revelou que 27% dos
consumidores ja vivenciaram uma insatisfacdo pds-compra, sendo 0s

motivos mais recorrentes 0s servigos incompletos ou defeito no imovel.

Outras pesquisas foram publicadas recentemente tratando sobre o tema
comportamento da demanda no mercado imobiliario. A pesquisa descrita a seguir foi
realizada por Brandstetter e Heineck (2005), com o objetivo de investigar os fatores
que motivam a mudanca e a aquisicdo de um novo imével.

Os autores destacam as variaveis de influéncia do consumidor para essa
pesquisa, sendo as de maior relevancia: a idade do chefe de familia, a idade dos
filhos, a composicdo familiar, o patrimbnio financeiro e o cargo profissional.
Observou-se que o perfil de maior propensao para aquisi¢cdo, esta relacionado ao
consumidor acima de 45 anos, com carreira profissional estabilizada e com salarios
melhores em seu estagio de vida.

Outros fatores também impulsionam a venda de novos imdveis ao
consumidor. Conforme revela a pesquisa, existe uma motivacdo relacionada ao
desejo de mudancas provenientes do aumento do padréo social do consumidor, o
qual passar a desejar elevar o padrdo da moradia. Os fatores ligados a satisfacdo e
ao bem estar estdo altamente relacionados ao desejo de mudancas, muitas vezes
por conta da necessidade de um espaco maior (BRANDSTETTER e HEINECK,
2005).

As experiéncias passadas quanto as caracteristicas do imével passam ser
itens primordiais para averiguacdo no novo, especialmente os itens que provocaram
insatisfacdo na antiga moradia. Nesse caso, um exemplo muito frequente € o
problema de relacionamento com a vizinhanca (BRANDSTETTER; HEINECK, 2005).

Silva, Silva e Araujo (2013) relatam que as pesquisas de comportamento
do consumidor para aquisicdo de imoveis, refletem uma area do conhecimento do
individuo relacionado ao seu dominio intelectual, pois abrangem questfes culturais
das relacdes e percepcdes de consumo, indicando e determinando um conjunto de
atitudes, emocgoes, influencias, decisbes e comportamentos.

Para melhor compreender essas preferéncias de seus clientes, a Ellenco

Empreendimentos encomendou uma pesquisa para o Centro Abril de Pesquisa
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(2013), na Cidade de Tatui-SP, com o objetivo de identificar o perfil do potencial
consumidor de imovel.

Segundo dados do IBGE (2014), o municipio contava na ocasido com
115.515 habitantes; possuia Produto Interno Bruto (PIB) per capta a preco corrente
de R$23.691,07, (IBGE, 2012), e cerca de 80% da populacdo residia em casa
propria.

Quando questionados sobre a intencdo de comprar um novo imével na
cidade, 44,50% dos entrevistados apontaram ter interesse em adquirir nos 12 meses
seguintes. Para o0s que disseram nao terem interesse em adquirir um novo imovel, o
principal motivo identificado foi de ja possuir um, e de nao ter condigcbes de compra
naquele momento (CENTRO ABRIL, 2013).

Observou-se também, através dos resultados da pesquisa, que itens de
lazer incluso no produto, tais como pista de caminhada, academia ao ar livre, saléo
de festas, quadra poliesportiva, quiosque com churrasqueira e campo de futebol
society despertaram o interesse e agregaram valor aos olhos consumidor (CENTRO
ABRIL, 2013).

2.4. Especificidade do Marketing Estratégico no Setor Imobiliario para a Classe
C

Como ja mencionado anteriormente, a classe C demanda um repensar
nas estratégias de marketing, dada sua configuracdo e representatividade na
economia e mercado brasileiro. O mercado precisa ser analisado e interpretado,
levando em consideracdes os padrdes de consumo da atual classe C.

O setor imobiliario, por sua vez, apresenta especificidades que
necessitam de uma analise prépria, levando em consideracdo as caracteristicas, e
as necessidades que os consumidores classe C almejam. As loteadoras que fizerem
uma correta interpretacdo do mercado, poderdo proporcionar bons resultados,
através da entrega de empreendimentos posicionados dentro das caracteristicas e
padrées comuns a essa classe.

Esse mercado tem se tornado mais competitivo, com inimeras ofertas de
novos empreendimentos, com muitos concorrentes ofertando cada qual com o seu
propésito. E importante compreender esse mercado e delinear o publico alvo com
competitividade e destacar em relacdo a concorréncia. Para isso faz-se necessaria a

implementacdo de estratégias de marketing, abrangendo, dentre outras areas, a
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comunicacdo, o posicionamento e a captacao de clientes alvo, para o alcance dos
objetivos e sucesso do propdsito.

Flores, Goncalves e Delfior (2014) descrevem a necessidade do
marketing estratégico em analisar as tendéncias do ambiente, priorizando o seu
publico-alvo. Neste diagnoéstico é possivel aproximar-se do perfil desejado de
consumidor para o produto proponente. Os autores concluem que os planos de
marketing estratégico sdo fundamentais ao sucesso dos empreendimentos.

Para Mano, Batista e Aguiar (2014), o perfil do publico-alvo ao qual uma
organizagdo visa atender € composto por individuos com caracteristicas
semelhantes. No mercado imobiliario o consumidor do produto é o préprio
comprador, havendo raramente o0 processo de terceirizacdo da compra,
principalmente por se tratar de um item de alto valor agregado, relacionado a uma
aqguisicao racional.

A selecdo da classe C como publico-alvo necessitard de andlise da
atratividade do mercado (fatores externos) e os objetivos e recursos da propria
organizacao (fatores internos). Estruturam-se os fatores que compdem a analise da
atratividade do mercado, quais sejam: o tamanho do mercado, o nivel de
crescimento desse mercado, a possibilidade de realizar economia de escalas, a
analise demografica, social, comportamental do setor, além da verificacdo dos dados
tais como, renda, sexo, estado civil, idade, etnia, habitos de lazer, comportamento
de compra, estilo de vida, nivel de endividamento (MANO; BATISTA; AGUIAR,
2014).

Conforme verificado por Godoy e Nardi (2006) em sua pesquisa, O
consumidor de classe C é exigente e tem demonstrado consciéncia durante o
processo de compra. Os autores descrevem a observacao desse perfil em torno das
caracteristicas basicas do marketing, dando maior relevancia para 0 preco,
atendimento e localizagéo.

No momento da compra do produto o fator preco € essencial para essa
classe. O preco é composto pelo valor total de compra do produto, também pelo
valor da prestacdo, através da forma de pagamento e pelo desconto a vista. No
entanto, para a classe C o preco tem uma ligacdo mais forte com a prestacéo
mensal, do que com o préprio valor total do bem, ou seja, o consumidor esta
preocupado em saber se o valor da prestacdo se encaixa no seu orgamento ou nao
(GODOY; NARDI, 2006).
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Para o mercado imobiliario essa € uma condi¢ao essencial a ser oferecida
ao mercado consumidor, principalmente para o perfil da classe C. Uma vez que o
produto é financiando em parcelamentos de 10, 15 e 20 anos, as parcelas mensais
devem estar ajustados ao orcamento do individuo. Assim, a analise desse item € um
fator critico de sucesso nesse mercado e para esse publico.

Além do preco, & importante mencionar a influéncia de outros fatores do
composto de marketing. A propaganda, por exemplo, para o perfil de consumidores
de classe C é considerada como uma ferramenta que necessita ser utilizada com
frequéncia, pois através dela o mercado consegue uma fixacdo do nome da
empresa como marca. A propaganda também serve de ferramenta para o anuncio
de uma venda especial, sendo 0 meio mais pratico e rapido para demonstrar a
existéncia de certo produto e explicar suas caracteristicas e vantagens (GODOY;
NARDI, 2006).

A propaganda é essencial para o mercado imobiliario, trabalhando com
multiplicidade de midias e canais de veiculacdo para o publico de classe C,
permitindo a utilizacdo de outdoors, placas publicitarias e indicativas, panfletos,
cavaletes, veiculacdo por meio da televisdo, jornais, radios, folhetos, ou seja, todo
material necessario para divulgacao e suporte as vendas do empreendimento.

A criacdo de uma campanha publicitaria do empreendimento imobiliario
inclui atividades como a definicdo da escolha do nome do empreendimento, o qual
devera ser posicionado junto ao perfil identificado ao publico-alvo, para gerar
sintonia e empatia com mercado de classe C. O mesmo vale para a criagao do logo
tipo e materiais de apoio a venda, tais como pastas, DVD’s, e folhetos de
informacéo.

E usual no mercado o empreendedor investir na constru¢éo de um stand
de vendas, no qual cria-se um ambiente propicio para realizacdo das vendas. O
cenario € montado para despertar no potencial cliente a experiéncia de morar no
futuro empreendimento. E comum encontrar nos stands de venda, uma réplica da
unidade de habitagcdo decorada com moveis e eletrodomésticos, o qual submete o
comprador a essa experiéncia, além de maquetes, folders e folhetos.

Para a venda de produtos imobiliarios, o atendimento € estratégico, pois
sua atuacdo é essencial em todos os momentos, desde a entrada do cliente no
stand de vendas, com atendimento da recep¢do até o momento da assinatura do

contrato junto ao juridico do empreendimento, passando pelos atendimentos dos
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corretores de vendas, gerentes e coordenadores de vendas. Qualquer falha de
sincronia de algum desses setores pode colocar em risco todo esforgco e
investimento empenhados até o momento.

Apos a selecdo do mercado alvo, com base nas caracteristicas e perfil do
consumidor em potencial, a empresa cria a sua vantagem competitiva para alcancar
0s objetivos tracados. A vantagem competitiva deve ser embasada no valor para o
cliente, e criada a partir dos pontos fortes da organizacédo, levando em consideragao
as diferenciacdes da concorréncia (MANO; BATISTA; AGUIAR, 2014).

Em nivel corporativo, Costa (2002), apresenta quatro fases para o
planejamento estratégico orientado para o mercado:

a) o planejamento financeiro basico, o qual tem origem no sistema de

orcamentacao através da Otica financeira, estimativas das receitas e

dos custos, limites para todas as despesas;

b) o planejamento baseados em previsdes e projecdes, considera 0s

cenarios possiveis nas areas, econémicas, sociais e politica;

c) o planejamento orientado para o ambiente externo, ou seja, identificar e
se antecipar ao futuro, pois representara uma vantagem competitiva de

mercado futuro perante a concorréncia, fornecedores e clientes;

d) o gerenciamento estratégico, considerada a fase de implantacdo e

execucao dos planos.

A capacidade de a empresa harmonizar a identificacdo das caracteristicas
do ambiente competitivo cabe ao gerenciamento estratégico, que conduzird ao
sucesso na implantacéo de suas acdes. Para isso sdo considerados trés pontos de
analise para formacdo e conducdo estratégica. O primeiro € a estratégia central,
formulacdo depois de analisados os pontos fortes e fracos da empresa e da
concorréncia, as ameacas e oportunidades do ambiente e os fatores de influéncia.

O segundo é o posicionamento da empresa, trata-se da identificacdo das
vantagens diferencias em relacdo a concorréncia e determinacdo das metas para
fixar o posicionamento competitivo, 0s objetivos de mercado e vantagens
competitivas. E o terceiro ponto € o gerenciamento e implantacdo, ou seja, a

consecucdo do funcionamento da estratégia;, controle da implementacéo
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propriamente dita e dos resultados dai decorrentes; métodos da organizacdo e
controle (COSTA, 2002).

As estratégias de marketing e posicionamento competitivo sédo escolhidas
para o mercado imobiliario e para o perfil do consumidor, baseados nos conceitos
anteriormente abordados tais como a atratividade, e considerando 0s aspectos de
eficiéncia e eficacia da organizacdo em prol dos pontos internos. O passo seguinte
refere-se a implantacdo das decisfes atraves dos esforcos de marketing.

A implantacdo das estratégias de marketing e, consequentemente, o0 seu
controle sdo fundamentais, pois asseguram um continuo processo de planejamento,
organizacdo, implantacdo, avaliacdo e adequacdo das estratégias de marketing
(MANO, BATISTA, AGUIAR, 2014).

Na pratica os planos de acdo gerados asseguram a execucdo das
estratégias de marketing, as quais sao formalizadas através dos procedimentos e
metodologias de desenvolvimento e fase de implementacdo do dia adia da
organizacdo. Da-se entdo o desmembramento das diretrizes estratégicas em acoes
taticas e operacionais diarias, factiveis de execucdo, mensuracdo e
acompanhamento, envolvendo toda organizacéo e todos os departamentos (MANO;
BATISTA; AGUIAR, 2014).

Em funcdo do exposto percebe-se que o planejamento estratégico de
marketing ainda é uma das melhores abordagens para se analisar o mercado,
propor objetivos tangiveis, acdes estratégicas competitivas bem formuladas e as
suas consequentes execucdes. O motivo da realizacdo dessas atividades é agregar
valor junto aos clientes de classe C, proporcionando, assim, a diferenciacdo dos
produtos, ou melhor, dos loteamentos a serem a serem ofertados ao publico alvo,

destacando-se frente a concorréncia.
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3. O MERCADO IMOBILIARIO

O objetivo deste capitulo € abordar as definic6es, conceitos e informacoes
de relevancia sobre o mercado imobilidrio. Na primeira parte do capitulo sera
apresentado um resumo da evolucdo do mercado imobiliario brasileiro, partindo da
estabilizacdo do plano real em 1994, até os dias atuais. Pretende-se também,
referenciar alguns conceitos importantes sobre o tema e sobre o sistema de
financiamento imobiliario. Ja no subcapitulo seguinte, a discussao discorre sobre os
lotes urbanos, tendo em vista que € o produto imobiliario de objetivo de estudo desta
pesquisa, portanto, o foco € descrever de maneira sucinta o procedimento macros
para aprovacdo e implantagdo dos mesmos. O terceiro subcapitulo abordara as
informacBes relacionadas ao comportamento do consumidor brasileiro para
aquisicdo de um novo imoével no mercado. Esse capitulo apresenta informacdes de
pesquisas de outros autores, cujo objetivo € o mesmo do presente estudo. E, por
fim, far-se-4 uma referéncia a Regido Metropolitana de Sorocaba, descrevendo a
sua abrangéncia e importancia, e também informacGes pertinentes ao mercado

imobiliario.

3.1. A Evolucao do Mercado Imobiliario Brasileiro

A casa propria faz parte dos objetivos da maioria dos brasileiros, como
objeto de necessidade e desejo da populacdo. A moradia é uma garantia, é protecdo
para o individuo, considerando-se as questbes de seguranca, contra a violéncia de
malfeitores, e também protecdo contra as intempéries do tempo, tais como a chuva,
0 excesso de sol, a geada, dentre outras. Conforme o psicélogo norte-americano,
Abraham Maslow, em sua teoria das necessidades, exemplificada conforme Figura
6, e conhecida também como piramide das necessidades, o ser humano necessita
sentir-se seguro, ter um teto, ou melhor, um lar.

Conforme abordado por Ferreira e Demutti (2013), o segundo nivel da
piramide das necessidades de Maslow, refere-se ao item seguranca, no qual sédo
consideradas as condi¢cdes de moradia e acesso a servigos basicos de infraestrutura

urbana.
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Figura 6 - Piramide das necessidades de Maslow
Fonte: FERREIRA e DEMUTTI, A influéncia do nivel educacional na percepcdo da Teoria das
Necessidades de Maslow no ambiente de Trabalho, (2013, p.2).

Almeida (2011) cita a constatacdo de Aristételes de que o homem é um
animal social, o qual foi se organizando ao longo dos anos, transformando o seu
vinculo afetivo em vivéncia em sociedade por meio de agrupamentos, e que esses
agrupamentos vieram a se tornar as cidades. O autor ainda complementa que o
individuo, por conta da necessidade de habitacdo, escolhe um local para abrigar a
sua familia, dando origem ao mercado de comercializacdo de imdveis, conhecido,
portanto, como mercado imobiliario.

Silva, Silva e Araujo (2013) definem que o mercado imobiliario é essencial
para o desenvolvimento de uma nacdo, uma vez que proporciona um alto nivel de
investimento, geracao de renda e emprego a populacdo. Além disso, tendo em vista
gue a constituicdo garante ao individuo acesso a moradia, 0 mercado imobiliario
recebe frequentemente incentivos publicos, buscando fomentar empreendimentos
gue atendam aos anseios da populacédo nesse sentido.

Além da mencionada necessidade do individuo em ter um lar, existem
fatores que delimitam de forma seletiva o acesso da populacdo a compra da

moradia, sendo o principal deles o preco, uma vez que o valor dos imdveis
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representa uma quantia significativa para os brasileiros. Isso explica a téo
caracteristica frase ‘o sonho da casa prépria’ (SILVA; SILVA; ARAUJO, 2013).

Neto (2012) aponta a distincdo entre classes sociais como uma das
caracteristicas inerentes ao espaco urbano encontrado nas cidades, no qual os
individuos com diferentes faixas de renda tendem a habitar em locais distintos,
principalmente quando se trata dos extremos do estrato social, fato perceptivel na
observacao da paisagem de qualquer contexto urbano.

Essa situacdo € inerente ao planejamento urbano das cidades, realizada
pelos governos municipais, oferecendo aos empreendedores do mercado imobiliario
regras e procedimentos quanto a forma de construgcdo do espaco urbano, como por
exemplos as leis de uso e ocupacao do solo, lei do Plano Diretor do Municipio e lei
de macrozoneamento e zoneamento do espacgo urbano.

A urbanizacdo ndo é apenas uma consequéncia do desenvolvimento da
sociedade, mas tornou-se ela propria um meio de reproducdo das habitacbes, com
as praticas e a formacdo do mercado imobiliario. Por isso, entender as
especificidades desse setor da economia € um pré-requisito para um entendimento
mais profundo das razdes da existéncia do contraste e da segregacao social (NETO,
2012).

No entanto, com o objetivo de proporcionar a melhoria do cenario
imobiliario, diversas familias de baixa renda foram atendidas por programas
realizados pelo governo federal, em parceria com estados e municipios, como o
programa Minha Casa Minha Vida (MCMV), desenvolvido com foco nas familias de
renda inferior a R$ 5.000,00, com taxas de juros reduzidas, subsidios e
financiamentos em longo prazo (CARVALHO, 2013).

Almeida (2011) faz uma consideracao pertinente quanto a constituicdo do
mercado imobiliario, ao relacionar a lei econémica do valor, ou seja, do valor de uso
e do valor de troca. Aplicando a este estudo pode-se considerar o aluguel como o
valor de uso do imoével, enquanto que a aquisicdo do imoOvel € considerada em
funcdo do seu valor de uso ao longo do tempo e de sua troca ho momento da
aquisicao.

Pela teoria econémica o sistema de precificacdo dos imoveis define o
preco a partir da andlise do bem como Unico, uma vez que se trata de uma
complexidade de fatores existentes e que pode influenciar as questbes de

percepcdo de valor do item, ou seja, o preco € formado pela unido de precos
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implicitos dos varios componentes dos produtos, por exemplo, sua localizagédo, o
seu tamanho, opc¢bes de lazer, quantidade de servicos disponiveis e indices de
violéncia em sua vizinhanca (ALMEIDA, 2011).

No Quadro 1, a seguir, sdo apresentados exemplos dos produtos

residenciais comuns no mercado imobiliario.

Quadro 1 - Exemplos e significados de moradias existentes no mercado imobiliario urbano
brasileiro

Tipo de Moradias Significado Fonte

E um tipo de moradia destinada & populacdo de baixa
Habitagdo social | 'enda, normalmente s&o viabilizados através da | CARNEIRO
iniciativa publica, e tem o objetivo de reduzir o déficit | et al (2011)
habitacional.

Parte independente de um prédio de habitagdo
Apartamento coletiva, destinada a residéncia particular; trata-se de
uma unidade habitacional a qual é proveniente de um
edificio e em conjuntos habitacionais.

Trata-se de um tipo de residéncia, formada por
Casa conjunto de paredes construidas com a fungéo de
constituir um espago de moradia para um individuo ou
conjunto de individuos.

Trata-se de sistema residencial com casas
construidas em lotes individuais, distribuidas dentro
Casa em de uma ampla area; possui acesso restrito apenas a
moradores e convidados, ruas internas particulares,
infraestrutura, equipamentos urbanos e de lazer
privativos. O condominio fechado funciona quase que
COmMo um ecossistema particular.

E a parte do terreno resultante do parcelamento do
Lote solo, ou seja, trata-se de uma parcela do solo com
objetivo de edificacdo, necessariamente precisa ter
uma frente para via publica.

E a parte do terreno resultado do parcelamento do
solo, com o objetivo de edificacdo. Os lotes séo
distribuidos dentro de uma area, na qual o acesso é | LEONELLI

GRIZ (2012)

OLIVEIRA
(2014)

Condominio

Lote em restrito apenas a moradores e convidados; as vias de (2013)
circulacdo e os logradouros (ruas) passam ao dominio
condominio publico, porém, tém sua utilizacdo assegurada apenas

aos proprietérios de lotes. Os proprietarios possuem
um sistema de seguranca, uma estrutura de lazer
privativa e toda a liberdade dos espagos amplos e
abertos.
Fonte: Elaborador pelo autor

Como reflexo da politica expansionista do governo, houve um frequente
aumento dos precos dos imoOveis em todo o territério nacional. Com essa alta

surgiram mais opg¢Oes de financiamentos e incentivos por parte do governo e dos
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bancos, o que também proporcionou um acréscimo da demanda esperada da
grande maioria dos imoOveis. Em algumas regibes do pais os precos médios
cobrados em determinados bairros, chegaram a apresentar valorizacdes de até cem
por cento em trés anos (ALMEIDA, 2011).

A alta atratividade do mercado imobiliario vivenciada no inicio da década
de 2010 foi decorrente da estabilizagdo econdmica do pais, ocorrida apos fase de
implantacdo do Plano Real. Até entdo, o Brasil vivia um periodo de recuperacao da
renda do trabalhador, permitindo assim, em um curto periodo de tempo, uma alta no
namero de langamentos residenciais (CASTRO; SHIMBO, 2011).

Para Carvalho (2013), entre a década de 1990 e inicio de 2000, o
mercado imobiliario brasileiro estava em fase de transicdo, ainda com elevadas
taxas de juros, dificuldades de acesso a crédito, financiamento, baixa liquidez. Ja
entre os anos de 2002 a 2005, o autor complementa que o governo adotou medidas
que trouxeram estabilidade para o pais, buscando o controle da inflagdo e reducéo
das taxas de juros, concedendo assim ao Brasil uma oportunidade de
desenvolvimento do mercado imobiliario.

Castro e Shimbo (2011) afirmam que a partir de 2005 houve a
consolidacédo do processo de estabilizacdo econdmica, gerando o crescimento
econdmico, ganhos na renda, e expansédo da classe C brasileira, além de uma maior
concentracdo da producao imobiliaria.

Ainda nesse ano houve uma série de eventos externos positivos para o
mercado imobiliario brasileiro, impulsionando, assim, as suas taxas de crescimento,
como por exemplo: a reducdo de taxas de juros, o maior acesso ao crédito e
financiamento, e os investimentos realizados para sediar a Copa do Mundo FIFA em
2014 e as Olimpiadas em 2016 (CARVALHO, 2013).

Esse aumento repentino dos precos trouxe preocupacao para o governo,
que temia a ocorréncia de uma bolha imobiliaria, similar aquela que resultou em uma
das maiores crises financeiras internacionais nos Estados Unidos. Com o objetivo de
acompanhar o comportamento dos prec¢os, 0 governo passou a criar procedimentos
com um olhar cauteloso na inflagdo do setor e com o langamento do indice nacional
dos precos de imoveis (MENDONCA; SACHSIDA, 2012).

Com noticias favoraveis sobre a estabilizacdo econémica alcangada no
Brasil, internamente os efeitos da valorizagdo imobilidria comecaram a ser sentidos,

como a aumento dos precos dos alugueis, do estacionamento, aumento do indice de
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Preco para o Consumidor Amplo (IPCA). Em 2010, esses fatores associados
pareceram ser a causa de um aguecimento no mercado, Sem mensuragao precisa
do comportamento dos precos dos imoveis. Com aumentos significativos em todo o
pais, a demanda ainda era alta. Em 2011, os precos dos iméveis eram ainda
exponenciais, porém ja era percebida moderacdo nas negociacdes (SILVA; SILVA,;
ARAUJO, 2013).

Por sua vez, Mattos (2013), considera que o mercado imobiliario
apresentou uma expansao na Ultima década, impulsionado, principalmente, pelo
crescimento do crédito e pelas condi¢des favoraveis do mercado de trabalho, como
a queda do desemprego, a evolugédo do PIB e o aumento da renda da populagéao da
classe C.

Carvalho (2013) complementa a ideia de Mattos (2013), ao argumentar
que a expansao imobilidria no Brasil, é consequéncia do aumento no estoque de
crédito direcionado & compra de imoveis, bem como dos prazos de financiamento
estendidos.

Mendonca e Sachsida (2012) afirmam que o caso do aumento repentino
na construcdo e venda dos iméveis brasileiros pode ter ligacdo com a ampliacdo da
classe C nos ultimos anos. Nesse ambiente, nota-se que a ascensdo social dos
brasileiros impulsionou a demanda por consumo em ritmo superior ao da oferta,
impactando diferentes setores da economia, sendo um deles o mercado imobiliario.

Apds um periodo de constantes altas no preco dos iméveis, a partir de
2012 os precos comecaram a parar de crescer, ou seja, 0 mercado imobiliario
apresentou tendéncias de estabilizacdo. Nesse sentido, a previsdo para 2012 foi de
gue os precos dos imolveis se mantivessem nos mesmos patamares, porém sem
decréscimo (SILVA; SILVA; ARAUJO, 2013).

Atualmente o que se observa € uma pequena retracdo dos precos dos
imoveis em comparagcdo com o periodo de 2012. Além disso, a Caixa EconGmica
Federal continua atuando em seus programas de financiamento, além da atuacdo da
terceira fase do programa Minha Casa, Minha Vida (MCMV).

Na avaliacdo de Silva, Silva e Araujo (2013), o que aconteceu com 0O
mercado brasileiro ndo foi uma bolha imobilidria, mas sim uma mudanca estrutural,
baseada no crescimento de renda da populacao, principalmente daquela do estrato
social definido como classe C. Dois fatores que se correlacionam diretamente séo a

estabilidade do mercado de trabalho e a manutencao do nivel de inadimpléncia.
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O Sistema de Financiamento Imobiliario (SFI) € essencial para o setor,
sendo significativas as transac6es das pessoas fisicas dentro da busca do crédito e
financiamento para a aquisicao da casa propria.

Para Mattos (2013), o sistema de financiamento habitacional brasileiro
vem se aprimorando através de regulamentacdes legais que oferecem garantias aos
investidores.

De acordo com as informacfes do portal da Associacdo Brasileira das
Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanca (ABECIP), o Sistema de Financiamento
Imobiliario (SFI), criado pela Lei n® 9.514, de 20 de novembro de 1997, proporcionou
0 ambiente necessario para que o financiamento imobiliario brasileiro se expandisse.

O SFI foi desenvolvido baseado nos modelos norte-americanos,
delineado a partir dos mais modernos mercados de financiamentos existentes, e
evitando os problemas ocorridos no passado com o antigo Sistema Financeiro da
Habitagcédo (SFH).

O antigo SFH surgiu na década de 1980. Esse modelo ligava-se a
existéncia de garantias reais sobre o retorno dos recursos destinados, a
necessidade de autonomia nos acordos de operacdo e num mercado de crédito
imobiliario capaz de capturar financiamento em longo prazo (ABECIP, 2015).

O SFI tem por principio a integracdo das operacBes imobilidrias em
capitais, viabilizando o mercado por titulos imobilidrios, os Certificados de
Recebiveis Imobiliarios (CRI). A partir de entdo, surgiram diversas instituicoes
financeiras obedecendo as regras de mercado, criando as divisdes de securitizacao.

As instituicdes de regime fiduciério realizam o procedimento relativo a
securitizacdo dos créditos imobiliarios através da alienacdo fiduciaria sobre os
imoveis, procedimento este essencial para a garantia efetiva das operacbes de
financiamento no mercado imobiliario.

As operacgOes de financiamento imobiliario no SFI sdo realizadas pelas
instituicbes financeiras que operam no mercado, caixas econdmicas, bancos
comerciais, bancos de investimentos, bancos de crédito imobiliario.

Em termos de garantias, o procedimento esta assegurado pelo contrato
de alienacao fiduciaria, que o comprador do imével assinara, dando como garantia
do financiamento de aquisicdo o proprio imovel. A Transferéncia definitiva da

propriedade do imével para o nome do comprador, somente se dara apdés a
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liquidacdo do financiamento. Portanto o SFI representa a efetiva modernizagédo do
mercado imobiliario brasileiro (ABECIP, 2015).

A titulo de comparacdo com a expansdo das operacbes de crédito
imobiliario através dos titulos de alienacao fiduciaria, em 2004 o comprador que
quisesse adquirir um imével de R$ 80 mil tinha que ter, além da poupancga de 20%
do valor do imovel, uma renda mensal 12 salarios-minimos, para pagar 0O
financiamento em 10 anos. Nas condi¢des atuais, um imovel de mesmo valor pode
ser adquirido no prazo de 25 anos, por um comprador com renda inferior a sete
salarios minimos. Essas evolu¢fes, associadas ao crescimento da renda e a queda
dos juros, expandiram a oferta de crédito e atrairam o capital externo. Entre os anos
de 2002 e 2007, o fluxo anual de crédito imobiliario passou de R$ 4,8 bilhdes para
R$ 25 bilhdes. Dessa forma, o investidor estrangeiro identificou uma excelente
oportunidade de entrar no mercado (MATTOS, 2013).

3.2. Os Loteamentos Urbanos

O loteamento é uma técnica de parcelamento do solo, com o objetivo de
lotear uma &rea e prepara-la para a sua edificacdo e demais utilizacdes. Os
loteamentos urbanos contam com a infraestrutura basica no processo de loteamento
e urbanizacdo da gleba (porcdo de terra), tais como a abertura das ruas (vias de
circulacao publica), implantacdo de galerias de aguas pluviais, dgua potavel e rede
coletora de esgoto. Ainda as ruas sdo constituidas de: base, sub-base, capa
asfaltica, guia, rede de energia elétrica e paisagismo urbano. Apds o0 processo de
loteamento a area esta pronta para edificacdo, ou seja, para morar, trabalhar, criar
ambientes de convivéncia, prédios publicos, hospitais e outros itens de
necessidades da populagao.

Barroso (2013) afirma que & a Lei n° 6766/79que define as diretrizes
gerais do parcelamento do solo no Brasil, possuindo também os estados e
municipios legislagdo e procedimentos proprios para submissdo e obtencdo de tais
aprovacoes.

Barroso (2013) pontua que a lei federal Lei n® 6766/79 definiu as diretrizes
gerais do parcelamento do solo no Brasil. J& os estados e municipios possuem

legislacéo e procedimentos proprios para submissao e obtencao de tais aprovacgoes.
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Os loteamentos urbanos representam as extensdes e continuidade dos
bairros e da cidade, portanto, com um conjunto de loteamentos é possivel criar um
novo bairro e, consequentemente, um novo centro urbano. Para tanto, & necessario
que se faca de maneira ordenada e planejada a criacdo de um bairro, devendo
atender a lei de zoneamento e a lei de uso e ocupacao do solo, as quais integram o
Plano Diretor, que pode ser compreendido como um documento complexo de
normas legais e diretrizes técnicas para o desenvolvimento global do municipio, sob
as caracteristicas fisicas, sociais, econdmicas e administrativas da cidade
(BARROSO, 2013).

O lote, para Castilho (2010), € o processo de urbanizacdo de uma area
urbana, ou urbanizavel, através das diretrizes determinadas pelas esferas federal,
estadual e municipal. O lote deve ser dotado de infraestrutura para ser ocupado,
sendo que o conjunto de lotes que formam um novo bairro serdo ligadas as redes de
infraestrutura urbana ja existentes na cidade.

Dessa forma, entende-se que o processo de urbanizacdo de uma gleba,
para um lote, é necessario para se possa edifica-lo e interliga-lo ao municipio, ndo
podendo essa interligacao estar em desacordo com o planejamento publico proposto
pelas legislacdes especificas.

No processo de implantacdo de um loteamento, desenvolvem-se o0s
projetos urbanisticos, os quais contemplam as areas de lotes, as quadras e 0s
logradouros de circulagdo publica, que posteriormente serdo objeto de execucao de
obras, ou seja, a execucao da infraestrutura basica do solo urbano, destinando-o em
formato de lote para a edificacdo e, consequentemente, constituindo uma nova
porcao da cidade (CASTILHO, 2010).

Quando da implantacdo de um loteamento, antecede um tramite até sua
aprovacao pelo poder publico, conforme jA mencionado e estabelecido pela Lei
Federal n°® 6766/79. Aléem da submissao da esfera federal, os projetos de loteamento
no Estado de Sdo Paulo, devem ser submetidos a aprovacdo de um colegiado de
orgdos, no ambito estadual, conhecido como Grupo de Andlise e Aprovagdo de
Projetos Habitacionais do Estado de S&o Paulo (GRAPROHAB). Essa submissao
tem por objetivo centralizar e agilizar os procedimentos administrativos de aprovacéo
para implantacdo de empreendimentos de parcelamentos do solo para fins

residenciais, conjuntos e condominios habitacionais, publicos ou privados.
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Os 6rgéos que compdem o GRAPROHAB sao: a Secretaria de Habitacdo
(SH), a Companhia Ambiental do Estado de Sao Paulo (CETESB), a Companhia de
Saneamento Basico do Estado de Sdo Paulo (Sabesp), a Empresa Paulista de
Planejamento Metropolitano S/A (Emplasa) e o Departamento de Aguas e Energia
Elétrica (DAEE). Os 6rgéos estaduais concedem, mas quem aprova definitivamente
o loteamento € o municipio ao qual a area pertence em ato final (SECRETARIA
HABITACAO DO ESTADO DE SAO PAULO, 2011).

O processo de parcelamento do solo € considerado de responsabilidade
publica, conforme definido pelo conceito do ato de urbanizar, o qual representa uma
funcdo publica. No entanto, € comum essa atividade ser executada por empresas
particulares. Dessa forma, as atividades que compdem o parcelamento do solo
através do loteamento e da formacdo das vias publicas de circulacdo, € de
responsabilidade e competéncia do poder publico municipal, que autoriza e concede
ao empreendedor imobiliario o direito de implantar o loteamento (BARROSO, 2013).

Referenciando novamente a Lei Federal n°® 6766/79 de parcelamento de
solo, a mesma estabelece que o0s requisitos urbanisticos para realizacdo do
parcelamento do solo precisam ser definidos, assim como as &reas destinadas aos
sistemas de circulacdo e implantacdo de equipamentos urbanos e comunitarios.
Além da sua utilizacdo para espacos livres e de uso publico, os equipamentos sédo
fornecidos e conectados a rede oficial existente, isso a ser realizado pelo
empreendedor.

No entanto, os equipamentos publicos, os quais fazem parte da
infraestrutura comunitaria, como equipamentos ligados a saude, ao lazer, a
educacdo e a cultura poderdo ser implantados pelo poder publico futuramente,
devendo o empreendedor apenas reservar as areas para esse fim, as quais séo
conhecidas como areas institucionais (por exemplo: escolas, postos da guarda
municipal, creches), e as areas de lazer (por exemplo: pracas, quadras de
poliesportivas e equipamentos de ginastica) (CASTILHO, 2010).

O empreendedor deverd apresentar um quadro de areas, com 0sS
percentuais a serem destinados a implantagdo de cada funcionalidade do
parcelamento de solo. Lembrando que devem sempre estar em consonancia com as
leis que regem tal procedimento no municipio pretendente (SECRETARIA
HABITACAO DO ESTADO DE SAO PAULO, 2011).



55

Para o Estado de S&o Paulo, as areas verdes devem representar, no
minimo, 20% do total da gleba a ser urbanizada, podendo ser consideradas as
Areas de Protecdo Ambiental (APP), em caso da sua inexisténcia. O empreendedor
devera cultivar e cuidar de um bosque em uma area correspondente a pelo menos
20%, através de um compromisso chamado de Termo de Compromisso de
Recuperacdo Ambiental (TCRA), firmado no momento da aprovagdo do
empreendimento no GRAPROHAB.

A maior parte dos municipios paulistas estipula uma area de 5% do total
da gleba para uso institucional, a ser urbanizada e reservada para ocupacéo futura
de escolas, creches, postos da guarda municipal, ou qualquer outro uso que seja de
interesse do municipio e da comunidade local a ser beneficiada pelo equipamento.
Algumas cidades possuem leis especificas sobre o percentual a ser utilizado como
sistema de lazer e do sistema viario (SECRETARIA HABITACAO DO ESTADO DE
SAO PAULO, 2011).

Na legislacdo municipal, definida através da lei de zoneamento, constam
as atividades que podem ser realizadas em cada faixa ou zona do territério do
municipio, 0os usos permitidos; os indices de parcelamento e ocupacdo do solo
também estardo contemplados, além do tamanho das areas minimas e maximas dos
lotes, e o0s coeficientes de aproveitamento e adensamento urbano na zona
(BARROSO, 2013).

Depois de concluida a aprovacédo do loteamento pelo poder publico, cuja
Ultima etapa € a aprovacao pela prefeitura do municipio onde se dara a implantacao
do loteamento, o empreendedor deverd submeter os documentos ao registro
imobiliario no Cartério de Registro de Imoveis (CRI), com a necessidade de
apresentar caucfes para aprovacdo e execucdo de obras. Assim, desde o registro
do empreendimento, as vias de circulacdo, as pracas, as areas institucionais
passam a integrar dominio do municipio (BARROSO, 2013).

Para Castilho (2010), a caracteristica do lote € a segregacéo da area que,
embora esteja inclusa em um sistema de infraestrutura urbana complexa da cidade,
tem um independéncia em relacdo aos demais lotes criados, ou seja, a sua
destinacdo de edificacdo é Unica, obedecendo somente aos limites legais de

edificacao, finalizando assim o processo de urbanizagéo.
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3.4. Regido Metropolitana de Sorocaba

O conceito de metrépole é compreendido como uma maneira de
organizacdo do espaco geografico urbano, o local especifico de habitacdo humana.
Apresenta em sua esséncia um maior nivel de adensamento populacional em
superficie terrestre, considerado como uma massa continua de ocupacdo humana e
de edificacdes contiguas, expressando particularidades do mundo contemporaneo
(BARRETO, 2012).

Possui uma cidade de destaque com representativamente maior das
demais na regido, e com grande influéncia econémica. A metrépole é considerada
também um sistema de escala local, polarizando todo o conjunto em uma cidade
principal, que abriga o nucleo metropolitano (BARRETO, 2013).

Séo exemplos de Regides Metropolitanas (RM) no Brasil: S&o Paulo, Rio
de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador, Fortaleza, Campinas, dentre outras.
Considerada dentro das mesmas caracteristicas dos territérios citados, a Regido de
Sorocaba estd em constante evolucdo, impulsionada pelas industrias que se
instalaram ao seu redor nos ultimos anos, tais como: Alcoa, Campari, Cargill, Coca-
Cola, Flextronics, General Motors, Gas Natural, HP, JCB, Kia, Kyocera, PepsiCo,
Toyota, YKK, ZF (SPGLOBAL S/A).

Como consequéncia da evolucdo observada, o Governador do Estado de
Séao Paulo, Geraldo Alckmin, aprovou em maio de 2014 a Regido Metropolitana de
Sorocaba. Além do Municipio de Sorocaba a regido metropolitana contara com 26
outros municipios que apresentam uma proximidade fisica com a cidade sede (G1,
2014).

A Figura 7 destaca a Regido Metropolitana de Sorocaba, em relacéo ao
Estado de Sao Paulo.
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5

Figura 7 - Localizacdo geogréfica da Regido Metropolitana de Sorocaba no Estado
de S&o Paulo
Fonte: SOROCABA GLOBALIZADA, Disponivel em: http://bit.ly/1Lz8ZPc

A RM de Sorocaba concentra algo em torno de 1.600 industrias, atuando
nas mais variadas atividades, as quais estdo estrategicamente localizadas em
termos logisticos, numa regiao cortada por duas das principais rodovias brasileiras,
a Raposo Tavares (SP-270) e a Castello Branco (SP-280). Isso proporciona vias de
escoamento facil de producdo e de populacdo em direcdo a capital do estado,
aproximadamente 87 km, e ao Porto de Santos, distante apenas 159 km, além das
Regibes Sul e Centro Oeste do pais, interligadas pela Rodovia Marechal Rondon
(SP-300), além da Rodovia Senador José Ermirio de Moraes (SP-075), que liga a
RM de Campinas (PEREIRA, 2005).

A Figura 8 demonstra a malha rodoviaria da Regido Metropolitana de

Sorocaba.
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Pilar do Sul

Figura 8 - Cidades e malha rodoviaria na Regiao Metropolitana de Sorocaba
Fonte: SOROCABA GLOBALIZADA, Disponivel em: http://bit.ly/1Lz8ZPc. Adaptado pelo
autor

Em termos quantitativos a Regido Metropolitana de Sorocaba representa
uma populacéo proxima a 1,7 milhdes de pessoas, sendo composta pelas seguintes
cidades: Alambari, Aluminio, Aracoiaba da Serra, Aracariguama, Boituva, Capela do
Alto, Cerquilho, Cesério Lange, Ibitna, Ipero, Itu, Jumirim, Mairinque, Piedade, Pilar
do Sul, Porto Feliz, Salto, Salto de Pirapora, S&o Miguel Arcanjo, Sdo Roque,
Sarapui, Sorocaba, Tapirai, Tatui, Tieté e Votorantim, conforme pode-se ver na
Figura 9.


http://bit.ly/1Lz8ZPc

Alambari
Aluminio
Aracaiaba da Serra
Aragariguama
Boituva

Capela do Alto
Cerquilho
Cesdrio Lange
Ibiuna

Iperd

Itu

Jumirim
Mairinque
Piedade

Pilar do Sul

Porto Feliz

Salto

Salto de Pirapora
Sao Miguel Arcanjo
S3do Roque
Sarapui
Sorocaba

Tapirai

Tatui

Tieté

Votorantim

0

100.000 200.000 300.000 400.000 500.000 600.000 700.000

59

Figura 9 - Numero de habitantes das cidades que compdem a Regido Metropolitana

de Sorocaba

Fonte: IBGE Cidades. Disponivel em: www.cidades.ibge.gov.br, 2014. Adaptado pelo autor
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A Figura 10 apresenta o Produto Interno Bruto - PIB das cidades da

Regido Metropolitana de Sorocaba, tendo o Municipio de Sorocaba com destaque.
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Figura 10 - PIB das cidades que compdem a Regido Metropolitana de Sorocaba em
mil reais
Fonte: IBGE Cidades. Disponivel em: www.cidades.ibge.gov.br, 2012. Adaptado pelo autor
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Segundo dados do IBGE (2014), Sorocaba tem 360 anos, tendo sido
fundada em 15 de agosto de 1654. Possui uma populacdo em torno de 637.187
habitantes, distribuida numa area de 449 km2, o que representa um adensamento
demografico significativo, ou seja, 1.419 habitantes por km2, sendo que 98,88%
dessa populagdo encontram-se na zona urbana. Esses numeros, considerados
expressivos, levaram a cidade ao posto de 42 maior cidade do interior paulista, atrds
apenas de Campinas, Sdo José dos Campos e Ribeirdo Preto.

A RM de Sorocaba esta localizada a menos de 100 km de S&o Paulo. Por
conta disso, é fortemente influenciada pela capital do estado, considerada uma das
maiores metrépoles do planeta, o que provoca um movimento pendular entre as
duas regides, principalmente de trabalhadores e estudantes que realizam
diariamente esse trajeto. (ROMA, 2014)

No entanto, a Cidade de Sorocaba também exerce influéncia sobre as
cidades vizinhas, fato que se intensificou ao longo dos anos, principalmente no que
diz respeito aos aspectos ligados a oportunidade de trabalho e ofertas de servigos
diversificados. Pode-se destacar também as areas da salude e da educacéao,
fazendo parte desse contexto a instalacdo de campus da UNESP e da UFSCAR.
Possui também varios centros comerciais, com énfase para 7 shopping centers,
sendo a 32 cidade do estado com maior nimero de shopping centers, atras apenas
de S&o Paulo com mais de 50 shoppings e Campinas com 9 (ROMA, 2014).

Referente ao mercado imobilidrio, e de acordo com levantamento
realizado pelo SECOVI (2014), entre outubro de 2011 e setembro de 2014, foram
lancadas 14.846 unidades verticais (apartamentos) e 1.446 horizontais (lotes) na
Regido de Sorocaba. Desse montante, foram vendidos 11.261 imdveis verticais e
1.196 horizontais. Em 2014, de janeiro a agosto, foram aprovados no GRAPROHAB,
trés projetos de loteamentos em Sorocaba, com 1.041 lotes previstos. Em todo o
ano de 2013, foram aprovados 9 projetos no municipio e 5.434 lotes previstos.
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4. ACLASSEC

Este capitulo aborda a tematica ‘classe C brasileira’, apresentando a sua
evolucdo, para explorar os padrdes que a delineiam como a nova classe média,
apresentada por Neri (2011). Inicialmente serdo apresentadas as informacdes
acerca das caracteristicas de consumo dessa classe; posteriormente abordar-se-ao
as suas preferéncias, os desejos de consumo, bem como 0s anseios e as

perspectivas para o futuro, de acordo com analises de diversos académicos.

4.1. A Caracterizacdo da Nova Classe Média Brasileira

Churchill (2013, p. 159) define o termo classe social, como “uma
hierarquia de status nacional pela qual individuo e grupo séo classificados em
termos de valor e prestigio com base em sua riqueza, habilidade e poder”.

Ramos et al. (2013) compactuam com Churchill (2013) em sua definicao,
considerando que o termo classe social refere-se a um grupo de pessoas que
apresentam caracteristicas semelhantes, em uma hierarquia. No entanto, observa
gue as pessoas de diferentes classes sociais tém uma tendéncia a fazerem escolhas
distintas em relacdo aos seus habitos de consumo, como: estilo de roupas, gosto por
decoracdo doméstica, o uso do tempo de lazer, os meios de comunicacdo que
escolhem e os padrdes de gastos.

O critério de divisdo das classes econdmicas no Brasil € definido pela
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisas (ABEP), mediante a estratificacao
da populacdo em cinco classes econémicas: A, B, C, D e E. Esta € proveniente de
uma norma chamada Critério de Classificacdo Econémica (CCEB).

Dessa maneira, essa divisdo possibilita avaliar as caracteristicas gerais
da populacdo. Cada uma dessas categorias da classificacdo econdmica tende a
possuir caracteristicas especificas ligadas ao padréo de vida e renda da populagéo
(ABEP, 2014).

Utilizou-se a definicho da ABEP (2014), com valores baseados na
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) (2011), visando a estabelecer
caracteristicas dos estratos socioeconémicos da populacdo, conforme apresenta-se

na Figura 12.
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Figura 11 - Defini¢cdo dos estratos das classes econdmicas brasileiras através da renda
domiciliar

Fonte: Organizado pelo autor a partir dos dados da ABEP, Altera¢des na aplicacéo do critério

Brasil, vélidas a partir de 01/01/2015 (2014), disponivel em: http://bit.ly/1Erkx1c.

De acordo com a Figura 12 € possivel identificar os limites das rendas das
classes sociais brasileiras, sendo a classe E de 0 (zero) a R$ 639,77 de renda
domiciliar familiar mensal, a classe D com limites entre R$ 639,78 a R$ 1.446,23 de
renda domiciliar familiar mensal. A classe C, considerando a sua subdivisédo de C1 e
C2, varia de R$ 1.446,24 a R$ 4.427,35 de renda domiciliar familiar mensal; a classe
B, também considerada como uma classe privilegiada no estrato mensal, é
determinada pela faixa de renda domiciliar familiar mensal de R$ 4.427,36 a R$
20.272,55, e, a classe A brasileira possui renda domiciliar familiar mensal acima de
R$ 20.272,56 (ABEP, 2014).

Neri (2011) comenta que a classe C é a classe central, abaixo da A e B e
acima da D e E. Representa a imagem mais proxima da meédia da sociedade
brasileira, dada a desigualdade da distribuicdo de renda.

Na comparagcéo com o restante do mundo, 80% das pessoas do planeta
vivem em paises com niveis de renda per capita menores que a do brasileiro (NERI,
2011).

A distribuicdo de renda no Brasil € proxima daquela observada no mundo,
ou seja, a classe média brasileira assemelha-se a classe média mundial. J& a classe

média americana, apresenta-se como um ponto fora da curva, sendo a renda média
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americana, mesmo depois da crise, proxima a US$ 400/dia, por familia de quatro
pessoas (NERI, 2011).

Logo, quase todos o0s paises, quando comparados aos padrdes
americanos, serdo considerados pobres. O americano mediano, isto é, aquele que
estd no meio da distribuicdo de renda americana, tem 94% da populagdo mundial
mais pobre que ele. Ja o brasileiro mediano tem 62% da aldeia global mais pobre
que ele. Na China esse nimero cai para 43% e na india fica em 18% (NERI, 2011).

A classe média brasileira € uma boa fotografia da classe média mundial.
Indicadores da Fundacao Getulio Vargas — FGV/IBRE (2008) mostram a ocorréncia
de uma ascensao na classe C, considerando aquisi¢des expressivas de bens como:
casa, carro, computador e aumento do emprego formal. Esses indicadores estavam
todos em seus niveis recordes histéricos quando a crise econdmica chegou ao pais.

De acordo com Ribeiro (2014), a evolucdo da classe C teve inicio em
1994, apls a estabilizacdo inflacionaria do Brasil, periodo que marcou uma
tendéncia de reducéo da desigualdade de renda no pais, e intensificou-se a partir de
2002.

Conforme aponta a Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) do
governo federal, no relatério “Vozes da classe média”, a ampliacdo da classe C
brasileira € consequéncia de um processo de crescimento econdmico, combinado
com a reducao da desigualdade.

A reducéo da classe baixa foi muito mais significativa que a ampliacdo da
classe alta. Caso o0 processo de crescimento ndo tivesse sido acompanhado pela
reducdo da desigualdade, a classe média certamente teria crescido muito menos
(SAE, 2012).

A reducédo dos indices de desigualdade colaborou de forma significativa
para a transicao entre os estratos sociais, caso contrario esta seria mais timida, ou
seja, o percentual da populacdo que teria deixado a classe baixa e passado para a
classe média seria de apenas 9%, enquanto que 0s que teriam ascendido a classe
alta e, consequentemente, saido da classe média, seria de 5% da populacdo. Dessa
forma, o crescimento do tamanho da classe média brasileira teria sido inferior a
metade do que efetivamente ocorreu, caso ndo houvesse a reducéo dos indices de
desigualdade (SAE, 2012).
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Com base nos micro dados disponibilizados pela PNAD (2011), € possivel
observar a mudanca de distribuicdo da populacdo brasileira entre os diferentes

estratos econémicos, definidos conforme a Figura 13.
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Figura 12 - Evolucéo da participagdo dos estratos sociais econémicas da
populacéo brasileira no periodo de 2003 a 2009
Fonte: Organizado pelo autor, a partir de NERI (2011).

De acordo com a ABEP (2014), a classe C brasileira representava em
2003, 37,56% da populacdo. Ja em 2009, era 50,45%, ou 94,9 milhdes de
brasileiros, e, atualmente, a classe C representa 47,5% da populagdo, ou seja,
familias com renda acima de R$ 1.446,24 até R$ 4.427,35 mensais, tornando-se a
classe dominante no sentido populacional. Esse crescimento acumulado de 26,5%,
no periodo de 12 anos, traduzidos em termos de populacao, equivale a dizer que 50
milhdes de brasileiros que ndo pertenciam a essa camada, passaram a ser classe C
no periodo.

A mobilidade entre as camadas reflete a diversidade entre as distribuicbes
de classes, de origem e de destino. Essas distribuicbes tendem a ser muito
diferentes quando a sociedade passa por mudancas estruturais em periodos curtos
de tempo.

A diferenca entre as classificagbes de classe de origem (dos pais) e de
destino (dos filhos) sdo muito acentuadas no Brasil, justamente porque a
industrializacdo e a urbaniza¢do ocorreram em um curto periodo de tempo no pais,
principalmente nas décadas de 1960 e 1970 (RIBEIRO, 2014).
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A Figura 14 apresenta a atual estratificacdo da classe econdmica dos

brasileiros.
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Figura 13 - Percentual da populacao brasileira por estrato sécio econémico
Fonte: Organizado pelo autor a partir de ABEP, Alteracdes na aplicagdo do critério Brasil,
validas a partir de 01/01/2015 (2014), disponivel em: http://bit.ly/1Erkx1c.

Conforme os dados mencionados anteriormente, cerca de 50 milhdes de
pessoas ingressaram na chamada nova classe C brasileira entre 2003 e 2015.

A partir da analise da Figura 15, é possivel notar a evolugcdo ascendente
da classe média brasileira, com oscilacbes em ambos os extremos. No final da
década de 1980 havia um pico do histérico de desigualdade da populacdo. Segundo
Neri (2011), em 1989, os 50% mais pobres tinham 10,56% da renda; os 10% mais
ricos tinham 50,97%. De 2003 a 2011, o crescimento ocorreu de forma expressiva,
porém, de 2011 a 2015, observou-se uma retracdo de 7,5 pontos percentuais, 0s
guais refletem os problemas que o atual governo tem enfrentado, principalmente na
economia, com o descontrole da meta da inflacdo, a disparada do dolar, o aumento
do desemprego, somando-se a esses fatores o pessimismo e a desconfianca da
populacdo no segundo mandato do governo Dilma Rousseff, marcado pelos

protestos de Marco de 2015.
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Figura 14 - Evolucéo do percentual da populagéo brasileira classe C brasileira no
periodo de 1992 a 2015

Fonte: Organizado pelo autor a partis dos dados da ABEP, Alteracdes na aplicacdo do

critério Brasil, validas a partir de 01/01/2015, disponivel em: http://bit.ly/1Erkx1c, 2014.

As reducdes na desigualdade social e o crescimento econdémico Sao
fundamentais para a expansao da classe média. Estima-se que, mantidas as taxas
de crescimento e a tendéncia de queda na desigualdade dos ultimos 10 anos, a
classe média devera abranger 57% da populacéo brasileira em 2022 (SAE, 2012).

A nova classe média, de acordo com Salata (2012), é o resultado das
transformacdes econdmicas ocorridas no Brasil nos ultimos anos. No entanto, o que
diferencia a nova classe média da classe média tradicional € o fato desta ultima ja
estar estabilizada, mais fortemente consolidada em uma posi¢éo social, enquanto
gue a nova classe média ainda seria um grupo emergente e vulneravel, em grande
parte devido ao seu fragil capital social, podendo sua situacdo mudar em um curto
espaco de tempo.

Salata (2012) corrobora com Rosa et al. (2013), na medida em que
entende que as classes sociais deveriam ser definidas por outros quesitos, além da
renda familiar, como por exemplo o estilo de vida e a visdo de mundo, ou seja, por
suas praticas inconscientes e involuntarias. Partindo desse raciocinio, esse autor
propde outra denominacgédo para esses individuos emergentes como a nova classe

trabalhadora, chamada por ele de “Batalhadores Brasileiros”.
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4.2. O Consumidor da Classe C no Mercado

Sobrinho (2011) entende que esse contexto interregno, 2011 a 2015, da
economia brasileira, € um dos fatores que evidenciam isso com maior nitidez, com o
aumento do poder aquisitivo da populacdo, consagrando transformacdes no perfil
distributivo de renda.

O processo de crescimento com reducdo da desigualdade resultou nao
apenas no aumento da renda daqueles que hoje formam a classe C brasileira, mas
também no aumento do nivel de consumo. Isso pode ser observado através do
consumo da atual classe média o qual cresce 2,7% ao ano. A participacdo da atual
classe média no consumo total das familias cresceu de 37% para os atuais 38%
(SAE, 2012).

As pesquisas sobre o consumidor de classe C séo relativamente recentes
no Brasil, sendo estudadas com maior intensidade a partir das duas ultimas
décadas, possivelmente devido a grande evolucdo dessa classe social ao longo

desse periodo, conforme demonstrado anteriormente.

O que é ser de classe C? Computador, celular, carro, casa financiada,
crédito em geral e produtivo em particular, conta-propria e empregadores,
contribuicdo previdenciaria complementar, se sairmos daquelas iniciadas
com C temos ainda diploma universitario, escola privada, plano de saude,
seguro de vida. Mas de todas as voltas da carteira de trabalho, talvez seja o
elemento mais representativo de ressurgimento de uma nova classe média
brasileira. (NERI, 2011, p. 41)

Os 97 milhdes de brasileiros que hoje compdem a classe C detém mais
de um quarto do poder de consumo do pais. Levantamento realizado por Neri (2011)
e pela ABEP (2014), ilustram o notavel crescimento da classe C no periodo

compreendido entre 1993 a 2015, apontados na Figura 11 a seguir.
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Figura 15 - Crescimento populacional em niumero de habitantes da classe C brasileira
Fonte: Organizador pelo autor a partir de NERI, A nova classe média, pag. 73, 2011 e ABEP,
alteracdes na aplicacao do critério Brasil, validas a partir de 01/01/2015, (2014).



69

A Figura 11 demonstra o crescimento populacional do Brasil em 22 anos,
e também apresenta o estrato das camadas socioecondmicas da populacdo e a
evolucdo ao longo desse tempo.

Com base na nova piramide social da ABEP (2014) observa-se que a
classe C evoluiu acima dos indices de crescimento da populacdo. Enquanto em
1993 a populacéo era em torno de 150 milhdes de brasileiros, em 2015 esse numero
esta proximo dos 204 milhdes, uma média de 1,6% ao ano. Ja a evolucao da classe
C, no mesmo periodo analisado, foi em média de 5,10% por ano, indicando uma
transicdo de brasileiros entre o0s estratos sociais. Essa diferenga foi
proporcionalmente maior que nas classes D e E, que em média reduziram o seu
tamanho em 1,9% ao ano.

Ramos, et al. (2013) observa que a maior parte desses brasileiros
emergiu das classes pobres (D e E) na década de 2000 a 2010, sendo a primeira
vez na histéria que a renda da classe C aumentou mais que a das classes A e B. E
em um novo cenario econdmico brasileiro, a classe C consumiu mais, e com
qualidade, ficando a diferenga social menor.

Ainda os mesmos autores consideram que o mercado de baixa renda nao
sera uma situacdo passageira, e sim uma tendéncia que deve se intensificar e se
tornar permanente.

A classe C comp0fe de fato a maioria do mercado consumidor nacional.
Dessa forma, a emergéncia da classe C no mercado deu novo animo a economia,
despertando o surgimento de segmentos de negdcios para esse publico consumidor,
proporcionando a criacdo de empregos e colocando o Brasil no cenéario das
economias emergentes no mundo.

Os autores concluem em seus estudos que a classe C € uma riguissima
fonte de lucros, desde que consuma bastante e a crédito, situacédo que foi verificada
recentemente, apos as décadas de estagnacdo econdmica. Antes do Plano Real,
eram raras as pesquisas de mercado voltadas a classe C. Neste momento, é
possivel tirar importantes licbes para consideracdo no marketing estratégico, que
sera abordado no capitulo 4, tais como: seus integrantes tém aversao aos termos
"popular" e "pobre", vetados nas campanhas publicitarias. Preferem ser identificados

como consumidores de classe média.
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De acordo com Hamais et al. (2013), em termos mundiais, embora o
poder de compra individual seja baixo, esses consumidores representam um
mercado estimado em quatro bilhdes de pessoas, correspondendo a dois tercos da
populacao do planeta.

Dessa forma, as empresas que estdo investindo na classe C, podem
encontrar nesse segmento uma forma de aumentar a sua lucratividade. Para os
autores, a classe C é formada por consumidores que buscam valor em suas
compras, desejam produtos de qualidade, que sejam Uteis, por precos condizentes
com o0 que podem pagar. Valorizam marcas famosas, pois tém aspiragbes a uma
vida melhor, e estédo dispostos, inclusive, a pagar mais pelo que desejam.

Para compreender o consumidor da classe C, e todo o seu potencial de
consumo, € importante conhecer os fatores que determinam e formam esse
segmento de mercado, para avaliar com maior assertividade suas caracteristicas e
antecipar as tendéncias de consumo desse publico.

Como existe uma demanda acerca do consumo da classe C, alguns
fatores tornam-se relevantes. Ramos et al. (2013) descreve que 0 crescimento
econdmico da classe C, e seu desenvolvimento, sdo devidos a estimulos
governamentais e da iniciativa privada, que realizam esforcos para aumentar o nivel
de consumo de novos segmentos da populacédo, realizados através da expansédo do
nivel do emprego e da renda, e da politica de valorizacdo do salario minimo.

Esses individuos desejam consumir produtos de marcas famosas, pois 0s
vém como um simbolo de diferenciacdo de seus pares, aproximando-os daqueles
em situagdo mais favoravel, ou seja, das classes A e B. Para isso, aceitam pagar
precos elevados por tais produtos, mesmo que se comprometam financeiramente
(HEMAIS, et al. 2013).

Ha que se considerar ainda a globalizacéo, a disseminacgao da internet, as
ferramentas tecnologicas, os aplicativos de comunicagao instantanea, a mobilidade
da sociedade na rede, as caracteristicas de comportamento do consumidor, que por
sua vez ficou mais consciente, exigente, conectado e infiel as marcas e as empresas
(RAMOS et al. 2013).

Os individuos da classe C buscam estar conectados, ou seja, possuir
acesso as informagfes e meios para se comunicar uns com 0S outros e com
empresas das quais desejam comprar bens e servicos. Dessa forma, utilizam a

internet para, entre outras coisas, comprar e vender produtos em diversos
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mercados, e ndo somente naqueles préximos as regides onde residem. Portanto,
estdo abertos a conhecer novas tecnologias bancarias na internet que lhes permita
ter acesso mais facilmente e melhor entender servicos financeiros (HEMAIS et al.
2013).

Ramos et al. (2013) apontam que outro fator importante sobre a ascensao
da classe C no Brasil, foi a divulgacao e conscientizagao dos direitos e deveres dos
consumidores, ou seja, essas normas estabelecem as condutas para a inclusdo das
formas corretas de se consumir, publicando também as obrigacbes dos
fornecedores.

A relacéo basica disciplinada pelo Cadigo de Defesa do Consumidor (Lei
n° 8.078/90) é aquela entre fornecedor e consumidor, qualificando-se como uma
relacdo de consumo. Os autores afirmam ainda que o marco de um novo padrao de
consumo popular no Brasil foi iniciado com o Plano Real, com a estabilizagéo
econdmica do pais, e com o fim do processo inflacionario. A partir dai, milhares de
cidaddos, antes excluidos do mercado de consumo, passaram a ter acesso a
produtos e servicos nunca antes adquiridos, assim como acesso ao crédito, as
compras parceladas, ao uso do carné e ao cartdo de crédito, que passaram a ser
ferramentas naturais de relacionamento com esse cliente, fortalecendo ainda mais
as relacdes comerciais da classe C.

Dessa forma, pode-se compreender que a facilidade do acesso a
informacao, proporcionada pelo avanco da tecnologia mobile, o acesso ao crédito ao
consumidor no mercado, através de cartbes de créditos e crediario, a
regulamentacéo do Cdédigo de Defesa do Consumidor, e a criacdo de 6rgdos como o
PROCON, atuando como agente que visa a proteger o consumidor de problemas de
ordem comerciais, estabelece o consumidor da nova classe C.

Esse perfil de consumidor passou a ser fundamental para a economia do
pais, posicionando-se no mercado e conquistando a sua importancia perante as
organizacdes, as quais, por sua vez, estdo atentas e voltando sua atengédo a este
perfil gue se destaca na economia.

De acordo com SAE (2012), na ultima década, a renda do grupo que hoje
compde a classe média brasileira, cresceu 3,5% ao ano, uma taxa acima da meédia
nacional, de 2,4% ao ano. Quatro fatores sdo considerados como determinantes

para o crescimento da renda dos brasileiros da classe média, ao ponto de terem
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ficado acima da média nacional, sdo eles: demografia, transferéncia, acesso ao

trabalho e ganhos de produtividade, como se pode ver a seguir.

a)

b)

Demografico: o0 aumento na renda esta ligado diretamente aos fatores
demograficos. Independente do estrato social ao qual pertenca o
individuo, a renda per capita cresce a medida que diminui a
dependéncia demografica das familias, ou seja, a medida que reduz o
namero de crianc¢as e idosos e aumenta o humero de adultos. No caso
da classe média, a porcentagem de membros adultos subiu de 73%
para 79% ao longo da ultima década.

Transferéncias: a ultima década foi marcada por diversos programas
de transferéncias de renda para as familias nos estratos sociais mais
baixos, 0 que colaborou para a expansao da classe média brasileira. A
criacdo do programa Bolsa Familia, o beneficio de Prestacao
Continuada (BPC) e a Previdéncia Rural, sdo exemplos de programas
de transferéncia. Assim, embora essa contribuicdo tenha sido
importante para a ascensao da classe média, esta longe de ser o fator
preponderante.

Acesso ao trabalho: a renda proveniente do trabalho é a principal fonte
de renda da classe média, embora 0s programas assistenciais
auxiliem na complementacdo da renda familiar. Dessa forma, a
evolucdo depende da proporcdo de adultos efetivamente ocupados. O
percentual de adultos da classe média, que se encontravam ocupados,
(em trabalho) cresceu, passando de 60% para 64%. Essa expansao,
mesmo que de maneira limitada, também contribuiu para o
crescimento da renda da classe média.

Ganhos de produtividade: para promover aumentos na renda do
trabalho, é fundamental incentivar o acesso ao trabalho e a expansao
da produtividade, medida pela remuneracdo média dos trabalhadores
ocupados. Na ultima década, a remuneragdo média dos trabalhadores
ocupados que pertencem a atual classe média cresceu 1,7% ao ano.
Os ganhos de produtividade respondem, individualmente, por 40% do

crescimento ocorrido na renda da classe média.
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Na Tabela 1 encontram-se os itens determinantes nos ultimos anos para

o crescimento da renda da classe C, segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos

do Governo Federal.

Tabela 1 - Determinantes dol crescimento da rgnda da atual cla$se C

Contribuigao Contribuigdo

Determinantes do e ca|?|ta_ acumulada dos Contribuicéo adicional
. resultante de variagdes acumulada dos
crescimento da renda nos fatores {om R$) fatores para a fatores (em %) de cada fator (em %)
diferenca (em R$)
Nenhum 309 0 0 0
+ Porcentagem de adultos 334 25 19 19
+ Renda néo derivada do trabalho por aduito arz 63 49 30
+ Porcentagem de adultos ocupados 386 7 60 1
+ Renda do trabalho por ocupado 438 128 100 40

Fonte: SAE, Secretaria de Assuntos Estratégicos, Vozes da Classe Média, (2012, p.28)
http://bit.ly/1GVOSAS.

A Tabela 2 foi elaborada por Ramos, et al. (2013), a partir dos dados de
pesquisa realizada pelo IBOPE. O levantamento considerou amostra de 31 familias,
acompanhando-as por um periodo de trés meses. A Tabela 2 indica os desejos da

classe C consumidora e a que destinam o seu dinheiro.

Tabela 2 - Destino do dinheiro em percentual da classe C

. o Percentual da
Destino do Dinheiro

Renda
Estabelecimentos comerciais 21%
Diversos 21%
Transporte 11%
Alimentagao 10%
Casa 8%
Entretenimento 8%
Despesas pessoais 7%
Servigos basicos 7%
Educagao 5%
Seguros 2%

Fonte: Organizado pelo autor a partir de RAMOS et al, Classe C, ascensédo e
alguns reflexos mercado consumidor (2013). Disponivel em:
http://bit.ly/1IsfseR.

Observa-se a partir da Tabela 2, que os gastos da classe C sdao bem

diversificados, sendo 42% da sua renda destinados a estabelecimentos comerciais
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de consumo béasico, como supermercados e farmacia. Observa-se também, uma
grande destinacdo de renda para o item ‘outros’, o qual compreende, entre outras
coisas, pagamento de dividas, parcelas de empréstimos, ajuda a parentes.

O item transporte aparece com 11% do total da destinacdo de consumo
da classe C. E possivel relacionar com maior significancia a aquisicdo de veiculo, o
qual representa, em termos de bens duraveis, o desejo de consumo dessa classe C,
gue € alvo da industria automobilistica. Complementa esse item a mobilidade urbana
e interurbana, tal como passagem de trem, de metrd, de 6nibus, de avido.

Ramos et al. (2013) complementa afirmando que a classe C é
responsavel pela aquisicdo de 4 a cada 10 computadores vendidos no Brasil; 40%
da linhas de celulares no pais estdo na classe C; a cada 10 dos apartamentos e
casas financiadas pela Caixa, 7 destinam-se a classe C; 70% dos cartdes de crédito
emitidos sdo para consumidores da classe C.

De acordo com a Tabela 2, anteriormente apresentada, 8% do total da
destinacdo de consumo da classe C no Brasil, vdo para o item habitacdo, como
aguisicao de iméveis e pagamentos de alugueis.

Através dos programas de incentivo do Governo Federal, muitas familias
foram beneficiadas, como por exemplo, por meio do programa “Minha Casa, Minha
Vida”, o qual visa a subsidiar a compra de casas e apartamentos populares.

A classe C tem inUmeras pretensées de consumo que, em parte, ja estao
sendo realizadas. Entre estas, a compra de eletrodomésticos, -celulares,
computadores, entre outros itens de consumo. Mas, o grande sonho de consumo
dessa fatia da populacao €, sem divida, a casa prépria (RAMOS et al. 2013).

Diversos autores estudam, de maneira especifica, as particularidades dos
segmentos dessa classe, como por exemplo, o perfil de consumo das mulheres da
classe média, conforme descreve Macedo (2014).

Boa parte das mulheres da classe C tomam decisdes de consumo com
relacdo a aparéncia, principalmente as da faixa etaria entre 20 e 34 anos. Com
relacdo ao consumo, utilizam as marcas como referéncia. Influenciando o
comportamento de consumo, as marcas famosas merecem mais confian¢ca do que
as marcas novas, proporcionado, assim, uma condi¢cdo de status (SANTANA, et al.
2012).

Para Macedo (2014), as mulheres emergentes da nova classe C, tém

tendéncia de consumir a crédito devido a facilidade de acesso a determinados bens
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considerados de maior valor agregado, demonstrando também a producdo de
significado proprio, sem necessidade de assemelhar-se com classes mais altas e
desejo ter um apartamento melhor, comer fora com as amigas, comprar produtos
alimenticios. “O cartdo de crédito altera os habitos de consumo uma vez que
aumenta o poder de compra, a facilidade, comodidade e praticidade em adquirir
bens e servigos, tem o poder de acessar bens de maior valor’ (MACEDO, 2014, s/n).

Macedo (2014), ainda complementa que, para a classe C, a televisédo e a
internet sdo vistas como forma de entretenimento, e verificou que 0 acesso a rede é
proveniente de smartphones. Outras caracteristicas de tecnologia podem ser
mencionadas, tais como computadores, micro-ondas.

Para Santana et al (2012), os jovens brasileiros da classe C sdo muito
bem informados e atentos a tudo o que acontece no planeta, podendo ser
influenciados por tendéncias de consumo que 0s torna mais exigentes.

Os autores destacam que a televisdao € uma forma de entretenimento e
lazer para os individuos da classe C, sendo responsavel pela ocupacédo do tempo
ocioso. Ainda com relacdo ao lazer, os jovens vdo com mais constancia aos
shopping centers, permanecendo por um periodo maior de tempo, encontrando
diversas opc¢des, como por exemplo, lanchonetes, cinema, lojas de roupas, calcados
e celulares. Os jovens tém o shopping como um local para lazer e vida social e isso,
por outro lado, gera um maior nivel de consumo.

Como aborda Pinto (2013), o crédito é um influenciador do padrdo de
consumo, situacdo a qual proporcionou a essa classe C, acesso a eletrodomésticos,
moveis, veiculos e contribui também para o incremento de contratacdo de novos
servicos, como banda larga, TV por assinatura, plano de saude, turismo e educacéao.
Quanto as viagens, observou-se também um aumento de deslocamento aéreo.
Outro ponto esté ligado a alimentacéo, com o consumo de refeicbes mais variadas e
exigentes.

Macedo (2014) concluiu que as pessoas usam 0 consumo para dizer algo
sobre si mesmas, ou seja, trata-se de uma compreensdo das motivagoes,
comportamentos e influéncias para o consumo.

Esse novo perfil de consumo exigird das organizacbes conhecimento e
habilidade para trabalhar eficientemente com esse novo publico, principalmente no

que diz respeitos as aspiracdes, desejos e motivagdes.
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A nova classe C tem um jeito proprio de consumo, o que faz com que as
empresas precisem estar atentas e considerarem a representatividade dessa classe
em seu planejamento estratégico.

A classe C, diferentemente da classe D e E, tem uma perspectiva e visao
do futuro para o planejamento de estratégias voltadas a preservacao dos ganhos
alcancados ou a continuidade de seu processo de desenvolvimento. Assim, em
relacdo as classes baixas, a classe C tem consciéncia do que precisa, ou precisara
no futuro, e tem interesse em estabelecer e anunciar as suas demandas (SAE,
2012).

Mas, como ja citado anteriormente, a grande conquista da classe C nos ultimos anos
foi 0 acesso e a facilidade de crédito para a aquisicao da casa propria.
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5. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentadas as tipologias do estudo a serem
utilizadas como método de investigacao, incluindo também as fontes de pesquisa,
bem como as técnicas de coleta e analise dos dados.

No que tange a metodologia para uma pesquisa de marketing,
inicialmente observa-se algumas particularidades entre as diferentes tipologias.

De acordo com Pizzinatto e Pizzinatto (2012), o que diferencia uma
pesquisa basica, também reconhecida como pura, da pesquisa aplicada, € o objetivo
gue cada uma enfoca.

Ainda segundo as autoras, a pesquisa pura aborda o estudo sistematico
gue tem a curiosidade intelectual como a primeira motivacdo, e a compreensao
como principal objetivo. Ja a pesquisa aplicada aborda um estudo sistematico
motivado pela necessidade resolver problemas concretos.

Dessa forma, entende-se que a proposta deste estudo assemelha-se a
definicdo de uma pesquisa aplicada na area de marketing, na qual o objetivo é
desvendar a situacdo problema através de um estudo de caso aplicado, com 0 uso
técnicas de entrevistas com o sujeito de pesquisa a definir.

Para Vergara (2013), as pesquisas intelectuais sdo aquelas nas quais o
pesquisador propde-se a desvendar os aspectos da realidade que estdo a sua volta,
ou ambientes organizacionais e sociais, para satisfazer-se. No que diz respeito as
pesquisas de razao pratica ou aplicada, entende-se que estas visam a realizacédo de
algo de forma mais objetiva.

Pizzinatto e Pizzinatto (2012, p. 4) complementam sobre a pesquisa
aplicada, afirmando que esta “voltada a analise de oportunidades de mercado e/ou
solucBes para problemas empresariais”.

Entende-se que uma forma de realizar uma pesquisa aplicada € através
do método exploratorio, podendo entdo, ampliar o conhecimento cientifico.
Consequentemente, esse método trata de uma pesquisa que busca explorar
conceitos e fatos de pouca referéncia, uma vez que o trabalho aborda os seguintes
assuntos: mercado imobiliario, consumidor de classe C, Regido Metropolitana de

Sorocaba e marketing estratégico.
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Com a andlise dos dados obtidos pretendeu-se encontrar como resultado
uma caracterizagéo para a Regidao Metropolitana de Sorocaba. Dessa forma trata-se
de uma pesquisa de diagndstico para aplicacdo e compreenséao das informacdes.

Para identificacdo e entendimento das necessidades de ordem intelectual,
ou por razdes préticas levantadas neste estudo, foi proposta a realizacdo de uma
pesquisa baseada em estudo de caso, na empresa Ellenco Empreendimentos
Imobiliarios Ltda, a qual serd denominada apenas Ellenco.

Yin (2015) afirma que o estudo de caso empregado como método de
pesquisa, € usado em situacdes diversas, e para contribuir com o entendimento e a
compreensao dos fendbmenos individuais e grupais. Dessa forma, o estudo de caso é
um meétodo de pesquisa comum na administracado e em outras areas sociais.

A contribuicdo que o estudo de caso pode fornecer para a pesquisa
académica em marketing é o emprego de abordagem metodologica ampla no
tratamento dos problemas de pesquisa (LIMA, 2012).

Esse tipo de pesquisa oferece uma leitura de dados do mundo real, a
partir da qual conceitos podem ser reformados, e proposi¢cdes e teorias podem ser
elaboradas. Os casos estudados permitem chegar a conclusbes gerais ou
especificas sobre certos fendbmenos, reconhecendo-se a grande quantidade de
variaveis como suas inter-relacbes complexas e, até ambiguas, da realidade dos
negocios. Ressalte-se ainda, que o estudo de caso € de natureza dedutiva quando
utilizado para testar teorias existentes(LIMA, 2012).

Yin (2015) aponta como uma segunda técnica importante nos estudos de
caso, a entrevista dos sujeitos de pesquisa envolvidos nos eventos. Dessa forma,
propdéem-se realizar também uma entrevista com os gestores, diretores, e membros
do conselho administrativo da empresa Ellenco, para que se possam identificar as
caracteristicas relevantes aos objetivos e ao problema foco deste trabalho.

Para a interpretacdo dos dados coletados através da entrevista, foi
proposta a aplicacdo da andlise de conteudo. De acordo com Bardin (2011), a
funcdo primordial da andlise de contelddo é desvendar o critico, ou seja,
proporcionar objetividade da analise e enriquecer a leitura, o que se aplica a
discursos, cartas, publicidades, romances e relatdrios nao oficiais.

Bardin (2011) afirma ainda que a linguistica preocupa-se com o estudo da
lingua e seu funcionamento, ao passo que a analise do contetdo procura conhecer

aquilo que esta por tras do significado das palavras e da analise do conteudo e
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andlise documental, pois, segundo a autora, algumas técnicas e procedimentos da
andlise de contedado, fazem mencdo a analise documental como forma de
condensacéao das informacdes, para consulta e armazenamento.

Bardin (2011) enfatiza que a analise do contelldo em entrevista € muito
complexa, e conceitua a entrevista como um método de investigacdo especifico, e a
classifica como:

a) Diretiva (fechada).

b) Nao diretiva (aberta).

Para esse estudo sera utilizada o método de investigacdo da entrevista
como nao diretiva, por tanto, aberta, conforme o formulario de roteiro de perguntas
presente no apéndice 2 deste trabalho.

Os procedimentos metodoldgicos propostos para este estudo baseiam-se
na captacdo de dados primarios e secundarios. Num primeiro momento a pesquisa
valer-se-4 da coleta dos dados disponiveis e relevantes para o estudo, como 0s
obtidos nos institutos de pesquisa como IBGE, IPEA, Seade entre outros, e, num
segundo momento, a pesquisa utilizar4d entrevistas com gestores da empresa
Ellenco. Assim, o material posteriormente analisado podera promover indicacdes
quanto as estratégias de marketing a serem utilizadas para a assertividade do
desenvolvimento de loteamentos para a classe C na RM de Sorocaba.

Aplica-se a entrevista em profundidade quando se deseja um
detalhamento na obtencdo de dados, na interagdo com um informante, ou conhecer
a fundo a opinido de especialista ou mesmo de pessoas que podem gerar muitos
esclarecimentos e respostas importantes (LIMA, 2012).

Nesse sentindo foi realizado com antecedéncia um planejamento desses
processos de coleta de dados, incluindo-se a elaboracdo de um formulério para as
entrevistas, disponivel no apéndice 2.

Objetivando a proficiéncia do processo de entrevista, foi aplicada uma
pesquisa-piloto, para a definicdo dos temas-chaves e abordagem de um roteiro de
entrevista semi-estruturada, prevendo situagdes conflitantes.

Dessa maneira, Lima (2012), recomenda preservar uma atmosfera
amigavel com cada entrevistado, de modo a poder entrevista-lo outras vezes, se

necessario, e para que seus relatos sejam os mais fidedignos possiveis.
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Para tanto, a selecdo dos entrevistados é importante na etapa de coleta
dos dados, uma vez que terdo influéncia sobre a definicdo das varidveis que estarao
presentes no questionario a ser utilizado (YIN, 2015).

A selecdo dos sujeitos de pesquisa dar-se-4 segundo o0s seguintes
critérios:

a) Realizar funcédo ou atividade de gestado na empresa Ellenco.

b) Atuacdo em loteamentos na Regido Metropolitana de Sorocaba.

c) experiéncia de no minimo 5 anos no mercado imobiliario.

A seguir apresenta-se a matriz de amarracao da metodologia da pesquisa
propostos por Mazzon (1978 apud TELLES, 2001), que é evidenciada no Quadro 2,
com a proposta de estruturacdo do instrumento de coleta de dados, para entédo

atingir os resultados esperados na pesquisa.



Quadro 2 - Matriz de Amarracao

Pergunta da Pesquisa

Como o marketing estratégico podera contribuir com estratégias mais assertivas para desenvolver loteamento para clientes na nova classe C?

Objetivo Geral

Diagnosticar como o marketing estratégico pode contribuir para a captacdo de clientes da classe C para loteamentos, na regido Metropolitana

de Sorocaba.

Objetivos Especificos

Pressupostos

Perguntas Especificas

a) Caracterizar o perfil dos consumidores
do estrato da classe C na regido
metropolitana de Sorocaba para

loteamentos;

a) O marketing estratégico é um fator
preponderante para o langamento de
produtos imobiliarios para a classe C.

i) Quais sdo 0s mecanismos que vocé utiliza para
identificar o perfil do consumidor para o
desenvolvimento do produto?

i) Vocé considera que o planejamento estratégico é
um fator importante para o langamento de produtos
imobiliarios para a classe C?

b) Investigar as caracteristicas de compra
dessa classe

b) A analise do perfil do loteamento é
proveniente das caracteristicas do
mercado.

i) Quais sdo as caracteristicas proprias dos produtos
a serem consideradas, tendo em vista o foco de
venda em consumidores de classe C?

i) Vocé considera que o perfil do loteamento é
providente a numa analise das caracteristicas do
mercado?

c) Analisar as estratégias de marketing
mais adequadas para interacdo com o
consumidor da classe C da regido
metropolitana de Sorocaba.

¢) A caracterizacao da populacdo por
niveis sociais baseara a aplicacdo das
estratégias do marketing mix para o

langamento do loteamento no mercado.

i) Quais sao as estratégias de marketing a serem
utilizadas para a comunicacao e apelo de venda de
loteamentos para clientes da classe C?

i) Qual fator baseia a aplicacao das estratégias do
marketing mix para o langamento de um loteamento
no mercado?

Fonte: Elaborado pelo autor
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5.1. Protocolo do Estudo de Caso

Yin (2015) sugere a construcdo de um protocolo para a coleta de
dados, no estudo de caso unico. Trata-se de um procedimento com regras gerais
a serem seguidas para aumentar a confiabilidade da pesquisa em estudo,
destinando-se também a orientar o pesquisador na realizacdo da coleta de dados
do estudo de caso. No geral, € sugerida a realizacdo desse protocolo de estudo
devendo ser atendidas 4 dimensdes: primeiramente apresentar uma visao geral
do estudo de caso; depois descrever os procedimentos de coleta de dados;
posteriormente apresentar as questdes de coleta de dados; e, finalmente, trazer
um guia para o relatério do estudo de caso.

Como ressalta Yin (2015), o protocolo € fundamental, pois mantém o
alvo sobre o topico do estudo de caso e, além da preparacdo antecipada, forca o
pesquisador a prever varios problemas.

Para tanto, apresenta-se a seguir, a proposta de protocolo para a
realizacdo do estudo de caso descrito.

O estudo de caso apresenta dados do ambiente de trabalho da Ellenco,
em prol dos produtos desenvolvidos pela empresa na RM de Sorocaba. Para
tanto sera necessario um levantamento dos dados, a partir das informacdes das
areas de estudo que compdem esta pesquisa, ou seja, o consumidor da classe C,
a Regido Metropolitana de Sorocaba, o mercado imobiliario e perfil do cliente alvo,
e, finalmente, sobre o marketing, e especificamente, sobre as acées do marketing
estratégico.

O objetivo desse protocolo é apresentar especificamente um roteiro de
realizacdo do estudo de caso, envolvendo diversas variaveis e assuntos distintos,
dentro dos quais, juntos apresentam uma singularidade de informacdes,
promovendo um conhecimento estratégico para o mercado de atuacdo da
empresa Ellenco.

Para tanto, o estudo de caso foi realizado utilizando os passos

descritos a sequir.

a) Avaliar a faixa de renda do universo a ser pesquisado, ou seja, da

Regido Metropolitana de Sorocaba, partindo dos dados secundarios
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existentes e, valendo-se de diversas fontes de pesquisa, tais como
IBGE, IPEA, Seade e outros 0rgdos de mapeamento de
informacdes sociais das regides do Estado de Séao Paulo. O objetivo
€ a constatacdo e a identificacdo do publico de classe C na Regido
Metropolitana de Sorocaba, conforme os critérios ja discutidos e
apresentados no capitulo3 deste trabalho.

b) Avaliar as necessidades e os desejos dos consumidores de classe
C na Regido Metropolitana de Sorocaba, referente a loteamentos.
Uma andlise sera efetuada através da caracterizacdo das
informacdes levantadas no referencial tedrico, e também de
pesquisas contratadas, sendo possivel dessa forma, identificar o
perfil de loteamento que esse publico relata ter o desejo de
consumir. Para obtencdo de dados mais proximos do desejado,
serdo exploradas as suas preferéncias dentro dos seguintes itens
do marketing mix: produtos, pracas (localizac&o) e preco.

c) Entrevista (apéndice 1) com quatro gestores da Ellenco, para avaliar
os dados levantados até o momento e identificar as recomendacdes
das acdes estratégicas a serem realizadas para a adequacédo das
estratégias de marketing junto ao perfil do cliente, de acordo com os

conceitos do marketing estratégico.

5.2. Empresa em Estudo: Ellenco Empreendimentos Imobiliarios

A Ellenco foi criada em 1951, a partir de uma pequena oficina:
Eletrotécnica Shazam (MM Rodrigues e Cia Ltda.). O empreendedor, Sr. Manoel
Marques Rodrigues, transformou uma ideia em negocio. A pequena oficina
evoluiu ao longo dos anos, ampliou sua atuacao, alcancou novos mercados. A
empresa ganhou novas unidades de nego6cio. Em 1978 foi criada a Ellenco
Construgdes e, em 1994 a Ellenco Empreendimentos, que hoje sdo as principais
atividades da empresa (ELLENCO, 2014).

A Ellenco € uma empresa com mais de meio século de tradicao,
completando 64 anos em 2015. Desde sua fundacdo a Ellenco j4 atuou em

conserto de eletrodomésticos, eletricidade de automodveis, instalages
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residenciais, instalagdes industriais, eletrificacdo rural, telefonia convencional
(cabos aéreos e subterraneos, cabos Opticos, etc.), telefonia celular rural,
terraplanagem, infraestrutura e pavimentacdo, saneamento, edificacdes, usina de
asfalto e empreendimentos imobiliarios (ELLENCO, 2014).

O grupo é formado por um corpo de profissionais que trabalham em 6
unidades de negdcios diferentes, constituidas por: infraestrutura e pavimentacgéao,
usinas de asfalto, telecomunicac¢des, locacdo de equipamentos, concessionaria
de rodovias e empreendimentos imobiliarios.

7

A gestdo das empresas é regida dentro da governanca corporativa
formada pelo conselho de societério, conselho administrativo e diretoria das
unidades de negdcios.

A seguir, na Figura 16, apresenta-se a constituicdo do organograma da

empresa Ellenco Empreendimentos:

onselho Societario
Conselho
Administrativo
o “
Aprovagdo de . 2
Novos Negdcios provag Engenharia Comercial Marketing Administrativo
Projetos
[
1 1 1 1

- e n e
=l FPlanejamento I—-

-

Figura 16 - Organograma Ellenco Empreendimentos
Fonte: Organizado pelo autor a partir de ELLENCO (2014)

A Ellenco Empreendimentos Imobiliarios atua na criagdo e
implementacdo de loteamentos. Atualmente ja ultrapassou a marca de 6 milhdes
de m?2 urbanizados e 20 mil lotes entregues, em mais de 30 cidades. Possui

estrutura com administragédo central, canteiros de obras, pontos de atendimento a
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clientes, como plantdo de vendas, e 0s servi¢os para atendimento ao consumidor
(SAC) nas cidades nas quais atua (ELLENCO, 2014).

A Ellenco Empreendimentos esté instalada a Rua Capitdo Lisboa, 715,
4° Andar — Edificio 1° de Maio, no Municipio de Tatui-SP, ocupando diversos
conjuntos do edificio, conforme a Figura 18.

O segmento de atuacéo da Ellenco Empreendimentos € a incorporacéo
de loteamentos abertos e fechados, que privilegiem o urbanismo e o paisagismo,
promovendo um padrdo diferenciado de qualidade de vida a seus clientes,
atendendo a todas as camadas socioecondmicas da populacéo.

Empreendimentos Imobiliarios € um segmento que ndo se restringe
aos conhecimentos técnicos e especificos de engenharia civil. Para empreender é
necessario desenvolver um sistema de gestédo global que reflita um conjunto de
acOes orquestradas em todos os campos de atuacdo de um empreendimento,
desde a escolha da area para a sua realizacdo, passando pela aprovacdo de
projetos, execucdo de obras, estratégias de comercializacdo e divulgacdo do
empreendimento, de acordo com as caracteristicas do produto e do mercado alvo,
administrac@o da carteira de recebiveis e pos venda.

Os projetos sdo desenvolvidos com énfase no equilibrio entre
qualidade de vida e o melhor aproveitamento do local, com modernidade e
seguranca. E imprescindivel adequar o projeto & preservacdo do meio ambiente,
com toda a infraestrutura, inclusive o sistema viério, as areas de lazer e outras
dependéncias. Para atender a todas as camadas socioeconémicas da populacao,
a Ellenco vem implantando, em diversas regides do Estado de S&o Paulo, desde
loteamentos de padrdo econbmico (loteamentos que geram baixo custo de
manutencdo aos seus moradores), aos de alto padrdo, proporcionando uma alta
qualidade de vida aos seus moradores (ELLENCO, 2014).



Figura 17 - Imagem d |

Fonte: Ellenco (2014, p. 15).

86

Lo
(7]
o &
o
D
Q—r'.
Q
m
o
>
(@]
(@)
m
3
©
=
D
(1)
>
=
3
D
>
—
o
(2]

A Ellenco dispde de moderno sistema de cobranca bancaria integrado

aos softwares de processamento de dados, que lhe da subsidios para a

administracdo da carteira de recebiveis, para acompanhamento dos resultados

das vendas das unidades do empreendimento, quer sejam feitas em curto, médio

ou em longo prazo (ELLENCO, 2014).

As principais obras de infraestrutura contempladas num loteamento

sdo: Drenagem; Terraplanagem; Guias e sarjetas; Pavimentacdo asfaltica;

Arborizacdo; Rede de agua; Rede de iluminacdo publica; Rede de esgoto; Galeria

de agua pluvial; Rede de energia.

Tabela 3- Loteamentos implantados pela Ellenco

Empreendimento Cidade Lotes Area (m?2) \
Jardim Bela Vista Aracariguama 1.171 501.207,99
Vila dos Ipés Boituva 562 242.393,36
Jardim Portal dos Pilares Cerquilho 496 277.661,54
Morada do Sol Itapetininga 280 92.925,94
Reserva das Paineiras Itapetininga 446 168.852,16
Jardim Parenti Itatinga 285 137.351,89

Continua.
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Empreendimento Cidade Lotes Area (m?)

Bosque do Madeira Porto velho 746 570.707,59
Moradas do Sol Sao José do Rio Preto 865 389.299,76
Jardim Tropical Sorocaba 705 224.555,24
Jardim das Tulipas Sorocaba 586 187.185,85
Villa Olympia Sorocaba 102 79.507,52
Terras de Arieta Sorocaba 376 135.048,03
Jardim Andréa Ville Il Tatui 139 48.400,00
Jardim Santa Cruz Tatui 128 53.769,00
Jardim Planalto Tatui 639 159.539,56
Engenheiro Campos Tatui 296 86.677,83
Donato Flores Tatui 384 148.934,71
Bosques do Junqueira Tatui 295 309.612,24
Jardim Mantovani Tatui 744 259.084,49
Jardim Santa Cruz Tatui 774 244.952,20
Fiuza de Barros Tatui 99 24.359,84
Nova Tatui Tatui 60 23.973,26

Reserva dos Ypés | Tatui 553 226.854,64
Reserva dos Ypés I Tatui 480 171.762,97
Reserva dos Ypés llI Tatui 474 166.401,81
Vila Olimpia Taubaté 477 213.505,44
Residencial San Marino Taubaté 444 233.622,27
Cidade Jardim Tieté 120 93.107,33

12.726 5.471.254,46

Fonte: (ELLENCO, 2014)

Na Tabela 3 apresentam-se alguns produtos,

empreendimentos

lancados e implantados da empresa Ellenco Empreendimento ao longo dos 15

anos. Sao no total 26 loteamentos langcados, todos dentro do Estado de S&o

Paulo, com excecdo do Residencial Bosque do Madeira, com o qual a empresa

expandiu suas operacgdes para outros estados brasileiros.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados obtidos por meio das
analises inerentes a esta pesquisa, a fim de cumprir o protocolo do estudo de
caso firmado no capitulo anterior.

Para tanto, esse capitulo € divido em trés diferentes teméticas. No item
6.1 sdo apresentadas informacdes extraidas pelos dados do Censo de 2010 do
sistema do IBGE, destacando a presenca do estrato social classe C na Regido
Metropolitana de Sorocaba, além de demonstrar graficamente, com possibilidade
de observacdo e comparacdo em relacdo a todos os municipios da RM de
Sorocaba. Ainda sobre esse tema sao apresentados telas de um software
chamado GeoSecovi, 0 qual exibe mapas das regides e dos bairros da Cidade de
Sorocaba, possibilitando a identificagdo da concentracdo das habitacdes de
individuos de classe C.

No subcapitulo 6.2 discutem-se o0s resultados obtidos por uma
pesquisa de demanda contratada pela Ellenco a uma agencia de pesquisa do
mercado, chamada de agéncia Solis. Os resultados indicam as preferéncias e as
tendéncias dos consumidores de classe C para loteamentos.

E, finalmente, no item 6.3 apresentam-se as entrevistas com 0s
gestores da Ellenco Empreendimento, referente aos seus entendimentos sobre o
planejamento estratégico de marketing, sobre o mercado imobiliario e sobre o

perfil de produto para a classe C.

6.1. Identificacdes da Classe C na RM de Sorocaba

Considerando os dados disponiveis no Sistema IBGE de recuperacéo
Automatica (SIDRA) avaliou-se o percentual dos estratos das classes sociais dos

municipios da RM de Sorocaba, conforme informacgdes da Figura 18 a seguir.
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Figura 18 - Percentual dos estratos das classes sociais dos municipios da RM
Sorocaba.
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Fonte: IBGE (2010)

Observou-se também, mais especificamente, o tamanho da classe C,

comparando percentualmente entre os municipios da RM de Sorocaba, conforme

a Figura 19.
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Figura 19 - Tamanho em percentual da classe C nos municipios da RM de Sorocaba
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Fonte: IBGE (2010)

Conforme apontado nas Figuras 18 e 19 a média em percentual da
classe C dos municipios da RM de Sorocaba, esta aproximadamente em 45%, ou
seja, cerca de metade da populacdo pertence a esse estrato social, refletindo as
condicdes levantadas em nivel de Brasil, descritas no referencial tedrico deste
trabalho, de 47,5%, conforme Figura 14.

A classe C evoluiu cerca de 30% nos ultimos 12 anos, consolidando
assim com a maior classe em termos de numeros de habitantes hoje no pais.

Por meio da ferramenta conhecida como GeoSecovi, desenvolvida

pelo Sindicato das Empresas de Compra, Venda, Locacdo e Administracado de
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Iméveis Residenciais e Comerciais de Sao Paulo — SECOVI, foi possivel
identificar geograficamente quais os bairros que apresentam as concentragoes da
populacdo de classe C, uma vez que o software identifica as concentracfes de
habitacdes dos individuos por nivel do estrato social. Essa identificacdo foi
realizada no Municipio de Sorocaba. A Figura 20 é uma tela retirada do software

GeoSecovi, e demonstra as referidas concentracoes.

Figura 20 - Tela do software GeoSecovi, indicando a concentracdo dos estratos das
classes sociais por regido no municipio de Sorocaba.
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Fonte: GeoSecovi (2015)

A Figura 20 apresenta de forma ilustrativa e cartografica o estrato
social, por nivel de renda, do Municipio de Sorocaba. Dessa forma é possivel
observar que as habitacdes dos individuos de classe D estdo concentradas nas
regides residenciais mais periféricas, tais como norte, extremo nordeste, e leste. A
classe C esta agrupada na regido sul e leste da cidade, e as classes A e B
proximas as regides Centro e Sul da cidade.

As Figuras 21 e 22 demonstram uma tela ampliada do mesmo sistema

dando énfase para a regido sul (Figura 21) e leste (Figura 22) da cidade, as quais
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apresentam uma concentracdo de habitantes da classe C do Municipio de
Sorocaba.

Figura 21 - Tela do software GeoSecovi, demonstrando a regido sul de Sorocaba, com
concentracéo da classe C
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Fonte: GeoSecovi (2015)

Figura 22 - Tela do software GeoSecovi, demonstrando a regido leste de Sorocaba, com
concentracao da classe C
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Assim sendo, as informagdes anteriormente apresentadas confirmam a
existéncia da classe C na Regidao Metropolitana de Sorocaba, inclusive com a
indicacdo dos bairros e locais de habitacdo dessa classe no municipio. No
entanto, as especificidades dos desejos dos consumidores dessa classe também

sao importantes para a compreensao de suas necessidades e anseios.

6.2. Desejos dos consumidores de classe C na RM de Sorocaba

Tendo como objetivo a caracterizacdo das informacdes sobre a
preferéncia de consumo da classe C para a Regido Metropolitana de Sorocaba,
este estudo utilizou informacBes pertinentes a uma pesquisa de mercado
realizada pela a agéncia Solis que, dentre seus diversos servicos de pesquisa,
investiga a demanda imobiliaria de uma determinada regido ou municipio. Dentro
dos parametros estatisticos o estudo tem como propésito entender a dinamica do
mercado e identificar o potencial de demanda para novos empreendimentos.

Sendo Sorocaba a cidade mais representativa da regido metropolitana
hora estudada, pode ser vista portanto, como base para os demais municipios.
Dessa forma, conforme descrito no protocolo do estudo de caso na alinea ‘b’, sera
realizada uma caracterizacao dos dados levantados no Municipio de Sorocaba,
com validade para a sua regido metropolitana.

A agéncia Solis esta sediada em Piracicaba/SP, atende clientes de
todo o pais, e possui especializacdo para o mercado imobiliario. A Solis esta
registrada no Conselho Regional de Estatistica (Conre-3).

Essa pesquisa foi incialmente realizada por meio da identificacdo da
regido a ser investigada, ou seja, o Municipio de Sorocaba e, posteriormente,
direcionada conforme o nivel socioeconémico definido, classe C. A partir dessa
estratificacdo foi obtido o universo total da pesquisa.

A pesquisa foi contratada em Dezembro de 2014, e as entrevistas
foram realizadas entre Janeiro e Fevereiro de 2015, tendo com cliente a Ellenco
Empreendimentos.

A pesquisa foi aplicada apés o sorteio dos domicilios a serem

entrevistados em cada regido estudada, respeitando os critérios de
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proporcionalidade do universo pesquisado, haja vista a sua metodologia de
trabalho e expectativa de resultado da pesquisa.

O objetivo da contratacdo dessa pesquisa foi, de fato, compreender os
desejos dos potenciais clientes de um produto imobiliario. Dessa forma, o foco do
trabalho foi investigar os moradores de Sorocaba com faixa de renda da classe C.
Para isso foram aplicadas 400 entrevistas, considerando-se uma margem de erro

de 4% e um intervalo de confianca de 95%.

6.2.1. Resultado da pesquisa da agéncia Solis em Sorocaba

Essa pesquisa teve como objetivo responder as seguintes questdes

para o seu cliente:

a) Quais sdo as demandas totais para empreendimento imobiliario
para a classe C na Cidade Sorocaba.
b) Qual é a preferéncia dessa demanda em relacdo ao

empreendimento imobiliario.

A agéncia Solis (2015) afirma que a idade média dos responsaveis
pelos domicilios da classe C em Sorocaba é de 43 anos, sendo que entre as
mulheres chefes de domicilios, 25,1% tém até 30 anos, e a parcela de criancas
com menos de seis anos é equivalente a 9,3%.

Das familias com renda mensal do estrato da classe C consultadas,
24,75% moram em imoveis alugados e 75,25% em imdveis préprios e/ou
financiados. A pesquisa também revelou que 54,75% da demanda total tém
interesse em adquirir um imovel nos préximos 12 meses, sendo que a maior parte
dos interessados (44,5%) optaria por comprar lotes para construir. Entre os que
informaram n&o possuir interesse em investir em terrenos, 59,7% disseram que
nao incluem novos iméveis em seu planejamento por ja possuirem imavel préprio
ou outros investimentos imobiliarios (SOLIS, 2015).

Conforme a Figura 23 a seguir, dos moradores da classe C de
Sorocaba, 42,25% disseram que preferem investir em loteamentos abertos e 29%
em loteamentos fechados. Entre os que preferem loteamentos do tipo aberto,

31,95% afirmam que o tamanho ideal é de 250 metros quadrados, e entre 0s que
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optam por loteamentos fechados, a preferéncia se dividiu entre diversos
tamanhos de terrenos.

Figura 23 - Preferéncia do sorocabano de classe C sobre o tipo de empreendimento

Se tivesse que escolher entre um TERRENO em um LOTEAMENTO FECHADO ou em um LOTEAMENTO ABERTO qual seria
a sud primeira opgdo?

ABERTO OU FECHADO

ABERTO 169| 42,25%
FECHADO 116| 29,00%
INDIFERENTE 115| 28,75%
Total 400|100,008%

TAMANHO DE TERREND

TAMANHO NF TFRRFNDY
DE 200 METROS QUADRADOS

DE 200 METROS QUADRADOS
DE 250 METROS QUADRADOS 31,95%

DE 250 METROS QUADRADOS
DE 300 METROS QUADRADOS
DE 200 METROS QUADRADOS
DE 360 METROS QUADRADOS
DE 360 METROS QUADRADOS 22,41%

NAO SOUBE RESPONDER 7.76%

NAO SOUBE RESPONDER

CEHMRE-2 Reg: 3144

Fonte: SOLIS (2015)

A Figura 24 indica a preferéncia dos moradores de classe C de
Sorocaba sobre os atributos do loteamento. Observa-se que aqueles que optam
por loteamento aberto relacionam essa escolha a questdes como: liberdade
(37,87%), preco (24,26%); e para os que preferem o loteamento fechado o item
seguranca (94,83%) aparece como destaque, superior a itens como qualidade de

vida ou privacidade.
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Figura 24 - Preferéncia do sorocabano de classe C sobre os atributos do loteamento

Se tivesse que escolher entre um TERRENO em um LOTEAMENTO FECHADO ou em um LOTEAMENTO ABERTO qual seria
a sua primeira opgdo?

ABERTO OU FECHADO

ABERTO 165| 42,250
FECHADO 116| 29,00%
INDIFERENTE 115| 28,75%
[Total 400(100,00%

Por que o LOTEAMENTO ABERTO serla a sua primelra opclo?

LIBERDADE 37,87% ) o .
Por que o LOTEAMENTO FECHADO seria a sus primeira opgao?
PRECO 24, 26%
PREFERE [B5,33% SEGURANCA 94,83%
MELHOR [l 4, 73%
MELHOR]1,72%
COSTUME |l 2,96%

NAQ PAGA CONDOMINIO 12,96% FRIVACIDADE|1,72%

GosTall1,78%
privaciDADE [l1,78% LOCALIZACAD | 0,86%

COMODIDADE [|1,18% . _ B
NEO SOUBE RESPONDER |0,25%

NAD SOUBE RESPONDER 34,73%

QUTROS 12,43%

CEHMRE 3 Reg: 3141

Fonte: SOLIS (2015)

Em termos de percepcdo de custo do lote, a Figura 25 mostra que,
46,67% dos entrevistados, disseram que o terreno de 200 metros quadrados
custa menos de R$ 60 mil e 40,17% dos entrevistados acreditam que um terreno
de 250 metros quadrados valha no minimo R$ 70 mil. J& entre os que preferem
terrenos de 300 metros quadrados, um quarto dos entrevistados acredita que o
preco esteja acima de R$ 90 mil. Para os que preferem terrenos de 360 metros

qguadrados, 24,29% o avaliaram em mais de R$ 120 mil.
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Figura 25 — Preferéncia do sorocabano de classe C sobre o tamanho e custo do lote

TAMANHO TERRENO

Hoje, na sua opinido, qual destes tamanhos de terrenes mais lhe agrada para comprar?

200 METROS QUADRADOS
ATE RS 60 MIL|
DE RS 60 MIL A RS 70 MIL

DE RS 70 MIL A RS 90 MIL

DERS 80 MIL A RS 120 MIL[#4,44%

MAIS DE RS 120 MILIl.ll%

NAQ SOUBE RESPONDER 20,005

ATE RS 60 MIL|

DE RS 60 MIL A RS 70 MIL
DE RS 70 MIL A RS 80 MIL
DE RS 90 MIL A RS 120 MIL
MAIS DE RS 120 MIL|

NAD SOUBE RESPONDER
T

CEHRE 3 Reg: 3144

DE 200 METROS QUADRADOS 90| 22,50% >
DE 250 METROS QUADRADOS 117 29,25% ==
DE 300 METROS QUADRADOS 92| 23,00%
DE 360 METROS QUADRADOS 70| 17.50%
MAO SOUBE RESPONDER 31 7,75%
Total 400(100,00%
v Y
250 METROS QUADRADOS 300 METROS QUADRADOS

ATE RS 60 MIL

DE RS 50 MIL A RS 70 MIL
DE RS 70 MIL A RS 80 MIL
DE RS 90 MILA RS 120 MIL
MAIS DE R$ 120 MIL|

NED SOUBE RESPONDER
T

v

360 METROS QUADRADOS.
ATE RS 60 MIL|
DE RS 60 MIL A RS 70 MIL

DE RS 70 MIL A RS 90 MIL

DE RS 90 MIL A RS 120 MIL|
MAIS DE RS 120 MIL 24,29%

MAD SOUBE RESPONDER 7,14%
T

Fonte: SOLIS (2015)

A Figura 26 apresenta os dados sobre a preferéncia dos moradores de

Sorocaba de classe C, referente aos itens de equipamentos de lazer de um

loteamento fechado.

Nota-se que 21,50% dos entrevistados desejariam contar com uma

piscina do loteamento; 12,75% dizem o que nao pode faltar é o playground e 11%

preferem o quiosque com churrasqueira. Por outro lado, pracas tematicas,

quadras de ténis e as quadras poliesportivas, foram as menos apontadas pelo

sorocabano de classe C para conter dentro de um loteamento.
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Figura 26 - Preferéncia do sorocabano de classe C sobre os itens e equipamentos de

lazer de um loteamento fechado

NAOD PODE FALTAR

PISCINA 86| 21,50%
PLAYGROUND 51| 12,75%
QUIOSQUE COM CHURRASQUEIRA 44| 11,00%
ACADEMIA AQ AR LIVRE 33| 825%
SALAQ DE EVENTOS 31| 7.75%
PISTA DE CAMINHADA 25| 6,25%
FITNESS/ACADEMIA DE GINASTICA 23| 5,75%
CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY 19| 4,75%
AREA DE CONVIVENCIA 10| 2,50%
ESPACO MULHER g 2,25%
QUADRA POLIESPORTIVA 1,50%
QUADRA DE TENIS 1| 025%
PRACAS TEMATICAS 1| 0,25%
NAOD SOUBE RESPONDER 61| 15,25%
Total 400(100,00%

CEMRE 3 Regs 3141

Na sua opinido, em termos de lazer, o que ndo pode faltar em um condominio fechado?

QUIOSQUE COM CHURRASQUEIRA
ACADEMIA AQ AR LIVRE

saLAD DE EVENTOS

PISTA DE CAMINHADA
FITNESS/ACADEMIA DE GINASTICA
CAMPO DE FUTEBOL SOCIETY
AREA DE CONVIVENCIA

ESPAGO MULHER

QUADRA POLIESPORTIVA
QUADRA DE TENIS

PRACAS TEMATICAS

NAO SOUBE RESPONDER

15,25%

Fonte: SOLIS (2015)

A Figura 27 apresenta dados relevantes quanto a preferéncia dos

moradores de classe C de Sorocaba com relacdo a busca informacdes para

aguisicao de loteamentos. Os itens mais citados foram respectivamente, o0s sites,

com 26,75%, os vizinhos e amigos com 18,75%, os jornais com 14,25% e as

redes sociais com 9,25%.

As informacgdes do tipo de canal de comunicacdo sédo importantes para

estabelecer uma estratégia eficaz de venda, aliada um a bom planejamento das

ferramentas do mix de marketing.
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Figura 27 — Preferéncia do sorocabano de classe C sobre o canal de busca de
informacdes para aquisicdo de um imovel

Hoje, onde vocé procura informagdes para adquirir um imével?
SITES 26,75%
T i
SITES 107| 26,75%
JORNAL 14,25%
VIZINHOS, AMIGOS 75| 18,75% o
JORNAL 57| 14,25% REDES SOCIAIS 9,25%
REDES SOCIAIS 37| 9,25% IMOBILIARIA 6,75%
IMOBILIARIA 27| 6,75%
PANFLETOS 5,75%
PANFLETOS 23| 575% :
RADIO 20 5,00% RADIO||5,00%
OUTDOORS 12| 3,00% OUTDOORS j 3,00%
PLANTAC DE VENDAS 3| 075% -
PLANTAO DE VENDAS [|0,75%
CORRETOR 3| 075%
TELEVISAD 3| 0,75% correToR [Jo, 75%
REVISTAS 2| 050% TELEVISAO ]o, 75%
1
PANRHCULAR 0,25% e | et
NAD SOUBE RESPONDER 30| 750%
Total 100(100,00% PARTICULAR|0,25%
MAD SOUBE RESPOMDER 7,50%
COMRE 3 Reg: 3141

Fonte: SOLIS (2015)

Observa-se que a potencial demanda de clientes da classe C de
Sorocaba tem preferéncia para habitos econdmicos em relagdo ao mercado
imobilirio. Conforme os dados apresentados os lotes com melhor aceitacdo para
esse publico sdo de até 250 m2, o qual representa em termos de preferéncia
dessa classe um percentual de 56,21%.

Em relacdo a tipo de loteamentos, outro dado que confirma os habitos
de tendéncia econdmica, € que enquanto o loteamento fechado apresentou 29%
da preferéncia o aberto obteve 42,25% de respostas assinaladas. Os
consumidores de classe C identificaram que loteamento do tipo aberto & que vem
ao encontro das preferéncias e possiveis necessidades.

Por outro lado, quando questionado sobre o porqué dessa escolha do
loteamento aberto em relagéo ao fechado, as respostas foram: liberdade (37,87%)
e preco com (24,26%), indicando que veem o loteamento fechado como o tipo
que nao proporciona liberdade. J4 os que preferem o loteamento fechado
indicaram a seguranga como item importante com 94,83% das respostas, sendo

um percentual altissimo, o qual leva a conclusdo que o cliente de classe C
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entende que o beneficio do loteamento fechado é apenas seguranca,
desprezando os itens como qualidade de vida, privacidade, ou tranquilidade, que
nao obtiveram percentual relevante na pesquisa, mas que aparecerem como itens
preferéncias em pesquisas semelhantes apontados para as classes sociais A e B,
por exemplo.

Com o objetivo de compreender a visdo da empresa frente a essas
informacBes de mercado, a seguir apresentam-se as informacdes provenientes

das entrevistas realizadas com os gestores da Ellenco Empreendimentos.

6.3. Entrevistas com os Gestores da Ellenco Empreendimento Imobiliario

As entrevistas com os gestores foram realizadas no periodo de 05 de a
16 de outubro de 2015, dentro dos escritérios da Ellenco Empreendimentos
Imobiliarios, localizado em Tatui-SP.

Os gestores foram ouvidos individualmente durante aproximadamente
1 hora cada um. Todas as conversas seguiram o roteiro de perguntas descrito e
exemplificado no Apéndice 2. As entrevistas foram gravadas com equipamento e
softwares adequados.

A fim de preservar a identidade dos gestores, foram designados pelos

seus cargos e fun¢des dentro da organizacao, sendo:

a) Gestor 1: Diretor superintendente
b) Gestor 2: Diretor adjunto
c) Gestor 3: Gerente comercial

d) Gestor 4: Coordenador de publicidade e propaganda

6.3.1. Resultado das entrevistas com os gestores

Para a primeira pergunta “0 que vocé entende por planejamento
estratégico?” as respostas obtidas foram:

Resposta Gestor 1:

“Planejamento estratégico € momento em que a alta gestdo da empresa,
define o que ela pretende ser daqui a cinco, dez, quinze anos. Momento
de revisar o que ela tem feito de acdes, de produto, e o que ela quer
fazer para o futuro, qual o tamanho que ela pretende de ter futuro. Para
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mim o momento do planejamento estratégico € um momento de reflexdo
da alta gestao da empresa”.

Resposta Gestor 2:

“O planejamento estratégico é a busca da compreenséo de quem somos
nds, enquanto organizacdo, qual a nossa identidade, a nossa cultura e
conjuntamente identificacdo de qual espaco que nés podemos ocupar no
mercado no segmento em que nés atuamos, entendo que planejamento
estratégico tem varios niveis, o primeiro a ser definido pela diretoria ou
nosso caso pelo conselho da empresa, em nivel mais estratégico, e aos
niveis mais operacionais também”.

Resposta Gestor 3:

“E quando noés olhamos para o mercado e entendemos a necessidade do
mercado, e ai fazemos que essa necessidade seja traduzida para os
nossos produtos. Os produtos em que a Ellenco esta oferecendo para o
mercado, a estratégia para moldar os produtos, sejam eles abertos ou
fechados para atender o cliente, ou seja, para quem ele é demandado.
Planejamento estratégico é todo a tematica que envolve o ajuste que o
cliente tem de necessidade e expectativa sobre o produto, o
planejamento esta por trds de tudo isso, e definir o como iremos fazer
isso acontecer”.

Resposta Gestor 4: “Planejamento estratégico compreende a avaliacao
dos diversos fatores socioecondmicos e de mercado, e a definicdo de agbes a
serem empreendidas para o atingimento do objetivo proposto”.

Para a segunda questao “qual € a contribuicdo do planejamento
estratégico para a organizagao?” as respostas foram as seguintes:

Resposta do Gestor 1:

“A principal contribuicdo do planejamento estratégico para companhia é
oferecer os direcionadores estratégicos, o primeiro momento é de
reflexdo, o que quer ser, aonde quer ir, e 0 segundo momento é definir
de que forma que vamos para la, quais sdo os meus direcionadores,
guais sdo as metas que eu terei que atingir no curto prazo, no médio
prazo e no longo prazo, precisara deixar claro quais serdo as rotinas que
a empresa deverd seguir. Se ndo houver essa formalizacdo dos
direcionadores estratégicos, a qualquer decisdo macro que o diretor
tenha tomar, devera recorrer a alguém do conselho e da alta gestao,
entdo é importante sair do planejamento estratégico com um norte, com
uma diregéo a seguir”.

Resposta do Gestor 2:

“A principal contribuicdo do planejamento estratégico e definir um rumo
ou norte para a empresa de forma a concentrar os esforcos de todas as
areas e todas as equipes e de todos os departamentos envolvidos,
sabemos que a partir do planejamento estratégico quem somos, quem é
nosso cliente, e qual o espaco do mercado em que nos ocupamos, €
dessa forma a maior concentracdo, o0 que torna mais facil a
concretizacdo dos objetivos, ou seja, 0 planejamento estratégico evita a
dispersao de esforgos”.

Resposta do Gestor 3: “Acredito que ja comentei na pergunta anterior”.
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Resposta Gestor 4: “Definir objetivos claros e unificar a comunicagéo
entre as diversas areas envolvidas tornando mais eficiente o resultados dos
recursos investidos”.

A questdo trés pede “para a definigdo de um produto imobiliario, em
sua opinido, o que deve ser levando em consideragao na fase de concepgao?”:

Resposta do Gestor 1:

“Para mim é que é fundamental é a localizacdo, e quando eu falo de
localizagéo, € a localizagdo espacial da cidade, a regido da cidade aonde
serd o produto e a localizacdo com relagdo ao entorno, o que acaba
interferindo um pouco na definicdo do produto, ou seja, qual €
localizagdo da area e qual a vocagao do entorno”.

Resposta do Gestor 2:

“Primeiramente e sobre tudo uma avaliagcdo do mercado e da demanda,
gual é a necessidade do mercado em que nés atuamos, a partir disso
nés podemos aprofundar esse conhecimento, analisando a concorréncia,
analisando o préprio cliente em si, qual a sua expectativa, com a sua
capacidade de pagamento, mas entendo que a definicdo do produto esta
no mercado e ndo dentro da empresa”.

Resposta do Gestor 3:

“‘De novo a necessidade, é primordial na hora de conceber o produto,
seja analisada a necessidade daquele municipio e do produto que o
loteamento devera ser implantado e principalmente das necessidades
daquele cliente que deverdo ser suprido por aquele produto, entdo no
momento que o produto for concebido ele precisa ser desenvolvido para
atender uma necessidade especifica”.

Resposta Gestor 4:

“Acredito que deva se levando em consideragdo € a demanda de
mercado versus o produto pensado, o comportamento da economia (se
positiva, estavel ou enfraquecida), a concorréncia e oferta de outros
empreendimentos e a andlise socioecondmica da regido de interesse e
influéncia”.

A questdo quatro trata “quais sdo os mecanismos que vocé utiliza para
identificar o perfil do consumidor para o desenvolvimento do produto?”.

Resposta Gestor 1:

“Na minha opinido as pesquisas quantitativas, apesar de ser caras e até
inacessiveis para algumas empresas, sao fundamentais, ir para campo e
perguntar qual o desejo do cliente daquela regido, qual a vocagéo, o que
o cliente estd demandando. Mas as pesquisas qualitativas também para
cobrir um determinado grupo de pessoas sdo tdo importantes quanto as
guantitativas, sendo mais importantes, por que dependendo da que faixa
vocé trabalha as respostas das quantitativas ndo dardo um
direcionamento correto, pois aquilo que o consumidor deseja, ndo é
aquilo que ele pode pagar, entdo tem que tomar um pouco de cuidado. A
pesquisa exploratéria do entorno é essencial, tem que ir alguém olhar,
andar e rodar no entorno, verificar os bairros vizinhos. Esses trés tipos
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de pesquisa, ajudam a identificar o perfil do consumidor para o produto
imobiliario”.

Resposta do Gestor 2:

“Nés utilizamos de pesquisa ou de levantamentos feitos pelos
departamentos de novos negdcios da empresa, como também pesquisas
contratas de institutos que atuam nessa area. Além disso, face que o
segmento em que nés atuamos que € loteamentos, N0 NOSSO caso 0S
produtos como o prazo de financiamento longo, acima de 10 anos, por
conta disso nos matemos um contato com esse cliente durante esse
periodo, o que nos permite acompanhar a sua vida, as suas
necessidades, as suas expectativas, e por tanto a Ellenco tem esse
privilégio, de poder acompanhar e conversar com seus clientes e ouvi-
los, o que acaba sendo uma ferramenta bastante importante para que
possamos definir produto”.

Resposta do Gestor 3:

“Nos fazemos pesquisas imobiliarias, pesquisas internas com méo de
obras prépria, as equipes vao a campo identificar a demanda versus a
oferta e também nds contratamos institutos de pesquisas para identificar
essas necessidades. Eu diria que o principal mecanismo para agente
identificar o perfil do consumidor, do que ele precisa € a pesquisa
imobiliaria”.

Resposta Gestor 4.

“Os mecanismo que utilizo sdo a experiéncia de mercado, uma analise
socioecondmica da regido de interesse e influéncia, e a andlise da
performance de empreendimentos ativos, ou seja, em venda, na regido”.

A quinta questdo pergunta “quais sdo as caracteristicas préprias dos
produtos a serem considerados, tendo em vista o foco de vendas em
consumidores de classe C?”:

Resposta do Gestor 1:

“O consumidor da classe C esta ficando cada vez mais exigente, e eu
acho que a velocidade da informacdo e a grande disponibilidade de
informacdo hoje faz que esse consumidor se torne cada vez mais
exigente, entdo no passado existia simplesmente a preocupacdo das
loteadoras, das incorporadoras em considerar se determinado produto
‘cabe no bolso’ do consumidor, o fator era preco, entenda prego como o
valor de parcela, ou melhor esse valor de parcela ‘cabe no bolso do
consumidor’. Hoje ndao posso simplesmente verificar o valor de parcela
para o consumidor, eu preciso considerar outras necessidades que esse
consumidor tenha como a necessidade de lazer, a necessidade
transporte, a necessidade de centro de servico, se nao tem centro
servigos proximo ao loteamento, eu preciso considerar uma area a ser
disponibilizada para centro de servicos, e quando eu digo centro de
servigo ndo € um shopping center, e sim uma farmacia, uma padaria, sdo
coisas do dia a dia, que o consumidor da classe C necessita. Entdo o
preco continua sendo uma variavel importante a ser considerada para o
consumidor da classe C e ele tem uma restricdo orgcamentaria que pesa
bastante na tomada de deciséo dele, mas ndo é somente ela, sdo outros
itens que também devem ser considerados, e esses itens foi o que eu
acabei de falar”.
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Resposta Gestor 2:

‘O cliente da classe C nos ultimos anos, foi um cliente bastante
desfavorecidos pelas suas condigBes sécios econémicas, porém mais
recentemente esse cliente tem se permitido melhorar a sua qualidade de
vida, entdo primeiramente o tamanho do lote propriamente dito, esse
cliente morava numa residéncia de 1 ou no maximo 2 dormitérios, hoje
ele sonha, ele deseja morar numa casa de 3 dormitérios, ele pode
sonhar em ter uma suite, entdo nds precisamos ter um norte de dar essa
possibilidade, em dar a possibilidade de uma melhoria de qualidade em
sua residéncia. Os clientes que se enquadras nas classes mais
desfavorecidas, talvez as classes D e E, eles vém sendo atendidos
prioritariamente pelos programas habitacionais do governo, seja, CDHU,
seja Minha Casa Minha Vida, seja Casa Paulista, entdo o loteamento
popular hoje, ndo é o mesmo loteamento popular de 10 a 15 anos atras,
nés até adotamos o termo de loteamentos econdmicos, por que 0O
loteamento com lotes um pouco maiores, munidos de infraestrutura
completa, como pavimentagdo, além disso, que existe uma expectativa
de uma melhor qualidade de vida, entdo nos munidos 0S NOSS0S
loteamentos de uma estrutura de lazer, onde praticas de esportes, pois a
intencdo é valorizar e deixar esse cliente mais satisfeito, além disso
surgiu um novo produto, que é um empreendimento fechado, adotado de
sistema de seguranga, como normas construtivas que o cliente da classe
C tem aderido e dado bons resultados”.

Resposta do Gestor 3:

“Hoje o consumidor da classe tem sido ‘bombardeado’ por ‘N’ produtos,
ele é alvo da maioria das empresas do mercado, ndo somente das
empresas do mercado imobiliario, entdo para que possamos atender o
consumidor de classe C de forma diferenciada, nés temos de fato
entender em primeiro lugar a capacidade de pagamento dele, e sobre
esta capacidade de pagamento nés temos que adequar ao produto a ele,
e ai é as caracteristicas do produto versus a condicdo de pagamento
para que ele possa compra. A classe C esta em desenvolvimento no
pais, ela ndo sabe ainda o que tanto pode fazer. E as caracteristicas
fisicas que podemos citar, € o tamanho do lote, ou seja, o tamanho do
lote precisa estar adequado a sua renda, 0s equipamentos do
loteamento tende a ser de uso fécil, de manutencao acessivel, como por
exemplo: ndo da para ter um empreendimento para a classe C uma rede
elétrica subterrdnea, pois isso demandaria uma manutencdo cara,
demandaria que o lote ficasse caro, ndo daria para ter uma piscina num
loteamento para a classe C, pois isso demandaria uma manutencgéo
extra para esse grupo. O que poderia ter é equipamento como fitness,
campo de futebol, quadra poliesportiva, quadra de areia que sé&o
equipamentos de manutencgéo facil e barata”.

Resposta Gestor 4.

“Tendo em vista a classe C, entendo que sao necessarios a analise
socioecondmica da regido de interesse e influéncia, adequacdo as
necessidades do comprador, descartando-se ‘agregados’ que irdo
aumentar o custo do produto e ndo agregardo qualidade para o usuario
final, a viabilidade financeira do empreendimento tem que ser alcancada
dentro de pardmetros possiveis de pagamento do comprador”.
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Questao seis “quais as estratégias de marketing a serem utilizadas
para a comunicagao e apelo de venda de loteamentos para clientes da classe C?”
a seguir as respostas dos gestores:

Resposta do Gestor 1:

“Nés temos que falar a linguagem da classe C, quando nés fomos falar
de estratégias de marketing e estratégias de comunicacéo, a gente tem
gue falar a lingua deles, precisa ser compreensivo para eles o que eu
estou vendendo, eles tém que se identificar com o produto, ndo adianta
eu acertar na concepcédo do produto, e depois na estratégia de marketing
falar que ele é produto diferente no qual eu estou considerando, eu tenho
que fazer o link com o que ele pensa, a estratégia que leva para a
tomada de decisdo de escolha do produto, ele precisa olhar para o
produto e dizer: ‘esse produto € para mim, eu posso morar nele, ele me
encaixa no meu perfil, aqui terdo pessoas que pensam iguais a mim
morando ou que tenham uma mesma situagdo de vida morando’. Entao
eu acho importantissimo na estratégia de marketing e na forma de se
comunica com os clientes. Com relacdo ao modelo de vendas, hoje em
dia tem focado bastante no trabalho e no treinamento no corretor, se
hoje existe um ponto fraco na cadeia da indUstria imobiliaria esse ponto
fraco € cadeia de corretores, eles tém uma reserva de mercado
garantido pelo CRECI (conselho regional de corretores de imoéveis),
entdo vocé tem que trabalhar com corretor que tenham o CRECI, e hoje
dentro do mercado imobiliario, sdo poucos profissionais que estédo
trabalhando de forma profissionalizada, a maior parte n&do estdo
preocupado em entender o produto e nem entender o cliente, entdo nos
temos um intermediario que € o obrigatério, que ndo sabe o que esti
vendendo e ndo sabe que é o cliente dele, entdo nés temos focado hoje
em treinamento para corretor e passar para o corretor quem é o cliente
gue nos estamos buscando, ajudando que esse link aconteca. E uma
das estratégias importante para o sucesso de venda é envolver corretor
gue tenham clientes ja fidelizados ja por eles, e mais uma menos como
comprar um carro, Vocé ja comprou um carro na concessionaria, vocé ja
tem o vendedor que vendeu para vocé, quando vocé for novamente
comprar um carro a tendéncia é voltar a falar com aquele vendedor, pois
ele te fidelizou, e a tendéncia que isso aconte¢ca também o corretor,
entéo isso é importante na estratégia de vendas”.

Resposta do Gestor 2:

“Os diferenciais que o loteamento traz hoje como lazer, no caso de um
loteamento fechado a seguranca, mas sobre tudo uma estratégia de
comunicacéo que reflita a possibilidade de uma melhoria de vida, que é
exatamente 0 momento que essa classe C tem vivenciando nesses
Ultimos anos, isso é notavel a expectativa que eles tém em morar
melhor, entdo tudo que nds adotarmos na estratégia de comunicagao,
referindo-se a uma expectativa de melhora de vida, um up grade no seu
estado sdcioecondmico. Entdo, nés estamos ofertando um produto no
qual eles ndo tinham acesso e hoje eles tém”.

Resposta do Gestor 3:

“Eu diria que uma das principais estratégias de marketing para atingir
esse publico € demonstrar para ele a real necessidade da habitacao,
explorar o sonho da casa propria, de modo que ele cliente possa
perceber que a compra do lote € um caminho para o sonho da casa
propria, e uma das estratégias do marketing é demonstrar através das
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pecas e do material publicitario que o lote, o terreno dentro de um
loteamento, é uma forma que o cliente realize o sonho da casa propria”.

Resposta do Gestor 4:

“As estratégias de comunicacdo que eu considero, sdo 0: uso da
linguagem, tanto escrita, sonora quanto visual, compativeis com o
publico alvo, o visual colorido, com cores puras e fortes, muitas imagens
e pouco texto, e as chamadas objetivas que induzam ao entendimento
de ser uma aquisigcao possivel para essa familia, para esse publico”.

Questao sete “vocé considera que o planejamento estratégico € um
fator importante para o langamento de produtos imobiliarios para a classe C?”:

Resposta Gestor 1:

“Eu acho que ajuda no seguinte sentindo, a partir do momento em que o
planejamento estratégico for definido, ou seja, a organizacdo pretende
trabalhar para a classe C, ela entdo precisa alinhar os seus
departamentos, 0 departamento técnico, o seu departamento de
captacdo de negocios, seu departamento de marketing, seu
departamento de vendas, todos eles precisam espirar classe C, entender
esse mercado, entender o que ele demanda. O planejamento estratégico
€ fundamental para que a organizacdo se prepare para 0 atender o
mercado. Ndo adianta nada eu fazer um planejamento estratégico em
gque vou atuar na classe A, e depois eu me aventurar na classe C, por
mais que eu saiba as caracteristicas para a classe A, eu irei fracassar na
classe C, pois ndo irei conseguir atender, por que eu ndo conhego
aquele cliente, ndo estou preparado para aquele produto, entdo o
planejamento estratégico é fundamental para o cliente imobiliarios da
classe C ou para qualquer outro tipo de produto, e se vocé pretende
atuar na classe C, isso precisa estar no seu planejamento estratégico
para que vocé possa desenhar uma empresa voltada para a classe C”.

Resposta Gestor 2: “Sem duvida”

Resposta Gestor 3:

“Sim ele é fundamental, dentro do planejamento estratégico para cada
praca tem que entender qual a é a demanda daquele publico para aquela
praca, devido a classe C ser muito grande, com o planejamento
estratégico a gente consegue entender qual é faixa etaria que precisa do
produto, qual é a renda dessa faixa etaria e através do planejamento nos
iremos fazer a adequacéo das caracteristica do produto, da forma de
venda, dos valores para que ter esse consumidor da classe C. Entdo se
ndo houvesse esse planejamento estratégico para a classe C,
praticamente a gente erraria o alvo”.

Resposta Gestor 4:

“O planejamento estratégico é importante para qualquer langamento em
gue se busque maximizar resultados e retornos sobre investimentos.
Especificamente no mercado de produtos dirigidos para a classe C, onde
as faixas de poder esquisito sdao muito estreitas, e por isso a
possibilidade de erro € maior, o planejamento é fundamental”.

A oitava questao foi definida como: “vocé considera que o perfil do

loteamento é proveniente de uma analise de caracteristica do mercado”?
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Resposta Gestor 1:

“Quando nos falamos de loteamento especificamente, eu acho que o
perfil do loteamento é mais determinado pela localizacéo, pelo entorno e
pela topografia da area, mais do que o mercado para o loteamento que
estd numa area de expansao da cidade, n6és ndo estamos falando aqui
de bairros planejados que sdo conceitos diferentes, os loteamentos
estdo numa area de expansao, eu acredito mais que o mercado, o que
determinada é a localizacdo a topografia da area e o entorno, nao
adianta eu olhar para o mercado e falar assim: ‘o mercado esta
demandando loteamento para classe A, fechados, e de altissimo
padrao’, sendo que eu tenho uma area numa regidao da cidade em que
ela estd cercada de classe C no entorno. Ndo adianta o mercado
demandar produtos para classe A, se a area que eu tenho é para
produto da classe C. Se eu partir do ponto de vista do mercado eu vou
precisar a area ideal, que a gente sabe que a tarefa € mais dificil,
normalmente no mercado imobilirio acontece ao contrario, vocé tem a
area e tem que olhar, quais sdo os produtos que se adéquem aquela
area, entdo a minha forma de entender o mercado de loteamento. Se
vocé for olhar para o mercado de qualquer outra inddstria, por exemplo,
vou langar um alicate, vocé vai primeiro no mercado verificar se tem
mercado para isso, e dependendo do que o mercado estiver demando
vocé defini como ird langar o produto. No mercado imobiliario € diferente,
a coisa acontece ao contrario, vocé tem o produto, vocé tem a area, e
depois vocé vai testar a demanda, ai vocé decide se vocé faz ou ndo. Ja
numa industrial tradicional, vocé olha para a demanda ‘deixar eu ver que
tipo de ferramenta o pessoal esta demandando’, ja no mercado
imobiliario de Ioteamentos acontece um pouco diferente, j& na
incorporagdo, vocé tem a condicdo de fazer prédios, ou condominios
numa regido ja urbanizada, assim vocé tem condi¢des de direcionar, ‘vou
fazer um prédio residencial de 2 ou 3 dormitérios?’ Pois nesse caso eu
tenho a area, e vou olhar para o mercado para saber se eu vou fazer um
residencial de 2 ou 3 dormitério, 0 que nao é o caso para loteamentos”.

Resposta do Gestor 2:

“Sim, sem duvida. Eu considero esse o ponto fundamental. No6s nao
podemos nos dar o luxo de definirmos por conta propria os produtos sem
ouvir o mercado, acredito que os bons resultados de vendas que vimos
obtendo com baixo custo de campanhas publicitaria € porque temos
conseguido colocar no mercado, um produto que estao de acordo com o
perfil da demanda”.

Resposta Gestor 3:

“Eu digo que o mercado da classe C, como ele é ‘bombardeado’ por
diversos produtos, e como ele nunca teve uma condicdo tdo positiva
para compra, a maior a dificuldade dele é entender quais séo de fatos a
suas necessidades bésicas e diferencid-las das suas necessidades de
sonhos, ou seja, diferenciar daquilo que é importante, daquilo que é
desejo. Entdo a andlise da caracteristica é entender como dizer isso para

o cliente da classe C”.

Resposta Gestor 4.

“Sim, sem a analise de mercado, € como langar uma flecha no escuro,
sem saber ira acertar o centro do alvo ou muito menos chegar préximo
ao alvo, eu considero as caracteristicas de mercado fundamental para
definicdo de um loteamento”



108

A nona questao é: “qual o fator baseia a aplicacdo das estratégias do
marketing mix para o langamento de um loteamento no mercado?”:

Resposta do Gestor 1:

“O produto noés ja temos definido, quando nos falamos de pracga, a partir
do momento que ja foi definido o produto, como estamos falando de um
produto imobilidrio a praca também ja definida, mas acho importante
ainda falar de praca tentar identificar se potenciais compradores no
entorno, saber se estou lancado numa cidade que tem um movimento
pendular alto, por exemplo, Sorocaba é uma cidade que atrai muita
gente, principalmente sobre as cidades vizinhas, portanto pode ser que
qguando eu langar um empreendimento em Sorocaba, atraia também os
moradores das cidades vizinhas, pois poderdo estarem cansados de
viajar todos dias para Sorocaba para trabalhar, e agora decidam morar
em Sorocaba. Além da praca fisica, aonde esta propriamente o imével, é
importante eu prestar atencdo também na questdo do movimento
pendular, outra questéo por exemplo, quando eu langco para um cidade
considerar mais interior, como Tatui, Boituva, que poderéo ter cliente em
Sado Paulo podendo ser um possivel investidor do mercado imobiliario,
como por exemplo o ‘cara’ nasceu em Boituva e depois foi trabalhar em
Sdo Paulo, e ficou sabendo que ha langcamento de um produto em
Boituva, pois em Sao Paulo ele ndo tem condi¢cdes de comprar um
imovel por R$ 70 mil e em Boituva ele compra por esse valor. A praca
gue me parece ovil € trabalhar com cidade aonde est4 o produto, mas
tem que olhar se existe aderéncia com outras pracas. Quando nés
falamos de preco no mercado de imobiliario, ndo existe loteador que
consiga uma fatia de mercado, um Market Share em que ele possa
entrar na sua composicéo de calcular o seu custo, aplicar a sua margem
e estabelecer o seu prego, ou seja, preciso vender a tanto, talvez o
Alphaville ele tenha até uma capacidade para fazer isso, mas que vem
diminuindo a cada ano, por que ha outras empresas que entraram nesse
jogo, a Cyrela, a Damha, que lancam produtos iguais e que ndo estédo
deixando ele a vender a qualquer pre¢co, normalmente, se comparando
com qualquer outro tipo de industria, vocé tem o seu prego, agora no
mercado imobiliario vocé passa a ser tomador de preco, é ira colocar o
preco do seu produto, no maior preco possivel em que mercado esta
praticando, a concorréncia é tanto, e o0 mercado é tdo pulverizado que
vocé nao tem o poder de precificar, entdo vocé acaba néo tendo o poder
de definir o preco de venda do produto, por 5% a mais, ou 10% a mais,
vocé nao consegue fazer isso, vocé precisa olhar para o mercado e
tomar uma média do mercado. No mercado imobiliario ainda tem outro
fator, que imével é um patriménio que tém vendedores de terceiros que
comprou um imével no passado e esta revendendo agora, € um bem que
no caso de lote ele ndo deprecia, entdo vocé tem revendas, ou seja, 0
mercado de terceiros ainda para concorrer, entdo com relacao a preco,
ndo tem nenhuma empresa que tem Market Share tdo grande que
possamos definir o preco, entdo somos todos tomadores de precos,
vender no maior preco possivel dentro do mercado. E com relagdo a
propaganda vocé tem usar 0s canais que vao conseguir falar com o
consumidor de classe C, ser bastante eficiente para identificar quais séo
os canais informativos, onde vocé vai pegar os formadores de opinido
gue séo importante, e os canais que realmente vdo vender, entdo por
exemplo, se vamos pegar que o mercado imobiliario para a classe C, o
jornal ndo vende loteamento para a classe C, mas é importante fazer a
publicidade no jornal para informar o formador de opinido, entao se vocé
pretende vender um produto para classe C que é o técnico, 0 analista de
uma empresa, 0 importante que o gerente, o diretor também tenha
ouvido falar daquele empreendimento e que ele tenha uma opinido para
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dar, por que o comportamento do cliente, ele compra muitas vezes com
opinides de terceiros, pois € um investimento muito caro, entdo ele vai
perguntar para o chefe dele o que ele acha daquele produto, e vai
perguntar para o pastor dele, o que ele acha daquele produto, ele vai
procurar os formadores de opinido para tomar a sua decisdo, entdao é
importante vocé fazer propaganda para o formador de opinido, ‘fazendo’
jornal é importante, fazendo’ televisdo para comunicar a sua chegada na
cidade e ai tem as ferramentas de propaganda que realmente vende
para esse publico que é a panfletagem, outdoor, e esse tipo de
propaganda é propaganda para vender, na minha cabeca é assim o que
eu preciso para fazer para informar e o que eu preciso para fazer para
que realmente venda”.

Resposta Gestor 2:

“Com relagao a praca n6s podemos analisar o perfil das cidades em que

nés iremos atuar, mas também podemos estudar a localizagcao da area
se implantard o loteamento. Tem uma frase que é dita no meio
publicitario sobre loteamentos, que diz que os trés itens mais importantes
de um loteamento s&o a: localizagdo, o segundo a localizacdo e o
terceiro a localiza¢@o. Entéo esse € fator preponderante, € uma premissa
um pré-requisito para o sucesso de um empreendimento. A localizagéo,
0 acesso, e o entorno, conforme o perfil do publico que pretende atingir,
mais pessoas querem morar num local onde as pessoas se sintam bem,
gue tenham acesso a servicos no entorno. Com relacdo ao preco, nds
também temos procurado um equilibrio, nos resultados esperados pela
empresa e também a condicdo de compra dos nossos clientes, por isso
nés estabelecemos uma estratégia dos meses que antecedem ao
lancamento de forma a conhecermos 0s nossos clientes através de
cadastro, com relacdo ao preco, ao parcelamento de forma a
equalizarmos as expectativas da empresa, com a condi¢cdo dos futuros
clientes. Conjugado a tudo isso a parte promocional, nés também
buscamos conceber os nossos produtos como sendo Unicos, e que
contenham um conceito que contenham valor agregado ao produto, nés
sempre procuramos expressar nas campanhas publicitarias, que nédo
estamos simplesmente vendendo um pedagco de chdo para a pessoa
construir a sua casa, mas sim um estilo de vida, qualidade de vida,
acesso a lazer, os nosso loteamentos sdo planejados, de forma que
contenham areas estritamente residenciais, corredores comerciais, 0
trafego de veiculos é planejado com vias primarias, e vias secundarias e
tudo isso agrega valor na forma de viver dos nossos clientes, e
procuramos expressar isso nas campanhas publicitarias, ao ter acesso
aos canais publicitarios, que ele possa ter essa percepgdo, que ele esta
comprando mais que um pedaco de chao apenas’.

Resposta do Gestor 3:

“‘De novo a gente volta em necessidade, ou seja, a aplicacdo dessas
estratégias do marketing mix vai de encontro diretamente na
necessidade, entdo o produto uma vez visto que é um loteamento para
classe C, sera visto se o cliente esta demandando um loteamento com
lazer ou ndo, um produto com um lote um pouco maior ou ndo, se esse
produto vai ter um valor menor ou ndo, entdo para nés, é importante
estudar as caracteristicas desse cliente e aplicar as estratégias, por
exemplo, um loteamento aberto, um bairro planejado para a classe C, a
gente verificar se o produto tenha ou néo ter lazer de acordo com a
necessidade daquele cliente, que néo significa que ndo va além do lote,
pode ser que seja identificado que a necessidade daquele cliente seja
somente o lote, que ele ndo esta disposto a pagar ou ndo pode pagar 0
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lote com o lazer. Em preco € uma analise ‘fria e crua’ da capacidade de
pagamento, o lote pode ser mais caro ou mais barato, mas o que define
a venda do lote para esse cliente da classe C é a condicdo de
pagamento, baseado na renda, através da pesquisa, nds olhamos para a
renda dessas familias e definimos se iremos ter sucesso ou ndo nas
vendas, entdo temos que adaptar o preco a condicdo de pagamento. A
praca é uma adequacdo das caracteristicas fisicas mesmo, ou seja,
numa cidade de lotes grandes, mas com renda baixa, e a prefeitura ndo
permitir a reducdo do tamanho dos lotes, dificilmente iremos conseguir
viabilizar um produto nessa praca. Quando nds formos fazer uma andlise
de firmar um novo contrato, a localizacéo é testada com alta relevancia
com a renda da populacdo do entorno, para o produto com foco em
classe C precisaremos olhar para o mercado e verificar se o cliente tera
o desejo de morar naquele lugar, e se é adequado para aquele cliente,
por exemplo, ndo da para colocar um loteamento aberto numa regido de
alto valor de metro quadro, regido residencial de loteamento fechados,
por que pode até existir o desejo daquele cliente morar naquele local,
mas dificilmente ele terd a renda para que possa pagar um produto
naquele local, entdo a praca € um dos itens decisivos para a concepgao
daquele produto. A promoc¢ao para esse tipo de empreendimento é muito
importante, pois como ja disse anteriormente a classe C esta sendo
‘bombardeada’, ai a promogdo vem como veiculo estratégico para
diferenciar o nosso produto, dos demais produtos oferecidos, entdo a
promoc¢do fara com que eu traga mais gente interessadas no meu
produto, fazendo um volume de pessoas impactadas pelo produto, e
desse volume eu vou conseguir atrair as vendas necessarias para o meu
produto, entdo nos utilizamos a promog¢do para comocao da massa, e
para demonstrar os diferenciais do meu produto”.

Resposta Gestor 4.

“Em se considerando o mix de marketing, podemos dizer que o produto
precisa vir de encontro com a caréncia de mercado de determinada
cidade, ou seja, precisara haver demanda para o produto, para que seja
posto no mercado, o Preco também proveniente de uma andlise
especifica em relacdo ao poder de compra dessa demanda, o seu
percentual de endividamento, e logicamente um andlise da concorréncia
do mercado para produtos semelhantes e também para concorrentes
indiretos. A praca € a localizagdo do empreendimento, tanto quanto o
local do produto em relacdo a cidade, quanto localizagdo dessa cidade
em relacdo a todo o contexto, por exemplo, se estd numa regido
metropolitana, ou entre eixos de rodovias principais, o0 qual acaba tendo
um potencial de desenvolvimento do municipio mais rapido, e quanto a P
de propaganda e promoc¢do acredito ja ter respondido na questdo
anterior”.

A décima e ultima pergunta diz o seguinte “quais sdo os atributos que
devem ser atendidos para que um loteamento seja considerado um sucesso?”

Abaixo as respostas:

Resposta Gestor 1.

“Eu acho assim, um empreendimento de sucesso, pode ser considerado
em dois momentos, primeiro € o sucesso de vendas, entao se vocé tiver
sucesso, quer dizer que vocé acertou em varios fatores anterior, que
vocé acertou no produto, que vocé acertou na praca, que vocé acertou
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Nno preco e que vocé acertou na propaganda, entdo esse € 0 sucesso de
um loteamento, se ele vendeu bem quer dizer que vocé tem sucesso na
concepcao do produto e no mix de marketing, sé que em loteamento,
vocé vende o produto e s6 entrega daqui a 24 meses, entdo vocé precisa
ter a avaliacdo de um segundo sucesso, o cliente quando vocé entregar
0 seu lote, dali a 24 meses, ele ficou satisfeito? E o loteamento
valorizou? Entdo, vocé teve sucesso na segunda medicdo. Apds vocé
realizar a entrega do loteamento, se o cliente ficou satisfeito e se o
produto valorizou, entdo é simples de medir, ou seja, se o produto se
valorizou acima da inflacéo é por que ele teve uma valorizagdo, e quanto
a satisfacdo do cliente eu posso medir, através do numero de
reclamacado, posso medir também através uma pesquisa de satisfacédo
que o SAC realiza, e o principal é a inadimpléncia do empreendimento,
se eu tiver uma inadimpléncia baixa, significa que o meu cliente, tem
interesse em continuar cliente, eventualmente ele possa ter uma
dificuldade financeira, e quando eu chamo ele para fazer um acordo,
para devolver o lote, ele ndo quer devolver, ele arruma dinheiro
emprestado, vende uma moto, ou carro, e acerta, que é um indicador
gue me mostra que ele esta satisfeito com o produto”.

Resposta de gestor 2:

‘Eu acho que primeiro deve ter uma demanda para esse produto,
segundo as condi¢bes de comercializagdo devem estar coerentes para
essa demanda, o preco e as condicbes de pagamento devem estar
corretas, o loteamento devem ter as suas obras executadas com
gualidade, o loteamento deve ser entregue no prazo prometido para o
cliente, eu acho que é isso”.

Resposta do gestor 3:

“Eu diria que acima de tudo realizacdo, uma vez concebido o produto
naquela regiéo para atender aquela demanda, a efetivagdo da demanda
para aquele tipo de produto, por exemplo, se o produto foi concebido
para classe C em determinada regido, foi proposto um tamanho de lote,
a realizacéo desse lote, com a infraestrutura necessaria e vendida para
esse cliente é a principal caracteristica para esse produto tenha sucesso.
Entdo, ele é concebido, realizado e entregue com todas essas
caracteristicas, seja elas nos diferenciais, nos pre¢os, nas condi¢des de
venda, ha realizacéo desse produto, quando hé efetivagdo desse produto
para esse cliente proposto, ha o sucesso”.

Resposta do gestor 4:

“Considero como atributos de sucesso: a velocidade de vendas dos
lotes, o retorno financeiro para o capital investido, e o cumprimento de
prazo de entrega e parametros de qualidade prometidos nas vendas”.

Conforme descrito na metodologia deste trabalho, a anélise de
conteudo das entrevistas ndo diretivas realizadas, seguem o0s procedimentos
defendidos por Bardin (2011), segundo o qual a interpretacdo se da por meio da
andlise da sintetizacdo do conteudo e classificacdo por palavras-chave apontadas
pelo discurso dos entrevistados, que se encontra disposto e organizado no
Quadro 3.
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Apesar da pesquisa ser realizada por gestores de &reas e
competéncias distintas dentro da empresa, existem diversas similaridades entre
as respostas fornecidas, as quais sao relevantes para as consideracdes dessa
analise. Assim, com o0 objetivo de sintetizar as respostas foi proposto o

agrupamento dessas similaridades.



Quadro 3 - Resumo das repostas das entrevistas com os Gestores

# Perguntas Gestor 1 Gestor 2 Gestor 3 Gestor 4
Entendimento de E atribuicéo da alta _Er_1t(~and|mento c Avaliacdo dos fatores
. ~ definicdo da empresa, Espaco do mercado e : A
1 Planejamento gestdo da empresa e . : . ~ socioecondmicos e de
. ~ e método e perfil de método de atuacao
Estratégico suas pretensdes ~ mercado
atuacao
Importancia do
. Fornecer os - - .
Planejamento Lo Definir um norte para - Definir objetivos,
2 Pt direcionadores Definir a forma de atuar . N
Estratégico para a - a empresa produzir com eficiéncia.
estratégicos
empresa
Atributos para definicédo o Necessidade de _
3 e concepgdo de um Localizagéo Necessidade de mercado Demanda de mercado
: N mercado
produto imobiliario
Ferramentas de A
. R , . . . Experiéncia de mercado,
4 identificacao do perfil Pesquisas Pesquisas Pesquisas . .
e analises diversas
do produto
Caracteristicas de Preco, condicoes de Lotes com tamanho Preco e condigbes de Condi¢des econdmicas e
5 vendas e acesso a
produto para a classe C : Al adequados vendas valor agregado
servigos basicos
Est_rategla de Criar identificacdo do E)_(p_lqrar a Explorar o sonho da casa . Visual colorido, mais
6 comunicacao para a cliente com o produto possibilidade de (6pria imagens e menos texto.
classe C P melhoria de vida prop Chamadas obijetivas
A importancia do
7 planejamento Importante Importante Importante Fundamental

estratégico para lancar
para a classe C

erT



Perfil do lote sao

8 caracteristicas do Localizagdo e mercado Mercado Mercado Mercado
mercado
Produto: conforme
demanda, _ .
Preco: tomador de Preco, Prodgto. cocrjlforme Prod(;xto. cocrjlforme
ver as revendas e emanda Produto: conforme demanda emanda
. Preco: capacidade de . , Preco: capacidade de
capacidade de Preco: capacidade de )
- , . pagamento dos . pagamento dos clientes
Estratégias do Mix de pagamento dos clientes. . pagamento dos clientes. , o :
9 ; . R clientes. . . Praca: localizagéo (micro
Marketing Praca: localizacao, ver o : N Praca: localizacéo.
. Praca: localizagéo. , € macro)
efeito pendular e a ) Propaganda: fazer o volume : .
: ) o~ Propaganda: explorar Propaganda: atrair
simpatia da regido. ; L para as vendas . .
) os diferenciais do através do visual e da
Propaganda: formador de -
L B produto mensagem objetiva
opinido e com o publico
alvo
Condicdes de sucesso Vendas e valorizagéo do Vendas e qualidade Vendas e realizacdo do Velocidade de vendas,
10 de um produto

imobiliario

produto na entrega

das obras

produto

retorno financeiro

Fonte: Elaborado pelo autor a partir das respostas da entrevista com os gestores

Y1t
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A partir do Quadro 3 foi possivel identificar alguns padrées de resposta,
tais como aqueles que sao unanimidade e aqueles em que houve uma
coincidéncia entre dois gestores e as respostas em que houve divergéncia e
apresentacdo de pontos de vista diferentes. Dessa maneira, destaca-se a
resposta da questdo 4 a qual trata sobre os mecanismos para identificagdo do
perfil de produto imobiliario, cujas respostas foram unanimes entre os 4 gestores,
indicando que as pesquisas, quantitativa, qualitativa, e os levantamentos de
mercado séo ferramentas mais adequadas para essa verificacdo com o mercado.

Outra resposta unanime entre os gestores foi relativa a questdo 7, a
qual tratava sobre a importancia do planejamento estratégico da organizacéo para
lancamento de um produto imobiliario para a classe C, ficando claro que o
planejamento estratégico é fator importante para tais lancamentos.

A questéo 8, sobre se o perfil do loteamento a ser considerado, se
vem do mercado, as respostas confirmam que sim, além da localizacdo da area
em relacdo a cidade.

Na questdo 10, foi identificado o sucesso de vendas como 0 sucesso
de um loteamento, sendo atribuido a esse item caracteristica tais como:
valorizacéo do produto na entrega do empreendimento e qualidade das obras.

Embora a questdo 9 apresente atributos especificos em relacdo ao
Marketing Mix, com as respostas subdivididas em Produto, Preco, Praca e
Promocao, foi possivel identificar correlacdes nas respostas. Quando o assunto é
preco os gestores atribuem como item fundamental a capacidade de pagamento
do individuo de classe C, ou seja, as condicbes de vendas a serem oferecidas,
tais como preco, prazo e parcela. Para Praca, todos identificaram a localizacdo da
area em relacéo a cidade como essencial.

Portanto, entende-se que:

a) O planejamento estratégico € processo de definicbes das
organizacdes, em relacdo ao foco da sua atividade, e a forma de
atuar no mercado.

b) O planejamento estratégico € sim importante para a organizacao,
pois através dele definir-se-8o0 os direcionadores estratégicos para

0s gestores trabalharem.
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c) A definicdo da concepcdo de um produto imobiliario deve ser
relacionada a itens como a localizacdo e a necessidade de
mercado.

d) Os mecanismos de definicdo de um produto imobiliario advém de
pesquisa e estudo do mercado imobiliario e da demanda.

e) As caracteristicas de um produto para a classe C precisam levar em
consideracdo o tamanho do lote, o preco e a capacidade de
pagamento do cliente.

f) As estratégias de comunicacdo para cliente da classe C, precisam
estar adequadas ao perfil do cliente, evitando ruidos e causando
identificacdo do produto junto ao cliente, além de refletir uma
possibilidade de melhoria de vida.

g) O planejamento estratégico € importante para o lancamento de
produtos imobiliarios para clientes da classe C.

h) As caracteristicas de mercado para a definicdo de um loteamento é
proveniente da analise da sua localiza¢do e do mercado.

i) Entende-se que o produto é proveniente de um estudo de mercado,
e que 0 preco precisa levar em consideracdo a capacidade de
pagamento do cliente. Além dos iméveis de revenda, € importante
observar a localizacdo da area, o efeito pendular e a simpatia que
determinada regido exerce em relacdo a outras; ja quanto a
promocdo é importante identificar e trabalhar os formadores de
opinides, posicionar o produto dentro dos seus diferenciais para o
mercado e promover para um volume de pessoas, despertando o
interesse em conhecer o empreendimento.

j) Os atributos que sdo considerados para que haja sucesso de um
empreendimento sé&o a efetivacdo da venda dos lotes, a valorizacao
do produto no momento da entrega e a qualidade das obras do

empreendimento.

Apos a apresentacdo dos resultados e as analises desse estudo, a

seguir apresentam-se reflexdes e consideracdes de ambito final.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes finais desta pesquisa foram dividas em trés
abordagens essenciais. Inicialmente foram tratadas as discussfes referentes aos
objetivos e ao problema do trabalho, a proposta e as implicacdes obtidas. A
segunda etapa ficou por conta dos resultados obtidos na pesquisa e, finalmente, a
terceira etapa referem-se as limitagbes encontradas e as sugestdes para

aplicacoes futuras.

7.1. Quanto aos Objetivos e Pergunta Problema

O Objetivo desta pesquisa foi diagnosticar como o marketing
estratégico pode contribuir para a captacdo de clientes da classe C para
loteamentos. Para tanto foi analisado o mercado imobiliario da regido estudada,
por meio dos dados secundarios disponiveis e publicados pelos autores e érgaos
de pesquisa. O estudo valeu-se também das informacfes do estrato econémico
da classe C brasileira e, essencialmente, a pesquisa buscou correlacionar a
importancia do planejamento estratégico de marketing em todas as fases de
concepcao de um loteamento a ser oferecido ao mercado.

O problema de pesquisa foi definido como: “De que forma o marketing
estratégico podera contribuir com estratégias mais assertivas para desenvolver
loteamento para clientes na classe C?” O estudo proporcionou diversas reflexdes
sobre o tema, desde os conceitos de marketing e estratégia, até a orientacédo da
aplicacao das acdes em prol do desenvolvimento de loteamento para a classe C.

Levando-se em conta os conceitos de marketing apresentados por
Kotler e Keller (2012), segundo os quais o marketing abrange a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais, objetivando as organizacoes a
entregarem produtos e servicos que atendam as necessidades identificadas no
mercado, iSso pode ser constatado nas respostas durante as entrevistas com 0s
gestores, evidenciando que a empresa em questdo tem por orientacdo, a
verificacdo e constatacdo das necessidades dos seus clientes através de uma

analise de mercado.
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Ja a administracdo estratégica, descrita no referencial tedrico desta
pesquisa como sendo uma sequéncia processual de analise, considerando-se as
oportunidades e as ameacas do mercado externo como a identificacdo do publico
alvo, com base no oferecimento de loteamentos para a classe C na RM de
Sorocaba, foi, portanto, constatado nas entrevistas, que 0s gestores consideram
que as informacgdes para andalise sdo provenientes de uma pesquisa de mercado
a ser aplicada no publico pretendido, podendo esta ser de cunho quantitativo,
qualitativo e como levantamento de mercado. Essas informacdes servirdo de base
para o processo do planejamento estratégico da empresa, definicdo do produto, e
definicdo do mix de marketing.

Posteriormente, foram desenvolvidas as estratégias por meio da
elaboracdo de planos e acdes e, finalmente, do controle e da mensuracao
periddica para cumprimento dos objetivos.

O processo do Planejamento Estratégico de Marketing (PEM) vem
auxiliar os gestores a conduzirem as andlises essenciais € 0S processos
fundamentais para a construcéo de planejamento estratégico para langcamento de
um loteamento, conforme caracteristicas do estudo. Essa constatacao foi obtida
por meio das entrevistas e dispostas no Quadro 4.

Quadro 4 - Andlise dos procedimentos do PEM na Ellenco.

Passos do PEM Analise na empresa Ellenco Empreendimentos
Conceituacao béasica do A
oy Realizacdo de loteamentos para classe C
negocio
Andlise dos fatores Concepcao do produto com caracteristicas especificas,
criticos de sucesso e localizacdo do loteamento na cidade, divulgacao e
andlise de cenarios promocao de vendas, capacidade de pagamento do cliente.

Identificagcéo da

oportunidade de mercado Pesquisa de mercado

Montagem da arquitetura | Definicdo da alta gestdo da empresa, com as informacgdes
estratégica analisadas nos itens anteriores.

Definicdo da programacéo
das acdes a serem
realizadas

Definicdo da alta gestédo da empresa, com as informagdes
analisadas nos itens anteriores.

Feedback e o controle da | Verificacdo do sucesso de venda e valorizacdo do preco
programacéo das agdes dos lotes, acima da inflagdo do periodo no momento da
propostas entrega ao cliente.

Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa forma, constata-se que o planejamento estratégico de marketing

€ uma pratica utilizada pela empresa Ellenco, desde a sua analise de concepcao
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de produto, até o lancamento e acompanhamento da evolu¢do do loteamento no
mercado imobiliario.

Portanto, a pergunta problema péde ser respondida: sim, o marketing
estratégico pode contribuir com estratégias mais assertivas para desenvolver

loteamento para cliente da classe C, conforme se apresenta a seguir.

a) Realizando pesquisa de mercado para identificacdo do perfil e

preferéncias dos clientes.

b) Identificando areas com localizacdo proxima a acesso a Sservigcos
bésicos a populacgéo, e regides da cidade onde o cliente de classe C
se identifica.

c) Posicionar o produto como sendo feito para o cliente de classe C,
com equipamentos de lazer e/ou seguranca que demande baixas

taxas de manutengao.

d) Posicionar a comunicacdo do produto, para que o cliente de classe
C se identifique como uma possibilidade de melhoria de vida, e/ou

como o ‘sonho da casa propria’.

e) Oferecer uma condicdo de pagamento que seja compativel com a
renda mensal do cliente de classe C, proporcionando assim a
possibilidade de arcar com o financiamento, o valor de entrada, e o

valor das parcelas do lote.

f) Combater a inadimpléncia dos clientes, promovendo acdes que
valorizem o loteamento acima dos niveis da inflagdo, fazendo dessa
forma, que o cliente de classe C realize um esforc¢o financeiro para

quitar as prestacdes em atraso.

g) Edificar nas éareas institucionais do loteamento, equipamentos de
uso publico que seja demandado na regido do empreendimento, tal
como: posto da guarda civil municipal, posto de saude, postos de

atendimento da prefeitura.

h) Doar sugestfes de plantas de casas correspondente ao tamanho do
lote adquirido pelo cliente. Assim, mesmo que o cliente faca a op¢ao

por edificar a sua casa em etapas, a construcdo crescera de
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maneira planejada e correta, evitando as casas adaptadas e
remendadas, e que acabam causando uma depreciagdo no bairro

futuramente.

i) Incentivar a constituicdo de uma associacdo de moradores, para
que possam ter representatividade junto a prefeitura e outros érgaos
em prol da formacéao e valorizagcdo do novo bairro.

j) Orientar os moradores a cuidarem do entorno do seu lote,
preservando as mudas de arvores plantadas no sistema viario do
loteamento. Orienta-los também a evitar que os pedreiros realizem a
mistura do concreto no sistema viario, para que nao figuem

manchas acinzentadas nas ruas do loteamento.

7.2. Principais Resultados

Considera-se que os objetivos propostos foram atendidos, uma vez que
foi possivel diagnosticar como o marketing estratégico pode contribuir para a
captacdo de clientes da classe C para loteamentos na Regido Metropolitana de
Sorocaba, conforme j& mencionando anteriormente.

Para as constatacfes pertinentes aos objetivos especificos deste
trabalho, apresenta-se a seguir o Quadro 5, o qual esta relacionado as respostas,
das perguntas aplicadas nas entrevistas com gestores e pré-definidas no Quadro

2 — Matriz de Amarragéo.
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Quadro 5 - Consideracdes dos gestores para 0s objetivos especificos

Objetivos Especificos

Perguntas Especificas

Consideragbes dos
gestores

a) Caracterizar o perfil dos
consumidores do
estrato da classe C na
Regido Metropolitana
de Sorocaba para
loteamentos

a) Quais séo os
mecanismos que vocé
utiliza para identificar o
perfil do consumidor
para o desenvolvimento
do produto?

a) Os mecanismos de
definigdo de um produto
imobiliario advém de
pesquisa e estudo do
mercado imobiliario e
da demanda

b) Investigar as
caracteristicas de
compra dessa classe

b) Quais sdo as
caracteristicas proprias
dos produtos a serem
consideradas, tendo em
vista o foco de venda
em consumidores de
classe C?

b) Os mecanismos de
definicdo de um produto
imobiliario advém de
pesquisa e estudo do
mercado imobiliario e
da demanda

c) Analisar as estratégias
de marketing mais
adequadas para a
interacdo com o
consumidor da classe C
da Regido Metropolitana
de Sorocaba.

¢) Quais sao as
estratégias de marketing
a serem utilizadas para
a comunicagéao e apoio
de vendas de
loteamentos para
clientes da classe C?

c) As estratégias de
comunicacao para
cliente da classe C
precisam estar
adequadas ao perfil do
cliente, evitando ruidos e
causando identificacdo
do produto junto ao
mesmo, além de refletir
uma possibilidade de
melhoria de vida.

Fonte: Elaborado pelo autor

Considera-se, pois, que o0s objetivos especificos elencados foram

atendidos conforme expde-se a sequir.

A caracterizagao do perfil dos consumidores do estrato da classe C na

Regido Metropolitana de Sorocaba no que diz respeito a loteamentos, e a
investigacdo das caracteristicas de compra dessa classe, foram identificadas no
referencial tedrico deste trabalho, com base nas informac¢des de Neri (2011),
ABEP (2014), SAE (2012), Ramos et al (2013), Hemais et al (2013), dentre outros
autores.

Ja a analise para verificacdo das estratégias de marketing mais
adequadas para interacdo com o consumidor da classe C da Regiédo
Metropolitana de Sorocaba, foram constatadas por meio de das entrevistas com
0s gestores.

Os pressupostos da pesquisa identificados no inicio deste trabalho,

foram considerados na analise deste estudo, podendo-se verificar no Quadro 6, a
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seguir, as observacbes pertinentes quanto a sua veracidade, relatadas e

apresentadas de forma sintetizada.

Quadro 6 - Consideracdes dos gestores para 0s pressupostos

Pressupostos

Perguntas Especificas

Consideracfes dos
gestores

a) O planejamento
estratégico é um fator
preponderante para o
lancamento de produtos
imobiliarios para a classe
C

a) Vocé considera que o
planejamento estratégico
€ um fator importante
para o lancamento de
produtos imobiliarios
para a classe C?

a) O planejamento
estratégico é importante
para o lancamento de
produtos imobiliarios
para clientes da classe
C

b) A analise do perfil do
loteamento € proveniente
das caracteristicas do
mercado

b) Vocé considera que o
perfil do loteamento é
proveniente numa
analise das
caracteristicas do
mercado?

b) As caracteristicas de
mercado para a definicdo
de um loteamento é
proveniente da andlise
da sua localizacédo e do
mercado.

c) A caracteristica da
populacao por niveis
sociais basearéa a
aplicacdo das estratégias
do marketing mix para o
lancamento do
loteamento no mercado

¢) Qual fator baseia a
aplicacdo das estratégias
do marketing mix para o
lancamento de um
loteamento no mercado?

¢) O produto € proveniente
de estudo de mercado. O
preco precisa considerar
a capacidade de
pagamento do cliente. A
pracga € a andlise da
localizacdo e acessos. A
promogao visa informar
os formadores de
opinides e posicionar o
produto dentro dos seus
diferenciais.

Fonte: Elaborador pelo autor

Portanto,

todos 0s pressupostos

inicialmente

indicados, foram

verificados pela pesquisa, pelo método de entrevista com o0s gestores da

empresa, confirmando plenamente, ou confirmando com

pressupostos, conforme segue:

a) O planejamento estratégico ¢é

z

sim,

ressalvas esses

considerado um fator

preponderante para o langcamento de produtos imobiliarios para a

classe C. De acordo com o0s gestores entrevistados, uma vez

definido o planejamento estratégico da organizacdo, a empresa é

estruturada e preparada para atender o perfil de cliente e produto

definido, por tanto, sem essa analise, ndo ha foco de atuagéo.

b) A analise do perfil do cliente do loteamento, de acordo com as

repostas dos gestores durante a entrevista, € sim proveniente das




123

caracteristicas do mercado. No entanto, ressalva-se que, nao
somente mercado, mas também a localizagdo da area do produto é
fundamental a ser levando em consideracdo, uma vez que a
localizacéo da area pode trazer indicacdes para o perfil do produto, e

ou restringindo alguns outros tipos de aplicagao.

c) A caracterizacdo da populacdo por niveis sociais baseard a
aplicacdo das estratégias do marketing mix para o lancamento do
loteamento do mercado. Considera-se correta essa sentenca, uma
vez que as estratégias do marketing mix sdo fundamentadas na
analise do cliente, podendo ser ajustadas por conta das
caracteristicas sociais, como a classe C, por exemplo, ter
caracteristicas particulares, conforme apontadas no referencial

tedrico deste trabalho.

Importante ressaltar que a entrevista em profundidade permitiu
identificar o conhecimento que cada entrevistado tem sobre o tema proposto bem
como a contribuicdo de cada um para a formulacéo e entendimento deste estudo.

Por fim, os estudos permitiram uma reflexdo sobre a importancia do
planejamento estratégico de marketing para se compreender o perfil,

necessidades e desejos dos clientes de classe C na RM de Sorocaba.

7.3. LimitacOes e Sugestdes para Trabalhos Futuros

Importante ressaltar que dada a caracteristica qualitativa do estudo
proposto, a generalizacdo dos resultados encontrados devera ser feita com
cuidado, pois as condicbes de outras empresas do setor imobiliario poderéo ter

recomendacdes diferentes. O estudo apresenta algumas limitagbes como:

a) Este estudo de caso foi feito com apenas uma empresa no setor
imobiliario da Regido Metropolitana de Sorocaba, ndo sendo
possivel fazer comparacfes dos resultados encontrados com outras

empresas deste setor e desta regido.
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b) O nimero de entrevistados é pequeno e limitado, devido a estrutura
da empresa e ao numero de gestores, levando ao questionamento
gue se a estrutura fosse maior, talvez pudesse apresentar outros

resultados.

Entretanto, os resultados apresentados no estudo permitem a
formulacdo de algumas consideracdes quanto as etapas do planejamento
estratégico de marketing utilizado em uma empresa do setor imobiliario de
loteamentos na Regido Metropolitana de Sorocaba, podendo os resultados sugerir
pressupostos para novos estudos futuros.

Como recomendacdes futuras, seria interessante o desenvolvimento de
outros estudos acerca deste tema, bem como novas discussdes acerca das
etapas utilizadas, abordando o marketing em nivel estratégico.

Nesse sentido, e com base no estudo realizado, algumas
recomendacdes podem ser propostas como:

a) Ampliar o estudo em empresas do setor imobiliario de outras regiées
do estado e do pais, comparando com os dados obtidos na Regido

Metropolitana de Sorocaba.

b) Realizar um estudo com empresas dentro da mesma regiao,
voltadas para cliente da classe C, pertencentes a outros segmentos,
uma vez que podem ter demandas de planejamento diferenciadas e,
consequentemente, caracteristicas que podem ser utilizadas no

planejamento estratégico.

c) Realizar um estudo para mensurar o nivel de atratividade dos
municipios da Regido Metropolitana de Sorocaba, a fim de criar um
indicador objetivo, referente ao nivel de atratividade para
investimentos de langamentos de loteamento para clientes da classe
C.

Espera-se que tais recomendacdes contribuam para outras pesquisas
sobre as etapas do planejamento estratégico de marketing, voltado para o
desenvolvimento de loteamentos de clientes de classe C, para a Regido

Metropolitana de Sorocaba.-.
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APENDICE 2 — FORMULARIO DA ENTREVISTA

a) O que vocé entende por planejamento estratégico?
b) Qual é a contribuicdo do planejamento estratégico para a organizacao?

c) Para a definicdo de produto imobiliario, em sua opinido, o que deve ser levado em

consideracao na fase de concepgao?

d) Quais sdo os mecanismos que vocé utiliza para identificar o perfil do consumidor

para o desenvolvimento do produto?

e) Quais sdo as caracteristicas proprias dos produtos a serem consideradas, tendo

em vista o foco de venda em consumidores de classe C?

f) Quais séo as estratégias de marketing a serem utilizadas para a comunicacao e

apelo de venda de loteamentos para clientes da classe C?

g) Vocé considera que o planejamento estratégico € um fator importante para o

lancamento de produtos imobiliarios para a classe C?

h) Vocé considera que o perfil do loteamento € providente numa andlise das

caracteristicas do mercado?

i) Qual fator no qual se baseia a aplicacdo das estratégias do marketing mix para o

lancamento de um loteamento no mercado?

J) Quais sédo os atributos que devem ser atendidos para que um loteamento seja

considerado um sucesso?



