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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo a identificacdo dos atributos determinantes e seu peso
relativo no processo de decisdo de compra de um lote em um condominio horizontal de lotes.
Este trabalho foi desenvolvido em parceria com uma pequena empresa de construcdo e
incorporacdo, visando aplicacdo dos resultados no design de um novo empreendimento. Foi
realizada uma pesquisa de mercado, dividida em etapas exploratéria e descritiva. Durante a
etapa exploratoria, uma pesquisa secundéria deu inicio a busca de informac@es. Posteriormente
foram realizadas entrevistas em profundidade com clientes e especialistas, e entdo validagédo
final com a empresa para identificacdo dos atributos determinantes. Os seguintes atributos
foram considerados como determinantes: preco, tamanho do lote, taxa condominial e estrutura
interna. Na etapa descritiva, um questionario por escrito foi respondido por 73 pessoas em um
evento organizado pela empresa. Aplicou-se sobre os questionarios o método de analise
multivariada de dados conjoint analysis para determinacao do peso relativo de cada atributo,
inicialmente sobre a amostra total e entdo para segmentos especificos da amostra. Finalmente,
foram rodadas simulagdes de mercado entre diferentes perfis de produto para comparagéo.
Concluiu-se que os atributos com maior peso no processo de escolha sdo taxa condominial e
estrutura interna. Este trabalho servira de subsidio para o processo de elaboracdo de novos
produtos da empresa mencionada, bem como de outras empresas ou organizagdes com

interesses neste setor.

Palavras-chave: Condominio horizontal de lotes. Conjoint analysis. Processo de decisao de

compra. Atributos determinantes.



ABSTRACT

The goal of this study is the identification of the determinant attributes and their relative weight
in the purchasing decision process of a real estate lot in a horizontal condominium. This work
was developed in partnership with a small construction and incorporation company, seeking to
apply the results to design a new real estate development. A market research was elaborated,
divided in two stages: exploratory and descriptive. During exploratory stage, a secondary
research started the search for information. Then we held in-depth interviews with costumers
and experts, and finally validation with the company to identify the determinant attributes. The
following attributes were considered as determinant: price, lot size, condominium fee and
internal structure. In the descriptive stage, a written questionnaire was answered by 73 people
in an event organized by the company. We applied over the questionnaires the multivariate data
analysis method conjoint analysis to determine the relative weight of each attribute, initially
over the whole sample and then for specific sample segments. Finally, we made market
simulations between different product profiles for comparison. We concluded that the atributes
with the most relative weight in the choice process are the condominium fee and internal
structure. This work will serve as aid to the new products design process of the company cited,

as well as other companies or organization with interests in this market.

Palavras-chave: Real estate horizontal condominium. Conjoint analysis. Purchasing decision
process. Determinant attributes.
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1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Este trabalho procurou aplicar o método de andlise conjunta visando a otimizacéo do
design de um novo projeto em uma pequena empresa familiar, no ramo de incorporacéo, situada
no interior gaicho. Anteriormente, o desenvolvimento de produto na empresa era discricionario
e arbitrario, feito pelos proprietarios da empresa, baseado na sua experiéncia pessoal e analise
da conjuntura de mercado e concorréncia. A empresa tem um posicionamento amplo pre-
determinado de acordo com sua estratégia geral de mercado, porém dentro deste escopo tinha
dificuldade em desenvolver os detalhes de produto e mensurar corretamente os trade-offs para
o cliente. Dois fatores contribuiram para a falta de experiéncia necessaria da empresa para este
processo: o histérico da mesma, sendo oriunda de outro setor, e estando no momento do
presente trabalho ainda seu terceiro empreendimento lancado; e a propria natureza de ciclos
longos do setor de incorporacdo, proporcionando poucas oportunidades de aprendizado em
compara¢do com outros setores. A empresa também seguia um processo informal de
precificacdo de acordo com a margem de lucro esperada e fazia eventuais de prego ajustes caso
a situacdo de mercado exija.

Esta falta de processos bem definidos sugeriu uma perda e, portanto, uma oportunidade,
de eficiéncia na forma de uma lacuna entre o produto desenvolvido e o produto ideal para o
consumidor. A anélise conjunta foi escolhida como ferramenta para mensurar a utilidade
relativa de cada atributo do produto na Gtica do consumidor.

A analise conjunta parte da premissa que qualquer produto pode ser definido como um
pacote de atributos (como preco, qualidade, etc.), sendo que cada atributo pode ter diferentes
niveis. Esta, como “conjunta”, entende-se como uma analise do produto de forma ampla, e
busca entender quais sdo as caracteristicas mais importantes do produto e que peso € dado a
cada uma delas pelo consumidor. Na préatica real do mercado, ele nunca poderd obter um
produto com todos os atributos nos niveis que gostaria (por exemplo: melhor qualidade possivel
e menor preco possivel), portanto a analise conjunta faz-se a ferramenta derradeira para
quantificar os trade-offs e cruza-los com os custos de desenvolvimento para racionalizar os
niveis dos atributos do produto, tendo em vista também os seus custos, para o desenho
ponderado da oferta de forma racional (MALHOTRA, 2007).

A anélise conjunta pode ajudar a determinar quais atributos do produto ou servico séo

mais importantes para o consumidor (GREEN; WIND, 1975), e, portanto, é uma ferramenta



muito Util na etapa de planejamento e design de um novo produto, ou, nesse caso,
empreendimento imobiliario.

Sabendo que a empresa planejava sua expansdo, ja tendo iniciado projetos em novos
mercados, especificamente cidades do interior do Rio Grande do Sul, ambientes de negdcios
diferentes onde ndo possuia experiéncia local nem contatos, fez-se crucial para o sucesso da
mesma o uso de ferramentas profissionais de desenvolvimento de produto, para, por um lado,
aumentar sua eficiéncia em forma de margem de lucro, e, por outro, analisar a priori a
viabilidade do empreendimento e testa-lo usando o pre¢o adequado via pesquisas de mercado,
aprimorando a eficiéncia do seu calculo econdmico.

N&o foram encontradas pesquisas utilizando o método proposto no segmento de
mercado em questdo, tornando o presente trabalho relevante para o aprimoramento de métodos
gerenciais em empresas similares e contribuindo para o melhor entendimento do
comportamento do consumidor da industria de construcdo civil, que representa 8,23% do valor
adicionado da economia brasileira (BRASIL, 2013).

Este estudo buscou, enfim, modelar um condominio horizontal de lotes através de
atributos, e entdo determinar qual o peso de cada atributo para a escolha do cliente.

Os resultados da pesquisa foram fornecidos a diretoria da empresa para que esta 0s
utilizasse como subsidio para o desenvolvimento de um novo projeto urbanistico, e entdo poder
optar por incorporar a analise conjunta como processo gerencial estabelecido na criacdo de

novos projetos, apos estudo da melhoria de resultados através da aplicacdo da técnica.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Determinar quais séo os atributos determinantes no processo de compra de um terreno
em um condominio horizontal de lotes e 0s pesos relativos de cada um deles, para entdo fornecer
0s resultados a empresa para que esta possa desenvolver o produto de forma precisa e baseada

em dados, maximizando a rentabilidade e a demanda para o produto.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar atributos que influenciam a compra de terrenos residenciais em
condominios horizontais de lotes;
e Determinar quais sdo os atributos determinantes para aplicacdo da andlise;

e Determinar o peso relativo de cada atributo;
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3 REFERENCIAL TEORICO

Para KOTLER (2013),

“O objetivo do marketing é atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo melhor do que os concorrentes. Os profissionais de marketing devem ter
plena compreensdo de como os consumidores pensam, sentem e agem para oferecer

um valor adequado a cada consumidor-alvo.”

A iniciativa de desenvolver uma pesquisa de marketing e uma analise conjunta em uma
empresa vem de encontro a funcao fundamental do marketing definida anteriormente, buscando
compreender os clientes da melhor forma possivel de forma a aplicar os recursos da organizacao
atendendo 0s seus anseios a0 mesmo tempo em que se maximiza o excedente para a empresa e
os stakeholders, otimizando o capital e esforco da melhor forma possivel.

Para tal, buscou-se aprofundar o conhecimento acerca dos modelos de comportamento
do consumidor e processos de compra disponiveis na academia, e entdo desenvolver o trabalho

em questdo sobre a base tedrica existente atualmente.

3.1 MODELO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O modelo de estimulo e resposta representado abaixo na figura 1, proposto por Kotler
(2013), é o ponto de partida para compreender o comportamento do consumidor. Fatores

psicolégicos e ambientais influenciam no processo de tomada de decisdo na hora da compra.

Figura 1 — Modelo do comportamento do consumidor
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—» Motivacao —
Percepcdo Processo de
Aprendizagem decisao de compra

Memodria

Produtos Reconhecimento Escolha do produto
Preco |, doproblema _,. Escolha da marca
Distribuicao Busca de informacoes Escolha do
Comunicagao

Avaliacdo de revendedor
alternativas Montante de compra
Decisoes de compra Momento da compra

| Comportament
m prgspoc : n::?a 0 Forma de pagamento
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler (2013)

Entre os fatores externos, a conjuntura (outros estimulos) é um fator dado, enquanto os
estimulos de marketing sdo fatores que competem a empresa organizar. Sobre este conjunto de
fatores as empresas trabalham sobre a oferta para o consumidor, e este esforco incidira
principalmente sobre os fatores produto e preco, dentro do modelo proposto.

Entre os fatores psicoldgicos, destaca-se a célebre piramide de Maslow, representada
abaixo, que pode ser aplicada dentro da analise de produto, onde produtos mais sofisticados
poderdo satisfazer necessidades superiores, mesmo tratando-se de um produto cujo escopo pode
limitar-se a necessidades inferiores. No produto em questdo, pode-se conceber uma oferta de
um ima&vel com o objetivo basico apenas de proporcionar abrigo, ou desenvolver um produto
que atinja as necessidades de reconhecimento e status do cliente, ou mesmo até de

autorrealizacéo, a depender exclusivamente do posicionamento de mercado.

Figura 2 — Piramide de Maslow



Ainda dentro da psicologia do consumidor, também é importante considerar a teoria de

Herzberg, que propde a consideracdo de dois tipos de fatores na decisdo do consumidos: 0s

5

Necessidades
de autorrealizacao
(desenvolvimento e
realizacoes pessoais)

4
Necessidades de estima

(autoestima, reconhecimento, status)

3 Necessidades sociais

(sensacao de pertencimento, amor)

Necessidades de seguranca
(seguranca, protegéo)

Necessidades fisioldgicas
(comida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler (2013)
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insatisfatores (que causam insatisfacdo) e os satisfatores (que causam satisfacdo). Uma oferta

de produto deve buscar aumentar a presenca de itens satisfatores, ao mesmo tempo que evita ao

maximo itens insatisfatores, cuja mera presenca podera fazer com que o consumidor descarte a
alternativa de compra (KOTLER, 2013).

Karsaklian (2000) afirma que os niveis da piramide de Maslow ndo sdo independentes
e a satisfacdo de um nivel ndo elimina a necessidade de satisfacdo de outro, ocorrendo uma

transformacéo de valéncia na dindmica do individuo.

3.2 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Kotler (2013) propde um modelo de cinco etapas para o processo de compra do

consumidor, representado na figura abaixo.

Figura 3 — Processo de decisdo de compra

Busca de
informacgdes

Reconhecimento
do problema

Avaliagdo de
alternativas

Comportamento
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Fonte: Adaptado de Kotler (2013)

O modelo proposto pode ser utilizado como base para o processo de compra de imdveis,
pois este costuma caracterizar-se, em relacdo a outros processos de compra, como mais racional
e bem informado, devido ao alto custo e baixa frequéncia envolvido.

O reconhecimento do problema pode ser disparado tanto de forma interna ao
consumidor, partindo de uma necessidade pessoal e iniciando o processo de compra, quanto de
forma externa, ao ver o produto ou ser atingido por esforcos de comunicacdo, entre outras
maneiras (KOTLER, 2013).

O reconhecimento da necessidade se da pela discrepancia existente entre um estado
desejado (a situagdo que o consumidor almeja) e o estado real (a situagéo atual). O produto ou
servico em questdo devera supostamente levar o consumidor de um estado até o outro. Apesar
disso, salienta-se que o reconhecimento da necessidade por si s6 ndo ativa automaticamente
uma acdo. A discrepancia também deve estar acima de um limiar minimo para produzir um
reconhecimento de necessidade (ENGEL, J; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W, 1995).

Este reconhecimento pode vir de estimulos internos, oriundos de estados de desconforto
percebidos (fisicos ou psicoldgicos), ou estimulos internos, que vém de itens de informacéo de
mercado, como propagandas que despertem o interesse ou até, por exemplo, o aroma de café
que vem de uma cafeteria na frente da qual o cliente passa (SHETH, J; MITTAL, B.;
NEWMAN, B, 2001).

A busca de informacdes para a compra de imoveis, pelos fatores citados anteriormente,
costuma ser mais extensa do que a de outros tipos de bens. Kotler (2013) elenca quatro grupos
de fontes de informacao na etapa de busca de informacoes:

e Pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

e Comerciais: propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens, mostruarios;
e Pdblicas: meios de comunicagdo de massa, organizacgdes de classificacdo de consumo;
e Experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Dentro dos grupos citados acima, o autor afirma que de maneira geral, a maior parte das
informacdes é oriunda de fontes comerciais, mas as fontes pessoais e publicas sdo que mais
influenciam o comportamento do consumidor.

Ainda na etapa de busca de informag0es, Kotler (2013) afirma que o consumidor busca
0 produto com base numa hierarquia de atributos, premissa fundamental para a aplicacdo do

método de analise conjunta.
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Sheth, Mittal e Newman (2001) tipificam os conjuntos de marcas dentre as quais 0
cliente seleciona sua compra. O conjunto conhecido contempla todas as marcas que o cliente
conhece. O conjunto evocado consiste em todas as marcas que o cliente lembra na hora de tomar
a decisdo. E o conjunto considerado engloba aquelas marcas que este considera apropriadas a
atender a sua necessidade, onde estardo aquelas que o cliente considerard comprar e fard sua
avaliacéo de atributos.

Na busca de informacg6es, o consumidor primeiro procura na sua memdaria interna para
depois, se necessario, buscar informacdes externas. Muitos consumidores ndo sentem a
necessidade de buscar informagdes externas, enquanto alguns, mais cuidadosos, evitam adquirir
um produto ou servico antes de obter informagdes extensas e detalhadas. A busca por
informacBes externas é influenciada por fatores ambientais, como cultura, classe social,
influéncias pessoais, familia e situacdo; e diferencas individuais, como recursos do consumidor,
motivacdo, conhecimento, atitudes e personalidade (ENGEL, J; BLACKWELL, R. D
MINIARD, P. W, 1995).

Na etapa de avaliacdo de alternativas, o consumidor busca, em primeiro lugar, uma
oferta que ira satisfazer uma necessidade. Em segundo lugar, busca beneficios especificos em
cada produto ou servico. Por Gltimo, o consumidor percebe a oferta como um conjunto de
atributos, por meio dos quais ele obtera os beneficios que satisfardo a necessidade em questao
(KOTLER, 2013). Podemos inferir que os atributos que mais contribuem para a satisfagéo da
necessidade serdo posteriormente identificados como de maior utilidade percebida pelo
consumidor.

A partir da hierarquia de atributos, o consumidor fara compensagdes entre os atributos
do produto ou servigo para escolher aquele que maximize a utilidade para si (MALHOTRA,
2007).

Engel, Blackwell e Miniard (1995) propdem que os clientes, na fase de avaliacdo de
alternativas pré-compra do processo decisorio, pesam os diferentes critérios de avaliagéo,
conceito que incorpora ideias analogas a de atributos de produto e também de processos
baseados em atitudes. Dentre estes critérios de avaliacdo, 0 prego estd sempre presente, e
geralmente é um dos mais importantes. Engel, Blackwell e Miniard (1995) também introduzem
0 conceito de saliéncia de critério de avaliacdo, mostrando que diferentes critérios tém
diferentes impactos sobre a selecdo de produtos pelos consumidores. Critérios com saliéncia
maior terdo maior peso dentro da avaliacdo feita pelo consumidor durante o processo decisorio.

Alguns fatores determinantes dos critérios de avaliagdo e da saliéncia dos mesmos séo

a influéncia situacional, principalmente em produtos de consumo, a similaridade de alternativas
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de escolha, o tipo de motivacdo do consumidor, diferenciando, por exemplo, entre hedonista ou
utilitaria, o grau de envolvimento, e o conhecimento do cliente sobre o produto ou segmento de
mercado. A partir de entdo, o cliente constrdi o conjunto de consideracéo, composto por aquelas
alternativas de produto a serem consideradas dentre todas existentes (ENGEL, J;
BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W, 1995).

A partir do conjunto de consideracao, a proxima fase, dentro da etapa de avaliagdo pré-
compra, € selecionar uma regra de decisdo. Engel, Blackwell e Miniard (1995) afirmam
existirem diversos tipos de regra de decisdo, basicamente divididas entre ndo-compensatorias,
que se caracterizam pelo fato de um ponto fraco ndo poder ser compensado por pontos fortes
em outros atributos; e compensatdrias, onde acontece o inverso. Existem também regras que
combinam as duas possibilidades e também estratégias de decisdo em fases, onde diferentes

etapas do processo se dao por diferentes regras de deciséo.

3.2.1 Tipos de processos decisorios de compra

Hawkins e Mothersbaugh (2010) apresentam um modelo de processo de decisdo de
compra diferenciando entre escolha baseada em atributos e escolha baseada em atitudes.

Segundo o autor, o processo de compra baseado em atributos requer o conhecimento de
atributos especificos no momento em que a escolha é feita, e envolve comparacao entre marcas.
Este requer a comparacdo de cada atributo especifico entre o conjunto de marcas consideradas.
Trata-se de um tipo de decisdo mais trabalhosa e demorada, porém tende a resultar numa
compra otimizada para o consumidor.

O processo de compra baseado em atitudes usa de impresses, intuicdo e heuristica para
chegar na decisdo. No tipo de produto mais comumente comprado atraves deste processo, a
importancia das marcas é significativamente maior. O processo baseado em atitudes geralmente
é usado com mais frequéncias em compras com menor importancia (HAWKINS, D
MOTHERSBAUGH, D, 2010).

Sheth, Mittal e Newman (2001) diferenciam entre processos de busca de informacdes,
dentro do processo de compra, baseados em busca sistematica e em busca heuristica. Os
processos baseados em busca heuristica utilizardo atalhos cognitivos para chegar a decisao.
Serdo usadas inferéncias genéricas, consideracGes gerais de experiéncias anteriores,
julgamentos de outras pessoas e confianga cega em marcas, em detrimento da analise de

atributos. Ja os processos baseados em busca sistematica sdo caracterizados por uma busca e
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avaliacdo abrangente das alternativas existentes. Os clientes que usarem este tipo de processo
de busca tendem a consultar diversas fontes e despender um tempo consideravel no processo.

Alguns fatores que influenciam qual tipo de processo de decisdo sera tomado sao a
motivacao, disponibilidade de informacdes e fatores situacionais. Como regra geral, a
importancia da compra determina qual tipo sera usado. Quanto maior o pre¢o, maior a chance
de uso do processo baseado em atributos. Uma compra de itens de higiene pessoal ou material
de escritorio provavelmente sera baseada em atitudes, enquanto uma compra de um carro ou
imovel quase certamente se dara através de atributos (HAWKINS, D.; MOTHERSBAUGH, D,
2010).

Um fator importante que influencia no tipo de processo decisério utilizado é o risco
percebido da compra. Este risco pode ser decomposto em risco social, de desaprovacao por
membros da familia e grupo de referéncia; risco psicoldgico, do produto acabar néo refletindo
a personalidade do comprador; risco financeiro, onde o produto tem valor alto demais e poderia
existir uma compra melhor; e risco de obsolescéncia, onde a alternativa pode ser substituida por
produtos mais novos ou modernos (SHETH, J; MITTAL, B.; NEWMAN, B, 2001).

Combinacdes das duas formas também sdo possiveis. Um exemplo é o uso pelo
consumidor do processo baseado em atitudes para pré-selecionar um conjunto de marcas, €
entdo o uso do processo baseado em atributos para escolher entre estes. (HAWKINS, D.;
MOTHERSBAUGH, D, 2010)

Segundo Karsaklian (2000, p. 168), “o componente cognitivo ¢ mais facil de ser
modificado do que o componente afetivo”; o que, a luz do modelo de Hawkins e Mothersbaugh
(2010), indica que um processo baseado em atitudes pode ser mais inflexivel, e
consequentemente de maior valor para a marca em termos de brand equity, do que um processo

baseado em atributos.

3.2.2 Extenséo da solucédo de problema

Engel, Blackwell e Miniard (1995) apresentam um modelo de processos decisérios
variando de acordo com a escala de envolvimento. A extensdo da aplicabilidade dos modelos
de processo decisorio varia de acordo com o envolvimento de cada compra. Algumas vezes 0s
consumidores passam por processos de compra complexos, passando por todas as etapas do
modelo, e por vezes, até mais frequentemente, dedicam pouco tempo e esfor¢o a deciséo,

pulando inUmeras etapas.



18

E possivel pensar sobre estas variagdes numa escala continua de complexidade da
tomada de decisdo. Nas compras feitas pela primeira vez ou naquelas de maior importancia, o
cliente tende a usar a chamada SPA — Solucdo de Problema Ampliada, enquanto no outro
extremo existe a SPL — Solucdo de Problema Limitada. Sendo uma escala, também pode-se
considerar no seu ponto médio a solucdo de problema de médio alcance (ENGEL, J;
BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W, 1995)

Sendo um produto cuja frequéncia de compra € baixissima e o valor é muito alto, a
compra de imoveis pode ser encarada sob a Otica da SPA. Neste processo, “reflexao e avaliagao
antecedem o ato de comprar e usar devido a importancia de fazer a escolha certa” (ENGEL, J;
BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W, 1995).

Na SPA, o cliente geralmente estabelece padrdes de compra mais duradouros de
fidelidade & marca. Ja a SPL leva a habitos baseados em inércia. E importante salientar também
gue na SPA tanto a satisfacdo como a insatisfagdo na compra geralmente tem um alcance de
propagacdo maior pelo cliente, que expressa sua recomendacao a terceiros, por ter tido um
investimento de tempo e recursos maior neste processo em rela¢éo a outros processos de compra
habituais.

Segundo os autores, a solugédo de problemas ampliada tende a ser usada na presenca de
trés fatores principais:

e Alto grau de envolvimento (relevancia pessoal) acompanhando a compra;
e Existéncia de diferenciacdo entre as alternativas existentes;
e Tempo suficiente disponivel para a deliberacéo.

O grau de envolvimento pessoal este diretamente ligado com a importancia da compra
e 0 risco existente no processo. O envolvimento pode ser compreendido como uma funcédo de
trés fatores: pessoa, objeto e situacao.

Como resultado de um alto envolvimento, Engel, Blackwell e Miniard (1995) afirma
que os consumidores serdo provavelmente mais influenciados por uma comunicacdo focada em
apelos argumentativos. Além disso, os consumidores terdo maior probabilidade de perceber
diferengas entre os diversos produtos e marcas oferecidos.

Relacionando com os outros modelos analisados, o cliente que usa a SPA para uma
compra de alto valor deve passar por todas as etapas do modelo de processo de decisdo de
compra proposto por Kotler (2013), enquanto o cliente que usa SPL elimina a maior parte do

processo, ou pelo menos o faz inconscientemente e de forma simplificada.

3.3 ATRIBUTOS
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Para avaliar o processo de decisdo de compra, pode-se usar modelos de maultiplos
atributos. Este tipo de modelo assume que a atitude do consumidor sobre uma marca depende
das suas crencas sobre os diferentes atributos que compde a oferta do produto (SOLOMON,
2013). Modelos basicos de multiplos atributos contém trés elementos especificos:

e Atributos: sdo caracteristicas que os clientes usam para avaliar um objeto;

e Crengas: sdo impressdes que o consumidor tem sobre o objeto, definindo o nivel de
atributo percebido por ele;

e Pesos de importancias: refletem as prioridades relativas de cada atributo para o
consumidor.

Segundo Crouch (2011) atributos determinantes sdo aqueles que exercem a maior
influéncia em um processo decisorio. Um atributo sé pode ser determinante se ele a0 mesmo
tempo for importante dentro do processo decisorio e demonstrar variabilidade significativa
dentro das alternativas possiveis. Atributos importantes, porém constantes nas diversas ofertas
de produtos, ndo exercem peso no processo de escolha entre as alternativas.

A andlise de atributos determinantes é usada para auxiliar empresas na compreensdo de
quais atributos dos produtos mais influenciam no comportamento de compra em diferentes
segmentos de mercado (SINCLAIR, S. A; STALLING, E. C, 1990).

Os modelos de multiplos atributos, conforme conceitua¢do por Solomon (2013), sdo
utilizados para medir mensurar a atitude dos consumidores sobre diferentes produtos. Os
modelos de mdltiplos atributos implicitamente supem que 0s consumidores enxergam 0S
produtos como pacotes de atributos, caracteristicas ou beneficios, e que os produtos diferem
entre si pelas diferentes combinagdes de atributos. Precedendo a qualificagdo de Crouch (2011)
sobre atributos determinantes, Sinclair e Stalling (1990) ja haviam afirmardo que um atributo
pode ser importante para um consumidor, mas nao determinante para o processo de compra se
0 seu nivel € 0 mesmo através de toda a oferta de produtos, portanto os atributos determinantes
precisam variar significativamente em seus niveis.

Pode-se fazer uma analogia entre 0s conceitos existentes na literatura de atributos
primarios (KOTLER, P; KELLER, K. L, 2013; LEVITT, 1980) e de atributos determinantes
(SOLOMON, 2013; SINCLAIR, S. A; STALLING, E. C, 1990). Levitt (1980) propde a
existéncia de uma hierarquia entre os atributos primarios e secundarios, onde os atributos
secundarios do produto ndo conseguem exercer influéncia significativa no processo de decisdo

caso as exigéncias dos atributos primarios nao sejam satisfeitas.
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Uma das categorizagdes dos atributos de produto € entre atributos utilitarios
(funcionalidades) e atributos heddnicos (experiéncias). Atributos heddnicos proporcionam
sensacOes de prazer, enquanto atributos utilitdrios ou funcionais atendem necessidades
racionais seguindo a teoria econémica classica. Juntamente com atributos hedénicos, podem
ser consideradas necessidades fisiologicas, de seguranca, afiliacdo, admiracdo e de
autorrealizacéo, utilizando-se do conceito da piramide de Maslow (BRECHAN, 2006)

Brechan (2006) também corrobora a possibilidade de analise de diferentes tipos de
atributos, encontrada em Kotler e Keller (2013), sob a 6tica da satisfacdo do consumidor.
Segundo aquele, os atributos podem ser divididos entre insatisfatores, satisfatores e atrativos.

E pertinente citar o exemplo apresentado pelo autor:
“(...)Podemos esperar que um consumidor ao qual ¢ apresentado um carro com um
péssimo conjunto de direcdo (atributo insatisfator) ficard extremamente insatisfeito,
mesmo se 0 carro apresentar 6timo consumo de combustivel (atributo satisfator) e

cintos de seguranca automaticos (atributo atrativo).” (BRECHAN, 2006)
Outra forma de segmentacdo de atributos ainda é apresentada por Peter e Olson (1996),

diferenciando atributos fisicos e abstratos, sendo os primeiros relativos a caracteristicas
tangiveis, enquanto estes referem-se a evidéncias como marca, preco e cheiro, ou seja,
intangiveis.

Os atributos de um produto sdo a principal influéncia no processo decisorio de compra.
Apesar disso, sdo avaliados diferentemente de acordo com as crencas, valores e experiéncias
passadas de cada comprador (PETER, J. P; OLSON, J. C, 1996).
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Esta secdo ira apresentar os procedimentos metodologicos usados neste trabalho para

atingir o objetivo do estudo.

Para atingir os

objetivos do trabalho apresentados anteriormente, foi realizada uma

pesquisa junto aos consumidores. Esta pesquisa foi desenhada de forma a aferir a preferéncia

destes da forma mais precisa e com o menor erro possivel, buscando orientacdo na literatura

examinada e considerando as limitacGes da empresa e do pesquisador.
Segundo American Marketing Association apud MALHOTRA (2010):

“A pesquisa de marketing ¢ a fung@o que conecta o consumidor, o cliente e o publico
ao profissional de marketing por intermédio de informagdes usadas para identificar e
definir oportunidades e problemas de marketing(...).

A pesquisa de marketing especifica a informacdo requerida para abordar essas
questbes, formula o método para coletar informagdes, gerencia e implementa o

processo de coleta de dados, e analisa e comunica os resultados e suas implicagdes.

Churchill (1991) propde um modelo de seis etapas para pesquisas de marketing de forma

ampla, que consiste em:

formular o problema, determinar o projeto de pesquisa, projetar método

de coleta de dados e formularios, projetar amostra e coletar dados, analisar e interpretar os

dados, e preparar o relatorio de pesquisa.

Quadro 1 - Etapas do método proposto

Formulag¢ao do problema

Determinagdo de atributos e niveis

2.1

Pesquisa secundaria

2.2

Elaboragao de roteiro semiestruturado

2.3

Entrevistas com clientes e especialistas

2.4

Validacdo dos atributos com a empresa

etapa exploratodria

2.5

Determinacdo dos niveis de atributos

Delineamento dos estimulos

3.1

Definicdo do tamanho da amostra

3.2

Determinacdo da forma de coleta e
administracao

3.3

Elaboracdo dos cartdes

3.4

Pré-teste

etapa descritiva

Aplicacao dos testes

(6, ]

Tabulagao dos dados

Analise dos dados

Fonte: O Autor (2016)
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4.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

O método escolhido para o presente estudo inicia-se pela formulacéo do problema, que

ja foi exposta no capitulo 1. Esta etapa buscou responder questdes como:
e Qual o proposito do estudo?
e Quais informagdes sdo necessarias para tomar uma decisao?
e Como a informacéo seréa utilizada?

Os objetivos do trabalho foram expostos no capitulo 2, o que foi considerado como o
problema do trabalho em questdo. Identificou-se que a empresa precisava quantificar a
preferéncia dos seus potenciais clientes por diferentes atributos do produto de forma a poder
projetar o empreendimento com precisdo. As conclusdes do estudo foram posteriormente
repassadas a empresa, que pdde utiliza-las entdo como subsidio para o projeto técnico e de
negocios do empreendimento de acordo com os resultados.

Em seguida vem a defini¢cdo do projeto de pesquisa. Sera utilizado o método de conjoint

analysis, o que implica uma metodologia especifica para este tipo de pesquisa.

4.1.1 Conjoint analysis

A analise conjunta ¢ “uma técnica de analise multivariada desenvolvida especificamente
para compreender como respondentes desenvolvem preferéncias por um tipo de objeto” (HAIR,
2010). Considera que os consumidores julgam os objetos (produtos, servigos, etc.) como uma
combinacdo de atributos, fornecendo valores de utilidade separados e especificos para cada
atributo em particular. (HAIR, 2010)

Malhotra (2007) afirma que a andlise conjunta “determina a importancia relativa que
consumidores dao a atributos relevantes ¢ a utilidade que eles associam aos niveis de atributos”.
A pesquisa é feita através de avaliacdo pelos consumidores de perfis de marcas compostos por
estes atributos e niveis. O autor afirma, ainda, que esta técnica parte da suposi¢éo bésica de que
0s conjuntos de estimulos sdo avaliados como pacotes de atributos.

Para Churchill (1991), o objetivo basico é determinar as caracteristicas que 0s

respondentes mais preferem. Essencialmente, suas valoragdes sobre diferentes atributos séo
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deduzidos dos seus comportamentos refletidos nas escolhas feitas entre os diferentes perfis de
produto.

A metodologia especifica choice-based conjoint analysis, ou “analise conjunta baseada
em escolhas” foi escolhida para o presente trabalho. Esta metodologia especifica vem sendo
popularizada nos ultimos anos como uma solugdo de maior realismo para as escolhas da
pesquisa, simulando escolhas entre diferentes perfis de produtos com diferentes niveis de
atributos, aproximando-se da realidade, onde os consumidores precisam escolher entre
diferentes ofertas. Apds a pesquisa, 0os dados podem ser analisados de forma agregada ou
desagregada e pode-se avaliar a contribuicdo de cada atributo nas escolhas do cliente, bem como
estimar o market share de perfis de produto diferentes (HAIR, 2010).

A analise conjunta foi utilizada em pesquisas similares como as de Srivastava et al
(2009), Zanella (2007), Coelho (2004), Dellalucia (2005), Pires (2013) e Boesch (2013), Gregol
(2016), Lemos (2016) e Garcia (2015), que foram utilizadas como inspiracdo para o presente
trabalho.

4.2 IDENTIFICACAO DOS ATRIBUTOS

O sucesso da andlise conjunta na mensuracgdo da utilidade atribuida pelo consumidor ao
conjunto de atributos requer a defini¢do correta dos atributos que tém impacto importante na
preferéncia do consumidor, o que torna a identificacdo dos atributos uma parte essencial do
processo de analise conjunta.

Nesta etapa, Hair (2010) apresenta dois requisitos basicos para a apresentacao adequada
dos estimulos. Os atributos e niveis devem ser em primeiro lugar comunicaveis, o que significa
que o consumidor precisa compreender adequadamente o estimulo. Por exemplo, dificilmente
um questionario podera transmitir (e, portanto, analisar preferéncias sobre) fragrancias ou
texturas sem a apresentacdo de amostras. Além disso, precisam ser acionaveis, ou Seja,
definidos de forma prética e precisa.

Na presente pesquisa, 0s atributos que tratarem de areas condominiais deverao estar
expressos em termos precisos, detalhando quais equipamentos de lazer ou convivéncia poderdo
ser comportados em cada nivel, para que o respondente compreenda precisamente o conjunto
de estimulos.

A identificacdo dos atributos se dara conforme o seguinte roteiro, que sera detalhado em

sequida:
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e Pesquisa secundaria;
e Elaboracdo de roteiro;
e Entrevistas com clientes e especialistas;

e Validagdo com a empresa.

4.2.1 Pesquisa secundaria

Dados secundarios sdo “aqueles ndo coletados para o estudo imediato mas para outro
propoésito” (CHURCHILL, 1991). As primeiras buscas em uma pesquisa de marketing devem
ser feitas preferencialmente com foco em informacdes secundarias. Estes dados podem ser
buscados internamente a organizacao ou externamente, em fontes de dominio publico ou bancos
de dados comerciais.

Foram encontradas diversas pesquisas similares na literatura, citadas na se¢éo 4.1.1, que
foram utilizadas como base para o desenvolvimento da presente metodologia.

Como ponto de partida foi feita uma pesquisa geral sobre condominios horizontais de
lotes, buscando as seguintes informacdes e fontes:

e Reportagens informativas em jornais e revistas do setor;
e Literatura cientifica nacional;
¢ Visita a condominios similares na regido metropolitana de Porto Alegre e Litoral Norte
gaucho, analisando também seus materiais de divulgacéo;
e Ofertas de imoveis similares em todo o Rio Grande do Sul;
Com base neste espectro de informacOes, serd apresentada a seguir uma lista com um

conjunto amplo dos atributos encontrados.

4.2.2 Elaboracgéo de roteiro semiestruturado

Entrevistas em profundidade s&o uma forma ndo estruturada de obter informagdes,
através de um questiondario direto e pessoal, com objetivo em revelar motivagdes, crencas,
atitudes e sentimentos sobre um determinado tépico (MALHOTRA, 2007).

Uma das técnicas de entrevistas em profundidade mais populares atualmente é a
laddering, ou “encadeamento”, que consiste em iniciar a entrevista sobre as caracteristicas do

produto e entdo ir avancando gradualmente para caracteristicas do usuario, 0 que aprimora a
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penetracdo do pesquisador nos motivos emocionais e psicolégicos subjacentes do consumidor
que afetam a deciséo de compra.

Um roteiro semiestruturado foi elaborado utilizando como base um guia confeccionado
pela AMA — American Marketing Association (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2016), adaptado para o contexto da pesquisa e aplicando a técnica de encadeamento. Este

encontra-se anexo ao presente trabalho.

4.2.3 Entrevistas com clientes e especialistas

Foram realizadas 6 entrevistas em profundidade visando melhorar a compreenséo sobre
os atributos determinantes. Estas foram aplicadas pessoalmente, através de questionamentos
diretos sobre os atributos e indiretos sobre os beneficios, com o apoio do roteiro semiestruturado
desenvolvido na segéo anterior. As entrevistas foram divididas da seguinte forma:

e 2 entrevistas com clientes da empresa;
e 2 entrevistas com clientes de outros condominios;
e 2 entrevistas com corretores que tenham experiéncia na venda deste tipo de imdvel.

Os clientes da empresa foram selecionados dentro do seu banco de clientes,
caracterizando-se como consumidores com experiéncia no tipo de produto a ser testado,
enquanto os clientes de outros condominios foram escolhidos a partir de indicacdo de outras
empresas do setor. Ja os corretores foram convidados em imobiliarias da regido metropolitana
de Porto Alegre.

A partir das entrevistas serd apresentada a seguir uma revisdo na lista de atributos
confeccionada na etapa anterior, para apresentacdo na etapa final de identificacdo de atributos

a sequir.

4.2.4 Validacéo dos atributos com a empresa

Apods a coleta inicial e analise das informacdes qualitativas sobre os atributos
determinantes a serem usados na fase quantitativa da pesquisa, foi feita uma validagdo junto
aos diretores da empresa de forma a selecionar os atributos que se aplicam ou ndo ao tipo de
projeto em questdo, tendo em vista que 0s projetos imobiliarios podem variar muito entre si.
Além disso, alguns dos atributos podem ndo ser gerenciaveis pela empresa no projeto em
questdo a ser desenvolvido, o que seria prejudicial para a analise conjunta dos dados.

Juntamente com a diretoria da empresa foi elaborada a lista final dos atributos determinantes.
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Assim, pOde-se analisar os atributos gerencidveis especificos de forma a aproximar-se do
melhor produto possivel.
Segundo Hair (2010), a analise conjunta baseada em escolhas deve ser desenvolvida

com um ndmero maximo de seis atributos, limite que foi observado nessa discussao final.

4.3 DETERMINACAO DOS NIVEIS DOS ATRIBUTOS

Hair (2010) faz algumas adverténcias quanto a determinacdo dos niveis dos atributos.
Primeiro, o nimero de niveis deve ser equilibrado entre os diferentes atributos, evitando o
chamado “efeito do nimero de niveis”, onde os atributos com nimero de niveis saliente acabam
chamando a atencdo do consumidor em relacdo aos outros. Em segundo lugar, as faixas dos
niveis de atributos devem ser estabelecidas de forma ligeiramente mais ampla do que os niveis
possiveis na pratica, porém ndo em niveis inconcebiveis, 0 que pode distorcer a pesquisa.
Porém, ja que os resultados da analise jamais devem ser extrapolados além dos limites de niveis
definidos previamente, deve-se atentar para o estabelecimento de uma faixa ampla, porém
realista. Orme (2010) também alerta que “interpolagdo tende a produzir resultados aceitaveis,
enquanto a extrapolacdo tende ao erro e deve ser evitada”, e por isso os niveis devem ser
determinados de forma ampla, embora ndo saindo fora do escopo do projeto.

Para determinacdo dos niveis de atributos, seguindo as diretrizes expostas acima, foram
utilizadas as informacdes secundarias coletadas na fase 4.2.1 a respeito de empreendimentos
similares, complementadas com nova pesquisa da concorréncia se necessaria, ao final

restringidas as faixas de niveis gerenciaveis pela empresa no projeto em questéo.

4.4 ELABORACAO DOS CARTOES

Os cartdes com os perfis de produto foram gerados usando o software XLSTAT. A partir
dos atributos e seus niveis determinados pelas etapas qualitativas anteriores, o software gerou
perfis de produto e composi¢oes de escolhas entre eles que o respondente da pesquisa devera
selecionar.

Além disso, mais algumas variaveis secundarias serdo coletadas na pesquisa, como
género, idade, experiéncia em compras anteriores e questdes de validacdo, para posteriormente

poder realizar analises dos diferentes subgrupos.
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4.5 APLICACAO DA PESQUISA

Esta secéo, dividida em 3 subitens, apresenta o planejamento para aplicacdo da pesquisa,
desde a determinacdo do tamanho de amostra correto até o pré-teste para validacdo do

instrumento.

4.5.1 Determinagdo do tamanho da amostra

Considerando que o empreendimento serd instalado em uma cidade pequena (menos de
80.000 habitantes) e, conforme exposto na secdo seguinte, a pesquisa foi aplicada em pessoas
que ja demonstraram interesse no produto; foi aceito um tamanho de amostra minimo de 50
respondentes, o que, segundo Hair (2010), pode ser utilizado para estudos em pequena escala.

Contudo, procurou-se atingir o maior nimero de respondentes possivel.

4.5.2 Determinagdo da forma de coleta e administragéo

Conforme exposto anteriormente, foi escolhida a metodologia de anélise conjunta
baseada em escolhas. Foram apresentados cartdes contendo as informacgdes dos atributos e
niveis de cada perfil de produto para que os respondentes escolhessem entre pares. Isto foi
possivel devido ao reduzido nimero de atributos e consequentemente de perfis de produto.

A pesquisa foi administrada através de questionario por escrito a ser aplicado na cidade
que recebera o projeto imobiliario. Foram convidadas a participar da pesquisa respondentes de
um grupo de pessoas que previamente se cadastraram para receber informacdes sobre o projeto,
considerando o tamanho de amostra minima exposto na se¢do anterior. Foi oferecido um
pequeno brinde e um coquetel como forma de estimular a participacédo. O coquetel foi oferecido
apos a realizacdo da pesquisa, de forma a impedir que conversas entre 0s participantes

influenciem o resultado da mesma.

4.5.3 Pré-teste

Para verificar a existéncia de falhas na pesquisa, foi realizado um pré-teste com 5

pessoas, calculando também tempo médio de resposta, que foi utilizado posteriormente para
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descartar as respostas feitas em periodos de tempo implausiveis, que indiqguem que o teste foi
realizado sem a atencgéo plena do respondente.

4.6 ANALISE DOS DADOS

O software estatistico R Studio foi empregado para a etapa de analise utilizando a
técnica de analise multivariada de dados conjoint analysis. Os resultados agregados foram
analisados para determinar primeiramente o peso relativo de cada atributo. As utilidades
individuais de cada nivel de cada atributo puderam entdo ser determinadas através da analise
multivariada dos dados.

A partir desta andlise inicial, foram rodadas analises de segmentos especificos existentes
dentre os respondentes, visando compreender melhor o perfil do cliente e aprontar informacoes
necessarias para apoio a futura elaboragdo de materiais de divulgacdo do empreendimento.

Por final, foram rodadas simula¢6es de mercado, variando niveis dos atributos para
estimar o ganho ou perda de utilidade de cada variacdo. Também foi determinado o produto

ideal para o agregado dos respondentes, consideradas as restricdes da pesquisa.
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5 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados deste trabalho. Esta dividido em trés blocos: etapa
exploratoria, etapa descritiva e analise dos dados; ou seja, na ordem cronoldgica do estudo. Os
resultados apresentados a seguir foram obtidos em decorréncia da aplicagdo do método proposto

no capitulo 4.

5.1 ETAPA EXPLORATORIA

Conforme exposto anteriormente, consideramos fundamental, para que a presente
analise se aproxime ao maximo da realidade de mercado, a determinacao correta dos atributos
determinantes no processo de compra de um imdvel deste tipo. Portanto, atentou-se para 0s
detalhes desta etapa de forma que os dados quantitativos coletados posteriormente pudessem

ser Uteis para o desenvolvimento do empreendimento.

5.1.1 Pesquisa secundéria

De acordo com o capitulo anterior, foi elaborada extensa pesquisa de dados secundarios
para auxiliar o processo de determinacédo dos atributos do produto em questdo. Foram buscadas
reportagens e literatura informativa, literatura cientifica nacional, visita a empreendimentos
similares e analise da oferta geral de iméveis similares.

Constatou-se que o condominio horizontal de lotes € um produto da Gltima década, ja
que foram encontrados, proporcionalmente, muito poucos lancados antes dos anos 2000. E um
produto mais caracteristico dos litorais, com um design mais focado no lazer, mas que nos
ultimos anos tem ganhado forga nas regides metropolitanas de grandes cidades e recentemente
em cidades menores também, 0 que corrobora a visao de mercado da empresa.

Na literatura cientifica, ndo foram encontrados artigos relevantes para a determinacéo
dos atributos neste tipo de imovel. Foram encontradas informac@es Uteis para a determinacao
dos atributos em reportagens informativas. Contudo, o principal dentro da pesquisa secundaria
foi a visita a empreendimentos similares e a busca da oferta deste tipo de imovel dentro do Rio
Grande do Sul atraves da internet e telefone. Todas as informag6es foram obtidas de cidades

dentro do Rio Grande do Sul, que serdo mencionadas seguir.
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Foram visitados pessoalmente pelo autor condominios horizontais de lotes nas cidades
de Xangri-l4, Capdo da Canoa, Capdo Novo, Rainha do Mar, Sdo Gabriel, Santa Maria, Porto
Alegre, Viamao, Caxias do Sul e Bage. Além disto, foram obtidas informac6es importantes
através de pesquisa na internet e contato por telefone com construtoras e imobiliarias das
seguintes cidades: Uruguaiana, Passo Fundo, Gramado, ljui, Pelotas e Torres. Dentre elas:
progresso da venda, caracteristicas estruturais, precos e evolucéo temporal de precos e areas de
lazer. Esta etapa foi fundamental para o entendimento correto do produto e suas possibilidades.

Nesta etapa, foram identificados os seguintes atributos como integrantes deste produto:
preco do terreno, tamanho do terreno, localizagdo e estrutura interna. Esta Ultima, estrutura
interna, pode ser dividida em diversos atributos, como: seguranca, lazer, acabamento das obras,

paisagismo, entre outros.

5.1.2 Entrevistas em profundidade

O roteiro semiestruturado para as entrevistas em profundidade foi elaborado a partir de
modelo da AMA - American Marketing Association, conforme capitulo 4.2.2. Este tinha como
objetivo a identificacdo dos atributos determinantes no processo de compra de lotes em
condominios fechados. Portanto, o roteiro semiestruturado foi usado apenas como apoio,
incentivando o compartilhamento de ideias, experiéncias e sentimentos dos interlocutores, de
forma a levantar o maximo de informacBes possivel para que posteriormente fossem
selecionados 0s principais atributos, cruzando as informacdes com as respostas dos outros
interlocutores e da pesquisa secundaria.

Os interlocutores das entrevistas em profundidade distribuem-se da seguinte forma, em
relacdo a dados demograficos:

1) Género: 5 homens, 1 mulher;

2) Estado civil: 4 casados, 2 divorciados;

3) Grau de instrucdo: 2 com ensino superior completo, 3 com ensino meédio, 1 pds-graduado;

4) Profissao: 1 professor, 1 arquiteto, 2 empresarios (as), 2 corretores de imoveis;

5) Renda familiar: 3 com renda acima de 15 salarios minimos, 2 com renda entre 12 e 15
salarios minimos, 1 com renda entre 6 e 9 salarios minimos.

As entrevistas em profundidade levaram entre 20 e 40 minutos cada, acima do esperado
no momento da elaboracdo do roteiro. Duas delas foram conduzidas no escritorio da empresa,

enquanto as restantes foram realizadas nos ambientes de trabalho e nas casas dos demais.
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Nas entrevistas, evidenciaram-se 0s atributos encontrados na etapa anterior, de pesquisa
secundéria. Contudo, outros atributos que ndo haviam sido identificados foram levantados pelos
interlocutores das entrevistas: a construtora/incorporadora responsavel pelo empreendimento,
a taxa de manutencdo do condominio e o nivel das casas existentes. Estes atributos foram
apareceram na maioria das entrevistas, 0 que sugere sua importancia no processo de compra.
Todos os interlocutores mencionaram a importancia do prego para o processo de compra, 0 que
ja era esperado. Foram feitas diversas menc¢des aos empreendimentos visitados na fase de

pesquisa secundaria.

5.1.3 Validagdo com empresa

Foram apresentados a empresa entdo 0s seguintes atributos para validacdo, apos as
etapas anteriores: preco do terreno, tamanho do terreno, localizagdo, estrutura interna,
construtora/incorporadora responsavel, taxa de manutencdo, nivel das casas existentes.
Segundo Sinclair e Stalling (1990), para um atributo ser considerado determinante, além de ser
importante para o consumidor, seu nivel deve variar significativamente dentro do espectro de
combinagdes de produto possiveis. Do contrério, se o nivel for o mesmo em todos os produtos,
torna-se irrelevante para modelar a deciséo do cliente.

Alguns dos atributos identificados nas etapas anteriores foram considerados
irrelevantes, pois ja estdo definidos no projeto em questdo. A area a ser executado o projeto ja
estd escolhida, e o contrato com o proprietario ja esta firmada. A construtora/incorporadora
responsavel serd a que acompanha o projeto desde sua concepcao. Por ultimo, o nivel das casas
existentes esta fora do alcance da empresa, e, provavelmente, quando as primeiras casas forem
concluidas, esta ja terd vendido a totalidade dos lotes disponiveis. Portanto os atributos
localizagdo, construtora/incorporadora responsavel e nivel das casas ndo sdo atributos
determinantes neste estudo, ja que estdo previamente definidas ou ndo séo variaveis acionaveis
no desenvolvimento do produto.

Por fim, foram escolhidos quatro atributos determinantes sobre os quais se elaborou a

etapa descritiva: preco dos lotes, tamanho dos lotes, taxa condominial, estrutura interna.

5.1.4 Determinacéo dos niveis

Os niveis dos atributos foram determinados considerando-se principalmente a pesquisa

secundaria e posteriormente a validagcdo com a empresa. Este tipo de empreendimento comporta
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grande variabilidade de niveis de atributos. Notou-se que o atributo localiza¢éo, por exemplo,
deixado de fora por ndo ser acionavel, esta diretamente relacionada com o preco final do lote.
Existem condominios com precos competitivos, que se posicionam em concorréncia com
terrenos em vias publicas, oferecendo um trade-off onde o cliente paga um pequeno prémio no
valor do lote, a taxa condominial e um tamanho menor de terreno em troca de uma estrutura
interna; e existem condominios que sdo vendidos como itens de luxo, com pregos e taxas
diferenciadas. O projeto em questdo busca posicionar-se de forma mais competitiva, alinhado
com a estratégia da empresa de executar empreendimentos em cidades pequenas, e isto foi
considerado na definicéo, junto a empresa, dos niveis dos atributos, para otimizar o desenho do
produto dentro do escopo do mesmo.

Preco do lote: a pesquisa secundaria mostrou grande variabilidade de precos
encontrados no mercado. Os mais baratos, em cidades menores, encontravam-se na casa dos
R$80 mil reais. Este preco pode aumentar muito de acordo com a variagdo nos outros atributos,
e principalmente considerando a cidade onde o empreendimento estd localizado, o que
influencia diretamente o custo da terra, podendo chegar a mais de R$1 milhdo por unidade. Para
este atributo, foi considerado um nivel minimo de R$70 mil, pouco abaixo do minimo
encontrado no mercado, e um maximo de R$160 mil, limite superior determinado pela empresa
de acordo com o escopo do empreendimento.

Tamanho do lote: percebeu-se que o tamanho minimo possivel é determinado pelo plano
diretor e lei especifica de condominios fechados de cada municipio, nunca menos de 250m?,
mas em algumas cidades este limite inferior € maior, geralmente ndo mais do que 350m2. Foram
encontrados lotes até cerca de 1.500 m2. A legislacdo estabelece também tamanhos minimos de
frente e comprimento do lote, que nédo serdo abordados neste trabalho. Foram escolhidos como
nivel minimo e maximo 300m2 e 500m2, considerando o escopo do projeto, que ira trabalhar
com lotes mais compactos. Este atributo sera usado para determinar o tamanho médio dos lotes,
ja que néo sera possivel fazer todos do mesmo tamanho, devido a restricdes do terreno.

Taxa condominial: encontrou-se valores entre R$130 e R$750, notadamente
correlacionados com o pre¢o do lote e o nivel de estrutura interna, o que ja era esperado. A taxa
condominial é paga mensalmente pelos moradores e proprietarios de lotes para custear as
despesas internas do condominio como: despesas de manutencéao (conserto de equipamentos de
academia, manutencéo de piscinas, pintura, manutencdo de veiculos, etc.), seguranca (méo de
obra da portaria, segurancas internos), jardinagem, compra de novos equipamentos, coleta de
lixo interna, entre outras; de forma similar a um edificio. Os niveis foram determinados entre
R$150 e R$450 mensais.
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Estrutura interna: este atributo poderia, conforme mencionado anteriormente, ser
dividido em diversos atributos menores. Para fins de simplificacdo, visando respeitar o nimero
maximo de atributos imposto pelo método e para evitar dar aos atributos menores um peso
desproporcional a sua importancia (o que poderia acontecer se fossem todos incluidos junto
com preco, tamanho de lote e taxa condominial), este atributo foi condensado, respeitando uma
proporcionalidade entre os niveis, baseando-se no que foi encontrado na pesquisa secundaria e

nas entrevistas em profundidade.

Quadro 2 — Niveis e atributos da pesquisa

Atributo/nivel Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
Prego do lote RS70 mil R$115 mil R$160 mil
Tamanho do 300 m? 400 m? 500 m?
lote

Taxa N N N
condominial RS 150/més R$300/més R$450/més

Muro com cerca
elétrica, portico de
entrada, sede social

Muro com cerca com piscina
elétrica, portico de |+ quadra poliesportiva
Estrutura Muro, portico de entrada, sede social | coberta, playground,
interna entrada, sede social | com piscina + quadra academia;
com piscina. poliesportiva aberta, | + cameras internas,
playground, guadras de ténis de
academia. saibro, pista de

caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica,
campo de futebol 7.

Fonte: O Autor (2016)

5.2 ETAPA DESCRITIVA

Na etapa descritiva, as informag6es coletadas na se¢do anterior foram utilizadas para

possibilitar uma pesquisa objetiva que apresentasse dados quantificveis. Nesta se¢do, serdo

apresentados os detalhes da aplicacdo da pesquisa.

5.2.1 Pré-teste
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O pré-teste foi realizado com 5 funcionérios da empresa. Néo foi realizada nenhuma
alteracdo apos o pre-teste. As questdes foram bem compreendidas. O tempo médio de resposta

ficou em 11,6 minutos.

5.2.2 Aplicagdo dos questionarios

Foi realizado um evento para aplicacdo das pesquisas em parceria com as imobiliarias
locais, no dia 16 de junho de 2016. Estas foram instruidas a convidar todos que haviam se
inscrito previamente para receber informacGes sobre o projeto, além de quaisquer outras
pessoas que poderiam ter interesse, buscando atingir uma representatividade da populagéo da
cidade. O convite foi feito com o objetivo de passar informacg6es e apresentar o conceito do
projeto, além de responder uma pesquisa de mercado. O evento iniciou 45min apds a hora
marcada, devido a um atraso generalizado por um problema de transito local no dia. Este
comegou pela aplicagdo da pesquisa em primeiro lugar, para que ndo houvesse interferéncia da
apresentacdo da empresa ou do coquetel nos resultados.

O evento contou com cerca de 90 pessoas, incluindo integrantes da imprensa local. 73
questionarios foram respondidos, sendo que 6 tiveram que ser descartados por problemas nas
respostas, como: rasuras, escolha de mais de uma opg@o na mesma questao ou questdes deixadas
em branco.

Os dados foram tabulados no Microsoft Excel® apds a realizacao da pesquisa.

5.3 ANALISE DOS DADOS

Apbs a realizacdo da pesquisa e tabulacdo dos dados, iniciou-se o processo de analise.
A seguir apresentamos os resultados desta. Buscou-se inicialmente caracterizar a amostra
obtida na pesquisa, para entdo determinar a utilidade relativa dos atributos, um dos objetivos
deste trabalho. Depois disso, aprofundou-se a anélise observando a funcgdo utilidade dentro de
cada atributo, refazendo a analise dentro de segmentos especificos de entrevistados. Por fim,
foram realizadas simulag¢Ges de mercado para verificar o comportamento de diferentes perfis de

produto.

5.3.1 Caracterizagdo da amostra
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Notou-se que a amostra coletada foi composta de uma maioria de homens, distribuidos
ao longo do espectro de faixas etarias, mas sendo a maioria entre 31 e 40 anos. Na sua grande
maioria, 0s entrevistados possuiam ensino superior completo ou pds-graduacdo, sendo apenas
8% dos entrevistados abaixo do nivel “superior incompleto”. 34% dos entrevistados disseram
ter renda familiar mensal acima de R$8.000. De forma geral, considera-se que a amostra foi
representativa do publico-alvo para o produto em quest&o.

Abaixo estdo inseridos alguns graficos de caracterizagdo proporcional da amostra dos

entrevistados.

Gréfico 1 — Género dos entrevistados

Género

= Feminino = Masculino

Fonte: O Autor (2016)

Gréfico 2 — Idade dos entrevistados
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Idade

m21a30 =31a40 41a50 =m51a60 = Acimade60

Fonte: O Autor (2016)

Graéfico 3 — Escolaridade dos entrevistados

Escolaridade

® 12 grau / ensino fundamental completo = 22 grau / ensino médio incompleto
29 grau / ensino médio completo = Superior incompleto

= Superior completo m Pés-graduagdo

Fonte: O Autor (2016)

Uma das questdes adicionadas ao final do questionario perguntou ao respondente qual
a probabilidade dele(a) vir a comprar um imével, em 2016 ou 2017, em uma escala de 0 a 10.
Esta questdo foi adicionada com o proposito de fazer uma andlise adicional dos dados apenas

dos segmentos de clientes que estdo mais interessados na compra, além de poder utilizar estas



37

informagdes na campanha de marketing posteriormente e até para contato direto com o0s
clientes, no caso daqueles que optaram por ser contatados futuramente pela empresa.

Grafico 4 — Probabilidade de compra dos entrevistados

Probabilidade de compra

X

0 m]l] m2 »3 m4 u5 w6 w7 u8 9 w10

Fonte: O Autor (2016)

Gréfico 5 — Renda dos entrevistados

Renda familiar mensal

¢

RS951-R$1700 ® R$1701-RS$S3000 = R$3001 - R$5000

= R$5001 - R$8000 = R$8001 - R$15000 = Acima de R$15000

Fonte: O Autor (2016)

Gréfico 6 — Tipo de interesse
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Tipo de interesse

® Investimento  ® 12 casa propria = Mudar para um local melhor QOutro

Fonte: O Autor (2016)

O grafico 6 mostra que 43% dos entrevistados tem interesse em comprar um imovel por
motivos de investimento, enquanto o restante se divide em primeira compra de imovel e
mudanca. Esta proporcdo de investimento podera ser considerada no desenvolvimento da

campanha de marketing.

5.3.2 Conjoint analysis

A técnica de analise conjoint analysis foi aplicada aos dados tabulados da pesquisa,
utilizando-se o software R Studio, com o objetivo de obter-se as utilidades parciais dos niveis
de cada atributo e fazer simula¢Ges de mercado, dessa forma gerando informagdes importantes
para a tomada de decisdo de investimento. O método usado permite deduzir uma utilidade
correspondente a cada nivel de cada atributo, sendo que o somatério dos niveis de utilidade
dentro de cada atributo serd zero, portanto, alguns niveis necessariamente terdo utilidade
negativa. Quanto maior a utilidade da composi¢do de niveis do produto, maior serd a sua
preferéncia pelos consumidores. Foi feita uma anélise inicial do peso de cada atributo na
escolha do cliente, depois uma andlise de diferentes segmentos de interesse e demograficos de
acordo com as respostas ao final do questionario, e por fim simulagdes de mercado, que
permitiram estabelecer qual é a combinacédo de produto preferida pelo cliente dentre algumas

opcOes montadas para fim de comparagé&o.

5.3.3 Importancia relativa dos atributos
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Considera-se a importancia relativa de cada atributo como a amplitude das diferentes
utilidades dentro de cada atributo em relacdo ao somatério das amplitudes de todos os atributos,
sendo a amplitude definida como a diferenca entre o nivel de utilidade minimo e maximo. Isso
significa que, em um atributo que todos os niveis possuam a mesma utilidade, a importancia
relativa deste serd zero; e, quanto maior a diferenca de utilidade entre os niveis minimos e
maximos dos niveis do atributo, maior sera seu peso relativo na decisdo. Deve-se observar que
os a escolha dos niveis influencia diretamente a importancia relativa dos atributos. Portanto, €
fundamental compreender que a importancia relativa calculada aqui é valida apenas para 0s
niveis determinados no estudo. Se a diferenca entre os valores dos niveis dentro de um atributo

for ampliada, provavelmente a importancia relativa daquele atributo também aumentara.

Gréfico 7 — Importéncia relativa dos atributos

Importancia relativa dos atributos

Preco do lote

0,
Estrutura interna 16%

26%

Tamanho do lote
16%

Taxa condominial
42%

Fonte: O Autor (2016)

Ja era esperado que a taxa condominial tivesse grande importancia relativa dentro da
escolha do consumidor. Mesmo assim, este resultado ndo deixou de surpreender. Os dois
atributos padrdo deste tipo de produto, que costumam receber 0 maior numero de referéncias
neste mercado, o preco e o tamanho do lote, mostraram-se de pouco valor relativo para o cliente.
A andlise demonstra que o cliente deste tipo de produto tem uma sensibilidade baixa ao preco
em relacdo a outros atributos do mesmo produto, com implicag0es gerenciais importantes que
analisaremos posteriormente. Ja se esperava que o0 nivel da estrutura interna fosse um fator

determinante para o cliente, ja que este pode variar muito e proporcionar diferentes servicos e
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niveis de diferenciagdo para o produto. A taxa condominial foi a maior surpresa. Este resultado
sugere que o cliente prefere pagar prémios significativos em um lote em condominio fechado

para reduzir a taxa de manutencdo a ser paga.

5.3.4 Utilidades dos niveis

Nem todos os atributos apresentam preferéncias lineares pelos seus diferentes niveis. O
grafico 7 mostra o quadro de utilidades estimadas para cada nivel de cada atributo. Percebe-se
que, por definicdo, aqueles atributos que foram identificados como de maior importancia
relativa possuem maior amplitude de utilidades. A ndo-linearidade das preferéncias, exceto no
atributo preco, permite reflexdes importantes para o desenvolvimento do produto, que serdo

abordadas a seguir.

Quadro 3 — Utilidades estimadas para cada nivel e atributo

Atributo/nivel |Nivel1 |Nivel2 |Nivel3
Preco do lote 1,0530 0,0353| -1,0883
Tamanho do lote | -1,4055 0,6412 0,7643
Taxa

condominial 3,2657| -1,0444| -2,2213
Estruturainterna| -2,0236 0,6779 1,3457

Fonte: O Autor (2016)

O atributo preco mostra um comportamento virtualmente linear, com o cliente dando as
maiores utilidades para os precos mais baratos, o que era esperado. A importancia relativa deste

atributo dentro do composto do produto, 16%, foi considerada abaixo do esperado.

Gréfico 8 — Utilidades dos niveis de preco
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Preco do lote

1,5000

1,0000

0,5000

0,0000

RS70 mil R$160 mil

-0,5000
-1,0000

-1,5000

Fonte: O Autor (2016

O tamanho de lote possui a mesma importancia relativa que o preco dentro do composto
do produto, dados os niveis escolhidos. Contudo, o comportamento da preferéncia pelos
diferentes niveis é distinto, sendo que ha um grande salto de utilidade na evolucéo de um terreno
de 300m2 para 400m2, sendo que hé& pouco ganho na mudanca de um lote de 400m?2 para 500m2,
0 que, cruzando com as preferéncias do atributo preco, parece sugerir que uma analise de custo

X beneficio determinara o tamanho de 400m2 como ideal.

Gréfico 9 — Utilidades dos niveis de tamanho de lote

Tamanho do lote

1,0000

0,5000
0,0000
300m? 400m? 500m?
-0,5000
-1,0000

-1,5000

-2,0000

Fonte: O Autor (2016)
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A taxa condominial, atributo de maior peso relativo na escolha do cliente, apresenta
comportamento de preferéncias semi-linear. Para demonstrar a linearidade deste atributo, foi
tracado, no grafico 9, uma linha de regressdo linear. Percebe-se que a reducdo na utilidade €
mais aguda entre R$150/més e R$300/més do que entre R$300/més e R$450/més.

Gréfico 10 — Utilidades dos niveis de taxa condominial

Taxa condominial
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000
RS150/més R$300/més RS450/més
-1,0000
-2,0000

-3,0000

-4,0000

Fonte: O Autor (2016)

A estrutura interna do condominio foi identificada como segundo atributo mais
importante no peso da escolha, com 26% de importancia relativa. Apresenta um grande ganho
de utilidade entre os niveis basico e intermediario (2,70), e um ganho menor na evolucéo entre
intermediario e completo (0,67). O primeiro salto, entre basico e intermediario, tem ganho de
utilidade maior do que o salto de um nivel de preco (entre R$70mil e R$115mil, por exemplo),

enguanto o salto de intermediario para completo tem um ganho de utilidade menor.

Gréfico 11 — Utilidades dos niveis de estrutura interna
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5.3.5 Simulagdes what-if

Estrutura interna

Basica

Intermediaria

Fonte: O Autor (2016)

Quadro 4 — Simulagéo 1

Perfil 1 Perfil 2
Preco RS70 mil R$160 mil
Tamanho |300m? 500m?
Taxa RS150/més | R$300/més
Estrutura | Basica Completa
Preferéncia 71% 29%

Fonte: O Autor (2016)

e com uma taxa de manutengdo menor.

Quadro 5 — Simulacéo 2

43

Completa

O método conjoint analysis permite que facamos simulacdes de mercado para testar o
percentual de preferéncia de dois perfis de produtos diferentes, o que se torna muito Gtil para
auxiliar no desenho do produto. Os percentuais de preferéncias resultantes sdao a proporgao

estimada dos clientes que escolheriam entre um perfil de produto em detrimento de outro.

Esta simulacéo inicial buscou testar um produto mais simples contra um produto mais

refinado de forma geral. Neste caso, o cliente opta por um produto mais simples, mais barato,

Perfil 1

Perfil 2

Preco

R$115 mil

R$160 mil
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Tamanho |400m? 400m?

Taxa RS300/més |RS150/més
Estrutura |Intermedidria | Intermedidria
Preferéncia 4% 96%

Fonte: O Autor (2016)

A tabela acima mostra um resultado impressionante. Manteve-se 0s niveis de estrutura
e tamanho de lote constantes, para avaliar a relagdo entre prego e taxa condominial. A grande
maioria dos clientes prefere pagar um prémio de R$45 mil para reduzir em R$150 reais a taxa

de manutencdo mensal.

Quadro 6 — Simulacéo 3

Perfil 1 Perfil 2
Preco RS70 mil R$160 mil
Tamanho |400m? 400m?
Taxa RS300/més |RS$S150/més
Estrutura |Intermedidria | Intermedidria
Preferéncia 10% 90%

Fonte: O Autor (2016)

Ampliamos ainda mais a diferenca de preco para ter uma dimensao do impacto da taxa
condominial na preferéncia do consumidor. Surpreendentemente, os dados mostram uma
preferéncia de 90% por um lote R$90 mil mais caro em troca de uma reducgdo de R$150 na taxa
condominial mensal. Este resultado contraria a I6gica econdmica, visto que o cliente poderia,
em teoria, manter os R$90 mil de diferenca em uma aplicacdo financeira simples e obter um

rendimento muito superior a diferenca de R$150 na taxa condominial.

Quadro 7 — Simulacéo 4

Perfil 1 Perfil 2
Preco RS115 mil RS160 mil
Tamanho |400m? 400m?
Taxa RS300/més |RS300/més
Estrutura |Intermediaria|Completa
Preferéncia 61% 39%

Fonte: O Autor (2016)

Neste cenario, comparou-se dois perfis com taxa condominial e tamanho de lote

constantes, variando o pre¢o e o nivel de estrutura interna. Como constatado anteriormente na
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andlise das utilidades dos niveis, a diferenca de estrutura interna entre os niveis intermediario e
completo n&o é o suficiente para justificar um acréscimo de R$45 mil no preco para a maioria

dos consumidores.

5.3.6 Anélise por segmentos: alto interesse de compra

Podemos dividir a pesquisa de acordo com as respostas dos entrevistados relativas a
interesse de compra e dados demograficos. O primeiro corte a ser analisado é o de clientes com
alto interesse em compra de imoveis. Esta é uma analise que considera apenas os entrevistados
que responderam que tem 70% ou mais de probabilidade de vir a adquirir um imével até o final
de 2017 (ou seja, os que marcaram 7, 8, 9 ou 10 na questdo n° 10). Este segmento de cliente €
0 que mais tem chances de vir a adquirir um imovel no empreendimento que estd sendo
desenvolvido. Tende também a ser um cliente mais informado sobre a compra de iméveis no
geral, pois esta atento a informac6es do mercado imobiliério e talvez inclusive esteja buscando

ativamente um imdvel no momento. 39% dos clientes indicaram alto interesse de compra.

Gréfico 12 — Importancia relativa dos atributos para segmento com alto interesse de compra

Importancia relativa dos atributos

Preco do lote
14%

Estrutura interna

32%

Tamanho do lote
21%

Taxa condominial
33%

Fonte: O Autor (2016)

Neste segmento, podemos ver que 0 preco € ainda menos importante, sendo o elemento
menos importante de todos relativamente aos outros atributos. O tamanho do lote € um pouco
mais significativo, e o nivel de estrutura interna e taxa condominial tém niveis equivalentes de

importancia para o cliente. Uma implicacao € que este cliente aparentemente aceita pagar taxas
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condominiais um pouco maiores por uma estrutura interna mais robusta, em comparacdo ao

grupo geral.

5.3.7 Analise por segmentos: baixo interesse de compra

Observando o comportamento dos clientes com baixo interesse de compra, constatamos
uma importancia ainda mais aguda para o atributo taxa condominial, que influenciou
diretamente o resultado da amostra geral, considerando que 61% dos clientes afirmaram ter
baixo interesse de compra. De forma geral, podemos observar que este cliente € mais
preocupado com 0s aspectos monetarios da compra, o preco do lote e a taxa condominial, em
relacdo aqueles que disseram ter interesse de adquirir um imével num futuro proximo. Podemos
fazer uma suposicdo que a falta de condicGes financeiras ou disposicao para comprometer-se
com este tipo de investimento neste momento seja uma das razdes pelas quais o entrevistado

demonstrou baixo interesse de compra.

Gréfico 13 — Importancia relativa dos atributos para segmento com baixo interesse de compra

Importancia relativa dos atributos

Preco do lote

Estrutura interna 18%

23%

Tamanho do lote
12%

Taxa condominial
47%

Fonte: O Autor (2016)
5.3.8 Anélise por segmentos: compra para investimento
Constatou-se que os clientes que afirmaram interesse de compra por motivos de

investimento tém uma sensibilidade ligeiramente maior ao preco e ligeiramente menor ao nivel

de estrutura interna se comparados a amostra geral, o que € justificado. Em compara¢do com 0s
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clientes com alto interesse de compra, visto anteriormente, o investidor € menos sensivel ao
nivel de estrutura interna e mais sensivel a taxa condominial. Podemos imaginar isto na pratica,
ja que o investidor ndo ira usufruir do imdvel, e a taxa condominial vai reduzir mensalmente o
seu ganho potencial, no caso em que o investimento seja feito apostando na valorizacgdo. 43%

dos clientes afirmaram ter interesse de compra por motivos de investimento.

Gréfico 14 — Importancia relativa dos atributos para segmento com interesse de investimento

Importancia relativa dos atributos

Preco do lote
Estrutura interna 20%

25%

Tamanho do lote
17%

Taxa condominial
38%

Fonte: O Autor (2016)

5.3.9 Anélise por segmentos: alta renda

Observou-se que 61% dos entrevistados informaram possuir renda familiar mensal
acima de R$5.000, e entdo segmentamos estes clientes para observar as suas preferéncias
relativas dentro do estudo. Como mostra o grafico 15, ndo foram notadas diferencas

significativas em relacdo as preferéncias da média geral separando os clientes por renda.

Gréfico 15 — Importancia relativa dos atributos para segmento com alta renda
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Importancia relativa dos atributos

Estrutura interna
29%

Preco do lote
19%

=

Tamanho do lote
14%

Taxa condominial
38%

Fonte: O Autor (2016)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar quais sdo os atributos determinantes na
escolha de um lote em um condominio fechado, assim como os pesos relativos de um em relagéo
ao outro. O trabalho foi feito em parceria com uma empresa do ramo imobilidrio com interesse
no resultado para aplicacdo do mesmo no projeto de novos empreendimentos. Para isso, foi
realizada uma pesquisa de mercado dividida em duas fases: exploratdria e descritiva. Na fase
exploratoria, buscou-se identificar quais sdo os atributos determinantes através de pesquisa
secundaria, entrevistas em profundidade com clientes e especialistas e entdo validacdo com a
empresa. Na etapa descritiva, buscou-se obter resultados objetivos através de uma pesquisa
quantitativa, realizada através de um questionario escrito aplicado num evento organizado pela
empresa com potenciais clientes. Apds a aplicacdo da pesquisa, utilizou-se 0 método de analise
multivariada de dados conjoint analysis sobre as informagdes coletados.

Foram identificados quatro atributos determinantes no referido processo de compra:
tamanho do lote, preco do lote, taxa condominial e estrutura interna. Entre estes atributos, os
resultados mostram que o mais importante € a taxa condominial, com 42% do peso no processo
de compra, seguido de estrutura interna (26%), tamanho do lote (16%) e prego do lote (16%).
Uma analise mais cuidadosa dos resultados também mostrou que alguns dos atributos tém
comportamento quase linear ao longo dos niveis utilizados na pesquisa, como preco e taxa
condominial, enquanto outros ndo (estrutura interna e tamanho do lote). Além disso,
entrevistaram que se identificaram como possuindo alto interesse de compra mostraram
interesse ligeiramente maior em estrutura interna e tamanho de lote, e ligeiramente menor em
preco e taxa condominial. Uma porcao relevante dos entrevistados afirmaram ter interesse de
compra para investimento.

Um dos resultados mais interessantes do estudo foi a relagdo entre taxa condominial e
preco, sugerindo implicacdes gerenciais importantes. Os dados mostram que 0s entrevistados
estdo dispostos a pagar prémios muito altos em preco do lote para pagar uma taxa condominial
menor, chegando a preferir o mesmo lote, R$90 mil mais caro, por uma reducéo de R$150 na
taxa condominial mensal, o que contraria 0 senso comum financeiro, considerando que, se esta
diferenca fosse investida numa aplicacéo financeira nas taxas de mercado atuais, o entrevistado
poderia obter um resultado muito maior do que esta diferenca na taxa condominial mensal. Este
resultado sugere que a empresa deve ter como uma das prioridades reduzir ao maximo o custo

de manutencao do condominio, por exemplo através do investimento em energias renovaveis,
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como painéis solares e reaproveitamento de dgua, 0 que encarece um pouco o custo lote mas
reduz o custo de manutengdo futuro. Esta iniciativa, além de ser ecologicamente correta, podera
aumentar o potencial de vendas do empreendimento. No limite, a empresa pode considerar até
mesmo subsidiar a taxa condominial nos primeiros anos, até que sejam vendidos todos ou
grande parte dos lotes.

Esta verificagdo € o principal resultado de aplicacdo pratica para a empresa. J& existia a
expectativa de grande importancia relativa da taxa condominial, mas a empresa demonstrou
grande surpresa quanto ao grau desta importancia e principalmente quanto a irracionalidade,
em termos econdmicos, desta preferéncia.

A empresa iniciou prontamente uma adaptacdo do projeto visando minimizar os custos
de manutencdo do empreendimento. Ja existia a ideia de utilizar painéis solares para geracédo
sustentavel de energia elétrica nos empreendimentos, mas esta possibilidade estava sendo
avaliada sob uma Gtica de custo de instalacdo, ou seja, seria implantada caso o retorno da
economia de energia trouxesse um retorno liquido positivo. Contudo, a pesquisa foi definitiva
para a decisdo de implantacdo dos painéis solares, mesmo no caso de este investimento
apresentar retorno liquido levemente negativo em termos de custos, ja que os dados mostram
que isto é mais do que compensado pela valoriza¢do do imével em termos de ganho de utilidade
para o cliente, que se traduzira em maior demanda pelos lotes.

Além disso, combinando a alta proporcdo de investidores entre o0s potenciais
compradores e a alta aversdo a taxa condominial, a empresa estuda vender lotes com isencédo
de taxa condominial por um periodo determinado, durante o qual a taxa condominial sera
subsidiada pela incorporadora. Isto permitira que os investidores revendam o imével com lucro,
posteriormente a esperada valorizacdo do mesmo apos a conclusdo das obras e conforme a
maior parte dos lotes estiverem vendidos, sem ter seu ganho liquido reduzido pelo pagamento
das taxas condominiais. A pesquisa mostra que este custo com subsidio é mais do que
compensado pelo aumento da utilidade para o cliente, possibilitando maior velocidade na venda
dos lotes ou entédo a cobranca de um prémio no valor de cada lote vendido.

Os resultados obtidos neste estudo poderdo ser usados diretamente por empresas do
ramo imobiliario para o projeto de novos empreendimentos, considerando os trade-offs
necessarios em um projeto imobiliario. Isto se traduz ndo s6 em melhores resultados para estas,
mas também em uma oferta imobiliaria mais alinhada com a preferéncia do cliente, reduzindo

as perdas, o que justifica o presente estudo.
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A amostra utilizada é valida metodologicamente, mas ndo pode ser utilizada em
generalizacBGes para a populacdo geral, por se tratar de uma amostra ndo-probabilistica. A
analise conjunta considera a utilidade de uma oferta de produto como a soma das utilidades de
cada atributo que compde o produto (AAKER et al, 2001), no que consiste outra limitacéo deste
estudo.

A forma como foi modelada a pesquisa, de modo a respeitar o limite imposto pelo
método ao numero de atributos, considerou a estrutura interna condominial como um atributo
unico, enquanto este poderia ser dividido em varios atributos. Este estudo permite fazer
inferéncias apenas dentro dos niveis fechados que foram estabelecidos para o atributo estrutura
interna, ndo permitindo fazer comparagdes entre os diversos equipamentos que compde 0
atributo, como piscinas e cameras de seguranca, apenas seguindo uma linha geral, arbitraria, de
proporcionalidade. Este estudo ndo permite analisar a utilidade que cada um destes
equipamentos traz ao cliente, e sim apenas a utilidade que cada nivel (composto por diversos
equipamentos) proporciona. Portando, é possivel que alguns dos equipamentos com alto custo
de instalacdo, incluidos no nivel de estrutura mais completo, proporcionem baixo ganho de
utilidade ao cliente, de forma que sua inclusao no projeto ndo se justificaria.

Além disso, o estudo permite fazer comparacGes entre os diversos atributos de forma a
desenhar o produto ideal, dentro de suas limita¢fes, de acordo com a preferéncia do cliente,
mas ndo permite inferir se o cliente ira comprar o produto ou ndo, pois considera as preferéncias
do cliente caso ele esteja comprando, 0 que ndo necessariamente ira acontecer. A viabilidade
deste produto pode ser testada por outro tipo de pesquisa de mercado, mas nao pode ser
determinada por este trabalho.

Como vimos, dentro de um conceito geral de “condominio horizontal de lotes”, o
empreendimento em questdo esta proximo ao limite inferior da faixa de precos. Consideramos
entdo que os resultados deste estudo ndo podem ser transmitidos a empreendimentos no outro
extremo desta faixa, que se caracterizam mais apropriadamente como um produto de luxo, e
pode-se imaginar que o cliente tenha preferéncias muito distintas. Sugerimos, para estudos
futuros, a replicacdo deste método em empreendimentos de padrdo mais elevado, o que
possibilitard a comparacdo entre os resultados.

Sugere-se também a realizacdo de estudos futuros que identifiquem as preferéncias do
cliente entre os diversos equipamentos de estrutura interna, o que permitira identificar melhorar
a precisdo da pesquisa e determinar quais equipamentos que tém utilidade superior ao acréscimo
de preco que causam no empreendimento, reduzindo ainda mais a perda no planejamento do

empreendimento.
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Foi mencionado como uma das limitagfes deste estudo a impossibilidade de fazer
previsdes sobre a viabilidade de mercado do empreendimento. Sugere-se também a realizacéo
de uma pesquisa de mercado que permita esta previsdo antes do lancamento do
empreendimento. Tal pesquisa permitira, sob a 6tica académica, uma rica comparagdo com 0s
resultados deste estudo e também com os resultados da venda do empreendimento. Sob a ética
gerencial, a empresa pode reduzir muito sua exposi¢do ao risco ao investir neste tipo de

pesquisa.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Bom dia/tarde/noite e obrigado por disponibilizar este tempo para me atender. Meu nome é
Eduardo, trabalho na empresa XXXX* e estudo na graduacéo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. Estou fazendo uma pesquisa sobre o processo de compra de um lote em
condominios fechados e gostaria de conversar com vocé sobre isso. O seu conhecimento como
cliente/corretor sera importante para entender as preferéncias do consumidor neste tipo de
empreendimento. Estas e outras entrevistas que estou realizando possibilitardo o
desenvolvimento de uma etapa seguinte, quantitativa, onde farei uma pesquisa mais objetiva,

com dados mais precisos.

Vou Ihe fazer algumas perguntas relacionadas a este tipo de projeto. E muito importante que,
ao responder, expresse seus pensamentos, preocupacdes e opinides sobre cada um dos temas
abordados. N&o existe resposta certa ou errada. Gostaria que se sentisse 0 mais livre e aberto
possivel para falar o que quiser, incluindo sentimentos e experiéncias pessoais, por exemplo.

Quanto mais informacdes, melhor.

Comentarios sobre esta entrevista também sdo importantes e incentivados. Se ndo entender
alguma pergunta, por favor me avise. Se ndo souber responder, também pode falar. O mais
importante aqui é que seja honesto e aberto. Contudo, essa entrevista € sigilosa, e sera usada
apenas para esta pesquisa, sendo que 0 seu nome ndo aparecera em lugar nenhum, e nem nada

do que falar de forma direta.

Esta conversa devera durar em torno de 20 minutos, mas por favor fique a vontade para

interrompé-la caso sinta necessario.

Perguntas clientes:
1) O que vocé sabe sobre condominios fechados? Quais condominios vocé conhece?
2) Como foi para vocé o processo de compra quando vocé comprou o lote?

3) O que era mais importante para vocé quando comprou o lote?

1 Nome da empresa oculto por razdes de sigilo.
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4) Quais sdo as caracteristicas que vocé acha importante no processo de compra de um
condominio fechado?

5) O que vocé acha mais importante no condominio onde vocé mora? E o que vocé acha

pior?
6) Quando se fala em “qualidade” de condominio fechado, no que vocé pensa?
7) Dados demogréficos:

Idade:

Estado civil:

Grau de instrucdo:

a) Ensino fundamental

b) Ensino médio

c) Ensino superior incompleto
d) Ensino superior completo
e) Pds-graduacao

Profissao:

Renda familiar:
a) Até 01 salario minimos;

b) Entre 1 e 3 salarios minimos;

c) Entre 3 e 6 salarios minimos;
d) Entre 6 e 9 salarios minimos;
e) Entre 9 e 12 salarios minimos;
f) Entre 12 e 15 salarios minimos;

9) Acima de 15 sal&rios minimos.



ANEXO B - FORMULARIO DE PESQUISA

Pesquisa de Opiniao
Empresa XXX?
XXX3/RS, 16 de junho de 2016

Prezado entrevistado:

Aguarde instrucgdes antes de manusear este material e iniciar a pesquisa

2 Nome da empresa oculto por razdes de sigilo.
3 Cidade oculta por razdes de sigilo

58
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Ola!

Vocé esta participando de uma importante pesquisa realizada pela Empresa XXX. Obrigado
por ceder seu tempo e sua opinido, ela serd importante para aprimorar nosso projeto de
construcdo de um condominio fechado na regido.

Assim, queremos saber que tipo de terreno/lote vocé compraria entre as opc¢des que vamos lhe
apresentar.

Durante a pesquisa, VOCé vai encontrar terrenos com um conjunto de caracteristicas iguais e
diferentes niveis. Veja:

Caracteristica: Nivel de cada caracteristica:

Preco do terreno R$ 70 mil R$ 115 mil R$ 160 mil
Tamanho do lote 300 m2 400 m2 500 m2
Taxa de manutencao R$ 150/més R$ 300/més R$ 450/més

1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.

Estrutura Condominial

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social
com piscina
+ quadra poliesportiva aberta, playground, academia.

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social
com piscina
+ quadra poliesportiva coberta, playground, academia;
+ cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de
caminhada com ciclo faixa, piscina térmica, campo de futebol

Serdo 9 perguntas, em que vocé tera que escolher uma alternativa entre as trés apresentadas.
Vamos comegar agora:
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Pergunta 1 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 160 mil

Tamanho do lote

400m2

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 450,00/mensal
( ) Opcéao 2
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 400 m2

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 150/mensal
( )Opcéo 3
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 400 m?

Estrutura

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva aberta, playground, academia.

Taxa mensal

R$ 450/mensal
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Pergunta 2 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 70 mil

Tamanho do lote

500 m?

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 450/mensal
( ) Opcéao 2
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 300 m2

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 300/mensal
( ) Opcéo 3
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 300 m2

Estrutura

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva aberta, playground, academia.

Taxa mensal

R$ 150/mensal
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Pergunta 3 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 160 mil

Tamanho do lote

500 m?

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 150/mensal
( ) Opcéo 2
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 300 m2

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 150/mensal
() Opgéo 3
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 500 m?

Estrutura

1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.

Taxa mensal

R$ 150/mensal
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Pergunta 4 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 115 mil

Tamanho do lote

500 m?

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 300/mensal
( ) Opcéao 2
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 400 m2

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 450/mensal
( ) Opcéo 3
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 300 m?

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 300/mensal
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Pergunta 5 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 70 mil

Tamanho do lote

400 m?

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 300/mensal
( ) Opcéo 2
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 500 m2

2) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 150/mensal
( )Opcéo 3
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 400 m?

Estrutura

1) Muro, pdrtico de entrada, sede social com piscina.

Taxa mensal

R$ 300/mensal
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Pergunta 6 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 115 mil

Tamanho do lote

300 m?

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 450/mensal
( ) Opcéo 2
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 300 m2

2) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 450/mensal
( )Opcéo 3
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 500 m?

Estrutura

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva aberta, playground, academia.

Taxa mensal

R$ 300/mensal
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Pergunta 7 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 70 mil

Tamanho do lote

300 m?

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 150/mensal
() Opcao 2
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 400 m?

2) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 300/mensal
( )Opcéo 3
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 300 m?

Estrutura

1) Muro, pdrtico de entrada, sede social com piscina.

Taxa mensal

R$ 450/mensal




67

Pergunta 8 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 160 mil

Tamanho do lote

300 m?

2) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 300/mensal
( ) Opcéao 2
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 500 m2

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 300/mensal
( ) Opcéo 3
Preco R$ 160 mil
Tamanho do lote 500 m?

3) Muro com cerca elétrica, portico de entrada, sede social com piscina
+ quadra poliesportiva cobertas, playground, academia

Estrutura + cameras internas, quadras de ténis de saibro, pista de caminhada com ciclo
faixa, piscina térmica, campo de futebol 7
Taxa mensal R$ 450/mensal
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Pergunta 9 - Imagine que vocé vai comprar um terreno/lote em um condominio
horizontal fechado. Qual dessas opg¢bes vocé compraria?

( ) Opcéo 1

Preco

R$ 115 mil

Tamanho do lote

400 m?

2) Muro com cerca elétrica, pértico de entrada, sede social com piscina

Estrutura + quadra poliesportiva aberta, playground, academia.
Taxa mensal R$ 150/mensal
( ) Opcéao 2
Preco R$ 115 mil
Tamanho do lote 500 m2

Estrutura 1) Muro, pértico de entrada, sede social com piscina.
Taxa mensal R$ 450/mensal
( )Opcéo 3
Preco R$ 70 mil
Tamanho do lote 400 m?

Estrutura

1) Muro, pdrtico de entrada, sede social com piscina.

Taxa mensal

R$ 150/mensal
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10 - Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé adquirir um imével em 2016 ou 2017,
considerando 0 nada provavel, e 10 completamente provavel?

()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 ()6 ()7 ()8 ()9 ()10

11- Qual dessas alternativas melhor representa seu interesse em adquirir um imovel?
() Investimento ( ) 12 casa prépria () mudar para um local melhor
() Outro. Qual?

12 — Indique o seu género: () feminino () masculino

13 — Quial a sua idade?

14 — Indique o seu grau de escolaridade:

( ) 1°grau / ensino fundamental incompleto
( ) 1° grau/ ensino fundamental completo
() 2°grau/ ensino médio incompleto

() 2°grau/ ensino médio completo

() Superior incompleto

() Superior completo

( ) Pés-graduacao

15 - Qual é, aproximadamente, a renda mensal da sua familia, incluindo todas as atividades?
() menos de 350 reais () de 350 a 500 reais ( ) de 501 a 950 reais

( ) de951a1700 reais () de 1701 a 3000 reais () de 3001 a 5000 reais

( ) de 5001 a 8000 reais ( ) de 8001 a 15000 reais ( ) mais de 15000 reais

16 — Indique a classificacdo da sua ocupacao profissional:

( ) Superior da administracdo publica, dirigente, diretor ou gerente
( ) Especialista da profissdo intelectual ou cientifica

() Técnico ou profissional de nivel médio

() Trabalhador de apoio administrativo

( ) Trabalhador dos servicos e vendedores

( ) Trabalhador qualificado da agricultura, pesca ou pecuaria

( ) Trabalhador da industria, operario

( ) Trabalhador de reparagdo e manutencao

( ) Membro das forgas armadas, policial ou bombeiro militar

() Trabalhador ndo qualificado

() Outro. Qual?

17 — Vocé tem filhos? ( )sim () ndo (encerre a pesquisa)



18 - Indique quantos filhos tem, a idade e se moram com vocé:

1° filho Idade: [ ( )Moracomigo ( ) N&o moracomigo
2° filho Idade: ( ) Moracomigo ( ) N&o mora comigo
3° filho Idade: ( ) Moracomigo ( ) N&o mora comigo
4° filho Idade: ( ) Moracomigo ( ) N&o mora comigo
5° filho Idade: ( ) Moracomigo ( ) N&o mora comigo

Muito obrigado pela sua participacéo!

Informe aqui seus dados para podermos contatéa-lo futuramente sobre o empreendimento:

Nome:

Telefone:

E-mail:
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