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RESUMO

Ha cerca de 5 anos a OMMAR Incorporages Ltda. instalou-se, dedicou tempo e dinheiro para
construir empreendimentos no Sul da Ilha de Florian6polis, mas sera que vale a pena continuar
investindo nessa regido ou esta na hora de mudar seu publico? Somente uma pesquisa de
mercado poderia responder a esta questdo. O objetivo desse relatdrio de estagio € exatamente
esse, estudar os bairros da Ilha de Florianépolis e comprovar através de indices, relatérios,
pesquisas e questionarios qual regido e publico sera mais rentavel para a construtora. Os
conceitos utilizados abordam temas como qualidade de vida nos bairros, crescimento
populacional, dados pessoais dos entrevistados e suas opinides particulares sobre onde reside.
Foram coletadas informac6es de crescimento populacional de todos os bairros da cidade, desta
forma foi possivel delimitar a pesquisa aos 4 bairros com maior tendéncia a esse aspecto,
analisando aspectos como seguranca, salude e mercado imobilidrio. ApoOs estudadas essas
informacdes, chega-se a regido mais adequada para construir um empreendimento e a partir
disso serd aplicado um questiondrio com os moradores desse bairro, e através dessas
informacBes sera estudado quais as opinides, necessidades e desejos desse publico. A
metodologia utilizada nesse relatério abrangeu técnicas de coleta de dados de carater primario
e secundério utilizando fontes bibliograficas, documentais e de levantamento, 0 mesmo tem
como carater interpretativo as variaveis quantitativas e quanto ao objeto a sua classificacdo é
de carater exploratério e descritivo. O objetivo geral desse trabalho visa, através de uma
pesquisa de mercado, saber qual o empreendimento mais rentavel, levando em consideracédo
aspectos como: Localizacdo, padrdo, quantidade de unidades, tipos de unidades, preco e
publico. O resultado desse relatorio de estagio comprovou como a OMMAR Incorporagdes
Ltda. j& estava no caminho certo, instalada no bairro Campeche e buscando atingir o publico de
classe média a alta, porém revelou alguns detalhes que ndo haviam sido explorados até entdo,
como a preferéncia do pablico por morar em casa mesmo com a maioria tendo interesse em
adquirir um apartamento como investimento se tivesse a oportunidade. Outro ponto que surgiu
com os resultados foram as areas comuns preferidas dos entrevistados: piscina, academia e saldo
de festas, além da necessidade de no minimo dois dormitério e duas vagas de garagem por

apartamento.

Palavras-chave: OMMAR Incorporagfes Ltda.; Pesquisa de mercado; Campeche;

Empreendimento; Entrevistados.



ABSTRACT

For about 5 years, OMMAR Incorporagdes Ltda. has settled and spent time and a lot of money
to build projects in the South of Floriandpolis Island, but is it worth continuing to invest in this
region or is it time to change your target market? Only a market survey could answer this
question. The purpose of this internship report is exactly this, to study the neighborhoods of
Floriandpolis Island and to prove through indexes, reports, surveys and questionnaires which
region and public will be more rewarding for the construction company. The concepts used
adress topics such as quality of life in the neighborhoods, population growth, personal data of
the interviewees and their particular opinions about where they reside. Population growth
information was collected from all neighborhoods of the city, so it was possible to delimit the
survey to the 4 neighborhoods with the most tendency to this aspect, analyzing aspects such as
security, health and real estate market. After studying this information, one arrives at the most
appropriate region to build an enterprise and from this will be applied a questionnaire with the
residents of this neighborhood, and through this information will be studied the opinions, needs
and desires of this public. The methodology used in this report covered data collection
techniques of primary and secondary character using bibliographic, documentary and survey
sources, the same has as an interpretative character the quantitative variables and as to the object
its classification is exploratory and descriptive. The general objective of this work is, through
a market research, to know which is the most rewarding enterprise, considering aspects such
as: Location, standard, number of units, types of units, price and public.
The result of this internship report proved how OMMAR Incorporacdes Ltda. was already on
the right direction, installed in the Campeche neighborhood and seeking to reach the middle
class and high public, but revealed some details that had not been explored until then, such as
the preference of the public to live at house even with the majority having an interest in
acquiring an apartment as an investment if he had the opportunity. Another point that emerged
with the results were the preferred common areas of the interviewees: swimming pool, gym and
reception hall, in addition to the need for at least two dormitories and two parking spaces per

apartment.

Keywords: OMMAR Incorporagdes Ltda.; Market research; Campeche; Business; Interviewed.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Elementos do Marketing.........ccoeiieiiiieiieiieie e 21
Figura 2 - Marketing: Conceitos, 1deias € TENUENCIAS .......ccververeerieriieie e 23
Figura 3 - Pir@mide de MaSIOW ..........ccooiiiiiiieie et sna e 28
Imagem 1 - Catedral Metropolitana.............ccveieiieiiie s 40
IMagem 2 - PAlACIO CrUZ € SOUZA.........ccueueieieieiiesiesiesieeaeeenie e ste e ste e sreeae e saeseessessessensens 40
Imagem 3 - PONtE HEICIHO LUZ ........ooeiicieieee et 41
Imagem 4 - Mercado Publico de FIorian0polis ..........cccceveiviiiiiiie e 41
(@0 r- T ToT o -y - 0 PP 45
Gréfico 1 - Floriandpolis, populacdo de alguns municipios selecionados, 2000 - 2050........... 52
Gréfico 2 - Floriandpolis, populacao de alguns municipios selecionados, 2000 - 2050........... 53
Gréfico 3 - Floriandpolis, populacdo de alguns municipios selecionados, 2000 — 2050 ......... 53
Mapa 1 - Mapa dos centros de satde na regiao sul de Floriandpolis............cccccccvvveviiieinennne 55
Mapa 2 - Mapa dos centros de satde na regido norte de Floriandpolis ...........ccccovcererrinnnnn. 56
Grafico 4 - 1dade (POF GrUPOS) Y0 .....cuveveriemieierieieiesie sttt et 58
(O] oo TS 1=t (o F U RT PRSI 59
Gréafico 6 - Tipologia habitaCional..............cceiieiiiiiiicce e 59
(€] | (oo I A O Tot U o - o Lo F ST SSPT 60
Gréfico 8 - NUmero de membros Na familia...........ccccovvveieiiicic s 61
Gréafico 9 - Numero de homens na familia.........cccocvvviveicicicc e 61
Gréfico 10 - Numero de mulheres na familia...........cooovviiiiiieies s 62
Grafico 11 - ANIMais de ESHIMAGCAD ........ccvieieiieiie ettt st re e nas 63
GrafiCo 12 - AULOMOVEIS ....ocviieieieie sttt ettt teena e e et et e sresnenreeneanes 64
Grafico 13 - ESCOIArAAde .......ccueveieieciececee et 65
Gréfico 14 - Ensino fundamental (COMPIELO) .....c.ocviiiiiiiiiicee e 65
Gréafico 15 - Ensino mE&dio (COMPIELO) ......ooviieiiiicc e 66
Gréafico 16 - Ensino Superior (COMPIELO) .......c.ooveiiiireiiiieeee s 66
Grafico 17 - Renda familiar..........ccooe oo 67
GFAFICO 18 = TTANSITO ...vvveeiieiieie ettt sttt e s e e e nbentesbeereeneenes 68
Gréafico 19 - Acessibilidade para PEAESIIES ........cecviiiiiieie et 68
(€] 1 (oo I I O] [=] v W (= 1 (o TSRS 69
Gréafico 21 - Participagao da PrefeitUra.........cccooeiiiiiiiieieeeee s 69

GIAFICO 22 = ATEAS A JAZET ..ot e et e e e e e et e e et e e e e et e er e e e e et e es e e e e ereeneeans 70



Grafico 23 - Mercado, farmacia € reStAUTANTES. ..........eeievieiciee et 70

(C] - oo I O] 1= (o [ OSSP PRR 71
Gréafico 25 - Tendéncia a valorizagao imobilAria..........ccccevvveiieie i 72
Grafico 26 - TeNdENCia @ CrESCIMENTO .......cuviieieiirie ittt bbb 72
Grafico 27 - ODras PUDIICAS. .......coi e 73
Grafico 28 - Empreendimentos PriVaCOS .........coeiieierieirienieriee e 74
(S (oo IS T Y (o] o (o] =SSR P PRSP 74
GFATICO 30 = TOUDS. ... eviteeiiesiete ittt bbb e bt b e e et ettt benbeanes 75
Gréafico 31 - VOCE moraria em OULI0 DAIITO? ........ccueieiieieieeie e 76
Grafico 32 - Vocé prefere casa 0U apartamento? ..........cccoeoeeeereneenenierese s 76
Gréafico 33 - Os apartamentos no bairro te satisfazem?...........ccccovveiiic e, 77
Gréafico 34 - Investiria em iMOVEl (APLO)? .....eieeiece et 78
Grafico 35 - Vocé concorda com os valores dos imoveis na sua regido? .........c.ccoeevvereerene 79
Gréfico 36 - Cite os trés itens principais para vocé adquirir um apartamento: ............cc.ccov.... 80
Gréafico 37 - Quais as areas comuns que mais Ihe satisfazem (Cite 3):......ccccvvvevieiieiieiecienne. 81
Gréafico 38 - 1, 2, 3 dOrmMItOrioS OU MAIS: .....cvevevereeriesiisieeieie ettt st ans 82
Grafico 39 - QUAIAAUE: ...c.eeveeieeece ettt reereeneenes 83
(O] oo I LI =] (- | (o LSS 83

Gréfico 41 - Qudo importante é a participacdo da construtora na relagdo com o cliente? ....... 84



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - AMOstragem .......ccccceeeevieerennnnns

Tabela 2 - Lista dos bairros mais violentos



SUMARIO

1 INTRODUGAO . .......cciiiieeeeietee sttt sttt n st 13
11 ORGANIZACAO DO ESTUDO ...ttt 13
O O 1= N I Y TSR 14
i R @ o] 1=] €)Y oI 1T o | OSSO USPSSRSS 14
1.2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS. .. .ciiiiiiieiieieiieite ettt e e sre e e sraeee s 14
1.3 JUSTIFICATIV A ettt e et e e e st e e e enae e e nnnes 15
1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........coioiieiseeeeeeeee e, 16
141 TIPO 08 PESQUISA.....cuiiiiiiteetieiieeiti et st ettt sttt te e st ste e e sbeeste e e sreesreeneesreenee s 16
1.41.1 Classificacdo da pesquisa quanto a aplicabilidade............ccccoovviiiiiiiiinincic 16
1.4.1.2 Classificacdo da pesquisa quanto 80 ODJELO .........ceveieieiririsisese e 16
1.4.1.3 Classificacdo da pesquisa quanto a coleta de dados .........cccooveriereniieieicieesee s 17
1.4.2 Delimitacdo do Universo PeSQUISAUO..........ccccveiiiieeiiiie e 18
1.4.3 Técnicas de coleta de dadOS........cccovvviviiiiiiieeeieee e eneas 19
1.4.4 Andlise e interpretaGdo d0S dATOS .........covrerieiiiiereiee e 19
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA ..ot 20
2.1 MARKETING. ..ottt et b bt s et et st benteeneanes 20
2.1.1 FUNGOES DO MAIKETING .......oiuiiiiiiiiiieieiete ettt 20
2.1.2 Elementos do Marketing..........cccouiieiiiiiiiiiieeee s 21
2.1.2.1 08 4 PS ettt bbbt h bt R e R b bt be e b e nb et ebbeenreebeenre e 21
2.1.2.2 0S4 AS. et b bt ah e he e bt bt bt b e eb e b bt nr e b e nre e 22
2.1.2.3 08 4 Sttt bbbt bt bt R e R bt bt bt e b e e b et ebbeenr e e reenre e 23
2.2 PESQUISA DE MARKETING ....ocviiiieieie ettt st 24
2.2.1 Definicdo de PUBIICO AIVO.........ccviiiiiiiii s 25
2.2.2 Segmentacao do mercado e selecdo do mercado alvo .........ccocoeeveeiiieicicniiice 26
2.2.3 Comportamento do consumidor e deciSdo de COMPra.......cccccceeveevieeieeiiieesee e, 27
2.2.4 O Produto a Oferecer a0 Mercado ..........ccoceieeieiieiieiesieseee s 30
2.2.5 EStabeleCendO 0 PIreGO.......ciiiiiiiieiieieee ettt 32
2.2.5.1  CONCEITO U8 PIEEO ...ttt bbbttt 32
2.2.5.2  Preco, um Elemento de Marketing.........cccvoveieiiiiiiiecse ettt 33
2.2.6 ESCOINENTO 8 PIraga ......cc.oiuiiiiiiiiiieiieee et 33
2.2.7 Escolhendo 0s Canais de COMUNICAGAD.........cceruirieriiniirie it 34

Y % T O] 4 [o7=11 (o TR 35



2.2.7.2  ComuniCagao COM O MEICAUD ......coeueiuiriiiiiriiite ettt 35

2.2.8 O PIan0o De MarketiNg .........coouiieieieieiesiesesee e 36
2.2.8. 1 DEIINIGAD. .. c.vieeieeiieieeie ettt 36
2.2.8.2  Eapas @ FEITAMENTAS .......eeviiieiiiiierie e n e nenre e nrenre s 36
F R T TV 141 = To < o1 RSP 37
2.2.8.4  PEISONA. ... ueiutiitieitiite ettt ettt ettt e bttt bbbt e bRt bt b e b nh e R e bRt et e ebe e e b be e b nre s 38
3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ......ooooiveeceeeeeteeeveeese e asnan o, 39
3.1 DADOS DA EMPRESA. ... .ottt bbbttt sttt 39
3.2 HISTORICO DO SETOR DO QUAL PERTENCE A EMPRESA .......c.cccovveieieen. 39
3.3 HISTORICO DA EMPRESA ......cooooieeeeeeeeeee ettt 42
3.4 PRODUTOS, SERVICOS, MERCADOS, CLIENTES E ESTOQUE ........ccceevrvnnnnne. 42
I A o 0T U1 {0 SRR TP PRTR 42
B2 SEBIVICOS. .. vttt etttk ettt bbbt bbb e b b bbbttt b et bbbt 43
R C T \V/ =T o= o o LSRR 43
KB O T 01 (=2 SO SO PR PRPRR 43
B T 1 (0T USSP 43
3.5 MISSAO, VISAO E VALORES .......coomiiiieineiesisissiesss s 44
3.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL ..ottt ettt 45
3.7 PROCESSOS ORGANIZACIONAIS ..ottt 46
3.7.1 ADMINISTraCa0 GEIal.......ccecviiiiiiiicie e 46
3.7.2 Gestédo de Recursos HUmManos / Gestao de PeSS0as ..........ccoveveierierenienienienesiesieenns 47
3.7.3 Administracio Financeira e de Orgamento..........ccoceverereririnieeiiese e 47
3.7.4 Administracdo de Marketing ........ccccovveiieieiie i 47
3.7.5 Administracdo de Sistemas de INformacao.............cccecveveiieiieve s 47
3.7.6 Cultura OrganizaCional ............cccooiiiiiiiiiee s 48
3.8 COMPETENCIAS E VULNERABILIDADES .......ooeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeer e 49
3.9 PERSPECTIVAS ...ttt ettt ettt ettt benreeneanes 50
7/ ] X €] N[0 53 1 (@ 1T 51
4.1 DIAGNOSTICO DAS FORGCAS EXTERNAS ...ttt 51
4.1.1 Taxa de CrimiNalidade ..........ccceiiiiiiieiiee e 54
T 11 [ [ SRS 55
4.1.3 Mercado IMODITIAIIO ......ccviieieeee e 56
4.1.4 Conclusdo do Diagnostico das FOrgas EXternas .........ccocvvvviveeenenesie e 57

4.1.5 Apresentacado da pesquisa de MErcado.........ccccoverviiereerieiiiesieese e 57



B PERSONA ...ttt sttt
6 CONSIDERACOES FINAIS ..ottt
REFERENCIAS ..ottt ettt n sttt enss st nss st n s st s st nsanenes



13

1 INTRODUCAO

O trabalho a seguir se trata de uma Pesquisa de Mercado relacionada a construcao
civil na ilha de Floriandpolis, e serd implantado na empresa: Ommar Incorporacgdes Ltda, da
qual o académico esta atualmente empregado, com a intencdo de elaborar um estudo,
envolvendo drgédos publicos e empresas privadas com conhecimento no mercado imobiliario,
que comprovem onde e que tipo de empreendimento residencial terd maior probabilidade de
sucesso de vendas, caso seja lancado.

Nessa pesquisa serdo levadas em conta dados como, taxa de crescimento
populacional, tendéncias de valorizacéo de regides, plano diretor municipal vigente, futuros
projetos da Prefeitura Municipal de Floriandpolis, futuros empreendimentos privados que
possam melhorar a regido e quaisquer informacfes que possam ser relacionadas a essa
pesquisa.

Visando que a empresa a qual esta sendo o objeto da pesquisa busca as devidas
informacdes através do que ja existe na regido, do feeling! imobiliario, através de parceiros
como Corretores de Imdveis e a propria concorréncia do setor. Foi percebida a necessidade de
elaborar esse projeto para a empresa ter uma base teérica e concreta com dados reais, e assim
poder argumentar, discutir e tomar decisdes a partir dessas informacgdes baseando-se ndo mais
em terceiros, e sim em um relatério de pesquisa elaborado internamente e assim podendo
levantar o seguinte questionamento: Qual o melhor empreendimento a ser langado na ilha de
Floriandpolis, levando em consideracao aspectos como: Localizacdo, padréo, quantidade de
unidades, tipos de unidades, preco e publico.

Para 0 académico, essa € uma oportunidade de expor e pdr em pratica todos 0s
ensinamentos obtidos durante o curso de Administracdo, pela Universidade do Sul de Santa
Catarina (UNISUL), focando nas matérias de Marketing e Pesquisa de Marketing, assuntos 0s

quais o trabalho tera seu referencial tedrico.
1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente trabalho possui a seguinte composi¢do de estrutura: No primeiro
capitulo haverd uma introdugdo detalhada sobre o que seré feito, ap0s isso serd referenciado

uma citacdo de um autor sobre objetivos e em seguida explicado os objetivos do presente

! Palavra sentimento traduzida ao inglés que descreve a sensagéo dos profissionais e especialistas da area.
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trabalho, divididos em gerais e especificos. Seguindo por procedimentos metodoldgicos, no
qual havera mais uma citacdo de um autor e entdo partindo para os tipos de pesquisa, que
serdo classificados quanto ao objeto e a coleta de dados, seguindo por delimitacao do universo
pesquisado, técnicas de coleta de dados e anélise e interpretagdo dos mesmos.

No segundo capitulo ser feita toda a fundamentac&o teorica do trabalho, sobre
Marketing e Pesquisa de Mercado, nesse capitulo havera todo o conceito, historico, métodos,
embasado em citacdes de autores especializados.

No terceiro capitulo sera feita a caraterizacdo a empresa da qual é o objeto dessa
pesquisa, e nela terd todos os dados sobre a mesma.

Por fim as consideracdes finais do trabalho e as referéncias.

1.2 OBJETIVOS

Para Silveira (2010), em geral, os pesquisadores consideram o0s objetivos como
metas a serem alcancadas. Com isso segue a apresentacéo dos objetivos tragcados pelo presente

relatério.

1.2.1 Objetivo Geral

Este trabalho busca aplicar um pesquisa de mercado visando conhecer o tipo de
empreendimento mais procurado, levando em consideracdo aspectos como: Localizacao,

padrdo, tipos de unidades, preco e publico.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Mapear perfil socio econdmico dos pesquisados; (idade, sexo, renda familiar, grau
instrucional, onde mora)

e Entender qual seria a melhor localizagdo para construir um novo empreendimento

e Descobrir qual o padrdao mais procurado pelo publico alvo da construtora

e Reconhecer a partir da pesquisa os melhores tipos de unidades, preco e como falar com
0 publico alvo

e Criacdo de uma persona tipica da regido
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1.3 JUSTIFICATIVA

Hoje em dia, a orientacdo empreendedora é vista como um importante item de estudo
na tematica do empreendedorismo. Com origem na area de estratégia, a orientacdo
empreendedora € entendida como sendo o empreendedorismo em nivel organizacional,
retratando uma postura empreendedora por parte da organizagdo (Martens; Freitas, 2007).

Este trabalho justifica-se em dois ambitos: Para a area de Administracdo e para o
académico. Para o académico, pois com alguns anos de experiéncia trabalhando em
construtoras, percebe-se a necessidade de um estudo mais aprofundado em relacdo a futuras
possibilidades de ampliacdo das areas de atuacéo das construtoras na cidade de Florianopolis.

Atualmente essas informacgdes vém de fora para dentro, ou seja, de parceiros,
corretores, concorrentes e entendedores da area. Com isso a empresa possui uma certa
seguranca, porém para crescer € preciso correr certos riscos, e arriscar-se na construcéo civil
é analisar o mercado e os vetores de crescimento da cidade pensando em médio a longo prazo
em onde e como construir um empreendimento de grande sucesso.

Alguns fatores serdo levados em consideracdo para o resultado dessa pesquisa, como:
Localizacdo, padrdo, quantidade e, tipos de unidades, preco e publico. A ideia é conseguir
pensar e produzir o que o futuro cliente quer e ndo simplesmente construir e esperar aparecer
clientes que se encaixem no perfil do empreendimento.

Para a area de administracdo este trabalho justifica-se pelo fato da pesquisa de
marketing investigar e ligar consumidor, cliente e pablico alvo ao mesmo tempo, desvelando
seus desejos e necessidades e isso no mercado significa lucro, pois se trata de colocar a prova
todo o conhecimento adquirido durante o curso de Administracdo pela Universidade do Sul
de Santa Catarina (UNISUL) e também de todos os anos de experiéncia trabalhando na area
de construcdo civil, como também para a empresa objeto dessa pesquisa, OMMAR
Incorporagfes Ltda., pois todos esses dados e as respostas adquiridas através deles serdo
utilizadas para a empresa poder investir com mais seguranca na constru¢do de um futuro

empreendimento.
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1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir sera detalhado como foi desenvolvido o trabalho, as consideragdes
metodoldgicas e o0 processo de pesquisa utilizado. Abaixo segue uma citacdo sobre

procedimentos metodoldgicos.

Podem ser chamados de técnicas aqueles procedimentos cientificos utilizados por
uma ciéncia determinada no quadro das pesquisas proprias desta ciéncia. [...]
Portanto, métodos sdo técnicas suficientemente gerais para se tornarem
procedimentos comuns a uma area das ciéncias ou a todas as ciéncias. (CERVO;
BERVIAN, 1996, P.46).

Apds essa breve citacdo segue o relatério com a definicdo de pesquisa e seus tipos.

1.4.1 Tipo de Pesquisa

Em seguida serd apresentado e especificado cada tipo de pesquisa e sua
classificacdo cujo foi utilizada para elaborar o relatério. Para Rudio (1999, p.9) “é um conjunto
de atividades orientadas para a busca de um determinado conhecimento”. Com isSso segue-se

com a classificacéo.

1.4.1.1 Classificacdo da pesquisa quanto a aplicabilidade

O relatorio objeto de pesquisa tem caracteristicas que remetem a uma pesquisa
bésica quanto a sua aplicabilidade, pois segundo Gil (1994) a pesquisa béasica objetiva gerar

conhecimentos novos para 0 avanco da ciéncia sem aplicacao pratica prevista.

1.4.1.2 Classificacdo da pesquisa quanto ao objeto

Quanto ao objeto, a pesquisa desse relatorio tem carater exploratorio, pois

segundo o autor Gil (2010, p.27):
[...]ttm como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. Seu planejamento tende a

ser bastante flexivel, pois interessa considerar os mais variados aspectos relativos
ao fato ou fendbmeno estudado.

Com isso também pode-se levar em consideracdo que de acordo com Severino
(2007, p.123) “A pesquisa exploratoria busca apenas levantar informagfes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condicGes de

manifestacdo desse objeto”.
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Essa pesquisa também possui como classificagdo quanto ao objeto, ser descritiva,
pois de acordo com Gil (2010, p.27) “tem como objetivo a descri¢cdo das caracteristicas de
determinada populacdo. Podem ser elaboradas também com a finalidade de identificar
possiveis relacdes entre varidveis”, ja para o autor Koche (1997) ao contrario da pesquisa
experimental a pesquisa descritiva ndo propde manipulacdo dos dados e resultado das
variaveis apenas avalia essas relagdes a medida que essas variaveis se manifestam
espontaneamente. Ressalta-se 0s propositos de descrever as caracteristicas dos grupos a serem
estudados, estimar a propor¢do de possiveis elementos numa populacdo especifica
apresentando estas caracteristicas ou comportamento especificos e por fim descobrir ou

verificar uma possivel existéncia de relagdo entre variaveis.

1.4.1.3 Classificacdo da pesquisa quanto a coleta de dados

Quanto a coleta de dados, por se tratar de um relatorio, serdo buscadas
informacdes publicadas em artigos ou fontes publicas com isso as fontes utilizadas foram
bibliograficas.

A pesquisa bibliogréafica procura explicar um problema a partir de referéncias
tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada independentemente ou como
parte da pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos 0s casos, busca conhecer e
analisar as contribui¢des culturais ou cientificas do passado existentes sobre um
determinado assunto, tema ou problema. (CERVO; BERVIAN, 1996, P.48).

Considera-se também carater documental e de levantamento pois se tratam de
informacdes captadas pelo mercado através de didlogos a respeito e também por coletas de
dados através de grupos pesquisados. Conforme Santos:

A pesquisa documental é realizada em fontes como tabelas estatisticas, cartas,
pareceres, fotografias, atas, relatérios, obras originais de qualquer natureza —
pintura, escultura, desenho, etc), notas, diarios, projetos de lei, oficios, discursos,
mapas, testamentos, inventarios, informativos, depoimentos orais e escritos,
certidbes, correspondéncia pessoal ou comercial, documentos informativos
arquivados em reparticGes publicas, associacdes, igrejas, hospitais, sindicatos
(SANTOS, 2000, p.26)

Em contrapartida Bandeira discorda afirmando que:

A pesquisa de levantamento ou “Survey” visa descrever a distribuicdo das
caracteristicas ou de fendmenos que ocorrem naturalmente em grupos da populagéo.
Por exemplo, quando queremos avaliar a opinido dos eleitores a respeito dos
candidatos as préximas elei¢cdes. Ou quando queremos estimar a opinido de
estudantes a respeito da pena de morte. (BANDEIRA, 2017, p.3)

Além disso, também pode-se considerar como um estudo de caso pois deseja-se

obter um conhecimento mais profundo do objeto pesquisado.
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1.4.2 Delimitagé@o do Universo Pesquisado

O presente trabalho possui dois momentos de analises do universo pesquisado, 0
primeiro momento seria uma analise macro do universo pesquisado, cuja a delimitacdo sera
toda a Ilha de Floriandpolis, levando em consideracdo que a empresa, objeto da presente
pesquisa, tem como planejamento crescer cada vez mais nessa regido. Em um segundo
momento, apds concluir-se o bairro na anélise macro, sera elaborada uma pesquisa para uma
analise micro, sobre os moradores da regido que foi delimitada como objeto de pesquisa,
atraves de questionario.

Para a analise micro foi estipulado que o nimero ideal de entrevistados seria no
minimo 61 pessoas, pois segundo a tabela disponibilizada pelo SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) MINAS (2013, p.32), uma populacdo de 5 a 10 mil
pessoas, com erro amostral de +/- 10% esse seria 0 nimero minimo ideal. Como mostra a

tabela a seqguir.

Tabela 1 - Amostragem

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL =

+/- 3% +/- 5%
POPULAGAO

SPLIT SPLIT SPUT SPLIT SPLIT

50/50 80/20 50/50 B0/20 50/50
100 92 87 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 60
5.000 BEO 601 357 234 94 61
10.000 964 639 370 240 95 61
25.000 1.023 665 378 243 96 61

FONTE: Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) Minas, (2013, p.
32)
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1.4.3 Técnicas de coleta de dados

O presente relatorio possui as técnicas de coleta de dados de carater primério e
secundario, pois levando em consideracdo que os dados serdo coletados atraves de
informacdes publicadas em sites, artigos, projetos, ou qualquer meio publico considera-se
como técnica de carater secundario, contudo, o fato de que algumas informacGes serdo
discutidas com especialistas do ramo imobilidrio e pessoas que possam acrescentar com
informacdes pertinentes para o desenvolvimento desse relatorio, caracteriza-se como coleta
de dados primarios.

A principal diferenca entre os dados primarios e secundario segundo Malhotra
(2012), é 0 a demora e a dificuldade, em certos casos, de coletar os dados pelo fato de os dados
primarios serem originados através do pesquisador, e tem a finalidade de abordar o problema
que estd sendo considerado. Ja os dados secundarios, a coleta € mais rapida e barata por se
tratarem de informacdes e dados ja divulgados e estudados, as vezes ndo sendo de mesmo
objetivo do problema em si.

No trabalho apresentado as técnicas utilizadas serdo por meio de entrevistas, ndo-
estruturada e semi-estruturada pois serdo captadas informacdes atraves de conversas, didlogos
com especialistas no ramo e questionarios pois representa uma técnica quando sao necessarias

grandes amostras e ndo necessita necessariamente haver interacdo entre ambas as partes

1.4.4 Analise e interpretacdo dos dados

O seguinte projeto tem como carater interpretativo as variaveis quantitativas tendo
em vista o levantamento de dados como comparativos numéricos de indices populacionais e
de crescimento das regides abordadas, e categorizacdo de individuos e regides de acordo com
suas classes.

Com isso podemos concordar que segundo Render, Stair e Hanna (2010, p.27):

A abordagem da analise quantitativa consiste em definir um problema, desenvolver
um modelo, obter dados de entrada, determinar uma solugdo, testar a solugdo,
analisar os resultados e implementar os resultados. Uma etapa ndo precisa estar
completamente finalizada antes de uma nova comegar; na maioria dos casos, uma
ou mais dessas etapas serdo de alguma forma modificadas antes dos resultados finais
serem implementados. Isso causaria a mudanga de todas as etapas subsequentes. Em
alguns casos, testar a solucdo pode revelar que o modelo ou os dados de entrada
estdo incorretos. Isso significaria que todas as etapas que seguem a defini¢do do
problema precisariam ser modificadas.

A partir dessa citacdo inicia-se a fundamentacao teorica do relatorio, respeitando

todos os procedimentos metodoldgicos estabelecidos.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Esse relatorio sera fundamentado teoricamente com base em marketing e em
pesquisa de marketing, com isso sera feita uma apresentacdo dos dois temas, dizendo suas

importancias, conceitos, derivacdes e tudo que englobar e for compativel com o relatério.
2.1 MARKETING

Segundo Dias (2010, p. 02) “Marketing ¢ uma palavra em inglés derivada de market,
que significa mercado. E utilizada para expressar a a¢io voltada para o mercado. Assim,
entende-se que a empresa que pratica o marketing tem o mercado como a razdo e o foco de
suas a¢Oes”. J& para Pinheiro e Gullo (2011, p.19) “Marketing é o processo humano, social e
administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador € um vendedor, ambos em
busca da satisfagdo de suas necessidades, desejos e objetivos”. Entretanto os autores Kotler e
Keller (2006, p.4) citam que “O marketing envolve a identificacdo e a satisfagdo das
necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer

que ele supre necessidades lucrativamente™”
2.1.1 Funcbdes Do Marketing

Para Dias (2010) a funcdo do marketing é criar continuamente valor para o cliente,
gerando vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestdo estratégica das
variaveis controlaveis do marketing: produto, pre¢o, comunicagéo e distribuicéo.

Leva-se tambeém em consideracao que segundo Pinheiro e Gullo (2011) marketing
tem como funcdo: a) Avaliar e interpretar continuamente, desejos e necessidades do mercado
(consumidores e clientes); b) Definir objetivos, estratégias e acdes para implantar os quatro
elementos do marketing: produto, preco, comunicacao e distribuicdo; c) alcancar, através da
troca de valores, a satisfacdo das necessidades, desejos e objetivos dos compradores e a
lucratividade e os objetivos pretendidos pela empresa.

O autor Cobra (2007, p.32) faz uma consideracdo a respeito da funcdo do

marketing que deve-se atentar, segundo ele:

O papel social do marketing é, sem duvida, satisfazer as necessidades do
consumidor. Mas o que se V€ na realidade brasileira € que o marketing é muitas
vezes acionado na expectativa de criar desejos de consumo de certos produtos ou
servigos indcuos ou que ndo atendem nenhuma necessidade.
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Com isso pode-se observar como a fungdo do marketing é de extrema importancia

para as empresas, principalmente nos elementos que serdo elencados nos proximos topicos.

2.1.2 Elementos do Marketing

2121 Os4Ps

Produto, preco, comunicacdo e distribuicdo, porem para muitos autores sdo
chamados de os quatro “Ps”, produto, preco, praca e promocao.

Abaixo vemos uma ilustracdo dos autores Pinheiro e Gullo (2011, p.21) sobre 0s
elementos.

Figura 1 - Elementos do Marketing

e CONSUMIDOR OU CLIENTE e
4 (Comprador) >
S~.___ MERCADOECONCORRENCA .-~
( EMPRESA 8~
! et e e R |
PROPUTO ' DISTRIBUICAO
* atributos ! " o
- ! * canais intermediarios
* beneficios e i
|

raEIES congUITio ! * estoque e armazenagem
=iinarce ) * expedicao, transporte
| L5 e entrega do pedido
vendas
servigcos de pos-venda
* suporte técnico

* assisténcia técnica

1

1

1

1

1
e d t ' | : !
i} 7 HESCaITo : ! * garantia !
i * financiamento ! . T i
| | ’
L » lucro i

__________________ | -

i COMUNICACAO i
5 « propaganda v
! relagdes publicas |
i I
1 1
1 1

1
1
:
I
< | * logistica
1

* embalagem

PRECO
* prego base

* promogao de vendas
* merchandising

______________________

Fonte: Pinheiro e Gullo (2011, p.21)

Segundo Cobra (2007, p.28) os 4Ps representam as quatro funcbes bésicas do
marketing, onde todos esses elementos foram criados e estabelecidos para atender ao publico-

alvo, ou seja, 0 consumidor.
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Cobra (2007) ainda cita as principais caracteristicas dos quatro elementos:
Produto (ou Servico): E considerado certo ao consumo quando atende as necessidades e
desejos dos seus consumidores, deve-se ter principalmente qualidade e padronizacdo, modelos
e tamanhos que atendam as expectativas e configuracdo ou apresentacdo. Ja a praca (ou
ponto): O produto ou servigo sé ira ter utilidade se estiver posicionado junto ao seu mercado
consumidor. A escolha da praga ou ponto para o produto ou servigo deve-se levar em
consideracdo aspectos como: Atacado, varejo ou distribuidor, ao transporte e ao armazém.
Além disso o preco: O produto deve ser certo, no ponto certo e com o preco certo! E por
altimo a promoc¢do: O composto promocional do produto ou servico compreende a
publicidade, as rela¢fes publicas, a promocao de vendas, a venda pessoal e 0 merchandising.

Além dessas 4 forcas iremos analisar no préximo topico outros elementos de

imensa importancia.
2.1.2.2 Os4 As

Anadlise, adaptacdo, ativacdo e avaliacdo. Esses sdo o0s 4 as, 0 autor Cobra (2007,
p.31) faz uma explicacdo do significado e cada elemento: a andlise busca identificar as forcas
vigentes no mercado e suas interacbes com a empresa. Os meios utilizados séo a pesquisa de
mercado e o sistema de informacdo em marketing. A adaptacéo é processo de adequar 0s
produtos ou servicos da empresa ao meio ambiente identificado através da analise. Ocorre
através da apresentacdo ou configuracdo basica do produto, como: Design, embalagem e
marca. Ativacao, os processos sdo, distribuicdo, logistica, venda pessoal e o composto de
comunicacdo. E por ultimo a avaliacdo que é o controle dos resultados do esforco de
marketing, isoladamente e em conjunto, “auditoria de marketing”.

Abaixo segue uma ilustragdo de Zenone (2013, p.104) a respeito dos elementos 4
As:
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Figura 2 - Marketing: Conceitos, Ideias e Tendéncias

Composto
Auditoria baseado Adaptacao

nos As

Ativacao

Fonte: Zenone (2013)

Nessa imagem podemos analisar como os 4 As se completam e se unem para

formar um composto de sucesso nas organizagdes.

2123 0Os4Cs

Ao contrario dos 4Ps, que leva muito em consideracdo o ponto de vista do
vendedor ou prestador de servigo, os 4Cs foram criados com o intuito de ter a percepgéo na
Gtica dos compradores: Cliente; Custo; Conveniéncia e Comunicagdo. Kotler e Armstrong
(2003) explicam que os profissionais de marketing se enxergam como vendedores de um
produto ou servico e os clientes se véem como compradores de valor ou de uma solugédo para
seu problema.

O seguinte autor faz uma correlacdo entre os 4Cs muito interessante, como segue

na citacédo abaixo:

Mais importante do que ter um produto ou servico para ofertar é ter um cliente para
satisfazer.Com o cliente na mao, o gerente de marketing pode desenvolver um
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produto ou servico sob medida para esse cliente. Para reter um cliente é preciso
proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de tornar esse cliente leal, uma
vez que cliente satisfeito é cliente leal. O dificil é desenvolver um elenco de
atividades que mantenha esse cliente satisfeito, pois ha uma regra que diz que um
cliente nunca esté totalmente satisfeito. A conveniéncia de ser atendido com cortesia
e magia. Muitas vezes uma relacdo cessa quando a empresa transforma aquele que
deveria ser um momentos magico em um momento tragico.[...] A comunicacédo é o
momento da seducdo que visa empolgar o cliente a comprar o produto ou servico.
Ela precisa ser objetiva, falar com clareza dos principais pontos da oferta e das
oportunidades para que o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e
comprometido com ela. E, por dltimo, o custo ndo pode estar acima das
possibilidades e expectativas do comprador. Viabilizar um projeto pode depender

de um controle perfeito de custos (COBRA 2009, p.16)

Assim finalizando os elementos do marketing podemos ver 0 quao essenciais séo
para a estruturacdo de uma empresa.

2.2 PESQUISA DE MARKETING

De acordo com Malhotra (2012) a pesquisa de marketing tem a funcéo de fornecer
informacdes veridicas e precisas, sendo objetiva e executada de forma imparcial. Apesar de
que a pesquisa seja muitas vezes influenciadas pela filosofia e ambiente de trabalho do
pesquisador, ndo podera sofrer essas influencias tdo como as influencias pessoais e politicas
do pesquisador ou da gerencia. Assim o autor cita que o lema de todo o pesquisador deve ser
"descubra e diga tal como é".

Barquette (2007) comentam que a pesquisa de marketing torna as decisdes nao
rotineira mais formais e confiaveis, e citam também que a pesquisa de marketing pode: Ajudar
a identificacdo de problemas e criacdo de solu¢Ges em marketing, nortear a formulacéo de
estratégias, gera dados sobre clientes, concorrentes e outras variaveis externas, mantem a
empresa atualizada e em contato com o mercado, identifica necessidades e satisfagdes, estima
demandas, testa conceitos e precos e pode revelar a imagem da empresa e marca perante ao
mercado.

Pesquisa de marketing ¢ o planejamento, a coleta e a analise de dados relevantes
para a tomada de decisdo de marketing e a comunicagdo dos resultados dessa analise a
administracdo. (McDANIEL; GATES 2005 p.4)

Conceito de Pesquisa de Marketing por Mattar (2012, p.5):

Pesquisa de marketing é a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao
marketing através da informacdo - informacdo usada para identificar e definir as
oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a agdo de
marketing; monitorar o desempenho de marketing, e aperfeicoar o entendimento de

marketing como um processo. Pesquisa de marketing especifica a informacéo
necessaria destinada a estes fins; projeta o método para coletar informacdes;
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gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e
comunica os achados e suas implicac@es.

Mattar, (2012) ainda diferencia a pesquisa de marketing de pesquisa de mercado.
A pesquisa de mercado procura manter seu foco ao mercado da empresa propriamente dito ou
também a algum servigo/produto. J& a pesquisa de marketing abrange uma pesquisa que
analise todo tipo de dado a respeito da atividade de marketing da organizacéo incluindo os
dados que podem ser abrangidos pela pesquisa de mercado.

Apo6s uma analise sobre o conceito e as funcbes de pesquisa de marketing,
iremos entrar nos assuntos que fazem parte do mesmo, pontos que precisam ser analisados
com muita cautela e estudo pois cada item tem uma funcdo muito especifica e que fara toda a

diferenca.

2.2.1 Definicéo de publico alvo

Saber para quem vocé estd vendendo ou prestando servigo € um dos principais
pilares para o sucesso da empresa, a organizacdo deve conhecer e estudar muito seu publico
para assim conseguir satisfaze-lo.

Segundo o site do SEBRAE (Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas) Parana (2017) a definicdo do publico tem que ser encarada como um fator
primordial para o planejamento da empresa e ter uma definicdo mais completa do publico
ajudara a estruturar melhor os objetivos comerciais e de marketing. Direcionar corretamente
suas propostas de marketing ajudam ndo s6 a propagar melhor a mensagem mas também
permite agdes com melhores custos. Porém ndo somente o marketing depende dessa definicéo,
0s proprios produtos, devem ser langados de acordo com o que o seu publico almeja, para que
assim haja uma aceitacéo.

O conhecimento do seu publico reflete em uma facilidade na inovacéo,
aperfeicoamento e desenvolvimento de seus produtos e servicos, para assim alinhar o seu
produto com a expectativa dos clientes.

Concordando a isso Las Casas (2001, p.53) cita o seguinte:

Para desenvolver uma estratégia, € necessario determinar o publico-alvo. Quem a
empresa quer atingir? Homens, mulheres ou criangas? Classes A,B,C ou D? A
andlise de ameacas e oportunidades podera determinar quem serdo os clientes de
uma empresa. Até mesmo a analise de pontos fortes e fracos podera ajudar a
direcionar a empresa a algum publico-alvo diferente, em que a concorréncia esteja

fraca ou ndo muito ativa. Portanto, use com frequéncia as informacbes do
diagnéstico.
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Apos essa breve fundamentagdo a respeito do publico-alvo, percebe-se como

facilita para uma organizacdo quando estad bem delineado a quem quer atingir e como atingir.

2.2.2 Segmentacdo do mercado e selecdo do mercado alvo

De acordo com Pride e Ferrel (2000), existem duas categorias de mercados, 0s
mercados de consumidores e organizacionais, o primeiro se consiste em nos, consumidores
que buscam se beneficiar dos produtos comprados ndo sendo com objetivo de buscar lucro. O
segundo se limita a individuos ou grupos que compra um determinado produto para um dos
trés seguintes propdsitos, revenda, uso direto na producdo ou uso em operacfes didrias em
geral.

Ambos autores também escrevem sobre a Selecdo do Mercado Alvo, onde citam
5 passos a serem discutidos. O primeiro deles é sobre achar a estratégia apropriada para a
escolha do alvo, do qual se divide em estratégia indiferenciada, onde caracteriza-se uma
empresa que elabora um Unico mix de marketing e o direciona ao mercado inteiro para um
unico produto, o sal e aglUcar sdo exemplos, a estratégia concentrada por meio da
segmentacdo de mercado que se caracteriza como o processo de dividir um mercado total
em grupos, ou segmentos onde buscam clientes com semelhantes escolhas, e por dltimo a
estratégia diferenciada por meio da segmentacdo de mercado onde uma organizagdo ja
segmentada, busca a incluséo de outros segmentos ao seu produto, segmentos adicionais.

O segundo passo é determinar que variaveis de segmentacao serdo usadas, por
consumidores seriam, Demograficas (idade, sexo, classe, etnia, renda, ocupacao, religido,
etc.), geogréficas (regido, tamanho da cidade, clima, terreno densidade do mercado, etc.),
psicogréaficas (atributos da personalidade, motivos e estilos de vida) e comportamentais
(volume de uso, uso final, expectativas de beneficios, lealdade a marca e sensibilidade ao
preco), e organizacionais seriam, localizagdo geografica onde a segmentacdo pode ser
especialmente adequada para atingir industrias concentradas em certas localizagdes, tipo de
organizacao visa segmentar o seu mercado de acordo com as organizacdes nele presentes,
como no caso de uma produtora de couro, pode-se segmentar em atender lojas de roupas de
couro, lojas de estofado para carros, ou qualquer outro item que necessite do couro em si,
tamanho do cliente, o tamanho de uma organizagdo pode afetar seus procedimentos de
compras e 0s tipos e as quantidades de produtos que ela quer, assim o tamanho pode ser uma
variavel eficaz para segmentar um mercado organizacional, e 0 uso do produto onde itens de

matérias-primas como, ago, vidro, ferro, petroleo e madeira, sdo utilizados de numerosos
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modos, e a maneira que cada organizacgdo ira usufruir essa matéria-prima afetara os tipos e os
volumes de produtos comprados.

Ja o terceiro passo, descrito como desenvolvimento de perfis de segmentos de
mercado, nesse segmento o estudo é feito no perfil do consumidor de um segmento, exemplo
equipamentos de futebol, existem os atletas, “peladeiros”, os admiradores (torcedores),
criangas e etc. sendo cada perfil analisado e com o marketing especifico para atingi-los.

O quarto passo fala da avaliacdo de segmentos de mercado relevantes, uma
analise muito importante a ser feita nos segmentos de mercado séo as, estimativas de vendas
onde o potencial de vendas de um produto pode ser medido através das diversas dimensoes,
como o nivel de produto, a area geogréfica, o tempo e o nivel de concorréncia. Avaliacdo da
concorréncia, € crucial avaliar os concorrentes que ja operam nos segmentos sendo
considerados pois as informacdes de estimativas de vendas podem ser enganadoras, a menos
que venham com informacGes sobre a concorréncia. Estimativa de custos, alguns casos o
desenvolvimento de um produto que supra a necessidade de um segmento-alvo seja alto por
necessitar de uma qualidade diferenciada, uma embalagem bonita, tendo que oferecer
garantias generosas e ofertas e com isso acaba sendo inacessivel.

E por Gltimo a selecdo de mercados-alvo especificos, nesse passo as empresas
analisam se existem diferencas suficientes nas necessidades dos consumidores para garantir a
segmentacgao e que segmentos se concentrar, nesse passo incluem-se uma previsao de vendas,
que é a quantidade de um produto que a empresa espera realmente vender durante um periodo
especifico, os profissionais devem levar certos aspectos em relagdo como custos envolvidos,
tipos de produtos, caracteristicas do mercado e etc. existem 5 categorias de técnicas de
previsdo: julgamento executivo, pesquisas, analise de series temporais, analise de regressao e

testes de mercado.

2.2.3 Comportamento do consumidor e decisdo de compra

Atualmente o mercado e a criacdo dos produtos estdo cada vez mais voltados para
a necessidade dos clientes, o grande sucesso das organizacgdes esta em ver além, visando o que
o cliente busca e necessita, sendo cada vez mais exclusiva para cada um.

Para esclarecer brevemente a importancia do comportamento do consumidor
Cobra (2009, pg.81) conclui o seguinte:

As atividades mentais e fisicas dos consumidores envolvem sempre, de alguma
maneira, um tipo de produto ou servigo. Por exemplo, que produtos e servi¢cos uma
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dona de casa consome e usa regularmente? Automéveis, maquinas de lavar, camisas,
bancos, supermercados, refeicdes etc. as necessidades diarias de consumo de
determinados itens da vida moderna praticamente dirigem a vida das pessoas. NOs
somos movidos por diversas atividades rotineiras, como dirigir, ir a bancos (mesmo
que seja via Internet), comer fora de casa, lavar roupas, cozinhar, levar os filhos a
escola, ir a academia, e assim vai, uma longa e cansativa lista de coisas para fazer
no dia-a-dia.

Concordando com a citacdo Churchill e Peter (2000) caracterizam que 0 processo
de compra do consumidor é constituido por cinco etapas: Reconhecimento das necessidades,
busca de informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e avaliacdo pds compra.

De acordo com o0s pensamentos dos autores citados acima, serd explicado
brevemente cada etapa:

Reconhecimento das necessidades: Os autores chamam de “motivagdo”, quando
0s consumidores sentem a necessidade de adquirir algo, seja por sensacdes internas (fome,
cansago) ou desejo de impressionar alguém, pode vir de estimulos externos também, como a
necessidade de comprar um traje apds receber um convite para um casamento. O autor cita a
hierarquia de necessidades de Maslow, psicélogo e escritor, ele afirma que: O que motiva as
pessoas a agir sdo as necessidades nao atendidas e que as pessoas satisfazem certas
necessidades béasicas antes de se sentir altamente motivadas a satisfazer outras. Abaixo segue
ilustracdo da Piramide de Maslow:

Figura 3 - Piramide de Maslow

Fonte: Técnico em Enfermagem (2016)



29

Buscando informaces: Apds o consumidor reconhecer sua necessidade, eles
tem de descobrir como satisfaze-la, ou seja, buscar informac6es que o leve até o local onde
podera satisfaze-lo. Com isso o0 autor cita cinco tipos de fontes basicas na busca dessas
informacdes: Comecando pelas fontes internas, consideradas como informacdes
armazenadas na memoria da pessoa. Em seguida as fontes de grupos onde cita que 0s
consumidores podem consultar amigos, parentes ou conhecidos. Na sequéncia vem as fontes
de marketing, onde sdo captadas as informac0es atraves de embalagens, vendedores, midia,
propaganda, etc.. E por Gltimo as fontes de experimentacdo, quando os consumidores podem
experimentar os produtos, cheirando, sentindo, provando ou testando.

Avaliando alternativas: De acordo com os estudiosos, essa etapa envolve a
decisdo de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e da identificacdo de qual desses
recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece.

Decidindo Compra: Nessa etapa o consumidor tem a escolha de fazer a compra
ou ndo, caso execute o ato, o consumidor deverd escolher onde, quando e como comprar.

Avaliando a Compra: Apds aquisicdo do produto, o cliente avalia de forma
formal ou informal o resultado da compra. Dentro disso existem duas vertentes que sdo a
dissonancia cognitiva, no caso de itens com alto valor agregado, sempre existe aquele
questionamento se de fato a alternativa escolhida era de fato a melhor, e o valor e relacfes
com os clientes, avaliagdo pds-compra consiste no fato de o cliente ter recebido um bom valor
junto ao produto. Os consumidores determinam baseando nos beneficios recebidos pela
compra em relacdo aos custos envolvidos.

Outro autor que fala a respeito do comportamento dos consumidores é Karsaklian
(2000, p. 19), 0 qual cita o seguinte:

O ato de compra ndo surge do nada. Seu ponto de partida é a motivacéo, que vai
conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertard um desejo. Com base
em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas de
atender a motivacao inicial e essas preferéncias estardo diretamente relacionadas ao

autoconceito: o consumidor tenderd a escolher um produto que corresponde ao
conceito que ele tem ou gostaria de ter de si mesmo.

Ap0s analisarmos os comportamentos do consumidor e como séo importante cada
etapa analisada podemos ver que para a empresa atingir o sucesso deve-se atentar a cada
detalhe, sendo assim ndo basta lancar um produto no mercado e torcer para vingar, deve-se

pensar em casa “porém’” a ser analisado pelos clientes.
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2.2.4 O Produto a Oferecer ao Mercado

As empresas existem, pois comercializam produtos e servi¢os. Estudamos ao
longo da Universidade que os produtos sdo categorizados em duraveis, ndo duraveis e bens
de servico. (Kotler, 2000)

Para saber qual produto deve-se oferecer ao mercado, e para que o mesmo tenha
sucesso e lucratividade, Aaker (2001, p. 87) conclui o seguinte:

A natureza e o conteldo da, mas muitas vezes incluirdo também as seguintes
dimensdes: Tamanho atual e potencial do mercado; Crescimento de mercado;
Lucratividade de mercado; Estrutura analise de um mercado e de seus produto-

mercados relevantes dependem do contexto de custos; Sistemas de distribui¢&o;
Tendéncias e desenvolvimentos; Fatores-chave de sucesso.

Se formos estudar cada um destes topicos explicados pelo escritor supracitado
veremos que sobre o tamanho atual e potencial do mercado, Aaker (2001) explica que abre-
se trés pontos para analise segundo o autor, primeiro o mercado potencial — A oportunidade
junto ao usudrio que seria a analise do potencial de um novo grupo de usuarios ou um novo
comportamento de compra que muitas vezes vai além do tamanho atual do mercado em
questdo. Segundo ponto potencial fantasma, seriam os produtos com um potencial de
crescimento muito alto e que parecem ser seguros, porem esse potencial pode ter uma
qualidade fantasmatica a medida que mesmo com tal necessidade desse produto no mercado,
0 mercado ndo tem condic¢des de adquiri-lo devido a falta de recursos. Em terceiro o pequeno
pode ser belo, os nichos de mercado, ou seja, focar no pequeno mercado que muitas vezes
pode ser tdo lucrativo quando o mercado em geral.

Sobre o crescimento do mercado, o autor analisa quatro pontos relevantes para
analise do crescimento do mercado; O primeiro topico seria identificando for¢as condutoras,
séo os fatores que podem conduzir ao sucesso ou nao do produto no mercado, exemplo as
bebidas alcodlicas, muitos movimentos e propagandas sugerem que as pessoas parem de
ingerir alcool, mas por outro lado certos movimentos acusam que uma taca de vinho por dia
faz bem a salde. Segundo ponto a ser analisado, prevendo o crescimento, o estudo de
indicadores que possam prever o crescimento do mercado relacionado, exemplo os
indicadores demogréficos, taxa de natalidade ou mortalidade, IDH, PIB, fatores que possam
ser relevantes ao produto lancado no mercado. Terceiro ponto, detectando a maturidade e o
declinio, a analise do ciclo de vida do produto, de sua maturidade ao seu declinio, entretanto

0 autor cita alguns indicadores para andlise: Pressao de pregos causada por capacidade ociosa
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e falta de diferenciacéo de produtos, a sofisticacdo e o conhecimento do comprados, produtos
e tecnologias substitutos, saturacéo, inexisténcia de fontes de crescimento e desinteresse de
clientes. E por altimo o quarto ponto, em busca de segmentos em crescimento, o caso das
empresas que possuem uma gama enorme de produtos que sofrem com a entrada no mercado
de empresas especializadas em um item s6, no caso o escritor cita o exemplo do café:” Uma
marca de supermercado pode realmente produzir um café para apreciadores to interessante e
atraente quanto o produzido por uma empresa especializada como a Starbucks?”. (Aaker,
2001)

No caso da Anélise da lucratividade de mercado espera-se que uma empresa seja
desenvolvida para gerar lucros porem néo é tdo simples assim, Aaker (2001) aponta que 0s
principais fatores para chegar a esse ponto seriam 0S concorrentes existentes, concorrentes
potenciais, produtos substitutos, poder dos clientes e poder dos fornecedores.

Resumindo, segundo o autor deve-se atentar ao quantidade e qualidade dos
concorrentes assim como se suas estratégias sdo similares as deles, analisar também os
possiveis concorrente em potenciais, para tentar diminuir a possibilidade de entrada deles ao
seu mercado. Em relacdo aos produtos substitutos, € uma forma de concorréncia um pouco
menos intensa que 0S concorrentes primarios, porem vocé pode perder mercado por um
simples produto ser mais completo que o seu ou mais rentavel. Poder dos clientes, quando 0s
clientes tem mais poderes que os vendedores, sua capacidade de diminuir seu lucro é enorme
e por ultimo o poder dos fornecedores, assim como os clientes a capacidade de afetar seu
lucro é muito eminente.

Estrutura de custos caracteriza-se que uma compreensdo de estrutura de custos
de um mercado pode proporcionar intuigcdes para futuros fatores-chave de sucesso. (AAKER,
2001, p.95).

De acordo com o autor, os sistemas de distribuicdo deveriam ser analisados em
trés tipos de questdes: Quais sdo os canais de distribuicdo alternativos? Quais sdo as
tendéncias/Que canais estdo crescendo em importancia/Que novos canais surgiram ou estao
prestes a surgir? E quem tem poder no canal e como é possivel que 0 mesmo mude?

Questiona o autor sobre tendéncias de mercado, que tendéncias dentro do
mercado afetardo a lucratividade futura das empresas participantes e os fatores-chave de
sucesso?

E por altimo os fatores chave de sucesso, que habilidade e competéncias séo

necessarias para competir em um grupo estratégico, tanto no atual momento quanto no futuro?
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A respeito do que é produto por definicdo de Semenik e Bamossy, (1995, p. 260)
0s autores sugerem que produto é um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que
proporciona beneficios reais ou percebidos, com a finalidade de satisfazer as necessidades e

0s desejos do consumidor.

2.2.5 Estabelecendo o Preco

Para inlmeras empresas 0 precos virou a Unica ferramenta de vendas disponivel,
diminuindo quando precisa de dinheiro, capital de giro, e aumentando quando se sente
valorizada e com o intuito de lucrar mais. Para estabelecer o preco de algum produto ou
servigo o autor Cobra (2009) afirma que primeiramente a empresa precisa definir os seus
objetivos, dentre deles estdo: A maximizacdo do lucro, a partir de uma demanda j& estimada
pode-se calcular a receita total de acordo com cada nivel de prego possivel, seguindo a formula
bésica, receita total menos custo total, igual a lucro. A participacdo no mercado € outro
objetivo muito importante, estabelece uma correlagdo entre as empresas de elevada
participacdo de mercado e alta lucratividade, ou seja, como decorréncia do elevado volume de
vendas, ha reducdo de custos que favorece o lucro. No caso das pequenas empresas, ndo
favorecidas por essa correlacédo citada, elas adotam a politica de reduzir os precos para ganhar
espaco no mercado, o que, se der certo, pode estimular um rapido crescimento da empresa no
mercado e desencorajar a entrada de concorrentes potenciais.

Outro objetivo é trabalhar a nata do mercado, buscar os consumidores
inovadores que buscam algo novo e moderno e estao dispostos a pagar caro por isso. O Ultimo
ponto é a relacdo preco/qualidade, as inovacdes tecnoldgicas tem possibilitado as empresas
a conseguirem elaborar um produto de qualidade, porem bons niveis de qualidade impactam
diretamente no prec¢o do produto, porem o0s consumidores na sua maioria ja se depdem a pagar

um pouco mais pelo produto de boa qualidade.

2.2.5.1 Conceito de Preco

Segundo Bernardi (2009) preco é um fator decisivo na escolha e decisdo de
compra de um produto, atualmente tal importancia acentuou-se pelo aumento da oferta no
mercado, pela exigéncia do mesmo e pelo poder de barganha do consumidor. Churchill e Peter

(2000) tem a seguinte concluséo a respeito desse assunto: Os pre¢os podem ser baseados em
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custos, concorréncia ou valor para os clientes, mas todos os trés fatores devem ser
considerados.
Na definicdo de Dias et al. (2003, p. 254), (...) preco € o montante de dinheiro

pago em troca do uso de um beneficio proporcionado por um produto ou servico.

2.2.5.2 Preco, um Elemento de Marketing

Um conceito importantissimo para o0 sucesso de uma empresa € 0 Seu
comportamento perante a elaboracdo dos precos de seus produtos ou servigos, com isso
segundo os autores Churchill. e Peter (2000, p. 331):

O prego desempenha dois papeis essenciais no composto de marketing. Ele
influencia se as compras seréo feitas e, caso sejam, quanto do produtor os clientes
irdo comprar. Influencia também se a comercializagdo dos produtos serd ou ndo

suficientemente lucrativa. Obviamente, o preco deve ser coerente com 0S outros
elementos do composto de marketing.

Concordando com a citacdo acima o autor Bernardi (2013, p.103) cita o seguinte:

[...Jo preco, tradicionalmente, ¢ um fator decisivo na escolha de um produto e para
adecisdo de compra. Na atualidade, tal importancia acentuou-se principalmente pelo
aumento da oferta, pelo grau de exigéncia, pelo aumento do poder de barganha do
consumidor e, principalmente, pela disponibilidade de informacé&o.

Continuando essa abordagem vemos o autor Carioni (2006, p.61) se posicionando
sobre o assunto dizendo que o pre¢o, como um elemento central do composto de Marketing,
tem a responsabilidade de proporcionar a empresa padrdes de lucratividade adequados aos
seus objetivos, ou de fazer aumentar sua participacdo no mercado, e ainda conclui que as
decisdes de preco estdo entre as mais sensiveis a serem tomadas pelos profissionais de

Marketing.

2.2.6 Escolhendo a Praca

Deve-se entender que a escolha da praca, canais de distribuicdo ou lugar que a
empresa ird direcionar seus produtos, sdo sistemas que ligam o produto (empresa) ao seu
consumidor final, a analise de uma praca leva em consideragdo muitos aspectos, mas tem o
foco final em atingir seu cliente com o menor custo e desperdicio possivel.

Segundo Churchill e Peter (2005) canal de distribuicdo é rede organizada e
programada para fazer com que a empresa e 0s produtores se liguem a seus clientes finais, de

acordo com os autores sdo classificados em trés categorias: Fungdes logisticas, tem o papel
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de concentrar todos os bens vindos de diferentes pontos de fornecimento a um local sé, um
Unico ponto de venda, fazendo assim que esse produto seja cuidado, organizando a quantidade
quanto a demanda , transportado, estocado e vendido ao cliente. Fungdes transacionais inclui
em a compra desses produtos para revenda, promocdo para 0s potenciais compradores e
assumem quaisquer riscos de perda dos produtos. Finalizando com as funcdes de facilitagéo,
onde inclui os financiamentos para favorecer o cliente a0 maximo nas condicdes de
pagamento, pesquisas para obter informacGes a respeito do mercado, como vendas, precos, se

ha procura pelo produto e etc.

O escritor Las Casas (2001) faz uma analise muito pertinente a respeito das
estratégias utilizadas para escolher a praca, assim ele afirma que quando o estrategista for
considerar um mercado para atuar, nesse caso a possibilidade de atuar no mercado
internacional, ele devera analisar uma série de informacdes para alcancar esse objetivo, uma
andlise inicial seria feita em que pais atingir, pois existem muitas possibilidades. Uma série
de fatores deverdo ser considerados, tais como estabilidade politica, econémica e etc. Os
passos que o autor indica a seguir sdo: Decidir se ha condi¢Ges para operacgdes internacionais;
Analisar a atratividade de cada mercado; Estudar as formas de entrar no mercado; Preparar-

se para atender aos pedidos e preparar-se para aumentar as operagoes.

2.2.7 Escolhendo os Canais de Comunicacgao

Né&o basta ter o melhor preco e 0 melhor produto se vocé ndo saber alcancar seu
publico alvo, com isso Pride e Ferrell (2000) julgam que podem ser usados varios métodos
promocionais para se comunicar com o seu publico, porem quando uma organiza¢do combina
métodos especificos para promover um determinado produto, essa combinagdo constitui o
Mix de Promocdo. Os quatro elementos possiveis em um Mix de Promogdo sdo: A
propaganda, considerada uma comunicacao ndo-pessoal paga e transmitida a uma audiéncia
por meio de comunicagdo de massa, como televiséo, radio, internet, jornais, outdoors, revistas,
etc. Sua vantagem é ser altamente flexivel, podendo atingir uma gama enorme de pessoas ou
somente se dirigir ao seu publico alvo. Existe também a venda pessoal, onde é considerada
uma comunicacao pessoal paga que busca informar os clientes e persuadi-los a comprar seu
produto, chamados como vendedores ou representantes. Relagdes publicas, o conhecido
boca-boca, entre funcionarios, acionistas, clientes, enfim, a sociedade em geral, € um conjunto

de forgas até conseguir que faca o seu produto se auto vender, pessoas falando sobre ele criam
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expectativas e interesse do restante. Por Gltimo a promocao de vendas, é uma atividade ou
material que atua como uma indugdo direta, oferecendo ao cliente, revendedores,
representantes, um incentivo. Os exemplos sdo inUmeros, como, amostra gratis, desconto,

cupons, prémios, compre um leve outro, etc.

2.2.7.1 Conceito

Os meios de comunicagéo se atualizam e renovam ano a ano, mas apesar de todas
as inovacdes 0 conceito e a esséncia da comunicacdo permanece a mesma, com isso Melo
(1975, p. 14) lembra que comunica¢do vem do latim ‘communis’, comum. O que introduz a
ideia de comunhdo, comunidade. Para a autora Pimenta (2000, p.15) a comunicacao é para 0s
agrupamentos humanos tdo importante quanto o sistema nervoso para O COrpo.
[...]Objetivamente, podemos definir comunica¢do como troca de mensagens, deliberadas ou

ndo, entre sujeitos: pessoa X pessoa, ou ainda, pessoa X animal etc.

2.2.7.2 Comunicacdo com o Mercado

Deve-se atentar que a comunicacdo ndo se limita dentro da empresa, entre
funcionarios ou diretores, para vender seu servi¢o ou produto tem-se que saber se comunicar
com o mercado e com os clientes, sendo assim Conrrado (1994, p.95) cita que:

H& muito, as comunicac¢des de marketing consistem em propaganda, promocao de
vendas e publicidade de produtos. A publicidade de produtos existe ha quase um
século. Hoje, porém, hd mais interesse por ela, por causa da forte crenca de que,
utilizando programas de relag6es pUblicas mais sofisticados, que trabalham fora dos
canais de propaganda, os mercad6logos podem: 1. Dar nova vida a produtos velhos;
2. Lancar novos produtos; 3. Reposicionar produtos; 4. Abrir novos mercados; 5.

Proporcionar, através do noticiério, endosso de terceiros a informag6es veiculadas
na propaganda.

De acordo com Churchill e Peter (2000) o composto de comunicacao se limita a
quatro elementos: propaganda, venda pessoal, promocéo de vendas e publicidade. Os autores
explicam que propaganda € qualquer mensagem ou anuncio gque seja persuasivo e colocado
em meios de comunicacdo de massa em locais pagos ou doados por algum individuo ou
empresa que possam ser identificados. A venda pessoal caracteriza-se pela interacéo pessoal
com os clientes. Promocéo de vendas sdo campanhas para resultar em vendas inseridas ou ndo
nas midias e que circulam por um periodo pré-determinado. Por Gltimo a publicidade que os
autores julgam como a comunicacdo vista como nao paga de informacoes geralmente atraves

de algum tipo de midia.
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Concordando com os autores a cima, porem dando seu ponto de vista, Cobra
(2007, p.359) diz o seguinte: A propaganda, a promoc¢ao de vendas e o merchandising séo trés
dos principais componentes do esfor¢co promocional que, ao lado da forca de vendas, dédo

importantes dimensdes ao esforco de marketing para as empresas modernas.
2.2.8 O Plano De Marketing

Atualmente nenhuma organizagdo consegue sobreviver sem planejar o futuro.
Com isso o planejamento de marketing € uma técnica utilizada para a organizacdo usufruir e

adaptar da melhor maneira seus processos e recursos.
2.2.8.1 Definicao

A partir da introdugdo acima pode-se concordar com o autor Westwood (1997)
quando cita que o plano de marketing é uma parte muito importante do planejamento, o
mesmo define plano de marketing como um documento que formula um plano para
comercializar produtos e servigos, tem uma estrutura formal ou néo, havendo flexibilidade.
Pode ser usado para introduzir um novo produto, renovar a abordagem para um produto ja
existente e agrupar um plano de marketing departamental, divisional ou empresarial a ser
incluido na companhia.

Concordando com a cita¢do acima, Las Casas (2001, p.18) descreve o plano de
marketing com a funcdo de estabelecer objetivos, metas e estratégias do composto de
marketing em sintonia com o plano estratégico geral da empresa. E toda a relacio

produto/mercado, que em conjunto com os outros planos taticos, forma o plano estratégico.
2.2.8.2 Etapas e Ferramentas

De acordo com Westwood (1997) as etapas na preparagdo de um plano de
marketing s&o as seguintes: Estabeleca objetivos corporativos, normalmente sdo expressos
em termos financeiros e estabelecem onde a companhia pretende estar em um determinado
momento do futuro.

Em seguida seguem uma serie de pesquisas, tais como: Marketing externo,
inclui pesquisar, estudar e analisar as atuagGes das empresas concorrentes no mercado,

marketing interno, serd analisado nesse caso o as atuagdes internas da empresa no mercado,
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ou seja, dados de vendas, pedidos e margens, lucros relativos, também incluird na pesquisa o
estudo detalhado do “marketing mix” da companhia tanto como atendimento, pds-vendas,
marketing, objetivos, estratégias, planejamento e controle. E por ultimo das pesquisas é uma
analise PFOA, a anélise ¢ feita baseada nos dados captados pelas etapas anteriores, a partir
disso sera analisada as Potencialidades e Fragilidades conforme se relacionem as nossas
Oportunidades e Ameacas no mercado.

Passo seguinte: Faca suposicdes, relacionam-se a suposicdes de fatores
econémicos, tecnologicos e competitivos. Também poderiam relacionar-se a taxas cambiais,
inflacdo ou crescimento do mercado.

Estabeleca objetivos de marketing e estime resultados esperados:
Considerado a chave para todo o processo de marketing, 0s objetivos. Esse diz respeito a
aquilo que a companhia quer atingir, qual o objetivo de estar elaborando um plano de
marketing, produtos a langar, expanséo da marca, aumento da captacéo de clientes, etc.

A proxima etapa é desenvolver estratégias de marketing e planos de acéo, as
estratégias sdo os métodos utilizados para atingir seus objetivos destacados na etapa anterior,
se relacionam muito ao “marketing mix”, produto, preco, comunicacao e local.

Defina programas, significa definir quem faz o qué, quando, onde e como, inclui
tracar também os programas a se utilizar.

Proxima etapa seria elaborar orcamentos, nada mais e nada menos que mensurar
em valores, quanto custaria todas essas implementacao.

Os dois proximos pontos andam juntos, escrever e comunicar o plano, passar a
um documento tudo que foi acertado nos topicos até entdo elaborados, apds isso deve-se
comunicar a toda companhia o plano, ao contrario disso as equipes podem divergir do que foi
estruturado.

Controle: é preciso controlar, administrar e revisar o desempenho do plano, e
deve-se recomendar acgdes corretivas quando o desempenho desviar do padrao.

Por ultimo reveja e atualize, com o passar do tempo deve-se atentar as condi¢des
e as situacdes que se modificaram ao longo do periodo. Planos de ndo funcionaram podem ser

revistos e reformulados.
2.2.8.3 Vantagens

E nitida a importancia e as vantagens de se elaborar um plano de marketing,

segundo o autor Las Casas (2001) ao escrever um plano € necessario pensar nos detalhes das
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atividades a serem desenvolvidas, com o plano escrito é possivel fazer comparacoes e tem
muito aspecto motivacional, pois ao envolver os funcionérios nesses processos, motiva-os a
trabalharem para alcancar os objetivos e serve como base para o plano de negdcios da
empresa, 0 que pode atrair bons investidores.

Concordando com isso, Westwood (1997, p.17) cita que em momentos altamente
competitivos € necessario ser capaz de usar o “marketing” para canalizar “vendas” na dire¢ao
certa. O plano de marketing € um dos instrumentos que Ihe permite fazer isto, colocando suas

ideias, fatos e conclusdes de uma maneira logica que possa ser seguida por outros.

2.2.8.4 Persona

Para entender melhor o significado e o conceito de persona, pode-se analisar que
0 autor Goodwin (2001) descreve que persona € um modelo do cliente ou usuario, que ajuda
a orientar e segmentar as decisdes quanto a recursos, interacdo, design visual. Ao propor
atingir esse publico, as metas e padrdes estando bem decididas e comprometidas, podera
ocorrer a satisfacdo dos mesmos. Concordando com essa citacdo, porem em outras palavras,
a autora Calabria (2004) conclui que personas sdo capazes de identificar diferentes grupos de
usuarios e construir usudrios ficticios para representar cada um deles.

Além dessa analise, outra relevancia que pode-se atentar, de acordo com Cooper,
Reimann e Cronin (2007) é como as personas, como meio de ferramenta, podem ajudar a
determinar os seguintes itens, tais como: O que um produto deve fazer e como se comportar,
a comunicagao necessaria entre as partes interessadas, desenhar o design do produto centrado
no possivel cliente ou usuério e a eficacia do projeto também contribuindo para outras ac6es
relacionadas com o produto como, marketing e vendas.

Assim concluindo o qudo importante a ferramenta personas pode ser para uma

instituicdo ao projetar um novo produto por exemplo.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA
3.1 DADOS DA EMPRESA

A seguir serdo apresentados os dados da empresa objeto de pesquisa do relatorio
de estagio:
e Nome: Ommar Incorporacfes Ltda;
e Localizagdo: Floriandpolis/SC, Av. Professor Othon Gama D’Ega, 677 sala
204;
e Data de Fundacao: 03/06/2010;
e Ramo da Atividade: Construcéo Civil,
e Produtos Principais: Empreendimentos Multifamiliares;
e Numero de Funcionarios: Cinco funcionérios sem contar com soOcios e
terceiros;
e NUumero de Sécios: Atualmente a empresa possui seu quadro societario com
trés socios;
e Porte da Empresa: Médio porte;
e Metas:
= Alcancar 100% de satisfagdo dos clientes em um ano;
= Aumentar o faturamento anual em 50%;
= Ser empresa reconhecida pelos publicos com quem se relaciona como
socioambientalmente responsavel e promotora de qualidade de vida.
e Posicionamento no Mercado: Atualmente municipal;
e Departamentalizacdo: Setores administrativo, comercial, financeiro e
compras, s@o internos. Setores de contabilidade, relagbes humanas (RH) e
juridico, sdo terceirizados. Setores de engenharia e marketing possuem

responsaveis internos, porém contam com empresas terceirizadas também.
3.2 HISTORICO DO SETOR DO QUAL PERTENCE A EMPRESA

A cidade de Floriandpolis na época de sua ocupacéo pelos portugueses ficou
conhecida como “Nossa Senhora do Desterro”, meados do século XVI. Porém foi no século
XIX em que essa vila realmente foi elevada a categoria de cidade, assim tornou-se a Capital

da Provincia de Santa Catarina, com isso iniciou-se um periodo de prosperidade e crescimento,
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com investimentos de recursos federais. Comegou entdo a construgdo de edificios publicos na
cidade, entre outras obras urbanas.

A cidade ao entrar no século XX, ja com o nome de Florianopolis, em homenagem
a vitoria das forcas armadas comandadas pelo Marechal Floriano Peixoto na ilha, passou por
profundas transformacdes, sendo a construcdo civil como um dos seus principais suportes
econémico.

Abaixo seguem imagens de algumas das principais obras da época que marcaram

e marcam até hoje a nossa cultura e crescimento:

Imagem 1 - Catedral Metropolitana

Fonte: TripAdvisor (2013).

Catedral Metropolitana, erguida em 1678 pelo fundador da cidade, o bandeirante
Francisco Dias Velho. Atualmente a Catedral é considerada patriménio histérico e sedia

missas diariamente

Imagem 2 - Palacio Cruz e Souza

Fonte: FloripaX (2016).
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Palacio Cruz e Souza, a sua data exata de construcdo é desconhecida, porem
possuem relatos do prédio em 1785. O palacio foi sede de varias solenidades, acontecimentos
politicos e militares, atualmente o palacio abriga o Instituto Historico e Geografico de Santa
Catarina.

Imagem 3 - Ponte Hercilio Luz

Fonte: OMMAR Incorporacdes (2016).

Ponte Hercilio Luz, considerado o simbolo mais popular da cidade, foi criada
como um meio de ligacdo entre ilha e continente de Floriandpolis, inaugurada em 1926 no
governo de Hercilio Luz. Considerada a maior ponte pénsil do Brasil, desde 1982 foi fechada

por medidas de seguranca e permanece até hoje assim.

Imagem 4 - Mercado Publico de Floriandpolis
T 114 =

Fonte: G1 Santa Catarina (2016)

O Mercado Publico de Florianépolis foi inaugurado em 1851, com a vinda do
imperado Dom Pedro Il a cidade, fez com que os pescadores tivessem que ter um espacgo mais
organizado para deixar a regido mais bonita. Atualmente o mercado € um grande polo

gastrondmico e turistico da cidade.
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3.3 HISTORICO DA EMPRESA

03/06/2010: Inicio da Ommar Incorporagdes com projetos de casa geminadas no
municipio da Palhoca e enquadradas no programa de habita¢do “Minha casa, Minha Vida”.

2011: Fortalecimento no mercado com empreendimentos no programa de
habitacdo “Minha casa, Minha Vida”.

2012: Consolidagdo no mercado com empreendimentos no programa “Minha
Casa, Minha Vida .

2013: Mudanca de posicionamento de mercado com langamento de produtos fora
do programa “Minha Casa, Minha Vida”, direcionados a um publico consumidor de maior
poder aquisitivo. Entrada no mercado imobiliario em Floriandpolis com a construgdo do
primeiro condominio de casas no sul da ilha.

2014: Construcdo dos trés primeiros prédios em Floriandpolis, consolidando a
empresa no sul da ilha.

2015: Upgrade no produto com lancamento de empreendimento com maior valor
agregado, direcionado a um novo publico de maior poder aquisitivo. Criacdo do diferencial
da marca e definicdo do posicionamento de empresa socioambiental responsavel, por meio do
apoio aos projetos sociais, culturais e esportivos em Florianopolis e do Instituto Ommar
Marinho.

2016: Chegada da Ommar no bairro Jureré, marcando a entrada no mercado de
Alto Padrdo. Consolidacdo da marca como socioambientalmente responsavel, com a

ampliacdo da atuacdo do Instituto Ommar Marinho para 0 mesmo bairro.

3.4 PRODUTOS, SERVICOS, MERCADOS, CLIENTES E ESTOQUE

3.4.1 Produtos

A partir de 2013 com a mudanga da razdo social da empresa para Ommar
Incorporagdes Ltda, a empresa iniciou um processo de melhor profissionalizagdo de seus
servigos e produtos, principalmente com a entrada no mercado da llha de Florianopolis.

Atualmente, ap6s a entrada no mercado da Ilha, possuimos quatro
empreendimentos residenciais entregues, situados no Ribeirdo da Ilha: llha do Badejo, llha do
Arvoredo, Ilha do Xavier e Ilha do Francés. Além desses, também possuimos duas obras em

andamento, o Liberty Residence, situado no Campeche, com prazo de entrega para inicio de
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2018 e o Parc L’ Aviateur Residencial Campeche, também situado no Campeche e com o prazo
de entrega para junho de 2020.

3.4.2 Servicos

Além da construcdo de empreendimentos proprios, a empresa possui a opcao de

construcdo para terceiros ou de administragéo de obra.

3.4.3 Mercados

O setor de mercado da empresa € o mercado imobilidrio e seus principais
concorrentes sdo as outras construtoras que atuam nas mesmas regioes.

A elaboracéo de precos dos produtos é feita por base em uma pesquisa de mercado
da regido elaborada internamente, em parceiros como corretores de imdveis e no valor que a

empresa buscar lucrar no fim.

3.4.4 Clientes

A empresa busca ndo apenas vender o imdvel, e sim vender uma qualidade de
vida, com responsabilidades socioambientais, por isso, busca-se agregar em todos o0s
empreendimentos solucBes sustentaveis que se traduzem em respeito a natureza e economia
para o bolso dos futuros moradores.

N&o existe um publico especifico, sdo desde pessoas buscando sua primeira
moradia até investidores com alto poder aquisitivo. Porem sempre com o intuito de apresentar

ou reforcar a ideia de respeito a natureza e sustentabilidade aos seus clientes.

3.4.5 Estoque

Por se tratar de uma construtora, seus estoques sdo considerados as unidades até
entdo ndo comercializadas, ou seja, 0 que até o0 momento néo foi vendido, fica considerado
como estoque ateé a sua venda.

As unidades em estoque sdo de responsabilidade da empresa, entdo todas as
despesas referentes a essa unidade séo obrigacOes que a empresa deve-se encarregar, assim
também como as manutencgdes feitas periodicamente para manter a qualidade do produto

quando for vendido a algum cliente.
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3.5 MISSAO, VISAO E VALORES

Missdo: Planejar, construir e entregar empreendimentos de qualidade, com
responsabilidade social e ambiental, que valorizem os espacos, os clientes, os colaboradores
e 0S parceiros.

Visédo: Tornar-se referéncia como empresa de exceléncia na construcao civil, pelas
praticas sustentaveis e qualidade dos produtos, colaborando com a melhoria da qualidade de
vida das pessoas com quem se relacionam.

Valores:

e Desenvolvimento de pessoas: identificar as competéncias emocionais
individuais, visando a melhoria da qualidade de vida de nossos colaboradores.

e Melhoria continua: Buscamos o constante aperfeicoamento dos nossos
produtos, Servigos e processos.

e Qualidade do produto: Superar a expectativa dos nossos clientes.

e Responsabilidade social e ambiental: Fomentar a cultura local e a preservacao
do meio ambiente nas comunidades onde estamos inseridos.

e Etica e transparéncia: Conduta e comportamento profissional licito e moral.

e Trabalho em equipe: Juntos somos mais fortes.

e Incentivo a qualidade de vida: Procuramos implementar solu¢bes em nossos

produtos, servigos e processos que estimulem as pessoas a adotarem habitos mais

saudaveis.
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3.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
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O organograma da Ommar Incorporagdes Ltda possui trés divisdes, onde cada

setor e cargo se incluem:

e Decisdes e Planejamento Estratégicos
o CEO - Toma as decisdes e faz os planejamentos estratégicos da

empresa, s6cio majoritario da empresa.

e Decisdes e Planejamento Taticos

o Diretoria Técnica — Responsavel principalmente pelo fluxo de
obras e orcamentos.

o Controladoria Financeira/Gerencia Financeira — Responsavel por
toda a parte financeira da empresa exceto orcamentos de obras.

o Gerencia Administrativa— Tem a responsabilidade sobre toda parte
administrativa da empresa, cuidando e gerenciando todo tipo de
processo relacionado a parte administrativa.

o Gerencia de Marketing — Cuida de todos os assuntos relacionados

a marca Ommar, como divulgacéo, eventos, langamentos, etc.
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o Gerencia Comercial — Gerencia a parte de vendas e de projetos e

busca novos possiveis negocios para a empresa

e DecisOes e Planejamento Operacionais

o Engenharia/Encarregado de Obras e Manutenc¢do — Encarregado de
toda a parte operacional referente a obras e manutencdo dos
empreendimentos tanto entregues como em construgéo.

o Compras — Encarregado de executar e programar todas as
aquisicdes de insumos relacionados as obras.

o Analista Financeiro Pleno — Responsavel por programar e executar
todas as tarefas relacionadas a contas a pagar e contas a receber da
empresa, assim como elaboracdo e apresentacdo de relatérios e
fechamentos mensais.

o Analista Comercial Junior — Responsavel por executar todas as
solicitacOes feitas pelo Gerente Comercial, assim como controlar
toda parte comercial relacionada a vendas, projetos e

documentacéo.
3.7 PROCESSOS ORGANIZACIONAIS
3.7.1 Administracédo Geral

A empresa possui uma politica de envolver e compartilhar as decisdes com todos
os funcionarios, toda semana a diretoria se retne para realinhar alguns assuntos e tomadas de
decisdes e no inicio de cada més é feita uma reunido com toda a equipe para falar sobre os
assuntos ja em andamento e sobre as novas decisdes, assim mantendo todos os setores em
sintonia e atualizados.

Principios para tomadas de decisGes na Ommar:

- Etica e Transparéncia;

- Trabalho em Equipe;

- Qualidade do produto;

- Desenvolvimento de pessoas e incentivo a qualidade de vida;

- Responsabilidade Social e Ambiental,

- Bom Humor;
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- Credibilidade.

Existe um planejamento estratégico que foi atualizado no ano de 2016 para atender
as novas mudancas da empresa. Nesse planejamento foi determinado as metas e projetos para
0 ano decorrente.

Metas e Projetos: No fim do ano em uma reunido com toda a equipe, todos 0s
colaboradores apresentam seus projetos e metas para 0 ano seguinte, assim apos essa reunido

a diretoria avalia cada um e determina quais serdo aplicados para o proximo ano.

3.7.2 Gestao de Recursos Humanos / Gestédo de Pessoas

A empresa apesar de terceirizar seu setor de Recursos Humanos tem um papel
fundamental na gestdo de seus colaboradores, a preocupacdo com o bem estar e com a
qualidade de vida da equipe fez com que os socios participassem de ‘coachinhg’, consultoria

de gestdo de pessoas para assim desenvolver além de funcionarios, mas também pessoas.

3.7.3 Administragdo Financeira e de Orgamento

Contando com um diretor financeiro entre os socios da empresa, o controle
financeiro e orcamentario é de extrema importancia, atraves do Software Sienge, desenvolvido
para construtoras e incorporadoras, a empresa programa e orca todos seus pagamentos a fazer
e a receber assim como todo tipo de langamentos fiscais, de insumos da engenharia ou
administrativos, langamento de contratos e comissdes, etc. Assim tendo todas as informagdes

necessarias para planejar a previsdo de orcamento mensal e anual.

3.7.4 Administracédo de Marketing

O setor de marketing é um pilar muito importante para a empresa, com um
investimento consideravel em todas as suas a¢des através da terceirizagdo do servico, porem
com um acompanhamento interno por um dos sécios, nenhuma agdo acontece sem a

aprovacao do respectivo diretor e socio.

3.7.5 Administracéo de Sistemas de Informacao

Na Ommar além de possuirmos ferramentas de comunicacdo formal como

Outlook para e-mails, usamos ferramentas para comunicacdo informais como Skype e
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WhatsApp. Possuimos também um Software de construcéo civil que faz a gestdo orcamentaria
da obra, financeira e comercial, o Sienge.

Além disso contamos com a terceirizacdo de uma empresa especializada em
Tecnologia da Informacdo para suprir as necessidades tais como auxilios a problemas

relacionados aos computadores e a rede da empresa e prestacdo de prevencao periodica.

3.7.6 Cultura Organizacional

O clima ou a cultura organizacional reflete tanto as normas e valores do sistema
formal como sua reinterpretacdo no sistema informal. Tem-se estabelecidas as diretrizes da
Cultura Organizacional da Ommar Incorporacdes Ltda.

Quais sdo os valores da empresa que se deseja manter para sempre, como verdade
na organizacao, independentemente de seu tamanho? Esta definicdo é a linha da Cultura
Organizacional, resultado da Missdo, Visao, Valores e Filosofia do Negaocio.

o Exceléncia Ommar: “Funcionarios felizes geram consumidores felizes”. Na
Ommar Incorporacgdes, o corpo de colaboradores é uma ativo valioso. A empresa entende que
seus colaboradores possuem um impacto direto nos produtos e servi¢os da empresa e no
sucesso de seus negocios. A Exceléncia Ommar é um objetivo que a empresa se dedica muito
para alcangar.

e Fluidez na Comunicacdo: Comprometida com os principios de respeito e
valorizacdo pessoal, a Ommar preza pela manutencdo da fluidez na comunicagéo interna e
externa, pelo desenvolvimento individual de cada colaborador e pelo foco na sinergia: “o todo
¢ melhor do que as partes”.

o Estimulo ao Sentimento de Pertencer ao Processo: O controle do processo
por meio de metas de performance bem definidas e indicadores de desempenhos claros, bem
como suas medigdes constantes, € indispensdvel na Ommar. Acreditamos que medir o
desempenho por meio de metas de performance é a Gnica forma de nos certificarmos de que
estamos no caminho certo rumo aos nosso objetivos como empresa. Para tal, € necessario que
todas as pessoas envolvidas no processo estejam engajadas nesses resultados. A empresa se
certifica em comunicar suas metas, objetivos e definigdes organizacionais para todos os
colaboradores, buscando fazé-los sentir-se parte de um time. Isso porque a empresa acredita
que fazer o necessario para prestar um 6timo servigo e oferecer excelentes produtos € uma

questdo fundamental da cultura.
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e Orgulho de Trabalhar em uma Empresa Socialmente Relevante: A Ommar
IncorporagOes Ltda. ndo mede esforcos para contribuir com a sociedade e com o meio
ambiente e este compromisso faz parte de sua cultura organizacional. Colaboradores que se
orgulham do papel social exercido pela empresa onde trabalham tendem a trabalhar mais
motivados e felizes, engajados pela causa.

e Reconhecimento: Implementacdo de um programa de bonificagdo por
resultados, cujo prémio sera sorteado periodicamente entre todos os colaboradores. Esta é uma
das formas préticas de valorizacao e integracdo da equipe, onde a exceléncia do trabalho de
todos os setores € responsavel pelo melhor produto.

o Cultura Horizontal e Lideres Acessiveis: Uma cultura organizacional
horizontal permite que todos os colaboradores sejam ouvidos. A Ommar encoraja e da
liberdade para que os colaboradores se manifestem porque acredita que isso cria individuos
confiantes e aumenta a moral de toda a empresa. S&o realizacdes reunides regularmente, com
0 objetivo de manter esse fluxo o mais livre possivel. Quando a sua equipe esta imersa no
mesmo interesse de sua empresa, a cultura se propaga de forma organizada e natural.

o Satisfacdo do Cliente: Investimentos em relacionamento com o cliente,
servigos de manutencdo preventiva dos empreendimentos e projetos customizados sao

exemplos de como a satisfagdo do cliente faz parte da cultura da Ommar.

3.8 COMPETENCIAS E VULNERABILIDADES

Pontos Fracos: Empresa jovem — definindo processos.

Pontos Fortes: Equipe jovem, unida e motivada.

Alto indice de liquidez dos compromissos: capacidade de honrar suas despesas
seja por capital proprio, por investidores ou por banco.

Bom controle dos processos: operacional de obra, comercial, financeiro e
administrativo.

Oportunidades: Cidade em que atuamos: além de se relacionar com os cidadaos
naturais da capital, Florianopolis atrai investidores e novos moradores de todo o pais.

Ameacas: Atual instabilidade politica e econdémica do pais.

Inseguranca juridica no municipio de Floriandpolis (mudangas constantes nas
decisdes administrativas).

Auséncia de um plano diretor aprovado.
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3.9 PERSPECTIVAS

A empresa utiliza a pratica de terceirizagdo para 0S seguintes Servicos:
Engenharia, Relacbes Humanas, Contabilidade, Juridico e uma parte do Marketing.

Cada setor da empresa possui um manual de procedimentos internos desenvolvido
formalmente por cada responsavel de sua area.

Para o proximo ano a empresa possui a perspectiva de expansao de sua area de
atuacdo, se instalando no Norte da Ilha de Floriandpolis, em Jureré, lancando seu primeiro
empreendimento na regido. E também fortalecer mais ainda sua atuacdo no Campeche,

langando mais um empreendimento na regido.
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4 DIAGNOSTICO

Nessa etapa do relatorio serd analisado alguns fatores de forcas externas,
primeiramente o crescimento populacional dos bairros de Florianopolis, apds essa analise, 0s
quatro primeiros bairros que obtiverem as maiores perspectivas de crescimento populacional
serdo estudados afundo e serdo analisados atraves de indices, como: Taxa de criminalidade,
salde e mercado imobiliario.

No fim dessas analises, chega-se ao bairro ideal para aplicar o questionario entre
os moradores, e assim no fim criando uma persona que representara os moradores do bairro
estudado, podendo assim fazer com que a OMMAR Incorporagdes Ltda. ao langar um novo
empreendimento leve todas essas caracteristicas em conta, assim conseguindo alcangar o

publico com maior potencial de compra.

4.1 DIAGNOSTICO DAS FORCAS EXTERNAS

A andlise das forgas externas sera pautada em dados encontrados nos relatorios do
Instituto de Planejamento de Floriandpolis (2007). O presente relatério levard em
consideracdo os dados a seguir, baseando-se nas 4 regibes com maior expectativa de
crescimento populacional nos proximos anos, segundo dados do Instituto de Planejamento de
Floriandpolis (2007), como mostra abaixo:

No gréafico abaixo, numerado como 34, demonstra a larga diferenca de populacéo

entre o continente de Floriandpolis e a llha.
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Gréfico 1 - Floriandpolis, populagdo de alguns municipios selecionados, 2000 -

2050
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Fonte: Instituto de Planejamento de Floriandpolis (2007).

Assim, percebe-se baseado no grafico anterior que em termos de projecao até 2050

haverd um crescimento da regiao da llha de Floriandpolis de 350 mil a 400 mil, em

contrapartida o Continente tende a estabilizar em 150 mil habitantes.

No segundo e terceiro grafico apresentado abaixo, numerados como 35 e 36, pode-

se analisar que dos bairros destacados e estudados pelo IPUF, os bairros Campeche, Ingleses,

Canasvieiras e Cachoeira do Bom Jesus tem uma projecao estimada de crescimento superior

aos demais, assim podendo delimitar e direcionar o centro de pesquisa desse relatério aos

quatro bairros em destaque, assim chegando ao melhor entre eles, a partir de mais dados, e em

seguida sendo aplicado o questionario no bairro selecionado.
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Gréfico 2 - Floriandpolis, populagdo de alguns municipios selecionados, 2000 -

2050
Grafico 36. Floriandépolis, populagdo de alguns
municipiois selecionados, 2000-2050
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Gréfico 3 - Floriandpolis, populacdo de alguns municipios selecionados, 2000 —
2050
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A partir desses dados pode-se comprovar que a empresa OMMAR Incorporacdes
Ltda. atualmente esta situada na regido com maior indice populacional, comprovando assim
0 motivo de seu sucesso de vendas em seus empreendimentos até entdo langados no

Campeche.
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4.1.1 Taxade Criminalidade

A partir do estudo acima, iremos analisar certos fatores que irdo valorizar ou
desvalorizar os quatro bairros em destaques para assim chegar-se ao melhor no conjunto dos
indices.

A taxa de criminalidade nos bairros de Floriandpolis é um fator muito relevante
para a qualidade de vida dos moradores e também no momento de decisdo de um possivel
morador.

De acordo com o Jornal Noticias do Dia (2017), a seguranca publica divulgou a

lista dos bairros mais violentos de Floriandpolis em 2017, como mostra a seguir a tabela:

Tabela 2 - Lista dos bairros mais violentos

AND 2017 [1]

AGROMNON
BARRA DA

CAMPECHE
CAMASVIEIRAS

CAPOEIRAS

CENTRO

COQUEIROS

CORREGO GRAMDE

COSTEIRA DO PIRAJUBAE

ESTREITO

INGLESES

JARDIM ATLANTICO

JOSE MENDES

JURERE

MONTE CRISTO

MONTE VERDE R I
pantana. P b g
TS 0 s —
RIBEIRAD DA ILHA —_

RIO VERMELHO

SACO DOS LIMOES

SANTA MONICA

TAPERA

TRINDADE

varcempoeomvesus |9 |} ] 3 |
VARGEM GRANDE s [ ! [ 0]
2 4 B

TOTAL BT

Fonte: Jornal Noticias do Dia (2017).
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Ap0s analisar os nimeros da tabela acima, chega-se ao seguinte resultado (em
ordem do maior para 0 menor): Ingleses 11, Canasvieiras 5, Cachoeira do Bom Jesus 3 e
Campeche 1. Ou seja, no ano de 2017 os bairros do Norte da Ilha, como Ingleses, Canasvieiras
e Cachoeira do Bom Jesus foram os mais violentos, resultando isso em uma taxa de seguranca

baixa em relagdo ao Campeche.

4.1.2 Saulde

O indicador a seguir, analisara ndo a qualidade porem sim a quantidade de centros
de saude disponiveis nas regides de Floriandpolis.

Como Cachoeira do Bom Jesus, Ingleses e Canasvieiras sao pertencentes a regido
Norte e somente 0 Campeche pertence a regido Sul, a quantidade dos Centros de Salde sera
quantificada pelo total das regides.

Com isso segue em anexo 0 mapa das duas regides disponivel no site da Prefeitura

Municipal de Floriandpolis (2017):

Mapa 1 - Mapa dos centros de satde na regido sul de Floriandpolis
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i:onte: Site da Prefeitura Municipal de Florianépolis (2017)
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Mapa 2 - Mapa dos centros de satde na regido norte de Floriandpolis
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Fonte: Site da Prefeitura Municipal de Floriandpolis (2017)

O resultado dessa analise mostra 0 seguinte: Regido Norte com 12 Centros de
Salde e Regido Sul com 12 Centros de Saude. O que comprova que em relacdo a quantidade

de centros de saude publicos, ambas regifes possuem a mesma quantidade.

4.1.3 Mercado Imobiliario

A seqguir serd apresentado a analise feita pelo Sindicato da Industria da Construcéo
Civil de Santa Catarina (2017), a respeito dos bairros mais procurados para venda e aluguel
em Floriandpolis. Essa analise impacta diretamente na questao de valorizacdo imobiliaria da
regido e também na rentabilidade de investimento em imdveis o que atrai mais moradores e
investidores para o bairro. Segue a lista:

Bairros mais procurados para aluguel: 1° Canasvieiras, 2° Ingleses do Rio
Vermelho, 3° Campeche, 4° Centro, 5° Jureré Internacional, 6° Trindade, 7° Cachoeira do Bom
Jesus, 8° Itacorubi, 9° Lagoa da Conceicgéo e por ultimo 10° Estreito.
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Bairros mais procurados para compra: 1° Ingleses do Rio Vermelho, 2° Centro, 3°
Campeche, 4° Jureré Internacional, 5° Itacorubi, 6° Estreito, 7° Lagoa da Conceicdo, 8°
Canasvieiras, 9° Sdo Jodo do Rio Vermelho e por Gltimo 10° Trindade.

Com isso pode-se avaliar que dentre os quatro bairros selecionados, o bairro
Ingleses é o bairro com maior procura entre compra e aluguel de imoveis, seguido pelo
Campeche, depois Canasvieiras e por Ultimo a Cachoeira do Bom Jesus.

Uma informacdo que pode ser um dos importantes fatores para resultar na tabela
acima é o preco médio do m2 de cada bairro. Segundo o site Agente Imével (2017) o preco
médio do m2 do Campeche é de R$ 5.735, ja 0 de Canasvieiras é de R$ 5.859, o da Cachoeira
do Bom Jesus é de R$ 5.248 e por Ultimo os Ingleses com a média de R$ 4.679, com esses
dados pode-se analisar que o bairro Ingleses além de ser o mais procurado para compra,

também possui 0 menor valor do mz.

4.1.4 Conclusdo do Diagnostico das Forcgas Externas

Ap0s analisado questdes como, crescimento populacional, seguranca, saude e
mercado imobiliario, chega-se a conclusao que o objeto de aplicacdo do questionario, ou seja,
a regido que sera analisada de maneira micro, com cada habitante, é o bairro e a regido do
Campeche.

O que prova que desde o inicio a OMMAR Incorporacdes estava inserida no lugar
certo, porém sem um embasamento adequado e aprofundado para isso.

A seguir sera apresentado os resultados e o diagndstico do questionario aplicado
com 65 moradores do bairro e que no fim sera avaliado se a construtora além de estar inserida

na regido certa, também esté atingindo o publico correto.

4.1.5 Apresentacdo da pesquisa de mercado

Para a pesquisa de mercado, foi elaborado um questionario pelo préprio autor do
relatério que vos leem, constituido por 32 questionamentos envolvendo informacdes pessoais
como, nome, idade, sexo e ocupacao, em seguida por questdes familiares de quantidade de
membros, animais de estimacdo e nimero de automaveis, seguindo por escolaridade e no fim
sobre a renda familiar do entrevistado.

Os guestionamentos seguintes envolvem a questdo do bairro em si, relacionando

diretamente com a qualidade de vida dos moradores da regido e também sobre questdes de
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preferéncia do entrevistado a respeito de imdveis, mais precisamente sobre condominios e
apartamentos, finalizando a pesquisa com a opinido do entrevistado a respeito da relagdo da
construtora com o cliente.

A seguir sera apresentado atraves de graficos e comentado pelo autor o resultado
de cada questionamento:

Amostra: A amostra desse questiondrio envolveu 65 entrevistados, todos
moradores da regido do bairro do Campeche.

Primeira analise: Idade (por grupos), nos graficos abaixo serdo apresentados 0s
resultados sobre quantos entrevistados pertencem aos grupos de idade estipulados pelo

académico.

Gréfico 4 - Idade (por grupos) %

IDADE (POR GRUPOS) %

m19-25 mW26-35 m36-45 m46-60 m60+

Fonte: Académico

O que demonstra através desses dois graficos apresentados acima, é que de 65
entrevistados, a grande maioria se encaixou no grupo de 36 — 45 anos, mais precisamente 31%
ou 20 entrevistados, porém ndo se distanciou muito dos outros grupos pois 0s grupos de 26 —
35 anos teve 17 entrevistados resultando em 26% e o de 46 — 60 anos teve 14 entrevistados,
resultando assim em 21%.

Os dois grupos menos obtidos foram os de 19 — 25 anos e os de 60 anos ou mais,
somando os dois grupos foi obtido 14 entrevistados, o que resulta em 21%.

Segunda andlise: Sexo, nessa analise serd apresentado através de um grafico em

pizza que mostrara o percentual de homens e de mulheres entrevistados.
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Gréfico 5 - Sexo

SEXO

H FEMININO m® MASCULINO

Fonte: Académico

Através do grafico acima fica claro que apesar de 60% de homens e 40% de
mulheres, o publico da regido é bem divido, ndo havendo uma larga diferenca entre 0s sexos.
Terceira andlise: Tipologia habitacional, a seguir sera demonstrado a diferenca em

percentual dos moradores, entre casa e apartamento.

Gréfico 6 - Tipologia habitacional

TIPOLOGIA HABITACIONAL

B CASA  ® APARTAMENTO

Fonte: Académico

Uma diferenga gritante pode-se perceber nesse comparativo,72% de moradores
residem em casa e 28% em apartamentos, e que na verdade ndo precisa de muita analise para

perceber e entender o motivo.
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Por se tratar de uma regido que demorou um pouco mais a se desenvolver, a grande
populacdo é de nativos que moram a anos na regido e que tem seus terrenos de posse na beira
do mar ou em serviddes criadas pelos proprios moradores, 0 que impede muitas vezes a
construcao de prédios, com excecdo do Novo Campeche, que por se tratar de uma regido nova
e com mais terrenos livres é onde se concentra o maior nimero de condominios de prédios.

Quarta anélise: Ocupacao, seré divido e analisado 5 tipos de ocupagdes, estudante,

empregado (com carteira), empregado (sem carteira), desempregado e aposentado.
Grafico 7 - Ocupacao

OCUPACAO

W ESTUDANTE B EMPREGADO (COM CARTEIRA)
EMPREGADO (SEM CARTEIRA) B APOSENTADO
B DESEMPREGADO

3%

Fonte: Académico

Em relacdo a ocupacao dos entrevistados, uma grande diferenca é percebida em
relacdo aos 49% dos moradores serem empregados (sem carteira), ou seja, empresarios,
corretores, empreendedores donos do prdprio negdcio, pessoas juridicas e etc, o que se
comprova pela quantidade de comercio de pequeno e médio porte instalados na regido.

Seguindo a analise, os empregados (com carteira assinada) ficam em segundo
lugar com 26% dos entrevistados, seguido por estudantes com 13%, aposentados com 9% e
no fim os desempregados com apenas 3%.

Quinta analise: Numero de membros na familia, classificado por 1, 2, 3 e 4

membros ou mais.
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Gréafico 8 - Nimero de membros na familia

NUMERO DE MEMBROS NA FAMILIA

Hl H2 m3 m4+

Fonte: Académico

Com o gréafico acima percebe-se uma paridade entre o percentual das familias com
2, 3 e 4 ou mais membros, porém com 34% dos entrevistados as familias com 4 ou mais
membros s&o as que prevalecem na regido, e com apenas 14% as familias de 1 membro s6 séo
as que menos prevalecem.

Sexta analise: Homens na familia, dentro dos dados do grafico acima foi
questionado a quantidade de homens em cada tipo de familia, sendo de 0, 1, 2, 3 e 4 ou mais
membros.

Gréafico 9 - Nimero de homens na familia

HOMENS NA FAMILIA
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3%

Fonte: Académico
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Com esses dados comprova-se que a maioria das familias possuem apenas 1
homem, resultando em 49% e em seguida 2 homens com 30%, as opgdes de 0, 3 e 4 ou mais
homens somadas resultam em apenas 21%.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou nao souberam
responder esse quesito.

Sétima andlise: Mulheres na familia, dentro dos dados do grafico acima foi
questionado a quantidade de mulheres em cada tipo de familia, sendo de 0, 1, 2, 3 e 4 ou mais
membros.

Gréfico 10 - NUmero de mulheres na familia

MULHERES NA FAMILIA

HO N1 m2 W3 W4+

3%

Fonte: Académico

Muito semelhante ao resultado da pesquisa do grafico em relacdo aos homens, o
das mulheres resulta em uma superioridade de apenas 1 mulher por familia, total de 45%,
porém o numero de 2 mulheres por familia também é bem alto, com 38%. As opcdes de 0, 3
e 4 ou mais mulheres somadas resultam em apenas 19%.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Oitava analise: Animais de estimacao, informacdo importante se tratando na direta
relacdo de quantidade de animais de estimacdo com a preferéncia de residir em casa ou

apartamento.
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Gréfico 11 - Animais de estimacdo

ANIMAIS DE ESTIMAGCAO
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Fonte: Académico

O que percebe-se é uma tendéncia das familias possuirem apenas 1 ou nenhum
animal de estimacéo, porém o que predomina mesmo séo familias sem animais de estimagéo,
com 43% dos entrevistados, em seguida familias com apenas 1 resultam em 30%.

Em contrapartida, se for comparar o percentual de familias com e sem animais de
estimacdo, ignorando a quantidade, vemos que 57% das pessoas entrevistadas possuem e 43%
ndo. Percentual que implica diretamente com a preferéncia de residir em casa do que em
apartamento.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Nona andlise: Automoveis, as seguintes informacdes tratam-se a respeito da

quantidade de automoveis por familia, possuindo 0, 1,2, 3, 4 ou mais.
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Gréfico 12 - Automoveis

AUTOMOVEIS
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Fonte: Académico

Primeiro dado a se observar € que dos entrevistados, apenas 6% nao possuem
automoveis, e dos entrevistados que possuem 46% tem apenas 1 automovel e 40% tem 2
automoveis, o que se tratando de uma regido que demonstrou que a maior parte das familias
possuem 4 ou mais moradores, diverge muito do praticado no restante da cidade, e que
também comprova que a necessidade de utilizar o automaével diminuiu com o crescimento do
bairro, diminuindo a necessidade de ir para regides adjacentes para suprir as defasagens que
0 bairro poderia possuir.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Décima andlise: Escolaridade, a seguir sera apresentado quantos dos entrevistados
possuem, ensino fundamental, médio e superior, completo ou ndo ou cursando. No 1 grafico
em barra demonstrando o total de cada item e logo apos 3 graficos em pizza demonstrando

separadamente o percentual de cada item.
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Gréfico 13 - Escolaridade
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Fonte: Académico

O grafico acima mostram analises que se complementam, no primeiro grafico que
diz respeito a escolaridade em um total e nos seguintes subdivide-se por ensino fundamental,

médio e superior.
Gréfico 14 - Ensino fundamental (completo)

ENSINO FUNDAMENTAL (COMPLETO)
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Fonte: Académico

O grafico acima demonstrou uma margem de apenas 2% dos entrevistados que

ndo possuem ensino fundamental completo.
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Gréfico 15 - Ensino médio (completo)
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Fonte: Académico

O grafico acima demonstrou uma margem de apenas 3% dos entrevistados que

ndo possuem ensino médio completo.

Gréfico 16 - Ensino superior (completo)

ENSINO SUPERIOR (COMPLETO)
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Fonte: Académico

O grafico acima demonstrou uma semelhanga dos dados, onde dos entrevistados
43% possuem ensino superior completo, 31% nao e 26% estdo cursando.

Analisando todos os graficos juntamente percebe-se que a maior parte dos
entrevistados possuem até o ensino médio completo, o que resulta em 63 dos 65 entrevistados
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ou 97% e que desses 28 (43%) pessoas possuem ensino superior também completo e 17 (26%)
estdo cursando, 0 que comprova que os entrevistados da regido entendem que a escolaridade
é um fator muito importante para geracao de emprego e qualidade de vida.

Décima primeira analise: Renda familiar, dividido em grupos de até R$1.000,00,
de R$1.000,00 a 3.000,00, de R$3.001,00 a R$6.000,00 e de R$6.001,00 ou mais, 0s

entrevistados assinalaram a opgao que lhes representavam.

Gréfico 17 - Renda familiar

RENDA FAMILIAR
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Fonte: Académico

Os dados acima demonstram que a maior parte dos entrevistados possuem uma
renda familiar acima de R$6.001,00 o correspondente a 43% em seguida a renda de R$
3.001,00 a R$6.000,00 possui 0 equivalente a 35% dos entrevistados, por fim as rendas de
R$1.001,00 a R$3.000,00 com 19% e até R$1.000,00 com apenas 3%.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Décima segunda anélise: Sobre a regido do Campeche, nessa analise foi solicitado
aos entrevistados que avaliassem de 1 a 10 (sendo 1 péssimo ou inexistente e 10 excelente) 0s
quesitos de, transito, acessibilidade para pedestres, coleta de lixo, participagdo da prefeitura,
areas de lazer, mercados, farmacias e restaurantes, comercio, tendéncia a valorizacéo
imobiliaria, tendéncia a crescimento, obras publicas, empreendimentos privados e moradores.

Quesitos que impactam diretamente na qualidade de vida de cada morador na

regido e que demonstra o grau de satisfacdo do mesmo em relagéo ao bairro que reside.
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Gréfico 18 - Transito
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Fonte: Académico

O resultado do grafico mostra que as opinides ficaram bem divididas apesar de a
grande maioria avaliar como nota 4 o transito da regido, porem o curioso é que o numero de
pessoas que avaliaram como péssimo foi 0 mesmo dos que consideraram como excelente o
que fortalece a ideia de que nos horéarios de pico a regido sofre muito com transito, porem no

restante do dia o fluxo é bem favoravel.

Gréfico 19 - Acessibilidade para pedestres
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Agora uma das maiores defasagens da regido, a acessibilidade para pedestres,

praticamente inexistente de acordo com a avaliagdo da maioria dos entrevistados, avaliado por

13 entrevistados como nota 2 e por 12 como nota 1.

Gréfico 20 - Coleta de lixo
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Fonte: Académico

Quesito muito bem avaliado pela maioria dos entrevistados, sendo 23 avaliagdes

com nota 8.

Vale observar também que apenas 1 entrevistado ndo quis ou ndo soube avaliar

esse quesito.

Gréfico 21 - Participacao da prefeitura
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Quesito que ficou avaliado como fraco visto que a maioria das notas ficaram entre
1 e 6, o destaque foi para nota 3 com 12 avaliagdes que retrata muito a realidade visto que a

regido ndo recebe incentivos da prefeitura como eventos e melhorias.

Grafico 22 - Areas de lazer
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Fonte: Académico

Considerada por muitos, a praia seria a Unica area de lazer aberta ao publico, o
que justifica a boa avaliacdo de alguns dos entrevistados, porem as notas 5 e 3 foram as mais
avaliadas, com 11 entrevistados cada uma.

Gréfico 23 - Mercado, farmacia e restaurantes
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Percebe-se que a grande maioria avaliou com notas 8 e 7, sendo 16 e 15 o numero
de avaliacGes respectivamente. O que pode-se entender é que principalmente de cerca de 3
anos para ca, melhorou muito esses aspectos, com a instalacdo de grandes mercados e
principalmente de restaurantes de boa qualidade, o que sempre foi visto como um defeito na
regiéo.

Gréfico 24 - Comércio
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Fonte: Académico

Infelizmente o comércio da regido ndo evoluiu tanto quanto os servigcos de
mercado, farmacias e restaurantes, o nimero de lojas é consideravelmente grande porém com
pouca qualidade nos seus produtos e servigos.

O que resulta em notas como 5 e 7 estarem empatadas como as mais avaliadas,
sendo 14 avaliacdes cada.

Porém o lado bom é que em breve deverdo abrir alguns centros comerciais na

regido atraindo marcas de qualidade e mais investimento no comercio da regiao.
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Grafico 25 - Tendéncia a valorizagdo imobiliaria
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Fonte: Académico

Esse item atualmente é o qual mais atrai investidores, construtoras e alegra 0s
moradores da regido. Com obras de duplicacdo de pistas, novo acesso e também a reforma do
Aeroporto Hercilio Luz, além de a balneabilidade das praias do sul da ilha de Floriandpolis
serem consideradas as melhores, o Campeche ja estd com seus imoveis valorizando e a
tendéncia € valorizar ainda mais, e isso € comprovado com o resultado do grafico acima, onde
dos 65 entrevistados, 52 consideram como notas de 8 a 10, sendo 10 a nota com maior nimero

de avaliagdes, 19 no total.

Grafico 26 - Tendéncia a crescimento
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Pelos mesmos motivos citados no grafico anterior, o Campeche tem uma
tendéncia a crescimento enorme, principalmente pelo fato de ter muitas terras ainda nédo
exploradas. No geral pode-se afirmar que crescimento e valorizacdo imobiliaria andam juntos
principalmente no Campeche, até por isso a grande maioria das notas avaliada séo entre 8 e

10 novamente, sendo 10 avaliada por 25 entrevistados.

Gréfico 27 - Obras publicas
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Fonte: Académico

N&o da para dizer que ndo existem, porém com a demora, os empecilhos e as
promessas poucas vezes cumpridas pelos prefeitos, as obras publicas da regido que deveriam
ser a grande esperanca e motivo de orgulho dos moradores se retratam nas avaliaces acima,

onde a maioria dos votos se concentram na nota 5 com 13 votos.
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Grafico 28 - Empreendimentos privados
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Fonte: Académico

Apesar de poucos, os empreendimentos privados da regido estdo sendo muito bem
vistos pelos moradores e também pelas pessoas de fora, principalmente os moradores do Rio
Grande do Sul, grande parte buscando o estilo de vida que o Campeche dispde e 0S novos
empreendimentos residenciais da regido. Sendo assim a nota mais avaliada foi 8, com o total
de 14 entrevistados.

Vale observar também que apenas 2 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Gréafico 29 - Moradores
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Apesar de 10 entrevistados avaliarem com a nota 5, a grande maioria das
avaliacOes se concentraram nas notas 7, 8 e 9, sendo a nota 8 a mais avaliada com o total de
19. O que demonstra que a relacdo dos moradores da regido é boa, principalmente entre os
antigos moradores com 0s NOVOS.

Vale observar também que apenas 1 entrevistado ndo quis ou ndo soube avaliar

esse quesito.

Grafico 30 - Todos
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Fonte: Académico

O gréafico acima apresenta todos os quesitos sobre a regido e através de cores
representando as notas de 1 — 10, com isso chega-se a conclusdo de que para cada item, as
notas mais avaliadas séo as seguintes: Transito — 4, acessibilidade para pedestres — 2, coleta
de lixo — 8, participacdo da prefeitura — 3, areas de lazer — 3 e 5, mercado, farmacia e
restaurantes — 8, comércio — 5 e 7, tendéncia a valorizacdo imobiliaria — 10, tendéncia a
crescimento — 10, obras publicas — 5, empreendimentos privados — 8 e moradores — 8.

Décima terceira analise: Vocé moraria em outro bairro? Questionamento feito aos

entrevistados que comprovard a real satisfacdo dos mesmos em relagdo ao bairro que residem.
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Gréfico 31 - Vocé moraria em outro bairro?

VOCE MORARIA EM OUTRO BAIRRO?

ESIM mENAO

Fonte: Académico

Analisando os dados acima, comprova-se que a maioria dos entrevistados nao tem
interesse em se mudar de bairro, porém a diferenca ndo é muito grande, 59% ndo moraria em
outro bairro e 41% sim. Vale observar também que apenas 1 entrevistado ndo quis ou nao
soube avaliar esse quesito.

Décima quarta analise: VVocé prefere casa ou apartamento? Questionamento que
principalmente para a OMMAR Incorporacdes Ltda. dependendo do resultado podera ser
tratado como um desafio para a empresa.

Gréafico 32 - Vocé prefere casa ou apartamento?

VOCE PREFERE CASA OU APARTAMENTO?
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Fonte: Académico.
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De acordo com o resultado vimos que 77% dos entrevistados preferem casa e
somente 23% apartamento, o que se torna um desafio para que a construtora consiga atingir e
suprir as necessidade desse publico que prefere casa e entender os motivos dessa preferéncia.

Vale observar também que apenas 1 entrevistado ndo quis ou ndo soube avaliar
esse quesito.

Décima quinta analise: Os apartamentos no bairro lhe satisfazem? Juntamente
com o grafico anterior, pode ser tratado como um desafio para a construtora dependendo do

resultado.

Gréfico 33 - Os apartamentos no bairro te satisfazem?

OS APARTAMENTOS NO BAIRRO TE
SATISFAZEM?

mSIM mNAO

Fonte: Académico

Resultado desse grafico pode ser considerado como positivo para a construtora,
pois demonstra que apesar da grande maioria preferi morar em casa do que apartamento, 0s
apartamentos no bairro satisfazem grande parte dos entrevistados, o que leva a entender que
0 motivo dessa preferéncia ndo esta ligado a qualidade e padrdo dos empreendimentos
existentes.

Vale observar também que 8 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Décima sexta analise: Investiria em imdvel (apartamento)? Questionamento que

demonstrara o interesse dos entrevistados em investir em imoveis na regiéo.
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Grafico 34 - Investiria em imovel (apto)?

INVESTIRIA EM IMOVEL (APTO)?

ESIM mENAO

Fonte: Académico

O resultado do gréfico acima demonstra que praticamente todos os entrevistados
enxergam os imoveis como uma possivel renda como investimento, resultando em 88% e o
que pode servir para que a construtora busque possiveis investidores em seus
empreendimentos no préprio bairro, ndo havendo necessidade de ir atrds de investidores
externos.

Décima sétima analise: Vocé concorda com os valores dos imdveis na sua regido?
Indagacgéo que demonstrard a real percepgdo dos moradores em relagdo aos precos dos imoveis

na regido do Campeche.
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Grafico 35 - Vocé concorda com os valores dos imoveis na sua regio?

VOCE CONCORDA COM OS VALORES DOS
APARTAMENTOS NA SUA REGIAO?

ESIM mNAO

Fonte: Académico

Pode-se diagnosticar de acordo com o grafico acima que permaneceu uma leve
vantagem nos entrevistados que nao concordam com os valores dos imoveis na regido do
Campeche, porem uma diferenca de 59% contra a 41% a favor

Vale observar também que 7 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Décima oitava analise: Cite os trés itens principais para vocé adquirir um
apartamento, nessa andlise foi solicitado que o entrevistado citasse 3 itens relevantes na
aquisicao de um apartamento, diagnostico que pode resultar em informacGes muito pertinentes

a empresa para entender a preferéncia do pablico da regiao.



Gréfico 36 - Cite os trés itens principais para vocé adquirir um apartamento:
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Através de um gréafico de barra pode-se notar que houve uma larga preferéncia na

localizacdo como o fator mais importante para a aquisicdo de um imovel, com 31 votos, em

seguida valor/preco foi o item segundo melhor avaliado com 22 votos e em terceiro foi a

disposi¢do do apartamento, ou seja, a planta com 18 votos.
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O que se d& para observar também foi a relevancia em seguranca e as areas de
lazer/comuns que os entrevistados deram.

Vale observar também que 9 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Décima nona analise: Quais as areas comuns que mais lhe satisfazem (cite 3),
assim como na décima oitava analise foi solicitado que o entrevistado citasse 3 as trés areas

comuns mais relevantes na aquisicao de um apartamento.

Grafico 37 - Quais as areas comuns que mais lhe satisfazem (cite 3):

QUAIS AS AREAS COMUNS QUE MAIS LHE
SATISFAZEM (cite 3):
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Fonte: Académico

A partir desse grafico realiza-se a analise de que a maioria dos entrevistados, com
uma larga vantagem, avaliam a piscina como a area comum mais relevante em um
empreendimento, com 37 votos. As seguintes areas comuns com maior preferéncia sdo a

academia/fitness e o saldo de festas, com 26 e 25 votos respectivamente.
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Vale observar também que 15 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Vigeésima analise: 1, 2 3 dormitérios ou mais, foi solicitado ao entrevistado que
respondesse qual a sua atual preferéncia em quantidade de dormitérios em um apartamento.

Essa andlise serd muito importante para a empresa entender a real preferéncia do
publico da regido e conseguir atingi-lo com maior facilidade.

Grafico 38 - 1, 2, 3 dormitérios ou mais:

1, 2, 3 DORMITORIOS OU MAIS:
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Fonte: Académico

O fato de a maioria dos entrevistados possuirem familias de 2,3 e 4 ou mais
pessoas, impactou diretamente com o resultado do grafico acima, com a preferéncia de 50 %
dos entrevistados por apartamentos com 3 dormitdrios, seguido por 34% por apartamentos de
2 dormitdrios. A excecédo foi com os apartamentos de 4 ou mais dormitorios que com apenas
10% da preferéncia ndo segue o padrdo dos primeiros colocados. E por Gltimo os apartamentos
de apenas 1 dormitério com apenas 6% da preferéncia.

Vale observar também que 3 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Vigésima primeira analise: Se ja teve um apartamento cite, uma qualidade e um
defeito, analise que demonstrara o quao satisfeitos os entrevistados ficaram com seus imdveis
anteriores, citando uma qualidade e um defeito que possam ser uteis a construtora em seus

futuros empreendimentos.



Gréfico 39 - Qualidade:
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O gréafico acima, representados através de barras, demonstram primeiramente as

qualidades citadas pelos entrevistados a respeito dos seus imdveis anteriores, 0 que pode-se

concluir € que a seguranca foi disparada a melhor avaliada com o total de 19 entrevistados.

Grafico 40 - Defeito:
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Fonte: Académico

DEFEITO



84

Os defeitos mais citados pelos entrevistados foram a posi¢do solar/luminosidade,
vizinhos e a falta de liberdade/privacidade, estes com um total de 6 avaliacGes.

Vale observar também que 27 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Vigésima segunda andlise: Qudo importante é a participacdo da construtora na
relacdo com o cliente? Questionamento que demonstrara se 0s entrevistados consideram que

0 pré e pds venda sdo quesitos importantes ou n&o.

Gréfico 41 - Qudo importante é a participacdo da construtora na relagdo com o

cliente?

QUAO IMPORTANTE E A PARTICIPACAO DA
CONSTRUTORA NA RELACAO COM O
CLIENTE ?
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Fonte: Académico

Acima percebe-se 0 qudo € considerada valiosa essa relacdo entre construtora e
cliente, onde 82% dos entrevistados consideram de muita importancia essa relacdo, para a
construtora essa informacdo é importantissima pois releva a necessidade de investimento
nesse quesito.

Vale observar também que apenas 4 entrevistados ndo quiseram ou ndo souberam
responder esse quesito.

Apbs a analise dos 65 questionarios aplicados, serd apresentado uma Persona que
represente todos, assim copilando todas as informag6es mais relevantes e trazendo para o lado

da construtora como um possivel cliente.
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5 PERSONA

Como j& brevemente apresentado acima, a seguir sera apresentado uma Persona
que represente todos os entrevistados, atraves de suas caracteristicas, opinies e qualidade de
vida. Esse tipo de ferramenta é muito utilizado em pesquisas de mercado pois consegue copilar
um universo de caracteristicas e informagdes em um so cliente ficticio.

Nesse caso serd criado uma Persona, possivel cliente da OMMAR Incorporagdes
Ltda., entdo todas as informacdes serdo interpretadas como caracteristicas de um possivel
comprador dos empreendimentos da OMMAR na regido. Como segue abaixo:

Mauricio, 38 anos, empreséario, reside em uma casa no Campeche. N&o possui
carteira assinada, e ama a ideia de um espaco no condominio para que ele pudesse trabalhar
sem que precisasse se locomover. Casado com Carla de 32 anos, pai de 2 filhos: Jodo de 4 e
Maria Clara de 2, Mauricio necessitaria de um apartamento amplo de cerca de 3 dormitérios.
Se tratando de uma familia com um animal de estimacdo a ideia de uma sacada ampla €
interessante e também de um bom espaco verde no empreendimento com lugar para passeio
ou pet place. A familia tem dois carros e portanto precisa de duas vagas de estacionamento.
Mauricio possui uma renda familiar de mais de R$6.000,00 reais mensais e por isso, seu poder
de compra é relativamente alto, o que viabiliza um imével de alto padrdo apesar de nédo
concordar com os pregos dos imoveis no bairro.

Apesar de sua preferéncia por morar em casa ele cré que os apartamentos na regido
Ihe satisfazem e enxerga os imdveis com um 6timo meio de investimento além de moradia,
isso tudo sendo no Campeche, pois ndo moraria em outro bairro.

Para Mauricio, o empreendimento em questdo tem que estar em uma localizacéo
privilegiada, com um preco acessivel e justo ao cliente e que tenha uma planta com uma étima
disposicdo dos cémodos, além da seguranga, esses sdo 0s principais itens relevantes na
concepgdo desse cliente para adquirir o empreendimento. Suas &reas comuns ou de lazer
preferidas sdo a piscina, academia/fitness e o saldo de festas entdo ndo poderiam faltar nesse
empreendimento.

Devido a suas experiéncias anteriores com apartamentos uma qualidade que deve
se manter é a seguranca e um defeito que ndo poderia se repetir € a pessima posi¢do solar
causando falta de luminosidade no apartamento.

E para concretizar essa possivel venda, Mauricio levara muito em consideragéo o
tratamento da construtora pois o pré-venda para ele é muito relevante e também no futuro um

poOs-venda de qualidade.
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Sobre a regido do Campeche, Mauricio considera o transito relativamente ruim e
a acessibilidade para pedestres quase péssima. A coleta de lixo é boa porem a participacao da
prefeitura ndo segue esse caminho. Areas de lazer no bairro ele ndo considera como uma
qualidade, pois é quase isenta, mas em contrapartida farmacia, mercado, restaurantes e o
comércio em geral Ihe agradam.

Disparado as melhores caracteristicas do bairro para Mauricio s&o as tendéncias a
valorizacdo imobiliaria e ao crescimento.

As obras publicas existentes ndo foram bem avaliadas por ele, consideradas de
médio a muito ruim porém os empreendimentos privados existentes o satisfazem bastante, e

por ultimo os moradores da regido, considerados 6timos vizinhos.



87

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante de todo o estudo feito e de toda pesquisa elaborada e aplicada, pode-se
inferir que nitidamente a necessidade de se elaborar uma pesquisa de mercado no ambito de
uma construtora no momento do pré-lancamento de um possivel projeto € de suma
importancia, principalmente levando em consideragdo que cada regido tem suas
peculiaridades e com isso seu publico alvo deve ser tratado de maneira especifica.

Analisando as referéncias tedricas utilizadas nesse relatorio de estagio percebe-se
uma direcdo muito nitida na area do marketing, pois se tratando de uma pesquisa de mercado
é a area da qual mais detém informacdes e conhecimento, onde estdo situado os maiores
pensadores do assunto. Notou-se uma importancia relativa nos assuntos relacionados ao
tratamento do puablico alvo (clientes), os seus comportamentos e como atingi-los, também na
relacdo do preco como um elemento de marketing, qual produto e qual meio de comunicagédo
utilizar e por fim um plano de marketing.

A pesquisa, dividida em dois momentos, macro e micro, teve sua primeira analise
nas informacdes dos bairros de Floriandpolis, buscando assim nortear a pesquisa e podendo
direciona-la para uma analise micro diretamente na regido mais promissora, através de um
questionario com os moradores. Essa primeira analise demonstrou como atualmente a regido
sul de Floriandpolis, mais precisamente o0 Campeche, em compara¢do com a regido norte, teve
um desempenho melhor nos quesitos de crescimento populacional, seguranca publica, satde
e mercado imobiliario. O que para a OMMAR Incorporac@es Ltda. serviu como certeza de
que ja estavam seguindo o caminho certo, instalando-se a cerca de 5 anos do sul da ilha de
Floriandpolis.

O segundo momento da pesquisa desse relatorio foi, a partir do resultado da
analise macro na qual resultou o Campeche como universo de pesquisa, elaborar um
questionario para os moradores do bairro responderem, o qual questionava informagdes
pessoais, financeiras, familiar, escolaridade, opiniGes sobre o bairro onde reside e claro
informacdes sobre caracteristicas que devem ter em um empreendimento e resultando na
elaboracdo de uma persona.

De acordo com essas informagdes acima, pode-se considerar que todo os objetivos
gerais e especificos do relatério foram atingidos, juntamente com a indagacdo feita na
introducdo do relatdrio. Para se alcancar esses resultados houveram algumas dificuldades a
serem ultrapassadas, principalmente na capitacdo de indices e informagdes a respeito de cada

bairro de Floriandpolis, 0 que revela a falta de estudos comparativos dos bairros, como indice
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de desenvolvimento humano, renda per capta, populacdo, entre outros. Outra grande
dificuldade na execucéo dessa pesquisa, foi a captacdo de entrevistados para responderem ao
questionario, principalmente pela falta de tempo disponivel e a falta de interesse.

O que pode-se levar em consideracdo as contribuices que esse relatorio pode
gerar a OMMAR Incorporagdes Ltda., tanto como ao mercado de construgéo civil em si e
principalmente ao académico, é o fato principal de ndo haver outra pesquisa elaborada dessa
forma e com esse ambito, para a OMMAR é uma grande oportunidade de ter um material
estruturado e fundamentado no qual comprova algumas informacdes das quais a empresa ja
acreditava e também apresenta aspectos inovadores que poderdo ser utilizados para 0s
préximos projetos. Para o mercado da construgdo civil € de suma importancia ter cada vez
mais pesquisas de mercado com esse intuito, pois com isso faz com que o mercado analise de
maneira geral as necessidades de cada regido e principalmente o publico alvo, assim nédo
investindo em um empreendimento que pode ndo fazer sucesso, e também faz com que os
6rgdos especializados em pesquisas de indices foquem mais na pesquisa relacionada a cada
bairro da cidade e ndo somente as suas capitais. Por fim ao académico, o qual investiu muito
tempo, esforco e conhecimento, além de demonstrar todo o estudo e conhecimento adquirido
durante o curso de administracdo, € uma grande oportunidade de ter uma pesquisa que podera
servir de modelo para outros académicos e profissionais da area, mas principalmente a
oportunidade de crescer internamente na empresa se especializando nessa area de pesquisa de
mercado, assim gerando cada vez mais conhecimento pessoal e para a empresa contribuindo
para o sucesso de ambos no futuro.

Ao fim desse relatorio percebe-se a importancia da elaboracdo de uma pesquisa
de mercado sempre que houver a oportunidade de executar um projeto, também com a
necessidade de atualizacdo das informacdes ja divulgadas nesse trabalho, por esses motivos

ndo se caracteriza esse capitulo como concluséo, e sim consideragdes finais.
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