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RESUMO

O trabaho dscute a qualidade da insercdo de empreendimentos residenciais de quatro
dormitérios no mercado imobiliario do kairro de Perdizes, em S&o Paulo. Foram obtidas
informagdes de canpo, atraves de entrevistas pesais e ndo estruturadas, redizadas pelo
autor. O pulico alvo selecionado para esta discussio foram familias com filhos criangas ou
pré-adolescentes, pas foram identificados como sendoa expressva maioria dos compradores
deste tipo e anpreendimento nma regido. O estudo redizado procurou dscutir através do
estudo do edtilo de vida (lifestyle) dos compradores seledonados, quais atributos e
caracteristicas determinantes sdo importantes para esta formatagcd. Através da revisdo do
tema, foram apresentadas diretrizes béasicas de planejamento, mercado e process de decisdo
de compra que influem nas percepcdes dos compradores. Para tanto foram discutidas também
estratégias de marketing imobili &rio e teorias bre estilo de vida destes compradores. A
influéncia dos estagios de vida familiar e a mobili dade residencial foram discutidas para
caacterizacdo da potencia demanda. As relagdes de cnfiangca entre construtora ecliente eas
caacteristicas das vendas e da propaganda, apesar de ndo serem diretamente reladonados a
formatacdo dos empreendimentos, foram demonstradas como importantes a0 proces de
aquisicd deste tipo e bem. A velocidade de vendas de um produo imobiliério,
primariamente foi discutida @mo caraderistica da insercédo para diferenciacéd dos
empreendimentos estudados.

Palavras-chave: Read Estate. Planggamento do poduo imobili ario. Qualidade na inser¢éo.
Costumes dos compradores. Formatagcdo de produos. Caracteristicas determinantes. Demanda
patencial. Estilo de vida. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

The work argues the quality of the insertion d residential enterprises of four dormitoriesin
thered estate market of ‘ Perdizes' quarter, in S&o Paulo. Field information had been gotten,
through personal and nd structurali zed interviews, carried through for the aithor. The
seleded pubic for this quarrel had been families with children o adolescents, therefore they
had been identified as being the majority of the cnsumers of thistype of enterprisein the
region. Thiswork looked to argue through the study of the style of life (lifestyle) of the
seleded consumers, which attributes and determinative charaderistics are important for the
formatting of these kind d enterprise. For strategies of red estate marketing and theories on
style of life of these cnsumers had been in such away argued aso. The influence of the
periods of familiar life and residential mohility had been argued for charaderization the
patential demand. The relations reli able between constructor and customer and the
characteristics of sell s and advertising, although na be directly related to the formatting of the
enterprises, had been demonstrated as important to the processof aaquisition d this type of
good. The sped of sell s of ared estate product, primary was argued as charaderistic of the
insertionto dff erentiate the studied enterprises.

Word-key: Real Estate. Planning the real estate product. Quality in the insertion.Consumers
behavior. Determinative daracteristics. Potential demand. Lifestyle. Strategies of marketing.
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1INTRODUCAO

Historicamente, a funcd da habitacéo foi a de érigar e proteger os sres
humanaos de intempéries e agresHes do meio fisico e natural. Segundo Ornstein (1995 apud
BRANDSTETTER, 2005, p.], a0 longo do tempo, aquela funcdo de arigo pasou a
incorporar a satisfagcéo de outras necessdades e aseios da familia, advindas da natureza da
vida da sociedade, em decorréncia da evolucéo dcs habitos e estilos de vida cada vez mais
complexos e mutaveis. A autora discute que muitas destas alteragdes resultam principamente
de imigragbes, migracbes, industridizac® e recessio emndmica entre outras. Estas
alteragdes precisam ser entendidas para o estudo de interesses do pubico habitacional.

Ainda segundo Onibokun (1974 apud BRANDSTETTER, 2005, p.1), os
anseios do pubico habitadona ndo estdo somente fundamentados em elementos fisicos e da
engenharia do ambiente, mas também em aspectos culturais, sociais e comportamentais. A
moradia do ser humano pale ser somente um elo da calela que interpreta fatores do bem estar
davidapessa e familiar dentro das acomodagdes existentes em geral.

A habitabili dade foi definida por Maard (1995apud OLIVEIRA, 1998,p.42),
como quelidade essencial composta por inimeras caraderisticas do edificio e do seu entorno,
compreendendo trés grupos de qualidade: [i] relativas a dimensdo prética (protecdo); [ii]
relativas as dimensfes cultural e simbdlica (seguranca e conforto); [iii] e relativas aos
aspedos funcionais (uso doespago nas atividades rotineiras).

Segundo Ornstein et al. (1995 apud OLIVEIRA, 1998, p.2), a avdiacéo da
habitabili dade do ambiente wnstruido deve anda mnsiderar inUmeras varidveis relativas a
estabili dade das construgdes, confortos visuais, higrométricos e adisticos, seguranca @rntra
rouboe fogo, além das variaveis vinculadas ao conforto psicol 4gico, aspectos de privacidade,

dominio doterritério e aspedos culturaisindividuais.
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Este cendrio adma gresentado influi de forma importante na evolugcéo dcs
anseios do setor habitacional, principamente visto sob a ética do mercado lrasileiro, em
particular das regides metropditanas de todo N pais, par seu crescimento desordenado e
inseguro. Os novos ambientes residenciais devem permitir a interacdo entre trabaho,
habitaca, instituicdes e servicos. (Brown, 1983 ,apud OLIVEIRA, 1998, p.4Y

SegundoPASCALE (2005, nos ultimos anos 0 mercado residencia brasileiro
tem se caaderizado pao grandes demandas de recursos financeros e dto grau de
competitividade entre os empreendedores. Segundo GUAGLIARDI et al (202), a calela
produiva da Construcédo Civil no Brasil a partir da década de 1990 foi chamada de
Construbusiness sendo compasta por cinco segmentos, entre des o de alificagdes. No ano e
2000(FIESP, 2001,apud GUAGLIARDI et al, 2002, p.2, o Construbusinessfoi resporsavel
por 15,6% do PIB nadonal, e o setor de alificactes por 6,2% deste montante.

No caso da ddade de S0 Paulo, 63 % do total de &rea ©nstruida €de uso
residencial, orde & construgdes verticas corresponcem a 34% da &ea onstruida do
municipio (MEYER, 2000Q. As regras de financiamento vigentes podem comprometer até
33% da renda mensal familiar (PASCALE, 20(). Nota-se, patanto a importancia do
mercado comprador neste ramo da econamia pauli sta ebrasileira.

“E 0 comprador que garante ainser¢d do poduo nomercado.” (PASCALE,
2005 Segundo PASCALE (20(b), a caracterizagdo dcs atributos que podem satisfazer este
mercado comprador € muita mais complexa. Envolve os potenciais compradores e aavali agéo
da oferta da concorréncia. Esta oferta muitas vezes pode ser discutida en relagéo a estoques e
apartamentos de revenda. A discussdo destas caracteristicas € agrande dificuldade encontrada

pelo mercado empreendedor de red estate * no Brasil.

'O termo — que éamplamente difundido nas meios acalémicos e profissionais ligados ao setor -
define o que em Portugués, mais aproximamente poderia ser caracterizado po ‘bensderaiz’. Na
acecdo habitual, real estate abrange todas as formas de bensiméveis. (ASMUSSEN, 2009
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1.10BJETIVO

O principa objetivo deste trabalho € identificar fatores e caaderisticas
determinantes para aformatac@ de um produto imobhili &rio de quatro damitorios no kairro de
Perdizes em S&o Paulo, levando a discussio da inser¢do de mercado deste tipo de produo.
Paraisto foram selecionados trés edificios na regido com apartamentos de tamanhas e preqos
finals emehantes. Os edificios analisados compdem uma faixa de imévels de quatro
dormitérios caracterizados por apartamentos entre 190 m2 e 240 m2 . Esta separacéo foi
proposta pelo autor para melhor entendimento e maior foco do problema propacsto a ser
estudado reste trabalho, evitando-se discutir diferentes produos residenciais.

O pudico-alvo selecionado para apesquisa desenvolvida foi constituido pa
familias com filhos criangas e pré-adolescentes que caracterizam a madcga maioria dos
compradores deste tipo e anpreendimento naregido. Sera discutido, ao longo daste trabalho,
como o lifestyle (estilo de vida) destes compradores influi para adiscusséo das necessdades e
dos anseios de vidado pdencial comprador, durante a @uisicéo doimoével.

Aspedos fisicos, financeros, comportamentais, témicos, de locdizacgo e de
confian¢a entre compradores, corretores e cnstrutoras, que podem ser reladonados para esta
insercé mencionada, seréo aqui identificados e estudadas.

Esta andlise tem por finalidade cntribuir com a discussito no meio técnico
para que os desenvavimentos de produtos habitacionais no mercado paulista sgjam cada vez
menos empiricos, e sim fundamentados em informagdes e pesquisas de mercado. Estes
estudos 0 importantes para formatar o0 entendimento dcs riscos envolvidos em
empreendimentos de red estate, sempre cm a intencé de mitiga-los, podendo trazer algum

conforto ainvestidores da econamia do setor.
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1.2JUSTIFICATIVA

Segundo MEYER (2004), as freqientes adaptacOes redizadas em construcdes
residenciais alertam para & conseqiéncias das usuais praticas dos empreendedores do setor
imobili ario que ndo levam em consideracéo as reds necessdades e expedativas dos futuros
moradores na @ncepcdo do produo imohbilidrio. Ele acedita também que pesguisas de
mercado, analisando-se 0s anseios destes compradores e reladonando derta, demanda e as
descobertas de dributos, poderiam prevenir erros e solucdes desnecessarias a0 plangjamento
do poduo. Ao se dinhar projeto e necessdades do wsuario, seria posdvel mitigar-se 0s riscos,
aumentando a liquidez e o retorno, pshilitando a melhoria do acance social dos produos
concebidos.

Ainda an seu trabalho, MEY ER (2004 afirma que estas pesqguisas de mercado
s80 incipientes no pais. Ele discute indicios no mercado imobili&io que mostram haver
empresas que ndo adotam pesquisas baseadas nas necessdades e desgjos dos compradores,
apresentando, potanto, unamaior fragili dade frente avariagdes econdmicas.

GUAGLIARDI et al (2002 também colocam como sendo importante, para
empresas obterem lucro e se perpetuarem no mercado imobili &rio, que haja uma @nexdo
entre a identificacdo, através de planos de Marketing, das necessdades do puHico-avo
escolhido. A satisfagdo do comprador € o melhor indicador de lucros futuros de uma
companhia. (Brecka, 1994,apudHEGEDUS, 2000, p.]l

Segundo HEGEDUS (2000, é cada vez mais importante conseguir atingir os
compradores, abrangendo-os para cnseguir manter seu interese pelo produo ou servigo
oferecido.

SegundoROCHA LIMA JUNIOR (1993, o dangamento do poduo noramo

imobili &rio nBo pock ser entendido apenas como uma tarefa que se desenha no gabinete do
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empreendedor; esta definicdo deve passar pelo entendimento do mercado alvo. Ele também
afirma que quanto mais répido € vendido o empreendimento, maior € achance emenores séo
0s riscos com revezes na qualidade derida nos indicadores de canario. A forma de pagamento
também é importante, e estes dois fatores relacionadaos formam o prego de venda do produo. O
mesmo autor, neste seu trabalho, ainda discute que, para o pdencia comprador e mercado
alvo, cs atributos do produo se mwncentram narelacdo prego/qualidade. O produo, entéo, tera
mais qualidade se os <us atributos referentes a locdizac®, vizinhanca acesshbili dade,
desenho, dmensdes e qualidade intrinseca dos materiais e aabamentos £ groximarem
daquil o que desgja o comprador.

MEYER (2009, através de sua pesquisa de mercado, popde que & empresas
gue redizaram pesquisas de mercado dscutindo as necessdades e epedativas dos
compradores do produo imobiliario descobriram ser importante, ao inves do mehor
acdamento, derecer gpenas um acabamento adequado para o segmento pretendido.

Navirada do milénio, segundoCORREA (2007), o consultor e guru americano
Michad Hammer foi um dos primeiros tedricos dos negocios a dertar sobre os efeitos que a
mudanca de comportamento dos compradores teria sobre a empresas. O mundo transpunha
uma fase que de batizou de economia do cliente, grifo ns. Para Hammer, o comprador
por ser muitas vezes desconheddo dbs empresas ganharia um poder incomensuravel e,
dedsivamente, determinaria 0 destino das negocios.

Passados alguns anos, “...sua profecia provou-se uma redi dade incontestavel e
aswustadora.” Correa (2007 A cada dia, 0 podr do comprador atinge patamares inéditos.
Segundoa aiutora, a profecia deve manter-se an ascenséo pa algum tempo, talvez por muito
tempo, impulsionada pela democratiza¢a e disseminagé datemoalogia. Os clientes hge ndo
apenas participam ativamente do proces de daboragdo e de fabricagéo dcs produtos que vao

comprar, como muitas vezes 50 responsaveis pela propria pubicidade.
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Algumas empresas ja perceberam esta garente redidade e estdo tentando se
aproximar das pesas reds, e ndo do ente astrato chamado mercado. Segundoa autora, as
témicas de groximacd variam. A Unilever, pa exemplo, envia seus exeaitivos para acasa
dos compradores para que avaliem, de perto, o gue des querem e do que predsam.

Segundoa mesma, ourro exemplo a ser citado é afabricante de msmeéticos O
Botic&io. A empresa seledonouem 2006 um grupo ¢k vinte euma alolescentes em escolas
pauli stanas para a@mpanhar diariamente o cliente mwmprador e entender suas necessdades.
Esta pesquisa deveria servir no futuro para a formatacd de uma linha de @sméticos
desenhados de aordo com os desegjos das compradores, e @é mesmo definir o name da linha
através das entrevistadas reali zadas.

A Procter & Gamble radicalizou. Segundo CORREA (2007, a empresa
veiculou uma canpanha pubicitaria para o desodarante feminino Seaet em que mnvidava &
compradoras arevelar seus gredos num site. Depais, seledonoualguns deles e os exibiu em
painéis eletrénicos no Times Square, em Nova York , e dnda criou um site sO para que das
trocassem suas confidéncias obtendo grande sucesso.

CORREA (2007, obviamente, coloca que esta goroximacé ainda € ®mo se
orientar no escuro. Lidar com um cenario incerto é justamente o grande desafio que &
empresas terdo daqui para frente. Para da, o primeiro perigo desta goroximaca € entregar ao
comprador toda aresporsabili dade sobre ainovacéo. Ao basea-se, sobretudo ra opinido dos
compradores, as empresas podem cometer 0 erro de ter uma visdo sempre voltada para o
passado, em vez de criar necessdades novas para seu pubico. O segundo revés desta
proximidade pode ser o da perdade @ntrole sobre aimagem da companhia.

Recentemente, a Genera Motors convidou clientes para criar comerciais para

um de seus modelos, o Chevy Tahoe. O resultado foi desastroso, pas em vez de ealtar as
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virtudes do caro, muitos internautas preferiram criticar o elevado consumo de combustivel
des< utilitario, e aGM teve de suspender a estratégia.

Os riscos apresentados podem existir, e & vezes trabalhos de anos podem ser
perdidos. Porém, para CORREA (2007, ndo ha duvidas de que aera de total poder do

comprador imaginada por Hammer ja chegou, e talvez ndo tenha data para terminar.



22

1.3METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvalvido pa meio de pesquisa areferéncias tedricas e
intensa pesquisa de dados através de entrevistas para @leta de dados e informagdes. Livros,
teses, eventos, periodicos relacionados ao tema foram anali sados e parcela substantiva da teoria
foi discutida eredigida para fundamentar o trabalho de campo.

Este trabalho teve, como principal forma de catacd de informagdes de
campo, entrevistas pesas ndo estruturadas. Foram seledonados 27 compradores de
apartamentos de trés edificios do hairro de Perdizes. O método uili zado foi quase sempre a
mescla entre apreferénciarevelada eadeclarada.

Na preferéncia revelada, os dados obtidos a partir desta metoddogia revelam
a preferéncia dos clientes baseada na escolha red e apartir de dternativas j4 wnheddas,
portanto, como foi processada aescolha. (OLIVEIRA, 1998 Estas pesquisas 80 chamadas de
retrospedivas. Com base nesta caraderistica de retrospeccéo o trabalho foi desenvalvido. A
metoddogia também foi aplicada a estudcs investigativos ©bre moradias anteriores e
guestdes de avaliac@® e comparagdo com outras habitagdes do mercado atual .

Segundo OLIVEIRA (1998), as preferéncias dedaradas originaram-se das
pesquisas de mercado dcs anos 1970, sendo aplicadas na identificac® de preferéncias de
clientes frente auma série de dternativas e sua disponibili dade de pagamento pela mehoria
em produos e /ou servigos. A Uutilizac® desta metoddogia pode ser aplicada, pas um
pegueno nimero de dributos conflitantes foram discutidos durante & entrevistas e oferecidos
a escolha do cliente, como as &reas do apartamento, area de lazer, padrdo e locdizac® do
edificio.

Segundo OLIVEIRA (1998), o fundamento da Avadiagd Pbs-Ocupacéo

(APO) é mongtituido pelo uso de métodas e técnicas para obtencé de dados bre 0 ambiente
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construido a partir do julgamento dcs usuarios. Esta metoddogia busca aaliar o desempenho
de anbientes construidos e apartir da determinac@ dcs erros e aertos do projeto. Propiciao
conhedmento, dagnastico e diretrizes para producéo (projeto e @nstrugdo) e mnsumo (uso,
operacdo e manutencéo) de ambientes melhantes. Esta témica foi primariamente utili zada
paraobtencéo de dgumas informagdes durantes as pesquisas deste trabal ho.

“Os recentes avangos nas pesquisas redizadas e sua aescente influéncia no
plangamento e implementacéd de projetos tem gradualmente provocado a aociagdo do
conceto de APO com a definicdo de servigo para o cliente, segunda [sic] uma visdo mais
hdlistica” (White, apud OLIVEIRA, 1998, p.3)

Este trabalho procurou apenas estudar os atributos pertinentes ao proceso de
compra, nas empreendimentos em andlise. As caraderisticas que determinaram a insercéo do
produo nomercado. Portanto, questdes em relacdo ao uso ndo foram compil adas.

Foram abordados clientes de trés edificios, hamens e mulheres, que
compraram apartamentos de quatro dormitorios no kairro de Perdizes, entre 2001e 2005.

Foram redizadas ®ses de mnwversa pesa de groximadamente uma hora a
fim de se obter as mais variadas respostas e percepcdes Dbre fatores determinantes em relacéo

a omprade gartamentos de quatro damitérios no keirro em estudo.

Os estudos redizados, apenas podem ser aplicados aos mesmos estagios do
ciclo de vida familiar, mesma ddade, bairro e quantidades de dormitérios aqui focados. Para
quaisquer variagdes destas caracteristicas, podem ser desenvalvidas andlises concetualmente

semelhantes, parém com estudacs e onclusdes diferentes.
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2 PESQUISA SOBRE O TEMA

Segundo DICKIE (2006, a venda de produos no mercado rorte-americano,
focado em pesquisas junto a organizagdes de vendas, esta mais competitivado qte no passado
recente. O autor, baseado em artigo da Harvard BusinessReview (HBR), discute & alteragdes
do comportamento de cmpra dos americanos nos Ultimos anos. As expedativas dos
compradores continuam aumentando, as proprias presHes do mercado, as complexidades dos
produos e servicos cortinuam a se epandir, aém das continuas transformagdes que
complicam e dinamizam o setor comercia nos Estados Unidos.

Este mesmo autor desenvolveu um ranking em niveis (1 a 4), para Gracterizar
COmMO as empresas norte-americanas £ organizam para vender. As caracteristicas formatadas
variam entre ampresas que ndo pcssuem nenhum processo registrado, ourotina de vendas, até
empresas que posslem sistemas formais, integrados, que possam gerar informagies e
feedback instanténeo sobre mmo estdo as vendas e & cond ¢des de mercado.

As empresas com nivel ato (4) estdo primeiramente mais interessadas nos
habitos de mpras dos clientes. Estdo também preocupadas em ser diferentes da
concorréncia, e em disponbili zar a informacéo e difund-la por todo campo da enpresa, ndo
apenas entre os atos escaldes. Segundo oautor, é importante que a enpresa massfique a
informaca.

Anadisando & numeros de suas pesquisas, estas empresas (de niveis mais
elevados em relacdo a outras que ndo tém o foco em um novo comprador, em umanovaforma
de vender) puderam obter resultados como:

- Reducéo perto de 30% nas erros de vendas;,
13,%% de incremento de negdcios fechados;
- Dois digitos de incremento nas taxas de sucess em cada dclo de

vendas.
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LINARES e PAGE (2006 discutem em outro artigo a identificacdo e
caegorizagao de caracteristicas e aributos determinantes a enpreendimentos de Rea Estate.
Estes atributos descrevem a percepcéo dos compradores durante a ompra de um edificio
espedfico estudado, re ddade de Vaéncia— Espanha, entre maio e junho a 2004.

Estes atributos descobertos foram organizados em ordem de importancia
dependendo da opinido dcs clientes pesquisados. A intencdo do trabalho foi estabelece a
relacdo entre apercepcdo do comprador e & caraderisticas das construcdes, como design,
fachada, e fisicas e outras nsacdes, como seguranca eprivaddade.

A témica utili zada pelos autores foi a Kansei Engineering. Ela € baseada na
utili zac@® da percepcdo dos usuérios para dributos fisicos e simbdlicos, once a avaiacdo
global do produo € determinada pela combinacé dos dais.

Neste trabaho, foram encontrados e rankealos, atributos do pojeto que
mencionavam originalidade eo luxo, ban layout, qualidade eadaptacé, natural e e®ldgica,
leveza epor fim caracteristicas familiares. Estes ®is primeiros fatores corresponceram a40 %
das diferengas na percepcao dos compradores.

Por fim os autores discutem que estas informagdes 50 complementares para 0s
projetistas no auxilio do desenvolvimento de produos em red estate. Assm sendo, seria
posdvel satisfazer as expedativas dos compradores deste tipo de produto. Os autores também
dizem que éposdvel detedar possveis pubicos-avo e dirigir a estratégia para aconcepgao
de produos mais deterministicos, espedficos para estes compradores. Podendo entéo,
aumentar a vantagem competitiva no mercado.

Apés andlise destes artigos, pade-se verificar que eistem pesguisas ja
formatadas no exterior que estudam as influéncias dos hébitos, costumes e expedativas dos
compradores nos desempenhcs de vendas de produos e servigos. Existem também,

espedficamente no mercado de real estate pesquisas bre & percepcdes dos compradores
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para formatacdo de dributos de anpreendimentos residenciais. Este autor, porém, encontrou
diversas dificuldades em locdizar referéncias disponivels no meio acalémico sobre o tema
propcsto.

A partir de ettdo, acredita-se ser posdvel serem entendidas como estas
percepcdes modificam o desenvavimento imobili&rio. Para tanto, o mercado comprador

brasileiro deve ser estudado e entendido mais afundo.
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3 REVISOESDOSCONCEITOSE LITERATURA ATUAL

Devem-se evitar correces na formatacd® do produo imobili ario que passam
impadar na liquidez do empreendimento. (ROCHA LIMA JUNIOR, 1993 e ALENCAR,
1993 A insercdo no mercado esta diretamente associada amelhores formatagdes. Segundo
eles a velocidade de vendas € um fator muito importante, apesar de néo isoladamente
determinante, para discussio de inser¢cd de mercado de um produo. Além dis, eles citam
em seus trabalhos que para se dingir taxas de retorno e prazos de paybadk atraentes para
empreendimentos imobili arios de real estate, compensando o ato risco destas operagoes,
deve-se dar importancia a estudo davelocidade das vendas do produo.

Segundo eles, a velocidade depende da qualidade eforma wmo se plangja o
produo. Entdo, poder-se-d mitigar alguns riscos inseridos nas definicdbes do poduo,
estudando-se profundamente dguns itens de @mportamento de mercado, de demanda
potencial, e como os estilos de vidas dos compradores influem nas percepcdes bre os

atributos que o compoe.

3.1DIRETRIZES BASICAS DE PLANEJAMENTO DO PRODUTO IMOBILIARIO PARA

DISCUSSAO DE INSERCAO

Segundo ROCHA LIMA JUNIOR (1993, plangar termina em reconhecer
aternativas e analisar riscos. Decidir é diferente e nem sempre éum ato Urico e isolado no
final do processn, masimplica en aceitar correr riscos.

O proceso de plangamento do produo deve @nter um sistema de @ntrole,
para que a@es sam acompanhadas, desvios sgam destacados e crrigidos. O mesmo autor

ainda desenvalve um roteiro a ser explorado para desenvolvimento destes produtos no setor.



28

Vale ressaltar aimportancia prévia a estudo ce um produo a ser inserido no
mercado, (ROCHA LIMA JUNIOR, 1993. O mesmo autor ainda discutiu que este produo
formatado ceve estar inserido res caraderisticas estratégicas da enpresa, para entdo servir de
entrada de dados e limitagdes a0 plangjamento tatico. As diretrizes formatadas a partir de
entdo, restringem tipologias de produos e seus mercados dentro do pangjamento da empresa.

As agdes de plangamento estratégico de uma anpresa podem ser iniciadas
através do estudo ch maaoemnamia de um pais. ALENCAR (1999, a partir da andlise da
maaoeconamia do mercado lrasileiro nofinal dos anos 1980 até final do século, dscute o
desempenho domercado residencial pauli stano, nomesmo periodo. Ele, através do estudo
séries histéricas, avaiou cs impados das flutuagdes maaoecmndmicas e & quebras de
desempenho setorial dai derivadas. ALENCAR (199), mostra en seu trabalho como é
sensivel e mmo as transformagdes da eonamiainfluem na estabili dade do mercado.

ALENCAR (1999, também discute que & expedativas de mmportamento da
eonamia do setor e projegies especulativas de comportamento futuro padem afetar
evolugdes de renda, e por conseqiéncia capaddades de pagamento do pdencia comprador.

Ent&o, este mercado, seu pdencial de mmpra eas interagdes devem ser estudados.

3.20 MERCADO E SEUS EEGMENTOS

Segundo ALENCAR (1993, o mercado Residencial, é primariamente definido
segundo critérios geogréficos, em determinados espagos estdo aglomerados distintos grupos
popudadonais, formando assm um ambiente urbano heterogéneo. Esta heterogeneidade induz
a segmentacao destes grupos em bairros, procurando encontrar clientes mais homogéneos. Esta
caacteristica testa apossbili dade do mercado ser estudado como uma forma mais unificada,

homogénea eo mercado tratado de forma mais espedfica
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Assm, apés identificar o mercado e seus ggmentos, tendo como critério o
aspedo geogréfico, é discutida aimportancia de se identificar grupos de dientes presentes no
espago, (e posdiam anseios que se encaixem no oduto residencial, delimitando um grupo e
potenciais compradores. (ALENCAR, 1993

O proces de subdvisdo dos patenciais compradores em grupcs menores com
caacteristicas semelhantes € dhamado de segmentacédo de mercado. Segundo PASCALE
(2005, este tem por finalidade descobrir grupcs homogéneos (clusters) em relacdo as
expedativas quanto ao produo e estimulos, adequando s tipos e variagdes dos mesmos as
necessdades dos grupcs.

A partir da segmentacdo propacsta, pocem ser identificados nichos de mercado
ndo atendidos e ou insatisfeitos com a disponbilidade no mercado. De acordo com o0s
atributos reladonados como importantes para este tipo de pudico, as empresas podem gjustar
melhor o produto final.

Segundo Kotler (1998, apud PASCALE 2005, p.5]1 e TOMANARI (2003,
para aidentificagdo destes clusters, pocem ser distintos quatro grupcs contendo varidveis
reladonadas. S8o €das. [i] geogréficas, [ii] demograficas, [iii] psicogréficas e
[iv]Jcomportamentais. As duas Ultimas srdo mais exploradas por este trabalho, pas discutem
caacteristicas de egtilo de \da (lifestyle), status, leddade, sensibilidade a fatores de
marketing e personalidades, fatores estes pesquisados nas entrevistas com os compradores,
que podem com maior fadlidade influir na insercdo do poduo imohiliario no mercado
habitadonal brasileiro. Serdo dscutidas mais afrente noitem 3.2.4.

Os clientes ainda podem ser classficados em usuérios finais e investidores
(ALENCAR, 1993. Os primeiros utilizam o imével como residéncia propria, enquanto s
outros esperam poder obter remuneracdo pelo aluguel, ou venda @ longo do tempo,

objetivando unavaloriza¢c®. Segundo omesmo autor, estes cli entes ndo entendem o conceito
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de moradia da mesma forma, e detém expedativas diferentes em relacdo a0 produo. Este
estudo estara voltado a entender o usuario final, pas su autor acredita ser este o principal

comprador de gpartamentos de quatro damitérios, naregiéo.

3.2.1 MercadoComprada e o Pablico-Alvo

SegundoKotler (2000apud GUAGLIARDI 2002, p.2, 0 mercado € o conjunto
de todos os compradores potenciais que cmpartiiham de uma necessdade ou anseio
espedfico, dspostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessdade ou
desgo.

“E importante compreender o comprador para definir quais sréo as medidas a
serem tomadas para dender seus anseios e desgjos, definindo as estratégias corretas para
crescimento de uma empresa.” (HEGEDUS, 2000

Segundo KOTLER (2000, nem sempre € uma tarefa fadl compreender as
necessdades e os desgos dos clientes. Alguns compradores tém necessdades das quais néo
tem plena @nsciéncia, ou ainda pelas quais ndo conseguem articular descritivos adequados.
Até mesmo utili zam-se de palavras que exigem interpretacéo.

O profissona de marketing deve distinguir cinco tipos de necessdades
(KOTLER, 200Q. Séo €elas. [i] dedaradas (o0 cliente quer algo econdmico), [ii] reais ou
reveladas (baixo custo com manutencdo, desenvolvimento de novcs projetos), [iii] ndo-
dedaradas (bom atendimento), [iv] dgo mais (receber algo dém do esperado, expedativa),
[v] seaetas (status).

E cada vez mais importante organizar sistemas de informacgé® em torno ce
clientes e ndo de produos, afirma Thompson. (1994,apudHEGEDUS, 2000, p.1010O caso da
Toyota no Japdo pock ser colocado como um exemplo de integracé entre & revendas de

linhas de veiculos e 0 mercado comprador.
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Segundo Levitt (1990, apud HEGEDUS, 2000, p.5% as pessas compram
expedativas de beneficios e prazos, e ndo coisas, aaumulandose entdo ansiedades e
aspiragdes. Estas estdo em constantes mudancgas, e a exeaugéo de pesqguisas periddicas torna
possvels 0s gjustes finos e necessarios.

Entretanto, ndo se deve apenas ouvir o cliente (grifo nes). Segundo Chain
(1995,apudHEGEDUS, 2000, p.9% se a& empresas apenas utili zarem a perspectiva do cliente
no cesenvolvimento de novos produos, elas correm o risco da comoditizac®, ou sga, 0
mercado entraria @n guerra por precos, uma vez que todcs disporiam e reagiriam a estes
estimulos, criando poduos smelhantes.

Apos adefinicdo de novaos produos, o cliente deve ser novamente ouvido, [ara
refinamento e adequac@® do produo. (HEGEDUS, 2000 O comprador deve ter conhecimento
necessrio para julgélo, pds erros de andlise podem causar fracassos em todcs 0s ramos,
como nosetor automobhili stico e eletroeletronico.

Portanto, é importante a ¢ara e precisa identificagd dcs clientes que possam
formar o pubico-alvo, orea comprador. Estes devem ser estudados para determinar o grupo
de pesas que se enquadram em um mesmo lifestyle, ouestilo de vida. Assm sendo, poer-se-
a fdar e estudar a demanda cm menor risco. Alguns autores, como KOTLER (2000 e
FERNANDEZ (1999, discutem este tdpico como variave's psicogr aficas.

Segundo Boore & Kurtz (1998, apud GUAGLIARDI, 2002, p.2, o
comportamento do comprador pode ser visto como um proces de dedsdo, cujo ato final é a
compra. Devem-se entender 0s pass deste procesd para aompreender o comportamento do

comprador.
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3.2.2 Estagiosdo Processo de Decisdo ce Compra

Segundo Miniard (1995, apud MATTOS, 2004, p.3), o comportamento do
comprador pode ser definido como sendo oconjunto de dividades diretamente envalvidas na
obtencéo, consumo e disposicéo de produos e servigos, incluindo oproces de dedsao que
precale eque segue estas agdes (grifo nes). O proceso de mwmpra émanifestado a partir do
reconhecimento de um problema, e visa asatisfacdo de dguma necessdade do individuo,
basicaou réo. Este écomposto na sequiéncia pela busca de informagdes, pelas avaliagdes das
aternativas e por fim adecisdo propriamente dita.

O reconhedmento do poblema ameca pela descoberta de uma insatisfacéo, ou
a percepcdo de uma necessdade desgada, mas ndo realizada (Engel, apud GUAGLIARDI,
2002, p. 2. Ainda segundo omesmo, o remnhecimento destas necessdades depende de
importantes fatores como, pa exemplo, a disponibili dade de recursos econ@micos e temporais,
suficientemente adequados a seus anseios e expedativas.

A busca de informagdes passa a ser fundamental para a continuidade do
proces® de deasdo. (Engel, 2000, apud GUAGLIARDI, 2002,p. 3 O autor discute duas
formas de informagdes, as internas, que se utilizam da memdria do comprador, e & externas
gue busca no mercado imohili ario (ambiente). Ainda segundo Mowen (apud GUAGLIARDI,
2002, p.3, as informagdes s80 baseadas nas opinides de anigos, na exposicéo a pulicidade,
nas caraderisticas das embalagens, nainformacéo dcs vendedores e dos relatdrios de pesquisa.

A avaliagéo das alternativas pode ser considerada 0 pas seguinte a proces
da tomada de dedséo do comprador. (GUAGLIARDI, 20@®) Segundo Churchill (2000 apud
GUAGLIARDI, 2002, p.3 os compradores iniciam avaliagOes de maneira a satisfazer suas
necessdades e desgos, onck 0s recursos e caaderisticas importantes que cada dternativa
oferece sdo dscutidos e enumeradas, conscientemente ou réo. Segundo KOTLER (2000), a

partir de entdo o comprador dainicio a dedsdo de mmpra.
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A dedsdo ainda depende de fatores pesais e interpessais, que mwmpdem uma
visdo particular de cala situacd® de cmpra. O autor Miniard (1995, apud MATTOS, 2004,
p.31), também coloca que as percepcdes do comprador podem oscilar, entre red e desgado,
dandoinicio ao proces de deciséo.

Segundo Dias (2003, apud ALMEIDA, 2004, p.10, a ompra de uma
residéncia, fora o valor a ser investido no kem, apresenta fatores, tais como comprometimento
de renda disponivel, tipo de @nstrucéo, locdizac® do imovel, que representam decisdes
importantes. Segundo o autor, estas decisdes ainda estdo reladonadas a um grande stresse
psicoldgico, criando assm uma percepcéo de risco muito maior do que aquela reladonada a
valor doinvestimento.

A agquisicd de um apartamento, na maioria das vezes, é aredizacdo de um
sonho. (GUAGLIARDI, 2002 Os clientes tém anseios e expedativas durante a construcéo,
pois querem ver este sonhose materializando, @ construtores, na maioria das vezes acdam se
manifestando reativamente aestes desgos, frustrando essas expedativas. Pequenos detal hes,
pequenas alteracbes e modificagdes exeautadas pelos construtores fazem o cliente perceber a
sua importancia, propagando informagdes a anigos e familiares, criando seguranca e
satisfaca.

Segundo omesmo autor, as necesgdades e desgjos também estdo dretamente
ligados a0 proceso dedsorio da wmpra de um imovel. Aplicando-se a Hierarquia das
Necessdades de Maslow a caracteristicas espedficas do mercado imobili &rio, pod-se notar
gque abuscado topo ch piramide ndo cessa, ela passa por abrigo moradia en sua base, e pode
chegar a auto-redizagdo, para caos extremos e no topo.

Analisando a figura 1, extraida de GUAGLIARDI (2002 pode-se fazer uma

analogia entre & necessdades e os desgos de um cliente no mercado residencial. Abrigo,
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moradia, seguranca, relacionamento, status, pocder, suces e auto-realizac@®, sdo as principas

etapas deste dclo, crescente en relac@® a dindmicaecondmico-financeirade calaindviduo.

A

auto-
realizagdo
(casa de

/ Necessidade de ’
i praia e
auw-rcahza(;ao\

campo)

Necessidade de status (marta
reconhecida, alto

estima padrio)

relacionamentos (busca de
Necessidades Sociais imoveis familiares)

i S Seg ica - isigdo de imovel
N sidades de Seguranga seguranea fisica - aquisigéo ¢
/ I . ' \ / (desejo de TER uma casa)
Necessidades Fisiologicas abngo_e moradia
( pode se realizar pelo aluguel)

Figura 1 —Piramide da Teoria das Necessdades no mercado imobili &io
Fonte: Guagliardi (2002

GUAGLIARDI (2002, ainda mnclui que devido a grande oferta de iméveis no
mercado, € fundamental que eampresas estejam preparadas para ouvir, e dé cealer as exigéncias
do comprador. Pequenas personali zagdes, mudangas, conversas, sdo importantes para se obter
uma vantagem competitiva dentro do mercado. Este mercado, ndo se pode esquecer, €
formado, como ja dtado, pa individucs que & vezes estdo adma de suas auto-reali zagdes,
posaiem imove's para investimento, casas de veraneio e outras caracteristicas de conforto em
suas moradias, como automagd e teaoogia. Estes detalhes e o atendimento dferenciado
podem diredonar um empreendimento ao suces ou,pelo contrario, até mesmo ao fracas .

A intangibili dade de um produo imobili &io quando doseu langcamento é um
fator discutido pa FERNANDEZ (1999, como importante adedséo de compra do comprador
do ramo. O autor colocaa necessdade de se desenvaver a tangibili dade do bem, cuidando-se
de sua enba agem, apresentacéo, decoragdes e outras caracteristicas que possam criar sinais de

redidade a produo, duante afaseinicial de cnstrugéo e vendas.
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O marketing, pa buscar entender as importantes interacbes entre produo e
comprador, deve ser explorado e discutido, gincipalmente no ramo imohili ario. (PASCALE,

2005

3.2.3 Edtratégias e o Marketing Imohili ario

Apesar daimportancia, aliteratura sobre marketing imohili &io noBrasil ainda
€ muito escassa (GUAGLIARDI, 2002. Devido a complexidade edificuldade de entender o
mercado comprador, pelo consumo inconstante e defasado, fica dificil a andise dravés da
teoria de imdveis como um bem de @mnsumo duavel como ouro qualquer. Raras 0 as
empresas que @licam agbes de marketing antes de cnceber um produo habitadonal.
(GUAGLIARDI, 2002

Kotler (1980, apud FERNANDEZ, 1999, p.5) define o marketing como
sendo uma dividade humana dirigida para asatisfac& das necessdades e desgjos, redizada
por process de troca Outro autor, Levitt (1983, apud FERNANDEZ, 1999, p.b), diz que
fazer marketing é resporder, de todas as maneiras financaramente prudentes, a0 que &
pessoas realmente querem e valorizam.

SegundoFERNANDEZ (1999 o marketing mostrou-se uma déncia formal no
séaulo passado, devido principalmente acompetiti vidade eescassz de reaursos no mundo.

Concetos foram desenvalvidos e témicas difunddas. A proposta mais
difundda de composto mercadalégico provém de E. Jerome McCarthy, conhedda como s 4
P’s (Produo, Preco, Praca e Promocg&o), popuarizada por Kotler em 1998. (GUAGLIARDI,
2002

A teoria dtada aéma wnsidera o Produo como ferramenta mais basica do

composto de marketing. E a oferta mais tangivel da empresa para 0 mercado e inclui



36

qualidade, design, marca, embalagem e servicos de goio, entre outros. Uma ressalva deve ser
feita neste contexto para produos ainda no lancamento, orde aintangibili dade éainda maior.

Segundo FERNANDEZ (1999, ndo se deve esquecer de outra estratégia de
marketing: a selecdo dos mercados-alvo, item ja discutido anteriormente.

Segundo GUAGLIARDI (2002, o primeiro porto importante, e antes de se
pensar nos “P’'s’, diz respeito a pesquisa que deve ser feita junto a potencial demanda, e &
pubico-alvo que a compde (semelhante estilo de vida, ou lifestyle). Esta deve ser bem
elaborada de modo aidentificar o que o pubico-alvo considera cmo valor agregado. Muitas
vezes busca o status, a praticidade, a mmodidade, enfim, o bem estar. Nesta fase, segundo o
mesmo autor, deve-se dentar a detalhes como localizac®, aces, seguranca, infra-estrutura
social e de servicos, ouras construcdes na regido, ou ouras caracteristicas que possam
diferenciar ou néo o produo nagquelaregio.

A partir de entdo, GUAGLIARDI (2002, utilizando-se ateoria de KOTLER
(2000, o pimeiro “P’ pode ser considerado como Produo. Este tépico é bem complicado
para enpreendmentos da @nstrugcdo civil, pas na maioria das vezes a @mpra ocorre no
momento do langamento, rbo ha nada cnstruido, réo ha uma embalagem (hall de entrada,
fachada), um rétulo, algo que possa ver visto. O grande esforgo de compra também pode ser
lembrado, sendo desenvalvido através de procesos de @mparagdn. Os parceiros e
fornecedores podem emprestar ou conferir umamaior seguranca, enquanto o empreendimento
ainda esta na planta. Assm sendo, as caracteristicas técnicas podem ser muito mais
relevantes para produos imohili &rios do gue paraoutras tipologias.

As caaderisticas de onfiguragdo e funciondidade destes produos s0
geramente expressas e gresentadas por maquetes e unidades deradas, que servem como

showroom e ferramenta de apoio importante aequipe de vendas. (GUAGLIARDI, 2002
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O segundo“P’, segundo omesmo autor, vem do preq, e deve levar em conta
os diferenciaisdo produo, como amarcada enpresa, o padréo de qualidade, alocdizac® eo
valor percebido pelo cliente. Este Ultimo, principalmente am relacdo a gartamentos de dto
padréo, deve ser fator determinante do prego, e ndo o custo do empreendimento, paque o
cliente geramente buscaa seguranca, conforto e o status.

O porto de venda mmpde o tercaro “P’, e eta ligado ao locd do
empreendimento. O terreno deve ser tratado e decorado para receber o cliente. A comunicagéo
deve ser focada en redizar as expedativas do projeto, e sintonizada no pubico-avo.
Apartamentos modelo podem ser desenvolvidos no espag. Imobili arias e incorporadoras
podem exercer uma parceria anpliandoaindamais o haizonte das vendas.

Os lancamentos imohili arios geralmente sdo dfunddos fortemente na midia,
escrita, televisiva, onde seiniciao procedimento para caracterizagdo do quarto e Ultimo “P’, a
promocéo.

A intencd principa da comunicacé® externa € drair o cliente a&é o stand ce
vendas, mas nem sempre logra expor adequadamente & caraderisticas do empreendimento.
(GUAGLIARDI, 2002

MEYER (2000 ainda discute o marketing como sendo uma filosofia
empresarial. Enuncia quatro comporentes desta: [i] énfase no mercado, [ii] orientagdes para o
cliente, [iii] rentabilidade e [iv] marketing integrado. O primeiro, ja foi discutido neste
trabalho, e diz respeito ao plangjamento estratégico da enpresa. O segundoabrange formas de
satisfacé@® das necessdades do cliente. A rentabili dade esta associada a marketing integrado,
€ parte da gestdo empresaria e inclui a descoberta dos anseios dos compradores e sua

satisfacé, dentro domercado imobili &rio.
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3.2.4 Edtilo de vida, Motivacdes e Percepcdes do Publi co-Alvo

“Um estilo de vida € 0 padréo de vida da pesa expreso pa atividades,
interesses, percepcoes, valores e opinides. (TOMANARI, 20M) O estilo de vida representa a
‘pessoa por inteiro’ interagindo com seu ambiente.” (KOTLER, 20M) As empresas buscam o
reladonamento entre seus produos e os grupacs de estil o de vida.

TOMANARI (200) diz que os estudos bre 0 estilo de vida (lifestyle) focam
atividades, interesses, atitudes e valores especificos ligados ao comportamento do comprador.
JA a psicografia refere-se a etudos focados nos tragos da personalidade. Apesar das
diferencas bésicas originais, € cmum encontrar-se definicbes reladonadas a pesquisas
psicogréficas atreladas a termos como valores, estilos de vida, interesses, opnides e ndo
somente apersonalidade. A autora dirma que parece haver uma aeitacéo de que o termo
psicografico seja usado englobando essas diversas variaveis. Assm sendo, a psicografia pode
ser discutida como a déncia da mensuracga e categorizac@® doestilo de vida do comprador.

TOMANARI (2003) diz que asegmentacd psicografica do mercado através
desta categorizac® dferece aopatunidade de aiar ou adaptar novos produos e servicos as
necesgdades de diferentes grupcss de compradores. “As descrigdes dos estilos de vida
mostram os padrdes de necessdades de cala grupo e os dados de midia dos estudos mostram
como encontram cada segmento.” (TOMANARI, 2003, p.10)

Segundo KOTLER (2000, o sistema mais utilizado para mensuragéo
psicogréfica fora do Brasil é o Values and Lifestyle (VALS 1, 2 ou 23), Vaores e Estilos de
Vida, alguns autores estédo formatando pocessos emelhantes para aredidade brasileira, mas
ainda sdo escass, TOMANARI (2003 Ele discute anda que toda pessba tem uma
persondidade distinta (reagdes coerentes e mntinuas) que influencia seu comportamento de
compra. Fatores psicoldgicos influem na escolha de cmmpra de uma pesa, S0 €es:

[1] motivacgd, [ii] percepcéo, [iii] aprendizagem e[iv] crengas e ditudes.
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Uma pessatem muitas necessdades em qualquer momento. (KOTLER, 2000
Uma necessdade passa a ser um nmotivo gquando alcanca um determinado rivel de
intensidade, e um motivo € uma necessdade que é suficientemente importante para uma
pesoa agir.

A Hierarquia de Necessdades foi discutida anteriormente neste trabaho.
Maslow mostrou gLe a pessoas sdo motivadas por necessdades especificas em determinadas
épocas. Suas respostas 0 baseadas em uma hierarquia representada pela figura 1, ja
apresentada, e relacionada cm o0 procesd de dedsdo de mwmpra. Como Visto, notopo estdo
as necessdades de auto-reali zacd, enquanto que na base & necessdades 0 fisiologicas, ele
aaeditague & vontades s80 crescentes a medida que & conquistas sio reali zadas.

“A percepcdo € o proces por meio do qual uma pessoa seledona, organiza e
interpreta & informagdes recebidas para aiar uma imagem significaiva do mundo’
(KOTLER, 2000 Os individucs podem ter diferentes percepcbes do mesmo oljeto devido a
trés process: [i] atencéo seletiva (percepcdo atual e desvios maiores), [ii] distorgcdo seletiva
(pessoa) eiii] retencéo seletiva (baseada em crengas e ditudes).

Estas caraderisticas do estilo de vida dos compradores sio importantes para a
discussio e mnclusdo das entrevistas reali zadas com compradores de imoéveis. Assm sendo,
seraposdvel, através da definicdo de seus anseios e expedativas, deduzir e configurar fatores

relevantes aformatagd do produo e asuainser¢do nomercado imobili &io em S&o Paulo.
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3.2.5 Alnfluéncia doCiclo de Vida Famili ar para definicdo doPublico-Alvo e sua
Mobili dace

Os padrdes de ansumo sdo moldados de aordo com o CVF — Ciclo de Vida
Familiar. (KOTLER, 2000 As empresas de marketing geramente escolhem grupas de dclos
de vida de acordo com seu mercado-alvo.

FERNANDEZ (2009 diz que o ciclo de vida familiar € formado por diversos
estagios de necessdades espedficas pelos quais passam as familias ao longo dotempo. Em
relacdo a habitacéo, ele mloca que estas necessdades compreendem desde 0s quesitos mais
Obvios como a acesbili dade, equipamentos e espaq fisico, até valores sitis e simbdlicos
como status da vizinhanga, fachada equantidade de verde a redor.

O conceato de dclo de vida familiar para OLIVEIRA (1998), € embasado pa
teorias eaondmicas e socio-demogréficas, incluindo teorias ©bre acongtituicéo ubana ea
mobili dade residencial.

A relacdo entre s mudangas de domicilio reladonadas ao estadgio da vida
familiar sera discutido nocgpitulo 3.3.1aseguir.

Segundo OLIVEIRA (1998), existe vérias formas de caracterizar o ciclo de
vida familiar. Beyer (1979,apud OLIVEIRA, 1998, p. 6), distingue os estégios em inicial,
formacao familiar (casais com filhos de aé 8 anos), crescimento familiar (entre 8 e 18 ancs) e
contracdo (quando ¢ filhos saam de casa). Ja Speae (1970, apud OLIVEIRA, 1998, p.6)
considera o ciclo de vida familiar de uma forma mais complexa e &rangente, pas inclui em
Seu estudo pesvas Dlteiras e divorciadas. Ele reladona aquantidade ou auséncia de filhaos,
com o casamento, dvidindo ociclo em seis estagios.

Apesar das defini¢cbes adma discutidas, OLIVEIRA (1998, percebeu em sua
tese que aconstituicdo familiar vem se mostrando ao longo do tempo estatisticamente mais

heterogénea distanciando-se da formagéo tradicional, com marido, esposa efilhos. Ela wloca
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gue 0s estudiosos e dentistas ciais ignoram - e onsideram uma minoria desinteressante a
ser estudada - os egmentos da popuacd ndo seguem os padroes do ciclo de vidatradicional.

Engel et al. (2000, apud FERNANDEZ, 2005, p4), paém, citam como
exemplo os jovens lteiros americanos que responcem por um quarto dos compradores de
casas novas, naquele mercado. Isto, segundo o autor, implica en mudangas no projeto:
[i] menos quartos, [ii] menos espag para sala de jantar, [iii] mais espag para wzinha (que
estavirando sala de estar), [iv] suites luxuosas, [v] banheiros com spa e[vi] ambiente de estar
com entretenimento high tech. Este € @anda um assunto powo discutido noBrasil, once anda
esta en fase inicial, ndo cabendo ser discutido reste trabalho. A formatacédo tradicional foi
considerada mais relevante a trabalho e estudo popasto.

O modelo de dclo de vida expandido foi desenvalvido pa Stapleton (1980,
apud OLIVEIRA, 1998, p.6), e sera demonstrado ra figura 2. Posgbilit a obter uma melhor,
mais padronizada e mais adequada visualizagcdo da estrutura social e dos noves estilos de

arranjo familiar que ocorrem na duali dade.
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Concepgao Familiar

nascimento
infancia
adolescéncia
idade adulta
/ casamento
nascimento ou e
adogao de criangas l solteiro
familia famila & ;
i ; . 3  Nascimento
pailmée solteiro pailmée casados - .., adogio de cri aon:;as
- nascimento
a ISV das criangas =
maturidade C > maturidade B familia
das criancas das criangas pailmie solteiro
solteiro
4 Jr
morte morte morte

Figura 2 —Modelo dociclo de vida familiar expandido
Fonte: Stapleton (1980,apudOliveira, 1998, p.61

Segundo OLIVEIRA (1998), cada estédgio do ciclo de vida familiar (CVF)
pode gerar mohili dade residencial a partir da dteracdo de necessdades espedficas (aumento
de espaq, area de lazer e outros), ou ainda pela aiagé ou eliminacd® da demanda por
caacteristicas residenciais (aumento ou diminuicdo da familia). Ela anda wloca que a
insatisfac@® para um determinado atributo da habitac@® pade ter sua origem na mudanca de
estagio do CVF e influenciar a decisdo da mudanca de moradia. A autora entdo conclui que,
de um modo similar, as mudangas no mercado imohiliario e a prépria oferta de imoveis
também podem dlterar as necessdades ambientais.

Segundo OLIVEIRA (1998), o CVF tradicional tem sido aceito como base

para modelos de mohilidade residenciais desenvalvidos no mercado. Em seu estudo, é
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possvel perceber que, em 26% das vezes, a mobilidade éindwida ou gustada por fatores
referentes ao ciclo de vida familiar e seus estagios, como 0 casamento, ou aumento das
necesgdades por espaq.

Atraveés da discussio do elo entre amohilidade eo CVF, a araderizacé® da
potencial demanda residencial no heirro pade ser discutida. Concetos apresentados na
pesquisa de campo e o0 estudo ce cao redizado, seguindo o pograma de necessdades e o0

estil o de vida deste puHi co, também influem nesta.

3.3CARACTERISTICAS DETERMINANTES DOS FRODUTOS IMOBILIARIOS

Os grupcs de dientes imohiliarios ja identificados, e a caraderizagdo do
produo de tipologia determinada tém como bese espelhar-se na satisfagdo dos anseios destes
compradores a quem se destina 0 empreendimento. (ALENCAR, 1993

Através de uma etensa pesguisa de mercado é posdvel especular-se a
adequacéo de cala tipologia de produo a cada segmento de mercado, ou pubco. Basta que
este sgja explorado e analisado afundo, nocontexto de seu lifestyle.

Os elementos indicadores que distinguem cada tipologia de produo no setor e
definem o tempo e permanéncia do wsuario na unidade dependem de araderisticas fisicas do
projeto, nivel de aabamentos, numero, acesshilidade e disposicédo de vagas na garagem, e
volumes de servigos condaminiais presentes no pojeto. Segundo ALENCAR (1993,
vizinhanga, servigos urbanocs, infra-estrutura, sdo também alguns fatores que devem ser

pesquisados entre 0 segmento alvo para aformatagéo do poduo.
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3.3.1 Mobilidace

Segundo Nass et al. (2001, apud PASCALE, 2005, p.42 a mohili dade
residencial urbana pode ser interpretada como umn fendbmeno do poprio mercado residencial,
onde familias mudam seus estoques de moradia amedida que experimentam transformagdes no
status familiar ou socio-econdmico.

Este proces de transformagdes que o comprador atravessa tem inicio a partir
de um estimulo gue reflete insatisfac@® com a dual residéncia. (PASCALE, 2005 Esta
insatisfac@® pock ser diminuida, pa meio de reformas ou pela mudanca, regida por cond ¢oes
familiares e ou ofertas do mercado imobhili ario.

Clark e Onaka (1983,apud PASCALE, 2005, p.4% prop&em, como indicado na
figura 3, que & mudancas residenciais sjam classficados em trés tipos de movimentos:

forcado, vduntario de guste evoluntario induzido.



Movimento

sy

Forgado

Voluntario

Ajuste

Residéncia
*Espacgo
*Qualidade/projeto
*Custo

*Mudanga de posse

Vizinhanga
*Qualidade
*Ambiente fisico
«Composigao social
+Servigos publicos

Acessibilidade
*Local de trabalho
*Shopping/escola
*Familialamigos

Induzido

Emprego
*Mudanga de emprego

*Aposentadoria

Ciclo de vida
*Formacgéo domiciliar

*Alteragao do estado
civil

*Alteracac do tamanho
da familia
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Figura 3 —Classficacdo dasrazbes para mudanca de domicilio
Fonte: Clark e Onaka (1983,apudPascae, 2005, p.4%

FERNANDEZ (1999 coloca ®mo papel decisivo, para a forma fina de
aquisicdo de um imovel residencial, os fatores e dributos ligados a locdizac®, néo
importandoa caisa do movimento, seja daqual for.

Com relacd® a estudos ©bre @ variavels que afetam a mobilidade, Freitas

(2000,apud PASCALE, 2005, p.8) indicanatabelal os principais fatores.
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VARIAVEIS RESULTADOS MAIS FREQUENTES EM RELAGAO A MOBILIDADE
Ciclo de vida As mudancas na composigdo familiar aumentam a taxa de mobilidade
Estado civil Casados sdo menos suscetiveis a realizar mudangas do que solteiros
A taxa de mobilidade decresce com o tempo de casamento
Mudancas recentes no estado civil aumentam a taxa de mobilidade
Idade Quanto maior a idade menor a taxa de mobilidade
Sexo O efeito do sexo ndo é claro

Tamanho da familia

Resultados contrastantes devido aos diferentes critérios de definicao do
tamanho das familias

Composicao familiar

As taxas de mobilidade sao maiores no periodo do nascimento do primeiro
filho e decrescem na fase escolar

Condicao de posse

A taxa de mudanca € maior entre inquilinos

Renda O aumento da renda é seguido do aumento da taxa de mobilidade
Educacao Mais educacéo é associada a maior mobilidade
Ocupacéo O efeito da ocupacéo profissional ndo é claro

Local de trabalho

O efeito da acessibilidade ao local de trabalho ndo é claro

Novas construgées

A taxa de mobilidade e de novas construgdes sio proporcionais

Tabela 1 —Principais variaveis detectadas nos estudos de mobili dade residencial
Fonte: Freitas (2000,apud PASCALE, 2005, p.4p

Ainda no texto de FERNANDEZ (1999, fica daro que mudancas efetivas

dentro de areas metropditanas no mundo indicam destaque para andlise do ciclo de vida

familiar, suas ateragdes e insatisfagdes, discutidas em 3.2.5.

Segundo Nasi et al. (2001, apud PASCALE, 2005 p.44, pockm ser
identificadas cinco posdveis mudancas durante este CVF. Estas $80: [i] quando criancga,

[ii] durante asaida da caa dos pais, [iii] quandose caa, [iv] quandotem filhos [v] e, par fim,

guando asfilhos saem de casa.

Outro autor citado pa PASCALE (20(b), ainda acescenta aestas ateraces

familiares, motivos bre apercepcédo de melhores atributos em outras locali zagdes, como

sendoimportante amobili dade residencial discutida.
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3.3.2 Aspedosde Localizagao: Vizinharga, Acesshilidade elnfra-estrutura

Segundo MAIA NETO (1999, a locdizac® do imovel é normamente o
primeiro fator analisado nomomento da compra imohili &ria, especialmente no modelo mental
do comprador. Ele visa delimitar a area en que desga aquirir seu imovel, sendo comum
pesquisas spararem as regides de S0 Paulo segundoas duas caraderisticas.

SegundoPASCALE (2005, os processs desta escolha residencial sdo baseados
em um conjunto de necessdades dos usudrios. Estas podem variar conforme fatores culturais,
sociais, pesais, e psicologicos, e envovem o consumo de um complexo conjunto de
caacteristicas que distingue a diferentes unidades habitadonais de suas locdizagdes. Assm
sendo, & compradores procuram uma sofisticada drac® entre & edificagdes e suas
locdizagdes.

A mesma aitora anda mlocaque asatisfacéo, de acordo com as preferéncias
pessoais de ada um, esta interligada & limitagdes financeras de cala comprador. A partir de
entdo, as prioridades de localizac® em relagdo a tamanhos dos apartamentos $io estabeleadas.

PASCALE (2005 ainda discutiu em seu trabalho ge & necessdades e aseios
em relacdo a disposicéo fisicapodem ser controladas e alaptadas - reformas o posdveis. Em
relacdo a vizinhanga eoutros aspectos de locdizac®, a rigidez é dta, e impada avisdo do
comprador, de forma restritiva.

Segundo FERNANDEZ (1999, a relevancia da locdizag® também € a
motivac@® principal em relagdo a auisicdo de um imovel. Ele dta que sempre havera
aternativas de imdveis smilares em tamanho e preo em locaizages distintas, partanto
mesmo (e arazdo para a mudanga segja por aumento de espago, ou modificagdes no CFV, a
dedsdo final sera en relacdo as caraderisticas de locali za¢®.

Ainda segundo omesmo autor, éfato que o CVF e aescolha de localizagé® para

comprade residéncias $ reladonam na percepcao das compradores.
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O posicionamento no contexto wbano € fator determinante para a
comercializacdo imobiliaria. A vizinhanga eo transito na regido também sdo importantes e
determinantes na valoriza¢@® oundo doimovel.

SegundoMAIA NETO (1999, ainda outro fator que deve ser estudado, qie éa
infra-estrutura urbana. Os compradores, dentro de suas necessdades, procuram adquirir
imoveis que posduam conforto. Estes podem ser simples, desde ruas asfatadas, até
proximidade de hospitais e mercados.

As vias de aes também podem ser lembradas como fator caraderistico e
relevante a empreendmentos residenciais. A fadlidade de fluxo para degada e saida a
qualquer horario do da éimpactante eé um aspecto exatado pelos compradores.

O quadro 1 modificado e MAIA NETO permite visualizar as caraderisticas

importantes dalocdizac& que séo identificadas naliteratura.

CARACTERISTICAS REFERENTES A LOCALIZACAO

INSPECAO DO LOCAL DE DIA, DE NOITE E FINS DE SEMANA
VERIFICACAO DE EVENTUAIS PROJETOS DE DESAPROPRIACAO

INFRA-ESTRUTURA DA REGIAO (ESCOLA, LINHA DE ONIBUS,ATIVIDADE COMERCIAL, ETC...

VIZINHANGCA DEPRECIATIVA (CEMITERIO, INDUSTRIA, ETC...)

VIZINHANCA VALORATIVA (PARQUES, SHOPPINGS, ETC...)
VIAS DE ACESSO AO LOCAL
TENDENCIA DE OCUPACAO CIRCUNVIZINHA
CONDICOES DE SEGURANCA DA REGIAO
POSSIBILIDADE DE ALTERAGCOES URBANAS FUTURAS (TRANSITO, USO DO SOLO, ETC...)

Quadro 1 —Caraderisticas Referentes a Locdi zacé
Fonte: adaptado de MaiaNeto (1999

3.3.3 Posicionamento dolmove

A locdizacd relativa do imével é referenciada pelo seu paosicionamento
(MAIA NETO, 1999. A dtura do apartamento, sua vista permanente, sua pasicéo em relacé®
ao quarteirdo (esquina), sendo de fundas ou ce frente, insolagéo, sdo fatores que modificam e
até araderizam a grande variac@® do preqo referencial. No quadro 2 ,também modificado de

MAIA NETO (1999, é posdvel aidentificagé dos fatores referentes ao pasicionamento.
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CARACTERISTICAS REFERENTES AO POSICIONAMENTO

EXISTENCIA DE INVASOES
AREA SUJEITA A INUNDACOES
AREA DE MANANCIAIS OU SERVIDAO DE PASSAGEM
CONDOMINIO FECHADO, ASPECTOS LEGAIS E REGULAMENTARES
LOCALIZACAO RELATIVA NA EDIFICAGAO (FERNTE, FUNDOS, ANDARES ALTOS OU BAIXOS)
CONDICOES DE AERACAO E VENTILACAO
INSOLACAO
FATORES DE INSALUBRIDADE (POLUICGAO SONORA, AEREA)
VISTA DEFINITIVA OU ATRAENTE

FRENTE PARA VIA PUBLICA

Quadro 2 —Caraderisticas Referentes ao Posicionamento Relativo doImoével
Fonte: adaptado de MaiaNeto (1999

3.3.4 Aspedos Gerais da Edificacao

SegundoMAIA NETO (1999, as areas de @nstrucéo sdo as primeiras questbes
a ser analisadas. Em apartamentos, podem ser o fator determinante, especialmente em padrdes
mais altos, once o comprador buscauma anfortavel relacéo entre & areas privativas e totais.

Outro aspedo esencia é o nimero de vagas de garagem, uma vez que 0S
automoveis nas grandes capitais podem chegar até mesmo a um veiculo per capita eos habitos
individuais de locomocéo estéo sendo cada vez mais difunddos neste tipo ce transporte.

A existéncia de uma grande infra-estrutura de lazer, como saldo de festas,
fadlidades, sala de ginastica piscinas aquecidas, também s30 importantes no oces de
comercializagéo, comenta. MAIA NETO (1999

As divisdes internas da planta diredonam muitos construtores a @ntratarem
servigos de profissonais espedalizados na moduagem de ambientes, decoradores, arquitetos.
Esta fadli dade de moduagem e disposicéo, de acordo com as necessdades individuais dos
clientes, deve ser ressltada cmo caraderisticaimportante da edificacéo.

Segue @aixo o gqudro 3 modificado de MAIA NETO (1999, que ilustra os

principais fatores da elificacéo.
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CARACTERISTICAS RELEVANTES DA EDIFICACAO

METRAGEM DAS AREAS PRIVATIVA, COMUM E TOTAL
MEMORIAL DESCRITIVO DOS MATERIAIS (QUALIDADE E MARCA)
COERENCIA ENTRE A PROPAGANDA E O PROJETO APROVADO

COMPATIBILIDADE DO ESPACO DESTINADO AS VAGAS DE GARAGEM
CONDIGOES DE SEGURANGA DOS EQUIPAMENTOS
EXISTENCIA DE EQUIPAMENTOS COMUNITARIOS
DIVISAO INTERNA E ADEQUAGCAO AO USO PROGRAMADO
POSSIBILIDADE DE FUTURA REFORMA E READEQUAGAO

Quadro 3 —Caraderisticas Relevantes da Edificago
Fonte: adaptado de MaiaNeto (1999

3.4 RELACOES COMERCIAIS, DE VENDAS, COMUNICACAO E FLEXIBILIDADE DO

EMPREENDIMENTO

SegundoKOTLER (2000, a maioria dos fabricantes ndo vende seus produos
diretamente para os compradores finais. No decorrer deste proces de venda, 0 mesmo autor
discute a &isténcia de intermediarios que cnstituem um canal de marketing, comercial, ou
ainda de distribuicéo.

Segundo omesmo autor, os canais de marketing sdo conjuntos de organizagdes
interdependentes envalvidas no poces de disponbilizacé® de um produo ou servigo para
uso ouconsumo. No mercado imobhili ario, estes s8o0 chamadas corretores, ourepresentantes de
vendas. Estas pessas ou empresas buscam clientes e podem negociar em nome do construtor
ou empreendedor, parém ndo pasaiem direitos ohre os produos. (KOTLER, 2000

As dedsdes mais esenciais que os gerentes tém de lidar sdo referentes a estes
canais. (KOTLER, 2000 As escolhas destes, afetam todas as outras ded sdes de marketing.

Estes canais de marketing poam potencializar a aesshili dade abs mercados-
avo. (KOTLER, 2000 Eles fadlitam o fluxo de mercadorias e servicos, diminuem a
distancia entre avariedade de mercadorias e servigos oferedda pelo construtor ou fabricante e

avariedade necessaria para dender a demanda exigida pelo comprador.
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SegundoKOTLER (2000, os membros do canal de marketing redizam varias
funcdes-chave, entre das destacamos para 0 mercado imobili &rio: [i] reunir informagdes bre
os clientes potenciais, concorrentes e [ii] desenvolver e diseminar mensagens persuasivas
para estimular a @wmpra.

O fabricante ou construtor e o comprador final fazem parte de todos os canais.
(KOTLER, 200Q Existem niveis intermediarios que designam a extensdo de um canal. O
autor cita niveis entre zero a trés, sendo marketing direto até trés niveis de intermediarios,
respedivamente.

Os melhores exemplos, nomercado imobili ario, para o nivel zero sdo as malas
e ontatos diretos ao pulico-alvo selecionado. Esta é uma pratica usual no mercado e
imoveis paulista. A venda neste cao pock ser feita diretamente entre nstrutor ou
incorporador e diente, desenvolvida por relacOes de parceria e estreitadas pelo marketing
direto.

Osniveis dois e trés ndo sdo usuais neste mercado, sendo apenas utili zados em
alguns empreendimentos a jungéo de enpresas de vendas, formadoras do canal de marketing.

O sistema do cana varia de aordo com as opatunidades e ondcdes locas.
“Projetar um sistema de cana requer anadlisar as necessdades do cliente, estabelecer os

objetivos do canal e identificar e avaliar as principais aternativas de cana.” (KOTLER, 2000

3.4.1 AspedosdaComunicacdo ce Markeing

SegundoKOTLER (2000, o marketing moderno exige muito mais do gte um
bom produo e um preq atraente. Ele diz que @& empresas predsam se @munica com 0S
posdvels e potenciais interessados € wm o pubico em gera. As empresas tém de asumir a

funcdo de comunicadora epromotora, e entender a freqiiéncia destas.
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KOTLER (2000 mostra que a omunicacdo de marketing € mmpasta por cinco
formas esenciais de cmunicacao: [i] propaganda (anurcios, outdoars, manuais e brochuras,
cadogos, etc.), [ii] promocéo de vendas (concursos, exposicoes, programas de fidelizac®,
prémios e presentes), [iii] relagdes pulicas e pubicidade (kits para imprensa, palestras,
revistas, eventos), [iv] vendas pesais (apresentagdes de vendas, reunides de vendas, feiras e
exposicoes) e [v] marketing direto (malas diretas, e-mail, vendas eletrénicas).

“A propaganda é qualquer forma de gresentac@® ndo pesa e promocional
de idéas, bens ou servicos por um patrocinador identificado.” (KOTLER, 200Q Ele discute
em seu trabalho como desenvalver o tema ediz que 0s objetivos da propaganda devem resultar
de dedsbes anteriores bre 0 mercado-alvo, apasicdo nomercado e 0 “mix” de marketing.

O orcamento a ser gasto € outro item discutido e importante para o
desenvolvimento da comunicag&. Assm como a escolha da mensagem da propaganda, suas
criagdes, seleg@es de canpanhas e aforma de exeaugéo séo fatores de destague para aclara e
objetivaintencdo da propaganda

“A promocéao de vendas consiste @an um conjunto dversificado de ferramentas
de incentivo, a maioria de curto prazo, projetadas para estimular a cmpra mais rapida ou em
maior quantidade de produos ou servigos espedficos, pelo comprador ou pelo comércio.”
(KOTLER, 2000 Segundo omesmo autor, estas promogdes podem atrair usuarios instévels
das marcas concorrentes.

KOTLER (2000 enfatiza que & empresas predsam se relacionar de maneira
construtiva com compradores, fornecedores e revendedores, mas também com um grande
numero de puHdicos interessados. Ele define este pulico como quaelquer grupo que tenha
interese red ou pdencial ou que possater impacto na capacidade de uma empresa para dingir

Seus objetivos.



53

A venda poce ndo ser imediata, entdo a nstrucédo de um reladonamento
fornecedor-cliente de longotempo pock ser buscada pela anpresa como forma de dender as
necessdades do cliente de maneira superior. Este principio € conheddo como marketing de
reladonamento. (KOTLER, 2000

“O marketing direto € um sistema de marketing interativo que usa um ou mais
meios de propaganda para obter uma resposta mensuravel € ou uma transagéo em qualquer
locd.” (KOTLER 2000 Ele tem fungéo ampla: construir um relacionamento duadouro com o
cliente. O potencia comprador pode fazer comparagdes entre produos, pesquisas analisando
cadogos eetrénicos m sair de caa, no momento ceto para redizar a mmpra. Esta
caacteristicapode potenciali zar as vendas. As malas diretas podem ter efeito sobre a vendas e
as percepcdes dos patenciais clientes.

Segundo KOTLER (2000, as cinco formas e plataformas de amunicacéo
citadas adma podem resolver problemas de cmo os clientes se groximam dos locas de
vendas e dos produos ofertados. Por causa da diminuicdo dos custos com estes rvigos, sdo
criados canais de didogo pesal, mais diredonado, privado e auali zado.

A comunicagdo da empresavai além das plataformas indicadas acima. O feitio e
0 preqo doproduo, formas, comportamento do \endedor, decoragé dolocal, identidade visual
da ampresa transmitem o fortalecimento ou enfragquecimento da visdo do cliente sobre a

empresa. (KOTLER, 200Q

3.4.2 AspedosdaFlexbilidade
“A habitagdo deve ser sensivel as necessdades e desgos as aspiragdes

razoaveis e as vnhas redizaveisdo wuario.” Herbert (ApudFERNANDEZ, 1999, p.63
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Segundo FERNANDEZ (1999, as modificagdes no arranjo fisico inicial e
padréo sdo praticamente uma imposicd do mercado, revelando a inadequacgdo dos projetos
originais aos segmentos para os quais foram concebidos.

Outro autor, Alexander (1979,apud FERNANDEZ, 1999, p.64, correlaciona o
elevado nimero de mudangas durante 0 proces construtivo com a falta de qualidade
arquitetbnicados projetos originais.

OLIVEIRA (1998) diz que apdlitica de flexibilizacd® da enpresa quanto a
adaptacdo doimovel de acordo com as preferéncias do cliente e & entregas fisicas (acetacéo
visua) e legal (através de documentos, baseados no Codigo de Defesa do Comprador), fazem
parte do reladonamento empresa-cliente, entre outros fatores. Ela também indica que
qualquer falha neste porto poce prejudicar aimagem da enpresa ecomprometer a satisfacéo
docliente.

Exercitando-se uma visdo mercadoldgica, e groveitando-se deste desgjo de
persondlizac®, construtoras vém explorando o pdencia de flexibilidade dos <us
empreendimentos como um diferencial em relagéo & cncorréncia. Custos extras e despesas
administrativas ndo impedem que & dteracfes sjam feitas. Esta estratégia, em relagéo ao
produo habitadonal, é tratada por FERNANDEZ (199) como sendo importante para a
implantagd de um marketing diferenciado.

A exclusividade e flexibilidade dos projetos habitadonais, aliados ao custo
elevado e sua produgdo e comercializac@®, fazem com que um espedro maior de potenciais
compradores sa aingido. (Koskela, 1992 ,apud FERNANDEZ, 1999, p.6}

A necessdade de personalizac® € uma caracteristica natural do ser humano
que procura diferenciar-se, buscando identidade. Segundo Companhdo (1999, apud

FERNANDEZ, 199, p.64, esta se tornainevitavel no ambito da cnstrucéo civil.
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Branddo (1997,apud FERNADEZ, 1999, p.6} classficou a flexibili dade an
quatro niveis. S&o elas: [i] plangada, [ii] permitida, [iii] inicial e [iv] continua. Estas podem
ser relacionadas em ordem crescente de flexibilizac®, desde opcbes que o incorporador
permite aé caracteristicas qualitativas do pojeto que permite cnstante readequacdo dos
espaqos ao longo dotempo, atendendo a propria dindmicamutével das familias.

As modificages de projeto, suas individuali zagdes, aumento da cmplexidade
e reducdo da continuidade, implican em queda de produividade no processo de produgéo.
(Branddo, 1997,apud FERNANDEZ, 1999, p.6% Atrasos de cronograma e diminuicéo da
quali dade percebida podem ser conseqiéncias de falta de plang amento e cwmerciali zac.

Branddo (1997,apud FERNANDEZ, 1999, p.6§ entre dgumas consideragdes
bastante pertinentes a respeito da flexibilidade, discute que a existéncia de dteragdes no
projeto significa ando satisfacéo das necessdades do wsuério.

O mercado de quatro dormitérios em S&o Paulo busca hoje dteragdes no
apartamento. Seus motivos e percepcdes devem ser estudados e pesquisados no decorrer
deste. A flexibilidade e apersondizac@® podem ser importantes ao estudo ca qualidade da

inser¢&o de um produto imohili &rio, pel os motivos discutidos adma

3.5RELACOES DE CONFIANCA E SATISFACAO

A confianga tem sido estudada por muitos autores no Brasil e varias $0 as
definicbes. Para Santos (2001, apud ALMEIDA, 2004, p. 2), ela é definida como um:
“estado psicolégico compreendendo a intencdo para adtar vulnerabilidade baseada em
paositivas expedativas Dbre & intengdes e mmportamento do ouro”. A autora anda cnclui
gue a onfianga impacta na leddade e éfundamental para o desenvolvimento de fortes e

duradouros reladonamentos entre mmpradores e organizagdes. Segundo a mesma, esta €a
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mais poderosa ferramenta de marketing de reladonamento, reforcando seus sentimentos
quando o asempenho da empresa € justo e satisfatério. O fator confianca paencidiza a
marcadas empresas no mercado e caaderiza reladonamentos de longo prazo entre dientes e
empresas.

O mesmo autor afirma que o produo imobiliario, pa ser vendido ainda na
planta, poce ser considerado como intangivel e @ntracena mm um cenario de onfianca e
leddade. A confianca do cliente pode ser construida a cada encontro, resultando em um
possvel reladonamento. As expedativas frustradas acarretam uma quebra deste dclo,
atrapalhandoa comunicacgé da empresa mm o mercado.

Quando ocomprador chega a stand de vendas, geramente ja reconheceu a
necessdade de wmpra. O corretor tem um importante papel nesta fase, prestando
informagdes bre o empreendimento. Mutran (2003apud ALMEIDA, 2004, p.1%reconhece
que 50% das compras ndo sdo deddidas nos stands de vendas; o reladonamento entre
posdve cliente e enpresa se estende dndamais. A confianganeste gestor de comerciali zagé
€ muito importante. Se eistir uma onvicgd que o vendedor estd aendendo desejos de longo
prazo docliente, a mnfianga no reladonamento de vendas aumenta.

Segundo ALMEIDA (2004), no gera, ouros autores demonstram que a
confianca no corretor de imoves esta ligada acondc¢éo de qualidade, ao invés de aspectos
eoondmicos, ndo invalidando, rém, que afata de confiancapodera inviabili zar aredizacé®
da negociagéo. Portanto, segundoa mesma autora, a anfiangano corretor deve der entendida
como um beneficio psicoldgico percebido pelo cliente.

O periodo entre a @&snatura de uma @mpra imohili aria e o recebimento das
chaves pode demorar anos. Este tempo € cercado ce incertezas e desconfiangas. O caso da
faléncia da incorporadora Encol é um dos mais lembrados até hoe. Apés este fato, s

compradores estdo muito mais conscientes e dentos ao desempenho das construtoras. (Neder,
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2004, apud ALMEIDA, 2004, p.183 A imagem da marca € o conjunto de percepcdes e
asociagdes que o comprador desenvolve cm relagcdo aum produo, ouauma empresa. (Dias,
2003,apud ALMEIDA, 2004, p17

Os clientes ja pesquisados por Leitdo e Formoso (2000, apud ALMEIDA,
2004, p.18 revelaram que acredibili dade da construtora €um fator muito importante eque
esta imagem tem trés fatores. O primeiro seria 0 tempo de duagd no mercado, Msitas a
outras obras da empresa seria 0 segundo e, pa fim, a quaidade do projeto e suas
caracteristicas.

Segundo Bigne eBlesa (2003, apud ALMEIDA, 2004, p.8), a cmunicacdo
correta, segura, formal ou ndo, propicia 0 crescimento da cnfianca e da imagem da
construtora.

A satisfac®, segundo ALMEIDA (2004), poce ser consequéncia ou
precaléncia da onfianca E diagnosticado como sendo oestado psicol dgico resultante de um
proces (e mmpara aseios (aspiragdes e expedativas) internos, em relacdo a redidade da
compra

Estes dais fatores ressaltados, confianca esatisfacé, sdo de fato sumamente
importantes para apotencializagdo das vendas durante o langcamento e reladonamento durante
as fases de mnstrugdo e marketing da construtora. Dados colhidos em trabalhos de Mutran
(2003, apud ALMEIDA, 2004, p.22, discutem que 27% das vendas em uma empresa sao
feitas através de indicac@ de dientes que, satisfeitos, tornam-se defensores, remmendam e

fortalecem aimagem da mesma.
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3.6 FORMACAO DA DEMANDA

OLIVEIRA (199) discute primariamente & informagdes quanto a demanda do
mercado imobili &rio. Elas podem ser obtidas ao nivel de variaveis maaoemndmicas através de
estudaos de formacéo de pregos ou ao nivel microecondmico na dapa de plang/amento, com a
utili zac@® de informagdes bre os potenciais cli entes.

Segundo ALENCAR (1993 e ROCHA LIMA JUNIOR (1993, a demanda
potencial € uma varidvel externa a empreendimento e deve ser analisada. OLIVEIRA (1998,
diz que da poce ser afetada por variagdes que asociedade enfrenta no decorrer do tempo
guanto a estil os de vida, gostos pesais e fil osofias. A partir do dmensionamento deste fator é
possvel obter-se uma primeira estimativa sobre o atendimento de metas organizadonais
guiadas pelamissio da enpresa.

ROCHA LIMA JUNIOR (1993 discute que fatores relacionados com
migragoes, crescimento vegetativo e demanda reprimida respordem pela identificagdo da
demanda de mercado. Estes tipos de dados s80 chamados de seaundarios. Sdo mais polres em
relacdo a informagdes para mitigacdo de riscos. O bindmio preg-quaidade serd entéo
fundamental amaioriados ssgmentos de mercado noBrasil.

N&o € usual dispor-se de dados primarios, pads para isto haveria de se instalar
sistemas de pesguisas cortinuas, secdonando dversos estratos de rendas e intengdes de
compra. Entdo, ja que o mercado do poduo habitadonal ndo € composto pa um grupo
constante (ROCHA LIMA JUNIOR, 199), e sim por compradores gque se substituem pouco a
pouco, esta possbili dade de descoberta érestrita eperigosa. Assm sendo, pod-se dizer que
este mmprador € mercado oundo é, deixando ¢k o ser quando se satisfaz, pocendo modificar

a demanda em periodos menores que a maturacd de um empreendimento do ramo
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imohili ario. Idem aos compradores que ndo sao paenciais, e podem passar a ser dependendo
do aumento do po@r de compra ou pela necessdade.

As pesquisas primérias de identificagdo da demanda podem ter sentido em f-
clusters muito espedais de mercado, dependendo do uiverso e tempo ce maturagéo do
empreendimento. Os investidores também sO existirdo se os clientes finais existirem,
compondo uma demanda red, gerando renda aos investimentos, patanto, eles também se
comportam como os demais compradores.

KOTLER (2000 diz que & previsoes de vendas s50 basealas em estimativas
de demanda. Cada mensurac@® da demanda a@ende aum propdsito especifico, dz o autor.
Portanto, € necessario definir o que ademanda significa eos prazos de andli se.

MEYER (2000 discute, conforme ilustra afigura 4, como definir o mercado
penetrado. Segundo oautor, na verdade apartir do ambiente total arbitrado pode-se definir
um mercado pdencia, um disponivel e por fim qual é o red mercado que pode ser
direaonado ao produo. Estas definigdes podem influir na estimativa da demanda dual e
futura. Ele anda wloca que todcs os métodos de previsdes baseiam-se no estudo s

opinides, rea®es e mmportamentos do segmento-alvo seledonado.
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Populagio Mercado ( interesse )
total potencial

Mercado  ( renda e acesso )
disponivel
Mercado
alvo
Mercado
potencial Mercado
penetrado

Figura 4 —Niveis de definicdo de mercado
Fonte: Meyer (2000

3.7DISCUSSAO SOBRE O NiVEL DE OFERTA MAXIMO

O montante de recursos para auisicdo de produtos imohili &rios muitas vezes é
superior a renda média da maior parte dos potenciais compradores. (ALENCAR, 1999 Por
este motivo, a produwcédo e a @mercidizac® deste tipo e produo estdo fortemente
reladonadas a eisténcia de aédito espedfico ao setor. ALENCAR (1999, assm, recomenda
gue o nivel de oferta méximo de produos entre os diversos grupcs de dientes ndo deve ser
balizado pela demanda potencial em cada segmento, mas sm pelo vdume de recursos
disponiveis para se financiar uma determinada quantidade de unidades por segmento. Ele diz
também que somente quando o vdume de recursos disponivels for capaz de financiar uma
guantidade de unidades maior que ademanda potencia é que o nivel de oferta maximo podera

ser balizado pelo nimero de unidades que representam esta demanda.
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ALENCAR (1993, ainda discute que ndo se pode garantir que o vdume de
reaursos gerados através das vérias formas de ca@tacdo satisfaca totalmente & exigéncias da
demanda potencial. Quando ocorre tal fato, parte desta popuac@® que representa adiferenca
entre 0 vdume de reaursos necessrios para financiar integramente a demanda potencial ira
residir como locaério de um produo residencial. Assm sendo, omesmo autor, conclui que a
diferenca entre ademanda potencial e o nivel de oferta maximo de produos para usuarios
finais, resulta o nivel de oferta maximo para o segmento de investidores em empreendimentos
residenciais.

ALENCAR (1993, diz que essa fdta de reaursos para financiamento de
produos imohili &rios impasshilita o usuério de pagar pelo prego cobrado pelo empreendedor.
Asdm sendo, omercado para o investidor em imévels deve ser deslocado a patamares de
preqos inferiores a0 do pdencial usuério final. ALENCAR (199), diz que este usuario ira
provavelmente procurar a locagdo de um produo de padrdo inferior a0 que sua renda écapaz
de loca. O intuito, entdo, € awmular poupanca para no futuro ser capaz de dispor de reaursos
para acompra de produos que detenham atributos que correspondam a seus anseios.

ALENCAR (1993, pa fim resslta aimportancia de se analisar a rentabili dade
que o nivel de precos de locagdes € capaz de aiferir a este investidor. Se estas taxas $0
atraentes ao investidor, alavancando osistema

Estas consideragbes bre formacéo de oferta contra demanda potencial podem
ser extremamente importantes na discussio para @nhedmento do pubico-alvo e potenciais
compradores de gartamentos de quatro damitorios. Podem influir no entendimento do

historico deste ammprador e nas relagcdes e mnd¢des de mmpra
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3.8 ACAO DA CONCORRENCIA

SegundoALENCAR (1993, p.12Y pode-se dizer que:

[..] A mensuracé ou balizamento da provavel acdo da mncorréncia en um
determinado setor empresarial baseiase na adise histérica do
comportamento e da detiva ac® de cada um dos concorrentes diretos
quando o comportamento do conjunto de variaveis do ambiente externo
assaume determinada configurago.

Segundo ROCHA LIMA JUNIOR (1995, as empresas no seu plangamento
estratégico, buscam atingir objetivos de aescimento, flexibilidade e rentabilidade. No
confronto com a ncorréncia das procuram se posicionar de forma a ohter resultados
enquadradaos nestes trés ol etivos.

Para wmmpetir, a enpresa necessta estabelecer uma referéncia de wmo se
posiciona a oncorréncia (ROCHA LIMA JUNIOR, 1995. Porém, os objetivos e metas das
empresas concorrentes ndo ficam transparentes, sd sendo pedvel identifica-los através de seu
referencial de quali dade do empreendimento e produo (busca de informagdes de planejamento
da anpresa).

SegundoROCHA LIMA JUNIOR (1995, é posdvel entender que & empresas
gue entram no confronto de mercado sem reconhecer todas as razbes da cncorréncia para
disputar o mercado, estabelecan um ambiente de maior risco.

KOTLER (2000, pa sua vez, também discute aac@® da cncorréncia. Ele
coloca adificil identificacdo dos concorrentes e abusca desencadeada pela Internet como red
ameaca & empresas de uma forma geral. O mesmo dscute analisar a @mncorréncia por meios
de seus varios niveis (de marca, setorial, de forma e genérica) ou ch observacdo da
concorréncia do porto de vista do mercado. Esta Ultima craderistica acredita-se poder ser
aplicada a mercado imobhili &rio Paulista. As empresas concorrentes neste mnceito sdo as que

atendem as mesmas necessdades dos cli entes.
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KOTLER (2000, a partir do critério destacado, argumenta que g0s as
empresas identificarem seus concorrentes, elas devem descobrir suas caracteristicas,

estratégias, oljetivos, suas forgas e fraquezas e seus padrdes de reacéo.

3.9VELOCIDADE DE VENDAS NO RAMO IMOBILIARIO

SegundoALENCAR (1993, p.13)pode-se dizer que:

[..] A velocidade de vendas das unidades de enpreendimentos residenciais é
diretamente dependente da @ncepcdo do produto e de sua capacidade de
oferecer satisfagé ao cliente en relac® aos atributos de valor que detém
outros produtos langados visando omesmo grupo ¢ dientes.

Para ALENCAR (1993), a rentabili dade de negdcios em empreendimentos de
red estate esta reladonada mm a velocidade de vendas das unidades. Porém, ele anda
discute que dtos indices de velocidade de vendas ndo garantem retorno atrativo aos
investimentos feitos, devido & mmplexidade da formag& deste indicador. Os custos mal
estimados, preqos equivocados, pocem distanciar as taxas auferidas com as esperadas durante
aformacg& de um cendrio inicial decrrente do dangjamento de cala enpresa.

A velocidade de vendas real pode ndo ser satisfatéria abs empreendedores, par
motivos econdmico-financeiros. ALENCAR (1993, paratanto, dscute que um maior esforgo
em promogdo e propaganda talvez possa ser Util para modificar o rumo do regécio. Ele
conclui, entretanto, que se aconcepgcd do produo néo for cgpaz de satisfazer os anseios e
parte das expedativas que os compradores esperam sobre o produto, estas promogdes podem
ndo ser eficazes.

Enfim, poce-se dizer que acorreta concepcdo do poduo durante o processo de
planggamento é fundamental para a mitigacdo dcs riscos de se eanpreender. ALENCAR
(1993, sugere an seu trabalho caso ocorra dgo duante 0 proces de plangamento

estratégico que impaosshilit e a etimativa de austos mais aaurados, aspedos fisicos e de preg
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para que & expedativas Lhre & vendas possam ser bem desenvolvidas, a alocdo da
velocidade de vendas médias histéricas de outros empreendimentos do mesmo bairro e no

mesmo segmento de mercado escolhido.
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4 DESENVOLVIMENTO DO ESTUDO DE CASO

“Os compradores maximizam a sua satisfaca a partir da escolha de uma cesta
de dributos no mercado, em funcd daquilo que entendem como sendo e maior utili dade
para s, sem ultrapassr a sua restricdo orcamentaria.” (Pindyck; Rubinfield, 1999, apud
FAV ERO, 2005, p.J O mesmo autor ainda dirma que o imével tera mais utili dade quanto
mais us atributos € goroximarem daquilo que o comprador desegja, em relacéo as ofertas
concorrentes de um mesmo pubico-avo.

Para tanto, em primeiro lugar, este trabalho desenvoveu uma pesquisa
espedfica para o bairro de Perdizes. O pulico selecionado foi estudado a fim de se obter a
maior quantidades de informagdes e caracteristicas, identificando assm um posdvel mercado
comprador.

Para estudo ch demanda patencial, além da revisdo feita an textos de ROCHA
LIMA JUNIOR (199), foi abordado oconceto doestudo s caraderisticas do estilo de vida
do pubico escolhido, chamado aqui por lifestyle. Este serd importante para caaderizar quais
compradores participam da demanda, quais us anseios, necessdades e dedsdes de ammpra.

Este capitulo tem por finalidade discutir, baseado res entrevistas de campo, &
fatores determinantes e dributos que possam caracterizar a inser¢gdo de um produo

imohili &rio nomercado ok Perdizes em Sao Paulo.
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4.1 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

Segundo OLIVEIRA (1998), as pesquisas de mercado constituem uma
importante ferramenta de goi0 na dapa que aitecede a concepcdo do pojeto, mais
particularmente na definicd do pograma de necessdades. Esta deve ser desenvalvida pelo
proces de anostragem, ou sga, certa quantidade de mmpradores deve ser selecionada.

O primeiro problema que surge en uma operacdo pa amostragem é a
definicdo do unverso ou poplacd em estudo qe sera chamado neste de puli co-alvo.

O primeiro critério de selecéd para definicdo da anostra foi o tempo de
residéncia no apartamento de quatro dormitorios adquirido, inferior atrés anocs. Esta razéo foi
defendida por FERNANDEZ (199), como sendoimportante para diminuir a possbili dade de
existir vinculos ciais com a vizinhanga, acomodacdo e @nformismo em relacdo a
problemas encontrados na localizag®, criando um melhor senso critico, beseado res
experiéncias anteriores. Este autor também acredita que esta caaderistica tempora influi na
percepcdo dos outros atributos discutidos, como projeto interno, fachada, acbamentos,
flexibili dade cmercia, e relagdes de confianca

A selec® desenvalvida por este aitor, procurou caaderizar o pulico-avo
escolhido como sendo ceterminado pelo estédgio de CVF de maior expressao entre os cli entes
das empresas construtoras dos edificios analisados. Assm sendo, @ ciclos estudados foram
aqueles onde os casais posauem filhos criangas e pré-adolescentes, e familias procurando seu
espaq definitivo passando pa uma expansio.

A determinacdo do nimero de entrevistados ndo seguiu um critério rigido.
Devido a questBes estratégicas, de prazo e operadonais, procurou-se trabalhar com 27

familias, nimero este alequado as propostas do texto. Trés edificios do beirro de Perdizes
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foram selecionados por serem concorrentes tanto em preqos, prazos de @nstrucéo,
langamentos e vendas.

O primeiro escolhido foi 0 Mansdo Ravdlo da REM Construtora, situado ra
rua Tavares Bastos 68, (e teve inicio de vendas em 2001 e entrega en dezembro de 2004.
Com 46 apartamentos de 240 m? de &ea (til, mais duas coberturas de 400 m?, sempre com
quatro damitorios, mais um quinto damitério destinado a home theaer, depdsito individual,
5 ou 6 \agas de garagem e fachada am revestimentos ceramicos.

O segundoedificio selecionado foi o Trilogie da REM Construtora, situado ra
rua Apiacés 961,com inicio de vendas em agosto de 2003e entrega en outubro de 2006.Tem
22 apartamentos de 167 m? (que ndo foram estudados, par serem de 3 damitérios), 11
apartamentos dupex de 175 m? (também ndo estudados, par terem 2 ou 3 domitérios e
constituirem outro pGHico-alvo) e por fim 22 apartamentos de 192 m? de &eadtil, chamado
de ABSOLUT (ABS), avo deste, quatro damitdrios, sendo 1reversivel para sala ou home
theaer, sem depdsito individual, 4 vagas de garagem, fachada an revestimentos ceramicos.

O ultimo estudado foi o edificio Etoil e da Construtora Paulo Mauro, situado na
Rua Campevas 370, com inicio de vendas em outubro de 2003 e entrega em fevereiro de
2007.Tem 44 apartamentos (mais 2 coberturas) de 218 m® de &eatil, quetro damitérios,
mais home theaer, com depdsito individual, 4 ou 5 agas de garagem, fadchada em
revestimentos ceramicos e pintura

Pesquisas posteriores podem ser mais abrangentes em relacdo a quantidade e
diversidade de entrevistados e também contemplando dferentes CVF, mas o importante e
destacalo neste trabalho é aforma das conversas-entrevista, sempre am tons casuais € amm
caater de bate-papo, pocurando-se extrair 0s anseios e epedativas do comprador, em

relacdo ao imével, através do entendimento de seu estilo de vida
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Os clientes da cada dlificio, pré-escolhidos conforme caracteristicas do seu
CVF, foram abordados através de mntatos telefénicos, onck 0 autor procurou se gresentar de
forma dara, explicando as necessdades e caracteristicas da pesquisa, o trabalho académico, o
sigilo de todas as informagdes e demonstrando flexibili dade com datas, hararios e locas das
entrevistas. Estas tiveram um tempo médio de 60 minutos, e foram,em sua grande maioria,
ancotadas e gravadas. Muitos entrevistados s preocuparam com a seguranca, €, mesmo o autor
sendo indicado pa outros conheddos, este teve dguma dificuldade de aces e dgumas
entrevistas negadas.

As entrevistas foram redizadas peswamente; as datas agendadas e os
compradores escolhidos estédo natabela 2, noapéndice A.

Procurou-se discutir, durante a entrevistas, aspedos caracteristicos do pubico
alvo-escolhido, concepcéo dafamilia, histérico, razdes para amudanca, anseios e expedativas
da compra redizada, atributos e @raderisticas determinantes, estes clasdficados em basicos,
necessirios, e ou redizagdes além do esperado. O estilo de vida de cala familia também foi
explorado, levando em consideragdo as relagdes humanas decorrentes deste. As viagens,
guantidade de caros, vortades de lazer dafamilia, também foram estudados.

Para discussio das respostas, foi criada uma escala de prioridades a cala
atributo reladonado ra wmpra redizada do imoével. Esta escala estabeleceu um X para
fatores relevantes, mas nao determinantes para aescolha do apartamento, un XX para
fatores importantes, e um XXX paraitem fundamentais a esta escolha.

A tabela 3, proposta pelo autor, esta ilustrada no apéndice C. Esta tabela foi
desenvalvida en fungé da escda aiada pelo autor em relac® as respostas dos compradores
entrevistados. Ela foi dividida por caraderisticas importantes a formatacdo de um

empreendimento de araderisticas melhantes as dos estudadas.

* Escala aiada segundopercepcdo doautor, paraformatacé dos dados obtidos em pesquisa de
campo.
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Algumas caraderisticas puderam ser observadas por este autor, dentre & quais
estdo destacadas na tabela 3: [i] relagdes comerciais e financeiras, [ii] locdizacd® (seu
entorno), [iii] aspedos da mobhilidade (anseios de mudanca), [iv] aspectos témicos e de
marketing e por fim [v] fatoresintrinseas e extrinses.

No apéndice B estd demonstrado oroteiro basico utilizado pelo autor durante
as entrevistas. Este roteiro foi desenvolvido para servir de goio ao autor durante &
entrevistas. Procurou-se separar 0s itens em trés grandes grupcs. COMO QUESItos e perguntas
sobre 0 puHico-alvo, sobre aoferta e demanda na regido (concorréncia), e por fim sobre os
atributos comporentes da formatacdo dcs empreendimentos estudados. Este autor procurou
sempre focar o hindmio pergunta-resposta nos estilos de vida dos entrevistados, suas
expedativas, anseios e necessdades, atingidas ou réo duante 0 proces de cmpra do
imovel.

A partir de entdo, puderam-se @rreladonar as respostas e dirigir o estudo para
formular a discussdo das caracteristicas e fatores comporentes da formatagdo de

empreandimentos imobili &rios de quatro damitérios em Perdizes.

4.1.1Selecdo doPuablico-Alvo

O mercado comprador de quatro damitérios em Perdizes foi 0 estudado para
desenvolvimento deste trabalho. Nos trés empreendimentos anali sados, pocde-se perceber que
por volta de 75% dos 27 compradores entrevistados estdo dentro dos CFV seledonados para o
estudo. Dentro destes, foram selecionadas familias em estagios iniciais e de aescimento, com
criancgas até (8 anos) e alolescentes (até 18 anos).

Estes estagios foram muito citados pelos compradores como tendo sido
influentes na mobilidade. Os entrevistados, em mais de 95% das respostas, citaram ter

vontade de permanecer no bairro quando s intereses de mudanca eam discutidos. Assm
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sendo, po-se perceber que aescolha da locdizac@® doimdvel em um primeiro momento é
funcéo das percepcdes que 0 pubico tem em relacdo as caraderisticas e dributos do beirro.

O restante dos compradores encontrados resulta en aproximadamente 25% do
total. Eles ndo foram analisados neste por ndo serem aderentes a pesquisa e de diferentes
intencbes do publico comprador selecionado. Sdo também uma parcela menos sgnificaiva.
Eles s850 compostos da seguinte maneira, podendo ser observados pelo gréfico 1 [i] 15%
familias em contragéo (mais de 55 anos com filhos adultos), [ii] 5% de caais jovens (recém

casados) e[iii] 5% deinvestidores.

Composicédo do Estagio do CVF dos
compradores entrevistados

o5% O5%

@ 75%

m Familias m Em contragdo O Casais O Investidores ‘

Grafico 1 —Composicéo do estagio do CVF dos compradores (média entre os
empreendimentos anali sados)

4.2 DISCUSSAO DAS CARACTERISTICAS COMPONENTES DA INSERCAO

Nos proximos itens, foram discutidas as caracteristicas que mwmpde ainsercao
dos produos pesquisados no mercado imobiliario do kairro de Perdizes, na ddade de Séo
Paulo.

Estas foram divididas em cinco grandes grupcs e discutidas na sequéncia

natural da percepcédo dos compradores, desde sua intencdo até a readlizac® da compra,
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envovendo @& anseios, as necessdades e expedativas de cada diente. O objetivo é discutir

como oestilo devidado pulico-alvo estudado influenciou a dedséo de ammpra do imovel.

4.2.1 Mobilidade eDesgos de Mudartca

Através da pesquisa desenvolvida, pode-se perceber que os compradores
estudados, em parcda expressva, eram moradores do proprio bairro. Apenas um entrevistado,
ou sgja, 3,6 da amostra moravam anteriormente em outro bairro, neste cao Higiendpdis.
Esta mndc¢éo apresentada mnfere uma natureza particular a andlise, a vontade primaria da
mudanca para o proprio bairro. Va&rios outros motivos foram discutidos, a seguranca,
acesshilidade (inclusive a estradas e vias coletoras), histéria particular do kaeirro, com
caacteristicas que remetem a uma ddade pequena, ou sgja, pacsshilidade de wnforto e
formacdo de amizades.

Uma parcela significdiva da anostra, antes de caar e ter filhos, ja haviam
morado em outros bairros, ouras regides de Sdo Paulo e aé outras cidades, mas £ mudaram
para Perdizes em apartamentos menores, antes de efetuar a wmpra destas residéncias de
guarto damitdrios.

A mudanga para um apartamento de quatro damitdrios, devido ao aumento da
familia, foi colocada por mais de 40% como sendo importante; um exemplo foram os
proprieté&rios do 11 ABS, 14 ABS e 161 Ravello, qie moravam em apartamentos de
aproximadamente 90 m? e @locaram que aquantidade de dormitdrios ndo era suficiente para
suas necessdades. Porém, este fator sozinho réo foi determinante adedsdo de mudar, foi
juntamente relacionado ao aumento da areasocial; entre sala, grande varanda ehome theater
integrado realcou a necessdade de mudar. A intencdo primaria descrita por eles foi receber
melhor amigos e familiares. Cita-se, como exemplo, os casos dos clientes do 151e 161 do

Ravello, 14ABS e 11 ABSdoTrilogie, e 219 doEtoile.
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Em grande parte dos entrevistados, pelo menos um dos membros do casa
trabalha no kairro, ouem locais adjacentes, como Paulista, Lapa, Pirituba e Centro. A escola
dos filhaos também foi um diferencial da mobili dade, pas em geral esta locdizada no bairro e
adjacécias. Pode-se perceber que o puMdico-alvo escolhido pefere estar proximo a
familiares; esta situagdo € importante na hora de decisdo de mudanca € pa também estarem
locdizados no kairro, influem na escolha.

O bairro, segundo muitos entrevistados, € cnsiderado agradavel, com pouco
transito, e confortavel, gerando uma sensac@® de bem-estar. A proximidade de avenidas,
como a Sumaré, once se poce caninhar, onde eistem lojas, servicos, bancos, foi fator
dedsivo para poucos, mas relevante econfortante para muitos. A nédo existéncia de favelas foi
discutida por alguns como sendo paitivo, e aracteristica importante a sensacéd de
seguranca.

A infra-estrutura foi outro item importante para a escolha do locd da
habitac®, segundo 12 entrevistados. Foi discutida a eisténcia de mercados, padarias,
comércios, hospitais, agéncias bancéias, agugues e restaurantes, e o Clube Palmeiras,
sempre apoucas quadras das residéncias, e que, apesar da sinucsidade do relevo, muitos
disseeram caminhar pelas ruas com freqiéncia. Outros, apesar de ndo caminharem pelo kairro,
citaram como confortavel a pequenadistancia entre suas residéncias e o comércio local.

A escolha por apartamentos novos também foi discutida entre dguns
compradores. O proprietério do 7ABS citou que ndo estava procurando nomomento anterior
a ompra de gartamentos para mudanga; mas entre outros fatores decisivos, a posshili dade
de morar am algo novo,sem a necessdade de reformas, e com maior nimero de vagas do que
edificios antigos, chamou-lhe aatencéo, colaborando para aiar expedativas em sua familia

Este fator também foi colocado pelo cliente do 71 doEd. Ravello como importante para
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manutencéo de valores baixos de cndaminio, também patencializando sua aracéo e dedséo

de cmompra.

4.2.2 Caracteristicas de Localizacéo e Fatores Caracteristicos do Bairro

Varios aspectos foram estudados em relac® a locdizacdo. Os principais
destacalos nesta discussio serdo: [i] acessbilidade a atradas, [ii] locdizac® pana,
[iii] regido dta, [iv] o empreendmento ser em esquina, [v] privaddade, [vi] powco
movimento na rua (ruidos), [vii] tamanho doterreno, [viii] vizinhanca definida, [ix] terreno
uniforme, [x] proximidade de escolas daos filhos e do trabalho e [xi] e infra-estrutura geral do
bairro.

A locdizac® doimdvel, analisando a pesquisa desenvalvida, foi em parcela
expressva das entrevistas o fator decisivo a mmpra. Os clientes costumam sentir-se bem e
procurar morar em rua plana elugar ato (alguns citaram enchentes e ladeiras como sendo
portos negativos), pa ja mnhecerem aregido, pa morar perto e passarem pelas ruas todcs 0s
dias, sabem quais locas no keirro podem proporcionar este anforto. A privacidade eo nivel
baixo de ruidos também foram fatores citados por mais de 85 % dos entrevistados como sendo
importante para alocdizac®, e para afamiliaviver em tranqyili dade.

O tamanho do terreno foi outro item destacado pa grande parte dos
entrevistados, ndo como fator decisivo na ampra, mas que ontribui para potencidizar o
espagQ de deade lazer, fator dedsivo que serd desenvolvido noitem 4.3.3. O fato de ser
imével locdizado em esquinas foi citado pa cinco entrevistados como importante para maior
visibilidade, aumento do status e impado do edificio no contexto do kairro, valorizaram o
imovel, e ontribuiram para a aquisicdp. Este fator também contribui, segundo
entrevistados, para melhor acesshili dade, entrada nas garagens, entrada pelo térreo, citados

como fatores relevantes a decisdo de ampra, parém ndo fundamental.
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A acesshilidade a estradas, polca distancia, fadl aces e velocidade de
deslocamentos, foram citados por muitos como sendo relevante para escolha do bairro e
locdizacd doimoével. Para poucos foi fator dedsivo, mas pela grande maioria este fato foi
citado.

A proximidade do trabalho foi citada por mais de 40% dos entrevistados como
fator muito importante da locdizac@® do apartamento, e dedsivo na cmmpra. Apesar dis, a
outra metade ndo citou este dributo como importante, parém percebeu-se que pelo menas um
membro da familia esta locdizado préximo ao trabalho. Muitas entrevistas foram reali zadas
entre 17:30e 1830, e no horario de dmoco, (80% dos entrevistados do edificio Ravell o), par
este motivo o autor considera um fator importante esta proximidade, pas o pulico-alvo deve
redizar viagens inferiores a 30 minutos entre o trabalho e sua residéncia.

A proximidade da escolados filhos foi fator dedsivo para acompra para quase
30% dos entrevistados. Na a escolhado keirro, foi citado pa muitos como sendo este de fadl
aces amuitas escolas de boa quali dade, caso dcs proprietérios do 2ABS, do 11ABSedo 14
ABS do edificio Trilogie, e do 71 doEdificio Ravello. O fato de acordar mais cedo, para
chegar a escolas mais distantes, foi limitante para estas pessas e mnsiderado prejudicia a
convivéncia dafamilia, caso morassem em outro local.

A vizinhancaja definida, com prédios baixos, escolas, e terrenos adjacentes a
zonas estritamente de casas foi fator indicado como importante para uma boa localizac®, e
relevante na decisdo de mmpra do imével. Fator este muito citado pa compradores do
Edificio Trilogie, como 7 ABS, 19 ABS e 22 ABS pais, segundoeles, antes do poces de
compra, a posshili dade de exeaugd de outros prédios e obras nos arredores foi considerada
nula. Este indicio reforgou as expedativas de conforto prolongado, sensa¢céd® de bem estar,

menos ruidos, menas surpresas e modificages de vista, insolagdo e ventilac®.
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O dltimo e importante fator citado quanto a locdizac®, pelo proprietario do
219 doedificio Etoile, foi a ndo existéncia de feiras-livres e outras atividades que possam
afetar 0 aces ao imével. Foi citado ouro apartamento, em construcé no kairro, que fica
blogueado pa uma feira-livre eainda tem um dedive narua, fator que prejudica o aces0 a

garagem e obriga a deslocamento pa ruas proximas, diminuindo oseu paencial de insercéo.

4.2.3 Caracteristicas Témicas e Fisicas

As caraderisticas témicas e fisicas foram dividas em quatro grandes grupas,
com base nas respaostas dos entrevistados. O primeiro, e mais diversificado, foi o conjunto de
atributos que caaderizaram o projeto e aplanta do apartamento-tipo. Os outros ndo menos
importantes, mas discutidos, puderam ser identificados como sendo comporentes da infra-
estrutura da @&ea comum, elementos de ancepcdo dodesign e fachada, e quali dade percebida
dos acdamentos.

Dentre & caaderisticas témico-fisicas determinantes para a dedsdo de
compra de enpreendimentos de quatro damitérios em Perdizes, tendo como base aamostra
definida neste trabalho, poak-se perceber que empreendimentos que possuem grande areade
lazer para aiangas $80 bem inseridos no mercado. A existéncia desta &aea bem trabalhada e
desenvalvida foi fator necessirio e bésico pera aredizagdo da compra para 8 entrevistados,
sendoeles2 ABS, 3ABS, 5ABS, 18ABS, 19ABS; 71, 161, 232 d&d. Ravello. Para outros
7 entrevistados, este item foi pelo menos relevante nadedséo de compra.

E fato, e pode-se perceber através das entrevistas, que todos estes clientes
citados, que formam 56% da anostra, néo costumam vigjar em finais de semana @wmuns, e
ndo se interessam em adquirir imévels de veraneio. Preferem, pa questdes financdras e
familiares, vigjar para hotéis, resorts, casas alugadas algumas vezes por ano. Sentem, entdo, a

necessdade de haver uma &eaintegrada, bem locali zada, suficientemente dimensionada, com
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quadra poliesportiva, piscina alulto e infantil aquedda, playground, areas cobertas para dias
de dhuveas e ventos, saldo de festas isolado dofluxo de outros moradores. Estas areas séo
importantes, para os entrevistados, pds contribuem paraintegrar as criancas no prédio, jaque,
muitas vezes, os pais estdo trabalhando ouenvalvidos ocialmente endo podem dar a devida
atencéo as suas proles.

Vale ressdtar que, durante o proceso de compra, nenhum deles s preocupou
com detalhes témicos dos itens levantados, como medidas da quadra, profunddade de
piscina, dimensdes do saldo de festas e outros espedficos. Ficou claro que nesta fase
redmente €éimportante a isténcia destes atributos citados, sua localizac® na aea comum
deve ser visuaizada no projeto de vendas, proparcionando conforto visual, adistico, térmico
(piscina esaléo de festas) e privaddade, separacéo entre aiangas e alultos.

Isto pasto, verificourse que existem ainda outros clientes que nédo citaram a
infra-estrutura de lazer como fundamental para a decisdo de mpra (44%). Para estes
compradores, aareade lazer € seaundaria eapenas um atributo de antexto, pads eles possuem
imoveis de veraneio, e ndo costumam se utilizar em demasia destas aress. Em andlise da
pesquisa, verificou-se que geramente sdo casais mais velhos que posaiem filhos ja
adolescentes, ou que afamilia dispde de outros imoveis. Os exemplos dos clientes do 219 do
Ed. Etoile, 22 ABS do Trilogie, e 212 e 151 doEd. Ravello foram importantes para esta
andlise. Segundo eles, foram apenas mais aguns atributos de wmposicédo da dea @mum.
Eles citaram que “...aproveitam mais 0 descanso em hotéis, e por is tém menos dor de
cabeca”

A quadra de ténis, dentro desta caraderistica anda de infra-estrutura de lazer,
espedficamente foi citada por alguns clientes do Ed. Etoile. O atributo é parte da &eade lazer
do edificio. Foi tratada mmo uma expedativa dém do esperado, muito mais pelo status de

ter, do qe pelo fato de usar.
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Outro fator que se destacou, em clientes mais velhas, com fil hos adolescentes,
casos dos apartamentos 212, 181Ravello e 22 ABS Trilogie, foi aimportancia da separacdo
entre espaqos das criangas e alultos, nainfra-estrutura da &ea @mum. Todas eles colocaram
aimportanciado pojeto contemplar no layout um espago para descanso e reflexdo.

Outros espagos dentro da aea comum foram citados apenas como relevantes
durante 0 proces de dedsdo. Os exemplos foram a eisténcia de banheiros proximos a
piscina, saunas, sala de fithess paisagismo e sala wberta para criancas. Todos estes atributos
puderam ser discutidos pelos compradores anteriormente acompra, porém nunca de forma
dedsiva. Foram considerados como expedativas, e ndo necessdades basicas. Compdem, para
aopinido dagrande maioria, um luxo e mnforto para os adultos, e tranqili dade eseguranca
em relacdo as criangas, mas 80 pauco uili zados. Desta forma, foi sugerido pa muitos, serem
atributos de pouca sofisticagd e mmplexidade, exemplo dcs clientes do 71, 31e 232 doEd.
Ravello.

A guantidade de vagas de garagem foi outro atributo considerado, por 7
entrevistados, como fundamental para a compra, paém para a @magadora maioria a
quantidade foi sempre dtada cmo relevante, mas apenas em casos extremos limitadora. Os
proprietarios do 31e 41 doEd. Ravell o citou gue para suas necessdades deveriam existir pelo
mencs trés vagas, da quarta en diante ndo seriam Uteis. JA outros, como no caso dos
proprietarios do 181e 161 e 151 doEd. Ravello e 22 ABS do Ed. Trilogie, disseram ndo
necesstar de mais do e trés vagas para uso dario, mas aproveitam este excedente de vagas
parareceber amigos e familiares, e evitar que estes estadonem nas ruas. Conforto, seguranca,
acessbili dade foram portos discutidos como justificlveis para este fato. Somente para um
entrevistado, 161 dcEd. Ravello, afato doempreendimento escolhido derecer sei's vagas por

unidade foi dedsivo em relac@ a concorréncia, que ofereda goenas quatro vagas
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O espag na garagem foi observado como aspedo relevante para dientes que
ndo compraram o imével ainda na planta. A fadli dade durante o momento de deddir esteve
muito interligada a antigo empreendimento adqurido ter sido frustrante neste ponto, pa
dimensdes e drculac® que pregudicavam a velocidade na saida. Este cao foi discutido ra
entrevistado poprietario do 151 dd=d. Ravello.

A posicédo da vaga foi outro aspedo apresentado, pelos compradores dos
apartamentos 181 doRavello e 5 ABS do Trilogie, como sendo cdecisivo na escolha do
apartamento, pds haviam pesquisado e andisado através das plantas forneddas por
corretores, as posi¢cdes das vagas em cada ificio.

Através das entrevistas, ficou muito claro para o autor, que & caracteristicas da
planta do apartamento séo a primeiraimpressdo que o pdencial comprador adquire arespeito
do empreendmento. Estas muitas vezes ndo sdo dedsivas, mas a percepcéo dos espaqos e
atributos de uma residéncia é o principal fator de discussio para insercéo deste tipo ce
produo. Apés a vontade ou ligeira percepgéo instalada de mudancga, e deddido o lairro, as
caracteristicas fisicas da planta do apartamento foram sempre dtadas com excitacé.

A expedativa da oncepcdo de um imovel, segundo o poprietario do 19ABS,
€ plenamente sadada a se entrar em um apartamento decorado. Ele disse que ndo compraria
na planta, como ofez, caso ndo pudesse ver, experimentar, testar o que redmente seria asua
moradia (0 Ed. Trilogie foi 0 Urico empreendimento estudado a ter apartamento decorado
ainda no chéo, cs outros dois foram desenvalvidos durante & obras). Segundo oproprietério
do 11 ABS, a pedativa aiada no poces®d de dedsdo é muito grande e 0 apartamento
exeautado dentro da redidade é confortante e prodwz confianga na escolha. A decepcéo,
segundoele, € muito grande em se fazer apenas metade do apartamento, como fazem outras
empresas, apenas a sala, ou a varanda. O cliente desga visualizar 0 seu investimento como

um todo, exatamente por muitas vezes r 0 sonhomateriali zado.
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Todos os compradores entrevistados, sempre onde a opinido da mulher foi
citada mmo decisiva para a @mpra (aproximadamente 25% dos casos), a visita a
apartamento decorado foi muito impadante e fundamental. Este autor acredita, através da
andlise das entrevistas que aesposa, desta forma, visualiza melhor os espagos para méveis,
armarios, disposicdo da @zinha, circulacdo e perigos aos filhos do que os homens. Eles
disseram pensar na deciséo de outra forma, mais radona e financera. As mulheres disseram
gue estes critérios, podendo ser percebidos e vistos, tornam a dedsdo mais fécil e
apaixonante. Como exemplo pocde-se dtar os clientes das unidades 11 ABS, 18 ABS e 19
ABS, doEd. Trilogie e212 doEdificio Ravello.

Ainda pensando na disposicéo, caracteristicas e dributos da planta, os itens
como passhili dade de se aiar uma sala de home theater foi sempre bem concdtuada, e dtada
como importante para 0s anseios deste puldico-avo, principalmente na idéia de unido da
familia, casos do 71, 232, 41 d&d. Ravello. Esta sala, segundo & clientes do 151 doEd.
Ravello e 14 ABS do Ed. Trilogie, deve poder ser flexivel e posdvel de ser conjugada asaa,
tendoaberturatotal do v@o, em uma eventual recgpcdo de anigos.

Outra aracteristica discutida, para & necessdades dos entrevistados, € a
concepcédo e opcd de modficagdo deste espaqo citado. Os detalhes e disposicéo destes
ambientes ndo foram discutidos como fatores dedsivos a compra, paém o cliente do 3ABS
do edificio Trilogie dis® que a existéncia de uma saa de tv ndo deve ser tratada pela
construtora genas como um espa@ a Ser entregue vazio. Deve ser bem projetado,
considerando insolagdo, ventilagdo, pcsshilidade de ar condcionado, tela de projecé, ou
sga, este local deve ter projeto espedfico. As dimensdes e a profunddade devem ser
estudadas, afim de arigar confortavelmente afamiliatoda.

O tamanho e disposicd quadrada da sala foi inUmeras vezes citadas como

guesito importante para aprimeira percepcao das compradores. Os clientes dos apartamentos



80

11 ABS, 14 ABS, 19 ABS e 22 ABS do Ed. Trilogie e41, 212,e 161 doEd. Ravello,
disseram que estas caraderisticas qualificaram a insercd do produo no mercado residencial

de Perdizes.

Fotografia 1 —Sala do Edificio Mansdo Ravell o- Disposicéo quedrada

A mesma discussio foi verificada para aexisténcia ou pashili dade de aiagdo
de um espaqo para escritorio. Para os clientesdo 3ABS do Trilogie €232 doEd. Ravell o, este
locd foi citado como decisivo a cmpra de noves apartamentos. A organizacé e 0 espaco
gque poderia ser criado foram discutidos como importantes para aiacé de estagOes de
trabalho des adultos e estudo das criangas.

Este fator demonstra que goesar dos apartamentos posshilit arem, e & vendas
serem direcionadas a gartamentos de quatro damitdrios, a pesquisa desenvolvida encontrou
apenas um cliente que os utili zam. Apenas o cliente do 201 ddEd. Ravell o entrevistado uili za

todos os dormitérios para seus filhos. Porém foi um acaso, pds a familia amentou
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inesperadamente gpds a mmpra— a expedativainicial era de utili zagcao de trés dor mitorios,
com aumento do domitério méster e aiacéo de banheiros enhor e senhora, mais uma saa
para home theater. FERNANDEZ e OLIVEIRA (2006), em sua pesquisa mm compradores
de FlorianOpdis, também aportam a utilizacd® de genas trés dormitdrios como tendo sido
demonstrada como red, quando se discute wmpradores de mesmo CVF do pudico-avo
seledonado reste trabalho.

Estas familias, segundoa pesquisa redi zada, necesstam de espago para guarda
de objetos de caa, malas, bicicletas e brinquedos. E fundamental para mais de 25% dos
pesquisados a existéncia de depdsitos, locdizados nos subsolos. Os espagos, segundo
entrevistados, devem prover uma boa acesshilidade a elevador, isolamento das garagens e
a0 mesmo tempo \entilacé, privaddade eseguranca.

A vista da sala edormitorios foi outro item muito discutido e mlocado como
importante adedsdo de cmpra deste tipo e gartamento na regido. O cliente do 7 ABS do
Ed. Trilogie, mesmo tendo comprado un apartamento relativamente baixo, colocou que o
edificio, pa estar situado em um porto ato do kairro, pcsshilita uma vista para o vale do
Sumaré, destacando-se en relagcé a mncorréncia. Outros clientes, como ocsdo 19e 18 ABS e
212 doEd. Ravello, dseram que avista foi determinante para a acolha da posicdo do
apartamento dentro do edificio. A possbili dade de esta ser permanente, pa a vizinhanga ja
estar definida, foi fundamental para sua decisdo. Este foi um item colocado como atributo
fundamental ao apartamento pa aproximadamente 37% daos entrevistados.

Junto a vista, fatores como insolac®, ventilagdo entrada de luz, devido ao
tamanho s janelas, foram amplamente discutidos. Redmente, ndo foram citados como
percebidos claramente durante o proces de ampra, parém o apartamento decrado pode
influir neste proces, mostrando e diminuindo as incertezas. Foi 0 caso docliente do 212 do

Ed. Ravello que ndo comprou na planta, mas pode ver o modelo decorado. Outro exemplo
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foram os clientes do Ed. Trilogie 11 ABS e 14 ABS que compraram Seus apartamentos na
planta, mas devido a eisténcia de um modelo decorado, sua percepcéo sobre conforto
térmico, aeracao, luminosidade, dispostos através de grandes janelas nos dormitorios e sala,
foi impadante em suas decisdes e fator de maior inser¢édo do poduo em relacd a outros
visitados. O propriet&rio do 219do Ed. Etoile afirmou que ainsolacdo, em espedfico, foi
fator fundamenta e diferencial em relacd® a cncorréncia para asua cmpra. Este dributo
também foi apresentado pad FERNANDES e OLIVEIRA (2005, como sendo um atributo
mais importante para ete mesmo CVF, em sua pesquisa. Porém, howe caos o dos
proprietérios do 18 ABS, 232 e 181 doEd. Ravello, para & quais estas caraderisticas ©

foram realmente percebidas e discutidas apds a wmpra edurante o uso.

Fotografia 2 —Janela do damitério do Edificio Trilogie- Maxima insolacé e
luminaosidade.
Outra aracteristicaque o autor percebeu como importante para adiscussio do

estilo de vida deste tipo ce diente, e anplamente dtada, foi a eisténcia de hall social
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privativo. Apesar de eistirem pelo menos 2 apartamentos por andar, esta caaderistica foi
importante a insercdo dos produos estudados, pas confere privacidade, e sensacédo de
exclusividade. O cliente do 212 doEd. Ravello, ds que, antes de comprar o imovel, visitou
outros apartamentos que tinham hall social privativo, mas eram demasiadamente pequencs e
imposshilitavam a wlocacéo de dguma decoracéo e drculacd de duas pesoas, fatores estes
gue prejudicaram a venda. Assm sendo,fica daro que ndo basta eistir, o hall deve servir de
espaq destinado ainteragdo doproprietario e seus visitantes.

A fadhada, definitivamente, para muitos ndo € o primeiro item relevante na
dedsdo de mmpra deste tipo de enpreendimento. Porém, para 12 entrevistados, o estilo
moderno das trés edificios estudados e ilustrado nas folhetos de venda, ou exeautado no
apartamento modelo, € percebida e citada cmo dferencial em relagd aos modelos
neoclasscos concorrentes da regido. Foi dito pelo cliente do 22 ABS que 0s recortes e 0
desenhoimporente do edificio chamaram-lhe aatenc&o antes da mwmpra. Ja o proprietério do
18 ABS diss que pensou em gastos futuros mais baixos quando percebeu que afadhada ndo
erapintada, e sSim revestida, o gLe definitivamente o influenciou na sua deasio. O comprador
da unidade 201 doedificio Ravello dss ter sido atraido para ver o apartamento devido ao
design de suafachada e dturado edificio.

A existéncia e o tamanho da varanda foram outros itens intensamente
discutidos como atributos fundamentais a estes empreendimentos. As duas caracteristicas
foram discutidas como relevantes a este trabalho. O tamanho, dirante a pesquisa, néo foi
percebido como sendoisoladamente dedsivo para acompra por FERNANDEZ e OLIVEIRA
(2005, que gresentaram como 0 quarto atributo importante, a existéncia de varanda na sala
para 0 mesmo estagio de CVF do pubico-alvo seledonado rnesta pesquisa.

Este espag, segundo ocomprador do apartamento 14 ABS, exerce uma dta

influéncia na deasdo de mmpra, atrai 0 comprador, pas pode posshilitar a sensagdo de
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liberdade, como se fosse 0 quintal de sua caa, once éposdvel convidar amigos, dispor de

mesa para refeicoes, ser a extensdo principal dasala.

Fotografia 3 —Varanda/ Salado Edificio Trilogie- Integracéo.

JA avaranda nos dormitérios foi totalmente descartada por estes mesmos
clientes, par setornar um espaco solitério e pouco usual no da-a-dia

Outros clientes que foram estudados neste, e que @mpuseram 0 mercado
comprador discutido, também afirmaram que este espag € muito importante para receber
bem amigos e familiares, padendo ser integrado a sda As variadas possbilidades de
deaoragéo tornam o locd mais amplo e dharmoso. Este espaq, portanto, foi sempre discutido
por todos como sendoimportante na cmpaosicéo da dea social do apartamento.

A possbilidade de se @mlocar mesas e cadeiras e aintegracdo ja discutida,

criam um ambiente agradavel para o convivio e, segundo ocliente do 14ABS, ainda, o local
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pode ser imaginado como sendo uma casa, paém com toda seguranca, praticidade econforto
de um apartamento residencial.

Outro cliente, do 161do Ed. Ravello, dss que avaranda € importante, e
poderia para de, em sendo maior, ser utilizada como quintal de suas criangas. Porém, mais
uma vez, pode-se perceber que este dributo deve estar presente, paém suas dimensdes
mexem com as expedativas deste tipo e pubico e podem ser determinantes as inser¢oes
destes produos. Assm sendo, o qe chamou a aencéo do autor, interligado a este fator, € a
seguranca econforto contra intempéries que avaranda deve proparcionar ao cli ente.

Devido a0 exposto adma a «isténcia de espago integrado ao apartamento e
utili zado para encontros ciais, como churrasqueiras, lareiras e espagos gastronémicos, sao
fatores que a@raderizam expedativas para estes pulicos. Porém, vale ressaltar que durante &
pesquisas desenvalvidas, apenas um cliente disse ndo comprar um apartamento pa néo
posalir lareira, sendo asdm dedsivo e diferencial a compra. Este caso foi tratado como
esporédico e descartado do estudo. Estes atributos estdo combinados a outros fatores de

insercéo, e segundoeste autor, nurca estudados em separado.
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Fotografia 4—Varanda/ Salado Edificio Trilogie- Integracéo 2.

' Fotografia 5—Varanda/ Sdado Edificio Tril ogie- Integracéo 3.
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Este mesmo conceto em relacdo as expedativas pode, segundo a pesquisa
redizada, ser aplicada apossbili dade da integracdo da @mzinha com a mpa e sala. Foi assm
percebido, segundo alguns clientes, como 71 doRavello e 103 doEtoile. Os proprietarios
disseram que este mnceito ja existe em alguns restaurantes e pode ser chamado de cozinha do
autor, once o cliente exeauta 0 prato acompanhado das amigos, como um ator e sua platéia
Ainda o comprador do Etoil e dise que nos finais de semana tem por habito ndo vigar, ficar
em casa, aproveita para mnviver com os filhos, dispensa enpregados e wzinha para toda a
familia. Asam sendo, € importante esta integracdo dos espacos, ou pElo mencs a
posshilidade, para que o estilo de vida deste pudico posssa ser mantido. Estas foram
caacteristicas, citadas por outros trés clientes, que foram percebidas como relevantes durante
0 procesn de mmpra.

A qualidade dos materiais utilizados neste padrdo de empreendimento foi
discutida por pouwcos clientes, duante a aquisicd ma planta. Apenas trés clientes =
preocuparam com os tipos e marcas dos produos utili zados, e para diminuir a sensagdo deste
risco, foram visitar outras obras da mesma wnstrutora.

As caraderisticas dos materiais, quando a compra foi realizada durante &
obras, pdcke ser percebida no apartamento modelo decorado, dminuindoassm as expedativas

e anseios dos clientes, casos dos compradores das unidades 212 e 241 doEd. Ravello.

4.3CARACTERISTICAS DAS VENDAS E ASPECTOS DE PROPAGANDA

As informagdes discutidas a seguir ndo sdo atributos diretamente reladonados
a formatacd dos empreendimentos de quatro damitorios em Perdizes. Foram obtidas pelo
autor durante & entrevistas de campo, e podem ser chamadas de complementares. Foram

citadas pelos compradores como caraderisticas que agregam ‘valor’ na decisdo de compra
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redizada. Estas s50 consideradas por este aitor como importantes para o entendimento das
expedativas e necessdades do pubico-alvo no pocesso de discussio dolif estyle proposto.

A mobilidade e aintencdo de mudanca foram as caraderisticas que mais
influiram sobre avelocidade de vendas e acomercializac@® das imoOveis. Estas caraderisticas
foram citadas por uma parcda expressva dos entrevistados, sendo cedsiva as relagoes
comerciais e inten¢des de aquisicéo de cala individuo. Desde o inicio precrio das vendas,
pré-stand ce vendas, e dé adefinicdo e @nstrucdo de um apartamento modelo decorado e
inicio das obras, a drculagdo dos patenciais compradores pelos locas dos terrenos a serem
incorporados foi destacala einfluiu na dedséo.

Outro fator destacalo pelos clientesdo 14ABS, 19ABS e 7 ABSfoi agrande
velocidade de vendas do empreendimento Trilogie em seu inicio. Por estarem sempre
transitando pelo locd, perceberam que esteimpulso inicial de vendas contribuiu para umaboa
percepcdo sobre o produo. Fator este que lhes deu maior seguranca e sensibilidade de
menores riscos, proporcionandoa compra do apartamento ainda na planta.

A compra do apartamento ainda na planta do Ed. Trilogie foi amplamente
discutida. O principal motivo de dedsdo foi para muitos a existéncia do apartamento modelo
decorado antes das obras e pelas visitas redizadas a este local, casos dos compradores das
unidades 11 ABS, 14 ABS, 18 ABS, 19 ABS. Nos outros empreendimentos, em que nao
foram exeautados apartamentos decorados como este, pade-se perceber entdo uma menor
velocidade de vendas no langamento. Pode-se perceber também que & vendas aumentaram
guando ch exeaugdo do apartamento modelo decorado durante & obras. A intangibili dade do
produo imohili &io dminui, como cita FERNADEZ (1999.

Entretanto, fica daro que outras razdes colaboraram para esta diferenca, como

fatores micro e macroecmndmicos, financeiros e outras caraderisticas dos empreendimentos.
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A existénciade modelo decorado réo deve ser discutida isoladamente. E um fato que pode ser
estudado mais afundoem outros traba has, como dferencial de vendas.

A dedsd de ompra foi redizada pela esposa en nuitos casos. Os
compradores dos apartamentos 18 ABS, 19 ABS, e 11 ABS sdo exemplos deste fato. Nestes
Cas0s € NOos outros em que a esposa participou ativamente desta, a visita a apartamento
modelo decorado foi fundamental. Este autor percebeu que o aspedo visua e o tato trazem
conforto, sensacd de menor risco e diminuicdo das expedativas por parte das mulheres. No
momento das visitas, a mwmpra pode parecer ago impulsivo, apaixonante. O cliente do 11
ABS dis® que afrustracdb de se ver apenas metade de um apartamento € redmente
negativamente impadante naimagem do imoével, ousgja, ele discutiu que o modelo decrado
deve ser grandioso, com todcs os detalhes e aracteristicas doimovel, mesmo que negativas.

Na percepcdo dos compradores, também foi destacada a &isténcia de um stand
de vendas. Ele néo foi citado por nenhum cliente cmo importante ou dedsivo para mmpra.
Para os compradores das unidades 151, 161 dd=d. Ravello e 14 ABS, 19 ABS, 22 ABS do
Ed. Trilogie, as caraderistices de @ncepcdo do stand demonstram o status do
empreendimento comerciaizado. A existéncia de uma maquete, grande, e mais proxima
posdvel da redidade, colaboram para avisualizac® da fachada, e detalhes de iluminac® e
varandas, citado pelos proprietarios dos apartamentos 31 e 181 doEd. Ravello.

Alguns clientes pesquisaram as condc¢des financeiras da nstrutora. Os
clientesdo 7ABS e 14 ABS do Ed. Trilogie e71 doEd. Ravello, se preocuparam com estes
aspedos durante aredizac® da compra. Foi citado pelos trés proprietéarios que respostas
negativas neste quesito poderiam inviabili zar a venda. O site da cnstrutora também serviu
para esta consulta.

A ligquidez do apartamento pararevendafuturafoi outra caraderisticade venda

discutida explicitamente por apenas um cliente, 232 do Ed. Ravello. Porém este autor



90

percebeu que durante 0 proces de dedsdo de mwmpra, 0 hanem quando cecide, tem esta
percepcdo sensibilizada sobre o imével. Todos os atributos discutidos por este trabalho
influem nesta percepcdo, e definitivamente mlaboram para a fadlidade de vendas,
principamente do produo em fase de lancamento.

A propaganda foi outra caaderistica discutida durante a entrevistas. Ela foi
dedsiva para levar os clientes a visitar os stands de vendas, e gartamentos modelos
decorados. Também foi discutida cmo sendo um fator que impde status a0 empreendimento.
O caderno ¢k propaganda de vendas do imével foi citado como diferencial em comparacéo a
concorréncia. A brochura eo encarte foram decisivos para esta percepcao, segundo & clientes
do 7ABSe19ABS.

A forma de divulgacéo também foi importante ecitada por muitos, como fonte
importante para dragcd do pudico-alvo até o stand de vendas. Os plangadores do
empreendimento Trilogie distribuiram folhetos em shoppng centers da regido. Foi algo
diferencial e muito comentado. Neste caso, olocd de drculagé do puldico-alvo foi atingido
com apropaganda. As suas aspiragdes e necessdades devem ser entendidas também durante a
definicd dos locais e formas de divulgagdo dos empreendimentos em real estate. Assm €
posdvel que @& campanhas pubicitarias sfam mais bem diredonadas, econamizando

reaursos financearos, conclui-se entdo.
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4.4CARACTERIZACAO DA POTENCIAL DEMANDA ATRAVES DO CVF E DA

MOBILIDADE

Segundo FERNANDEZ (20095, CFV é formado pa diversos estagios de
necessdades especificas pelos quais passam as familias a0 longo do tempo. Este autor
aaedita ser posdvel através do estudo destas necessdades descobrir quem é o comprador de
apartamentos de quatro damitorios em perdizes. SegundoOLIVEIRA (1998, a mudancade
CVF pode gerar mohili dade residencial abrindoespago para esta discussio.

Este aitor percebeu duante a entrevistas tendo como base 0 unverso
pesquisado, que goenas um cliente an 27 néo morava no kairro. Isto pasto, € possvel discutir
gue o paencial comprador de gpartamentos de quatro darmitorios em Perdizes esta locdizado
no Eoprio bairro e apowas quadras dos locas empreendidos. Dois fatos levam a esta
conclusdo: [i] endereqp da antiga residéncia (informado duante & entrevistas) e [ii] motivo
de mnhecimento sobre o empreendimento (transitar pelo local, caminhando).

Outra aracteristica mencionada pelos entrevistados era sobre a antiga
moradia. Todos, antes da mudanga, moravam em edificios de gartamentos. Ndo foram
encontrados compradores moradores de caas. Este aiutor acredita que o motivo principal
desta @raderistica é o estagio CVF que os compradores de gartamentos de quatro
dormitérios estédo estabelecidos. O mesmo percebeu que a maior parte dos compradores
entrevistados (75%) € formada por familias em fase de expansdo, com filhas pequenos e pré-
adolescentes. Assm sendo, percebeu-se que o pubico-alvo para este tipo de anpreendimento
nesta regido tem anseios por seguranca. Pode-se perceber que a sensacao de conforto e
liberdade que aconfiguracdo doterreno doedificio tem, prgudica aintencdo de morar em

casas.
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Outro fato dscutido duante & entrevistas foram as caraderisticas dos
apartamentos e das areas comuns das antigas moradias dos entrevistados. Pode-se perceber
gue eistem clientes que moravam em apartamentos de dois dormitérios na regido ainda sem
filhos ou apenas um e outros que moravam em apartamentos de trés dormitérios, paém
peguenas com metragens entre 80 a 145m? . Os anseios na maioria destes compradores foi a
paosshili dade de aimento da areade lazer, aumento do nimero de vagas, maior quantidade de
dormitorios, sempre en funcdo das ateracbes do CVF que estavam se processando.

Assm sendo, este autor pock dizer que o paencial comprador de gartamentos
de quatro damitérios no keirro de Perdizes si0 familias em fase de aescimento e
modificagdes em seus estagios de CVF. Mas também pessas que buscam maior conforto,
passhilidade de receber amigos (vida estabili zada, mais recursos financeros), seguranca,
locas definitivos para aescimento dacs filhos e principalmente, moradores do proprio bairro
de gartamentos menores e para outro segmento. Através destas informagdes, patanto este
autor, conclui que éposdvd discutir a eisténcia e econtrar a demanda paencial para este

tipo de enpreendimento.

4.5ESTUDO DAS RELACOES DE CONFIANCA

As relagdes de wnfianca e credibilidade sd0 reamente impadantes na
aquisicdo de um imovel. (ALMEIDA, 2009 Segundo oentrevistado doapartamento 103 do
Ed. Etoil e, ele sofreu com afaléncia da Incorporadora Encol em meados da década de 90 e s6
voltou aredizar a mmprade um imével naplantadevido a confianga esegurancano nane da
construtora, e, fundamentalmente, as opinides de anigos ja wmpradores. Para FERNANDEZ
e OLIVEIRA (2005, em sua pesquisa, a onstrutora renomada foi atribuida como sexto

atributo mais importante para 0 mesmo CV F dos pesquisados neste trabal ho.
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Ele dtou como importante fator para diminuicéo de sua percepcéo de risco a
posicéo da enpresa mnstrutora que perdura no mercado residencial do bairro hé mais de 50
ancs, tendotodas as obras entregues, e aposshili dade de visitas a outras obras em andamento
da oonstrutora.

Os vaores financdros e @merciais s0, neste momento da @mpra,
determinantes, encorajam e impulsionam a redizacdo do regécio. Sem duvida foi algo citado
por aqueles que aredizaram destaforma, como 5ABS, 18 ABS, 3ABS, 10ABS.

Outro fator que chamou a d@encdo doautor foi a entrevista @m o proprietario
do apartamento 201 doEd. Ravello, ondk foram discutidas as interagdes do cliente aom a
construtora. Ele dise que a mrreta e ¢ara comunicacdo entre a enpresa imobiliaria, a
construtora eo cliente transformam as relagdes, mostram seguranca, influem nas indicagtes
bocaa-boca epodem patencializar as vendas. Ele dise danda que, pa seu intermédio, das
apartamentos foram vendidos no mesmo edificio.

A marca e nome da onstrutora interferem nas relagdes de nfianca e
interagdes do cliente mm a ampresa, como foi sentido res entrevistas com 0s proprietarios
dos apartamentos 161, 212, 232 d&d. Ravello e 219, 103 dded. Etoile.

Também foi citado, pa outros clientes, como 181, 161, 232, 212, 31,71 &d.
Ravello, e 22 ABS do Ed. Trilogie, e 219, 305 doEd. Etoile, que arapida resposta e 0s
peguencs problemas de asdsténcia témica do pds-obra influem positivamente no nane e
confian¢a da Construtora no bairro. Assm sendo, ficou muito claro para estes clientes e para
0 autor deste que a percepcéo de risco do regocio dminui muito quando atos niveis de
confianca sdo atingidos. H4, portanto, uma potencializagdo das indicagdes e referéncias a

amigos e divulgagbes tipo baca-a-boca
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4.6 CONSIDERACOES ESPECIFICAS 0BRE A INSERCAO DE MERCADO DOS

EDIFICIOS ESTUDADOS

“O empreendedor arbitra ainser¢céo de mercado e da dimensio para sua oferta
balizando seu risco pela fracdo de mercado que tera de desviar para validar seu
empreendimento.” (MATTOS, 2009

Para Rocha Lima Junior (1996, apud MATTOS, 2004, p. 95 quando o
empreendedor imp&e um padréo de inser¢cd doseu produo nomercado, ele estatomandosua
postura de risco. Segundo o mesmo, bastara entdo, apenas £ adisar a sensibilidade do
empreendimento quando hower mudangas no cenério estimado e quebras nos indicadores de
quali dade ohtidos frente aos projetados.

Este caitulo discutira qualitativamente ainser¢céo dos produos reladonados
no estudo e cao dentro do mercado ce gartamentos de quatro dormitérios do keirro de
Perdizes. Para tanto, seré feita uma revisdo das caacteristicas determinantes a formatagéo,
discutidas durante & entrevistas. Segundo ALENCAR (199), a velocidade de vendas é
diretamente dependente da formatagdo do poduo. Por este motivo, a velocidade encontrada
para cada enpreendimento sera o principal par@metro para esta discussio. A existéncia de

estoque de unidades ainda avenda g6s o final das obras também sera estudado.

4.6.1 Qualidade nainsercdo: MercadoComprada X Atributos dos Empreendimentos
Segundo oestudo de cao redizado, rea média, 79 dos entrevistados estéo
dentro de dois CVF. Estes séo: [i] familias com filhos criangas e [ii] familias com filhos pré-
adolescentes. O restante varia entre investidores, casais jovens e casais mais velhos.
O edificio Trilogie gresentou a maior variacd® de moradores em diferentes

CVF, analisando apenas os apartamentos de quatro dormitérios, pode-se verificar que
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apenas 63% dos moradores estédo dentro dos CVF estudados. Mais de 18% dos moradores das
unidades ABS (quatro damitorios), estdo noCVF de retrac@o, ousga, filhas adolescentes ou
casals perto dos sesenta ancs.

A variedade de CVF encontrada entre os moradores dos edificios estudadas
poce indicar diferencas sgnificativas nos anseios e expedativas destes. Sob a andlise deste
autor, isto demonstra que eistem atributos do empreendimento que ndo exercem atragéo
sobre todos os moradores. Foram citados, pa exemplo, dferentes opinides bre a
locdizac® e eisténcia de dguns atributos da dea @mum dos edificios Trilogie e Mansdo
Ravello, como saldo de festas, playground e quadra pdiesportiva, em relacdo a anforto,
privaddade e utilizac. A sala de fitnessdo Ed. Ravell o fica locdizada proximo ao espag
coberto destinado as criangas. Alguns clientes como os 212, 181 dd=d. Ravello perceberam
esta araderistica ®mo sendo negativamente importante, paém ndo dedsiva an relagéo a
compra. Acredita-se que os clientes tém opinides diferentes em relac@® aos atributos, pas
estdo em diferentes CVF. Estes dois empreendimentos mesmo apdés o termino das obras, ainda

apresentaram unidades para comerciali zac.
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Fotografia 6— Sdade fitness/ Spa/ Salade aiangas Ed. Ravello.

A exeagdp de gartamento modelo decorado foi dedsiva acompra para 12
entrevistados. No Ed. Trilogie esta solugéo foi desenvalvida anda mm o empreendmento na
planta, para a unidade de quatro dormitérios. Segundo o estudo de ca&o redizado, este
diferencial foi muito importante para ainser¢do deste produo nomercado. As caracteristicas
da planta do apartamento como tamanho da saa, disposicdo, integragdo da varanda e
insolag® e luminosidade foram os principais atributos reladonados pelos entrevistados.
Asdm sendo, foi com ceteza o principa motivo para a grande velocidade de vendas
alcancada no lancamento doempreendimento.

Para & outras unidades do Ed. Tril ogie péde-se perceber menos vendas ainda
durante o lancamento. Este aitor acredita que a ndo existéncia de gartamento modelo
demrado e a mistura de tamanhos de gartamentos foi 0 primeiro motivo para esta

constatacd, principamente para o apartamento dugex, jA que o apartamento de trés
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dormitorios teve velocidade de venda menor, paém semelhante a apartamento ABS. Esta
mistura indica diferentes CVF dentro de um mesmo condaminio, gerando conflitos entre os
anseios e necessdades dos potenciais compradores no momento da dedsdo de compra.

Durante & vendas, foi claramente verificado que estes compradores 0
formados por casais mais velhos, sem a presenca dos filhos, ou pesas desquitadas com
filhos adolescentes. Portanto, os clientes das unidades dupgex tém expedativas e anseios
diferentes em relacé a0 empreendimento em comparacdo com a maioria das familias do
condaminio. Redmente, a insercéo deste empreendimento ficou comprometida por estas
unidades.

Foi posdvel também perceber o aumento nas vendas dos outros
empreaendimentos no momento da exeaugdo domodelo decorado, duante a obras.

Durante a pesquisa de campo, poa-se perceber que, 56% da amostra
pesquisada ndo tém por habito vigiar em finas de semana comuns, e ndo pasalem iméveis de
veraneio. Por ser mais utili zada, esta araderistica destacada determina apreocupagéo destes
compradores com a area de lazer comum. J& os outros 44% dos entrevistados ndo exploram
estas areas da mesma forma, com a mesma intensidade, pas costumam vigiar durante estes
periodcs. Este autor percebeu que esta diferenca encontrada e destacada influi na percepcéo
destes compradores durante & intencbes de wmpra, patanto, pesdvel distinguir dois grupos
de anseios diferentes.

Deste modo, oempreendedor destes dois empreendimentos procurou exeautar
areas de lazer diferentes. No caso do Ed Ravello, mais antigo, o empreendedor deddiu pa
inserir atributos que satisfizessem parcialmente & criangas, segundoaimpressio doautor. A
locdizac@® da sala mberta das criangas (proxima a éeade mnvivio dcs adultos) e aérea e

quantidade de eguipamentos de playground foram citados pelos compradores como
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insuficientes as criancas que reamente @ utili zam 3, e podem ser considerados argumentos
para estaparcial satisfacdo.

O Ed. Trilogie posai area de lazer mais bem desenvalvida. Existe &eade
convivio das criancas com o jardim, pista de skate (para aiancas) e bancos de madeira en
locas estratégicos (fotografia 7). A area de lazer dos adultos (sauna, fitness center) fica
isolada das criangas, caraderiza entdo privaddade. Porém, pode-se imaginar que 0S

apartamentos dugdex sgjam compostos por outros puklicos, com necessdades e expedativas

diferentes das outras unidades com familias em CVF mais tradicionais.

23 1185

Fotografia 7— Areade mnvivio no @vimento Térreo —Edificio Trilogie.

®- Valeressltar que an nenhum momento estes clientes disseram que ndo comprariam o imével por
deficiéncia neste atributo. Porém, como a inten¢do deste capitulo € discutir a insercéo da cada
empreendimento, este cmentério é valido.
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Entdo é posdvel perceber que este desenvavimento néo é totalmente
aproveitado, ficapregudicado em relacéo a existéncia de compradores com variados CVF no
empreendimento. Parece que os empreendedores procuraram agradar a todcs os tipos de
pesas durante a criac® das dimensdes, caracteristicas das plantas dos apartamentos e
compasicéo daos atributos das aress comuns.

As outras caraderisticas determinantes para a formatagédo do poduo,
encontradas durante & entrevistas foram bem desenvalvidas pelos empreendedores. Segundo
este autor, ndo tiveram influéncia negativa na insercdo das produos. Apenas destacaram eles
em relagdo a concorréncia de forma sutil .

O numero de vagas de garagem, ndo foi fator limitante. Apenas o Ed. Ravello
teve aquantidade de vagas acima das expedativas dos compradores. A posi¢céo das vagas na
garagem também foi discutida, e os compradores % disseram satisfeitos, pas ha conforto e

redmente €0 que des buscam no momento da mwmpra.
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Fotografia 8 — Areade estadonamento / circulag® veiculos subsolo — Edificio
Ravello.

As locdizagdes dos empreendimentos, também estdo dentro das necessdades
discutidas. Proximidades de escolas, trabalho, ba infra-estrutura e pouwo transito. Os trés
edificios estéo locdizados em esquinas, com possbili dade de vistas diferenciadas de dentro
dos apartamentos. Segundo a percepcdo deste autor, o Ed. Trilogie por sua locdizacd® no
porto mais ato do kairro e por ter uma vizinhanca ja definida, pode proparcionar maiores
expedativas em relacéo a quali dade da vista proparcionada pelo apartamento.

Os empreendimentos Trilogie e Etoile estdo situados em locais plancs, a
entrada da garagem e de pedestres no térreo também. A entrada de garagem do Ed. Ravello
esta locdizada em rua inclinada, este fator pode ser considerado desfavoravel ao conforto

durante 0 aces de veiculos. (fotografia 9).
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Fotografia 9— Entrada de veiculos — Edificio Ravello.

Os depdsitos locdizados nos subsolos foram também discutidos como
fundamental para 25% dos entrevistados. O Ed. Trilogie é 0 Urico ando posalir este aributo,
mesmo sendo dscutido como importante para muitos compradores.

Os trés edificios possuem varandas integradas com a sala. Porém o Ed.
Ravello € o Urico em que ndo existe apossbili dade de se wlocar uma mesa neste espag. A
varanda émais estreita e omprida. Este fato foi discutido como sendo algo frustrante pelos
moradores’ em geral . Demonstra etdo a falta de entendimento do lifestyle dos clientes

potenciais. (fotografia 10

* _ldem ao comentério 3.
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Fotografia 10— Varanda do Edificio Ravello.

O edificio Etoile (fotografia 11) foi o unico empreendimento estudado que
teve todas as aas unidades vendidas durante a obras e mesmo duante o langamento. Para
este autor, esta araderistica o classfica ®mo o mais bem inserido frente as outros daois.
Acredita-se entdo, que & relagdes de wnfianca desenvalvidas pela nstrutora deste
empreendimento, jA aitiga no mercado, somadas a @ncepcdo de um produo mas
espedficamente dirigido ao pulico-alvo seledonado caracterizaram uma melhor insercdo do
produo nomercado da regido. Um dos motivos é apequena variagdo dos CVF dos clientes

pesquisados.
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Fotografia 11— Fadhada do Edificio Etoil e — Ceramica epintura.
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5 CONSIDERACOESE DISCUSSOESFINAIS

Segundo PASCALE (2005, quem garante a inser¢do de um produo no
mercado é o comprador. Segundo Pindyck; Rubinfield (1999, apud FAV ERO, 2005, p.J, a
satisfac@ de um comprador é obtida apartir da escolha de uma cesta de dributos, em fungéo
de suas percepcoes obre utili dade do produto, réo utrapassando \alores financeiros acima de
seu orgamento. Porém, a caracterizagdo dos atributos que podem satisfazer este mercado
comprador € muito complexa.

No dearrer do texto abaixo, a opinido foi desenvavida discutindo-se os
conceitos apresentados por outros autores durante a revisdo dotema; e & caacteristicas e
atributos formatados no estudo e cao. Este caitulo sera chamado de consideragdes finais,
pois ndo se pretende ancluir ainda. A expedativa deste autor € mostrar quais 0s portos mais
importantes para o oljetivo deste trabalho.

As discusses finais e onclusdes srdo apresentadas de forma acaaderizar
como o estudo doestilo de vida (lifestyle) do pulico-alvo pdencial durante aformatacéo,
poce influir para melhorar a inser¢d dos produos imobilid&rios no mercado da regido

estudada.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

O autor, através da pesquisa desenvaolvida, procurou mostrar concetos atuais e
percepcdes de outros autores durante a revisdo da literatura. Os temas escolhidos 0
importantes para o entendimento de @mMoO age 0 mercado nc procesvs de formatacéo e
inser¢éo de produos de real estate. Estes temas s80: [i] diretrizes basicas de plangjamento do

produo, [ii] segmentos de mercado, [iii ] formacgé de pubico-avo, [iv] process de dedsdo
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de mmpra, [V] estratégias de marketing e [vi] influéncias do estilo de vida nas percepcdes dos
compradores. Consideragdes finais ®réo desenvolvidas.

As agdes de plangamento estratégico e financaro das empresas do setor
imobili ario sdo impadadas pelas alteragdes e variagdes da macroeconamia do mercado
brasileiro. (ALENCAR, 1999 Percebeu-se que a flexibilizac® de pagamento do pego,
praticado plo empreendedor durante @& vendas, demonstra a@es diferenciadas no
plangamento das empresas presentes neste estudo. Esta variacdo influiu dedsivamente em
pOUCOS Casos NS procesns de mmpra, paém foi sempre lembrado, duante a entrevistas.
Entéo, estas agdes ndo devem ser desprezadas na discussio da mwmerciali zagd de um produo
no setor imohili ario.

Além das agdes empresariais citadas como sendo resultantes da sensibili dade
do mercado, € importante poncerar sobre aintangibili dade do produo imohili aio noato do
langamento. Esta deve ser compensada emitigada para aobtencdo de uma maior quali dade na
insercéo destes produos no mercado. Algumas formas, para tanto, foram discutidas pelos
entrevistados, como a exeaugéo de goartamentos modelo decorado, maquetes, stand e vendas
e folhetos de quali dade diferenciada da @ncorréncia. Estes itens foram sempre discutidos nas
percepcdes deles, como sendoimportantes para 0 aumento da sensagcdo do status no momento
daredizagdo da ompra.

As caaderisticas témicas dos produos como a escolha da localizacd® do
imovel foi sempre discutida como primeira e fundamental condcdo para aredizacdo da
compra. Proximidades, acesshili dades, caracteristicas de infra-estrutura do bairro, e tamanho
e posicdo do terreno foram muito bem destacadas por estes clientes. Assm como a vista
proparcionada pela sala do apartamento e & cond¢des de seguranca do condaminio também

foram determinantes as escolhas redi zadas.
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Como citado notexto, as agdes de marketing no ramo imohili &rio sdo ainda
escasss. Exeautar marketing deve ser entendido pela resposta do que & pesas redmente
guerem e valorizam, através de formas financeiramente prudentes. Os entrevistados
discordaram sobre & importancias de varios atributos. A percepcéo deles ohre adreade lazer
e seus atributos realca esta caracteristica Observou-se entdo, que para o melhor e objetivo
entendmento dcs estilos de vida dos potenciais compradores, as témicas de marketing
apresentadas devem ser apli cadas. Como a definicéo das segmentos-alvo a serem focados, e o
estudo ch funcionaidade dos produos. Sempre devem ser buscadas aternativas para a
melhoriadainser¢céo dcs produos.

As comunicages internas e externas devem ser bem desenvalvidas e objetivas.
Percebeu-se que este tipo ce diente busca ®nforto, rapidez e dareza nas respostas das
informagdes Dlicitadas. Esta goroximacgé deve ser desenvolvida danda durante 0s process
de ompra, sga por corretores, empresas de vendas, construtores e staff geral do
empreendimento.

Durante & entrevistas, ficou claro que asatisfac@® do cliente éalgo que deve
ser buscado de forma incessante. Ela podera trazer beneficios as empresas do ramo, como
aumento nas relagdes de anfianga enas divulgagdes boca-a-boca Caraderisticas importantes
durante 0 proces de venda.

Algum nivel de flexibilizac® do imével é redmente importante para o
sentimento de satisfagdo do cliente sendo também atributo importante nas relagdes de
marketing e wnfianga Apesar dis, a flexibilizagd® néo foi citada pelos entrevistados como
dedsiva para acompra. Pode-se perceber que os compradores ndo deixaram de comprar 0s
apartamentos durante & fases de acabamentos, mesmo com ateragdes impedidas. A
flexibilizac® em demasia, deve anda ser discutida com cautela, pas existem autores que

consideram este @mo sendo o pimeiro indicio de erros nas concepgdes de proj etos.



107

Através do estudo do estilo de vida dos compradores e & mudangas nos
estagios do CVF, foi posdve entender melhor quem pode ser parte da demanda potencial
deste tipo de empreendimento especificado.

Este autor percebeu que outros mecanismos de marketing, reladonados as
campanhas de propaganda e 0s investimentos para & vendas, também devem ser discutidos
nesta parte. Pois s percebeu durante & entrevistas que aexpresgva maioria dos entrevistados
eram moradores do péprio bairro. Estas campanhas podem ser desenvolvidas mais
diretamente. O potencial cliente pode ser encontrado, a dhance de inser¢éo da pubicidade
majorada, patanto, criando-se mais contatos para arealizac@® das vendas. Assm sendo,
custos com apresentagdes em jornais, revistas de drculacdo estadual, e mmerciais televisivos
podem despender muitos reaursos e serem em demasia indiretos.

Descoberto pelas pesquisas redizadas, a existéncia e a oncepgdo dostand ce
vendas também foram outros indicadores de discussio da inser¢éd do poduo. A maguete
também foi citada, par muitos entrevistados e demonstra redmente que estes mecanismos de
marketing sdo importantes para discussio dainser¢éo de um produo imobhili ario.

A velocidade de vendas foi um indicador primario uili zado para caaderizar a
inser¢céo de um produo nosetor imobili &rio. Através das percepcdes de dguns entrevistadaos,
pode-se dizer que a velocidade de vendas deste tipo de produo, no ato do langamento,
contribui para aimentar a seguranga emitigar os da cmpraredizada. Esta @racteristicapode
ser considerada, portanto, como efeito de uma formatacdo melhor desenvalvida. Logo, cs
produos melhores desenvalvidos poderdo vender mais e ainsercdo serd maior em relacé a
concorréncia

A construcéo de gartamento modelo decorado, também foi citada por muitos
compradores como dedsiva acompra. Assm sendo, po@ ser considerada outra cracteristica

comporente para satisfagéd das anselos do comprador. Pode ent&o, contribuir com o aumento
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da velocidade de vendas dos apartamentos, demonstrado maior insercdo. O Ed. Trilogie éum
exemplo dis. O apartamento modelo decrado foi exeautado ainda em fase de lancamento e
pode-se perceber maiores vendas neste periodo,em comparacao a mncorréncia.

Estas andli ses apresentadas demonstram quais cond ¢oes devem ser destacalas

dotexto, pelo autor. Estas, patanto, sGo importantes para entendimento das discuses finais.

5.2DISCUSSAO FINAL E CONCLUSOES

Os diferentes estagios do CVF encontrados na ampaosicédo dos moradores dos
edificios estudados demonstram que os empreendedores nos edificios estudados procuraram
incorporar véarios tipos diferentes de dributos ao produto. Principalmente quando a discussio
€ desenvalvida sobre anseios, necessdades e expedativas.

Nos dois estagios estudados as diferencas ficaram expostas. Os clientes
discordaram sobre & caacteristicas da &rea @mum, principalmente em relacdo a separacdo
das criangas e dos adultos. A varanda também foi diferentemente discutida, pas enquanto as
familias que gresentavam criangas pequenas desgjam seguranca eespa pera diversdo delas,
0s pais dos adolescentes a aproveitam para receber amigos.

Vae ressdtar aqui que & outras pesas que @mpde o restante dos
compradores dos edificios estudados sdo aproximadamente 25% do total. Assm sendo,
aaedita-se haver ainda nos produos concebidos, diferentes atributos ndo pesquisados, que
influiram na mmpra destes outros cli entes.

As escolhas de dributos e @racteristicas determinantes encontradas neste
estudo, patanto, mostram que & formatagdes dos empreendimentos estudados ainda est&o
dirigidas a0 produo, e pouco aos clientes. Pela diversidade de moradores descoberta e

apresentada acima, pocde-se perceber que a formatac® realizada ndo é desenvalvida
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buscando-se entender e dender aos anseios e expedativas de pulicos-alvos espedficos. Os
empreendimentos estudados mostraram pouca preocupagd com o lifestyle do pulico-avo
potencial. Pois, os atributos estdo inseridos e desenvalvidos nos empreendimentos de forma
aleddria, sem o entendimento e percepcéo por parte dos decisores, das fungdes e dindmicas
esperadas pelos potenciais clientes.

A guantidade de vagas na garagem do Ed. Ravello destaca o fato citado. Ele
tem apartamentos com 5 ou 6 \agas, percebeu-se entdo, gle foi diferencia para poucos, na
maioria esta ‘super’ vantagem € na verdade dgo além do esperado e powco uilizado. A
diferenciacdo do pubico-alvo residente pocde ser a razéo desta ocorréncia. A insercdo poce
ficar prejudicada.

Durante o0 estudo de cao e a adlise dos trés edificios, foi posdvel perceber
varios atributos emelhantes, como atributos da aeade lazer. Mesmo com a diferenciacéo de
pukico descoberta, pareceque os empreendedores utili zam-se de suas proprias percepcoes,
sentimentos e dpias de dributos ja& cnsagrados no mercado para obter menor sensagéo de
risco e falsaidéia de suces.

Andlisandose @& entrevistas, percebeu-se que a escolha do apartamento
considerado ideal pelo comprador, foi 0 que gresentou mencs ‘defeitos em comparagoes
feitas com a ancorréncia. Portanto, poce se dizer que acompra foi determinada por apenas
alguns atributos que os satisfizeram. Sempre havia dgo que os desagradava, desnecessario ou
pouco utili zado.

Portanto, o piincipal motivo deste descontentamento se deve aheterogeneidade
e diversidade de aributos formatados nos mesmos edificios. Pois os clientes sio dferentes e
portanto, anseios e expedativas divergentes. Esta heterogeneidade dinha os produos de
forma negativa edifusa, confundndo a percepcéo de inser¢céo de cala empreendimento no

mercado daregiéo.
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Esta andlise reforca a percepcdo do autor, once se acredita que os
empreendedores gastam amaior parte do tempo e dos reaursos nas etapas de produgdo. Assm
sendo, a concepcado do poduo parece que ndo foi bem discutida. Pode-se discutir que talvez
pela semelhanca de dguns atributos encontrados nos empreendimentos estudados, as
orientagdes para formatagdo dos produos sjam apenas desenvolvidas pelas empresas de
vendas e acdtas pelos dedsores sem contestagOes. Neste ponto, eles podem trabalhar em
conjunto com o foco em se entender o lif estyle dos potenciais compradores.

Na literatura brasileira existe pouca dencéo para pesquisas de satisfacéo, isto
indica pouca dencéo ao estudo de estilos de vida eanseios dos compradores. Ndo existem
témicas e onceitos abertos, difunddos e sedimentados no mercado lrasileiro para estudo s
percepcdes dos clientes e @mmo estas agdes produzem resultado para melhoria nainsercéo do
produo. Este trabalho foi desenvalvido paradar inicio ao preenchimento deste espago.

Como indicado pa DICKIE (2006), o foco em noves compradores, em novas
formas de vender e dentas ao estilo de vida e comportamento dos compradores sledonados
mostra melhores resultados com as vendas, ou sgja, produos melhores formatados e melhor
inseridos no mercado.

Buscou-se entdo, através deste trabalho, popiciar uma groximac® inicia
entre os anseios dos clientes, determinados por seu estilo de vida (lifestyle), e os atributos
caacteristicos, entendidos durante 0 proceso de @mpra, para a formatacdo de
empreendimentos residenciais verticas no leirro de Perdizes na ddade de S&o Paulo.
Acredita-se que este trabalho desenvolveu ferramentas e formas para andlise proposta. A
pesquisa desenvaolvida ea discussio das atributos contribuiram para esta dirmagéo.

Finamente, o autor percebeu que estaformatag& deve ser mais deterministica,
ou sga, utili zar o conhedmento das tendéncias, anseios e um entendimento das tendéncias de

estilo de vida, para aiar um produo para um pulico alvo seledonado e mais homogéneo.
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Assm sendo, a qualidade de insercdo de um produo no mercado pale ser mais eevada,
mitigando-se os riscos. A casualidade alotada para escolha de dributos para formatagéo de
empreendimentos em red estate, desenvolvidos até o presente momento, poce gresentar
dificuldades de sucesso no futuro préximo. A quantidade de unidades a vendas (estoques)
apas o término s obras pode representar o fato exposto. Em dois dos trés empreendimentos
estudadas, existiam estoques apoés a guns meses das obras finali zadas.

Este estudo indica que os incorporadores deveriam ousar e buscar formatar
produos que entendam um pukico-alvo, bem definido e bem estudado. 1sto mostra @mo séo
importantes a pesquisa eo conhecimento doestilo de vida dos compradores. Por exemplo, na
pesquisa redizada, 26 de 27 entrevistados moravam no kairro, reforcando a teoria de ser
possvel abuscade informagdes e mnhedmentos dos potenciais compradores no momento da
formatacdo, concepcdo e vendas. Também foram percebidos quais atributos faltaram em seus
empreaendimentos, apesar de muitos ndo serem dedsivos (caso dodepdsito noEd. Trilogie); e
guais ® destacaram como suas melhores respostas as expedativas de wnsumo (tamanho da
varanda Ed. Ravell 0).

Portanto quando se plangja pensando restas caraderisticas discutidas até aqui,
€ amo evitar desenvalver ‘playgrounds para pesas da tercara idade’. Evitam-se os gastos
financeiros com atributos menas importantes, pas as percepgdes do que o cliente dmeja séo
valorizadas. Este €0 caso da mini pista de skate para compradores com filhos adolescentes,
no Ed. Trilogie.

Os hébitos sociais e familiares envalvendo refei¢cdes deste pulico estéo sendo
modificados. As entrevistas mostraram que & disposi¢oes, funcdes e tamanhaos das cozinhas
estdo sendo cada vez mais discutidos nas percepgdes de unido da familia eaté mesmo durante

eventos ciais caracteristicos do lif estyle destes compradores.
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A privaddade foi outra percepcdo dscutida pelos entrevistados como
caacteristica marcante do seu lifestyle. Esta pode ser desenvolvida dravés de confortos
observadaos pela escolha: [i] de vistas permanentes ou[ii] baixo nivel de ruidos darua.

Por fim, através da andli se destas caraderisticas de lifestyle do puMico-alvo é
também posdvel diredonar melhor a propaganda e as promogdes de vendas do
empreendimento. O potencia comprador também pode ser encontrado e suas necessdades
conheddas. Isto estreita 0 reladonamento com estes compradores, paenciaiza o marketing
direto e pode garantir uma excdente precisdo na propaganda exeautada. Potenciali za também
as relacOes de mnfianga Além diss, com certeza diminuiriam 0s custos com outras formas
de anuncios desnecessarios.

Resslta-se mais uma vez que os estudcs e amnclusdes redizados $ podem ser
aplicados para os estégios de CVF reladonados neste. Estudos melhantes a estes podem ser
aplicados a outros estagios de CVF, ouros tipos de enpreendimentos, em outros bairros, com
mais ou menos dormitérios. Manter a mncepcdo, entendimento, descoberta dos anseios,
expedativas e lifestyle do segmento a ser estudado séo dretrizes importantes para 0 suces
dapesquisa.

Assm sendo, as caaderisticas encontradas poderdo ser Uteis para concepgdes
futuras de produtos no mercado de real estate, mesmo em outras cidades ou estados do Brasil.
Basta ter como principio atender aos anseios dos clientes seledonados para garantia de uma

melhor inser¢d do pulti co escolhido.
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APENDICE A - Clientes %lecionados para apesquisa de campo.
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Trilogie data Ravello data Ethoile data
2 ABS 9/mar 22 16/mar 305 10/abr
5ABS 26/jan 31 7lfev 103 7/mar
18ABS 26/jan 41 12/fev 219 7/mar
15ABS 31/jan 71 14/fev

11ABS 31/jan 151 12/fev
7ABS 2/fev 161 28/fev

14ABS 5/mar 181 6/fev
3ABS 16/fev 201 13/mar

19ABS 26/fev 212 27/fev

22ABS 16/fev 232 22/fev

20ABS 10/abr 241 10/abr

10 ABS | 21/mar

17ABS 21/mar
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APENDICE B — Tabela 3: Roteiro bésico e diretrizes para apesquisa de canpo.

ROTEIRO BASICO E DIRETRIZES PARA A PESQUISA DE CAMPO

Publico dvo

Historia particular.

Familia, perfil, renda.

Onde morava (locd), casa, apto.

Como é avida da pes9a, detalhes? Posali outro imével, oura caa? Praia?
Necessdades do consumidor / Familia.

Motivagdes na hora da cmpra.

Status /habitos.

Oferta e demanda na regiéao

Concorréncia @m outros, foi visto algum outro.

Atingir expedativas do comprador.

Escolha da marca

Proces de decisio!

Atributo olrigatorio e desgjavel (sensagbes particulares).
O quedificultaria & vendas?

Acesshili dade

Confiangana entrega?

Pesquisa/ Atributos componentes

\ Quais atributos e @racteristicas s80 mais importantes? O que deseja o comprador?

Perguntastémicas/ Fisicas
- fachadas, espagos internos, disposicdo de @modas (qual comodoé pior / melhor,
tamanhos), insolac®, vista, pisos, instalagies, revestimentos. Paisagismo. Qualidade
percebida.
L ocacionais
- vizinhanca, infra-estrutura, acessbili dade, desenho, dmensdes, Quali dade dos materiais
Comercial / vendas/ Promocionais
-. Marca. Site. Indicagéo / Conhedmento.
- Anurrcio, folhetos, propaganda. Stand. Visitas.
Financearos
- forma de pagamento comparada @m outros, flexibili dade. Contato com Construtora.
Pessoas
- idades, estado civil, motivo damudarta, relacdo aoutro imével.
M odificacbes na planta.
Concedto genérico do negdécio.
Fatoresintrinsems/ extrinsews.
Relacgbes com a Sociedade.
M otivagdes/ Car acteristicas da mudanca.
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