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RESUMO

Visto que o atual mercado imobilidrio residencial é crescente e altamente competitivo,
especialmente no segmento de padrio econémico, é essencial o empreendedor conhecer os
principais aspectos financeiros e comerciais para viabiliza-lo.

O estudo foi dividido em trés partes.

A primeira parte faz um embasamento tedrico:

v Dos fatos ligados ao histérico do mercado imobiliario brasileiro que propiciaram
a seguranga juridica e a estabilidade da economia brasileira resultando em um grande aumento
de investimentos.

4 Conceituaciio do empreendimento imobiliario residencial de padrdo econdmico.
v Explicagio sobre o que é a viabilidade de um empreendimento imobiliario

residencial e algumas das principais caracteristicas para tornar o negdcio viavel.

v Caracterizagiio da Regido Metropolitana de Campinas (RMC) e os principais
indices.
v Principais tecnologias construtivas voltadas para construgdes de habitagdes de

padrio econémico.

A segunda e terceira parte apresentam alguns dos principais aspectos financeiros e comerciais
para a viabilidade de um empreendimento imobilidrio residencial, padrio econémico, na
Regido Metropolitana de Campinas-SP.

Procura-se, assim, mostrar como o empreendedor tem possibilidade de efetuar uma anélise

com maior previsibilidade para suas decisdes gerenciais.
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A populagdo urbana passa de 30%, nas décadas de 1930/40, para 45% na década de 1950/60,
e para um indice de 56% na década de 1960/70, em relagio 3 populacdo rural (IBGE, 1987
apud CAMPOS, 2005).

OSORIO (2007), afirma que “a crise econémica que se seguiu nos anos 80 € 90, o arrocho
salarial e a queda do poder aquisitivo tiveram como conseqiiéncia a inadimpléncia, que
:;tingiu o SFH, culminando com a extingfio do BNH. Neste processo, surgem e consolidam-se
0s “movimentos de mutuarios™ exigindo mudangas na politica habitacional oficial. O rombo
deixado pelo Fundo de Compensagio das Variagdes Salariais, que tinha por objetivo cobrir o
saldo residual dos financiamentos imobilidrios do SFH, chega atualmente a RS 67,4 bilhdes”.
No inicio dos anos 80 com a crise financeira internacional e a economia brasileira
apresentando sinais de estagnagdo, associada ao aumento da inflagio e pelo acirramento do
debate pela abertura politica contra as praticas autoritirias da ditadura, resultou na
fragmentacdo institucional do BNH.

MAWAKDIYE (2006), assegura que “emparedado pelos altos indices de inflagio do periodo,
o banco viu-se obrigado a reajustar as prestagdes em 190%, fazendo com que 53% dos
mutuarios deixassem instantancamente de pagar suas parcelas. O BNH tornara-se impopular
cntre mutudrios, construtoras e governos estaduais e municipais (que executavam os
programas por ele financiados), e ainda virou uma dor de cabega para a adminisiracdo federal,
que ndo sabia sequer como sanear as financas da instituicio”,

Apos varias tentativas frustradas para solugdo dos problemas e com a inflagdo chegando a
mais de 80% ao més, em 1986 o BNH foi extinto.

Apos o fim do BNH e na década de 1990, com as formas desestruturadas de financiamento do
govemno federal, houve uma forte retragdo do governo no setor, perdendo a posigio de
intervencionista ¢ federativo, com um conjunto de critérios técnicos de projetos e da
comprovagdo da capacidade de pagamento, sempre sujeita  Stica fazendaria de avaliagio do
impacto da divida publica.

A representatividade do setor da industria da construgio esteve desde 1985 sob a
responsabilidade dos ministérios: do Interior, do Desenvolvimento Urbano € Meio Ambiente,
da Habitagdo, Urbanismo e Meio Ambiente, da Habitacio e Bem-Estar Social, do Interior
novamente, da Ag¢io Social, outra vez do Bem-Estar Social, do Planejamento, até que em
2003 passou para o Ministério das Cidades através da Secretaria Nacional da Habitag#o.
Somando-se a esse periodo de crise do setor da industria da construgdo tem-se a queda de
renda da populagio € o insucesso da maior construtora do Brasil na época, a ENCOL. Com

1ss0 entre 1990 e 2003, os construtores ao invés de produzir iméveis, passaram a financiar os
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seus clientes em 36 e até 40 meses. As taxas de juros ndo atraiam financiamentos de longo
prazo. Com os compradores receosos com os financiamentos bancédrios da época eram
praticadas as vendas diretas (mais 4geis, sem burocracia). Como a renda era insuficiente para
0 pagamento do imdvel no prazo de 36 até 40 meses, estes prazos foram dilatados e o retormo
do investimento inviabilizou os negécios para o construtor. Enquanto que para o comprador,
com a dilatagdo dos prazos, a prestacdo inicial, apés a corregdo pela taxa de juros pos-fixada
somada o Indice Nacional da Construcio Civil INCC, a partir de meados do contrato
aumentava tornando a capacidade de renda do comprador impossivel para quitar a prestagio.
MARQUES (2007), afirma que “a partir da constatagio da inviabilidade dos longos
financiamentos diretos, 0 mercado comegou a buscar formas diferentes, e construtores,
agentes financeiros, governo e Congresso comegaram a desobstruir o que se colocava como
empecilho. O ambiente juridico comegou a ser reformulado e, com a promulgagio da Lei
10.931, em agosto de 2004, foram dadas as condigdes para um NOVO TEMPO. Esta Lei
criou regras importantes para estimular e dar maior seguranca ao mercado, onde podemos
destacar os capitulos que tratam da Alienacfo Fiduciaria, que é uma garantia para o produtor ¢
o Patriménio de Afetagfio, que é uma garantia para o comprador. Podemos dizer, sem sombra
de duvida, que esta Lei foi um divisor de 4gua na retomada dos financiamentos bancérios,
pois ela pavimentou o caminho, criando um ambiente juridico equilibrado, o que permitiu aos
agentes financeiros, construtores e compradores toda seguranga juridica de que necessitava o
mercado. Podemos ainda mencionar que a criagiio do Patrimdnio de Afetagiio dentro da Lei é
de vital importéncia, pois separa a escritura¢do contdbil de um empreendimento imobiliario
do restante dos negdcios da empresa. Este instrumento, embora nfio seja obrigatério para
todas as incorporagdes da empresa, quando uma delas tem financiamento a produgio ¢ uma
exigéncia do banco que a financiou. Com isto, tanto os compradores como os agentes
financeiros podem ter total controle das agies, ja que a esséncia do Patrimdnio de Afetagfio &
“todos os recursos destinados aquele empreendimento somente poderdo ser aplicados ali”, ndo
permitindo o desvio dos recursos para outro local, evitando assim problemas semelhante aos
que aconteceram com a ENCOL”.

Em 15 de junho de 2005, foi publicada a Medida Proviséria 252, conhecida como “MP do
Bem”. Com essa Medida, foram adotadas importantes altera¢Ges tributérias.

No ano de 2006 como medidas de incentivo para o setor da construgdo, o governo eliminou as
aliquotas de IPI (Impostos sobre Produtos Industrializados) primeiramente para 13 itens e

posteriormente reduziu para 5% mais 28 produtos.
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A partir do ano de 2007 o crescimento econdmico foi confirmado pela estabilidade de precos,
miciada com a introdugiio do Plano Real, redugio da exposi¢do nacional as oscilagSes
internacionais ¢ o fortalecimento do balango de pagamentos. Somando-se a isso, temos a
implantagéio do Programa de Aceleragéio do Crescimento (PAC) com propostas de acdes de
melhoria do ambiente de negécios e de investimentos, plblicos e privados, nos segmentos de
logistica, energia e infra-estrutura social e urbana, com estimulos ao setor da construgdo civil
€ foco na demanda interna (CBIC, 2007).

Os grificos 1, 2 ¢ 3 e a tabela 1 ilustram o crescimento no volume de financiamento

residencial a partir do ano de 2006, 0 que ndo ocorria desde a época do BNH.

Financiamentos Habitacionais - SBPE 0¥

Volume de unidades anuais - Brasil SECOVIER

Em mil unidades

2 B3 B4 85 86 87 88 B9 90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 M Q2 0304 5 7

Fonte: BACEN Volume de financiamento representa soma dos destinados a
CONSTRUGAQ e AQUISICAD

Gréfico 1 - Financiamentos habitacionais SBPE — volume de unidades anuais — Brasil
Fonte: BACEN (2008 apud CRESTANA, 2008).




Financiamentos Habitacionais - SBPE ‘sb

Unidades por ano SRoovikd
250.000 230.000
195.981
200000 4+—

150.000 -

100.000

50.000 -

0 -

2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008

OBS: 2008 = previsao

) Crescimento previsto de 17%
Fonte: Banco Central Brasil’/ABECIP De 2007 para 2008

Grafico 2 — Financiamentos habitacionais — SBPE — unidades por ano
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL (2008 apud CRESTANA, 2008).
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Valores contratados por ano
Bar Em RS bilhges
21
15 1

9,34

2003 2004 2005 2006 2007 2008

0BS: 2008 = previsdo
Crescimento previsto de 15%
Fonte: Banco Ceniral BrasiVABECIP De 2007 para 2008

Grafico 3 — Financiamentos habitacionais — SBPE — valores contratados por ano
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL (2008 apud CRESTANA, 2008).

20



21

Tabela I — Saldos de poupanga - SBPE

Saldos de Poupanca 6‘)

SBPE SECcoviEd
« Novemnbro/2005: R$ 130,906 bilhdes
« Novembro/2006: R$ 143,533 bilhbes

Variacao 2005/2006: 9,64%

+ Novembro/2007: R$ 179,496 bilhdes

Variacao 2006/2007: 25,06%

Fonte: Banco Central do Brasil
Fonte: BANCO CENTRAL DO BRASIL (2008 apud CRESTANA, 2008).

A recuperac¢io do mercado imobilidrio, a partir dos anos 2.002/2.003, e culminando com um
volume de 230.000 unidades produzidas em 2008, foi incontestavel, e devemos neste
comentario, alem do ja anteriormente citado, indicarmos com clareza, as medidas tomadas
pelo governo, que tiveram impacto direto nestes resultados:

a)implemento de subsidios financeiros, para familias com rendimento de até 5 salarios
minimos, diminuindo o valor a ser pago no financiamento, e assim diminuindo o valor das
prestagdes, atingindo um nimero maior de compradores, pois havia a inclusio destes, através
do percentual de comprometimento das suas rendas em relacfo ao valor das prestagbes. Ou
seja, houve um aumento de poder aquisitivo da casa prépria para esta faixa da popula¢do, e,
portanto da demanda por estas unidades populares/ econdmicas.

b)Combinado com o descrito no item a), o governo alterou o prazo méximo de financiamento
de 20 para 30 anos, o que para um mesmo valor de financiamento, baixou o valor da prestagéo
mensal e com isto, mais uma vez, aumentou o poder aquisitivo dos compradores, expandindo
a demanda nos varios segmentos, ja que esta medida, foi implementada ndo s6 no secgmento

popular e/ou econdmico, mas no segmento como um todo.
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c)Permitiu a inclusdo de trabalhadores auténomos no processo de obtengiio de financiamentos
habitacionais, através de novos métodos de comprovagio de renda destes compradores, tais
como, movimentacio bancaria, declaragdes oficiais dos contadores, declaracio de Imposto de
renda, etc.. Outra importante medida que alavancou a demanda, pois incluiu no mercado,
novos compradores, que até entéio, ndo eram considerados aptos aos financiamentos.
d)Finalmente, resta-nos indicar, a nova metodologia de calculos para pagamentos dos
empréstimos habitacionais, por exemplo, a chamada de Sistema de Amortizagiio Constante
(SAC), que deu seguran¢a ao comprador, no sentido de que as prestagdes permanecem
praticamente inalteradas, quando nfo decrescem, durante o periodo de financiamento, € com
isto sumiu dois “fantasmas” da cabega dos compradores: a inadimpléncia ocasionada no
passado pelo aumento das prestagdes em ritmo superior ao da sua renda e ainda a inexisténcia
de “residuo” no final do contrato. Isto alterou a disposigio dos compradores em obter
financiamentos, vez que passaram a ter uma maior seguranga ¢ confianga em suas forcas ao
longo prazo.

A analise da CBIC (2007), demonstra que “o ano de 2007 consolida o ciclo de retomada do
crescimento da construgfo. Ao langar o Programa de Aceleragiio do Crescimento — PAC, em
janeiro Ultimo, o governo ndo apenas retoma seu papel de formulador das politicas de
desenvolvimento do pais, como também impacta positivamente as expectativas dos agentes
econdmicos ao retomar os investimentos fixos, em alguns casos paralisados ha décadas. Esta
iniciativa permitird elevar as condigbes de competitividade nacional, além de melhorar os
indices de desenvolvimento humano e criar as condi¢des de sustentabilidade do crescimento
ao multiplicar seus efeitos sobre a renda, o emprego e a arrecadacio tributaria da economia.
Cabe ressaltar que este ambiente mais sauddvel para o setor e para o pais é resultado da
conquista da estabilidade, que permite reduzir as incertezas e melhorar as expectativas dos
empresarios para a realizagdo de investimentos, com projecio de retornos em prazos mais
longos. Portanto, é fundamental manté-la”.

A percepcdo do Governo Federal no potencial do setor da construgdo para aumentar a
capacidade de produ¢iio, demanda interna, renda e o emprego, juntamente com o panorama da
estabilidade econdmica ¢ a melhora da seguranca juridica, beneficiaram a expansédo do crédito
imobilidrio tanto para o tomador do empréstimo quanto para os financiadores, pois
proporciona operagdes com prazo mais longo (CBIC, 2007).

No acumulade do primeiro semestre do ano de 2008 o setor da constru¢io apresentou
crescimento de 9,4%, terminando o ano em torno de 10%, apesar do conturbado mercado

externo. Os fatores que contribuiram para este crescimento foram os investimentos em infra-
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estrutura através do Programa de Aceleragiio do Crescimenio — PAC, a melhora do ambiente
de negocios, estabilidade econdmica, elevagio da massa real de saldrios e do emprego formal.
(CBIC, 2008).

A retomada do crescimento do setor da construgdo civil pode ser evidenciada pelo

desempenho da comercializagdo das unidades e langamentos, conforme mostram os graficos

abaixo:

Desempenho de Comercializagdo ¢

Cidade de Sao Paulo
VSO - Venda Sobre Oferta Médio

20

Média do periodo
16 8,8% 15.6]

12

o
»9“’@"“@“’-9‘”@*@“’@*@‘“e"&“p@@@“«p&@&fﬁ@f@é
¢

VS0 = Vendas / Oferta
Fonte: Depte de Economia do Secovi-SP

Grifico 4 — Desempenho de comercializagiio — cidade de S#o Paulo — VSQ — venda sobre oferta
Fonte: SECOVI (2008 apud CRESTANA, 2008).

A Venda sobre Oferta (VSO) € o indice que mede o volume de vendas sobre o volume
financeiro de unidades & venda. Para fins de analise, utilizam-se apenas as vendas e estoque
de unidades de vargjo. Este indice reflete a liquidez dos produtos originados, que para a
administracdo € um dos principais indicadores de desempenho da empresa.

Venda sobre Oferta (VSO) pode ser expressa pela equagdo:

VSO = A/(B+C); sendo:

A - Vendas Contratadas

B - Estoque Total Inicial

C - Langamentos no Periodo
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1 INTRODUCAO

1.1 Justificativa

O atual mercado de construgdo residencial padrio econdmico, tornou-se mais atraiivo e
competitivo, com alta concorréncia e as margens de lucro minimizadas, ¢ é imprescindivel
que nesse contexto, antes da decisdo de realizar investimentos, sejam analisados os principais
aspectos, financeiros e comerciais, para aumentar a probabilidade de alcangar os objetivos

previstos € minimizar os riscos no negocio.

1.2 Objetivo

Esse trabalho tem como objetivo apresentar alguns dos principais aspectos financeiros e
comerciais relativos a viabilidade de empreendimentos imobilidrios residenciais de padrio
econdmico, especialmente na regiio metropolitana de Campinas-SP, com o intuito de

produzir um produto com liquidez e lucratividade.

1.3 Metodologia

A metodologia do trabalho consiste na pesquisa bibliogrifica com o levantamento de
referéncias tedricas sobre o assunto.

Para abordar o tema de forma clara e concisa a pesquisa envolveu teses, dissertagdes, artigos,
livros e sites.

Buscou-se primeiramente relatar fatos histéricos que traduzissem o atual contexto do mercado
imobilidrio residencial, como também conceituar viabilidade de um empreendimento
imobilidrio residencial, o padrio econémico e caracterizar a regifio metropolitana de

Campinas-SP.
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Identificaram-se nos capitulos 3 e 4 os principais aspectos financeiros e comerciais para
viabilizar um empreendimento residencial padrio econdmico, especialmente na regido

metropolitana delimitada neste estudo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Histérico do mercado imobiliario brasileiro

Na década de 1930 houve uma migracio do campo para a cidade, especiaimente em SHo
Paulo. Este fato deve-se ao processo de industrializagio da economia, a abolicio da
escravatura € o declinio da economia cafeeira (1929). Somado a esses acontecimentos a
chegada de imigrantes europeus ocasionou um “incha¢o™ populacional. Sem uma oferta
habitacional planejada para a demanda crescente instalaram-se formas precarias de abrigo.

A melhoria do sistema de transporte, do bonde ao sistema ferrovirio, com a interligagdo dos
locais de trabalho, fez com que a classe trabalhadora ocupasse os sublrbios através de
investimentos imobilidrios em casas de aluguel, do mercado de terras ligado a autoconstruciio
¢ posteriormente nos conjuntos habitacionais construidos pelos Institutos de Aposentadorias e
Pensio.

Diante dos baixos saldrios, que o processo de industrializaco fixava aos trabalhadores e da
especulagdo imobiliaria, ocorreu também o agravamento das condigdes sociais, sobretudo
com os efeitos desta especulagdo imobilidria sobre o orgamento dos inquilinos, que nio
conseguiam arcar com os pagamentos dos alugueis. Para agravar essa situa¢io, com a criagdo
da lei do inquilinato de 1946 ¢ o aumento dos processos de despejo, usucapifio e reintegragio
de posse de prédios urbanos, houve um desestimulo aos investimentos de aluguel.

Nos anos 1960, a disputa de interesses por determinado espago ou por decisdo judicial
majoritariamente em favor dos proprietarios, faz com que as moradias irregulares sofram
restri¢des. Esse fato impulsionou a produgio de loteamentos em regides agricolas e mais
distantes do nicleo das metrépoles, estabelecendo um novo anel metropolitano, marcado por
um padrio de ocupagio extensiva, em fungio dos baixos precos da terra e desacompanhada
dos servigos de infra-estrutura basicos, Essa precariedade era conseqiiéncia muitas vezes da
irregularidade do empreendimento, que nem alcangava as exigéncias minimas estabelecidas,
em virtude da baixa capacidade de fiscalizagio destas pequenas Prefeituras.

Conforme CHALHUB (2008), “dada a inexisténcia de disciplina legal, no periodo
imediatamente anterior a promulgaciio da Lei 4.591/64, as pessoas que se dedicavam a
atividade da constru¢do e venda dessas edificaghes atuavam livres de guaisquer limitagOes

legais e realizavam seus negdcios sem riscos”.
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O “incorporador”, ainda que tenha organizado a incorporagfo, ndo se mostrava nos contratos
ou em quaisquer outros documentos negociais, logo nfo poderia ser responsabilizado pela
incorporacio (CHALHUB, 2008).

Ap6s a promulgacio da Lei 4.591 em dezembro de 1964, 0 mercado imobilidrio no Brasil
tornou-se regulamentado e com instrumentos para garantir estabilidade na relacio de compra
¢ venda de imovel.

Na opinido de CHALHUB (2008), “a Lei n® 4.591/64 veio pdr fim a essa desordem e, nesse
sentido, contempla ampla disciplina da atividade de incorporagdo e fixa com clareza as
responsabilidades do incorporador. Aspecto de particular relevancia ¢ o sistema de protegio
do adquirente introduzido pela Lei das Incorporagdes”.

A Lei 6.404/76, art. 8°, nos esclarece que “art. 8° Incorporagdo é a operagdo pela qual uma ou
mais sociedades, de tipos iguais ou diferentes, sfo absorvidas por outra que lhes sucede em
todos os seus direitos e obrigacdes, devendo ser deliberada na forma prevista para alteraco
do respectivo estatuto ou contrato social” (CHALHUB, 2008).

Com as regras e os procedimentos disciplinados o governo se interessou em financiar a
producdo e vendas de imdveis, resultando na criagdo do Banco Nacional de Habitagdo - BNH
no ano de 1964.

A cria¢do do Sistema Financeiro de Habitagdo (SFH) logo apdés a tomada do poder pelo
regime militar, em 1964, foi devido ao grandioso volume de investimento de recursos
financeiros no setor da industria da construgdo. Isso resultou na mudanga do perfil das
grandes cidades através da verticalizagio das edificagdes. O Banco Nacional de Habitagdo
(BNH) era uma estatal centralizadora na drea da producdo e distribui¢do habitacional no
periodo de 1964-86.

Durante o periodo de vigéncia do BNH/ SFH (1964/ 1986), a produgdo social de moradias
correspondeu a 4,5 milhdes de unidades, 0 que representa em torno de 25% do parque
imobilidrio brasileiro produzido no periodo, sendo que desse total, “somente 1,5 milhdo de
unidades foram destinadas as camadas mais pobres da populagfo, tendo sido produzidas
apenas 250 mil unidades em programas alternativos, ou seja, para pessoas com rendas entre
01 ¢ 03 salarios minimos” (AZEVEDQ, 1988 apud CAMPOS 2005).

A dificuldade do financiamento para a populagdo de baixa renda ¢ a falta de qualidade
construtiva, estética e urbanistica das propostas habitacionais propiciaram o aumento de

favelas e construgdes irregulares.
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A analise do SECOVI-SP (2008 apud CRESTANA, 2008) indica que o VSO médio de 2008
foi de 14,9%, inferior ao percebido até outubro de 2007 (15,6%).

Unidades Vendidas O
Cidade de Sao Paulo SECOVIER

PMI - Pesquisa do Mercado Imobiliario
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Grifico 5 — Unidades vendidas — cidade de S&o Paulo — PMI — pesquisa do mercado imobiliario
Fonte: SECOVI (2008 apud CRESTANA, 2008).

Esses graficos 4 ¢ 5 refletem a retomada do crescimento de vendas no mercado imobiliario na
cidade de S&o Paulo a partir do ano de 2005.

A Caixa Econdmica Federal no final de 2008 reduziu os juros para os empréstimos
imobilidrios, conforme ABREU (2008): “a Caixa Econdémica Federal anunciou ontem, em
Sao Paulo, desconto nos juros para os empréstimos imobiliarios com recursos da poupanga,
desde que sejam debitados em conta ou em folha. A redugfio é da ordem de 1,5% ao ano. Isso
ja acontecia com linhas do FGTS e agora foi ampliado. A Caixa pretende aplicar R$ 5,9
bilhdes em habitacdo este ano, com recursos da poupanca. As operagdes fora do Sistema
Financeiro de Habitaciio (SFH), cujos iméveis custam acima de R$ 350 mil ou os
financiamentos sdo superiores a R$ 245 mil, tiveram o prazo de pagamento ampliado: passou
de 180 para 360 meses (15 para 30 anos). O percentual financiado subiu de 70% para 80%. As
empresas ja podem firmar convénios com a Caixa Econdmica Federal para oferecer crédito
imobilidrio com desconto em folha aos funciondrios. De acordo com a presidente do banco,
Maria Fernanda Coelho, o consignado na casa prépria, que até agora era oferecido apenas aos

servidores publicos, passou a valer também para trabalhadores da iniciativa privada. - A
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empresa interessada deve nos procurar para firmar o convénio. J4 ha pedidos que estfo sendo
estudados - disse Maria Fernanda. A Caixa € o primeiro banco a oferecer o servigo para os
trabalhadores do setor privado. Outras instituicdes como Bradesco ¢ HSBC estudam a
modalidade, mas ainda sem previsdes de langamentos. A linha consignada tem juros menores
por oferecer menos risco ao banco. Segundo Maria Fernanda, esse desconto pode ser de até
1,5% ao ano. Atualmente, os juros para a compra de um imével novo, de R$ 130 mil, por
exemplo, € de 8,16% ao ano mais Taxa Referencial (TR)”.

O primeiro semestre de 2009 deve refletir resultados positivos devido as obras ja contratadas
e iniciadas antes do agravamento da crise internacional. No entanto, neste mesmo periodo,
certamente muitos projetos (produgdo e aquisi¢do) deverdo ser postergados, refletindo a
cautela de investidores € consumidores diante das incertezas (CBIC, 2008).

Outras medidas do governo de incentivos para o setor da construgdo civil informadas segundo
DOCA(2009): “o governo estuda uma mudanga radical no uso de recursos do FGTS. Os 8%
que hoje sdo descontados do salario dos trabalbhadores e repassados & Caixa Econdmica
poderdo ser diretamente usados para abater o valor da prestagdo de um Imével financiado. No
caso de quem ganha R$ 5 mil e paga R$ 1.250 de prestagéio, por exemplo, o banco que deu o
financiamento 14 teria a garantia de receber R$ 400 (8% sobre R$ 5 mil). O uso do FGTS
devera ser autorizado também para compra de iméveis de R$ 500 mil a R§ 600 mil”.

As medidas atuais do governo de incentivo a financiamentos e produgdo de imdvel padrao

econdmico mostram com clareza o foco de investimento das industrias do setor da construgéo

civil nesses empreendimentos.

2.2 Empreendimento imobilidrio residencial de padrio econémico

Empreendimento imobilidrio residencial de padrio econémico sdo os empreendimentos
imobili4rios voltados para o mercado de habitagio da populagio de baixa renda, familias com
rendimentos mensais entre 5 e 12 salarios minimos, e sdo os chamados edificios
"econdmicos" e "superecondmicos”.

Os pregos atuais praticados nesse mercado variam entre R$ 50 mil e R$ 150 mil por unidade
comercializada.

O grande aumento nos volumes de recursos governamentais nos ultimos anos voltados para o

financiamento de habita¢des de nivel econémico, em especial aqueles de baixa renda, bem
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como as alteragdes e subsidios j destacados no comentario do item anterior, fizeram com que
aumentasse a demanda por produtos para esta faixa da populagfio, e, portanto grandes
empresas € empreendedores, que nfio atuavam neste segmento, passaram a enxergar um nicho
interessante e crescente, mas acima de tudo, consistente, pois a atnagfo social dos governos
em atenuar a questdo do déficit habitacional, que tem origem nesta camada social, serd cada
veZz maior.

Nada mais comodo e rapido para estas grandes empresas, para se iniciarem neste segmento,
do que buscar as experiéncias das empresas especialistas do mesmo, pois j4 possuem um
know how técnico adminisirativo voltado para o publico alvo, bem como o mecanismo
comercial e junto aos agentes financeiros.

Como exemplo disso pode-se citar a formagdo da Joint Venture entre a Cyrela Brazil Realty
S.A. Empreendimentos e Participagdes e a Cury Empreendimentos Imobiliarios Ltda. em
2007, através da marca Living, com valor unitario de unidades a venda a partir de R$ 55 mil.
Os empreendimentos foram financiados pela modalidade, conforme abaixo:

- financiamento pela incorporadora até a enirega das chaves, ou seja, por 2 anos. Nesse
periodo, a parcela sera reajustada somente pelo INCC;

- ap0s a entrega das chaves, o financiamento sera feito através dos bancos parceiros pelo

prazo de até 20 anos ao custo de TR + 9% aa.

Para unidades de até R$ 120 mil:
INCC TR + 9% aa
Incorporadora Banco Parceiro

I ! ]
[ ' 1

2 anos 20 anos
\ J S -

Y e~
20% 80%

Figura 1 — Modalidade de financiamento
Fonte; CYRELA BRAZIL REALTY S/A, 2007.

O grafico 7 abaixo mostra a maior concentra¢do da populagéo na faixa etdria produtiva do ano

de 1980 até a projegéio para o ano de 2010, o que reflete o conjunto de todas as pessoas
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teoricamente aptas a exercer uma atividade econémica, ¢ assim, grande parte dessas pessoas

potencializa o segmento voltado para a o mercado de habitagdo da populagdo de baixa renda.

Fatores que projetam
N

a nova realidade

O SNDKATO I RANTACAO
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Griéfico 7 — Fatores que projetam a nova realidade
Fonte: IBGE (2008 apud CRESTANA, 2008).

A reportagem do jornal Folha de S&o Paulo em 22/12/08, ilustra que “néo havera crise para 0
segmento de baixa renda em 2009, apostam empresdrios do setor imobilidrio. A redugdo
histérica de 9,5% no déficit habitacional em 2007 deve-se repetir até de forma mais acentuada
em 2008, afirmam, animados pelo boom do crédito barato (taxa de até 4,5% ao ano pela
Caixa) para classes baixas. Desaceleragfo deve frear investimentos das classes média e alta
em 2009, mas ndo da baixa, que compra imével por necessidade. Empresarios apostam em
nova redugéio recorde no déficit habitacional em 2008 "Mesmo com a diminui¢do da atividade
econdmica a demanda da baixa renda continua existindo", diz Antonio Guedes, diretor de
novos negécios da Cyrela. A empresa langou 6.700 unidades econdmicas em 2007 e 10,5 mil
neste ano. "A tinica maneira de o crescimento nesse nicho ser prejudicado em 2009 é com um
alto nivel de desemprego ou com a escassez de financiamentos, o que hoje néo ocorre", diz
Gorayeb. Na maior construtora do pais, a Cyrela, a realidade néio ¢ muito diferente. A marca
Living, que administra parcerias voltadas & baixa renda (im6veis até R$ 180 mil), respondeun
por 20% de todas as vendas contratadas do grupo em 2007. Em 2008, foram 30% propor¢do

que deve ser mantida em 2009. Em 2007, o segmento econdmico (iméveis até R$ 160 mil)
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representou 14% das vendas contratadas da Rossi. Neste ano, foram 33%. "Para 2009, nossa
expectativa ¢ ter 50% dos empreendimentos com essa caracteristica”, diz o CEO do grupo,
Heitor Cantergiani. A crise econdmica pode, como "efeito colateral", estimular o
desenvolvimento desse mercado. "Quem compra um imével no segmento econdmico tem uma
necessidade, nfo é um investimento. Por isso, a crise sera mais sentida nos segmentos da
classe média e alta", avalia Renato Diniz, diretor do segmento econdémico da Rossi. A
Rodobens concentra 80% de seus negdcios no segmento econdmico {até R$ 150 mil) e langou
entre 2007 e 2008 cerca de 10,5 mil unidades habitacionais com esse perfil -para 2009, prevé
comercializar mais que o dobro: 22,8 mil moradias. Foi a partir de 2006, mas principalmente
em 2007, que as maiores construtoras do pais comegaram a se voltar para esse mercado,
classificado de "inesgotavel" pelo diretor-presidente da Rodobens Negdcios Imobilidrios,
Eduardo Gorayeb. "E um segmento em que todo mundo quer atuar, mas é muito dificil. Exige
grandes volumes, qualidade, rentabilidade. A cada ano esse mercado fica mais competitivo",
afirma”.

Sdo varios os empreendimentos imobilidrios voltados para o mercado de habitagfio
econdmico, especialmente na Regifio Metropolitana de Campinas, destacam-se pelos atuais
lancamentos das empresas Rossi Residencial com o empreendimento Villa Flora em
Hortoldndia, MRV com o Park Contemporanium em Campinas ¢ HM Engenharia com o

Residencial Parque em Cosmopolis.

2.3 Viabilidade de um empreendimento imobiliario residencial

A andlise de viabilidade de um empreendimento imobiliario consiste em realizar um estudo
dos fatores técnicos, comerciais, financeiros e econdmicos de um projeto, baseado em
caracteristicas atuais e previsoes futuras, para apoiar a tomada de deciséo de realizar ou ndo o
investimento nesse negdcio.

As fases para desenvolver um projeto de investimento séo:

a) Realizar uma pesquisa de mercado, com andlise das regides e suas vocagdes de
desenvolvimento, reconhecendo os hébitos da populagfo, comportamento e valores de
possivel aplicagdo aos produtos/servigos;

b) Defini¢do da dimensdo do projeto e localizagdo ideal para o empreendimento;

c) Estudo da infra-estrutura necessaria para a realizagéio de um investimento;
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d) Previsdo das receitas ou entradas futuras de caixa determinadas pelas vendas a se
realizar ou através da captagdo de empréstimos;

e) Previsfio das despesas ou saidas futuras de caixa obtidas pelas informagdes do:

- Custo de aquisigdo do terreno, inclusive comissio de venda e escrituragéo;

- Custo com projetos;

- Custo com marketing (stand de vendas, publicidade, folders, etc.);

- Custo de construgio;

- Custo fixo do escritério central;

- Impostos sobre faturamento (Pis, Cofins, IRPJ ¢ CSSL);

- Corretagem;

- Pagamento de juros e principal de empréstimos (se houver);

- Previsdo de pagamentos futuros de despesas/custos j& contratados;

f) Andlise de rentabilidade que pode ser embasada em alguns dos principais indicadores,
como o valor presente liquido (VPL), o critério do indice de lucratividade (IL) e da taxa
interna de retorno (TIR);

- O calculo do valor presente liguido - VPL é realizado pela equagio:

PV = FV / (1+i) n (1), sendo: PV= Valor Presente (do Inglés Present Value), FV= Valor
Futuro (do Inglés Future Value); i= taxa de juros (do Inglés Interest); n= nimero de periodos.
O VPL ¢ o valor presente de pagamentos futuros deduzidos a uma taxa de juros conveniente,
subtraido o valor do investimento inicial.

A taxa de juros a ser aplicada, chamada de taxa minima de atratividade ou custo de
oportunidade, ¢ o valor que o investidor aceita receber ao investir no empreendimento
imobilidrio, em compara¢do a uma aplica¢fio no mercado financeiro considerada segura.
Algumas empresas do setor consideram vidvel uma rentabilidade no minimo 20% superior ao
CDI - taxa do certificado de deposito interbancario, que € uma aplicagfo financeira em renda
fixa.

- O Indice de Lucratividade - IL & representado pela equagio:

[L = VP dos Retornos (t = 1,2,...,n) / Investimento (t = 0)

E a razfo entre o saldo dos valores presentes das entradas e saidas liquidas de caixa do projeto
€ 0 investimento inicial.

Aplica-se sobre os valores presentes dos retornos a taxa minima de atratividade ou custo de
oportunidade conveniente ao empreendimento.

O indice de lucratividade representa o prego ganho, descontado o custo do capital, em relagio

ao valor presente do investimento.
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Em geral decide-se pelo investimento, se:

IL > 1 — aceitar o projeto

IL <1 — n#o aceitar o projeto

- A Taxa Interna de Retorno — TIR

A TIR ¢ a taxa de juros que torna o valor presente das entradas de caixa igual ao valor ao
presente das saidas de caixa do investimento, ou € a taxa que produz um VPL do projeto igual
a zero.

O negoécio torna-se rentivel e vidvel quando a taxa de retorno for maior que a taxa de juros de
mercado adotada pela empresa, ou seja, maior que a taxa minima de atratividade ou custo de
oportunidade.

Se a TIR > k — aceitar o projeto; TIR < k — ndo aceitar o projeto, onde & ¢ a taxa de juros.

g) Analise do risco e a incerteza através das estimativas e previsGes sobre a falta de
controle dos eventos no futuro;

A complexidade de um empreendimento imobilidrio e as incertezas das previsdes € 0s riscos
associados ao negécio ilustram a importincia de um estudo prévio, confiavel, de viabilidade,
embasado em dados objetivos e consistentes, esquecendo andlises subjetivas que dependem

da intuicdo do investidor.

2.4 Caracterizacio da regiio Metropolitana de Campinas (RMC)

A Regido Metropolitana de Campinas - RMC ¢é formada por 19 municipios, que ocupam uma
area de 3.348 km2 ou 1,3% do territério paulista, e foi instituida pela lei complementar
estadual 870, de 19 de junho de 2000.

Campinas foi o maior produtor de café e a Regido Metropolitana de Campinas teve origem
nesse periodo, quando Campinas se fortaleceu como capital regional de importante parcela do
interior do Estado.

Com a desconcentracdo da industria de Sao Paulo, particularmente para Campinas, entre 1970
e 1985, incentivadas pelo Plano de Metas e II Plano Nacional de Desenvolvimento — PND
intensificon uma estrutura econdmica no interior do Estado, com o desenvolvimento dos
setores agricola, agroindustrial e industrial.

A Regido apresenta um amplo sistema vidrio integrado ¢ de facil acesso, sendo 0s eixos

principais: a Rodovia dos Bandeirantes e a Rodovia Anhanguera de Sdo Paulo para o interior
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paulista; a rodovia SP-304, em dire¢fo a Piracicaba, ¢ a Rodovia Dom Pedro I, que acessa o
Vale do Paraiba, eic..

Na RMC, encontra-se o Aeroporio Internacional de Viracopos, o maior aeroporto em
transporte de cargas € o segundo maior em volume do pais e onde se localizam grandes
empresas de carga expressa. Também se instalaram na regifio grandes empresas de diversos
segmentos com destaque para as indUstrias de alta tecnologia € o parque metalirgico. A
regifio possui um diversificado centro comercial com instalagfio de dois dos maiores shopping
center do pais: o Shopping Iguatemi de Campinas e Shopping Parque Dom Pedro.

Conforme os dados do Governo do Estado de Sdo Paulo - Secretaria de Economia e

Planegjamento:
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Figura 2 — Regifio Metropolitana de Campinas
Fonte: Secretaria de economia e planejamento, governo do estado de S&o Paulo, 2006.

“Em 2005, a populagdo da regifio chegou a 2.578.033 habitantes ou 6,5% da estadual. A
densidade demografica de 770,02 habitantes por km2, apresenta-se mais elevada nos
municipios de Hortolandia (2.446,7 hab./ km2), Sumaré (1.195,7 hab./ km2) e Campinas
(1.091,5 hab./ km2). Dos 19 municipios da regido, apenas dois possuiam, em 2005, populagio
inferior a 20 mil habitantes (Engenheiro Coelho ¢ Holambra). Campinas (1.029.828
habitantes), Sumaré, Americana, Santa Barbara, Hortoldndia ¢ Indaiatuba séo os maiores
municipios, todos com populagio superior a 100 mil habitantes e concentram 77% da
populaggio regional. A taxa de urbanizagio metropolitana atingiu, em 2005, 97,3%. Apenas
cinco municipios possufam taxas de urbanizagiio inferiores a 90%: Holambra (53,7%),

Engenheiro Coelho (77,1%), Itatiba (77,5%), Santo Antdnio de Posse (84,9%) e Jaguaritina
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(89,7%). A regifio possui dinamismo superior a0 de muitas metropoles nacionais que sdo
capitais estaduais e, nas ultimas trés décadas, apresentou taxas de crescimento demografico
maiores do que as da RMSP. Campinas, a sede da regidio, tornou-se um dos 20 maiores
municipios brasileiros, abrigando 39,9% dos habitantes da RMC. A populagio regional
passou de 1.269.559 habitantes, em 1980, para 2.578.033, em 2005. Entre 1991 e 2000,
enquanto a populagdo da RMC cresceu 2,68% ao ano, o Estado de S&o Paulo aumentou a uma
taxa de 1,82% e, entre 2000 a 2005, essas taxas foram, respectivamente, de 2,02% e 1,56%.
Assim, no total da populagio estadual, a RMC vem incrementando sua participagio, tendo
passado de 3,8% em 1970, para 5,1% em 1980, 5,9% em 1991 e 6,5%, em 2005”.

Taxa Geométrica de Crescimento Anual da Populacio
3,00 2,68
2,12 > 02
= 2'00 i e 1'32
2 = 1,56
; |
~ 1004 |
0,00 L . , .
1980 / 1991 1991 7 2000 2000 / 2005
& Estado de S&0 Paulko B RM Campinas
Fonte: Fundagfio Seade. Elaboracdo: Unidade de Aszessoria Econdmica.

Grafico 8 — Taxa geométrica de crescimento anval da produgio
Fonte; Secretaria de economia e planejamento, governo do estado de S&o Paulo.

“Nas dltimas décadas, tem ocorrido, na RMC, o mesmo processo de inversdo observado na
pirdmide etaria da populagfo estadual, com um acentuado envelhecimento da populagfo.
Conforme pode ser visualizado abaixo, entre 1980 e 2005, tanto no Estado como na regido,
ocorreu uma diminuigiio da participagio das faixas etarias de 0 a 29 anos e um aumento das

faixas de 30 anos e mais™.
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Tabela 2 — Distribuigiio da populagio segundo faixa etdria — RMC e S#io Paulo
Distribuicio da Populacio, Segundo Faixas Etirias —
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Fonte: Fundagao Seade. Elaboragio: Unidade de Assessoria Econdmica.

Fonte: Secretaria de economia € planejamento, governo do estado de Séo Paulo.

“O Produto Interno Bruto-PIB da RMC, em 2004, foi de R$ 51,2 bilhdes, o que representou
9,4% do total estadual”.

Tipologia dos Municipios Segundo o Pexfil do PIB, 2003

GRUPOS

- Agropecuinio

3 Agrotesciirio

[ ]indastrias Sanples
[ Indistrias Cosnplexas
Il Aoroindistris

B Mt setoriais

- Terciirio Simples

Fonte: Fundagdo Seade.

Figura 3 — Tipologia dos municipios segundo o perfil do PIB, 2003
Fonte: Secretaria de economia e planejamento, governo do estado de Séo Paulo.

“A regido ocupa uma posi¢io privilegiada para a localizagio industrial, constituindo-se no
terceiro maior parque industrial do pais, atras apenas das Regides Metropolitanas de Séo
Paulo ¢ do Rio de Janeiro. A produgiio regional tem aumentado sua participagio no total

estadual com a instalagdo de novas fabricas de setores intensivos em tecnologia. O dinamismo
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regional assegura ao municipio de Campinas escala para desenvolver um comjumto de
atividades tradicionalmente encontradas apenas nas grandes capitais do pais: grande rede de
servigos educacionais e bancarios; hospitais e servigos médicos especializados; setor terciario
moderno; comércio diversificado e de grande porte e estrutura hoteleira de otima qualidade.O
setor terciario ¢ dindmico e avancgado, apresentando interagio com os demais setores da
economia. Abriga modernos equipamentos de comércio, empreendimentos de grande porte
em alimentagfio, entretenimento e hotelaria, além de uma variada gama de servigos, como os
profissionais e os voltados para empresas. Na area da saiude, a RMC dispde de importantes
equipamentos publicos e privados, com destaque para o Hospital das Clinicas da Unicamp.

A regido abriga um dos mais importantes sistemas cientificos e tecnoldgicos do pais,
composto por vérias Universidades, destacando-se a Universidade Estadual de Campinas-
Unicamp ¢ a Pontificia Universidade Catdlica de Campinas-Puccamp. Dividindo-se a RMC
em cinco regides (norte, oeste, sudoeste, nordeste e sudeste), determinadas pela intensidade
do crescimento populacional, observa-se que as regides oeste, sudoeste e norte agregam areas
ocupadas por populagiio de renda mais baixa. Nas regides nordeste e sudeste, reside a
populacdo de renda mais elevada, sendo possivel encontrar condominios residenciais, dreas de
preservacdo e complexos de atividades de alta tecnologia. Os resultados do Relatério de
[nvestimentos Anunciados na Regifio Metropolitana de Campinas - 1997-2005, elaborado
pela Fundagiio Seade, revelam que, ao longo do periodo considerado, o volume de recursos
anunciados para a RMC foi de US$ 18,3 bilhdes. Esse montante representa 64,5% dos
recursos anunciados, em igual periodo, para a Regifio Administrativa de Campinas ¢ 10,1%
do valor apurado para o Estado. Quase 69% dos investimentos anunciados referem-se a
empreendimentos de médio e grande porte, envolvendo valores entre US$ 10 e US$ 500
milhdes. Destaca-se a importéncia do setor industrial, que absorveu mais de 77,8% do total
anunciado, seguido pelos servigos (20,4%), comércio (1,5%) e outros (0,3%). O valor médio
dos empreendimentos industriais (US$ 29,2 milhdes) foi quatro vezes superior ao daqueles
direcionados aos servigos (US$ 7,4 milhdes). Mais da metade dos investimentos anunciados
para a RMC destinaram-se a dois municipios: Paulinia: (32,2% do total) e Campinas (26,6%).
Somando outros trés - Americana (9,7%), Sumaré (8,6%) e Indaiatuba (5,6%) - chega-se a
82,7% do volume total. Os 17,2% restantes distribuiram-se entre os demais municipios. Em
14 dos 19 municipios da RMC, a maior parte dos investimentos foi destinada ao setor
industrial. J& para Campinas, como sede metropolitana, o maior montante dos investimentos

foi destinado para os servigos”.
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Todos estes fatores indicados despertaram grande interesse pelas grandes empresas e
empreendedores de S3o Paulo do setor da construgio civil nesta regido, evidenciado pela
atuacdo na RMC das empresas Cyrela, Goldfarb, Lopes, Fernandez Mera Residencial,
Alphaville, Rossi, MRV, Cidade Nova, etc., com empreendimentos para todos os segmentos
do mercado imobiliario.

A atuacio destas empresas na regido, a partir de 2007, tem sido crescente, obtendo grande

sucesso nas vendas.

2.5 Tecnologias construtivas voltadas para construgdes de habitacdes de padrio
econdmico

A inovaciio e os estudos dos processos construtivos de obras de padrdo econdmico s@do
imprescindiveis para a atuagdo competitiva das empresas nesse mercado.

Os empreendimentos de padrio econdmico, com baixo valor agregado, sdo principalmente
diferenciados da concorréncia por prego e pela tecnologia construtiva empregada.

Como exemplo disso, a empresa Schahin Engenharia utilizou em um empreendimento em Séo
Paulo, com 524 apartamentos, para racionalizar o processo construtivo € cumprir o curto
prazo de execucio da obra, lajes armadas com telas soldadas, moldadas no proprio canteiro de
obras e revestimento da fachada tipo textura, colorido, de base cimenticia.

Segundo o engenheiro responsavel pela obra, Carlos Eduardo Soares de Medeiros: “o sistema
para fabricar e montar uma laje no canteiro compreende um dia de trabalho. Se fosse moldada
in loco o tempo necessério subiria para quatro dias. Com as telas, eu consigo uma velocidade
bem maior do que se montasse a armagfio com vergalhdio. Além disso, as telas ja vém nas
dimensdes necessarias, praticamente ndo havendo perdas”.

As fotos abaixo ilustram a forma metalica utilizada para a execucgdo da laje pré moldada € o

estoque posicionado para as lajes serem igadas para os pavimentos.
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Foto 1 — Forma metélica para moldagem da laje
Fonte: IBTS.

Foto 2 — Estoque das lajes pré moldadas no canteiro de obras
Fonte: IBTS.

As solugdes construtivas muito utilizadas nos EUA e México executam estrutura e paredes de
concreto (com formas metdlicas ou de aluminio), instalagdes embutidas, revestimentos
aplicados diretamente sobre o concreto (gesso liso, cerdmica, textura acrilica), esquadrias
instaladas com espuma de poliuretano, economizando méo-de-obra em contrapartida de um
aumento de custo com equipamentos.

As fotos abaixo sdo do empreendimento com 560 unidades, em S&o Paulo, executado pela
empresa Sergus Construcdes, com a utilizagdio do sistema construtivo com férmas tipo

banche.
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Foto 3 — Forma metdlica para paredes de concreto
Fonte: IBTS.

Foto 4 — Concretagem em formas metalicas
Fonte: IBTS.

“Essa tecnologia construtiva consiste na moldagem de paredes e lajes de concreto armado
com telas soldadas, para execugdo de edificios multipiso. A grande vantagem desse processo
estd na racionalizagio da construgfio, caracterizada pela rapidez na execugdo do edificio,
principalmente em virtude dos ciclos didrios de montagem e desmontagem das formas. No
caso desta obra, a Sergus mantém no local dois jogos de formas, que possibilitam a execugio
de, em média, um pavimento de 200 m2 de proje¢do por dia. Esse sistema apresenta algumas
diferencas em comparagéio com o sistema construtivo de formas tipo tinel, também executado
pela Sergus: adapta-se melhor a qualquer tipo de lay-out, por se basear em férmas separadas
para paredes e lajes; permite executar de uma sé vez todo o pavimento (pelo sistema tipo
tunel ndo era possivel executar as fachadas)”.

Assim a inovacio do sistema construtivo, para ser vantajosa para o empreendimento de
padrio econdmico, devera resultar principalmente na redugdo do custo e prazo, mantendo o
desempenho minimo no produto final, nos quesitos seguranga estrutural, seguranga ao fogo,
estanqueidade, durabilidade, conforto térmico e conforto acustico, ou aumentando o

desempenho com o mesmo custo da solugio convencional.



3 APRESENTACAO DO ASPECTO FINANCEIRO

3.1 Breve historico do mercado financeiro

Até a metade do século XX as atividades fundamentais do banco eram as operagbes de
depositos e empréstimos. Em 1945, através do Decreto-Lei 7.293 criou-se a Superintendéncia
da Moeda e do Crédito (SUMOC), em substituigéio a Inspetoria Geral de Bancos. A finalidade
da SUMOC era controlar o Mercado Monetario (FORTUNA, 2008).

FORTUNA (2008) afirma que “o mesmo decreto criava, como instrumento de controle do
volume de crédito e dos meios de pagamento, o depdsito compulsério. Infimeros bancos
encerraram suas atividades. Outros tantos desapareceram, através de fusos e incorporagdes.
Sanou-se e ao mesmo tempo, solidificou-se o Sistema Financeiro Nacional. A Reforma
Bancaria de 1964 (Lei 4.595, de 31/12/64) ¢ a Reforma do Mercado de Capitais (Lei 4.728, de
14/07/65) definiram uma politica que procurava acabar com a controvérsia relativa as
instituigdes financeiras, ou seja, evolugdo no sentido europeu, pela qual os bancos eram as
principais pecas do sistema financeiro, operando em todas as modalidades de intermediaggo
financeira, ou adogio de modelo americano, no qual predominava a especializagdo. Por tais
normas, o banco ficaria com o segmento de capital de giro e outras operacdes de curto prazo.
Existindo as empresas de crédito, financiamento e investimento desde 1939, criaram-se os
bancos de investimento, em 1965, e as associagdes de poupanga e empréstimo, em 1969. Na
4rea oficial, j4 existia o Banco Nacional de Crédito Cooperativo, desde 1951, ¢ o BNDES,
desde 1952. Em 1964, foi criado o BNH. Nos anos recentes foram extintos o BNCC e o BNH,
este absorvido pela Caixa Econdmica Federal. O Banco do Brasil transformou-se em um
banco comercial misto, operando também em longo prazo, enquanto os Bancos da Amazonia
(reorganizado em 1966) e do Nordeste (criado em 1962) passaram a exercer fungGes tipicas
de bancos comerciais e de agentes da Sudam e da Sudene, respectivamente, estas duas ltimas
extintas por decreto no ano de 2001. Apesar desta op¢io, em virtude de condicionamentos
econdmicos e, em especial, da necessidade de buscar economia de escala e methor
racionalizacdo do sistema, os bancos passaram a assumir o papel de lideres de grandes
conglomerados, onde atuam, coordenadamente, todas as modalidades de instituigdes
financeiras. A estrutura atual basica do sistema financeiro resulta, portanto, dessa reforma

institucional do biénio 64/65, que criou o Conselho Monetdrio Nacional e o Banco Central do
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Brasil, além da regulamentagiio das diferentes institui¢des de intermediagio, entre as quais as
integrantes do Sistema Financeiro de Habitag8o — SFH. Posteriormente, foi incorporado ao
quadro institucional do sistema a Comiss&o de Valores Mobilidrios — CVM — criada pela Lei
6.385, de 07/02/76. Ao final da década de 80, a Resolugio 1.524, de 22/09/88, facultou as
institui¢des financeiras sua organizagdo como Unica institui¢do com personalidade juridica
prépria, vulgarmente denominada banco miltiplo. O processo de globalizagdo, a abertura
econémica e o Plano Real provocaram, em seu conjunto, com o apoio do PROER, do FGC,
do PROES e da adesdo do Brasil aos Acordos de Basiléia, um processo de saneamento,
privatizacio e fusfio de instituigbes bancarias que, atualmente no inicio do século XXI,
podemos dizer que inicia uma revolugio nos métodos e praticas de nossa atividade bancaria,
sem duvida, para melhor. Além do fim da inflagéo elevada, os bancos tiveram que enfrentar
os processos de reestruturacdio e globalizagfio que, entre outras coisas, trouxeram novos
competidores estrangeiros ao Brasil. A arma para ganhar mercado ¢ manter o cliente foi

mudar a estratégia de atendimento e partir para o aumento da oferta de produtos ¢ servigos™.

3.2 Anailise de empreendimentos — a qualidade dos investimentos

Os empreendimentos sdo avaliados financeiramente para determinar os recursos necessarios
para suprir o custo da produciio e da comercializago, de acordo com as caracteristicas de
cada negbcio, que se denomina "fechamento da equaco de fundos", e para isso necessitam de
investimentos para a producéo (LIMA JR, 1993a).

Funding para LIMA JR, “equivalente & descri¢io da estrutura da equagdo de fundos para
desenvolvimento de um negoécio.”

O incorporador analisa o empreendimento com a sua capacidade de investimento para
cumprir os seus custos (LIMA JR, 1993a).

Para LIMA JR (1993), “quando se fala de ANALISE DE INVESTIMENTOS, é mais
conveniente, para rigor ftécnico, que se use a terminologia ANALISE DE
EMPREENDIMENTOS -A QUALIDADE DOS INVESTIMENTOS, pois o que se avalia
sempre ¢, do 4ngulo econdmico, como se comportam empreendimentos, que, para oferecer
retorno e resultado exigem uma certa massa de investimentos para produgdo. Assim, o que se
analisa nfo sdo os investimentos, como se se tratasse de uma transag¢do isolada no ambiente

econdmico, em que se pudesse admitir um sistema que absorve recursos financeiros e devolve
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mais recursos 1, decorrido um determinado prazo. Objetivamente, sé se admite a geragdo de
riqueza se for completado um ciclo de producio, de forma direta, no caso dos
empreendimentos tipicos dos setores de produgio de bens ou servigos, ou de forma indireta,
quando se fala de aplicagdes financeiras. Quando se promove ANALISE DE
EMPREENDIMENTOS, trata-se do ambito FINANCEIRO e do ECONOMICO”.

Um dos riscos do empreendimento pode ser uma receita inferior & planejada, o que acarretara
num aumento do investimento, exigindo do empreendedor a busca de recursos de
financiamento (LIMA JR, 1993a).

LIMA JR (1993a) relata também que: “a qualidade que se analisa estarda no melhor ajuste
entre o potencial de investimento ¢ endividamento do empreendedor e as exigéncias de fundos
para fazer girar o empreendimento.”

A figura abaixo refere-se ao Sistema empreendimento:

el

EMPREENDIMENTO EMPREENDEDOR
ENCAIXE DO PRECO

F (LIQUIDO)
RETORNO |G
} et o ST B } s
<. 1
PRODUTO
E INVESTIMENTO
Jigura !

Figura 4 — Sistema empreendimento
Fonte: Lima Jr (1993a).

Denomina-se de “B - o pagamento das contas vinculadas com o custeio da produgiio e F - o
recebimento das contas derivadas da venda do produto, ou servigo.” (LIMA JR, 1993a).

O custeio da produgdio, de acordo com LIMA JR (1993b), “sdo os investimentos necessarios
para compra do terreno € para construir as obras e todos os custos que ai sio associados, como

os relacionados com uso da infra-estrutura gerencial da empresa, da estrutura de suporte para
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a produgdo e os custos financeiros, conexos com a forma de aquisi¢iio dos recursos para o
fechamento da equagéo de fundos para a producio”.

As receitas de comercializago, segundo LIMA IR (1993b), “assim referenciado o preco que
poderé ser praticado na venda do produto, descontados os custos vinculados, como os de
promogdo e marketing, os diretos de comercializagio e os indiretos, que corresponderdo aos
eventuais custos financeiros para uso de linhas de longo prazo no financiamento da
comercializagdo”.

O caminho 1 mostra que os recursos gerados pelo SISTEMA EMPREENDIMENTO
(recebimento do prego) deverfio suprir o custeio da producio - 1 (LIMA JR, 1993a).

Como nos garante LIMA JR (1993a), “os empreendimentos s6 serfio desenvolvidos, na
economia empresarial, se pudermos vislumbrar a capacidade de colocar o produto obtendo
resultado, prego serd maior que o custeio, havendo, entdo, sempre um excesso, idéntico a esse
resultado, entre os recursos que o empreendedor aplica no empreendimento € os que dele
recebe”,

A -~ sfo os valores necessarios, INVESTIMENTOS, para suprir os custos de produgdo no
periodo de tempo certo, e serd a anélise de investimentos do incorporador da ocasifio da
aplicagdo desses recursos (LIMA JR, 1993a).

O caminho 2 do SISTEMA EMPREENDIMENTO indica a sobra entre os recursos recebidos
do preco e os custos da produgdo, que se denomina de MARGEM OPERACIONAL BRUTA,
RECURSOS LIVRES — 2. Esses recursos n3o serdo mais necessirios para cobrir o custeio da
produgdo, ¢ é o RETORNO - G dos investimentos que este aplicou no empreendimento.
Denomina-se RETORNO = INVESTIMENTO + MARGEM OPERACIONAL BRUTA (LIMA
JR, 1993a).

LIMA JR (1993a) declara ainda que “a velocidade de encaixe do prego depende da variavel
mercado e da negociagdo para pagamento do prego, que, muitas vezes, podera ser provocada
pela capacidade de pagamento do mercado alvo e ndo pelo desejo do empreendedor de
minimizar seus investimentos. Assim, a necessidade de ingresso de investimentos pode ser
relativamente monitorada no planejamento, o que significa que a solugio de melhor qualidade
para o empreendimento, que serd, no sentido absoluto, trabalhar com certa margem
operacional bruta possivel de ser praticada para o minimo de investimentos, ndo sera sempre
possivel. Essa condi¢do desejada, € evidente, promoverd uma maior relagio retomo para
investimento, ja que a margem é estavel e, conseqiientemente, estard vinculada a melhores
padrGes de qualidade. A analise de qualidade do investimento sera, entfo, do

empreendimento, ji que a relagdo do retorno para o investimento dependera exclusivamente
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do desempenho do empreendimento e niio da existéneia dos recursos para promover 0s
investimentos exigidos. Ndo havera retomo com maior poder de compra (resultado) com
relagéio ao investimento se nio houver 0 empreendimento para fazer o ciclo de produgdo, de A
at¢ G, onde se denota, claramente, que o empreendimento ndo transformou, no tempo,
recursos financeiros em um outro montante maior, mas, promoveu uma eventual mais valia
diretamente vinculada com a produgdo, pois as transformac¢des se deram no circuito da
produgdo, seguindo a seguinte rotina: * recursos financeiros - INVESTIMENTO sio
transformados em INSUMOS, que, * através de processos de produgfio, sdo agregados no
PRODUTO, « que o mercado adquird, pagando o seu PRECO, ¢ do qual uma parcela estara
representada por RECURSOS LIVRES que nfo s#o necessirios para o custeio da produgdo, ¢
gerando a oportunidade de que ocorram RETORNOS, que serfo derivados para o
empreendedor, que promoveu os INVESTIMENTOS, provavelmente com poder de compra
agregado. O meio capaz de alavancar poder de compra entre investimento e retorno é o
empreendimento e essa capacidade sé existe porque vinculada ao processo de produgdo, anico
justificado de promover geragio de riqueza”.

Com os recursos imobilizados no empreendimento o investidor perde liquidez, poder de
compra. A liquidez € retomada com o retorno do empreendimento (LIMA JR, 1993a).

Como bem nos lembra LIMA JR (1993a), “a comparagdo entre as duas situagdes de liquidez é
que leva aos indicadores principais da andlise de investimentos. Ou seja, do ponto de vista do
empreendedor, como serd seu interesse em perder poder de compra, imobilizando-se no
empreendimento quando investe, para ganhar poder de compra no futuro, em montante maior,
quando receber o retorno. Os indicadores que refletirem a qualidade dessa configuracio serdio
os que levardo o empreendedor a se orientar sobre investir ou nfio no empreendimento™.
Existem dois importantes indicadores de qualidade:

- O que determina o tempo da imobilizagio dos recursos no empreendimento até retomada da
capacidade de investimento do empreendedor - prazo de recuperacido da capacidade de
investimento, ou "pay-back” — pri;

- O que mostra a diferenca entre o investimento inicial € os valores que recebe com os
retornos, resultado de ganhos de poder de compra que alcanca o empreendedor - Taxa de
retorno do empreendimento — tret (LIMA JR, 1993a).

LIMA JR (1993a) explica que, “para um fluxo de investirnentos I1, 12,...Iq, sucedido por um
fluxo de retorno Rq+1 ....R, o prazo para recuperacdo da capacidade de investimentos a uma

taxa de atratividade-tat sera aquele que satisfaz a expresséo:
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q pr
3 1L (1+ ) = YR, (14 tat)*™

1 gt

Esse prazo ¢ aquele no qual o empreendedor recupera plenamente a capacidade, de
investimentos que tinha quando se imobilizou no empreendimento, considerada a taxa de
atratividade tat como aquela exigida pelo empreendedor, ou inferida por ele, para compensar
o periodo de imobilizagdo ou para compensar a inflacdo da moeda referencial no periodo, ou,
ainda, uma combinagio das duas situa¢des. Para o mesmo fluxo, a taxa de retorno, medida no

conceito de taxa interna de retorno, sera aquela tir, que satisfaz a expresséo:

q

L
? (l-i- tz’r) Z (1+ ttr)

A taxa de retorno mede a alavancagem de poder de compra oferecida pelo empreendimento
ao empreendedor, considerados os fluxos de imobilizaco (investimento) ¢ os de retomada de
poder de compra (retorno), no prazo em que se déo os ganhos. A taxa interna de retorno so
pode ser medida para uma certa tipologia de empreendimentos, em que, no seu ciclo de vida,
se tenha a garantia que os recursos do empreendedor alocados para o empreendimento estejam
girando a uma taxa uniformizada com esta tir, 0 que é um caso particular, que esta associado,
aos empreendimentos que compreendem ciclos, sucessivos com as mesmas caracteristicas,
como 0s de producio seriada da industria ou aqueles circuitos de transag¢des numa
determinada linha de crédito de uma entidade financeira. Para que a medida seja tomada no

conceito de taxa de retorno restrita, a trr deverd satisfazer a expressfio (cop = custo de
oportunidade):

1+ cap) ey (l+ w)"

A taxa de retomo no conceito restrito considera que a politica de gestio financeira do

empreendedor, para gerenciar seus investimentos no empreendimento € a de iniciar o ciclo de
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producio "pronto para investir”, o que significa ter uma massa de recursos Ip, cuja fonte
reconhece a que, devolvida parceladamente, € capaz de suprir o fluxo Ik. Essa fonte teérica
deve ser entendida como "sem risco", porque s6 assim se assegurara a continuidade do
empreendimento, de sorte que a taxa de remuneragdo de Ip, para produzir o fluxo Ik sera
obrigatoriamente o custo de oportunidade que o empreendedor baliza para seus,
investimentos™.

QOutros indicadores de qualidade podem ser usados, especialmente para empreendimentos de
ciclo de vida longo (LIMA JR, 1993a).

Segundo LIMA JR (1993a), “para um fluxo genérico, resultante da simulagdo de um
empreendimento, com ciclo de produgio de duragio pro e ciclo operacional de duragio pop,
com investimentos no periodo pro ¢ retornos no periodo pop, medimos:

- nivel de exposigio do empreendedor-expO no final do ciclo de produgdo, com o
empreendimento pronto para iniciar seu ciclo de operacédo e oferecer retorno.

« o valor da oporfunidade de investimento-voiQG no inicio do ciclo operacional do
empreendimento.

« a alavancagem equivalente média oferecida pelo empreendimento-alvO, que sera medida
acima de uma certa atratividade, entre a exposigéo exp0 e o valor voi0.

Consideremos um fluxo de investimentos Il1, 12,...Iq , destinado a produgdo do
empreendimento, sucedido por um fluxo de retorno Rq+a R,, que resulta da sua exploragdo. O
nivel de exposigdo do empreendedor no empreendimento a uma taxa de atratividade-taa -taxa
de atratividade do empreendedor para o periodo de alto risco do empreendimento-pro , que
compreende a sua produgio sem operagdo e sem retorno, caracterizard quanto de poder de
compra o empreendedor imobilizou nessa edificagfio, comparando com as alternativas que

teria para movimentar os mesmos recursos a taxa taa e se mede pela seguinte expressio:

q
exp0 = Y I (1+ taa)’™*
1

O valor do empreendimento, antes de entrar no ciclo operacional, quando oferecerd retorno é
entendido como valor da oportunidade de investimento para um investidor que, no mercado,
estaria disposto a pagar esse valor para auferir, no ciclo operacional -pop, uma taxa de retorno
tab=taxa de atratividade do investidor (ou do préprio empreendedor) para o periodo de baixo

risco do empreenditnento-pop, normaimente longo, porque associado 4 exploragdo resultante
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do uso de uma edificagfio. O voi0 se mede pela expressio adiante, sendo voiF o valor que tera

o empreendimento ao final do ciclo pop.

voiFf R,

pap
voiQ = +
(1+ tab)"* zl: (1+2ab)*

A alavancagem entre voi0 e exp0, que mostra a seguranga do investimento e mede "ganhos"
do empreendedor no periodo de produgiio, ainda que nio fiquern transparentes, nem para cles
exista liquidez, na medida em que o empreendedor venha a explorar o empreendimento,
caracteriza, em realidade, a qualidade do lastro, da imobilizagio, que receberd retorno pelo

periodo pro e se mede pela expressio:

i2

awz(vafo)‘m—l para aiv0 anual e pro em meses
exp0

Para decisdo sobre investir ou nio no ernpreendimento, o planejador deve estabelecer as
medidas antes de deflagrado, o empreendimento, o que significa que a andlise de
investimentos implica, em simular seu comportamento para, com esse procedimento, extrair
pri, tret, exp0, voi0 e alv0, que estarfio, assim, presos ao cendrio ¢ ao modelo usados para
simulagdo e ndo diretamente ao empreendimento”.

O custeio da produgiio ¢ as receitas de comercializagfio, se relacionar no tempo, determinaréo
os investimentos e retornos e determinarfio a4 qualidade do empreendimento. Mas a
determinaciio dos compradores e posicionamento do mercado alvo é confusa, sendo que o
planejamento do produto ndo pode ser uma tarefa do empreendedor, com as solugbes para
atender a almejada rentabilidade (LIMA JR, 1993b).

LIMA JR (1993b) defende sua opinifio afirmando que, “muitas vezes, a idealizagdo do
mercado se faz de uma forma ainda mais primaria, ainda que, pretensamente, mais acurada,
quando o planejador procura com o seu produto repetir os padrdes dos sucessos de mercado,
que, por vezes, sdo aparentes. A velocidade de vendas observada em empreendimentos

vendidos antes da produgéo, quando ¢é grande, ndo indica, necessariamente, um sucesso, mas
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pode, eventualmente, até estar mascarando um potencial fracasso futuro, pois muitos
empreendedores balizam suas decisdes fazendo vistas grossas para riscos potenciais, 0 que 0s
leva a propor precos e, em especial, condigdes de pagamento, absolutamente artificiais € que
ndo tem nenhuma capacidade de suporte para riscos emergente. A copia do sucesso ndo sera
obrigatoriamente bem sucedida, nem, muito menos, os destaques de comercializacio antes da
produciio terfio, ao final do processo de produgdo, apds alguns meses de operagdo em riscos
elevados, um desempenho favoravel. A depender da forma de composi¢io do prego e dos
riscos que este seja capaz de cobrir, pode-se, em alguns casos, ao inverso, quase que garantir
que terdo, ao final, baixa rentabilidade ou, at€, prejuizos”.

O planejamento dos empreendimentos no mercado imobilidrio deve ser executade com
precisio, para que as taxas de retomo compensem os riscos envolvidos nas varidveis usadas
como indicadores de qualidade a condigio esperada para tomada de decisdo. A velocidade de
vendas resultara do competente planejamento do produto. (LIMA JR, 1993b).

Segundo LIMA JR (1993b), “desta forma, perdas de liquidez ocorridas pelo mal
dimensionamento do produto frente ao mercado alvo, cuja recuperagio so se faz :

+ com grande esforgo de promogio mais custos, menos retorno, "pay back" mais longo e
menor taxa de retorno,

« com quebras de preco expressivas menos receita, menos retorno, "pay back" mais longo e
menor taxa de retorno, ou

« com a dilatacio dos prazos de pagamento - maior prazo de retorno, menor taxa de retorno,
devem ser contidas em nivel baixo, via um cuidadoso processo de planejamento, pois a
compensagio de desvios de liquidez durante o andamento do empreendimento ¢ bastante
dificil de ser alcancada, tanto quanto onerosa relativamente ao desempenho”.

Depois de tomada a decisdo de iniciar o empreendimento para desativé-lo ou modifica-lo
durante o processo de produciio ocasiona em grandes perdas, o que demanda um processo de
simulacio de qualidade e seguranga, para que os riscos envolvidos na decisdo sejam
suportaveis e ndo se trabalhe num ambiente de incerteza (LIMA JR, 1993a).

Para a simulagio ser a mais proxima da realidade do empreendimento deve-se atentar a
fatores como: & qualidade da simulagdio refletir as situagSes reais e & habilidade de detectar
afastamentos das varidveis utilizadas para a tomada de decisdo e corrigi-las (LIMA JR,
1993a).

LIMA JR (1993a) expressa que a andlise dos empreendimentos do setor néo pode seguir
sempre a mesma rotina, porque, para cada estrutura temos que apoiar a decisfio em diferentes

indicadores, especialmente aqueles que conduzirio & andlise dos riscos, que sdo 0s mais
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relevantes quando se trabalha com operagdes de prazo médio para longo e com baixa
condi¢io de monitoramento, sobre varidveis de comportamento, sejam as do empreendimento
ou aquelas da economia que tem repercussdo sobre o empreendimento. As transagOes que se
dardo no ambito do sistema empreendimento e que estio mostradas na figura 1 podem
adquirir diferentes configuragSes, mais complexas do que aquelas. Para cada uma teremos
uma relacdo paramétrica diversa entre investimentos e retomo, conferindo caracteristicas de
balizamento para riscos e rentabilidade de tipologias, diferenciadas. Para estruturar técnicas
de aplicagio especifica para cada tipologia, podemos considerar a classificagdo dos

empreendimentos da construgio civil conforme o quadro seguinte:

TRO DO INVESTIMENTOR RETORNG LARTRO DA,
ENFREENDIMENTO IMOBILZACAD
SERVICOB DE Em cwtuio daprodicio, | Resslsrmests, durwiie o | 10 kil sobilizacdes fixions,
CORETRUCAD POR. AEbaricrmeie &0 resebimento. das paecelus | nux o conb kreoeber,

FMPREFTADA recebimenin des o prege, gue extelo eo | yelacTousder coay obias
primeirse paccsles do sxcemve pora o cusieio no | executndas o sinda aS0 pRghs
o 22 onsove perfodn
PRODUCAO DE UNMIDADES | Concemirados empré- | 4 portir dus sitawgtes e | Os irvestimenios e prodate
PARA VENDA-Bebitarn, optrecionsi 2 s o & receite do vendan winda wic comervializado
excritirion, loja, Intes, frrvesthuentoy de siperem o susteio 3 ik prolegidas pels instro
Tevals pars o indostrial. base Byvestimentos peiwiosdn reprementicdo pelo pedprio
durnake nz fasea de eatogae. Noa jk
prodociio ot que # comsercializition, o lasiro etd
leee velocidade de Teprewitads pue Gotkee &
v goe wgEa 0 rresber.
cisteio Sk prodogio
EMFREENDIMENTOS DE Macesieion para cobrir | Resalingtes do o de & smpeendimento bastrein
BASE IMOBIIARIA - o tusteio da penduglio do | edificactio e derivaden da | tods & oparacho, i que
imdveis pars locepio, itificio, seu eeipamente | margem operacional bents | permmece de propriedads do
shopping centers, botéis(evten « o5 dompeeas mocensirion | mwdida pele diference wrpraandedor
comphen uma vdiotria & pars cobertam do saire oF presos oobeadoe
parte) prriodo pré-operucioesl | palo uso ou serviges
prastades veando &
sdificagti & oy castog
neceRuirice pars taf
Tnmbmnmdewaﬂmdmmoempm&dmmmampmmammm@adnmmﬁﬁo
ohietivo esteja vinculado a nepdcios no setor, 15 andlise estd iratads simplificadsmente, so final
MMWWMMQMG&W&MWM
mémmmmmdwmmmmmmmm
P cada co%0, omddommﬂnummmmwmmndnﬁgmim
pasa o8 caos Upicon de cods ssgmento de mercado, as figures sepnintey eo ilustitives.

Quadro 1 - Classificagao dos empreendimentos da construgdo civil
Fonte: LIMA JR, 1993a.
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O PROCEDIMENTO BASICO DE ANALISE DE EMPREENDIMENTOS NO SETOR ¢ o
da SIMULACAO e se d4 sempre num ambiente de riscos elevados, ja que as decisoes
relacionadas com o setor envolvem estruturas rigidas de produto, de pouca capacidade de
reciclagem ap6s iniciada a produgio.

A figura ilustra a rotina que leva & construgio dos mecanismos, de simulagdo.

ROTINA DEFORMATACAQ
DA SIMULACAQ "™

EMPREENDEDOR INDICADORES @ A @

emse—2e| DE QUAUDADE USADOS
N\ ™ S mcmio

PLANEJADOR

OIRION

PROCESSA

Gy | O

o ROTINA DE OPERACIONALIZAGAO
DA SIMULAGAO

Jeura s

Figura 5 — Rotina de formatagio da simulacio
Fonte: LIMA JR, 1993a.

O problema comeca com o EMPREENDEDOR, passa pelo PLANEJADOR e volta ao
EMPREENDEDOR para a decisio final na seqiiéncia A-1-2-3 da ROTINA DE
FORMATACAO DA SIMULACAO, continuando por B-1-2-3 da ROTINA DE
OPERACIONALIZACAO DA SIMULAGAO.

No cendrio estarfio expectativas de comportamento de varidveis, cujo andamento serh objeto
de monitoramento relativo pelo empreendedor. Podera, entdo, sua realidade desviar do que se
esperava e isso conduzird a niveis de qualidade abaixo do estabelecido nos indicadores.

No seu sistema de controle, o empreendedor terd capacidade relativa de repor o
empreendimento nos padrdes de qualidade originalmente esperados. Ha, assim, Riscos de que
nfo se atinjam os niveis esperados para os indicadores, que a técnica manda que sejam

ANALISADOS.
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Na anélise de riscos seguimos o0 ROTEIRO-B da figura 5, impondo condigBes extremas para
comportamento dessas varidveis, na medida dos padrdes de desvio verificados no mercado, ou
na cultura e conhecimento que tenha o empreendedor de suas operagGes semelhantes ja
concluidas.

No cenario estarfio expectativas de comportamento de varidveis nfio monitordveis pelo
empreendedor e cujo andamento afetars a qualidade do empreendimento. Sobre estas deve ser
estabelecida uma andlise critica, para medir como o empreendimento estard sensivel para
deformagdes do cendrio, caracterizando qual serda sua CAPACIDADE DE SUPORTE para
tais DESVIOS.

Na anélise da capacidade de suporte seguimos 0 ROTEIRO-B da figura 5, numa rotina de
tentativas para conhecer qual o estado do cenario que leva a indicadores de qualidade criticos,
do angulo da decisdo de fazer o empreendimento.

As TECNICAS ESPECIFICAS DE ANALISE DE CADA TIPO DE EMPREENDIMENTO
podem ser descritas sucintamente pela caracterizagdo da estrutura basica do modelo simulador
e dos elementos principais que deverfio estar presentes no cenario.

O modelo simulador compreende sempre a formatacio dos fluxos esperados para as
transagdes financeiras vinculadas a custeio e encaixe da receita, seja de vendas ou
operacional, para conciliar sobre as transacdes de investimentos exigidos e de retorno viavel.
Empreendimentos em que a receita € derivada de venda do produto construido, as empreitadas
¢ 0s empreendimentos imobilidrios, tem a estrutura de fluxo de caixa, com a concluséo pelo

fluxo investimento-retorno como mostra a figura.

b I

CICLO DE VERA O ENERENDIMENTO

Figura 6 — Ciclo de vida do empreendimento
Fonte: Lima Jr, 1993a.



4 ASPECTO COMERCIAL

4.1 Definicio e conceitos de marketing

O termo marketing € um fator-chave de sucesso nos negécios e ndo deve ser entendido na sua
antiga concepgdo de apenas vender, mas sim de satisfazer as necessidades do cliente. Devido
a grande concorréncia, as empresas de hoje que melhor entenderem e atenderem os
consumidores alvo serfio as que terfo melhores recompensas. No mercado, as habilidades
destinguirio os amadores dos profissionais (KOTLER; ARMSTRONG, 1993).

De acordo com KOTLER (2005), marketing identifica as necessidades ¢ desejos insatisfeitos
dos clientes e para isso é necessario explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. Identifica em quais segmentos a
empresa tem capacidade de servir melhor € promover os produtos ¢ servigos adequados.

Para LAS CASAS (2004), marketing ¢ a drea do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagio dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo € o impacto que essas relagdes
causam no bem estar da sociedade.

FERREIRA (2004) enfatiza que marketing é o conjunto de estratégias e a¢Ges que prevéem o
desenvolvimento, langamento e a sustenta¢cdo de um produto ou servico no mercado
consumidor e que visam aumentar a accitagdo e fortalecer a imagem de pessoa, idéia,
empresa, produto, servico, pelo publico em geral, ou por determinado segmento desse
publico.

Para COBRA (1997) o papel do marketing ¢é satisfazer as necessidades do consumidor, mas o
que realmente acontece € que o marketing é muitas vezes acionado na expectativa de criar
desejos de consumo de certos produtos que ndo atendem a nenhuma necessidade.

KOTLER (1997 apud COBRA, 1997) afirma que marketing “é o processo de planejamento e
execugdo desde a concepgdo, prego, promogio e distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de organizagdes”.

De acordo com os autores citados acima, pode-se perceber que o princtpal papel do marketing
¢ criar produtos que satisfacam as necessidades dos consumidores, mas muitos acabam

esquecendo que o foco principal é a fidelizagio dos clientes e, mesmo sendo fundamental para
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o futuro das organizagSes, muitas empresas ainda ndo fazem este tipo de investimento e
tendem a perder para a concorréncia.

LAS CASAS (2004) diz que as empresas que duram e fazem sucesso sio aquelas que mais
valorizam e investem em marketing. O foco no cliente faz com que elas sempre invistam na
satisfacio dos seus consumidores.

Na visdo de KOTLER et al(2001) as principais maneiras de uma empresa conseguir criar uma
vantagem de marketing sdo a alta qualidade e bom servigo, que so os fatores-chave para o
sucesso. Sem qualidade elevada e bom servigo 4 empresa esta fadada ao fracasso.

As companhias precisam buscar novas formas de concorréncia que incluam capacidade de
desenvolver novos produtos e fornecé-los mais rapidamente, de ter um produto com melhor
projeto e estilo, de aumentar a oferta de vantagens, de construir um relacionamento
mutuamente vantajoso com o cliente em longo prazo, entre outros.

Segundo LAS CASAS (2004), “as empresas satisfazendo os desejos e necessidades dos
clientes, tornam-se mais lucrativas. Clientes satisfeitos retornam ou indicam para outros,
fazendo propaganda gratuita a empresa”.

Importante ressaltar a influéncia que o marketing tem em fazer com que as empresas possam
se aproximar dos seus clientes e construir assim a fidelizagio que ¢, sem duvidas primordial,
pois a empresa pode divulgar seu produto € ao mesmo tempo perceber a necessidade do
consumidor.

PEPPERS; ROGERS (2000) ressaltam que no marketing de massa a maioria das empresas
trabalha com foco total em produtos. Assim, com produtos padronizados, ndo ha
diferenciagdo entre clientes que na pratica sdo totalmente intercambiaveis. Como exemplo: se
uma empresa perde 50 clientes, mas ganha 50 novos, seu mercado fica estavel. A forma de
comunica¢do com os clientes ¢ unidirecional, através da midia de massa, falando para os
clientes.

A figura 7 mostra o foco em produtos, cujo principal objetivo é obter mais clientes, ou seja,

marketing de massa.
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Necessidades
satisfeitas

Obter

mais cliemos

Clientes
Atingidos

I_ -

Figura 7 — Foco em produtos
Fonte: Peppers; Rogers (2000).

De acordo com PEPPERS; ROGERS (2000), quando o foco estd no cliente, toda a
comunicagio é individual, cada cliente & tinico. Aprende-se com cada um dos clientes, através
de seu feedback, do didlogo. O didlogo ¢ incentivado, de forma que a empresa possa conhecer
as necessidades de cada um dos seus clientes e produtos personalizados. Nesse tipo de
empresa, o sucesso ¢ medido pela retencdo © desenvolvimento dos melhores clientes e néo
pela venda de produtos € servigos.

Conforme o grafico abaixo mostra que no marketing 1 to 1 a preocupagio maior esta em

conhecer cada cliente, suas necessidades e conserva-los.

satisfeitas Quanto mais alto,
menor a pressac
sobre as margens

} MNecessidades

Conservar @
Desenvolver
os clientas

(®

Qiter
mais clientes
Clienies
Atingidos
..

Figura 8 — Foco em clientes
Fonte: PEPPERS; ROGERS (2000)
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Segundo MADRUGA (2006) “marketing de massa ¢ aquele que ¢ baseado mais nos produtos
no que no atendimento e implementacdo de contatos que venham a atender as necessidades
dos clientes”.

Para PEPPERS: ROGERS (1997), o foco da empresa 1 to 1 estd em encontrar mais produtos
para seus clientes e nfio em encontrar mais clientes para seu produto. Cria relacionamentos
duradouros e lucrativos que podem viver mais que os préprios produtos e servicos
considerados pela empresa como seu rgdo vital. Ao tornar-se cada vez mais valiosa para
cada um de seus clientes, aumentando continuamente a curva de aprendizado do proprio
cliente, a empresa ltol pode empurrar suas margens unitirias para cima, mesmo com a
pressio rumo 4 comoditizagio que hoje caracteriza quase todos os setores de negocios.

Uma verdadeira filosofia 1tol ndo pode ser implementada sem integrd-la & organizagdo
inteira. A empresa precisa estar disposta a mudangas que afetara todos os departamentos,
divises, gerentes e funcionarios, produtos e fungdes.

De acordo com PEPPERS; ROGERS (2000), “1 to 1 quer dizer relacionar-se com clientes de
forma individual, um de cada vez. Assim, conhecendo cada um de nossos clientes, podemos
identificar suas necessidades e trata-lo de forma personalizada. 1 to 1, em poucas palavras,
significa simplesmente tratar clientes diferentes de forma diferente”.

Entende-se que o marketing de massa visa atender os clientes da mesma maneira, sem se
importar com suas necessidades individuais € j4 no marketing 1 to 1 é necessario conhecer o

cliente individualmente a fim de satisfazé-lo.

4.2 CRM - geréncia do relacionamento com clientes

Um dos temas que mais tem chamado 2 atencfio das empresas € vem sendo amplamente
debatido em eventos especificos e na midia especializada € o Customer Relationship
Management — Geréncia do Relacionamento com clientes (CRM)

SOUZA (2007) diz que o CRM ou Gerenciamento do Relacionamento, como o proprio nome
diz, é a integraco entre o Marketing ¢ a tecnologia da Informagfo para prover a empresa de
meios eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, transformando estes
dados em informacdes que, disseminadas pela organizagdo, permita que o cliente seja

conhecido € cuidado por todos.
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Na visdo de PEPPERS; ROGERS (2001), “CRM ¢ o mesmo que One to One Marketing. Esse
modelo de negocios centrado no cliente também ¢ identificado pelos nomes Marketing de
Relacionamento, Marketing em tempo Real, Intimidade com o cliente ¢ uma variedade de
outros. Mas a idéia ¢ a mesma: estabelecer relacionamento com clientes de forma individual e
depois usar as informagdes coletadas para tratar os clientes diferentes de forma diferente. O
intercambio entre um cliente € a empresa torna-se mutuamente benéfico, uma vez que 0s
clientes oferecem informacdes em retribuigio aos servigos personalizados que tendem as suas
necessidades individuais”.

Hoje, para que as empresas consigam administrar e reunir todos os dados dos clientes com
vistas a melhor qualidade na prestagdo de servigos faz-se necessério a utilizagdo do CRM
buscando atender com mais precisio suas necessidades e, desta forma, gerando vendas
adicionais e criando novos clientes a partir dos antigos.

Para MADRUGA (2006}, “O CRM possibilita que as empresas retinam rapidamente os dados
dos clientes, identifiquem os mais valiosos ao longo do tempo, possibilita também aumentar a
fidelidade, oferecendo servigos e produtos personalizados”.

J4 GREEMBERG (2001) diz que, “CRM significa criar uma histéria consistente com seus
clientes, para poder gerar experiéncias consistentes para eles. Isso capacita o gerenciamento
dessas relagBes por meio de equipes de assisténcia e delegagio de responsabilidades. Também
capacita os clientes atuais e potenciais a sentirem-se bem tratados, aumentando sua fidelidade,
resultando em vendas maiores”.

SWIFT (2001) enfatiza que o CRM consiste em influenciar o comportamento dos clientes,
por meio de comunicagdes significativas para melhorar as compras, a lealdade e a
lucratividade das empresas.

GREENBERG (2001) define CRM como um conjunto abrangente de processos € tecnologias
para a gestdo das relagies com os clientes atuais e potenciais, e com 08 parceiros da empresa
em éreas como marketing, vendas e servicos, independente do canal de comunicaggo. O CRM
otimiza a satisfacdo dos clientes e parceiros, a receita € a eficiéncia da empresa pela
construcdo da mais forte relagdo possivel no nivel organizacional.

A fidelizaco de clientes, hoje, ¢ fundamental para o sucesso das organizagdes e conforme diz
SOUZA (2001) para competir em tempo real um dos conceitos chaves do marketing € 0
relacionamento com o cliente um a um para obter sua fidelidade.

Para GREENBERG (2001) o “CRM ¢ um enorme avango para a criagio de um sistema que
possa oferecer os meios para manter a fidelidade individual, em um mundo de quase 6 bilhdes

de almas™.
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GREENBERG (2001) também diz que quando um consumidor procura uma empresa, ele
chega com alguma expectativa. Pode ser por interesse em um novo produto ou necessidade de
um servico, mas de qualquer modo, ele tem uma expectativa que acompanha o interesse dele
pela empresa. O que acontecer em seguida serd o que vai determinar seu comportamento.
Uma boa experiéncia vai fortalecer sua fidelidade e tendéncia de comprar novamente. Uma
experiéncia ruim pode leva-lo para seus concorrentes. A capacidade de reconhecer esse
processo constitui a base de relacionamento com o cliente, 0 CRM.

Conclui-se que o cliente sempre estd em busca de um bom atendimento ¢ a experiéncia que
ele tiver, serd a visdo que cle tera da empresa.

Segundo SWIFT (2001), “as organizagdes que colocam os dados dos clientes no centro de sua
infra-estrutura de informagdes excedem a lucratividade dos concorrentes. Os concorrentes que
dirigem a concorréncia por meio de redugdes dos custos de fabricagdo, raramente sdo bem-
sucedidos a longo prazo, a menos que a organiza¢do atenda diretamente o que o mercado
deseja e oferega uma solugio especifica para as necessidades individuais dos clientes™.

Para fidelizar os clientes é necessario utilizar alguns principios bésicos do CRM afim de
conhecer detalhadamente os clientes conforme serfio detalhados a seguir.

Em um prazo de cinco anos, uma companhia perde metade dos seus clientes e gasta cinco
vezes mais na conquista de um nove consumidor do que na retengfo do antigo. Importante
lembrar que um comprador satisfeito comenta sua compra com ¢inco pessoas, enquanto que
um insatisfeito queixa-se da empresa com outros nove. Por esses motivos se fez necessario
conhecer o cliente e utilizar os principios do CRM conforme especificados abaixo.

PEPPERS; ROGERS (2001) desenvolveram uma metodologia simples e poderosa para

implementar iniciativas de CRM que consiste em quatro passos, chamado de IDIP:

. Identificar seus clientes, independente do ponto de contato e lembrar deles;

. Diferenciar os clientes por seu valor, real, potencial, e por suas necessidades;

. Interagir com os melhores clientes, e com eles construir uma relagio de aprendizado;
. Personalizar aspectos da relagio com a empresa, o que agrega valor e gera fidelidade.

Conclui-se que os principios basicos do CRM sustentam a necessidade de saber identificar,
diferenciar (por seu valor e necessidades) e interagir com o cliente, para estabelecer uma
relagio de aprendizado continuo e para oferecer um atendimento personalizado e satisfatorio
tanto para a empresa e para o consumidor.

Conforme PEPPERS; ROGERS (2000) o primeiro passo para iniciar uma relagio com seus

clientes é identifica-los. Identificar o cliente significa conhecer sua identidade, sua forma de
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contato preferida, todas as transagBes e interagBes realizadas com a empresa, todas as
reclamagdes feitas € quais foram as providéncias tomadas.

Através da identificacfio dos clientes, as empresas obterfio para cada um deles dados como:

L Histdria e transagdes

° Receita e lucratividade

. Reclamagées

. Canal de comunicagéo preferido
. Momento da vida

. Valor real, potencial e estratégico
o Potencial de crescimento

. Risco

O maior desafio é que fodos esses dados devem estar disponiveis em todos os pontos de
contato do cliente. Isto que dizer que é a empresa que tem que identificar cada um de seus
clientes e ndio um departamento ou funcionrio. E simples, mas envolve um grande desafio,
pois os dados dos clientes costumam estar espalhados pela empresa em silos e muitas vezes
sd0 de conhecimento apenas das pessoas que tém contato com o cliente. Sem identificar o
cliente é impossivel conhecé-lo.

Para ROGERS (2001), identificar a capacidade de classificar o cliente é reconhecé-lo
utilizando abordagens diferentes: hoje, o site; amanhi, o servigo de atendimento; e, no
passado, uma de nossas lojas. Identificado o cliente, o segundo passo € diferencié-lo.

Apos a identificagfio, ¢ fundamental diferenciar os clientes em seu valor para a empresa e em
suas necessidades. De acordo com ROGERS (2001) diferenciar o cliente € o mesmo que
comparé-lo: se esse cliente vale mais do que o outro e, se tiver necessidades diferentes, trata-
1o de forma diferente.

Para PEPPERS; ROGERS (2000) é importante diferenciar os clientes em seu valor para a
empresa € em suas necessidades, objetivando encontrar aqueles de maior potencial (CMP) ¢
aqueles de maior valor (CMV), para desenvolver uma relagéo de aprendizado.

o Diferenciacio por valor: O valor deve ser expresso em termos de lucratividade
(Valor Vitalicio ou Lifetime Value — LTV), que pode ser medido em termos de: a) Valor Real
- soma de toda lucratividade gerada pelo cliente em suas transa¢Ges com a empresa € 0S
negdcios gerados por sua referéncia; b) Valor Potencial — lucratividade dos negocios futuros

que o cliente pode realizar com a empresa. E mais dificil de ser medido; ¢) Valor estratégico -
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este deve ser interpretado, através dos clientes que colaboram com a empresa com
reclamagdes e sugestdes.

A diferenciagio por lucratividade visa reter o cliente e/ou identificar nele um potencial a ser
desenvolvido.

. Diferenciacio por necessidades: primeiro sdo diferenciadas as necessidades de
grupos para depois chegar ao nivel individual, 4 medida que se conhece melhor o cliente.
Descobrir novas necessidades é descobrir novas oportunidades.

. Estratificacio dos clientes: significa implementar iniciativas distintas para os
diferentes estratos de clientes. S3o elas: a) CMVs — sfo os melhores clientes e precisam ser
conservados, através de programas de retenco, como reconhecimento, canais de
comunicagio exclusivos e personalizagio; b) CMPs — sdo clientes que fazem negdcios com a
empresa mas ainda tém um potencial a ser desenvolvido. Necessitam de tratamentos distintos,
através de incentivos como a concessdo de privilégios, cross-selling e up-selling; ¢) BZs (
Below Zeros) — sdo  clientes que tém seu valor real e estratégico abaixo do custo do
atendimento ¢ nfio hd perspectiva de lucratividade. Destes, deve-se cobrar o valor real dos

servigos prestados sem incentivo para continuarem com a empresa.

Conserve estes clientes

m Valor Real
o Desenvolva estes clientes W vaior Estrategico
Custo Operacional
4 L

vrarse destes?

REg l[‘..:

f
CMVs CWPs “Botow Zeros" . BZS

Figura 9 — Estratifique seus clientes
Tonte: PEPPERS; ROGERS (2001).

Para ROGERS (2001), o terceiro passo ¢ interagir com os clientes, obter feedback. “Somente
quando consigo que o cliente se comunique comigo ¢ que percebo como diferencia-lo e tento
fazer por ele o que meus concorrentes ndo fazem”.

Segundo PEPPERS; ROGERS (2000), “a interagéio € a unica forma de conhecer cada vez

mais 0s clientes”.
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Descobertos os clientes de maior valor (CMV) e aqueles de maior potencial (CMP), deve-se
incentiva-los a interagir com a empresa, desenvolvendo uma relagio de aprendizado que
favoreca a personalizacdo de servigos e produtos. As estratégias de interagdo e diferenciagdo
caminham juntas, pois uma depende da outra.

As intera¢les podem ser iniciadas pelo cliente, ao entrar em contato com a empresa, o que
representa maior potencial, ou podem ser iniciadas pela empresa, que deve obedecer duas
regras bésicas: a primeira ¢ a utilizagio da forma de contato preferida pelo cliente e a segunda
¢ ter a permissdo do mesmo para a utilizacdo deste canal. Uma mensagem enviada por correio
eletrdnico aos clientes, sem que eles tenham dado permissdo, pode gerar uma antipatia e fazer
com que o cliente feche o canal de interacdo. As mensagens devem ter algo de valor para o
cliente, caso contrario, o cliente pode cancelar a autorizacfio € nunca mais abrir esse canal de
comunicagio.

Existem algumas perguntas basicas, de acordo com PEPPERS; ROGERS (2000), que devem
fazer parte do didlogo, tais como: Vocé gostaria de ser contatado? Quando? Vocé prefere que
eu entre em contato com vocé? Qual é a melhor forma de ser contatado? O que foi feito de
errado?

O autor salienta ouiras dicas importantes:

. Tenha um objetivo claro;

. Seja sensivel ao tempo do cliente;

. Assegure-se que o cliente veja valor no dialogo;
. Incentive o didlogo através de nimeros 0800,

. Paginas da web, caixas de sugestdes, etc;

. Proteja a privacidade do cliente.

E importante mudar o comportamento conforme o feedback dos clientes.

PEPPERS; ROGERS (2000) afirmam que, a partir do conhecimento das necessidades e
preferéncias dos clientes, a empresa deve personalizar seus produtos e servigos para oferecer
mais valor ao consumidor. A personalizagdo € algo simples, mas exige flexibilidade de
empresa e treinamento adequado das pessoas que tém contato com o0s clientes.

Através do ciclo de personalizagio € feedback é possivel fornecer o que o cliente espera ¢ na
forma que ele espera, tornando simples e conveniente para ele fazer negocio com a empresa.
ROGERS (2001) diz que personalizar é adaptar um produto de servi¢o ao cliente, e completa
dizendo, “entdo, adapto meus produtos, mas o fago modificando ao mesmo tempo algo em

meu comportamento, talvez no servio, nas mensagens do site ou no faturamento. O segredo
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da adaptacdo total as necessidades do cliente é que o processo ndo comeca do zero. Ndo se
cria um produto ou servigo do nada, parte-se de um numero finito de médulos. Por exemplo, a
um produto que possui trés tamanhos diferentes agregam-se moédulos que permitem oferecé-lo
em 16 cores, com planos de pagamento alternativos e opgdes de servigos diferentes. Com base
no feedback obtido do cliente, sabemos como combinar o tamanho com uma cor, um tipo de
pagamento € uma modalidade de servigo preexistentes. Talvez essa mesma combinagio seja
vendida a outro cliente ou a outros 150 mil, mas ndo criamos esse produto pensando neles, e
sim num cliente particular™.

Para GREENBERG (2001), personalizacdo “é o processo de adaptagiio de toda e qualquer
interagdo com o cliente, com base nas preferéncias e interesses por ele explicitados, ou
derivados dos dados disponiveis sobre ele”.

De acordo com MADRUGA (2006), a existéncia de solugdes de automagdo ¢ destacada de
acordo com as principais areas da empresa: marketing, forga de vendas, servigos a clientes,
parcerias e forca de trabalho interna.

. Marketing: envolve orcamento de marketing, gestdo dos anincios ¢ de campanhas,
gestio da resposta ao cliente, monitoracio do trafego na Internet, andlises estatisticas e
demograficas mais complexas. As ferramentas integradas de CRM s@o projetadas para
automatizar tarefas de marketing, habilitando a drea a aplicar outras praticas mercadologicas,
como analise, personalizagio de ofertas, gestdo de listas, gestdo de integragio de dados ao
cliente, retorno sobre o investimento e eficacia da campanha.

. Forca de vendas: realiza gerenciamento dos contatos, gestio da fonte de
informacgfio, centralizagio e gestdo de contratos e formagSo de grupos para colaboragdo.
Auxilia na gestdo de oportunidades de vendas, cotagdes, precos, configuragdo de solugdo,
previsdes de vendas, andlise do estdgio da venda, configuragio de propostas e reunides,
incentivo a forca de vendas, gesto de territorio de vendas e metodologia de vendas.

. Servigos ao cliente: cria mecanismos de contato via e-mail, chat, chamadas
telefonicas. As areas de servicos a clientes, principalmente os call centers que podem
gerenciar e coordenar as interagdes, através dos pontos de contato com o cliente, seja no
campo, telefone ou Internet. As principais funcionalidades disponiveis sdo: vendas € servigos
combinados, gestio de solicitagio de servigos, solugiio de problemas, gestdo de atribui¢Ges,
criagio de scripts inteligentes, enfileiramento de solicitaglio de servigos, colaboragio via

Internet, Workflow, servigos de campo e respostas por e-mail.
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. Gestiio de parcerias: permite maior colaboragio com o objetivo de aumentar a
receita, a produtividade ¢ a satisfaciio do cliente, enquanto atua na redugdo de custos. Suas
principais funcionalidades sdo: recrutamento e treinamento, elaboragio de perfis ¢
planejamento, e-commerce colaborativo, estatisticas de parceiros e gestdo de desempenho dos
parceiros.

. Forca de trabalho interna: suporta processos como: recrutamento ¢
contratacdo, planejamento de objetivos, acesso a informagdes € recursos, treinamento,
retencdo do funcionério e gestio de desempenho.

No quadro a seguir, tem-se o exemplo do crescimento das solugbes de automagéo de um

fabricante de solugdo tecnologica de CRM.

Marketing Vendas Servigos Parceiros
gestio de Associacio de Recrutamento e
Analise e segmentagio oportunidades vendas treinamento
de mercado de vendas € servigos dos parceiros
Gestio de
Gestdo de campanhas Cotagdes , pregos ¢ | solicitagdes elaboracéo de perfis
de marketing Configuragao de servigos de planejamento
Solucdo de E-Commerce
Personalizagio de ofertas Previsdes de vendas |problemas colaborativo

por cliente individualmente

Configuragio de Estatisticas de
Gestio de listas propostas Criagio de scripts parceiros
¢ apresentacies inteligentes
Colaboragdo e Gestdo do
Gestio de integragéo de gestdo de incentivos | workflow desempenho dos
Dados Parceiros

Gestio de territdrio | Servigos de campo
Retorno do investimento

Metodologia de Respostas por e-
Eficacia de campanha vendas mail

Quadro 2 — Principais médulos de CRM
Fonte: Siebel Systems (2008).

As empresas que tiverem uma visdo de crescimento e preocupagdo com seus clientes terao
sucesso e continuardio no mercado e para isso & necessdrio que conhegam os clientes mais
afundo a fim de satisfazer as necessidades de ambos. E mecessério o planegjamento de
mudangas dentro da organizacio e a utilizagdo do CRM ¢ uma ferramenta fundamental para
essas mudancas.

INTEL CORPORATION (2008) mostra que, “o CRM é uma estratégia que permite a empresa
como um todo ter uma visdo unica do cliente. A partir dai, podera explorar melhor as

oportunidades de negécio. Para isso, aproveita todas as interagbes que 0 cliente tem com a
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corporacdo para capturar dados e fransforma-los em informagdes que possam ser
disseminadas pela organizacdo. Dessa forma, todos os departamentos, entre esses call center,
vendas, marketing, diretoria etc, podem ter acesso 4s mudangas informagdes sobre o cliente:
quem € ele, quais sdo os seus gostoa e preferéncias, quantas vezes ligou, reclamagdes fez,
sugestdes que deu, quanto traz de valor para a empresa, entre outras”.

Para MADRUGA (2006), o CRM “possui facilidades para ajudar organizagBes no
aprimoramento da qualidade de seus produtos, procedimentos operacionais, servicos e
atendimento a clientes”.

De acordo com PEPPERS; ROGERS (2000), o CRM deve ser a visdo da organizaco pois
auxilia no crescimento e na qualidades da receita que sdo 0s objetivos da organizacio.
Entende-se que CRM ajuda as empresas a administrarem as relagbes com os clientes com
mais eficiéncia.

Para SWIFT (2001), quando as tecnologias de CRM sdo eficientemente planejadas,
implementadas e desenvolvidas, ajudam as empresas a mudar a maneira como elas
comercializam/ gerenciam o cliente.

Abaixo serdo especificados quais as vantagens e os riscos da implantacio do CRM.

Conforme MADRUGA (2006), o CRM contribui para compreender necessidades e gerenciar
o relacionamento com clientes, ajudando a identificar necessidades ainda ndo reveladas. O
CRM pode gerar, por exemplo, uma mala direta automatica que possibilite identificar qual o
grau de propensio do cliente em desistir da empresa.

De acordo com PEPPERS; ROGERS (2000), “o CRM envolve capturar os dados do cliente
ao longo de toda empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente em
um banco de dados central, analisar os dados consolidados, destruir os resultados dessa
analise aos varios produtos de contato com o cliente e usar essa informagio ao interagir com
o cliente através de qualquer ponto de contato com a empresa”.

Para SWIFT (2001) o CRM € um processo interativo que transforma as informagdes sobre os
clientes em relacionamentos positivos com estes. Também acelera a utilidade ¢ a velocidade
da tomada de decisdo administrativa, aumenta muito mais o poder do pessoal de contato com
os clientes, dos empregados gue trabalham com informagdes, fungdes de marketing e venda e
empregados administrativos, com inteligéncia de informagSes sobre mnegocios
significativamente melhores em relagio a seus clientes atuais e potenciais.

SWIFT (2001) completa que o CRM fornece capacidades para gerar produtos, servicos,
respostas, individualizacfio, personalizagio em massa e satisfacfio do cliente. Ainda podem

focalizar a obten¢&o de novo clientes.
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Para GREENBERG (2001), “CRM deve oferecer vantagens claras em relagfio a retencdo de
clientes (melhorando, assim o CLV). Ele também aguda a melhorar o posicionamento
competitivo da empresa, por meio de sua facilidade de uso, melhoria do tempo, de resposta ao
cliente (“em qualquer lugar”, “a qualquer hora™), ¢ outros aspectos diferenciadores. O
“produto” de uma empresa nfio sdo apenas os bens e servigos tangiveis que ela oferece, mas
também a “embalagem” pelo qual os clientes interagem com ela e o quanto sdo satisfeitas
com essa interagio™.

O autor destaca, ainda que as vantagens de uma implanta¢io bem sucedida de CRM devem
melhorar a retencdo de clientes, por meios eletrénicos e pelo aumento de sua satisfagho. Por
exemplo: apds o levantamento todos os dados referentes ao perfil dos clientes € o histérico de
compras, € 5¢ 05 mesmos ja estivessem habituados a utilizar esses servigos, porque iriam
trocar a empresa que se preocupa com eles por outro concorrente € iniciar todo esse processo
novamente? O historico de interagdes dos clientes € uma 6tima ferramenta para ambos. E
necessario utilizd-lo internamente e depois colocar as informacdes a disposi¢o para a
utilizagdo dos clientes.

Qutro ponto positivo é a oportunidade de conguista de novos clientes através de opgoes
eletronicas, caracteristicas que possam ser criadas a partir das necessidades dos clientes e da
interagio com 0s mesmos.

SWIFT (2001) destaca como principais objetivos ¢ beneficios de um processo de CRM : a)
retenciio de clientes- capacidade de reter os clientes ¢ os canais lucrativos para ampliar o
negdcio (lucratividade); b) Obtengio de clientes - obten¢do de clientes certos, com base em
caracteristicas conhecidas ou aprendidas, que dirigem o crescimento e as margens crescentes;
¢) Lucratividade dos clientes - aumento das margens individuais dos clientes e, a0 mesmo
tempo, oferta do produto certo no momento certo.

Assim, pode-se concluir que os sistemas de CRM bem projetados oferecem uma visdo Gnica
dos clientes que serve para melhorar tanto as vendas quanto o atendimento. Da mesma forma,
esses sistemas oferecem ao cliente uma visdo Unica da empresa, independente de qual ponto
de contato ele esteja usando.

MADRUGA (2006) diz que a maioria das falhas ocorridas em implementagdo de CRM
origina-se na empresa contratante, a qual 4s vezes decide pelo projeto de CRM sem estratégia
definida e profissionais especializados. Algumas empresas partem para a aquisicio de um
pacote tecnolégico de CRM, mas conservam a antiga forma de atender a clientes e fazer

negocios. Deste modo, um projeto que se inicia podera apresentar muitos conflitos.



63

O profissional da 4rea de marketing que vivenciar 0 CRM experimentard uma nova forma de
atuacdo e suas agdes podem ser monitoradas pelo sistema, inclusive, a performance de cada
campanha de marketing pode sofrer auditoria. Parece que fatos como esses podem induzir os
profissionais de marketing a ter receio da tecnologia.

De acordo com a INTEL CORPORATION (2008), “CRM ¢ uma estratégia de natureza
organizacional, por isso ndo pode e nfio deve ser conduzida por um departamento apenas,
como o de marketing, vendas, atendimento, ou 4rea de TI (tecnologia da Informagdo), mas
envolver a empresa como um todo. Essa talvez seja a parte mais complexa porque requer a
mudanca de cultura dentro da organizagfio. Em ouras palavras, exige o envolvimento da alta
direcio ¢ da equipe executiva que terio a missdo de mobilizar a companhia para a
implementagfo do projeto por meio do estabelecimento de metas setoriais™.

Para que todos entendam o conceito e saibam como utilizar os novos recursos e ferramentas
tecnolégicas que fazem parte do CRM, é necessario muito treinamento dos funcionarios. O
CRM deve ser visto com algo que ir4 contribuir para melhorar e agilizar o trabalho de forma
que aceitem as mudancas necessirias para o sucesso do projeto. Sem o envolvimento das
pessoas esta iniciativa pode ndo dar certo.

Os prés e contras das pequenas empresas de consultoria de servigos de CRM serdo

comparados no quadro abaixo:

Empresas Pequenas Empresas Grandes

O preco é consideravelmente menor

Servicos de suprimento de méo de obra
disponivel rapidamente.

"Fome" de negécios- termos mais flexiveis,
dispostos a negociar para fechar o negécio.

A Manutengdo pds - implementag#o nio
costuma fazer parte do contrato.

Dirigida especificamente a um fornecedor/
parceiro ou nicho de mercado. A consultoria
estratégica no costuma ser oferecida.

Problemas sérios para administrar a mudanga
de pessoal no meio do contrato, quando
necessario.

Em geral tém menos experiéncia, € apenas
com pequenas implementagdes.

O prego é muito alto

Servigos de suprimento de méo de obra
raramente disponivel.

Precos fixos, metodologias consolidades, pouca
flexibilidade, embora com tendéncia a aumentar a
agilidade neste comego de século.

A manutengio pds- implementagdo pode fazer
parte do contrato.

Servigos ponto a ponto, incluindo consultoria
estratégica independente dos fornecedores, o que
reduz a necessidade de diversas empresas.

Grandes organizaces de servigos que podem
administrar mudancas de pessoal em qualquer
ponto do contrato.

Experiéncia solida com implementagSes, que conduz
a uma metodologia consistente, frequentemente
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... continuagio
Empresas Pequenas Empresas Grandes
reduzindo o tempo da implementagio(em seus melhores
casos) e estabilizando o processo de mudanca de gestio.
O tamanho & adequado especialmente para Mais indicada para as grandes organizagdes ou o topo
Entender as pequenas e médias empresas, de linha do mercado intermediario de CRM, cuja
por causa da experiéncia de ser uma delas. definigdo é de receitas de ordem de US$1 bilbdo.
Melhor para o contrato de apropriagdo de Pode haver os contatos de prego prefixado muito bem,
tempo e material. Aqueles de prego fixo ndo com especificagdes do trabalho extremamente bem
siio o seu forte, ainda que possa haver detalhadas e com parimetros muito bem definidos.
Excegdes.
A capacitagdo de gerenciamento do projeto Com algumas variagdes, a capacidade de gerenciamento
¢ limitada as pequenas e médias empresas. do projeto € potencialmente excelente (ver abaixo).
Pode fazer parceria para atender ao contato.  Pode fazer parceria para atender ao contato.

Quadro 3 - Os prés ¢ contras das pequenas € grandes empresas de consultoria de servigos de CRM
Fonte: Greenberg (2001)

Apds conhecer detalhadamente quais as ferramentas utilizadas na aplicagiio do CRM, suas
vantagens e riscos, ¢ fundamental que toda a organizaciio esteja envolvida e tenham completo
entendimento do processo de mudangas, caso contrdrio a chance para a implantacio dar
errada é muito maior.

Na seciio seguinte serd mostrado o que os autores falam sobre a satisfagdo do cliente perante
as organizagoes, que & fundamental para se obter a fidelizagdo.

Segundo KOTLER (2005), os fatores mais importantes para gerar satisfacdo nos clientes séo:
qualidade, servigo e valor. Estes fatores constituem oportunidades competitivas nos mercados
em que estdo em falta. Sendo assim, muitas empresas ¢ muitos setores melhoram a qualidade,
o setvigo e o valor que oferecem.

De acordo com PINE II ET al(2001), “medir a satisfagio do cliente é muito util para as
empresas que pretendem oferecer bens e servicos de gualidade, mas ndo serve para quem
oferece experiéncias. Walt Disney, por exemplo, costumava dizer que avaliava 0 sucesso de
um dia na Disneylandia pela quantidade de pessoas que sorriam ao deixar o parque. Em vez
disso, é preciso se concentrar no “sacrificio do cliente”, que € a defasagem entre 0 que um
cliente realmente quer e necessita e o que a empresa pode oferecer hoje. Se essa defasagem
desaparecer, o vargjista tera criado uma experiéncia inimitdvel. Em segundo lugar, deve-se
investir na surpresa do cliente: deixar de lado a nogio de satisfazer as expectativas e passar

para uma dimenséo totalmente inesperada”.
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Ji LAS CASAS (2004) diz que hi uma maior valorizagdo do consumidor devido a
concorréncia acirrada encontrada em certos mercados. Os clientes estdo tornando-se mais
exigentes e procurando maior atengio por parte dos comerciantes.

SHo poucas as empresas que realmente aplicam uma orientaciio verdadeira aos clientes.
Muitos alegam que a dificuldade de implantagio desta filosofia é que o elemento humano, o
lado pessoal de qualquer técnica administrativa, esbarra em fatores culturais. Como exemplo,
o brasileiro ndo tem cultura de servir; a incapacidade dos prestadores de servigo deve-se a
falta de educacio e aos baixos salarios.

Deve-se considerar, em primeiro lugar, o aspecio humano e cultural para a satisfacio dos
consumidores. Implantar uma filosofia empresarial de atendimento ao consumidor €
fundamental. Se ndo houver uma internalizagio da filosofia por parte dos funciondrios, com
certeza ndo havera condigSes de satisfazer consumidores. Apenas transmitir regras, sem que
os funcionarios estejam convencidos de agradar o cliente, ndo surte efeito. Na primeira
oportunidade, estes negligenciardo os clientes.

A solugiio para se obter a satisfagio ¢ dar treinamento em todos os niveis, usando a
comunicacio adequada. Persuadir os funcionérios e gratifica-los pelos resultados alcangados
tem sido a pratica mais comum nas empresas.

De acordo com KOTLER (2004), “a maioria das empresas presta mais atengfio no aumento de
sua participacio de mercado do que no nivel de satisfagdo do cliente. Isto estd errado. A
satisfacdio do cliente e o valor percebido pelo cliente sdo fundamentais para gerar lucros para a
empresa. Quanto maior for o nivel de satisfagdo, maior ser4 a sua fidelidade. Os beneficios de
ter clientes fiéis sio variados. Ganhar um novo cliente custa cinco vezes mais do que
satisfazer € manter os atuais. Uma redugio de 5% do indice de perda de clientes pode
aumentar a lucratividade de uma empresa entre 25% e 85%, dependendo do setor. Além disso,
a lucratividade de um cliente tende a aumentar quanto mais tempo ele ficar com a empresa’,
Na visdo de LAUDON; LAUDON( 2007), as empresas que usam o CRM percebem muitos
beneficios, entre os quais, maior satisfagio do cliente, menores custos de marketing direto,
marketing mais eficiente ¢ menores custos de conquista e retengdo de clientes. As
informagdes fornecidas pelo sistema CRM aumentam a receita de vendas, pois permitem
identificar os segmentos e clientes mais lucrativos para marketing focado.

MADRUGA (2006 apud BOSE, 2006) diz que o CRM ¢ a integragio de tecnologia e
processos de negdcios, usada para satisfazer as necessidades dos clientes. O CRM analise o

uso do conhecimento de clientes para venda mais eficiente de produtos e servigos.
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A satisfagdo do cliente hoje em dia é fundamental em qualquer empresa ¢ conforme os autores
citados acima, cada dia que passa mais os consumidores estdo exigentes e as empresas que

terdio bons resultados serfio aquelas que conseguirem criar e proporcionar maior valor aos

clientes.

4.3 Vendas

As vendas, e plantdo de vendas, a renovagio implantada pela Rossi em seu plano 100, quando
passaram a apresentar o produto decorado, foi um novo marco na forma de vender e
apresentar o produto, pois nfio deixava qualquer duvida quanto ao produto atender as
expectativas do publico alvo, por um prego que coubesse em seu bolso e em condi¢Ges de
poder pagar as prestagdes durante o periodo do contrato.

Divide-se a parte de vendas em trés fases distintas, que se entrelagam, de tal forma que, haja
uma perfeita sinergia entre elas, formando um ciclo interminavel de crescimento de clientes, a
ponto de j4 ao mercado tomar ciéncia do langamento de um produto da empresa, a demanda
se torna espontdnea e imediata, reduzindo tempo de comercializagdo € custos com midia
impressa e/ou eletronica, e assim viabilizando os novos projetos.

a) Fase de pesquisa de mercado: Para muitos esta fase ndo € classificada como

Comercial, pois é anterior ao fato em si da comercializagfo. Porém para que haja uma
comercializacdo adequada, precisamos iniciar o assunto, antes da criagdo do produto.

Desejos e necessidades do publico alvo, para definigdo do local € produto ideal a ser
comercializado, bem como seu prego final de venda; determinagéio do programa de marketing
a ser cumprido ( aqui desenvolver o que € marketing, o porque do marketing, midia,
etc...como acima).

b) Vendas: Ponto de Venda: apresentagio do produto de forma a explorar os seus pontos

positivos; treinamento adequado dos vendedores, principalmente quanto ao aspecto da
satisfagio que o produto em si proporciona; condigdes detalhadas de vendas e/ou de
financiamento (poder de compra ou de financiar); aspectos de seguranca do produto e/ou do
local (hoje ¢ muito importante); apresentacdo da empresa empreendedora procurando
demonstrar a qualidade de seus produtos ¢ confianga na solidez, seriedade ¢ legalidade do

empreendimento em lancamento.
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c) Pés vendas: Fidelizagdo do cliente — Esta ¢ a parte talvez mais importante. E quando o
cliente passa a ser um propagandista da sua empresa ¢ com certeza sua opinifio, sua satisfago
e sua proximidade, fardo com que seus produtos sejam desejados pelas pessoas de seu ciclo de
relacionamento.

A estratégia competitiva da empresa pode ser definida segundo PORTER (2005), “por trés
estratégias genéricas que podem ser usadas individualmente ou em conjunto para criar uma
posigiio sustentdvel a longo prazo.A primeira ¢ a estratégia competitiva de custo, na qual a
empresa centra seus esforgos na busca de eficiéncia produtiva, na ampliagdo do volume de
produgio e na minimizagdo de gastos com propaganda, assisténcia técnica, distribuicdo,
pesquisa e desenvolvimento, € tem no prego um dos principais atrativos para o consumidor. A
opciio pela estratégia competitiva de diferenciagiio faz com que a empresa invista mais pesado
em imagem, tecnologia, assisténcia técnica, distribuigdio, pesquisa e desenvolvimento,
recursos humanos, pesquisa de mercado e qualidade, com a finalidade de criar diferenciais
para o consumidor. A estratégia competitiva de foco significa escolher um alvo restrito, no
qual, por meio da diferenciaciio ou do custo, a empresa S¢ especializard atendendo a

segmentos ou nichos especificos”.

Vantagem estratégica

Unicidade observada Posigdo de
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Figura 10 — Vantagem estratégica - alvo estratégico
Fonte: Porter (2005).

A adogdio de qualquer estratégia competitiva tem seus riscos € suas armadilhas. Na estratégia
de custos, as principais sdo: a excessiva importancia que se da a fabricacdio; a possibilidade de
acabar com qualquer chance de diferenciacdio; a dificuldade de se estabelecer um critério de
controle de custos; € que aparega Um novo concorrente corm nova tecnologia, novo processo ¢

abocanhe parcela significativa de mercado ou o mercado passe a valorizar o produto por
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critérios diferentes. Na estratégia de diferenciagfo, as principais armadilhas sdo representadas
pela diferenciagdo excessiva, pelo prego muito elevado, por um enfoque exagerado no
produto e pela possibilidade de ignorar os critérios de sinalizagdo. Na estratégia de foco o
risco é de o segmento escolhido ndo propiciar massa critica que permita a empresa operar.
Para o desenvolvimento do plano de marketing é necessario, além do conhecimento e
informacBes sobre o cliente, produto, prego, mercado e estratégia da empresa, definir as
formas utilizadas para a comunicagéo do produto.

A comunicagio objetiva provocar o consumo do produto através da promogdo de vendas,
propaganda ¢ publicidade, relagdes ptblicas, marketing direto, etc. E imprescindivel que esses
métodos usados sejam ligados para atingir o resultado almejado.

Segundo LAS CASAS (1989), “segundo a Associagio Americana de Marketing (AMA),
vender & desempenhar atividades de negdcios que orientem o fiuxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor, ou usuario. Existem, nesse sentido, duas formas de realizagdo de
vendas: pessoal e impessoal. Esta altima ocorre sem a intervengdo do vendedor, € sdo suas
formas a propaganda, a publicidade, a promogdo de vendas, entre outras; a venda pessoal ¢
realizada através de apresentago oral a um ou vérios possiveis compradores”.

Venda pessoal é aquela que envolve o contato direto e oral em um didlogo do vendedor com
um ou mais compradores ¢ a venda impessoal € realizada sem a presenca do vendedor através
dos meios de comunicacio da propaganda e publicidade.

Através da venda pessoal, muitas empresas difundem seus produtos € servigos aos seus
consumidores, sendo uma ferramenta eficiente de contato direto com o mercado comprador
(LAS CASAS, 1989).

Muitos vendedores cometem o erro de concentrarem-se mais nos produtos fisicos do que nos
beneficios proporcionados por eles.

Para o trabalho de vendas & necessario comhecer o produto seus detalhes técnicos €
principalmente os beneficios resultantes dessas caracteristicas. O comprador quer saber 0 que
o produto traz de beneficios, que ocasiona seguran¢a na decisdo de compra. O conhecimento
do mercado capacita o vendedor a responder a diversas contestacdes. As informagdes sobre a

empresa ajudam a dar credibilidade a venda (LAS CASAS, 1989).



CONSIDERACOES FINAIS

O trabatho apresentou primeiramente 0s acontecimentos histéricos do mercado imobiliario
residencial com énfase nas leis e atos do governo que propiciaram a seguranga juridica € a
estabilidade da economia brasileira, resultando em um grande aumento de investimentos
nesse setor. Posteriormente, mostrou o que € um empreendimento imobiliario residencial de
padriio econdmico, delimitando seu mercado € piblico, pelo rendimento e preco de venda das
unidades, bem como o crescente interesse das grandes empresas e empreendedores por esse
nicho de mercado. O préximo item explicou as principais caracteristicas para tornar um
empreendimento vidvel. Para concluir esse primeiro topico, foi feita uma caracterizagio da
Regifio Metropolitana de Campinas (RMC) € os seus principais aspectos.

Vale ressaltar que na Regido Metropolitana de Campinas (RMC) apresentam-se atividades
iradicionalmente encontradas apenas nas grandes capitais do pais: grande rede de servigos
educacionais e bancérios; hospitais ¢ servigos medicos especializados; setox tercidrio
moderno; comércio diversificado e de grande porte & estrutura hoteleira de 6tima qualidade.
Essa infra-estrutura associada ao crescimento populacional da RMC, principalmente pela
populacio de renda mais baixa, faz com que aumente a confiabilidade do empreendedor ao
decidir pelo investimento em empreendimentos imobiliarios residenciais de padrdo
econdmico nessa regido.

Os empreendimentos residenciais de padrio econdmico na cidade de Campinas localizam-se
principalmente nas areas ligadas pelas avenidas das Amoreiras ¢ John Boyd Dunlop. E
interessante ressaltar a cultura regional dos habitantes dessas regibes, evidenciando a
preferéncia do comprador pelo local onde cresceu e conviveu com seus familiares e amigos. A
renda familiar dos moradores desses locais, entre 5 e 12 salarios minimos, enquadra-se no
perfil dos empreendimentos de padréo econdmico.

Nos aspectos comerciais deve-se ressaltar que o trabalho procurou, através de diversas
informagdes, mostrar que a fidelizagao de clientes, hoje, tem um papel fundamental para as
empresas. O que pdde ser observado foi que as empresas que ndo se adequarem as
necessidades dos clientes tendem a perder para a concorréncia.

Com isso, detectou-se que cada vez mais 0 consumidor vem dando importancia para as coisas
que consome, ndo apenas no sentido de satisfazer suas necessidades em relagdo a produto €

prego, mas em todos os sentidos.
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Diante dos dados apresentados foi possivel observar que um bom atendimento € a sensagdo do
cliente de que a empresa s¢ preocupa Com ele sio, sem divida um grande diferencial. Mas
para que a empresa consiga transmitir este conhecimento sobre os clientes € necessaria 4
utiliza¢io do CRM.

Pode-se concluir que o CRM é uma ferramenta que ir4 auxiliar as empresas a conhecer ©
cuidar dos seus clientes, transformando estes dados em informagdes que, disseminadas pela
organizagio, permitirdo que o cliente seja conhecido e cuidado por todos os funcionarios.

E importante ressaltar que para que 0 CRM seja uma ferramenta aplicada com SuCesso dentro
de uma organizacio, esta precisara estar disposta a mudangas € todos os funcionarios com 0
esmo pensamento, pois 0 CRM ¢ algo que ira contribuir para melhorar e agilizar o trabalho
e sem o envolvimento das pessoas, iniciativa alguma dara certo.

Conclui-se, por meio deste estudo, que as empresas que se preocupam com 0S Seus clientes
&0 as que permanecerao no mercado competitivo no qual vivemos nos dias de hoje.

Com esses dados, procurou-se atingir o objetivo do trabalho de apresentar alguns dos
principais aspectos financeiros e comerciais relativos a viabilidade de empreendimentos
imobili4rios residenciais de padrdo econdmico, especialmente na regido metropolitana de
Campinas-SP, com o intuito de produzir um produto com liquidez e lucratividade.

Espera-se que este trabalho seja referéncia para outras pesquisas bibliograficas, pois sua
continuidade trard grandes beneficios a profissionais da area de interesse e aos futuros

académicos para aprofundarem seus conhecimentos.
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