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RESUMO

O mercado imobiliario brasileiro estd em crescimento em func¢io das condigdes econdmicas e oferta
de crédito no pais. Para continuar neste progresso, as empresas incorporadoras e construtoras
precisam se adequar as novas demandas da sociedade moderna com a finalidade de serem cada vez
mais assertivas na oferta dos empreendimentos. A adeguada formatacio de um empreendimento
residencial é fundamental para o sucesso no negécio imobilidrio, uma vez que este apresenta alta
rigidez no que diz respeito a alteragdes durante o seu ciclo. Cada atributo do empreendimento
residencial possui importdncia diferente dependendo do momento de vida, perfil de renda,
caracteristicas familiares e de cotidiano do publico. A segmentagiio de mercado é um processo que
aborda este contexto. A segmentaco é a subdivisdo de um mercado em grupos que apresentam
expectativas e anseios semelhantes sobre algum produto, durante determinado perfodo. No
presente trabalho se estudou o produto habitacional, ou seja, o que busca um grupo de pessoas do
mesmo segmento no momento da escolha da moradia. O objetivo deste trabalho é reconhecer os
anseios e necessidades deste mercado especifico para orientar a formatacdo de empreendimentos
para tipologia e publico alvo desejados. O segmento escolhido é o publico formado por pessoas
solteiras, de média-alta renda, cosmopolita e com alto grau de instrucdo, no municipio de S3o0 Paulo,
que buscam caracteristicas semelhantes em um empreendimento residencial, principalmente nos
bairros Itaim, Vila Olimpia e Brooklin. Para o entendimento do segmento analisado e seus objetivos
quanto a moradia, foi realizada pesquisa de campo com empreendimentos existentes na regido e
elaborada uma pesquisa com especialistas no assunto. Tal pesquisa se baseou no método Delphi a
fim de buscar convergir opinides sobre os atributos que configuram qualidade ao empreendimento
residencial voltado para o publico escolhido. O Delphi foi aplicado através de uma matriz composta
por atributos fisicos de um empreendimento referentes a localizagdo, unidade privativa, area
comum e servigos., Apds duas rodadas de pesquisa, alcangou-se uma matriz consolidada com os
atributos do empreendimento considerados relevantes pelo grupo de respondentes hierarquizados
através de pesos visando facilitar o planejamento do produto habitacional voltado para o publico

solteiro cosmopolita.
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1. Introdugao

Em todo mercadeo de consumo, de bens durdveis ou ndo, cada individuo possui uma expectativa e
necessidade diferentes quando se busca um produto. No momento da compra do imodvel, este
processo ndo seria diferente. No contexto do mercado habitacional brasileiro, é possivel identificar
anseios distintos dos clientes em diferentes fases da vida e classes sociais. Esta identificacdo de um
segmento especifico no dmbito de Real Estate, na cidade de S3o Paulo, é o foco deste trabalho, mais
especificamente para o publico solteiro, cosmopolita, de média-alta renda e em crescimento

profissional !, com caracteristicas e anseios apresentados a seguir.

A necessidade de segmentagdo para formatagdo e concepcdo de produtos, que ja esta consolidada
em outros setores, alcangou nos ultimos tempos o mercado imobiliario brasileiro. Saber distinguir as
reais necessidades e expectativas do cliente se tornou algo essencial para se destacar no ambiente

competitivo do momento da venda do imével.

Em S3o Paulo, a maioria das incorporadoras e construtoras tem trabalhado com empreendimentos
residenciais multi-familiares no formato padrdo para familias, apartamentos tradicionais com
ambientes divididos em sala para dois ambientes, varanda, cozinha, drea de servigo, 2 ou 3 quarios,
suites e sanitarios. Um conceito também difundido é o de empreendimento condominio-clube, gue
apresenta grandes dreas de lazer comuns aos moradores, com itens que buscam atender diferentes
faixas etarias, desde criangas a idosos, mulheres ou homens, e até mesmo o animal de estimacdo.
S30 projetos abrangentes que, por longo perfodo de tempo, tiveram significativa importéncia no
crescimento do mercado de real estate residencial. Entretanto, é possivel identificar, na sociedade
moderna, publicos gue ndo se encaixam neste conceito geral e ndo encontram suas expectativas
completamente atendidas no momento da compra do imdvel. Este trabalho estd se referindo a um
publico alvo especifico. Por publico alvo, entende-se um grupo de pessoas solteiras, cosmopolitas,
de média-alta renda, em busca de facilidades e qualidade, na moradia, que usualmente apresentam
uma atividade profissional intensa. Cosmopclitas sdo pessoas que possuem afinidades com
metrdpoles e grandes centros mundiais, gostam de viajar e conhecer diferentes culturas. Para
exemplificar, podemos citar os jovens que possuem independéncia financeira cada vez mais cedo e
saem da casa dos pais, individuos separados ou nunca casados, em momento favoravel de
crescimento profissional, As caracteristicas deste publico serdo tratadas mais adiante com maior

detalhamento.

{?) O foco desta monografia é o grupo de pessoas solteiras de média-alta renda, cosmopolita, em crescimento profissional
e sera tratado em todo o trabalho através da expressdo piiblico solteiro cosmopoiita, facilitando a leitura.



Outros segmentos que também estdo sendo identificados atualmente por incorporadoras em Sao

Paulo sdo idosos, homossexuais, familias menores, casal sem filhos, estudantes, gque ndo serdo

tratados neste trabalho.

No Brasil, é possivel identificar uma maior freqiiéncia de moradias com menos habitantes. Por meio
dos dados obtidos pelo IBGE, pode-se verificar um aumento consideravel nos domicilios com 1 e 2
moradores, entre 1991 e 2010. Em 1991, os domicilios com 1 e 2 moradores representavam 21,9%
do total de moradias. J& em 2010, estes domicilios somados alcancaram 34,5% de
representatividade do todo. As moradias com 3 habitantes também apresentam um aumento,
porém em menor propor¢do. A distribuicdo de cada domicilio no Brasil nos anos de 1991, 2000 e

2010 pode ser identificada no grafico abaixo.
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Grafico 1 — Distribuicio de moradores por domicilios — Brasil — percentual

Na cidade de Sdo Paulo, o percentual de domicilios com 1 e 2 moradores é ainda superior a média
do Brasil, alcangando, em 2010, 38% de representatividade. O crescimento destes domicilios no
municipio de S3o Paulo pode ser visto pelo grafico a seguir.
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Gréfico 2 — Distribui¢do de moradores por domicilios — Sdo Paulo — percentual



De acordo com informagdes coletadas pelo SECOVI/SP, no ano de 2010 as unidades habitacionais
que apresentaram maior participagdo nas vendas foram as de drea entre 45m? e 65m?
correspondendo a 39% do mercado. Pode-se identificar como a busca por apartamentos menores
estd aumentando. Parte desta fatia de mercado é voltada para o Programa Minha Casa Minha Vida,
porém n3o é o foco deste trabalho. Em contrapartida a reducdo das areas das unidades, houve uma
valorizagdo no prego por m? dos iméveis em toda a cidade, em fungdo da grande demanda por

moradia, aumento dos custos de construgdo e da valorizagdo excessiva dos terrenos.

Estratificando os domicilios do municipio de Sdo Paulo por renda, verifica-se que os distritos com
maior concentracdo de renda, de 20 ou mais salarios minimos por domicilio, sdo Morumbi,
Pinheiros, Alto de Pinheiros, Itaim Bibi, Moema, Vila Mariana, Jardim Paulista, Perdizes e Campo
Belo. Estas informagdes podem ser visualizadas no mapa do municipio abaixo elaborado pelo IBGE

no Censo Demografico do ano de 2000.
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Figura 1 - Distribui¢do de renda domiciliar acima de 20 saldrios minimos - Municipio de S&o Paulo



Para andlise do pdblico alvo em questiio foram colhidas informagdes na Prefeitura de Sdo Paulo
sobre o nimero de moradores por domicilios dos baitros que possuem maior concentragdo de
renda, s3o eles Morumbi, Pinheiros, Alto de Pinheiros, ltaim Bibi, Moema, Vila Mariana, Jardim
Paulista, Perdizes, Campo Belo e Butant3. As informagdes sdo do ano 2000 e permitem identificar
que os distritos ltaim Bibi, Moema, Jardim Paulista e Pinheiros apresentam maior representatividade
de domicilios com 1 e 2 moradores em relagdo aos demais, ocupando mais que 50% do total de
domicilios pesquisados. O distrito do Itaim Bibi engloba também, além do que possui 0 mesmo

nome, os bairros Vila Olimpia e Brooklin. A compilagio dos dados pode ser verificada abaixo.
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Grifico 3 ~ Distribuiciio de moradores por domicilios — Distritos de Sdo Paulo - percentual

Houve recentemente um grande nimero de langamentos em 530 Paulo de empreendimentos
voltados para o publico analisado, principalmente nos bairros Itaim Bibi, Vila Olimpia, Brooklin e

Campo Belo, que serdo detalhados no capitulo 4 para reconhecimento do mercado atual.

1.1. Justificativa
O mercado de real estate residencial se encontra cada vez mais competitivo em fungdo de questdes
como o surgimento de novos empreendedores, aumento da oferta de crédito, problemas de déficit
habitacional concomitante a clientes mais exigentes. O setor apresenta algumas caracteristicas
especificas, tais como, grande rigidez de seus produtos com elevado investimento inicial; as
empresas atuantes ndo possuem exclusividade de tecnologias, uma vez que sua produgdo é visivel
ao plblico; o produto final, imdvel residencial ou comercial, ndo é um bem de compra constante ao

longo da vida do cliente; e o empreendimento apresenta baixa flexibilidade para adaptagdes durante

0 processo produtivo.



Para se destacar no mercado, a assertividade no publico alvo é fundamental, promovendo um
aumento na velocidade de vendas e diminuindo os riscos presentes no negdcio. Neste planejamento

assertivo para atender um segmento especifico é que o presente trabalho pretende contribuir.

Este trabalho visa auxiliar o planejamento estratégico da formatagdo do empreendimento
residencial e, consequentemente, a definicio do negdcio voltado para o plblico pré-estabelecido. As
caracteristicas de um empreendimento residencial giram em torno dos atributos do produto
(comuns e particulares) e sua localizagdo (entorno}. Todas estas questdes serdo analisadas e
hierarquizadas em grau de importincia para contribuir no momento da definicio do

empreendimento.

14 existem exemplos do foco no publico solteiro cosmopolita em alguns empreendimentos na cidade
de Sdo Paulo, mas é um mercado que se encontra em expansdo. Este trabalho procura contribuir

para a formatagdo mais adequada de empreendimentos voltados a este piblico, buscando aumentar

a vantagem competitiva sobre os demais.

1.2. Objetivo
O objetivo que se deseja alcancar com o presente trabalho é a identificagdio dos atributos que
configuram qualidade aos empreendimentos destinados ao publico solteiro cosmopalita, no que diz
respeito aos anseios e necessidades referentes & moradia. O conhecimento das caracteristicas deste
plblico contribui para identificar os atributos de produto relevantes no momento da decisdo de

compra do imével e que sdo considerados diferenciais de qualidade pelos compradores.

Este trabalho conclui em uma matriz consolidada de atributos que configuram qualidade aos
empreendimentos residenciais voitados para o publico solteiro cosmopolita, do ponto de vista de
especialistas do mercado. A matriz compreende uma lista de itens que abrange caracteristicas fisicas
e de localizac3o do empreendimento, hierarquizada por relevancia por meio de pesos. Esta matriz
podera ser utilizada como uma referéncia no processo de formatagdo de empreendimentos

residenciais em questio.

1.3. Metodologia
Esta monografia utilizou as referéncias teéricas voltadas para os temas de segmentagdo e
planejamento estratégico para formatagdo de empreendimento residencial, inclusive trabalhos
académicos disponibilizados pelo Nicleo de Real Estate da Escola Politécnica de diferentes autores,

tais como: Jodo da Rocha Lima, Andrea Pascale, Alfredo Eduardo Abibi Filho e Claudio Alencar.



No que se refere ao tema segmentagio de mercado, o assunto é tratado no Capitulo 02 com
conceitos de segmento de mercado e formas de segmentagdo, principalmente baseado na teoria
proposta pelo autor KOTLER (1998), além de citar atributos da segmentagdo no mercado imobiliario.
Em um segundo momento, foram utilizadas as diretrizes de segmentacdo de KOTLER para
identificacio do segmento em analise neste trabalho, também contida no mesmo capitulo. A
caracterizagdo do segmento no contexto do mercado imobilidrio é baseada na compreensio das

necessidades, anseios e expectativas que o publico alvo possui para o quesito moradia.

No Capitulo 03, é abordado o tema de planejamento para formatagdo de produto residencial pelos
principios e conceitos abordados por JOAO DA ROCHA LIMA JUNIOR (1993). Visando enfatizar no
publico especifico, foram analisados os impactos que ocorrem no processo de planejamento neste

caso.

Para reconhecer o mercado existente voltado para atender o segmento escolhido, foi realizada uma
pesquisa nos empreendimentos residenciais existentes em diferentes estdgios {lancamento ou
implantaco) localizados na cidade de Sdo Paulo. O reconhecimento deste mercado aconteceu no
primeiro semestre de 2011, mediante o contato com incorporadores, empresas de vendas e
pesquisa de campo nos stands de vendas®. Como foram considerados empreendimentos em
implantacdo ou langamento, ndo foram avaliados neste trabalho informagdes de pods-ocupagdo.
Portanto, foram conhecidos os atributos do produto que sdo considerados importantes pelos

especialistas e ndo, pelo consumidor final.

O reconhecimento das caracteristicas do publico alvo e os dados gerados por meio de levantamento
desenvolvido permitiram adquirir o embasamento necessario para propor a lista de atributos do
produto para formatagdo do empreendimento residencial focado no segmento. Para a elaboragéo
da matriz de atributos foi utilizado o Método Delphi de pesquisa, que submete a lista elaborada &

critica de especialistas a fim de criar um conceito homogéneo sobre o assunto.

A matriz elaborada retrata atributos internos ao empreendimento, como itens de lazer, ambientes
internos, dimensdes, personalizagdo na entrega, e também externos, como localizagdo, acessos e
vizinhanga. Além do mapeamento dos atributos, a matriz hierarquiza 0s mesmos por meio da

importancia relativa de cada um em relagdo aos demais. A matriz foi dividida em grupos para

(2) As empresas consultadas para o levantamento das informagdes dos empreendimentos para o recohhecimento do
mercado existente foram: Bueno Neto, Cyrela, Even, Ez Tec, Gafisa, Lindencorp, Lopes, Max Casa, Vitacon, Vivenda Nobre,

Yuni.



orientar o preenchimento seguindo uma sequéncia coerente na formatacdo do empreendimento,
sdo eles: localizagdo, unidade privativa, dreas comuns, servicos e informagdes técnicas. Cada grupo
também recebeu notas permitindo hierarquiza-tos entre si. Desta forma, os atributos também serdo

ponderados pelos pesos de seus grupos.

Para participacdo da pesquisa Delphi foram escolhidos 21 (vinte e um) profissionais do mercado
imobilidric de S3o Paulo das areas de arquitetura, negocios e vendas. Dentre eles, empresdrios de
incorporadoras de pequeno e grande porte, arquitetos de construtoras, gerentes de marketing,
coordenadores de vendas, gerentes de negdcios e arquitetos de escritérios de projetos. A pesquisa

aconteceu no primeiro trimestre de 2012,

As respostas dos participantes estavam limitadas a duas possibilidades, sdo elas: informar se
considera o atributo relevante ou ndo e atribuir uma nota para cada um, de zero a cem. O processo
de desenvolvimento da matriz aconteceu por meio de duas rodadas de questionarios a fim de buscar

consenso entre os participantes.

Apés a conclusdo da matriz com seus atributos hierarquizados, a mesma foi aplicada em dois
empreendimentos existentes, no estagio de implantagio, na cidade de S3o Paulo, que serdo
descritos mais adiante. A matriz foi utilizada para avaliar os atributos do empreendimento em
relacio & assertividade sobre o publico alvo. Apds a aplicag8o da matriz pode-se comparar a
pontuacdo alcancada entre os empreendimentos. A matriz podera orientar a formatacdo de futuros

empreendimentos voltados para o publico em andlise, desde a escolha da localizagdo do terreno.

As etapas, descritas anteriormente, desenvolvidas neste trabalho para alcancar o objetivo proposto

estdo mostradas resumidamente na figura a seguir:
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Figura 2 - Etapas da metodologia
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2. Segmentac¢ao de Mercado no Setor Imobiliario

2.1 Conceitos de Segmentacdio
O resuttado do negécio no mercado imobilidrio é baseado no custo de implantacdo, definigdo de
preco e forma de pagamento, e principalmente, na velocidade de venda das unidades alcangada no
momento da comercializacdo. Porém, as vendas representam a varidvel de menor controle por parte
dos empreendedores por depender exclusivamente do mercado naguele momento. Uma forma de
procurar um melhor desempenho de vendas é atender as necessidades e anseios do publico alvo de

forma adequada e assertiva.

Nos ultimos anos, os produtos imobiliarios que foram formatados para atender piblicos especificos
tiveram destague no mercado. Ndo somente os atributos do empreendimento, mas toda a sua
estratégia de vendas e marketing deve ser focada no segmento gue se pretende atender. O processo
de subdivisdo do mercado em grupos menores de potenciais compradores, compreensdo de suas
caracteristicas semelhantes para buscar atender suas expectativas é conhecido como segmentagio

de mercado. (PASCALE, 2005)

No mercado imobilidrio, esta estratégia se torna fundamental para mudar o paradigma do setor no
que diz respeito 3 concepgio dos produtos fundamentados na tradicdo das vendas ou na
conveniéncia técnica. Ao conhecer melhor seu segmento de atuagdo, a empresa pode, além de
atender melhor as expectativas do pablico alve, adequar seus produtos e campanhas de marketing

com melhor cusio e maior eficiéncia.

“As estratégias de marketing represeniam o plano utilizado para a realizagcdo dos objetivos da
empresa. Em geral este plano se apresenta na forma de lista e, além do mercado alvo séo definidos:
o posicionamento da empresa no mercado, diversidade de produtes ofertados, pregos praticados,
qualidade e variedade dos servicos oferecidos, propaganda e promocdo de vendas, pesquisas em

desenvolvimento de produtos, pesquisas de marketing, entre outros” (KOTLER, 1998).

Segundo KOTLER (1998}, segmentacdo é a subdivisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
clientes, em que qualquer subconjunto pode ser selecionado como um objetivo de mercado. No
mercado imobilidrio, conforme disposto por ABIB! (2009), perfis de clientes segmentados por

determinadas caracteristicas apresentam preferéncias comuns na compra de um imével.

Um segmento pode ser compreendido como o grupo de pessoas que, em um determinado
momento, apresenta preferéncias semelhantes relativas a um produto especifico. As necessidades e

anseios influenciam de forma diferente os grupos no momento da compra de um bem, portanto a
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partir da segmentacdo podem ser identificados nichos de mercado ndo atendidos ou insatisfeitos

com a oferta atual. Necessidade humana, por KOTLER, é um estado de privacio de alguma

satisfacdo basica, enquanto desejos sdo caréncias por satisfacdes especificas.

Existem diferentes formas de identificar os segmentos em um mercado. De acordo com KOTLER
(1998), a segmentagdo baseia-se em quatro grupos de varidveis - geograficas, demogréaficas,
psicograficas e comportamentais - gue podem ser utilizadas sozinhas ou combinadas (segmenta¢do
por multiatributos), dependendo da estratégia da empresa. As formas de segmentacio possuem

como objetivo dividir um mercado global em grupos homogéneos.

A segmentagdo geografica requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades geogréficas,
como paises, estados, regibes, cidades ou bairros, e normalmente, é utilizada em conjunto com
outros fatores de segmentacdo. As empresas podem optar por atuarem em um ou mais mercados

geograficos.

No mercado de Real Estate a segmentagdo ocorre, principalmente, segundo o fator geogréfico
(localizagdo) e, a partir dai, busca-se grupos homogéneos. A compra do terreno é decisiva para a
estrutura¢do do negodcio, pois seu preco devera ser diluido na 4rea de venda e seus atributos
deverdo seguir a localizagdo onde estd inserido. Conforme disposto por PASCALE (2005), “a
localizagdio de um empreendimento é definitiva, imutdvel e devera se manter atraente por longos
periodos. O empreendimento poderd sofrer varias modificagdes internas para atender ao mercado
alvo ao longo de sua exist&ncia, mas sua localizagdo ndo apresenta tal flexibilidade e a qualidade de
seus atributos extrapola as acBes dos usudrios e do préprio empreendedor, dependendo de

Investimentos publicos e privados, além da prépria dindmica de crescimento da cidade.”

A segunda forma de segmentag¢do consiste na divisdo do mercado com base nas caracteristicas
demogréficas da populagdo, tais como: sexo, idade, profissdo, raca e renda. No mercado imobilidrio,
a renda e a idade do piblico alvo sdo fundamentais para serem consideradas no momento do
planejamento do produto. A renda determina a capacidade de pagar do potencial comprador,
contribuindo para a definicdo do preco a ser estabelecido pele empreendedor. A idade, também
vinculada ao estagio do ciclo de vida, orienta necessidades distintas em cada momento da vida para

determinar a compra do imdvel.

A segmentacdo psicografica orienta a divisdo do mercado pelos perfis do estilo de vida dos
diferentes consumidores. Sdo considerados elementos como, personalidade, atitudes, interesses e

percepgdes. E um processo por meio do qual se produz uma rica descrigdo sobre o publico—alvo.
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A segmentacio comportamental utiliza como ponto de partida o conhecimento, atitude, uso ou
resposta para um determinado produto. Estdo entre as varidveis: influéncia na compra, habitos de
compra, intengdo de compra. Na tabela a seguir é possivel identificar as varidveis de cada grupo de

segmentagio, pelo conceito de KOTLER:

GEOGRAFICA DEMOGRAFICA PSICOGRAFICA COMPORTAMENTAL
- regido: norte, sul, oriental, | - idade - estilo de vida: objetivo, | - ocasioes: normais,
ocidental - tamanho e ciclo de vida | extravagantes, intelectuais, | especiais
- populagio local: intervalo | familiar alternativos - beneficios: qualidade,
do nimero de habitantes - 5eX0 - personalidade: | servigo, economia, rapidez
- concentragdo: urbana, | -renda compulsiva, autoritaria, | - condigdo do usuario:
suburbana, rural - profissdo ambiciosa, independente primeira compra, potencial
- clima: tropical, temperade | - grau de instrugdo usuario
- religido - lealdade: nenhuma,
- raga média, forte
- nacionalidade - atitude relativa ao produto:
-classe social positiva, indiferente, hostil
- estado de aptidio de
compra: informado,
inconsciente, consciente,
interessado

Tahela 1 — Segmentaciio por Kotler - Adaptada de KOTLER (1998)

Segundo FERNANDEZ e OLIVEIRA (2005), é comum que as formas de segmentagdo se confundam e
interajam. Em alguns casos, 0 que parece ser segmentacdo por renda, na verdade, é uma
segmentagdo psicografica, por estilo de vida, ou trata-se apenas de uma segmentac8o geografica. Da
mesma forma, os individuos que comp&em os segmentos tém necessidades e desejos distintos, mas
também coincidem entre si com relacdo a preferéncia por alguns atributos que o produto pode

oferecer, sendo que segmentos distintos podem ser enquadrados para um mesmo produto.

Conforme descrito por PASCALE (2005}, no caso do mercado residencial de Sdo Paulo, ambiente
bastante heterogéneo e com grande nimero de ofertas e empresas atuantes, podem ser
encontradas quase todas as formas de segmentagdo, isoladas ou combinadas. Entre as
segmentacbes mais comuns estdo as geograficas (tratadas facilmente por empresas que atuam em
um sé bairro), demogréficas {s6 constroem empreendimentos de alto padréio ou populares); ou
ainda por tamanho da familia, quanto ao nimero de dormitorios) e por sensibilidade ao fator

marketing (foco no segmento que valoriza acabamento e qualidade).

Além das bases para a segmentagdo, KOTLER (1998) trabalha com um modelo de fatores
psicodindmicos que influenciam os consumidores no processo de decisio de compra. O autor
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considera fundamental compreender o comportamento do consumidor nc momento da compra
para que seja alcancada de forma efetiva a expectativa do cliente. Sdo vérios os fatores internos e
externos que influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores,
entretanto ele destaca os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, cada um com seu grau de

importancia relativa para o individuo.

A figura a seguir identifica cada fator em ordem de importancia no processo decisério, sendo o fator
cultural o de maior influéncia. KOTLER {1998) coloca que os fatores culturais {cultura e classe social)
sfo os determinantes fundamentais dos desejos e do comportamento de uma pessca nc momento
da compra de um bem. A percepgdo dos atributos em cada cultura é diferenciada. Dentro do mesmo
pais, verificam-se preferéncias distintas relativas 8 moradia em cada estado, por exemplo. Em
seguida, destaca os fatores sociais, incluindo grupo familiar e posigdo social. Os fatores pessoais
englobam condi¢8o econbmica, ocupagio, estagio do ciclo de vida e personalidade. O estilo de vida
e 3 forma de se expressar podem definir a decisdo de compra, inclusive para um cliente de real
estate. Os fatores psicoldgicos (motivacio, atitudes e crengas) sdo vistos com o menor grau de

influéncia na decisdo de compra.

FATORES SOCIAIS

/" FATORES PESSOAIS "\
Grupo de referéneia | 1gade o estagio do ciclo YFATORES PSICOLOGICOS)

familiar de vida
Motivacdo a
Condigdo econdmica y DECISAC DE COMPRA
Percepgac
Papeis e posigao social Ocupagio %
Aprendizado
Estilo de vida

\. Crengas e atitudes /

Personalidade

Figura 3 - Fatores que influenciam o comportamento no momento da compra - Adaptada de KOTLER [1998)

Segundo ABIBI (2009), uma varidvel relevante que pode subsidiar a elaboragdo do programa de
necessidades de empreendimentos residenciais orientados para segmento de mercado é o estagio
do ciclo de vida familiar. Os ciclos de vida caracterizam estagios, ou transi¢Bes, associados a
mudangas nos padrdes de consumo, podendo ser utilizado como referéncia para a definicdo de
segmentos potenciais. O estudo dos estdgios de ciclos de vida é relevante por destacarem que as

necessidades e anseios das pessoas mudam com o decorrer da vida e por poder subsidiar a
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elaboragdo do programa de necessidades em empreendimentos habitacionais, pelos menos em

relagdo a distribuicdo dos espacos.

O ciclo de vida familiar determina as necessidades basicas do comprador, através do tempo,
acarretando diversas premissas para o produto habitacional: localizagdo, quantidade de quartos,
banheiros, dependéncia de empregada, numero de vagas de garagem, entre outros. E valido atentar
para a distingdo entre os conceitos idade e ciclo de vida familiar. Pessoas na mesma faixa etaria

podem apresentar diferentes ciclos de vida, e o contrario também se faz verdadeiro.

Os estagios do ciclo de vida familiar sdo particularmente dificeis de serem classificados e medidos.
Genericamente é possivel identificar as seguintes fases: pré-casamento, casamento sem filhos,
nascimentos do primeiro ac ultimo filho (fase de expansdo), nascimento do ultimo filho até a saida
do primeiro filho, saida do primeiro filho até a saida do ultimo filho (contra¢do) e posterior a saida

de todos os filhos {(ninho vazio). FERNANDEZ (2006)

Segundo BRANDSTETTER (2010), o ciclo de vida familiar é uma das grandes varidveis determinantes
do comportamento do publico potencial. Cada estagio possui uma valorizacdo especifica de
atributos residenciais que gera no minimo uma nova intengdo de mudanga de moradia e,
frequentemente, caso existam recursos financeiros disponiveis, provoca a mudanca propriamente
dita. Sobre as mudangas de moradia, existem aquelas causadas por formagdo ou dissolugdo familiar
{(busca do espago préprio, casamento, divércio, viuvez) e as que geram uma busca por ajustes

residenciais (nascimento de filhos, privacidade para filhos adolescentes, proximidade dos filhos apos

viuvez).

2.2. Caracterizacéio do publico alvo

Nos estudos de FERNANDEZ (1999), o autor divide os ciclos de vida de um casal destacando possiveis
estagios da familia através do tempo. Seriam seis estdgios, sdo eles: casais sem filhos, com filhos
ainda crianga, com filhos crianga e adolescente, com filhos adolescentes, com filhos adolescentes e
adultos e quando os filhos j safram de casa. Destaco a importéncia de ressaltar a ocorréncia de
outros estagios durante a vida do ser humano, podendo ser uma escolha de estilo de vida fora dos
ciclos convencionais, que n3o considera os estagios a partir da vida de casal, e sim, do individuo; ou
um estagio temporario, aguardando que a proxima fase de manifeste. Podemos citar os individuos
solteiros, separados ou vilivos, que compdem um segmento especifico de mercado. O segmento
foco deste trabalho se encontra dentro destes outros estagios, que ndo sdo abordados pelos ciclos

de vida familiar convencionais.
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Neste momento serdo descritas as caracteristicas do publico alvo desta monografia, aqui chamado
de publico solteiro cosmopolita. A caracterizagdo do segmento no contexto do mercado imobiliario é
baseada na compreensdo das necessidades, anseios e expectativas que o plblico alvo possui para o
guesito moradia. O reconhecimento do piiblico serd desenvolvido através das etapas consolidadas

por KOTLER (1998) descritas anteriormente.

A segmentacdo foi de forma combinada misturando as varidveis pré-definidas por KOTLER (1998}):
geografica, demogréfica, psicografica e comportamental. Inicia-se pelas caracteristicas demograficas,
focando na faixa de renda dos potenciais compradores. Conforme mapa (Figura 01} apresentado no
Capitulo 01 deste trabalho, é possivel verificar os bairros na cidade de S3o0 Paulo onde ha maior
concentracdo de domicilios com renda equivalente ou superior a 20 salarios minimos, faixa onde se
encontra o publico soltelro cosmopolita. Ao analisar os bairros, passando para a segmentagio
geografica, observa-se a preferéncia pelo publico pelos seguintes bairros: Vila Olimpia, Brooklin,
Itaim Bibi e Moema. Tais bairros possuem atributos de vizinhanga semelhantes no que diz respeito a
facilidade de acessos por vias principais, proximidade de comércio e servico de elevado padrio e

presenga de nicleos empresariais marcantes para a cidade.

Pelo fator demografico, o perfil deste morador serd descrito na seguinte ordem: idade, sexo,
profissdo e ciclo de vida familiar. O sexo e a idade sdo quesitos menos relevantes, uma vez que o
publico alvo abrange homens e mulheres sem disting3o. E quanto a idade, o estagio do ciclo de vida
familiar serd mais determinante neste caso do que a faixa etdria especifica, como serd descrito a

seguir.

Em relacao a profissdo, ndo se destaca alguma atividade especifica, mas sim o estagio da evolugdo
profissional. Este piblico se encontra em uma fase de vida que o desempenho profissional é
prioridade para ¢ bem estar pessoal. O grau de instrugio é elevado e com isso o nivel de exigéncia

também aumenta.

O estégio do ciclo de vida familiar € o que caracteriza de forma mais eficaz o puablico alvo deste
trabalho. Serdo citados diferentes estagios permitindo a melhor identificagdo do segmento. Cada
estagio do ciclo de vida familiar serd acompanhado da descricdo de caracteristicas psicogrdficas e
comportamentais para posteriormente serem identificados necessidades e anseios em relagdo a
moradia. Em um primeiro momento, e com maior representatividade dentro do publico alvo
analisado, destacam-se os jovens solteiros sem filhos, ou seja, grupo de pessoas na faixa etaria entre
25 a 35 anos, jovens cosmopolitas com independéncia financeira em busca da primeira moradia

condizente com o momento profissional e pessoal. Como caracteristicas gerais, podemos citar: a
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importincia do crescimento profissional, o estilo de vida moderno, a busca constante por
relacionamentos sociais, o cotidiano dindmico, a admiragdo por questdes e produtos tecnolégicos e
a preocupagdo com a satide fisica e mental. O estdgio do ciclo de vida familiar composto por jovens
recém casados sem filhos apresentam algumas similaridades em relagdo ao grupo anterior, porém
este estagio de vida conflita constantemente com a expectativa da possivel chegada do primeiro

filho. Portanto, excluem-se os recém-casados do segmento foco deste trabalho.

Outro estagio do ciclo de vida familiar que compreende o segmento analisado é o grupo formado
por separados ou vidvos que buscam uma moradia compativel com esta nova necessidade. Refere-
se a um grupo de pessoas mais maduras que ndo procuram a primeira moradia, mas, por ser um
novo momento de vida, os critérios para a busca da residéncia sdo diferenciados. Por compreender
em uma faixa elevada de renda, este grupo também prioriza o sucesso e satisfacdo profissional e,
neste momento, busca uma forma de vida distinta, mais independente, com facilidades nas

atividades do dia-a-dia.

Por fim, destaco o grupo de solteiros na fase adulta, sem filhos, em busca da préxima moradia. Eum
grupo de pessoas com caracteristicas de independéncia nos relacionamentos {amizade, familia),

autonomia nas decisdes, valorizacdo do trabatho e dos hobbies (atividades de lazer).

Apés a descricio dos perfis que englobam o segmento analisado, é possivel identificar suas
necessidades e anseios homogéneos entre si. A necessidade é relativa a satisfagdo basica, essencial,

enguanto o anseio se refere ao desejo esperado, expectativa.,

Em todos os estagios do ciclo de vida citados anteriormente, a guantidade de moradores fica
reduzida a 1 ou 2 habitantes por unidade. Em contrapartida ao nimero reduzido de moradores na

unidade, o relacionamento com colegas e amigos é bastante valorizado e frequente..

Os quesitos de seguranga e mobilidade s8o necessidades importantes para pablico. Por mobilidade,
entende-se a proximidade a vias de acesso, localizagdo favordvel em relagdo a centro de compras,
trabalho e lazer. Por passar parte do tempo desacompanhado, a seguranga oferecida pelo

empreendimento é uma questdo decisiva para este publico.

O publico alvo foi caracterizado como cosmopolita, por ser este um trago marcante de sua
personalidade. Por cosmopolita entende-se uma pessoa flexivel, que gosta de grandes metropoles e
com alto nivel de empatia, ou seja, consegue se adaptar em qualquer ambiente e local com muita
facilidade. Sua personalidade é formada por meio de influéncias culturais de diversos locais, e ndo
somente sua cidade natal. S50 pessoas que permanecem sozinhos tranguilamente e que possuem

como caracteristica marcante a resiliéncia, ou seja, se adaptam com facilidade as situagdes
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inesperadas e sdo receptivos 4s mudangas no dia a dia. Possuem personalidade forte e ndo se
acomoda com a rotina, buscam com frequéncia algo distinto para seu dia a dia, como por exemplo,

um novo idioma, atividade fisica e cursos.

O estilo de vida é bastante valorizado para este segmento, porianto seus anseios envolvem itens
relativos 3 tecnologia, modernidade, praticidade nos ambientes e atividades do dia-a-dia. Um desejo
que é possivel identificar neste perfil de consumidor é a busca por facilidades no cotidiano. Os
servicos n3o s3o essenciais para necessidades bdsicas deste publico, porém sdo vistos como
diferenciais no momento da compra do imével. Em fungdo do estilo de vida pratico e moderno, a

oferta de servigos usuais de dia a dia é um atrativo para atingir o publico em questdo.

Importante destacar que o publico alvo analisado corresponde a pessoas em um estégio de vida que
pode ndo ser perene. Como estes estagios variam ao longo da vida, é importante que os
empreendedores estudem de forma criteriosa a formatagdo do produto para inser¢do no mercado e,
também, avaliem outros segmentos para futuros investimentos de forma a diluir os riscos da

empresa.

Pelas caracteristicas do publico alvo foco deste trabalho denomina-se este publico como: ‘PUBLICO
DE MEDIA-ALTA RENDA, COSMOPOLITA, EM CRESCIMENTO PROFISSIONAL, SOLTEIRO’, que neste

texto é abreviado como ‘Publico solteiro cosmopolita’.
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3. Formatagado do Produto Residencial

Para o bom desempenho do negécio de um empreendimento imobilidrio residencial, é fundamental
a insercdo de mercado adequada, ou seja, uma posicdo favoravel sobre a oferta existente e uma
assertividade dos atributos compativel com os anseios e capacidade de pagamento do pdblico alvo.
O erro na formatagdo do empreendimento frente ao mercado alvo pode comprometer todos os
indicadores da qualidade do negdcio, uma vez que o produto apresenta baixa flexibilidade para
alteraces durante sua implantacdo. Esta reduzida capacidade de adaptacio € uma rigidez
estrutural do negdcio imohiliario. O processo de planejamento busca mitigar o risco de desvios a fim

de atingir niveis suportaveis pelo empreendedor, porém ndo podem ser totalmente superados.

Como os negocios de Real Estate sdo processos longos que envolvem muitas incertezas na obtencgo
de resultados, o planejamento do produto deve ser realizado com muito rigor, para compensar o
padrdo de riscos. Como incertezas, podemos citar: variagtes nos precos dos insumaos durante a
produgdo, produtividade da execugdo, novos concorrentes, condicdes macro econdmicas do pais e

alteracdo da demanda.

Um pablico especifico demanda um produto especifico e, consequentemente, um bom
planejamento resulta em um produto ajustado ao publico-alvo. De acordo com ROCHA LIMA
JR.(1993), o planejamento competente do produto é fundamental para alcangar a velocidade de
vendas esperada para o negdcio. A velocidade de vendas é uma das variaveis de maior impacto nos
indicadores da qualidade, principalmente taxa de retornc e payback. O inadequado
dimensionamento do produto provoca uma perda de liquidez que pode ser recuperada através de
queda de preco, aumento de promogdo ou dilatagdo de prazo de pagamento. Todas alternativas

citadas provocam menos receita e/ou um maior prazo de retorno.

Sendo a formatacdo do produto incorreta para um publico, é dificil encaixar em outro ou se adequar.
Em Real Estate, a concepgdo de um empreendimento hibrido (flexivel} que atenda diferentes nichos
de mercado é uma tarefa complicada e onerosa, além do risco de se ter o efeito inverso 3
segmenta¢do, uma vez que um empreendimento com caracteristicas muito generalizadas, sem
personalidade clara, pode ndo se identificar a nenhum publico e ter baixa aceitacdo no mercado. A
localizacdo, programa do apartamento ou a capacidade de pagar podem ndo atender as
necessidades de outros segmentos. Necessario destacar que a adequagdo de edificios prontos, ou
em construgdo, é vidvel do ponto de vista projetual, mas impacta drasticamente nos indicadores da

qualidade esperados inicialmente.
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Alencar {1993), explica que os investidores ndo necessariamente interpretam os conceitos de
moradia da mesma maneira que ¢ usudrio final e, portanto, podem ter expectativas diferentes em
relagdo ao produto. Assim, para a formatagdo do produto, as necessidades que devem ser
consideradas s3o as do usudrio final, seja ele proprietdrio ou inquilino. Ele constitui a demanda, pois

somente ele ird utilizar o produto para a finalidade para a qual foi planejado.

Para discutir sobre planejamento do produto no mercado habitacional, é necessario descrever os
conceitos de atributos de produto e qualidade. “Podemos identificar qualidade de um produto como
sendo o estado ou hivel de desempenho de um conjunto de atributos deste produto relativamente

ao referencial que o comprador mantém com respeito aos mesmos.” ROCHA LIMA JR(1993)

Para o potencial comprador, os atributos do produto se concentram no binémio prego x qualidade.
Conforme disposto por ABIBI {2009}, “Do ponto de vista do consumidor, os atributos de qualidade
de um produto sdo percebidos através da tradugdo da leitura de cada comprador de que o mercado
oferece, por andlise comparativa. O referencial de qualidade é aparente, ou seja, o comprador
constréi o referencial de qualidade pelo que é oferecido no mercado na relagdo prego/qualidade,
referenciado na analise critica comparativa.” Portanto é necessario compreender que o referencial
de qualidade para o consumidor estd no mercado, e ndo com produto. E o prego, por sua vez, €
avaliado pela capacidade de pagar, forma de pagamento e comparagdo com os pregos da oferta

competitiva. A forma de pagamento muitas vezes é mais significativa que a grandeza do mesmo.

Do ponto de vista do empreendedor, os atributos do produto sdo definidos baseados no
planejamento do custeio da produgdo e na receita de comercializagdo das unidades esperadas. Estes
dois vetores {receita e custeio) determinardo os fluxos esperados para investimento e retorno,
definindo os indicadores da qualidade de negdcio aceitos pelo empreendedor. Porém, a
caracterizagdo dos atributos necessariamente deve envolver os anseios do mercado alvo e oferta
competitiva existente. Existe no setor a dificuldade de dimensionar a demanda e oferta existentes,
pois a construgdo civil apresenta ciclos longos em que a vida de um possivel comprador pode sofrer
diversas alteragbes, inclusive deixar de ser um cliente. O mercado ndo é composto por um grupo
constante, que se substitui pouco a pouco. O segmento analisado neste trabalho é composto por um
plblico em estagio do ciclo de vida familiar dindmico. Por exemplo, jovens soiteiros, em algum
momento, poderdo se casar e ter filhos, sentindo a necessidade de uma moradia que remeta ao
conceito de familia, ou seja, com maior nimero de quartos, area lazer para criangas e proximidade
de familia e/ou escolas. A oferta aparente que estd disponivel pode ser verificada, porém é uma
dificuldade do setor identificar por quanto tempo ela ainda estara no mercado, pois depende da

velocidade de vendas de cada negdcio. Além disso, existe a oferta potencial que fica escondida no
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inicio do processo. Para compensar cada incerteza do setor, o empreendedor pode adotar a

estratégia de se proteger colocando mais prego nos produtos e/ou reduzindo a qualidade oferecida.

No mercado imobilidrio, existem trés vetores de pressdo que juntos definem o preg¢o do produto:
comprador, empreendedor e oferta. Os padrdes de qualidade e preco desejados destes trés
participantes sdo distintos, de forma que cada um deve se adequar ac outro para se tornar mais
competitivo, apresentar uma liquidez maior no negécio e ter seu desejo atendido. Na figura a seguir
é possivel visualizar a interagdo destes trés vetores e a linha de confronto sutil e fundamental a ser

identificada pelo empreendedor.

ATRIBUTOS DE QUALIDADE
QM DAS OFERTAS EXISTENTES

SETOR
ECONOMICO
(OFERTA ALTERNATIVA) LINHA DE CONFRONTO
ANSELOS QUANTO
QUALIDADE A0S ATRIBUTOS
COMPATIVEL COM e
b PRECO DESEJADO s
EMPREENDEDOR MERCADO ALVO
[+ (COMPRADC:_R)
—————d
PRECO DESEJIADO CAPACIDADE DE
PAGAMENTOQ
w—— —"
OFERTAS DO MERCADO
Cr COM QUALIDADE COMPATIVEL

Figura & — Formag3o de prego - ROCHA LIMA JR (1993)

Genericamente, para se tornar atrativo, o empreendedor deveria colocar o padrdo de qualidade
{QE) acima do praticado pelo mercado (QM) e o preco (PE) numa posicdo de equilibrio entre o
desejado pelo cliente (PC) e ofertado pelos concorrentes (PM). Porém, a qualidade desejada pelo
cliente nem sempre é compativel com o prego que gostaria de pagar, portanto o que acontece é um
ajuste no padrdo de qualidade do produto por parte do empreendedor para se conseguir uma
rentabilidade satisfatéria pelo preco mais proximo que o cliente consegue pagar. Desta forma,

provoca uma insatisfagdo generalizada no mercado que retarda o processo de decisdo de compra.

Em relagdo ao publico aqui trabalhado, este processo de formag3o de prego acontece de forma um
pouco diferente. O publico solteiro cosmopolita ndo aceita verificar no empreendimento uma
qualidade inferior da desejada e a capacidade de pagar pode ser ajustada dentro de intervalos mais
largos. Portanto neste caso, a qualidade esperada pelo cliente (QM), ou seja, os atributos serem
compativeis com seus anseios e necessidades, é o vetor principal neste planejamento. A qualidade

ofertada pelos competidores apresenta forte papel neste contexto. O reconhecimento do publico e
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da oferta existente é essencial para a formagio de pre¢o do produto para o publico solteiro

cosmopolita.

Ao compreender a formag3o do prego, ressalta-se a importancia do bindmio prego x qualidade para
o empreendedor e do bindmio valor x qualidade para o cliente. O empreendedor alcangard uma
maior liquidez nos seus negdcios quando este binémio apresentar a melhor relacdo, o que estd

intimamente relacionado com o vetor planejamento do produto.

A seguir serd descrita a rotina de planejamento para formatagdo do produto de acordo com os
principios de ROCHA LIMA JR (1993). A etapa do planejamento aqui descrita inicia-se apds definidas
as diretrizes de planejamento estratégico da empresa, como identificacdo de meios para produgdo,
restriches quanto a mercados efou tipologias, expectativas de comportamentos e metas de

producdo.

Com as informacgBes das decisBes estratégicas em mdos, elabora-se uma andlise de oferta e
demanda na regido onde se pretende atuar. Como ji foi dito, a disponibilidade de dados primarios
sobre oferta e demanda no mercado imobilidrio brasileiro é ainda precaria. Portanto, esta etapa
devera acontecer por mecanismos secundarios, o que submete o empreendimento a uma condigéo
de risco j4 neste momento. A fim de minimizar estes riscos, 0 empreendedor deve buscar se
posicionar acima da oferta, praticando melhores precos para mesma qualidade ou mais qualidade
para mesmos pregos, dentro do mercado alvo. A andlise da concorréncia é fundamental para a
selecdo do mercado alvo e determinagio dos padres de risco que o empreendedor deseja aceitar.
0 empreendedor deve se basear no potencial da empresa frente a concorréncia. Este € o primeiro

nd de decisdo: seguir neste ou naquele mercado.

0 segundo passo é definir o padrdo de renda para o publico alvo, que pode ser caracterizado através
de dados de censos para identificar o nivel de acumulagdo de poupanga e capacidade de
endividamento. Identificado o estrato, deve-se se filtrar as ofertas de mercado que encaixam dentro

desta faixa, mapeando pregos e qualidade e destacando aqueles que apresentam maior liquidez.

Analisando a qualidade ofertada no mercado e os anseios do plblico alvo, é possivel impor a
qualidade desejada no produto a ser planejado para estimar inicialmente o custeio da produgdo.
Com as informagBes de rentabilidade definidas, identifica-se o primeiro vetor de prego do
empreendedor. Com o preco do empreendedor definido, deve-se compara-lo na linha de confronto
com os demais pregos: mercado {oferta competitiva) e comprador {capacidade de pagar do cliente}.
No caso do publico analisado, o atendimento aos seus anseios e necessidades é o principal fator

decisério, uma vez que a capacidade de pagar apresenta maior flexibilidade. Se este equilibrio for
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alcangado, o produto passa pelas andlises de qualidade de investimento, onde deve compreender as
simulagdes de modelos com diversas alternativas de produto e situa¢des de cendrios para medir os
indicadores de qualidade, principalmente taxa de retorno e prazo de recuperacdo dos investimentos,
esperados para o empreendimento. Neste momento, deve ser avaliado o comportamento da
estrutura do negdcio com o cenario esperado e também em distorges para analisar a capacidade
de suporte aos riscos. Com estas informagdes definidas, o empreendedor se encontra no segundo no

de decisdo para assumir ou ndo o risco apresentado.

Caso o preco alcangado pelo empreendedor ndo atenda o mercado, deve-se voltar para o primeiro

né de decisdo, buscando outro estrato de mercado, regido de trabalho, ou até mesmo alterando a

qualidade desejada para o produtoe inicialmente.
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4. Reconhecimento do Mercado em Sao Paulo

Por meio de pesquisa de campo em stands de vendas e contato com algumas incorporadoras foi
elaborado um levantamento de empreendimentos lancados entre 2009 e 2010 com o foco no
plblico solteiro cosmopolita na cidade de Sdo Paulo a fim de reconhecer a oferta existente de

empreendimentos voltados para o publico alvo deste trabalho. O resumo pode ser visto na tabela

02.

Foram analisados 17 empreendimentos que se enquadram ao publico alvo analisado neste trabalho,
todos na regido dos bairros: Itaim Bibi, Brooklin, Campo Belo, Moema e Vila Olimpia. Como pode ser
visto no grafico abaixo, dentro da amostra levantada, os bairros Vila Olimpia, Brooklin e [taim Bibi

apresentaram maior nimero de empreendimentos, sendo 6, 4 e 4 respectivamente.

| Vila Olimpia

W Brooklin
Itaim Bibi

m Campo Belo

® Moema

Grafico 4 — Localizagio dos empreendimentos pesquisados

No que diz respeito & 4rea das unidades, foi separado dentro de cada empreendimento a
composicdo da dimensdo dos apartamentos. Foi verificado que a faixa de area até 65m?® é
predominante, correspondendo a 56% das unidades pesquisadas, ou seja, 1516. A faixa com
unidades entre 66m? e 90m? tem menor expressdo, mas também é significativa, representando 38%
do total com 1004 unidades. J4 os apartamentos com drea acima de 91m? corresponderem a apenas

6% do total, com 205 unidades. O quantitativo das unidades pode ser visto na tabela e gréfico a

seguir.
Area Unidades %
Até- 65m? 1516 56% W Até 65m?
66 - 90m? 1004 38% W &6 - 90m?
Acima de 91 205 6% Acimade 91
Total 2725 100%

Grafico 5 — Distribuigdo da frequéncia de dreas das unidades dos empreendimentos pesquisados
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Estratificando as unidades por drea e programa, em relagdo a quantidade de dormitorios, verificou-
se que o apartamento de 1 dormitdrio é predominante nas unidades até 65m?, abrangendo 82% do
total desta faixa de drea. Nas demais faixas, j& existe uma distribuigdo considerdvel com 2 e 3
dormitérios. Destaca-se também que existem 15% das unidades entre 66m? e 30m? que possuem
apenas 1 dormitério, com ambientes mais espagosos, quartos com closet e salas maiores. A

distribuicdo da quantidade de dormitério por area pode ser visualizado no grafico a seguir:

30%

80%

70%

60%

50%

40% 82%

7%
0% 57%

20%

3%

2%
0%
6% 15%
0% 0%
1 Dommitério 2 Dormitorios 3 Dormitdrios | 1 Dormitorio 2 Dormitdries 3 Dormitérios | 1 Dormitdric 2 Dormitérios 3 Dormiitorios
Até 65m? 66 - 90m* Acima de 91m?

0%

Grafico 6 - Distribuiciio da frequéncia de areas das unidades x quantidade de dormitérios dos
empreendimentos pesquisados

Dentre os empreendimentos pesquisados, verificou a ocorréncia dos itens de lazer a fim de
identificar quais estdo mais presentes. Os ambientes para academia de ginastica (fitness), saldo de
festas (ou espaco gourmet) e sauna (com ambientes de spa e/ou descanso} foram os itens mais
freqlientes. A piscina é um item constante também na maioria dos empreendimentos. Importante
destacar a relevincia para este tipo de empreendimento da piscina coberta com raia de 25m,
presente em quase 60% dos produtos. Os itens sala de reunido (também encontrado com os nomes
home office, biblioteca efou business center) e lavanderia coletiva estdo presentes em mais de 40%

dos empreendimentos. Destaco gue estes itens de servigos possuem maior presencga do que itens de
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lazer convencionais, tais como home theater (sala de cinema), brinquedoteca, quadra, saldo de

jogos. A participagdo de cada item pode ser visualizada no grafico abaixo.

100% -190% 100%
80%
60%
40%
12% %
20% I I I = 6%
0% . . ==
P P L R £ S
& & 8 o & & T WE CHE >
5@ &8 é‘e‘.\ Hbaa {:@ﬁ“ & o o8 ‘?;99 < {}z‘b
é"l“'e' S GV o é\{& ,:,o Q'S.} "b& g & ,bﬂe"
C:>° qgj‘ 53'2" £ bﬁa\ iﬁch > s S“
o vﬁ@ ol = o
o= Lol 2 ¥
&K & T &
q q\_.sk.

Gréfico 7 - Distribuicio da frequéncia de itens de lazer na drea comum dos empreendimentos pesquisados

No que tange os servigos oferecidos pelos empreendimentos, a maioria dos levantados possuem
servicos basicos ou pay-per-use. Os itens ente os empreendimentos giram em torno dos mesmos
assuntos: servicos de coleta e entrega, arrumagdio e limpeza, lavanderia e aulas particulares
(personal trainer). A automacgdo nas unidades estd sempre presente, com itens como fechadura
biométrica, sistematizacdo de persianas e iluminagdo, além da disponibilidade de internet wi-fi nas

areas comuns do edificio.

Este levantamento de campo, somado 2 identificagiio das caracteristicas e anseios do publico alvo,

orientaram a proposta inicial da matriz de atributos para a aplicagdo do Método Delphi, explicado no

capitulo préximo.

A compilacio dos dados dos empreendimentos levantados para reconhecimento do mercado
existente na cidade de S3o Paulo pode ser verificada no Apéndice A. Foi elaborado um mapa com a

iocalizagsio de todos os empreendimentos pesquisados que esta apresentado no Apéndice B,
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5. Elaboracdo da matriz de atributos

5.1. Método Delphi

0 método utilizado para elaboracdo da matriz de atributos do trabalho em questdo foi a técnica
Delphi, que é apropriada para situagdes em gue ndo hd disponibilidade de dados histéricos,
econdmicos ou técnicos adequados, sendo assim necessdrio o julgamento humano. (Rowe;
Wright(1999) apud Veronezi (2004). O método Delphi é o processo em que se busca a convergéncia

de opinites de especialistas em uma area de conhecimento por meio de um questiondrio.

A técnica Delphi surgiu nos Estados Unidos no inicio de 1950 com a Rand Corporation com o objetivo
de utilizar as opinides de especialistas em diversos assuntos. Seus percussores foram Dalke &
Helmer, que apresentaram detalhadamente os fundamentos tedricos do método. Sua drea de

aplicac8o inicial foi previsdo tecnolégica, sendo posteriormente estendido a outras dreas, como a de

planejamento estratégico, principalmente para a prospecgdo de cendrios futuros.

Os participantes devem ter conhecimento e possuir experiéncia sobre o tema tratado, além de
permanecerem andnimos entre si, para alcancar maior veracidade com ¢ processo eliminando
qualquer influéncia entre as respostas. A quantidade de especialistas é flexivel, Rowe; Wright (1999)
citam casos com variacdo entre 3 e 98 especialistas, sendo que 89% dos grupos eram formados por
até 25 participantes, ndo havendo uma relagdo consistente entre o nimero de participantes e a

eficiéncia da técnica. PASCALE (2005)

De acordo com VERONEZI (2004}, a técnica Delphi pode ser considerada como uma estratégia para
tratar questdes que utiliza a geragdo de ideias. O Delphi parte do principio que o julgamento de um
grupo sobre determinado assunto tem maior credibilidade e se apresenta de forma mais completa

do que comparado ao pensamento individual.

As principais caracteristicas do Delphi s3o: anonimato entre os participantes, sucessivas etapas
{rodadas) com retro alimentagdo das informacBes e tratamento estatistico dos dados. A partir da
segunda rodada, o participante receberd as opinides gerais do grupo tendo a oportunidade de
revisar suas respostas a fim de buscar o consenso da informagdo. Esta é a retro alimentagdo citada
acima. O processo extrai dos participantes uma lista (matriz de atributos) e uma classificagdo
(hierarquizacdio) dos niveis de importincia de cada atributo em relagdo aos demais. A quantidade de
rodadas do gquestionario e significincia das opinides para o trabalho em questdo deve ser balizada

pelo responsavel da pesquisa para se alcangar o objetivo proposto pelo processo. A utilizagdo do
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tratamento estatistico das respostas do grupo de especialistas é uma maneira de evitar uma
dispersdo significativa das respostas individuais, buscando a convergéncia de opinides. O resultado

final devera ser uma previsdo que contenha o ponto de vista da maioria, um consenso.

Como pontos positivos do método, Dalke {1992), Rawitz (1991) apud Anastacia Loukaitou-Sideris
(2000), apontam a criagdo de um grupo heterogéneo para resolugdo de problemas reduzindo o
efeito da individualidade, e o incentivo a realizagdo de pesquisas de opinides até alcancar um
consenso. Além disto, seu custo é relativamente baixo e suprime as confrontacBes dos participantes

face-a-face.

A qualidade da pesquisa esta extremamente relacionada a sele¢do dos especialistas que compordo o
grupo. Ferraz (1993) afirma que o Delphi deve ser encarado como uma consulta a um grupo de
especialistas um assunto em questdo buscando a convergéncia de opinides, mas ndo configura uma

verdade absoluta e imutével.

5.2, Etapas do desenvolvimento da matriz

Concluida a etapa de reconhecimento do publico alvo e do mercado ofertado existente, foi possivel
adquirir subsidios para elaborar a primeira matriz de atributos, ou seja, a lista inicial de itens fisicos
gue formatam o empreendimento residencial de forma adequada para o publico solteiro

cosmopolita.

Conforme disposto por Abibi (2009), “Em Real Estate podem-se identificar dois principais atributos
eixos de analise: i} com relagdo a localizagio do edificio e ii) os atributos intrinsecos do projeto.” Esta
primeira matriz seguiu este eixo de raciocinio sendo dividida em grupos para orientar o
desenvolvimento. Os grupos sdo: localizaco e atributos de projeto. O grupo atributos de projeto foi

subdividido em unidade privativa, dreas comuns, servigos e informagdes técnicas.

Como o Delphi é o processo de convergéncia de opinides de especialistas, foram escolhidas pessoas
dentro do mercado imobiliario de S3o Paulo que ja tenham familiaridade no assunto de formatagdo
de produto habitacional e de empresas reconhecidas no meio competitivo. A primeira matriz foi
enviada para 21 (vinte e um) profissionais das areas de vendas, negdcios, arquitetura e marketing.
Dentre eles estdo: empresarios de incorporadores de pequeno e grande porte, arquitetos de
incorporadoras, gerentes de marketing, coordenadores de vendas, gerentes de negdcios e

arquitetos de escritérios de projetos. O grupo foi composto por profissionais das seguintes
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empresas: PDG, Odebrecht Realizagdes Imobilidrias, Lucio Engenharia, Tecnisa, REM Construtora,

Max Cap, IdeaZarvos, Fibra e Gafisa.

A primeira matriz de atributos foi enviada para o grupo selecionado via internet para o
preenchimento da primeira rodada. As orientages sobre o preenchimento estdo descritas no
préprio arquivo da matriz, no corpo do e-mail enviado e através de contato telefénico com cada
respondente para apresentar o trabalho e esclarecer eventuais dividas. Para cada atributo proposto
os participantes devem dar duas opiniBes, sendo a primeira apenas analisando se o atributo é
relevante ou n3o para empreendimentos voltados para o publico analisado, e a segunda opinido
avalia a importancia do atributo em relagdo aos demais. Essa importancia é avaliada por meio de
uma nota que pode assumir qualquer valor inteiro entre 0 (zero) e 100 {cem), sendo que o valor zero
deve ser dado quando o respondente achar que a importancia relativa do atributo é nula em
comparagio aos demais. E o valor cem deve ser dado quando o atributo for classificado como mais
importante em relagio aos demais atributos. Além disso, existem campos disponiveis na matriz para
gue o participante inclua algum atributo que considere relevante. O novo atributo incluido na lista
inicial deve receber também uma nota conforme os demais. As notas permitem estabelecer uma
hierarquizagdo dos atributos. Para exclusdo de algum atributo, o respondente deve consideré-lo

como ndo relevante.

Além da hierarquiza¢do do atributo, foi solicitado ao respondente avaliar a importancia dos cinco
grupos de atributos entre si, sdo eles: localizacdo, unidade privativa, drea comum, servicos e
informagdes técnicas. Esta avaliagio aconteceu por meio de pontuacéo de 0 a 100, de forma que o
grupo de maior relevincia teria nota mais elevada. Com esta pontuacgdo, é possivel criar pesos para

os grupos visando ponderar a nota de cada atributo no momento da aplicacdo da matriz.

Ao ter todas as matrizes devidamente preenchidas, foram compiladas as respostas para obter um
primeiro resultado homogéneo do grupo e elaborada a segunda matriz de atributos. O processo de
compilagio dos dados para elaboragdo da segunda matriz de atributos serd descrito a seguir. O
tratamento das informagBes recebidas aconteceu em duas etapas, sendo a primeira referente a

relevincia do atributo e a segunda sobre a nota gue o mesmo recebeu.

A relevancia do atributo define a forma como o mesmo participara da segunda rodada do Delphi.
Caso o atributo n3o seja considerado relevante por, no minimo, 40% (quarenta por cento} do grupo,
o mesmo foi classificado como ndo pertinente na segunda rodada de aplicagdo da matriz. Desta
forma, na segunda matriz, o respondente poderia reavaliar sua posigdo sobre este atributo tendo

conhecimento da opinido do grupo. Ao verificar a avaliagdo do restante do grupo, o respondente
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poderia alterar sua primeira opinido ou manté-la na segunda rodada. Dependendo do resultado,
seria importante a existéncia de uma terceira rodada para o consenso dos resultados, que ndo foi

necessario neste caso.

No que diz respeito a nota dada para cada atributo, sua avaliacdo foi realizada com o objetivo de se
encontrar um intervalo de valores respondidos pelo grupo para cada atributo. Este intervalo tem
como fungdo orientar o grupo ao responder a segunda rodada buscando uma convergéncia de
valores. Para tal, foi trabalhado com a média de valores de cada nota considerando o desvio padrao

para obter o valor superior e inferior do intervalo.

Portanto, na segunda matriz, foi apresentado o intervalo de notas do grupo de participantes em
comparacdo a nota dada pelo respondente na primeira rodada para andlise e reavaliagdo. Os
atributos considerados nédo pertinentes pelo grupo (definicdo dada pela participagdo inferior a 40%)
foram mantidos na segunda matriz sem apresentagdo de suas notas e destacados como néo
relevantes. Ap6s perceber esta classificacdo para tais atributos, ficou a cargo do respondente manté-
lo como ndo relevante ou pontua-lo conforme seu entendimento. Somente apds a aplicagdo da
segunda rodada, dependendo de seu resultado, o atributo seria eliminado da matriz. Esta segunda
rodada é o exemplo da retro alimentagdo do processo do Delphi, citada anteriormente, na qual o
respondente pode avaliar sua nota em conhecimento da opinido do grupo e altera-la buscando a

convergéncia do resuliado.

Ao receber a matrizes preenchidas da segunda rodada, foi realizado novamente o mesmo
tratamento estatistico visando alcancar a matriz final. As notas alcangadas se tornam os pesos
utilizados para hierarquizar os grupos e seus atributos que constam na matriz para a formatagéo do
empreendimento voltado para o publico solteiro cosmopolita. Na figura a seguir, é possivel

identificar o processo de desenvolvimento da matriz utilizado de forma esquematica.
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1. Revisdobibliografica
2. Levantamento deinformagtesdos empreendimentos

Primeira matriz de ENVIO [I2RODADA} Preenchimento pelos
atributos | participantes
DEVOLUGAD

RETRO ALIMENTAGAO —
¢ Tratamento das opinides

Segunda matriz de ENVIO2ERODADA) | Preenchimento pelos
atributos ]' participantes
DEVOLUCAD

i

Tratamento das opinides

RETRO AURIENTACAO

Matriz de atributos
consolidada
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5.3. Primeira matriz de atributos

A primeira matriz de atributos que visa contribuir para a formatagédo adequada do empreendimento
voltado para o publico solteiro cosmopolita foi dividida em grupos para orientar o respondente e

seguir uma sequéncia coerente para a formatagdo de um empreendimento.

Em um primeiro momento sdo avaliados atributos relativos & localizagdo do empreendimento;
posteriormente as definicbes da unidade privativa (caracteristicas do apartamento); e em seguida,
as 4reas comuns da edificagdo. Por fim, serdo testados os servigos que devem ser prestados pelo
condominio e algumas caracteristicas construtivas da edificacdo que possam ser relevantes ao
cliente final analisado. Esta divisdo da matriz de atributos também se mostra coerente com a forma
da segmentagdo utilizada para caracterizacdo do publico alvo. Os atributos do fator geografico estdo
sendo avaliados no grupo localizagdo; no que diz respeito aos estagios de ciclos de vida e
caracteristicas demograficas sdo identificados no grupo da unidade privativa; os itens sobre
personalidade e comportamento se misturam nos grupos sobre drea privativa e area comum. Os
anseios esperados por este publico se concentram, em sua maior parte, no grupo ¢om 0s Servicos
oferecidos pelo empreendimento. Todos os atributos da matriz sdo considerados relevantes para a
formatagdo de um empreendimento residencial especifico para o publico solteiro cosmopolita, e
foram escolhidos para a elaboragdo desta primeira matriz a partir da identificagdo das caracteristicas

deste publico, discussdo com alguns especialistas e reconhecimento do mercado atual, sendo

detalhados a seguir.
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No primeiro grupo, estdo listados 14 atributos de localizacdo que buscam avaliar como se entende
uma boa localizaciio para o publico analisado. Buscou-se avaliar a proximidade do empreendimento
com elementos valorizados pelo publico solteiro cosmopolita, tais como parques, centros culturais,
bares, centros empresariais. Foram incluidos também itens como a proximidade com aeroportos,
uma vez que a viagens sio elementos presentes no cotidiano deste cliente; e proximidade com
universidades, pensando na busca por novos cursos e preocupagdo com a vida profissional. Nao foi
incluido o atributo proximidade de familiares nesta matriz, uma vez que € um item pouco conclusivo
que depende exclusivamente da origem familiar do cliente e ndo, do momento atual que esta
vivendo. Além das proximidades, serd avaliada a acessibilidade do empreendimento no que diz
respeito a facilidade de acesso a avenidas principais a fim de racionalizar os trajetos para residéncia,
trabalho e lazer, tornando possivel o cotidiano dindmico do solteiro cosmopolita. O item referente
ao transporte publico foi considerado visando avaliar a facilidade de acesso apenas dos funciondrios
ao empreendimento, uma vez que, para o publico em questdo, o veiculo particular é o meio mais
utilizado. Considerando que os funciondrios do empreendimento utilizam transporte publico, a

facilidade de acesso a0s meios de transporte coletivo pode impactar no custo do servigo prestado.

Concluindo este grupo, foram incluidos alguns atributos de localizagdo que sdo relevantes para este
publico em fun¢do dos fatores psicogréficos e comportamentais (estilo de vida e personalidade), tais
como: se a via é arborizada, se estd compreendido em regido de destaque arquitetdnico dentro da
cidade e estado de conservagio das construcdes da vizinhanga. O atributo facilidade de estacionar
na regido foi incluido com a perspectiva que este piblico, por morar sozinho, busca receber
convidados e nem todo empreendimento consegue absorver vagas para todos os visitantes.
Buscando eliminar este desconforto, a facilidade de estacionar na rua ja pode ser questionada no

momento da decisdo do terreno.

O segundo grupo trata dos atributos de projeto relativos a unidade privativa, ou seja, parte interna
do apartamento, e estd composto por 16 itens, sendo que alguns desses possuem subdivisbes que
serdo explicadas mais adiante. Neste grupo, cada item é caracterizado por um ambiente do
apartamento e suas caracteristicas especificas de acordo com as necessidades do solteiro
cosmopolita. Portanto, o atributo j& descreve se o ambiente deve ser favorecido, reduzido,
integrado ou até mesmo inexistente. Como a descrigdo favorecido e/ou reduzido para um ambiente
é vaga e pode ser mostrar inconclusiva, criou-se subdivisdes para alguns atributos {chamadas aqui
de sub atributos). Desta forma, os subatributos tém como objetivo descrever de forma objetiva a

caracteristica principal daquele ambiente. Uma vez que o publico analisado mora sozinho, entende-

se que a area intima (quarto suite) deva ser favorecida visando o maior conforto para quem habita.
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Portanto foi incluido também o atributo referente ao banheiro suite com algum diferencial e, neste
caso, foram incluidos dois subatributos: banheira e duas cubas na bancada. E, em contrapartida,
identificamos anteriormente a caracteristica de receber amigos, portanto foram incluidos na matriz
itens visando favorecer a parte social da unidade, como integracdo da sala com demais ambientes,
existéncia de lavabo, integracdo do terrago, existéncia de churrasqueira. Um atributo interessante
que foi avaliado refere-se a existéncia de um segundo dormitério. O objetivo deste item foi avaliar a
necessidade de um ambiente separado da drea social que ndo fosse o dormitério principal, uma vez
que, apesar de morar sozinho, o publico analisado pode necessitar de um ambiente para escritério,

sala de TV ou segundo dormitorio para hdspedes.

Os atributos relativos s dreas das unidades que constam na matriz foram baseados na pesquisa de
mercado desenvolvida. Pelos empreendimentos pesquisados, as unidades acima de 90m?
apresentam pouca significincia relativa & amostra total, portanto as areas que serdo testadas pelos
respondentes ficaram limitadas as duas faixas: até 65m? e 66 a 90m?. Neste caso, a pontuagdo a ser

dada pelo respondente devera ser relativa a importancia entre as dreas, e ndo entre todos os demais

atributos do grupo.

Ainda sobre o segundo grupo, foi incluido atributo referente a personalizacdo das unidades no que
diz respeito aos materiais empregados como revestimento interno e acabamento nas areas frias
{piso, parede e bancadas). N3o foi incluido este item para as dreas secas, pois na cidade de S3o
Paulo, estas dreas s3o normalmente entregues sem acabamento pelo empreendedor para posterior
decisdo do morador. O publico analisado prioriza qualidade e bom acabamento, e também a
praticidade de receber do empreendedor a unidade pronta para morar com as alteragdes solicitadas
oferecendo uma identidade tnica para cada um. Como ja foi colocado no capitulo 02, este ptbfico
valoriza itens relativos a tecnologia e inova¢Bes, portanto constam trés atributos da unidade
autdbnoma com este objetivo, sdo eles: automagdo da unidade privativa (itens como fechadura
biométrica, automacdo de persiana e iluminagao), altura do pé direito do apartamento e tipologia do
apartamento. O objetivo deste ultimo atributo é testar qual tipologia interessa mais o puablico
analisado, portanto ja foram incluidos subatributos para avaliagdo, sdo eles: apartamento duplex
(com e sem mezanino), loft (todos ambientes integrados) e modelo padrdo (ambientes separados).
Sobre o atributo pé direito do apartamento, o que se deseja testar é a necessidade de um pé direito
duplo buscando um apartamento bastante diferenciado e inovador ou o suficiente para instalagdo

de forro de gesso para personalizar itens como iluminagéo.

O préximo grupo que compde a matriz inicial é referente as dreas comuns, onde foram listados itens

de lazer e seguranca considerados relevantes para este publico. Os itens de lazer voltados para
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utilizacdo de criangas como quadra recreativa, playground, brinquedoteca e saldo de jogos ndo
foram incluidos na matriz uma vez que o publico analisado é solteiro sem filhos, priorizando o lazer
em ambientes sociais para receber amigos e para a pratica de esportes. No levantamento de
mercado realizado, os itens de lazer infantil apresentaram pouca recorréncia. Enquanto os
ambientes espaco gourmet/festas, fitness, sauna/SPA e piscina estiveram presentes em mais que
75% dos empreendimentos levantados. O atributo referente a piscina apresenta subatributos pois
suas varia¢des sdo determinantes para configuragdo do pavimento térreo de um empreendimento,
sdo eles: piscina descoberta, coberta com raia e piscina aquecida. No que diz respeito a seguranga
do empreendimento, foi atribuido apenas um item a fim de verificar o grau de importéncia de se ter
um controle de acesso restrito bem organizado. Este item também possui subatributos para avaliar a
necessidade da existéncia de porteiro fisico, uma vez que o publico pode priorizar ter a menor
quantidade de funcionarios ou a existéncia de alguém para receber entregas e zelar pela entrada no
edificio. O estacionamento é um atributo que merece ser avaliado, pois impacta diretamente no
dimensionamento do empreendimento. E para o publico analisado, é fundamental considerar, além

das vagas das unidades autdnomas, vagas para visitantes e/ou alternativas como servico de

manobrista.

Complementando este grupo foram avaliadas também questdes do conceito do projeto do edificio,
como existéncia de torre Unica, quantidade de unidades por andar/hall, existéncia de elevador de
servico e desenho arquitetdnico do lobby. Foi incluido um item referente a existéncia de areas
diversificadas em um mesmo empreendimento para testar se isto é considerando relevante ou ndo
para o publico analisado. Se relevante, foram incluidos subatributos com intervalo de areas (abaixo
de 65m? e acima de 90m?2) para verificar qual se adegquariam melhor a faixa entre 65m? a 90m?, Estes
atributos sdo relevantes para este pablico que prioriza um estilo de vida diferenciado que deve ser

repassado pelo local onde mora.

A facilidade nas atividades do dia a dia que busca os clientes foco deste trabalho pode ser absorvida
pelos empreendimentos através da oferta de servigos pelo condominio. Por este motivo, foi incluido
um grupo somente com servigos voltados para a rotina do solteiro cosmopolita, tais como:
lavanderia, arrumacdo do apartamento, manuten¢do bdsica e servicos gerais, manobrista,
mensageiro, concierge e recebimento de entregas. Este dltimo foi incluido pensando na necessidade
de receber mercadorias durante o horario comercial, uma vez que o publico analisado mora sozinho
e encontra-se no trabalho neste periodo. Estes servicos podem ser incluidos na taxa do condominio
ou serem através do sistema pay-per-use, sendo que este permite maior controle de uso pelo

condominio. Alguns empreendimentos analisados apresentam outros servicos que ndo foram
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considerados na matriz por ndo serem significativos para o processo de decisdo de compra do
imédvel, como por exemplo: dog walker, aulas particulares de idiomas, personal trainer. Além disso,
sdo itens que n3o exigem necessidades especificas de espago fisico que altere significativamente a

configuracio do empreendimento.

Por fim, procura se questionar a relevancia dos aspectos técnicos do empreendimento para este
publico; materiais utilizados na fachada, sistema de aquecimento, ar condicionado, itens de
sustentabilidade e material para vedacio. Os itens sobre aquecimento, ar condicionado e vedagdo
possuem subatributos com opgdes de cada sistema para orientar o empreendedor sobre o que é

relevante na escolha da moradia pelo solteiro cosmopolita no que se refere aos aspectos

construtivos do empreendimento.

A matriz preliminar descrita acima totaliza 60 atributos em seus cinco grupos e pode ser conferida
no Apéndice C, A partir desta primeira proposta de atributos os respondentes avaliaram os atributos
sugeridos inicialmente, bem como, indicaram outros atributos relevantes. Por isso é necessario no

método Delphi fazer mais de uma rodada para convergir as respostas em um resultado homogéneo

e coerente,

5.4. Segunda matriz de atributos

A segunda matriz de atributos foi desenvolvida a partir dos resultados da primeira rodada do Deiphi

que serdo descritos a seguir.

No grupo Localizacdo, trés atributos foram considerados relevantes por menos de 40% do grupo, sdo
eles; proximidade de aeroportos, faculdades/universidades e topografia regular. Portanto, conforme
explicado anteriormente, estes itens foram classificados como nao relevantes na segunda rodada da
pesquisa. Dentre os demais atributos, tiveram apenas dois que foram considerados relevantes por
100% do grupo: facil acesso a avenidas principais e shoppings / centros comerciais. Estes dois
atributos apresentaram nota mais elevada em relagdo aos demais mostrando que sdo considerados
fundamentais para a formatacdo do produto para o piblico solteiro cosmopolita do ponto de vista

do grupo de respondentes.

Tratando agora do grupo Unidade Privativa, o atributo que foi considerado menos relevante foi o
item Acesso independente de servico, que apenas 27% dos respondentes consideraram
interessante. Os demais itens que foram classificados como ndo relevantes para a segunda rodada

foram subatributos, que apresentaram menor participagdo gue o outro subatributo daguele mesmo
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item. Desta forma, foi possivel identificar o subatributo, que representa a descri¢do do item, que
realmente é o mais relevante para este tipo de empreendimento. Os itens ndo pertinentes
referentes as caracteristicas dos ambientes foram: segundo dormitério com banheiro, duas cubas no
banheiro da suite, integracdo da sala com cozinha, drea de servigo inexistente, integracfio do terraco
com dormitérios e cozinha. Apenas no item drea de servigo, foram mantidos dois subatributos para
a segunda rodada, pois ambos foram considerados relevantes por 55% do grupo. Na segunda
rodada, foi refor¢ado para os respondentes para optarem por apenas um subatributo que considere

o mais significante.

No item referente a especificacdo dos acabamentos, a flexibilidade para alteragfio foi considerada
relevante por 100% do grupo. J4 a existéncia de pé-direito duplo, ndo foi considerada importante
por nenhum respondente. Quanto & tipologia do apartamento, menos de 30% do grupeo considerou
os subtributos referentes ao duplex (com e sem mezanino) relevantes. Os subatributos loft e modelo
padrdo de apartamento tiveram a mesma participacdo nas respostas do grupo, portanto os dois

foram mantidos como relevantes para a segunda rodada.

O préximo grupo trata dos atributos relativos as dreas comuns do empreendimento e tiveram dois
atributos considerados ndo relevantes na segunda rodada, que foram: torre Unica e nimero de
unidades por pavimento. Os demais itens n3o relevantes foram subatributos referentes a
caracteristicas sobre a seguranca do edificio, vagas de garagem, piscina e elevadores. O atributo
sobre seguranca com controle de acesso foi considerado relevante por todo o grupo de
respondentes e sua maioria optou pela presenca do funciondrio porteiro. No que diz respeito ao
item de lazer piscina, os subatributos piscina lazer descoberta e aquecida foram classificados como
nao pertinentes, uma vez que mais de 80% do grupo priorizou a existéncia de piscina coberta com
raia. Destaco que a existéncia de saldo de festas/espago gourmet foi considerada importante pela

totalidade do grupo, enfatizando a caracteristica do publico solteiro cosmopolita de receber amigos

para confraternizagGes.

A possibilidade de uma segunda vaga foi considerada relevante para o grupo, porém sem 0 servico
de manobrista, e sim, através de vagas demarcadas. O elevador de servico também foi pontuado
como relevante, mas sem a necessidade de ser independente. Sobre a diversificacdo de dreas dentro
do mesmo empreendimento, o grupo considerou que ndo é interessante fazer esta combinag3o com

unidades acima de 90m?.

O quarto grupo de atributos inclui os servigos oferecidos pelo condominio. Dentre os seis que faziam

parte da primeira matriz, dois atributos foram considerados ndo relevantes, sio eles: manobrista e
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concierge. Apenas 36% dos respondentes consideraram tais itens relevantes para a formataggo do
empreendimento voltado para o publico analisado. Apenas um respondente incluiu atributos na
primeira matriz e isto aconteceu no grupo dos servicos. O atributo incluido foi o servigo de personal
trainer, que ndo fez parte da segunda matriz uma vez que este servigo ndo altera a formatagdo do
produto. Este servigo utiliza como instrumento de trabalho a academia que é um atributo ja

presente na matriz.

Para finalizar, o grupo de informagdes técnicas teve guatro subatributos classificados como ndo
relevantes referentes aos sistemas de aqguecimento, ar condicionado e vedagio interna. A posigio
do grupo sobre as técnicas construtivas do empreendimento ficou bem definida apds a primeira
rodada, sdo elas: vedagdo com alvenaria, ar condicionado tipo split e aguecimento a gas. A proxima

rodada para este grupo se faz fundamental para convergir as notas dos respondentes.

Conforme citado anteriormente, cada grupo de atributos (localizagdo, unidade privativa, areas
comuns, servicos e informagdes técnicas) recebeu também uma nota com o objetivo de ponderar as
notas dos seus atributos no momento da aplicagdo da matriz. A nota final de cada um dos cinco
grupos foi definida a partir da média das notas dos respondentes. O intervalo das notas avaliadas

dos grupos na primeira rodada pode ser verificado na segunda matriz de atributos.

A segunda matriz foi personalizada para cada respondente com a sua nota da primeira rodada. Além
disso, possuiu o intervailo de notas do grupo e espago para preenchimento com a nova avaliagdo do

respondente. O modelo genérico da segunda matriz estd apresentado no Apéndice D.

5.5, Matriz de atributos consolidada

Todos os respondentes da primeira rodada participaram da segunda, a partir da qual foi possivel
elaborar a matriz consolidada com os atributos hierarquizados. O mesmo critério para classificacéo
dos atributos ndo pertinentes utilizado para elaboragdo da segunda rodada foi considerado para a
formatagdo da matriz final. Ou seja, aqueles atributos que se mantiveram como nio relevantes na
segunda rodada ou foram considerados relevantes por menos de 40% do grupo de respondentes,

foram eliminados da matriz final.

No grupo Localizagdo, foram eliminados seis atributos, sdo eles: proximidade de aeroportos,
faculdades, topografia regular, via tranquila, via arborizada e regido com conjunte arquitetdnico
expressivo. Os trés primeiros atributos citados j& tinham sido classificados como ndo pertinentes

desde a primeira rodada do Delphi e os respondentes reafirmaram esta condicdo na segunda
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rodada. No segundo grupo referente a Unidade Privativa, além dos itens jd considerados ndo
relevantes na primeira rodada, os demais atributos excluidos foram relativos ao banheiro da suite e
irea de servico. Apenas 27% dos respondentes consideraram o banheiro da suite como um
ambiente gue precisa ter um diferencial para atingir o publico solteiro cosmopolita. Tratando da
area de servigo, a caracteristica testada na segunda matriz foi a necessidade de se ter um ambiente
independente ou reduzido/integrado a cozinha. Na segunda rodada, a maioria do grupo de

respondentes optou pela drea de servigo reduzida, podendo ser integrada a cozinha.

Tratando agora dos ambientes das 4reas comuns do empreendimento, foram excluidos dois
atributos que apresentaram relevincia para apenas 27% do grupo, sdo eles: sauna e ambiente
equipado para home office. Além destes dois, foram eliminados também os onze itens classificados
ndo relevantes da primeira rodada. No grupo dos Servigos, foram mantidos os mesmos atributos
relevantes da segunda rodada, sendo eliminados apenas os dois servicos ja considerados ndo
relevantes da primeira rodada, sdo eles: concierge e manobrista. No que diz respeito ac grupo
Informacdes Técnicas, o tnico atributo excluido na segunda rodada foi referente ao material de
vedacdo externa. Os demais eliminados foram subatributos considerados ndo relevantes perante os
respondentes na primeira rodada. Para os demais atributos dos cinco grupos houve uma

convergéncia no intervalo de notas em relacdo a primeira rodada.

Em relacio ao peso de cada grupo, a pontuacdo dada pelos respondentes confirmou que a
importancia dos grupos segue a mesma sequéncia da matriz elaborada. Visando facilitar a utilizagdo
da matriz, as notas dos atributos foram divididas por 100, sendo a nota méxima 1 e a minima 0. A
seguir é possivel verificar a ordem de importancia dos grupos e seus respectivos pesos: localizagdo
{nota: 0.97), unidade privativa (nota: 0.84), dreas comuns (nota: 0.71), servicos (nota: 0.59) e por

fim, informacdes técnicas (nota: 0.50).

Desta forma, alcangou-se uma matriz final com 44 atributos, 16 a menos que a matriz original, Para
hierarquizar cada atributo foi utilizada a nota dada pelo grupo de respondentes. Na segunda rodada,
o intervalo com a média das notas com seu desvio padrdo estreitou de forma significativa. Esta
convergéncia das notas permitiu que o peso para cada atributo fosse a média das notas
apresentadas pelos respondentes. A seguir pode ser identificada a matriz de atributos consolidada
com seus respectivos pesos para contribuir na formatacdo adequada de um empreendimento

voltado para o publico solteiro cosmopolita, foco deste trabalho.
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados
para o publico solteiro cosmopolita Peso | Nota
PONTUACAO TOTAL:
GRUPO 1: LOCALIZACAO 0.97
1 | Fécil acesso a avenidas principais 79
2 | Facil acesso a shoppings e centros comerciais 77
3 | Proximidade de parques 49
4 | Proximidade de bares, centros culturais 52
5 | Proximidade de centros empresariais 65
6 | Estado de conservagdo das construgdes na vizinhanga 42
7 | Facilidade de acesso a transporte plblico 57
8 | Facilidade de estacionar na regido 54
GRUPO 2: UNIDADE PRIVATIVA 0.84

1 | Area do apartamento: até 65m? 69
2 | Area do apartamento: 65-90m? 61
3 | Existéncia de Unico dormitério: 52
3.1 Dormitério com banheiro 71
4 | Existéncia de segundo dormitério: 62
4.1 Ambiente reversivel para escritorio / sala de TV 80
5 | Dormitdrio suite com area para closet 53
6 | Possibilidade de ampliar sala com a varanda 74
7 | Existéncia de lavabo 60
8 | Integracdo do terrago com demais ambientes: 60
8.1 A sala 72
9 | Churrasqueira no terrago 45
10 | Area de servigo reduzida {e/ou integrada a cozinha) 65

Materiais empregados como revestimento interno e acabamento (piso, parede
11 | e bancadas) nas areas frias: 65
11.1 Flexibidade para alteragdo 76

Itens de automagdo integrados ao projeto {tais como: fechadura biométrica,

12 | automacao de iluminacio e persianas, sonorizagao) 38
13 | Pé direito suficiente para instalagdo de forro de gesso 70
14 | Tipologia do apartamento: 62
14.1 Loft 38
14.2 Modelo padrao 54
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados
para o publico solteiro cosmopolita

Peso | Nota

GRUPO 3: AREAS COMUNS 0.71
Seguranca (portaria com controle de acesso para pedestre e veiculos, sistema

1 | de CFTV): 87
1.1 Portaria com funciondrio porteiro 38
2 | Existéncia de banheiros para funcionarios 47
3 | Vagas de estacionamento para visitantes 64
4 | Vaga de estacionamento demarcada por unidade 69
5 | Possibilidade de segunda vaga: 68
51 Vaga demarcada 57
6 | Piscina coberta com raia 76
7 | Academia bem equipada 71
8 | Espaco gourmet ou saldo de festas 68
9 | Ambiente para lavanderia coletiva 40
10 | Existéncia de elevador de servico 53
11 | Desenho arquitetdnico do lobby 58

GRUPO 4: SERVICOS 0.59
1 | Lavanderia 57
2 | Arrumacao do apartamento 58
3 | Manutencgdo bdsica e servigos gerais 65
4 | Recebimento de entregas 72

GRUPO 5: INFORMAGOES TECNICAS 0.50
1 | Fachada com materiais inovadores 52
2 | Material de vedacdo interna: alvenaria 66
3 | Sistema de ar condicionado split 86
4 | Sistema de aquecimento a gas 81
5 | Agua quente nas torneiras dos banheiros e cozinha 72
6 | Isolamento acustico 74
7 | Itens de sustentabilidade 49

Tabela 2 -Matriz de atributos consolidada

38




6. Validagdo da matriz

Apos a finalizagdo da elaboragio da matriz de atributos, através das duas rodadas do Delphi e
tratamento dos dados recebidos, foi realizada a validagdo da mesma em dois empreendimentos
existentes que est3o em fase de construgdo. Os empreendimentos escolhidos fizeram parte da
pesquisa de mercado realizada durante o desenvolvimento deste trabalho, s&o eles Cube Campo
Belo e It Style Home, das construtoras Even e Gafisa respectivamente. Para melhor compreensdo,
serd realizada uma breve descricio de cada empreendimento durante a aplicagdo da matriz. Os dois
empreendimentos tiveram o langamento realizado no ano de 2010 e apresentaram bom

desempenho de vendas, cada um com suas caracteristicas especificas.

6.1. Critérios de aplica¢édo

Para a aplicagdo da matriz, foram definidos critérios para a pontuagdo de cada atributo uma vez que
existem atributos que necessitam de uma andlise detalhada visando tornar a avaliacdo objetiva. As
notas devem obter a pontuacio entre 0 a 10, conforme orientagfes de cada atributo. A pontuagao
final do empreendimento é adquirida através da soma do produto entre cada nota, o respectivo

peso daquele atributo e o peso do grupo de atributos.

Existem atributos na matriz que s3o subjetivos e sua avaliacdo ndo pode ser definida através de duas
notas: dez, quando o empreendimento possui o atributo, e zero, quando ndc o possui. Faz-se
necessaria a existdncia de notas intermedidrias para esta pontuacdo, porém ndc é interessante
deixar esta avaliacio a cargo do aplicador da matriz para ndo se obter um resultado tendencioso.
Portanto, para tais atributos, elaborou-se uma escala de pontuacdo com quatro notas (0, 5, 7.5 e

10}, com critérios objetivos para cada atributo que serdo expostos a seguir.

No grupo Localizagdo, grande parte dos atributos é avaliada através da escala de pontuacéo
mencionada no paragrafo anterior. Os atributos 1 e 2, fécil acesso a avenidas principais e a
shoppings/centros comerciais, sdo avaliados considerando o fator tempo para alcangar o destino

utilizando carro. A pontuacio a ser utilizada deve seguir a escala de notas abaixo.

Tempo (minutos) Nota
Até 05 min 10
05 — 10 min 7,5
10-15 min 5

Acima de 15 min 0

Tabela 3 ~ Escala de pontuagdo: atributos 01 e 02 — Grupo Localizagdo
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O terceiro item diz respeito a proximidade de parques e este atributo deve ser avaliado
considerando a disténcia, em quilémetros, do empreendimento em questdo até algum parque de
lazer. Estas distancias sdo curtas, uma vez que se entende que a relevincia da proximidade de um

parque & permitir 0 acesso a pé.

Distancia (km) Nota
Até 01 km 10
01-02 km 7,5

2=3km 5

Acima de 3km 0

Tabela 4 — Escala de pontuag3o: atributo 03 - Grupo Localizagio

Os atributos referentes a proximidade de bares, centros culturais e empresariais devem ser
avaliados através de duas notas 0 ou 10. Estes atributos devem considerar se 0 empreendimento
estd inserido ou ndo em uma regido com concentragdo da atividade que diz respeito, Por exemplo,
se o empreendimento se localiza no Bairro Vila Madalena, est§ inserido em uma regio de
concentragdo de bares. J4 o empreendimento inserido no bairro Brooklin, em uma regiso de centros

empresariais.

O atributo sobre o estado de conservacdo das construgdes na vizinhanca deve ser avaliado
considerando a quantidade de imdveis com boa qualidade de acabamentos e conservacio no
entorno imediato ao empreendimento avaliado. Para esta avaliagdo, entorno imediato serd o

guarteirdo onde se localiza 0 empreendimento.

Quantidade de imbveis em bom Nota
estado de conservacio (%)
Acima de 75% 10
50% — 75% 7,5
25% —50% 5
Até 25% 0

Tabela 5 — Escala de pontuacdo: atributo 06 — Grupo Localizagdo

O atributo relativo ao transporte publico também deve ser avaliado através do fator distancia. Neste
caso, sera considerada a distancia, em metros, do empreendimento até uma estagdo de metrd, trem
e/ou ponto de énibus, conforme escala abaixo. Esta distancia em metros é importante para avaliar o

tempo de caminhada até o transporte publico.

Distdncia (metros) Nota
Até 250m 10
250-500 m 7,5
500-750m 5
Acima de 750 m 0

Tabela 6 — Escala de pontuagdo: atributo 07 - Grupo Localizagdo
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O dltimo atributo do Grupo Localizagdo é facilidade de estacionar na regiSo. Para este atributo,
foram considerados dois critérios, descritos na tabela abaixo, que devem ter nota 0 ou 10. Se a
resposta para o critério for positiva, a nota serd dez, caso contrario, zero. A nota final do atributo

sera a média entre os dois critérios.

Critérios Sim {10} | N3o (0)
1. Disponibilidade de estacionar na via
publica
2. Existéncia de estacionamento até
200m

Tabela 7 - Critérios de pontuagdo: atributo 08 — Grupo Localizaciio

No segundo grupo da matriz, Unidade Privativa, surgem dois conceitos de atributos que devem ser
esclarecidos: excludentes e dependentes. Os atributos excludentes s3o aqueles em que a existéncia
de um impossibilita a do outro. Desta forma, o empreendimento sé pode ser avaliade com um dos
atributos. Existem dois casos na matriz elaborada de atributos excludentes, que sdo: drea dos
apartamentos e tipologia. A drea do apartamento é tratada pelos atributos 01 (drea inferior a 65m?)
e 02 (drea entre 65m? e 90m?) do grupo Unidade Privativa. O mesmo apartamento ndo pode ser
caracterizado pelos dois atributos, portanto deve pontuar um atributo (nota 10) e o outro ndo. Para
que o empreendimento ndo seja penalizado por zerar um atributo, entende-se que a nota maxima
da matriz deva ser um intervalo dependendo dos pesos dos atributos excludentes. Quando analisado
um empreendimento com diversas dreas de apartamentos, deve ser utilizada uma média ponderada
entre a quantidade de unidades de cada &rea com o peso do seu atributo correspondente. Outro
atributo excludente € o item 14, tipologia do apartamento. A unidade privativa deve ser

caracterizada somente como loft ou modelo padrio, desta forma, apenas um atributo é considerado

ha matriz.

J3 os atributos dependentes se enquadram nos casos em que existem sub-atributos para descrever
melhor o ambiente, conforme citado anteriormente. Tals atributos complementam informacdes do
atributo principal descrevendo o ambiente analisado para ser mais assertivo ao publico em questdo.
Portanto s6 podem ser avaliados quando da existéncia do seu atributo principal. No grupo Unidade
Privativa, temos os atributos 03 {Unico dormitério), 04 (segundo dormitério), 08 (integracio do
terrago) e 11 (materiais entregues nas areas frias) que se enquadram nesta categoria. Caso o
empreendimento analisado ndo possua o atributo principal, ele e seu dependente sdo zerados
automaticamente. Porém, caso possua a caracteristica do atributo principal e do dependente, a nota
deve ser 10 e o peso vélido deve ser o do atributo dependente e n3o do principal. Como o peso do

atributo dependente € superior ao atributo principal, esta forma de aplicacio mostra que o
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empreendimento estard melhor classificado neste quesito por atender ndo somente ao atributo
principal, mas como ao seu dependente. O conceito sera exemplificando a seguir com o atributo 03,
existéncia de danico dormitério, e seu dependente, dormitéric com banheiro. Caso o
empreendimento possua apenas um dormitdrio sem banheiro, sua pontuacio deve ser 10 com o
peso 52, referente ao atributo principal. Se a unidade possuir (inico dormitério com banheiro, a

pontuagdo deve ser 10 com o peso 71, referente ao atributo dependente.

Os demais atributos deste segundo grupo devem ser avaliados através da existéncia ou ndo daquele
item no empreendimento. Para estes casos, devem ser utilizadas apenas duas notas: 10, guando

positivo e 0, quando negativo.

No grupo Areas Comuns, existe apenas um atributo dependente que deve ser avaliado conforme
explicagdo citada anteriormente. Este atributo é referente & seguranca do empreendimento,
atributo 01. Se o empreendimento possuir a portaria com funciondrio {sub-atributo 1.1), o peso
utilizado deve ser o do sub-atributo, e nfo do atributo principal. J& o atributo 05, referente a
segunda vaga de garagem, possui um sub-atributo que a caracteriza como vaga demarcada. Se o
empreendimento apresentar as duas situagdes, ou seja, segunda vaga demarcada, deve-se pontuar

os dois atributos e soméa-los.

Ainda neste grupo consta um atributo subjetivo que se refere ao desenho arquitetdnico do lobby.
Para este atributo, foram definidos trés critérios que devem receber as notas 0 ou 10. A nota final

do atributo serd a média entre os dois critérios. Os critérios podem ser conferidos abaixo:

Critérios Sim (10) | Nzo (0}

1. Pé direito duplo
2. Acabamentos de primeira linha
3. Assinado por arquiteto de grife

Tabela 8 — Critérios de pontuagdo: atributo 16 — Grupo Areas Comuns

Para os demais atributos deste terceiro grupo, o critério de pontuacgio é baseado na existéncia ou
ndo daquele item no empreendimento. Nestes casos devem ser utilizadas apenas duas notas: 10,

guando positivo e 0, quando negativo.

O grupo de servicos também possui atributos gue s8o avaliados considerando a sua existéncia ou

ndo. Quando o servigo for presente no empreendimento a nota deverd ser 10, caso contréario, 0.

O ultimo grupo da matriz refere as Informag&es Técnicas e possui dois atributos que necessitam de

critérios para avaliagdo. O primeiro atributo diz respeito & fachada com materiais inovadores. Para
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esta avalia¢do, considerou-se o material que prevalece na fachada do empreendimento, conforme

regra ahaixo:

Critérios Nota
1. Ceramica 0
2. Pinturaoutextura 0
3. Demais materiais, tais como: vidro, 10
placas de aluminio, granito, marmore.

Tabela 9 — Critérios de pontuagéo: atributo 01 — Grupo Informacgbes técnicas

Finalizando a matriz, temos o atributo itens de sustentabilidade. Este atributo deve receber uma
nota dentre 0, 5, 7.5 e 10 baseado na descricdo dos itens de sustentabitidade que existem no
empreendimento. Quanto maior a quantidade de itens voltados para este tema, maior a pontuagdo.
Os demals itens deste grupo devem ser pontuados conforme sua existéncia, sendo a nota 10 quando

presente e 0 quando inexistente.

A nota maxima da matriz corresponde a um intervalo em que o valor superior é 20.773 e o inferior é
20.565, variando conforme o peso dos atributos excludentes. O intervalo superior da nota maxima &
formado pelos os atributos excludentes de maior peso (area do apartamento até 65m? e tipologia

modelo padrdo), e intervalo inferior com os de menor peso (drea entre 65m? e 90m? e tipologia loft).

6.2. Aplicagdio da matriz

6.2.1. Cube Campo Belo

O empreendimento Cube Campo Beio foi langado no terceiro trimestre de 2010 pela Even S.A. e
possui previsdo para entrega em janeiro/2014. O terreno possui 3.600,00m? e estd localizado na Rua

Gabriele D'Annunzio, 624, bairro Campo Belo, a 300m do cruzamento das avenidas Vereador José

Diniz e Jornalista Roberto Marinho.

Tratando dos atributos de localizagdo, a regido é prioritariamente residencial, porém tem facil
acesso aos centros comerciais como Shopping Ibirapuera (até 10minutos) e Shopping Morumbi (até
15minutos). O parque mais préximo é o Parque das Bicicletas (Av. Ibirapuera com Av. Indiandpolis)
que dista 3km do empreendimento. O Parque Ibirapuera esta a 4km. Em fungdo da proximidade a
avenidas principais, existe uma grande facilidade de acessar o empreendimento através de
transporte publico. O quarteirdo na qual estd inserido o empreendimento possui principalmente

edificios residenciais recém construidos em bom estado de conservacdo. No que diz respeito a
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estacionamento pago, ndc existe opgdo nas proximidades, porém existe a possibilidade de

estacionar na via pablica.

Passando para a Unidade Privativa, o empreendimento possui trés tipologias de apartamentos com
as seguintes dreas: 48m? 69m? e 89m? totalizando 338 unidades. Os apartamentos de 48m?
representam 54% da totalidade do empreendimento e possuem 1 dormitério, banho social, cozinha
integrada & sala, érea de servigo separada e terrago integrado 3 sala e dormitério. A planta desta

unidade pode ser vista a seguir:

Figura 6 — Planta ilustrada do apartamento de 48m? Cube - Site Even (2012)

As unidades de 69m?, que representam 23% do empreendimento, apresentam dois dormitérios,
sendo um suite com amplo espago para closet, segundo dormitério com possibilidade de ampliacio
para sala, banho social, cozinha integrada e drea de servico independente. Nenhuma unidade neste
empreendimento possui lavabo nem churrasqueira no terraco. As unidades de 89m? que
representam 23% do empreendimento, agregam apenas o terceiro dormitério em relagdo as

unidades de 69m?, conforme pode ser verificado abaixo.
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Figura 7 — Plantas ilustradas dos apartamentos de 69 m? e 89m* Cube — Site Even {2012)
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O empreendimento possui piscina coberta com raia, piscina lazer descoberta, playground,
brinquedoteca, SPA, sauna, saldo de festas, saldo de jogos adulto, academia e lavanderia coletiva.
Além disso, possui portaria com controle de acesso e guarita blindada, quatro elevadores sociais e
dois de servigo. A decoragdo das dreas do térreo é de responsabilidade do escritério Débora Aguiar

Arquitetos Associados, sem destaque especifico para o hall de entrada.

Os empreendimentos da Even contam com a possibilidade de trocar os revestimentos durante a
obra de acordo com as opgbes oferecidas pela construtora. Além das opcdes de alteragdo de planta
que sdo permitidas até certo periodo da obra. As plantas possuem paredes verdes destacadas para
valorizar a flexibilidade de alteracdo proposta para o empreendimento. As unidades sio preparadas
para receber automagdo {controle de iluminagdo, temperatura do ar, equipamentos, musica} que

pode ser adquirido posteriormente pelo cliente.

O condominio ird oferecer alguns servi¢os tais como personal trainer, massagista, cozinheira, baby
sitter, que sdo itens que ndo necessitam ambientes especificos, sendo possivel utilizar a propria drea

comum existente.

O edificio possui fachada composta por cerdmica e pintura, aquecimento de agua a gds, ar
condicionado tipo split, prevé uso de contrapiso aclstico para os apartamentos tipo e duplex e

tratamento acUstico na casa de maquinas.

No gue tange os itens de sustentabilidade, o empreendimento conta com bacias sanitarias com
consumo de dgua reduzido nas dreas comuns e apartamentos, torneiras com fechamento
automatico nas dreas comuns, iluminag¢io externa automatizada, previsdo para gerador, previsio

para aquecimento solar e piso do playground com material reciclado.
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Apos a ponderacdo de notas de cada atributo conforme as regras apresentadas, o empreendimento
Cube alcangou a nota 15.178, conforme pode ser verificado na matriz preenchida no Apéndice E.
Esta nota representa 73% da nota maxima da matriz desenvolvida, considerando o atributo
excludente da tipologia do apartamento sendo modelo padrdo. Adiante serd realizada a descrigdo e

pontuagdo do empreendimento It Style Home para comparacio.

6.2.2. It Style Home

O empreendimento It Style Home foi langado em fevereiro de 2010 e estd localizado na Rua
Leopoldo Couto de Magalhdes, 1063 - Itaim Bibi/Sdo Paulo, dentro do quadrante formado pelas as
avenidas Brigadeiro Faria Lima, Juscelino Kubitchek, Cidade Jardim e Marginal Pinheiros. A regido
possui uma concentracdo de bares, restaurantes e centros empresariais [estes Ultimos
principalmente na Av. Brigadeiro Faria Lima}. Sobre centros comerciais, 0s Shoppings Vila Olimpia e
Iguatemi estdo a menos de Sminutos do empreendimento. Este empreendimento se encontra mais
préximo de parques que o anterior, sendo que o Parque do Povo dista 700m e o Parque lbirapuera
2,5km. Pela proximidade do empreendimento & Av. Brigadeiro Faria Lima, existem pontos de &nibus
a menos de 200m de distdncia. No quarteirdo onde estd inserido o empreendimento, ha
predomindncia de casas antigas e terrenos utilizados como estacionamento, portanto a qualidade da
maioria dos iméveis ndo apresenta bom estado de conservacdo. Como a Rua Leopoldo Couto
Magalhdes possui grande movimento, o estacionamento na via publico ndo foi considerado vidvel,

mas existe grande ndmero de estacionamentos nas proximidades.

O projeto esta inserido em um terreno de 4.920,69 m? e é um empreendimento misto (comercial e
residencial) implantado em uma dnica torre. Apresenta o total de 136 unidades, distribuidas da
seguinte forma: 68 unidades com a area de 62m? e 68 unidades com 100m? (variagdes de 99m? e
102m?). As unidades tipo de 62m? possuem 1 dormitério com area para closet e banheiro, lavabo,
cozinha integrada a sala e drea de servigo bastante reduzida. A iluminacdo do apartamento é
realizada inteiramente pelo terrago, uma vez que 0 mesmo integra tanto a sala como o dormitério.
N&do possui churrasqueira no terrago, apenas uma bancada de apoio. A planta deste apartamento

pode ser conferida a seguir.
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Figura 8 — Planta ilustrada do apartamento de 62m? It Syle Home — Site Gafisa (2012)

A unidade de 100m? agrega o segundo dormitério ao apartamento, sendo uma segunda suite. O
lavabo é mantido nesta tipologia, assim como a integragdo do terraco com a sala e um dos

dormitérios. Estas unidades possuem uma area de servigo favorecida e independente da cozinha.

Figura 9 — Planta ilustrada do apartamento de 101m? it Syle Home - Site Gafisa (2012)
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Este empreendimento possui uma grande variedade de alteragBes de plantas e jungiio de unidades
permitindo o cliente uma maior personalizagdo da moradia. Existem opgdes que transformam o
apartamento modelo padrdo em loft, ndo havendo distincdo fisica entre os ambientes, apenas nos

banheiros.

No que diz respeito as dreas comuns deste empreendimento, o mesmo possui uma decoracgiio
diferenciada com ambientes com pé direito duplo e mobiliario/equipamentos que se destacam,
além de decoragdo assinada pela Patricia Anastassiadis. Os ambientes de lazer do condominio s3o:
espago gourmet, piscina coberta com raia, sala de massagem, simulador de golf, dance hall, fitness,
quadra de squash, snocker bar, piscina descoberta no 112 pavimento (pavimento lazer
intermediario), sauna e spa. A entrada social conta com pé direito triplo, porteiro, guarita blindada e
clausura. O edificio possui 2 elevadores sociais e 1 de servigo, além de sanitario para funcionarios. As
unidades serdo entregues com fechadura hiométrica e sfo preparadas para receber automagio

(iluminagdo, persianas, equipamentos) a ser oferecida pela construtora durante a obra.

Os servicos que estdo previstos pelo condominio sd3o babysitter, personal trainer, lavanderia,
lavagem de carro, manutengdo, limpeza do apartamento, concierge, mensageiro, TV a cabo e

manobrista.

O projeto foi concebido considerando sistema de ar condicionando split, vedac3o em alvenaria,
agquecimento central a gas e fachada com detalhes em marmore, vidro e porcelanato. Os itens de

sustentabilidade ndo tiveram destaque neste empreendimento, apresentando sistema de economia

de dgua nas dreas comuns e previsdo para gerador,

O empreendimento It Style Home, apds a ponderagio de notas de cada atributo conforme as regras
apresentadas, alcancou a nota 18,604, que representa 89% da nota maxima da matriz, considerando
o atributo excludente tipologia do apartamento como modelo padrdo. A matriz preenchida deste

empreendimento pode ser verificada no Apéndice F.
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7. Considerac¢oes Finais

O presente trabalho identificou as necessidades e anseios de um plblico especifico visando
desenvolver uma ferramenta para auxiliar na formatacio do produto habitacional. O publico
analisado foi o solteiro cosmopolita, no municipio de S3o Paulo, e suas caracteristicas foram
identificadas através de técnicas de segmentagdo de KOTLER. Os grupos de segmentacio
trabalhados foram: geogréfico, demogréfico, psicografico e comportamental. O embasamento
tedrico permitiu compreender o processo de formatacio de produto habitacional e identificar em

qual momento a segmentag3do se mostra fundamental no processo.

Para reconhecer o mercado existente foi realizada pesquisa de campo em diversos
empreendimentos na regidio analisada buscando identificar os atributos mais frequentes para
elaboragdo da primeira matriz de atributos. O desenvolvimento da matriz de atributos através do
método Delphi, que se deu em duas rodadas, permitiu a convergéncia de opinides de diferentes
especialistas sobre o assunto em quest&o. Durante o processo Delphi, foram eliminados 16 atributos
em relagdo a primeira matriz que néo foram considerados pertinentes pelo grupo de respondentes.
Portanto a matriz elaborada possui apenas os atributos que s&o significantes para a formatagdo do
produto habitacional voltado para o publico solteiro cosmopolita, do ponto de vista dos

respondentes escolhidos.

Para validacdo da matriz, foram escolhidos dois empreendimentos, no periodo de implantagdo, que
foram langados em 2010, ano em que diversas incorporadoras de S3o Paulo colocaram no mercado
grande numero de unidades voltadas para o publico aqui analisado. A validacdo da matriz nos dois

empreendimentos escolhidos reforga a rotina de aplicagdo descrita no presente trabalho.

O empreendimento It Style Home, que apresentou maior pontuagio, teve o lancamento no primeiro
trimestre de 2010. Os atributos da unidade privativa da matriz foram quase todos atendidos pelas
plantas existentes neste empreendimento, com existéncia de lavabo, drea para closet e opgio de
loft, atributos estes que ndo foram apresentados pelo empreendimento Cube. O It Style Home se
mostrou assertivo ao apresentar opgdes das dreas comuns e servigos voltados exclusivamente para
o segmento escolhido. Além disso, os atributos de localizagdo foram fundamentais para a boa
insercdo deste empreendimento no mercado. Na matriz, o grupo de atributos Localizagdo é o que
possui maior pontuacdo. O empreendimento ndo possui todas as caracteristicas consideradas
importantes peio grupo de respondentes, como churrasqueira no terraco, segunda vaga demarcada
sem manobrista, ambiente para lavanderia coletiva. Tais atributos possuem pouca

representatividade na nota total, pois apresentam peso inferior em comparagio aos demais.
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O empreendimento Cube Campo Belo, com pontuagdo um pouco mais baixa na matriz, foi lancado
no terceiro trimestre do mesmo ano. Perceba que este empreendimento possui caracteristicas que
misturam seu conceito de produto para solteiro com condominio clube, As areas comuns oferecem

lazer para diversas fases da vida e ndo focam em um segmento especifico.

Apés a aplicagdo da matriz desenvolvida nestes dois empreendimentos, verificou-se que aquele que
apresentou maior pontuagdo possuiu também melhor desempenho de vendas. Apesar de existirem
outros fatores que influenciam na velocidade de vendas de um empreendimento, tais como prego
de vendas e data de langcamento, é fundamental sua aderéncia pelo mercado. Destaco que as
informagdes de porcentual de vendas foram exiraidas dos relatérios anuais de resultados das
referidas empresas. Desta forma, a matriz se mostrou vélida para o objetivo que se propde tratando

dos atributos fisicos e de localizacdo dos empreendimentos.

O resultado apresentado, apds a aplicacio da matriz, comprova a aderéncia da ferramenta
desenvolvida para empreendimentos voltados para o publico solteiro cosmopolita. O presente
trabalho pode contribuir para pesquisas futuras relacionando o desempenho de vendas do
empreendimento com sua pontua¢do ha matriz. Qutro trabalho sugerido é desenvolver o
detalhamento dos atributos qualitativos com o objetivo de refinar os critérios de aplicagdo da
matriz. A rotina de pesquisa da presente monografia e outros trabalhos do Nicleo de Real Estate da

USP podem ser utilizades para formatagde de outros tipos de empreendimentos no mercado.
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9.3. Apéndice C — Matriz preliminar

Instrugdes para preenchimento:

Para cada atributo proposto serdo dadas duas opinides:

1.1) primeira opinido: assinalar (com X) a coluna SIM se considerar o atributo relevante para um empreendimento
tipo single; assinalar a coluna NAO se ndo considerar ¢ atributo relevante para um empreendimento tipo single.

1.2) segunda opinido: opinar sobre a importancia do atribute em relagdo aos demais atributos a serem analisados.
Esta opinido é dada através de uma nota, que pode assumir quaiquer valor inteiro entre 0 (zero) e 100 {cem). O valor
0 deve ser dado quando o respondente ndo considerar o atributo relevante, ou seja, quando a resposta a primeira
opinido for ndo, O valor 100 é o peso maximo possivel e deve ser dado quando o atributo for classificado como mais
importante em relacdo aos demais atributos.

1.3) Quando o atributo apresentar subatributos, devera ser escolhido apenas um para considerar relevante e assim,
dar a sua devida nota, buscando obter um resuitado homogéneo.

1.4) Padem ser acrescentados atributos a esta lista inicial. Os atributos estdo organizados em grupos, cujos titulos
estdo em letras mailsculas e em negrito. Ao final de cada grupo, ha espagos disponiveis para novos atributos (se
desejado).

1.5) Cada atributo acrescentado 3 lista inicial deve receber uma nota, conforme orientagdo do item 1.2 acima.

Obs.: é possivel atribuir para mais de um atributo do mesmo grupo a mesma nota se eles sdo equivalentes em
importancia {ou seja, a soma das atributos ndo precisa somar 100).

Importancia
Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares ., relat_wa go
voltados para o publico solteiro cosmopolita Belevantey Ll X
(notala
100)
Sim | Nio
GRUPO 1: LOCALIZACAO
1 | Facil acesso a avenidas principais
2 | Facil acesso a shoppings e centros comerciais
3 | Proximidade de parques
4 | Proximidade de bares, centros culturais
5 | Proximidade de centros empresariais
6 | Proximidade de aeroportos
7 | Proximidade a faculdades/universidades
8 | Via tranquila (pouco barulho, transito e movimento)
9 | Estado de conservagdo das construgdes na vizinhanca
10 | Via arborizada
11 | Topografia regular
12 | Facilidade de acesso a transporte publico
13 | Regido com conjunto arquitetdnico expressivo
14 | Facilidade de estacionar na regido
Outros itens relevantes a acrescentar:
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares

Importéncia
relativa do

R - 3 Relevante? atributo
voltados para o piiblico solteiro cosmopolita
(notala
100)
sim | Nio

GRUPO 2: UNIDADE PRIVATIVA

1 | Area do apartamento: até 65m?
2 | Area do apartamento: 65-90m?
3 | Existéncia de unico dormitdrio:
3.1 Dormitério com banheiro
4 | Existéncia de segundo dormitorio:
41 Segundo dormitdrio com banheiro
4.2 Ambiente reversivel para escritério / sala de TV
5 | Dormitdrio suite com area para closet
6 | Possibilidade de ampliar sala:
6.1 integracdo com cozinha
6.2 Integracdo com varanda
7 | Banheiro Suite com diferencial;
7.1 Banheira
7.2 Duas cubas na bancada
8 | Existéncia de lavabo
9 | Integracdo do terrago com demais ambientes:
9.1 A sala
9.2 Aos dormitérios
9.3 A cozinha/drea de servico
10 | Churrasqueira no terrago
11 | Area de servico:
11.1 Ambiente independente
11.2 Reduzida (e/ou integrada a cozinha)
11.3 Inexistente
12 | Acesso independente de servigo
Materiais empregados como revestimento interno e acabamento
13 | {piso, parede e bancadas) nas areas frias:
13.1 Qualidade
13.2 Flexibidade para alteragdo
Itens de automagdo integrados ao projeto (tais como: fechadura
14 | biométrica, automacdo de iluminagdo e persianas, sonorizagio)
15 | Altura do pé-direito do apartamento:
15.1 Pé direto duplo
15.2 Pé direito suficiente para instalagdo de forro de gesso
16 | Tipologia do apartamento:
16.1 Duplex
16.2 Duplex com mezanino
16.3 Loft
16.4 Modelo padrio

Qutros itens relevantes a acrescentar:
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares

voltados para o piiblico solteiro cosmopolita

Relevante?

Importancia
refativa do
atributo
(nota 1 a 100)

Sim [ Ndo

GRUPO 3: AREAS COMUNS

Seguranca (portaria com controle de acesso para pedestre e
veicufos, sistema de CFTV):

Portaria com funciondrio porteiro

Portaria sem funcionario

Portaria sem funcionario com sistema de biometria

Existéncia de banheiros para funcionarios

Vagas de estacionamento para visitantes

Vaga de estacionamento demarcada por unidade

Possibilidade de segunda vaga:

Servigo de manobrista

Vaga demarcada

Ambientes equipados para home office

Piscina:

Piscina aquecida

Piscina coberta com raia

Piscina lazer descoberta

Academia bem equipada

Sauna

Espaco gourmet ou saldo de festas

Ambiente para lavanderia coletiva

Torre Ginica

Areas diversificadas no mesmo empreendimento:

13.1

Abaixo de 65m?

13.2

Acima de 90m?

14

Nimero de unidades por andar

15

Elevadores:

15.1

Existéncia de elevador de servigo

15.2

Existéncia de elevador de servigo independente

16

Desenho arquitetonico do lobby

Outros itens relevantes a acrescentar:
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares

voltados para o publico solteiro cosmopolita

Relevante?

Importincia
relativa do
atributo
(notala
100)

Sim | Nio

GRUPO 4: SERVICOS

1

Lavanderia

Manobrista

Arrumacao do apartamento

Manutenc3o basica e servicos gerais

Concierge

G| | N

Recebimento de entregas

Qutros itens relevantes a acrescentar:

GRUPO 5: INFORMACOES TECNICAS

1 | Fachada com materiais inovadores
2 | Material de vedagao interna:
2.1 Alvenaria
2.2 Drywall
3 | Material de vedagdo externa
4 | Sistema de ar condicionado:
4.1 Central
4.2 Split
5 | Sistema de aquecimento:
5.1 Elétrico
5.2 Gas
5.3 Solar
6 | Agua quente nas torneiras dos banheiros e cozinha
7 | Isolamento acustico
8 | Itens de sustentabilidade

Outros itens relevantes a acrescentar:
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9.4. Apéndice D - Segunda rodada

22 RODADA - Instrugdes para preenchimento:

1.Avalie se gostaria de manter a sua posi¢io, respondida na primeira rodada, sobre cada atributo apés verificar a

posi¢do do grupo de respondentes.

2.5ua nova posigdo devera ser preenchida nas colunas "Segunda Resposta".

3.ltens destacados em cinza foram considerados menos relevantes pelo grupo, tiveram participacio inferior a 40%

do total de respostas do grupo, portanto ndo foi inserido seu intervalo de notas.

Atributos fisicos de empreendimentos residenciais Sua primeira Segunda
multifamiliares voltados para o piblico solteiro cosmopolita resposta R Gl il resposta
S|N SN intervalo | S [N
i|d|Nota|i| & de notas d | Nota
o M O Min [ Max. | M| ©
GRUPO 1: LOCALIZACAO 91 | 100
Facil acesso a avenidas principais X 36 97
2 | Fécil acesso a shoppings e ¢centros comerciais X 56 51
3 | Proximidade de parques X 16 87
4 | Proximidade de bares, centros culturais X 23 31
5 | Proximidade de centros empresariais X 25 91
6 | Proximidade de aeroportos X
7 | Proximidade a faculdades/universidades
8 | Via tranquila (pouco barulho, transito e movimento) X 73
9 | Estado de conserva¢do das construgdes na vizinhanga 64
10 | Via arborizada 62
11 | Topografia regular X
12 | Facilidade de acesso a transporte plblico X 21 83
13 | Regido com conjunto arquitetdnico expressivo X 0 54
14 | Facilidade de estacionar na regido 12 87
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais

Sua primeira

Resposta do grupo

Segunda

multifamiliares voltados para o ptiblico solteiro cosmopolita resposta resposta
S|N S|N| Intervalo | S| N
i|[&|Nota|i|a de notas i | & | Nota
Ll O | Min |Max. | ™| ©
GRUPO 2: UNIDADE PRIVATIVA 81 |97
1 | Area do apartamento: até 65m? X 44 | 100
2 | Area do apartamento: 65-90m? X 22 23
3 | Existéncia de dnico dormitdrio: X 35 91
3.1 Dormitério com banheiro X 44 100
4 | Existéncia de segundo dormitério: X 41 98
4.1 Segundo dormitério com banheiro X
Ambiente reversivel para escritério / sala de
4.2 | TV X 44 95
5 | Dormitdrio suite com drea para closet X 22 81
6 | Possibilidade de ampliar sala: X 60 93
6.1 Integracdo com cozinha X
6.2 integracdo com varanda X 22 92
7 | Banheiro Suite com diferenciak: X 8 70
7.1 Banheira X 0 56
7.2 Duas cubas na bancada X
8 | Existéncia de lavaho X 23 86
9 | Integracdo do terraco com demais ambientes: X 46 97
9.1 A sala X 42 95
9.2 Aos dormitdrios X
2.3 A cozinha/4rea de servigo X
10 | Churrasqueira no terraco X 3 78
11 | Area de servico: X 52 | 100
11.1 Ambiente independente X 0 85
11.2 Reduzida (efou integrada a cozinha) X 0 75
11.3 Inexistente X
12 | Acesso independente de servico X
Materiais empregados como revestimento interno e
13 | acabamento {piso, parede e bancadas) nas areas frias: X 59 | 100
13.1 Qualidade X
13.2 Flexibidade para alteracdo X 49 92
Itens de automac8o integrados ao projeto (tais como:
fechadura hiométrica, automagdo de iluminagic e
14 | persianas, sonorizagao) X 0 75
15 | Altura do pé-direito do apartamento: X 45 94
15.1 Pé direto duplo X
Pé direito suficiente para instalagdo de forro
15.2 | de gesso X 47 | 100
16 | Tipologia do apartamento: X 31 95
l6.1 Duplex X
16.2 Duplex com mezanino X
16.3 Loft 7 77
16.4 Modelo padrdo 10 91
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais

Sua primeira

Segunda

muitifamiliares voltados para o pablfico solteiro cosmopolita resposta BEHON I BuE resposta
S| N S|N| Intervalo | S [N
i |a|Nota|i|&| denotas | i | 4 | Nota
ANk M O min| Max. | ™[ ©
GRUPOQ 3: AREAS COMUNS 64 | 78
Segurancga (portaria com controle de acesso para
1 | pedestre e veiculos, sistema de CFTV): X 69 96
1.1 Portaria com funciondrio porteiro 48 100
1.2 Portaria sem funcienario X
Portaria sem funciondrio com sistema de
1.3 | biometria X
2 | Existéncia de banheiros para funcionarios X 15 69
3 | Vagas de estacichamento para visitantes X 35 96
4 | Vaga de estacionamento demarcada por unidade X 34 100
5 | Possibilidade de segunda vaga: X 35 96
5.1 Servico de manobrista X
5.2 Vaga demarcada 6 87
6 | Ambientes equipados para home office 68
7 | Piscina: X 58 94
7.1 Piscina aguecida X
7.2 Piscina coberta com raia X 40 99
7.3 Piscina lazer descoberta X
8 | Academia bem equipada X 45 100
9 | Sauna X 0 63
10 | Espaco gourmet ou saldo de festas X 42 89
11 | Ambiente para lavanderia coletiva X 3 80
12 | Torre Unica X
13 | Areas diversificadas no mesmo empreendimentos: X 80
13.1 Abaixo de 65m? X 0 82
13.2 Acima de 90m? X
14 | Numero de unidades por andar X
15 | Elevadores: X 35 a3
15.1 Existéncia de elevador de servico X 23 91
Existéncia de elevador de servico
15.2 | independente X
16 | Desenho arquiteténico do lobby X 6 85
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais

Sua primeira

Resposta do grupo

Segunda

multifamiliares voltados para o publico solteiro cosmopolita resposta resposta
SN 5| N | Intervaio N
i |d|Nota|i| & | denotas & | Nota
o ™ %[ Min [ Max. | ™| ©
GRUPO 4: SERVICOS 50 | 69
1 | Lavanderia X 24 96
2 | Manobrista X
3 | Arrumacdo do apartamento 12 91
4 | Manutengdo bésica e servigos gerais X 26 89
5 | Concierge X
6 | Recebimento de entregas X 49 88
GRUPO 5: INFORMACOES TECNICAS 432 |68
1 | Fachada com materiais inovadores X 15 87
2 | Material de vedagdo interna: 46 | 100
2.1 Alvenaria 30 | 100
2.2 Drywall X
3 | Material de vedacdo externa X 10 | 100
4 | Sistema de ar condicionado: X 66 95
4,1 Central X
4.2 Split X 65 95
5 | Sistema de aquecimento: X 65 100
51 Elétrico X
5.2 Gas X 17 94
5.3 Solar ¥
6 _-A_gua quente nas torneiras dos banheiros e cozinha X 45 | 100
7 | Isolamento acustico X 19 92
8 | ltens de sustentabilidade X 7 74
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9.5. Apéndice E - Matriz de atributos CUBE

Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados para o

publico solteire cosmopolita peso fRota
TOTAL: 15.178
GRUPO 1: LOCALIZACAO 0.97
1 | Facil acesso a avenidas principais 79 10
2 | Fécil acesso a shoppings e centros comerciais 77 7.5
3 | Proximidade de parques 49 5
4 | Proximidade de bares, centros culturais 52 0
5 | Proximidade de centros empresariais 65 0
6 | Estado de conservagdo das construgdes na vizinhanga 42 10
7 | Facilidade de acesso a transporte publico 57 10
8 | Facilidade de estacionar na regido 54 5
GRUPO 2: UNIDADE PRIVATIVA 0.84
1 | Metragem do apartamento: até 65m? 69 | 5.4
2 | Metragem do apartamento: 65-90m? 61 4.6
3 | Existéncia de Unico dormitério: 52 10
3.1 Dormitorio com banheiro 71 0
4 | Existéncia de segundo dormitério: 62 0
4.1 Ambiente reversivel para escritério / sala de TV 80 10
5 | Dormitério suite com area para closet 53 10
6 | Possibilidade de ampliar sala com varanda 74 10
7 | Existéncia de lavabo 60 0
8 | Integracao do terraco com demais ambientes: 60 0
8.1 Asala 72 10
9 | Churrasqueira no terrago 45 0
10 | Area de servico reduzida e ou integrada a cozinha 65 10
Materiais empregados como revestimento interno e acabamento (piso,
11 | parede e bancadas) nas dreas frias: 65 0
11.1 Flexibidade para aiteracio 76 10
Itens de automagédo integrados ao projeto (tais como: fechadura biométrica,
12 | automagdo de iluminagdo e persianas, sonorizacédo) 38 10
13 Pé direito suficiente para instalagdo de forro de gesso 70 10
14 | Tipologia do apartamento:
14.1 Loft 38 0
14.2 Modelo padrdo 54 10
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados para o
publico solteiro cosmopolita fso Now
GRUPO 3: AREAS COMUNS 0.71
Seguranca (portaria com controle de acesso para pedestre e vefculos, sistema
1 | de CFTV): 87 0
1.1 Portaria com funcionario porteiro 88 10
2 | Existéncia de banheiros para funciondrios 47 0
3 | Vagas de estacionamento para visitantes 64 10
4 | Vaga de estacionamento demarcada por unidade 69 10
5 | Possibilidade de segunda vaga: 68 10
5.1 Vaga demarcada 57 10
6 | Piscina coberta com raia 76 10
7 | Academia bem equipada 71 10
8 | Espaco gourmet ou saldo de festas 68 10
9 | Amhiente para lavanderia coletiva 40 10
10 | Existéncia de elevador de servico 53 10
11 | Desenho arquiteténico do lobby 58 | 3.3333
GRUPO 4: SERVICOS 0.59
1 | Lavanderia 57 0
2 | Arrumacdo do apartamento 58 0
3 | Manutencdo basica e servicos gerais 65 0
4 | Recebimento de entregas 72 0
GRUPO 5: INFORMACOES TECNICAS 0.50
1 | Fachada com materiais inovadores 52 0
2 | Material de vedacdo interna: alvenaria 66 10
4 | Sistema de ar condicionado: split 38 10
5 | Sistema de aguecimento géds 81 10
6 | Agua quente nas torneiras dos banheiros e cozinha 72 10
7 | Isolamento actstico 74 0
8 | ltens de sustentabilidade 49 10
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9.6. Apéndice F — Matriz de atributos IT STYLE HOME

Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados para o

publico solteiro cosmopolita Ny Rote
TOTAL: 18.604

GRUPO 1: LOCALIZAGCAO 0.97
1 | Facil acesso a avenidas principais 79 10
2 | Facil acesso a shoppings e centros comerciais 77 10
3 | Proximidade de parques 49 10
4 | Proximidade de bares, centros culturais 52 10
5 | Proximidade de centros empresariais 65 10
6 | Estado de conservacdo das construgdes na vizinhanga 42 5
7 | Facilidade de acesso a transporte publico 57 10
8 | Facilidade de estacionar na regido [ 54 5

GRUPO 2: UNIDADE PRIVATIVA 0.84
1 [ Metragem do apartamento: até 65m? 69 5
2 | Metragem do apartamento: 65-90m? 61 5
3 | Existéncia de tnico dormitdrio: 52 0
3.1 Dormitdrio com banheiro 71 10
4 | Existéncia de segundo dormitério: 62 0]
4,1 Ambiente reversivel para escritério / sala de TV 80 10
5 | Dormitério suite com drea para closet 53 10
& | Possibilidade de ampliar sala com varanda 74 10
7 | Existéncia de lavabo 60 10
8 | Integragdo do terrago com demais ambientes: 60 0
8.1 A sala 72 10
9 | Churrasqueira no terraco 45 0
10 | Area de servigo reduzida e ou integrada a cozinha 65 10

Materiais empregados como revestimento interno e acabamento (piso,
11 | parede e bancadas) nas 4reas frias: 65 0
11.1 Flexibidade para alteragdo 76 10
Itens de automagdo integrados ao projeto (tais como: fechadura biométrica,
12 | automacdo de iluminacdo e persianas, sonorizagdo) 38 10
13 Pé direito suficiente para instalacdo de forro de gesso 70 10
14 | Tipologia do apartamento:

141 Loft 38 0
14.2 Modelo padrdo 54 10
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Atributos fisicos de empreendimentos residenciais multifamiliares voltados para o

ptiblico solteiro cosmopolita Peso Nota
GRUPO 3: AREAS COMUNS 0.71
Seguranca (portaria com controle de acesso para pedestre e veiculos, sistema
1 | de CFTV): 87
1.1 Portaria com funcionario porteiro 88 10
2 | Existéncia de banheiros para funcionarios 47 10
3 | Vagas de estacionamento para visitantes 64 10
4 | Vaga de estaciohamento demarcada por unidade 69 10
5 | Possibilidade de segunda vaga: 68 10
5.1 Vaga demarcada 57 8]
6 | Piscina coberta com raia 76 10
7 | Academia bem equipada 71 10
8 | Espago gourmet cu saldo de festas 68 10
9 | Ambiente para lavanderia coletiva 40 0
10 | Existéncia de elevador de servico 53 10
11 | Desenho arquiteténico do lobby 58 10
GRUPO 4: SERVICOS 0.59
1 | Lavanderia 57 10
2 | Arrumagdo do apartamento 58 10
3 | Manutencao basica e servigos gerais 65 10
4 | Recebimento de entregas 72 10
GRUPO 5: INFORMAGOES TECNICAS 0.50
1 | Fachada com materiais inovadores 52 10
2 | Material de vedag&o interna: alvenaria 66 10
4 | Sistema de ar condicionado: split 88 10
5 | Sistema de aquecimento gas 81 10
6 | Agua quente nas torneiras dos banheiros e cozinha 72 10
7 | Isolamento acustico 74 0
8 | ltens de sustentabilidade 49 0
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MBA/USP- REAL ESTATE ECONOMIA SETORIAL E MERCADOS
DEFESA DE MONOGRAFIA

Ata da Sessao de Julgamento

Na presente data, para a Defesa de Monografia do(a) candidato(a) Ludimila
Barcelos Ubaldo Martins, com inicio as 16h30, reuniu-se em sessdo publica a
banca composta pelos membros: Prof2, Dr2, Carolina Andréa Garisto Gregorio
(orientadora); Profo. Dr0. Claudio Tavares de Alencar e Profo. M. Eng®. Rogério

Fonseca Santovito

Titulo: "Atributos que Configuram Qualidade & Formatacdo de
Empreendimento Residencial Especifico: Ptiblico Solteiro Cosmopolita™,

Apbs breve apresentacio do trabalho e argui¢ao do candidato, tendo em vista o
conteddo do trabalho escrito, qualidade da apresentagao e desempenho do
candidato frente as questdes colocadas pela banca, foram atribuidas as seguintes

notas:

Profd. Dra. Carolina Andréa Garisto Gregdrio

Prof®, Dro, Claudio Tavares de Alencar

Prof®, M. Eng®. Rogério Fonseca Santovito

Monografia, o candidato fez jus & mencio _ A s acie

Programa de Cursos de Extensio da Escola Politécnica
Universidade de 530 Paulo

Ay, Prof. Almeida Prado - trav. 2 no.83

Edificio da Engenharia Civil - Poli/PCC (secretaria)

11-3814-1988 / 3814-5309
atendimento-integra@fdte.org.br
www.poli-integra.com.br

nota: assinatura:
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Sessao de Defesa de
pela banca.

S&ao Paulo, 31 de Maio de 2012




