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RESUMO

No contexto dos empreendimentos imobiliarios residenciais para venda, a definicdo
do produto assume um papel determinante para o éxito destes. Nesta fase, as boas
praticas recomendam a realizagdo de uma meticulosa selecdo de caracteristicas,
tipologias, amenidades e precificagdo do produto, cujas escolhas sao profundamente
influenciadas pela analise de mercado, a qual, por sua vez, abrange a compreensao
das preferéncias do publico-alvo e das tendéncias que moldam o setor. Tal analise,
impulsionada por dados provenientes do ambiente digital, pode ser uma ferramenta
estratégica para compreender o comportamento dos potenciais clientes (LEADs) ao
pesquisarem imdveis em portais imobiliarios especializados. Essas interagdes digitais
fornecem informacdes valiosas sobre padrdes de busca, preferéncias de localizacao,
tipologias e faixas de preco desejadas. Com a aplicagao de técnicas de tratamento e
analise de dados, é possivel transformar essas informagdes em reflexdes relevantes,
que podem dar suporte e orientar a concepcdo de produtos imobiliarios mais
adequados as caracteristicas especificas de cada regido e ao perfil do publico-alvo,
aumentando a assertividade das ofertas. Este trabalho analisa qualitativamente o uso
de LEADs de origem dos anuncios e ofertas existentes das plataformas digitais
especializadas, como ferramenta de suporte para o desenvolvimento de produtos
imobiliarios residenciais. A analise se concentra em um empreendimento real lancado
no Campo Belo, em Sao Paulo (SP). Nesse caso, a definicdo das caracteristicas do
projeto foi baseada em pesquisa realizada in loco pelo empreendedor, somada ao seu
conhecimento de mercado e com suporte de uma equipe multidisciplinar. O objetivo é
avaliar o desempenho do empreendimento a partir das premissas iniciais e compara-
lo com dados obtidos por meio de LEADs gerados em portais especializados. Busca-
se compreender as vantagens e desvantagens inerentes ao uso de LEADs como
ferramenta de suporte ao processo de desenvolvimento de produto em comparagao
com a metodologia utilizada pelo empreendedor, ponderando o impacto potencial na
escolha dos atributos do produto e na analise mercadoldgica. Os resultados indicam
que a integracdo entre dados digitais e conhecimento empirico tende a tornar as
decisbes mais estratégicas e alinhadas as demandas reais do mercado,
especialmente quando aplicada nas fases iniciais do desenvolvimento do produto.

Palavras-chave: real estate; definicdo de produtos; marketing digital; LEADs;
desenvolvimento imobiliario.



ABSTRACT

In the context of residential real estate developments for sale, the product definition
phase plays a crucial role in their success. During this stage, best practices
recommend a meticulous selection of features, typologies, amenities, and pricing, with
choices deeply influenced by market analysis. This analysis encompasses
understanding the preferences of the target audience and the trends shaping the
sector. Market analysis, driven by data from online dynamics, can serve as a strategic
tool to comprehend the behavior of potential clients (LEADs) as they search for
properties on specialized real estate portals. These digital interactions provide valuable
information about search patterns, location preferences, typologies, and desired price
ranges. By applying data processing and analysis techniques, it's possible to transform
this information into relevant insights that can support and guide the design of real
estate products more suited to the specific characteristics of each region and the profile
of the target audience, thereby increasing the assertiveness of offerings. This study
aims to qualitatively analyze the use of LEADs originating from existing advertisements
and offers on specialized digital platforms as a support tool for the development of
residential real estate products. The analysis focuses on a real project launched in the
Campo Belo neighborhood of S&o Paulo. In this case, the project's characteristics were
defined based on on-site research conducted by the developer, combined with their
market expertise and supported by a multidisciplinary team. The objective is to
evaluate the project's performance based on initial assumptions and compare it with
data obtained through LEADs generated on specialized portals, provided by a
consultancy. The study seeks to understand the advantages and disadvantages
inherent in using LEADs as a support tool in the product development process
compared to the methodology employed by the developer, considering the potential
impact on optimizing product attribute selection and market analysis. The results
indicate that the integration of digital data and empirical knowledge tends to make
decisions more strategic and aligned with the actual demands of the market, especially
when applied in the early stages of product development.

Keywords: real estate; product definition; digital marketing; LEADs; real estate
development.
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1 INTRODUGAO

No cenario competitivo do mercado imobiliario, a escolha do produto adequado
€ fundamental para o sucesso de qualquer empreendimento. Tradicionalmente, os
métodos convencionais de definigdo de produtos imobilidrios utilizados pelos
empreendedores geralmente envolvem a realizagao de pesquisas de mercado in loco,
andlises de tendéncias de mercado, estudos de viabilidade técnica e analises
econdmico-financeiras, além da experiéncia e intuicdo dos profissionais do setor. No
entanto, embora seja amplamente utilizado e tenha se mostrado eficaz ao longo do
tempo, estes métodos podem ser limitados pela falta de dados sobre as preferéncias
e comportamentos dos potenciais compradores.

Miron e Formoso (2002) destacam a importancia de centralizar o cliente no
processo de desenvolvimento de produtos na Construgdo Civil. A falha em
compreender e atender adequadamente aos seus requisitos pode gerar produtos que
ndo agreguem valor e ndo atendam as suas expectativas. Fabricio (2002)
complementa essa analise ao afirmar que ainda existe um caminho a ser percorrido
entre os tomadores de decisao e o cliente final, o qual passa pelos construtores e
corretores, podendo distorcer a comunicagao entre cliente e o tomador de decisdo no
momento de desenvolvimento do produto.

Por outro lado, a transformagéo digital que permeia diversos setores da
sociedade nao poderia deixar de impactar o mercado imobiliario. A busca por imoveis,
antes restrita a imobiliarias fisicas e anuncios em jornais, migrou preponderantemente
para o ambiente online, transformando a forma como compradores e vendedores
interagem. Essa mudanga de paradigma, impulsionada pela crescente utilizagao da
internet e de dispositivos moveis, tem moldado o comportamento dos consumidores e
reconfigurado as estratégias das empresas do setor.

A internet oferece uma série de vantagens para quem busca um imoével, sendo
uma das principais a conveniéncia. Através de plataformas especializadas, os
usuarios podem acessar um vasto banco de dados de iméveis a qualquer hora e de
qualquer lugar, filtrando as opgdes de acordo com critérios especificos, como
localizagéo, prego, tamanho, quantidade de dormitorios e outras caracteristicas. Essa
facilidade de acesso democratizou a busca por iméveis, permitindo que um numero

cada vez maior de pessoas participe desse processo.
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Ao buscar um imovel em plataformas digitais especializadas, os clientes deixam
um rastro de informagdes valiosas que podem ser utilizadas para aprimorar a
experiéncia de compra e venda. Essas informagdes podem servir para identificar
diversas preferéncias dos potenciais clientes em relagdo a tipologia do imdvel,
localizacao, itens de lazer, entre outros. Também podem ser utilizadas para mapear
padrées de comportamento, identificar tendéncias de mercado, personalizar

estratégias de marketing e do desenvolvimento de produtos imobiliarios.

1.1 OBJETIVO

Este trabalho tem como objetivo realizar uma analise comparativa entre os
métodos utilizados para escolha e desenvolvimento de produtos imobiliarios utilizados
pelo empreendedor e 0s que se valem de dados obtidos a partir de plataformas digitais
imobiliarias. Estas plataformas, através da analise do comportamento dos clientes e
da geracao de LEADs (informagdes fornecidas por potenciais clientes interessados
em algum produto especifico), fornecem informagdes estratégicas que podem
contribuir para o processo de tomada de decisdo na configuragdo de
empreendimentos imobiliarios residenciais. A comparagao entre estas duas
abordagens busca identificar as vantagens, desafios e o impacto de cada uma no
desenvolvimento de produtos imobiliarios.

Neste contexto, este estudo investiga e compara as vantagens e limitagdes de
cada método, com énfase na utilizagao de dados provenientes de plataformas digitais
como uma possivel ferramenta de suporte no processo de desenvolvimento de
produtos imobiliarios residenciais. A analise busca demonstrar como a utilizagao de
tais dados pode tornar o processo mais preciso, eficiente e alinhado com as demandas
e expectativas do publico-alvo. Ao compreender as nuances de cada abordagem,
espera-se oferecer subsidios para decisbes mais embasadas e estratégicas,
alinhadas com as demandas do mercado, contribuindo para a melhoria da atuacao
das empresas no setor imobiliario.

Para atingir este objetivo, € analisado um empreendimento localizado no bairro
do Campo Belo, em Sao Paulo (SP). Através da comparagao entre as projegoes
iniciais do projeto, baseadas no Processo de Desenvolvimento do Produto (PDP) do
empreendedor, e os resultados obtidos a partir da analise qualitativa de dados de

LEADs, a pesquisa busca identificar os pontos fortes e fracos de cada método de
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desenvolvimento utilizado. Os resultados obtidos poderao servir como referéncia para
empreendedores que buscam melhorar seus processos e aumentar a competitividade

dos seus produtos no mercado imobiliario.

1.2 METODOLOGIA

A estrutura deste trabalho esta dividida em duas partes complementares, que
sdo a revisdo bibliografica e o estudo de caso. A primeira busca fundamentar
teoricamente o tema, proporcionando uma base conceitual para explorar o estudo de
caso e promover a analise dos resultados a partir dos dados obtidos.

Como metodologia, utilizou-se uma abordagem mista, onde a partir de dados
quantitativos busca-se fazer analises qualitativas, combinando os elementos e
permitindo identificar padrbes e tendéncias nos dados, com o intuito de compreender
os fatos através de uma visdo holistica. Yin (2011) enfatiza a importancia da
triangulagdo de meétodos, ou seja, a combinagdo de abordagens qualitativas e
quantitativas num unico estudo. Enquanto a analise quantitativa oferece dados
numeéricos precisos e permite identificar padroes e tendéncias, a analise qualitativa
proporciona uma compreensao mais profunda do significado desses dados,
fornecendo contexto e riqueza de detalhes. Ao combinar essas duas perspectivas, é
possivel obter uma visdo mais completa e abrangente do objeto em estudo.

Os dados quantitativos foram obtidos por meio da base de dados fornecida pela
Consultoria para o empreendedor, que visa identificar uma correlacdo entre os
anuncios presentes em plataformas especializadas do setor imobiliario e sua
capacidade de gerar LEADs entre os clientes em busca de imoveis na regido e na
denominada area de influéncia (bairros préximos com potenciais migratérios). No
contexto imobiliario, um LEAD representa um potencial comprador que demonstrou
interesse em um determinado imével, fornecendo seus dados e contato para receber
mais informacgdes.

Além das etapas tradicionais para obtencdo de dados, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas como instrumento complementar para coleta de dados e
suporte na analise dos resultados obtidos. Através de um roteiro flexivel, foram
entrevistados funcionarios da empresa envolvidos no desenvolvimento do produto e
comercializacdo do empreendimento objeto do estudo de caso, bem como

funcionarios da Consultoria, detentora da base de dados de LEADs, em busca de
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compreender suas percepgdes e experiéncias sobre o tema. Essa técnica permitiu
explorar em maior profundidade as questdes investigadas e capturar a riqueza dos
dados qualitativos, conforme sugerido por Yin (2011). A escolha pela entrevista
semiestruturada justifica-se pela necessidade de flexibilizar a coleta de dados,
permitindo que os participantes expressassem suas opinides de forma mais livre e
aprofundada.

A partir de um estudo de caso real, € analisada a aderéncia do produto as
exigéncias do mercado e seu desempenho de vendas durante o periodo de
langamento até o inicio das obras. O objetivo € compreender como as informacdes
extraidas dos LEADs podem ser utilizadas para melhorar a criagdo de novos produtos
residenciais e avaliar o desempenho de um produto ja langado no mercado.

A avaliacdo do desempenho do empreendimento também envolve uma
comparagao entre os dados obtidos da analise de LEADs e o numero real de unidades
vendidas até o inicio das obras, levando em consideragdo que o produto alcanga o
sucesso se os resultados obtidos estiverem alinhados ou superarem as expectativas
de vendas estabelecidas pelo empreendedor a partir do langamento, tanto em termos
de velocidade de vendas como em precos praticados.

Além disso, a analise busca identificar como a metodologia utilizada para
analisar os LEADs pode ser aplicada na elaboragdo de um plano de contingéncia.
Nesse cenario, entende-se como plano de contingéncia o conjunto de acdes
predefinidas que devem ser tomadas caso ocorram eventos inesperados que possam
impactar negativamente o desempenho do empreendimento. Nesse sentido, buscou-
se verificar como a analise dos dados provenientes dos LEADs pode auxiliar na
identificacdo de possiveis riscos e na definicdo de estratégias para mitiga-los, de

modo a contribuir para um planejamento mais eficaz do langamento do produto.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A analise qualitativa exige um embasamento teodrico solido para a interpretacao
dos dados quantitativos. A revisdo da literatura, apresentada neste capitulo, busca
fundamentar com a teoria o estudo de caso ao fornecer subsidios necessarios para a
analise aprofundada dos dados coletados. Sao introduzidos os principais conceitos e
teorias que contribuem para a compreensado do fenébmeno em questdo, com énfase
em abordagens qualitativas que permitam a interpretagcdo dos significados e dos

resultados obtidos para o objeto de estudo.

2.1 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO (PDP)

Segundo Kotler (2000), produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Podem ser tangiveis, como produtos
fisicos que podem ser tocados, ou intangiveis, como servicos que ndo podem ser
tocados. Em suma, um produto € algo que é criado para ser trocado no mercado e
que proporciona utilidade, valor ou satisfagcdo aos consumidores. Esta definicao
abrangente destaca a importancia de entender as necessidades e desejos dos
clientes para desenvolver produtos que atendam as suas expectativas e agreguem
valor ao mercado.

O PDP é uma jornada complexa que visa criar e langar com sucesso 0S Novos
produtos ou servicos no mercado. Smith e Morrow (1998) apud Miron e Formoso
(2002) descrevem o PDP como um processo que transforma as necessidades e
requisitos dos clientes em dados concretos para a produg¢ao de um produto ou sistema

técnico. O processo se inicia com a identificacdo de oportunidades e pesquisa de

mercado, avanga para a definicdo de conceito e design, seguido pelo desenvolvimento

e prototipagem, testes de validacdo, e, finalmente, a producdo e lancamento do

produto, os quais sao melhor descritos a seguir.

2.1.1 Identificacao de oportunidades e pesquisa de mercado

A identificacao de oportunidades e a pesquisa de mercado sado a base sdlida

sobre a qual todo o processo de desenvolvimento do produto é construido. Conforme

destacado por Kotler e Keller (2012), entender as necessidades e preferéncias dos
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consumidores, bem como analisar a concorréncia e identificar lacunas no mercado,
permite que as empresas direcionem seus esforgos de desenvolvimento de forma
estratégica. Esta fase fornece o entendimento necessario para orientar todo o
processo, ao buscar minimizar os riscos de desenvolver um produto que ndo atenda

as expectativas do mercado.

2.1.2 Definigao de conceito e design

Com base nas informagdes obtidas na etapa anterior, inicia-se a fase de
conceito e design do produto. Nesta etapa, os profissionais desenvolvem um conceito
claro e definido para o produto, levando em consideragdo aspectos como
funcionalidade, estética, usabilidade e custo (Ulrich; Eppinger, 2015). Este processo
envolve desafios de traduzir, as vezes, ideias abstratas em conceitos tangiveis e
utilizar ferramentas como esbogos, modelos conceituais e protétipos para visualizar e
refinar as ideias.

Além disso, esta fase envolve a colaboracdo estreita entre diferentes
disciplinas, como design, engenharia e marketing, para garantir que todas as
perspectivas sejam consideradas na definicdo do conceito do produto. Através desse
trabalho conjunto, os profissionais podem explorar diversas solugdes e iterar sobre

elas até chegarem a um conceito final que seja promissor.

2.1.3 Desenvolvimento do protétipo e testes de validagao

Na etapa de desenvolvimento do protétipo, conforme destacado por Pahl e
Beitz (2013), o foco é transformar as ideias abstratas em algo tangivel e funcional.
Isso é crucial para garantir que o produto atenda aos requisitos técnicos e econémicos
estabelecidos. As técnicas avangadas de engenharia e design desempenham um
papel fundamental nesse processo, assegurando que o produto seja viavel tanto do
ponto de vista técnico quanto financeiro.

Ao criar protétipos, pode-se testar diferentes conceitos e solugdes submetendo
os testes a validagao. Ulrich e Eppinger (2015) ressaltam a importancia dessa etapa,
na qual os produtos sdo avaliados quanto a sua eficacia, seguranga, qualidade e
conformidade com os requisitos do cliente, sendo possivel identificar possiveis

problemas e realizar ajustes antes de investir em uma produ¢ado em larga escala.
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No mercado imobiliario, a etapa de “Desenvolvimento do protétipo e testes de
validacao” enfrenta desafios devido a natureza do produto e a complexidade do
processo. Ao contrario de outros produtos, os imoveis sao estruturas fisicas que
exigem investimentos significativos em tempo e recursos, tornando dificil a criacdo de
prototipos. Além disso, presenga de multiplas partes interessadas, regulamentagdes
rigorosas e variagbes nas preferéncias regionais podem dificultar ainda mais a
validac&o de conceitos.

Diante dessas dificuldades, os empreendedores imobiliarios frequentemente
optam por realizar estudos econémico-financeiros e pesquisas de mercado em vez de
protétipos. O foco estd em entender as demandas e tendéncias do mercado, o que
permite tomar decisdes informadas no desenvolvimento de projetos, o que tende a

minimizar riscos ao adequar o produto aos interesses dos consumidores.

2.1.4 Producao e langamento do produto

Superadas as etapas anteriores, inicia-se a materializacdo do produto
idealizado, o qual esta pronto para deixar as etapas conceituais e se tornar uma
realidade na linha de producéao para oferta ao publico-alvo. No entanto, este estagio
nao se resume apenas a fabricacao fisica do produto; pois € também o momento
critico para validar sua aceitagao e sucesso no mercado.

Conforme destacado por Cooper (2019), a validagdo do produto no mercado
durante o langcamento € essencial para garantir seu desempenho a longo prazo. As
empresas tém a opcdo de adotar abordagens graduais ou testar o produto em
mercados pilotos, permitindo que coletem feedbacks valiosos dos consumidores antes
de um langamento em grande escala. Essa abordagem possibilita as empresas
ajustarem sua estratégia de marketing, aprimorar o posicionamento do produto e até
mesmo fazer alteragbes nas caracteristicas do produto com base em dados reais do
mercado.

Portanto, a fase de producao e introdu¢do no mercado do produto ndo apenas
marca o encerramento do processo de desenvolvimento, mas também inaugura uma
nova fase de aprendizado continuo e ajustes com base nas respostas do mercado. A
validacdo nessa etapa € fundamental para garantir que o produto atenda as
expectativas dos clientes e se destaque em um cenario competitivo em constante

evolucéo.
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2.2 PDP NO MERCADO IMOBILIARIO

A industria da construgao civil imobiliaria apresenta uma singularidade em seus
produtos, marcada pelo alto capital investido na producgéo, valor elevado do produto,
prazo longo de producéo, longa vida util e importancia socioeconémica (Fabricio,
2002). Ao conceber um produto imobiliario, existe uma imersdo em um processo
complexo que abrange uma ampla gama de desafios, desde a captagéo do terreno
(matéria prima), concepcéo inicial do produto até a entrega do empreendimento.

Apesar de ser aplicavel a adequacao dos métodos de PDP na construgao civil,
de acordo com Barros Neto e Nobre (2009), a maioria das literaturas foca no processo
de desenvolvimento do projeto, sendo que é possivel encontrar lacunas de
conhecimento no que diz respeito a etapa de concepcdo que envolve outras
disciplinas, como inteligéncia de mercado, planejamento de vendas, marketing,
conceituagao do programa, dentre outras (Miron, 2002). Ademais, as pesquisas sobre
gerenciamento de informagbes na construgdo civil ndo abordam diretamente a
insercdo de informagdes no processo de concepg¢ao (Bernardes, 1996; Cintra;
Amorim, 1998; Zegarra, 2000).

Nessa perspectiva, Barros Neto e Nobre (2009) elaboraram um esquema que
descreve as fases envolvidas no desenvolvimento de um empreendimento imobiliario

com referéncia a Miron (2002), conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 — Etapas de desenvolvimento de um empreendimento imobiliario

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapz 4
Conuepyiv .| Lutal e escolh. Anlzprujets de | Mrujew legal de
do produto = terreno 4 Arguitetura = Arcuitetura

Etapa ¥ Etapa 7 Etapa 5 ¢ Etapa 5
Mrojeto Planejamenrta Planzjamento
: le—| Vendas | ) ]
executivo i de Comunic. de Comercial.
[tapa 8 l Elapa 10
Acompanhamentn > Acompanhameonto o Roroalimentagio
de ebra de uso

Fonte: Nobre (2005)
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Segundo as consideragdes de Miron (2002), as fases do ciclo de design na
construgao incluem: planejamento e concepgcdo do empreendimento; estudo
preliminar; anteprojeto; elaboracdo do projeto arquitetébnico conforme normativas
legais; desenvolvimento do projeto executivo; supervisao da obra, monitoramento pos-
construcao e feedback. No esquema proposto por Barros Neto e Nobre (2009), essas
sao entrelagadas com processos adicionais, principalmente de natureza comercial.

A acirrada concorréncia no setor da real estate, aliada a complexidade
crescente dos projetos, tem impulsionado as empresas a buscarem estratégias mais
eficazes para o desenvolvimento e langamento de novos empreendimentos.
Albuquerque (2019), em um estudo de caso, destaca a importancia de otimizar as
etapas iniciais do processo, como a concepgao do projeto e a escolha do terreno. A
pesquisa evidenciou uma mudanga de paradigma em determinada empresa do setor:
anteriormente, a decisao pela aquisicao do terreno ocorria com certa frequéncia antes
da definicdo do projeto, o que, em alguns casos, resultava em ineficiéncias, pois o
terreno nem sempre era adequado as caracteristicas do produto a ser desenvolvido.
Atualmente, o empreendedor em questao tem priorizado a vocagao do terreno para o
tipo de empreendimento desejado, antes de efetivar a compra, o que tem contribuido

para o aumento da assertividade e da rentabilidade dos seus projetos.

2.2.1 Desafios do PDP no mercado imobiliario

Uma das principais dificuldades do PDP consiste na complexidade do ambiente
de negdcios em que o mercado imobiliario esta inserido. Conforme destacado por
Clark, Wheeler e Souder (2016), esse ambiente € marcado por uma série de

incertezas e variaveis que sao discutidas por diversos autores e explanadas a seguir:

a) Ciclos longos: Os ciclos de desenvolvimento de empreendimentos imobiliarios
tendem a ser notoriamente longos, como apontado por Cooper, Edgett e
Kleinschmidt (2014). Isso se deve a necessidade de passar por varias etapas,
desde aprovacbes regulatorias até a construcdo efetiva, o que aumenta a
exposicao a riscos e dificulta a adaptacao rapida as mudangas do mercado. Gerir
esse tempo prolongado de desenvolvimento requer planejamento cuidadoso e

flexibilidade para responder as contingéncias.
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Escassez de terrenos: Encontrar terrenos adequados é uma tarefa ardua,
especialmente em areas urbanas densamente povoadas. Como observado, a
disponibilidade de terrenos adequados € um dos principais desafios enfrentados
pelos empreendedores, pois a escassez de espaco pode limitar as op¢des de
desenvolvimento de produto e gera desafios complexos para o planejamento
urbano, como a intensificagdo do uso do solo e a fragmentagao de areas verdes.
(Sienge, 2024)

Legislagao: As regulamentacdes e legislagdes urbanisticas exercem uma
influéncia significativa na concepgao de empreendimentos imobiliarios. Restricoes
relacionadas ao zoneamento, uso do solo, densidade populacional e padrbes de
construgdo podem impor limitagdes ao tamanho e a configuragdo dos
apartamentos. Como destacado por Hoch e Ireland (2019), as leis e
regulamentagdes urbanisticas moldam o ambiente construido e afetam

diretamente o desenvolvimento imobiliario.

Economia: As flutuagdes econémicas desempenham um papel crucial na
concepgao de um empreendimento imobiliario. Os custos associados a aquisicao
de terrenos, desenvolvimento de infraestrutura, construcdo e marketing devem ser
cuidadosamente avaliados para garantir a viabilidade do empreendimento. Além
disso, as variagdes econdmicas podem afetar a capacidade dos consumidores de
adquirir imoveis, impactando a demanda por diferentes tipos de produtos.
Portanto, os empreendedores enfrentam o desafio constante de equilibrar as
demandas do mercado com os custos de desenvolvimento, em um ambiente
econdmico que esta sujeito a incertezas, como mencionado por Peiser e Hamilton
(2003), os empreendedores enfrentam o desafio de equilibrar a oferta de unidades

habitacionais de diferentes tamanhos para atender as demandas do mercado.

Mudanga de habitos: As mudangas nos habitos da sociedade exercem uma
influéncia significativa no mercado imobiliario, impactando diretamente os
produtos desenvolvidos pelos empreendedores. Tendéncias como aumento do
trabalho remoto, mudancas nas preferéncias de estilo de vida, busca por
sustentabilidade e eficiéncia energética, e integragao de tecnologia tém redefinido

as expectativas dos compradores em relacdo as propriedades imobiliarias. No
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entanto, o ciclo longo associado ao processo de desenvolvimento, que abrange
desde a concepgao do projeto até a conclusdo da construgdo, traz um desafio
consideravel para os empreendedores. Esta duragao prolongada pode dificultar a
rapida adaptacdo as mudancgas devido ao tempo necessario para desenvolver,
aprovar e construir empreendimentos imobiliarios. Peiser e Hamilton (2003),
destacam como essa falta de agilidade pode tornar os empreendedores
vulneraveis a produtos que se tornam obsoletos durante o processo de
desenvolvimento. Nesse contexto, estudos como o de Li et al. (2019) ressaltam a
importancia da adaptagdo continua dos empreendedores as mudangas no
mercado, enfatizando que a capacidade de antecipar e responder proativamente
as tendéncias do mercado € crucial para garantir a relevancia e a competitividade

dos produtos.

2.2.2 Programa e tipologia versus ticket (PTT)

No que diz respeito ao PDP, algumas empresas do setor levam em

consideragdo a relagcdo “programa e tipologia “versus” ticket” (PTT), para o0s

programas de seus produtos.

De acordo com Ching (2014), o programa arquitetdbnico ou programa de
necessidades define a vocagado do espago ou “o que” se pretende realizar. Ele
representa um conjunto de informagdes que especificam as necessidades, fungdes e
caracteristicas de um determinado projeto arquitetdnico. Ele busca descrever os
espacos que farao parte do edificio, layouts, relagcdes entre si e requisitos especificos,
buscando atender as necessidades dos usuarios que irdo usufruir do espago, como
numero de dormitérios, tipo de cozinha, areas de lazer, etc. Por exemplo, um
programa de apartamento que busca atender um casal com dois filhos pode incluir
uma suite principal, dois quartos adicionais, uma sala de estar ampla, uma cozinha
integrada a area de jantar e um banheiro adicional para visitantes.

A tipologia por sua vez, Segundo Neufert (2013), determina como o programa
sera materializado dentro do tipo do projeto que sera implementado, dimensionando
sua estrutura fisica e arranjo interno. No caso de um projeto de apartamentos, a partir
da definicdo do programa especificando o numero de quartos e banheiros, além da
distribuicao espacial se define as dimensdes do espaco fisico que irdo atender as

necessidades dos usuarios. Por exemplo, um apartamento pode ser designado como
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“T2” se tiver dois quartos, ou “T3” se tiver trés quartos. Além disso, a tipologia pode
incluir caracteristicas como apartamentos duplex (com dois andares) ou flats (com
todos os cdmodos em um unico nivel). O programa define as necessidades e fung¢des
do espago, enquanto a tipologia define a forma como essas necessidades serdo
atendidas. A escolha da tipologia inadequada para um determinado programa pode
gerar espacos disfuncionais, desconfortaveis e que ndo atendem as necessidades dos
usuarios. Da mesma forma, um programa mal elaborado pode levar a escolha de uma
tipologia inadequada, resultando em um edificio que n&do cumpre seu propaosito.

A expressao “ticket” € um jargdo comumente utilizado dentro da area de vendas
do mercado imobiliario para se referir ao “preco final” de um apartamento, ou seja, o
valor total que o comprador deve pagar para adquirir a unidade habitacional. O termo
ticket tende a ser mais utilizado como parametro comparativo de prego entre produtos
que possuem programa semelhante, mas podem apresentar tipologias diferentes.

O PDP de produtos no mercado imobiliario &€ desafiador, mas também oferece
oportunidades para aqueles que estdo dispostos a enfrentar os obstaculos com
criatividade e estratégia. Ao reconhecer e abordar proativamente os desafios
relacionados a complexidade de cada ambiente de negdcio, como ciclos longos de
desenvolvimento, questdes sociais, preferéncias dos clientes, gestao de stakeholders
e inovagao, as empresas do setor podem posicionar-se de forma competitiva e

sustentavel no mercado em constante evolugao.

2.3 ANALISE DA QUALIDADE DO INVESTIMENTO (AQI)

A Andlise da Qualidade de Investimento (AQI) em empreendimentos
imobiliarios para venda é uma ferramenta essencial para a tomada de decisdes
estratégicas no setor, permitindo aos investidores e desenvolvedores avaliarem a os
indicadores financeiros e econdmicos de seus projetos. A partir da obtengao de dados
quantitativos da AQI, os empreendedores podem referenciar as interpretacoes
qualitativas com diversos fatores como localizagao, infraestrutura, potencial de
valorizacao e riscos associados, a fim de identificar oportunidades e minimizar perdas.
Conforme Lima Jr., Monetti e Alencar (2011), a AQI permite analisar se os recursos
financeiros disponiveis sdo suficientes para cobrir todas as etapas do
empreendimento e que o empreendedor possua a capacidade de lidar com eventuais

imprevistos. Dessa forma, a AQI contribui para a otimizacao da alocagao de recursos,
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a maximizagao do retorno sobre o investimento e a construgao de cenarios futuros
mais precisos, fundamentando decisdes de forma objetiva e contribuindo para auxilio
na tomada de decisado do investidor em empreender.

Ao analisar a AQI, o empreendedor deve ser capaz de tomar a decisdo sobre

a qualidade do investimento. Para tanto, sistemas de planejamento devem fornecer

indicadores precisos e relevantes, capazes de embasar decisdes estratégicas (Lima

Jr.; Monetti; Alencar, 2011). A escolha desses indicadores deve ser criteriosa, levar

em consideragao as particularidades do negocio e as técnicas de simulagdo mais

adequadas. O objetivo é garantir que o empreendedor disponha de informagdes
suficientes para tomar decisdes mais seguras e assertivas.
Ainda no contexto da AQI, a margem configura-se como um indicador essencial

da saude econbmica de um empreendimento, refletindo a relacdo entre receitas e

custos. Para Brigham e Ehrhardt (2019), a margem de lucro, em particular, “representa

a porcentagem de cada unidade monetaria de venda que permanece apos a cobertura

de todos os custos, englobando tanto os custos dos produtos vendidos quanto as

despesas operacionais”. Ela revela a capacidade do empreendimento de gerar lucro

a partir da venda dos imdéveis, considerando os custos de aquisi¢dao do terreno,

construgcdo, marketing, vendas e outras despesas. A analise da margem permite

identificar se o empreendimento esta conseguindo cobrir todos os custos envolvidos

e gerar um retorno adequado para o incorporador e seus investidores.

Para Lima Jr., Monetti e Alencar (2011), dois indicadores se destacam como
universais na avaliagao da qualidade de um investimento:

e Prazo de recuperagdo do investimento (payback): mede o periodo em que o
empreendedor recupera o capital investido no projeto, ou seja, o tempo necessario
para que o fluxo de caixa gerado pelo investimento cubra o investimento inicial.

e Taxa de retorno do empreendimento (TIR): indica a rentabilidade do investimento,
considerando a variagcao do poder de compra da moeda ao longo do tempo, ainda
podendo ser definido como um indicador da velocidade de geragéo de riqueza. Ela
representa a taxa de desconto que iguala o valor presente dos fluxos de caixa
futuros (recebimentos e pagamentos) de um investimento ao seu custo inicial.

Além da margem, payback e da taxa de retorno, destacados por Lima Jr.,

Monetti e Alencar (2011), diversos outros indicadores podem ser utilizados para

avaliar a qualidade do investimento num empreendimento imobiliario destinado a
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venda. A escolha dos indicadores mais adequados dependera do tipo de

empreendimento, do perfil do investidor e dos objetivos especificos da analise.

2.4 INDICADORES DE ANALISE DE DESEMPENHO DE VENDAS

A analise de desempenho quantitativa envolve a avaliagdo de métricas e
indicadores numéricos para medir 0 sucesso e a eficiéncia das operag¢des de vendas
de um empreendimento imobiliario. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), a
andlise quantitativa de dados de vendas oferece uma perspectiva objetiva e
embasada com evidéncias sobre o desempenho comercial, permitindo a identificagao
de oportunidades de melhoria e a otimizagdo das estratégias de negocio. Entre os
principais indicadores utilizados estdo a Taxa de Absor¢édo (VSO - Vendas Sobre
Oferta) e o Tempo de Vendas, que sao mais bem descritos a seguir:

a. Taxa de Absorcao (VSO - Vendas Sobre Oferta)

A Taxa de Absorgdo, também conhecida como VSO, € um indicador que
demonstra o percentual de unidades comercializadas em relacdo ao estoque.
Calculada através da divisdo das unidades vendidas pelo total de unidades em
estoque num determinado periodo, a VSO serve como um termdmetro da demanda e
da eficacia das estratégias de marketing e vendas. De acordo com Barbosa, Camargo
e Brandstetter (2016), uma alta Taxa de Absor¢do sugere uma demanda sdlida e
eficacia nas estratégias de marketing e vendas, refletindo um bom desempenho do

empreendimento.

VSO = e Diponiveis X 100%

O VSO néao apenas fornece uma visao sobre o ritmo das vendas, mas também
pode indicar a necessidade de ajustes na estratégia de precos e marketing. Kaplan e
Norton (1996) argumentam que o acompanhamento continuo de indicadores como a
Taxa de Absorgéao permite ajustes rapidos nas estratégias de vendas, alinhando-as
com as condi¢gdes do mercado e as expectativas dos consumidores.

b. IVV — indice de Velocidade de Vendas

O indice de Velocidade de Vendas (IVV) é uma métrica fundamental para

avaliar a saude do mercado imobiliario (Perin; Madureira, 2016). Ele expressa a

rapidez com que os imoveis sdo vendidos em relagéo ao total disponivel no mercado,
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geralmente em um determinado periodo. Um IVV elevado indica uma alta demanda
por imoveis e um mercado aquecido, enquanto um indice baixo pode sinalizar

dificuldades de comercializacio.

IVV = Nitmero dje l.:n‘_r:i:aule.ﬁ "I._'i-mliti.'-::é
Periodo de Tempao

Ao fornecer a compreensao sobre a performance das vendas, o IVV permite
identificar oportunidades e desafios, ajustando as estratégias de acordo com a
demanda do mercado. Um IVV elevado indica uma maior aceitacdao do produto e
permite otimizar precos e recursos, enquanto um IVV baixo sinaliza a necessidade de
reavaliar a estratégia de vendas e marketing. Outro ponto de destaque se reflete no
planejamento financeiro do empreendimento imobiliario. Ao se projetar a entrada de
receitas e ajustar o fluxo de caixa, o IVV auxilia na definicdo de um cronograma de

langcamentos mais fundamentada e na otimizagao da alocagao de recursos.

2.5 MARKETING

O marketing, enquanto disciplina, se mostra essencial no mundo
contemporaneo dos negocios, contemplando todas as interacbes entre uma
organizacao e seu mercado alvo. Em sua obra classica “Administracdo de Marketing”,
Kotler e Keller (2012) descrevem o marketing como um processo que engloba a
identificacao e satisfacao das necessidades do cliente de forma mais eficiente do que
0s concorrentes.

Outro conceito fundamental em marketing € o estudo do desejo humano,
influenciado pela cultura e pelas caracteristicas individuais. Segundo Kotler (2000), os
desejos sdo definidos em termos de objetos que satisfazem necessidades. A medida
que as pessoas sdo expostas a produtos e servigos que despertam seu interesse e
atencao, as empresas procuram cada vez mais oferecer solu¢gdes que atendam a
estes desejos. Outro elemento importante é a “demanda”, que representa os desejos
por produtos ou servigos especificos, mas que devem ser apoiadas na possibilidade
de contrapartida. Isto significa que as empresas devem avaliar ndo somente o numero
de pessoas que desejam o produto, mas principalmente se estao dispostas e aptas a
adquiri-lo.
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A dinamica do mercado contemporaneo exige que as empresas estejam em
constante processo de adaptacédo para acompanhar as evolugdes nas necessidades
e desejos dos consumidores. A negligéncia em relagéo a essas mudancgas pode levar
ao declinio e, em casos extremos, a faléncia de organizacdes. Kotler e Keller (2012)
enfatizam a importancia de uma orientagao para o mercado, na qual as empresas se
dediquem a entender e atender as demandas dos clientes, sob pena de perderem sua
relevancia competitiva. Esta perspectiva ressalta a importancia do marketing nao
apenas como uma ferramenta de venda, mas como um processo continuo de
compreensao e adaptagao as demandas do mercado.

No contexto do mercado imobiliario residencial, essa adaptacao se torna ainda
mais crucial devido a natureza da compra de um imével: ndo € um produto de
consumo frequente. Diferentemente de bens de consumo diario, a aquisigdo de um
imével representa um dos maiores investimentos na vida da maioria das pessoas.
Essa caracteristica implica em um processo de decisdo mais longo e complexo,
envolvendo fatores emocionais, financeiros e sociais. O consumidor pesquisa,
compara, visita diferentes imoveis e pondera cuidadosamente antes de tomar a
deciséo final.

Essa nao-frequéncia de compra exige das empresas do setor imobiliario uma
estratégia de marketing diferenciada. Nao basta apenas anunciar o produto, é preciso
construir um relacionamento de confianga com o cliente, entender suas necessidades
e desejos especificos, e oferecer solugdes que atendam a essas demandas de forma

personalizada.

2.5.1 Marketing Digital

O marketing digital possui um papel transformador ao utilizar ferramentas e
técnicas digitais a fim de alcancgar os objetivos do marketing tradicional. Segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), o marketing digital ndo pretende substituir o
marketing tradicional, mas sim coexistir em papeis permutaveis, em diferentes etapas
da jornada do cliente.

Ainda referenciando Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016), nos estagios iniciais
da relagdo entre empresas e consumidores, o marketing convencional desempenha
uma funcéo essencial ao gerar conhecimento e despertar interesse. Conforme essa

interacdo se desenvolve e os consumidores buscam conexdes mais estreitas com as
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empresas, a importancia do marketing digital se torna mais evidente. O marketing
digital assume um papel central ao incentivar agdes e fortalecer a lealdade a marca.
Em contraste com o marketing tradicional, o marketing digital € altamente mensuravel
e controlavel, concentrando-se na obtenc&o de resultados tangiveis, enquanto o
marketing tradicional se concentra principalmente em iniciar o dialogo com os clientes.

A Figura 2 demonstra a interagao existente entre esses dois tipos de marketing.

Figura 2 — Os papéis permutaveis dos marketings tradicional e digital

o =3

MARKETING DIGITAL
NIVEL 3

ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conectado:
= Confirnagao da comunidade de consumidores
« Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca

@ » Mix de marketing conectado (cocriacdo, moeda, ativacdo
comunitaria, conversa) & sua comercializagdo
NIVEL 2 = Atendimento colaborativo ao cliente
EXPERIENCIA
MARKETING TRADIGIONAL

Abordagem de marketing convencional:
« Segmentagdo & definicdo do mercado-alvo estratégicas
@ « Posicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 4  Mix de marketing tético (produto, prego, ponto de
SATISFAGAO venda, promogio) & abordagem de vendas
« Servigos & processos criadores de valor

>

Mais marketing digital 8 medida que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital 2 medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2016),

Dentre as estratégias e taticas que utilizam canais online como ferramenta do
marketing digital destacam-se as midias sociais, e-mail marketing, SEO' e SEM?, com
a finalidade de alcancgar e envolver os consumidores de forma personalizada e em
tempo real. Uma das vantagens distintivas do marketing digital € a capacidade de
medir e analisar o desempenho das campanhas com precisdo e o comportamento do
consumidor permitindo que as empresas fagcam ajustes rapidos e refinem suas

estratégias de marketing conforme necessario (Kotler, Kartajaya e Setiawan 2016).

1 SEO (Search Engine Optimization) refere-se a um conjunto de técnicas utilizadas para otimizar o
conteudo de um site ou pagina da web, com o objetivo de melhorar sua classificagdo nos resultados
dos mecanismos de busca, como o Google. Essas técnicas incluem a selecdo de palavras-chave
relevantes, otimizagdo de metadados, criagdo de contetudo de alta qualidade e aprimoramento da
experiéncia do usuario (Sacramento, 2022)

2 SEM (Search Engine Marketing), por outro lado, envolve o uso de publicidade paga nos mecanismos
de busca para promover um site ou pagina da web. Isso geralmente é feito por meio de anuncios pagos,
como os anuncios de texto do Google AdWords, que aparecem nos resultados de pesquisa como
“anuncios patrocinados” (Sacramento, 2022).
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Isso cria um ciclo de feedback continuo que possibilita a melhoria constante das

atividades de marketing.

2.5.2 Inbound Marketing e LEADs

Marketing inbound é uma estratégia especifica do marketing digital que
concentra sua abordagem em atrair e envolver clientes potenciais (LEADs) de forma
nao intrusiva, oferecendo conteudo relevante e util que atenda as suas necessidades
e interesses. Em vez de interromper os consumidores com mensagens de marketing
invasivas, o marketing inbound visa criar valor ao oferecer informagdes valiosas que
ajudem os clientes em potencial a resolver problemas ou tomar decisdes informadas.
Essa abordagem é baseada na ideia de que os consumidores estdo cada vez mais
buscando informagdes online antes de realizar uma compra e, portanto, ao fornecer
conteudo relevante e educativo, as empresas podem atrair a atencdo desses
consumidores de forma orgénica (Halligan; Shah, 2014).

Nesse contexto, de forma mais detalhada, um LEAD é um individuo ou
organizacao que demonstrou interesse em um produto ou servigo oferecido por uma
empresa ao fornecer informacdes de contato, como nome, endereco de e-mail,
numero de telefone, localizagcéo, entre outros dados (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).
Essas informagdes séo coletadas por meio de formularios em sites, landing pages,
redes sociais ou outras formas de interacéo digital.

Os LEADs séao considerados valiosos para as empresas, pois representam
potenciais clientes que estdo em diferentes estagios do processo de compra e que
podem ser nutridos por meio de estratégias de marketing para se tornarem clientes
efetivos (Kotler; Keller, 2016). Nesse mesmo ambiente se faz a triagem para medir a
“qualidade” do LEAD gerado, com base em conceitos pré-definidos pela empresa,
dividindo-os em dois tipos: “qualificado” e “nao qualificado”.

LEADs qualificados séo aqueles que possuem um interesse mais significativo

no produto ou servigo oferecido pela empresa e estdo mais propensos a realizar uma
compra ou conversao. Por exemplo, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) destacam que
esses LEADs podem ter demonstrado um alto nivel de engajamento com o conteudo
da marca, interagido com varias paginas do site, preenchido formularios detalhados

ou até mesmo indicado um interesse especifico por meio de perguntas direcionadas.



33

Por outro lado, LEADs néo qualificados sdo aqueles que ainda estdo no estagio

inicial de interagdo com a empresa e podem nao possuir um interesse imediato ou
claro em adquirir o produto ou servico. Segundo Kotler e Keller (2016), essa distingao
€ fundamental para as equipes de marketing e vendas, pois permite que direcionem
seus esforcos de forma mais eficaz, concentrando-se em converter os LEADs
qualificados em clientes reais.

Fazendo um paralelo com o mercado imobiliario, os LEADs representam
potenciais clientes em busca de um produto, nesse caso um imovel, para compra,
locacdo ou venda dentro de uma determinada plataforma digital. Quando o cliente faz
essa busca, deixa informagdes valiosas, como preferéncias de regidao, numero de
quartos, tamanho e outros atributos do imével. Com esse conjunto de informacgdes
obtidos é possivel tracar o perfil de busca do cliente em determinada regido, além de
entender os possiveis movimentos migratorios entre bairros.

Os LEADs desempenham um papel significativo na obtencdo de dados
relacionados ao marketing digital. Eles representam potenciais clientes que
forneceram informagdes de contato em troca de conteudo ou ofertas relevantes,
demostrando suas preferéncias em relacdo ao produto. Segundo Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), esses dados sado essenciais para entender melhor o publico-alvo,
seus interesses e comportamentos de compra. Ao analisar os dados dos LEADs, as
empresas podem segmentar o publico de forma mais precisa e personalizar suas
estratégias de marketing, bem como colher feedbacks para modelagem dos produtos.
Isso aumenta a eficacia das campanhas e melhora a experiéncia do cliente, como
destacado por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019). Portanto, os LEADs podem
desempenhar um papel fundamental na obtengao de dados que podem auxiliar nas
etapas do PDP, permitindo as empresas tomarem decisbes mais embasadas e

direcionadas para alcangarem seus objetivos de negdcio.

2.5.3 Conceito de Machine Learning (ML)

A integragao entre big data e machine learning transformou profundamente a
forma como as empresas analisam e interpretam seus dados. De acordo com Talagala
(2022), Clive Humby, ao afirmar que "Data is the new oil", destacou a importancia dos
dados como um recurso valioso, mas que, assim como o petroleo, precisa ser refinado

e bem gerenciado para gerar valor real. Nesse cenario, 0 machine learning, que € um
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ramo da inteligéncia artificial (IA), fornece métodos avancados para descobrir padroes
complexos e realizar previsdes a partir de grandes conjuntos de dados (Domingos,
2015). Essas tecnologias tém uma ampla gama de aplicagdes, desde recomendagdes
de produtos em sites de e-commerce até a identificacdo de fraudes financeiras.
Contudo, para que essas ferramentas sejam usadas de maneira eficaz, é essencial
enfrentar desafios como a qualidade dos dados e as questdes éticas relacionadas a
sua privacidade (Youris, 2019).

O machine learning (ML) tem tido aplicabilidade em diversos setores ao
melhorar processos e personalizar experiéncias (Alencar, 2022). Na saude, ele tem
ajudado no diagnédstico de doengas, na descoberta de medicamentos e em
tratamentos personalizados. No setor financeiro, € usado para detectar fraudes,
gerenciar riscos e otimizar investimentos. Na industria, otimiza a produgéao, realiza
manutencgao preditiva e controla a qualidade. Com seu potencial em expansao, o
machine learning esta continuamente impulsionando a inovacado e transformando
nossa interagdo com o entorno.

A avaliagéo de imdveis que tradicionalmente se baseia modelos econométricos
como a regressao hedbdnica (Jiang; Phillips; Yu, 2014, 2015), tem sido alvo de criticas
devido a sua subijetividade e imprecisdao a depender da qualidade do dado (Paris,
2008). No entanto, o avango da inteligéncia artificial tem proporcionado novas
ferramentas para a constru¢do de modelos de avaliagdo mais precisos e objetivos,
Automated Valution Model (AVM) ferramenta que utiliza algoritmos de Machine
Learning para estimar o valor de mercado de um imovel, ao permitir a analise de
grandes volumes de dados e a identificacdo de padrbes complexos, tornando a
avaliacdo mais precisa e objetiva. Embora a literatura sobre a utilizagdo de modelos
de machine learning na avaliagdo imobiliaria ainda seja incipiente, especialmente no
contexto brasileiro, Maringue e Souza (2021) observam um crescimento significativo
de estudos nessa area nos ultimos anos. Essa crescente atengcdo demonstra a
relevancia de explorar o potencial dessas técnicas para a constru¢ao de modelos
preditivos mais precisos e robustos.

Um estudo recente publicado aborda as questdes centrais no que tange a
aderéncia do uso de tecnologias de ML no setor imobiliario na cidade de Sao Paulo,
mais especificamente em ativos residenciais de base imobiliaria voltados a valoragao
(Damim, 2024). O estudo revela um alto nivel de familiaridade das empresas do setor

imobiliario com conceitos de inteligéncia artificial (IA) e aprendizado de maquina (ML).
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Todas as empresas pesquisadas demonstram utilizar dados em suas operacgoes,

indicando um potencial para adotar essas tecnologias. Segundo Damin (2024):

Dentre as principais aplicagbes apontadas pelas empresas no setor
residencial de base imobiliaria no segmento de valoragéo estdo as areas:

” o«

“‘condicao de mercado”, “analise de valor” e “analise do imével’, com uma
abrangéncia bastante variada entre as aplicagdes, entre as principais: “coleta
e fornecimento de dados”, “analise de dados” e “analise geo-espacial’
(Damim, 2024, p. 109).

No entanto, o estudo também aponta para uma discrepancia entre o
conhecimento tedrico e a aplicacdo pratica. Enquanto a maioria das empresas
demonstra estar familiarizada com os conceitos de ML e IA, apenas 62% relatam a
utilizacao efetiva dessas tecnologias em suas atividades (Damin, 2024). Isso sugere
que, embora exista um interesse e um potencial para a adogao de ML no setor, ainda
ha espaco para divulgagdo de mais oportunidades de aplicagdo e capacitagdo das

empresas.
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3 ESTUDO DE CASO

3.1 SOBRE A EMPRESA

A empresa desenvolvedora do produto em analise tem grande conhecimento
do mercado imobiliario na cidade de Sao Paulo e possui uma vasta experiéncia no
setor da construgao civil, atuando nos diferentes segmentos do mercado, desde o
desenvolvimento e construg¢ao de edificios verticais comerciais a multifamiliares. Ela
tem como objetivo a transformacao e reurbanizagdo da cidade, com a consequente
melhora na qualidade de vida das pessoas, tendo uma trajetéria marcada por
exceléncia e credibilidade no desenvolvimento de projetos de alta qualidade, que
unem design, arte, comodidade, rentabilidade e respeito ao meio ambiente,

acumulando diversos prémios durante a sua historia.

3.2 ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Dentro do seu modelo de negdcio, a empresa se limita em atuar apenas em 14
bairros da cidade de Sao Paulo, tendo um olhar especifico para cada regidao quanto
ao desenvolvimento do produto.

A partir da identificagdo de uma oportunidade de negdcio dentro de um bairro
selecionado, a empresa inicia o processo de analise técnica e financeira do
empreendimento, verificando a possibilidade de implantagao dentro da sua linha de
produtos e dos parametros econémico-financeiros, sendo que a escolha de qual
produto sera desenvolvido ocorre em paralelo a tomada de decisao de aquisicdo do

terreno, envolvendo diferentes disciplinas dentro da empresa.

3.3 LOCALIZAGCAO

O produto estudado esta no bairro do Campo Belo, localizado na zona sul da
cidade de Sao Paulo, uma area de destaque e relevancia dentro do contexto urbano
da cidade (Figura 3). Com uma histéria que remonta ao periodo colonial brasileiro,
quando suas terras eram ocupadas por fazendas e chacaras, o Campo Belo passou
por uma transformacao significativa ao longo dos anos, tornando-se um dos bairros

mais valorizados da capital paulista (Campo Belo [c2024]).
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Figura 3 — Demarcacgéao do Bairro do Campo Belo

Fonte: https://pt.map-of-sao-paulo.com/img/0/campo-belo-s%C3%A30-paulo-mapa.jpg. Acesso em:

Segundo dados obtidos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o bairro possui cerca de 2,61 habitantes por domicilio, sendo que por volta de
74% das condigbes de ocupagao sao de imoveis proprios. No que diz respeito a renda,
a média domiciliar em 2022 ficou mais de 261 pontos percentuais acima da média da

cidade de Sao Paulo, conforme observa-se na Tabela 1.

Tabela 1 - Dados socioecondmicos

SAO PAULO CAMPO BELO
Populacgao ~11,45 milhdes 14.010
Renda Média Domiciliar (R$) 6.229 22.538
Nivel de Instrucdo: Superior 18,9% 42,6%
completo
% de Mulheres 53,9% 54,6%
% populagdo com mais de 35 53,7% 65,9%
anos
PEA Dia (1) 314.701 24.586
PEA Dia x Populagao (2) 0,78 1,75%
Trabalhadores x PEA Dia (3) 72,2% 88,0%
SAO PAULO CAMPO BELO
Domicilios ~5 milhdes 5.371
Taxa de Verticalizagao 28,3% 47,3%
Habitantes por Domicilio 2,34 2,61
Condigao de ocupagéo do Imovel: 68,2% 74,5%
Préprio
Condicao de ocupagao do Imovel: 27,0% 20,1%%
Alugado

Fonte: adaptado pelo autor de IBGE (2023) e Geofusion (2023)
Legendas: (1) PEA Dia: Populagdo economicamente ativa que permanece numa regido durante o dia.
(2) PEA Dia x Pop: Populagédo dividido pelo valor PEA Dia.
(3) Trabalhadores x PEA Dia: Numero de trabalhadores na regido dividido pelo valor PEA
Dia.


https://pt.map-of-sao-paulo.com/img/0/campo-belo-s%C3%A3o-paulo-mapa.jpg
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Situado numa regido estratégica, o Campo Belo se destaca pela infraestrutura
completa e proximidade com importantes vias de acesso, como as avenidas
Washington Luis, Bandeirantes e Vereador José Diniz. Essa localizagao privilegiada
proporciona aos seus moradores facil deslocamento tanto para outras regides da
cidade quanto para o Aeroporto de Congonhas, o que contribui para a sua atratividade
tanto para residéncia quanto para negocios.

A infraestrutura de transporte publico é outro ponto forte do bairro, visto que
conta com uma rede eficiente de corredor de 6nibus que conecta seus residentes as
areas-chaves da cidade. O produto estudado se encontra a 9 minutos caminhando do
ponto do corredor de 6nibus da Avenida Vereador José Diniz 3730 e 16 minutos da

estacdo de metrd Eucaliptos da linha lilas, localizada no bairro limitrofe (Figura 4).

Figura 4 - Trajeto dos meios de transporte publico

Legenda
& Corredor de Onibus

B Estacdo de Metrd
4 P 4 =

&

Fonte: adaptado pelo autor de Geosampa (2023).

Com todas essas qualidades, o bairro se destaca como uma escolha
estratégica e promissora para o desenvolvimento imobiliario do empreendedor. Sua
infraestrutura de transporte facilita o acesso a importantes centros comerciais,
empresariais e de entretenimento da cidade. Além disso, sua demografia diversificada
reflete uma ampla gama de renda, que funciona como um vetor de atragao para

diferentes itens de comodidade e lazer.
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3.4 METODOLOGIA DE ESCOLHA DO PRODUTO PELO EMPREENDEDOR

3.4.1 Plano de Negécios

A definicdo de regides de atuagdo é um passo fundamental para um
empreendedor, pois direciona seus esforgos para areas que apresentam potencial de
valorizagao e demanda por empreendimentos imobiliarios. A analise de indicadores
socioecondmicos, infraestrutura urbana, oferta de servigos e tendéncias de mercado
€ fundamental para identificar areas com perspectivas favoraveis de crescimento. A
empresa desenvolvedora do produto possui um processo de tomada de deciséo
estruturado em relagdo a novos empreendimentos a serem colocados no mercado,
que parte da definicdo da regido de atuacao, linha de produtos e segmentos pré-
definidos, além de premissas de investimento e retorno atrativas para o setor.

Apos a definicdo das regides estratégicas, o proximo passo é a captagao do
terreno. Nesse processo, o empreendedor pode adotar diferentes estratégias, como
aquisigao direta, parcerias com proprietarios, captagao via agentes imobiliarios ou
participacdo em leildes publicos de areas disponiveis. Conforme ressaltado, a
negociagao de terrenos envolve habilidades de relacionamento, analise de viabilidade
técnica e AQI, bem como o entendimento das legislacbes urbanisticas vigentes.

Em Sao Paulo, onde a escassez de terrenos € uma realidade, a concorréncia
entre as empresas € acirrada, sendo assim, a capacidade de identificar oportunidades

e negociar de forma assertiva € determinante para o sucesso nesse processo.
3.4.2 Analise de viabilidade técnica, juridica e AQl

Feita a captacdo de uma &rea com potencial para desenvolvimento de
empreendimento imobiliario dentro da estratégia do empreendedor, é realizado um
processo de “analise de viabilidade” da area que pode ser dividido em trés grupos, os
quais serao descritos a seguir.

3.4.2.1 Analise de Viabilidade Técnica

A analise de viabilidade técnica avalia a adequag¢ao do terreno para o

desenvolvimento do empreendimento imobiliario. Este aspecto envolve a analise de
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caracteristicas como topografia, geotecnia, acessibilidade, infraestrutura urbana e

restricdes ambientais.

3.4.2.2 Analise de Viabilidade Juridica

A anadlise de viabilidade juridica verifica a conformidade do terreno com a
legislacdo urbanistica e ambiental vigente, além da verificagcdo de elementos que
possam trazer risco a cadeia dominial dos imdveis para transferéncia de titularidade.
Nesta etapa, sdo avaliados aspectos como zoneamento, coeficiente de
aproveitamento, restricbes legais, licenciamento ambiental e certidbes dos

antecessores dos imoveis.

3.4.2.3 Analise de Qualidade do Investimento (AQI)

Esta etapa de AQI corrobora para a tomada de decisdes estratégicas, mapeia
riscos, garante a sustentabilidade e identifica o retorno potencial sobre o investimento.
Autores, como Silva (2019), discutem a importancia dessa etapa, onde ocorre a
integracao de diversas areas e disciplinas da empresa, como engenharia, arquitetura,
direito, comercial e finangas, na avaliacdo do projeto imobiliario. Cada uma dessas
disciplinas contribui com conhecimentos especificos para avaliar diferentes aspectos,

desde o diagndstico do terreno até a viabilidade juridica e anédlise econémica.

3.4.3 Concepgao do produto

A decisao de lancar um novo empreendimento € uma tarefa multifacetada que
requer uma analise criteriosa. A empresa em foco ressalta que o mercado
contemporaneo demanda mais do que simplesmente disponibilizar produtos para
comercializagdo. O aumento das expectativas dos consumidores e a crescente
concorréncia no setor de real estate levam a empresa a reconhecer a importancia de
lancar empreendimentos que sejam minuciosamente planejados e que tenham uma
demanda substancial no mercado, minimizando assim os desafios de vendas.

Para empresa a etapa de desenvolvimento e concepg¢ao do produto imobiliario
de forma tradicional ocorre concomitante a etapa de analise da qualidade do

investimento no empreendimento, conforme demonstrado na Figura 5.
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Figura 5 - Fluxograma da Empresa para Desenvolvimento Tradicional de Produto

Oportunidade?
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Diretoria executiva
Mio Projeto Sim
X o
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Descartar e buscar novas ) M—r% )
) Seguir com aprovages e projeto
cportunidades .
EXECUtivo

Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados do empreendedor (2024)

A definicdo da relacdo PTT dentro da empresa é um processo multidisciplinar,
envolvendo a colaboragéo de diversas areas estratégicas antes da deciséao final ser
tomada pela diretoria executiva. Cada empreendimento a ser lancado passa por uma
analise criteriosa, onde equipes dos departamentos juridico, de engenharia e
arquitetura, financeiro e comercial contribuem com dados e insights fundamentais
para embasar a escolha. A area comercial fornece estudos sobre a regiao,
comportamento dos consumidores e concorréncia, enquanto o time de engenharia e
arquitetura avalia a viabilidade técnica e estrutural das possiveis configuragcdes do
projeto. O setor financeiro, por sua vez, analisa a disponibilidade dos recursos

necessarios para que o empreendimento possa ser implementado dentro do
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planejamento financeiro da empresa. Com uma atuacgao focada em 14 bairros de Sao
Paulo e aproximadamente 5 a 6 langamentos anuais, totalizando um VGV de R$1
bilhdo por ano, a empresa se permite aprofundar a analise de cada projeto, realizando
pesquisas in loco nos concorrentes para validar a relacdo PTT praticada no mercado.
Além das visitas a estandes de vendas, a empresa busca compreender a percepgao
do consumidor através de entrevistas e estudos qualitativos, para que a definicao do
produto esteja alinhada tanto as expectativas do cliente quanto as condi¢des
econdmicas e mercadoldgicas da regido. Dessa forma, a decisdo final também leva
em consideracdo aspectos subjetivos que podem influenciar a aceitagdo do
empreendimento pelo publico-alvo.

Na fase de concepcdo do produto, a empresa identificou 7 potenciais
concorrentes dentro do quadrante definido por ela como limite para que os
empreendimentos estivessem na mesma zona de valor. A definicdo dessa zona
considerou nao apenas os limites fisicos estabelecidos pelas trés avenidas perimetrais
(Av. Jornalista Roberto Marinho, Av. do Bandeirantes, Av. Vereador José Diniz), mas
também o de quarteirdes que apresentam zoneamento similar ao do empreendimento
em estudo nesse quadrante, utilizando o mapa do zoneamento da regiao, tendo como

referéncia a rua Barao de Jaceguai, conforme apresentado na Figura 6.

Figura 6 - Delimitagdo das areas dos concorrentes
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Fonte: adaptado pelo autor de Geosampa (2024)
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Dos 7 empreendimentos identificados, 5 estavam em fase de comercializagao
e 2 eram langamentos futuros. Para os empreendimentos em fase de comercializagao,
foram realizadas visitas aos estandes de vendas e entrevistas com os agentes
presentes no local para compreender o desempenho dos produtos. Para os
empreendimentos que ainda ndo estavam sendo comercializados, o empreendedor
utilizou seu relacionamento para entrar em contato com os potenciais concorrentes e
mapear o PTT futuro desses produtos.

A pesquisa resultou nos dados apresentados na Tabela 2. Nela, o
empreendedor considerou a média ponderada da area privativa das unidades e das
vagas de garagem, correlacionando-as com a tipologia de cada unidade. As
informacdes coletadas foram utilizadas para auxiliar o processo de tomada de deciséo

que sera discutido em seguida.

Tabela 2 - Informagdes de mercado obtidas in-loco pelo empreendedor

TIPOLOGIA UNIDADE AREA VAGAS/UND

MEDIA
1 dormitério 892 26,59 0,00
2 dormitorios 319 56,24 0,60
3 dormitorios 433 118,91 1,80
4 dormitdrios 44 211,09 3,00
5 dormitorios 2 377,18 4,00

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

3.4.4 Tomada de decisao: justificativas

No processo de concepgdo do produto imobiliario, a tomada de decisédo vai
definir os atributos e caracteristicas do empreendimento a ser desenvolvido. Neste
contexto, a empresa adquiriu o terreno com o objetivo de langar uma linha de produtos
residenciais econbmicos na cidade de Sao Paulo. Essa plataforma de
empreendimentos ja havia sido desenvolvida e aplicada em outras regides pelo
empreendedor, fazendo parte da estratégia da empresa de consolidar um portfélio de
apartamentos compactos e eficientes, que maximizam a area util e reduzem
desperdicios em circulacéo interna, como corredores extensos.

O projeto foi concebido para atender a um nicho de mercado que busca
unidades compactas em bairros de médio e alto padrdo, com forte apelo de

localizacéo e acessibilidade. Dessa forma, a escolha do terreno prioriza a proximidade
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com importantes eixos de transporte publico, como estacbes de metrd, trens e
corredores de 6nibus, garantindo maior atratividade para potenciais compradores.
Além disso, os projetos sdo concebidos por renomados arquitetos e decoradores com
vistas a agregar valor estético e funcional aos imoveis.

ApOs as analises, a empresa optou por um mix de apartamentos de 2 e 3
dormitérios, equilibrando opgdes com e sem vaga de garagem para atender diferentes
perfis de compradores. O detalhamento da tipologia das unidades pode ser

visualizado na Tabela 3:

Tabela 3 - Valores na data base do langamento em junho de 2023 - VGV de
langamento residencial R$ 93.571.092,95

Tipologia Metragem _ Total Ticket Médio R$/M? Vagas Dormitério Suite

TIPOI-2 38,78 99,00 R$ 440.723,98 R$ 11.608, 58 0,00 2 0
dormitorios,

sem vaga

TIPOIl -2 38,14 63,00 R$ 502.538, 25 R$ 13.177, 87 1,00 2 0
dormitorios,

com vaga

TIPOIII -3 65,59 18,00 R$ 898.660, 38 R$ 13.702, 22 1,00 3 1
dormitorios,

com vaga

TIPO IV -2 75,49 2,00 R$ 1. 051.811,00 R$ 13.933,12 1,00 2 2
dormitorios,

com vaga

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

A definicao dessas tipologias foi baseada em diversos fatores estratégicos.
Entre eles, na visdo do empreendedor a expectativa de capturar uma demanda
crescente por unidades compactas, impulsionada por mudancas no perfil dos
compradores, como jovens profissionais, casais com e sem filhos e investidores em
busca de imoveis de facil liquidez. A escolha por plantas reduzidas e eficientes
também considerou os resultados econémico-financeiros do projeto, garantindo que o
empreendimento fosse competitivo na relacédo PTT, sem comprometer a qualidade e
o apelo comercial das unidades.

Vale ressaltar que, para manter a competitividade na regido, mesmo mantendo
o0 numero de dormitérios, a area média das unidades foi reduzida em mais de 30
pontos percentuais em relacdo a média local, conforme demonstrado na Tabela 2.
Essa estratégia permitiu oferecer um produto mais acessivel dentro de um bairro
consolidado, ampliando o alcance do empreendimento para um publico maior para
que ele se destacasse no mercado. Dessa forma, a decisao final do empreendedor foi

embasada nao apenas nos aspectos financeiros, mas também em uma analise com
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base no seu know-how do perfil da demanda e das condi¢des de mercado, para
assegurar a viabilidade e atratividade do projeto.

Adicionalmente, o empreendimento contempla apartamentos, também
chamados de imdveis ou unidades nao residenciais, que sdo aquelas destinados ao
aluguel de curta duracdo. Ou seja, sao unidades especificas que se opdem as
residéncias fixas. Apesar de comporem parte do VGV do empreendimento, por
apresentarem um nicho diferente de mercado, tais unidades ndo foram objeto de
analise nas etapas anteriores e serao excluidas das posteriores.

Assim, a tomada de decisao estratégica pela empresa reflete ndo apenas uma
compreensao pragmatica e direcionada pelos dados obtidos, mas um entendimento
intrinseco das demandas do mercado orientada por tese na estratégia de
implementagdo de empreendimento, visando maximizar a atratividade,

competitividade e a rentabilidade do produto.
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4 PESQUISA NA BASE DE LEADS

Neste capitulo, explora-se os resultados obtidos através de dados provenientes
de portais e plataformas especializadas no setor imobiliario fornecidos pela
Consultoria para o empreendedor, tendo como objetivo avaliar o potencial de
desempenho do empreendimento durante o periodo de pré-langamento. De acordo
com a consultoria responsavel pelo fornecimento dos dados, as informacdes
coletadas podem ser empregadas tanto na analise dos indicadores de desempenho
do produto que sera introduzido no mercado, quanto como suporte ao Planejamento
e Desenvolvimento do Projeto (PDP), fornecendo conhecimento sobre o
comportamento dos precos e a dinamica entre oferta e demanda em uma localidade
especifica. Essa analise identifica os atributos dos programas mais ofertados e dos
mais demandados, fornecendo uma visdo abrangente para embasar as decisdes
estratégicas.

As informagbes obtidas se apoiam nos LEADs gerados nos portais
especializados do setor imobiliario, cruzando as caracteristicas de iméveis do
mercado secundario (usados) com caracteristicas dos imoéveis do mercado primario
(novos) provenientes de plataformas especializadas no setor. Com uma base de
dados extensa, composta por 6,5 milhdes de anuncios de imoveis, essa analise se
vale de técnicas de estatistica e aprendizado de maquina (machine learning) para
processar grandes volumes de dados e estimar os pregos, levando em conta aspectos
como localizacédo geografica e similaridade entre os imoveis.

De acordo com a Consultoria, os modelos de precificagdo variam desde
conjuntos basicos de variaveis, como area util, numero de banheiros e vagas de
garagem, até abordagens mais complexas, que incluem cerca de 70 variaveis. Por
exemplo, a presenca de piscina ou varanda pode influenciar o perfil do apartamento
mais procurado em determinado bairro, resultando em uma analise mais detalhada

Além disso, os dados permitem observar quais bairros tém maior potencial de
migragdo de moradores para a area em analise e podem ser como concorrentes, ou
area de influéncia, utilizando dados de geolocalizagdo fornecidos pelos clientes ao
navegar nos portais. Segundo o entrevistado da Consultoria, durante uma sessao, o
usuario fica online cerca de 7 minutos e gera 3 LEADs. No caso da migracédo de
bairros, isso varia muito regionalmente, devido a oferta disponivel na cidade e entre

os bairros, mas, em média, existe uma migragao para 1,2 bairros, isso quer dizer que
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para cada 5 LEADs gerados, um migrara para um bairro secundario. Quando se
considera apenas a cidade de Sao Paulo, essa média aumenta para 1,3, indicando
que, para cada 4 LEADs gerados, um escolhera iméveis em 2 bairros diferentes. Essa
alta taxa de migragdo sugere que os paulistanos buscam por opg¢des mais
diversificadas, considerando fatores como localizagdo, prego e caracteristicas dos
imoéveis.

E importante destacar que os modelos hedénicos, apesar de sua aplicabilidade
na estimativa dos precos, podem apresentar limitagdes de precisdo, as quais estao
diretamente relacionadas ao perfil do publico, a composicdo da amostra e aos
atributos selecionados para a analise. Em contextos em que a heterogeneidade dos
consumidores é elevada ou quando determinados atributos possuem relevancia
variavel entre diferentes segmentos, a acuracia dos modelos pode ser comprometida,
exigindo ajustes continuos e abordagens complementares para refletir com maior
fidelidade a realidade do mercado. Ademais, € fundamental considerar que o
segmento de alto padrdo, caracterizado por uma amostragem reduzida e por
consumidores que, frequentemente, ndo recorrem as plataformas convencionais para
pesquisa de iméveis, pode nao ser tao representado nesses modelos, 0 que demanda
cautela na interpretacao dos resultados e, possivelmente, a incorporagao de fontes de

dados alternativas para esse publico especifico.

4.1 DADOS DOS PORTAIS

4.1.1 Dados de Localizagao

Com os dados obtidos por meio da geragcdo de LEADs em portais
especializados no setor imobilidrio € possivel realizar uma avaliagao detalhada da
demanda e oferta no mercado de iméveis. Esses dados permitem analisar o
comportamento de busca dos consumidores e a geracdo de LEADs nas regides
estudadas, oferecendo informacdes sobre os quesitos mais ofertados e os mais
procurados. Ao compreender essas dinamicas, torna-se possivel identificar
tendéncias, ajustar estratégias de marketing e vendas, e, assim, atender de forma

mais eficaz as necessidades e preferéncias do publico-alvo.
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As informagdes de geolocalizagao fornecidas pelos usuarios no momento de
acesso aos portais possibilita identificar de onde sdo gerados os LEADs, conforme

pode-se verificar na Figura 7 e nos dados apresentados na Tabela 4.

Figura 7 - Termdmetro de LEADs

7 N

Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Compreender a origem dos LEADs € essencial para otimizar as estratégias de
marketing e melhorar a eficacia das campanhas. De acordo com a Consultoria, uma
analise precisa dos fluxos migratorios permite personalizar a comunicagao, tanto
online quanto offline.

A heterogeneidade do perfil dos moradores num raio de 3km exige estratégias
mais especificas, pois as necessidades e interesses variam significativamente. Essa
diversidade, no entanto, também representa uma oportunidade para identificar nichos
de mercado e direcionar as agdes de marketing de forma mais eficaz. Um exemplo
interessante dado pelo entrevistado da Consultoria € o caso do bairro de Moema, que,
apesar de ser um bairro de Sao Paulo, se destaca como sendo a segunda maior
origem de busca na cidade do Rio de Janeiro. Essa informagao pode indicar a
necessidade de investir em acdes de marketing especificas para essa regidao, como
campanhas de conteudo local, focando no publico-alvo.

Ainda com base nos dados obtidos € demarcada a area de influéncia do bairro,
que pode ser compreendida como o territério que exerce maior atracdo sobre seus
moradores, seja para consumo, trabalho, lazer ou outros servigos. E como se cada

bairro tivesse uma "zona de influéncia", onde seus habitantes tendem a realizar suas
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atividades cotidianas. Kotler e Keller (2012) definem esse conceito como parte da

analise de mercado, na qual se busca entender o comportamento do consumidor e

seus habitos de compra. Essa demarcacéo para nivel de analise de concorrentes foi

diretamente fornecida pela Consultoria, que informou levar como premissa quatro

variaveis principais:

a)

Perfil socioeconémico: O perfil socioecondmico dos moradores de um bairro tem
um impacto direto na demanda por tipos especificos de iméveis. Bairros com
renda média mais alta costumam buscar imoveis de maior padrao e com mais
espaco, enquanto bairros com renda mais baixa frequentemente tém uma
demanda maior por imoveis mais acessiveis ou de menor tamanho.

Dinamica imobiliaria: A dindmica imobiliaria de um bairro, que inclui a oferta e a
demanda de imodveis, impacta diretamente na area de influéncia de um
empreendimento. Quando ha projetos com caracteristicas semelhantes em
bairros vizinhos, isso pode intensificar a concorréncia por clientes. Estudar essa
situagcdo ajuda a identificar tanto oportunidades quanto riscos para o
empreendimento e também contribui para definir precos e condigdes.

Limites geograficos: A distancia fisica entre o empreendimento e bairros vizinhos
€ um fator determinante, mas nao o unico. A qualidade da infraestrutura, como
transporte publico e vias de acesso, influencia a mobilidade dos potenciais
clientes.

Geracdo de LEADs: A analise do comportamento dos LEADs nos portais
imobiliarios € importante para entender a dinamica da procura por imoveis. Ao
analisar se um LEAD que demonstrou interesse em um bairro especifico também
demonstrou interesse em outros bairros, € possivel identificar a tendéncia de
migracgao dos clientes e delimitar a area de influéncia de forma mais precisa. Em
analise dos resultados apresentados na Tabela 4, observa-se que apenas 5,62%
dos LEADs gerados no Campo Belo sdo de residentes do préprio bairro, isso
revela uma grande vocagao de atragao por migragao para o bairro. Outros bairros
que seguem na geracgao de LEADs sao Vieira de Morais, Moema e Vila Cordeiro.
Vale destacar que os dois primeiros bairros fazem parte da Area de Influéncia, o
que reforgca a importancia estratégica dessas regides para campanhas de

marketing e prospecc¢ao de clientes.
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Tabela 4 - Demanda percentual dos LEADs

Municipio Bairros % LEADs
Campo Belo 5,62%
Vieira de Moraes 3,98%
Moema 3,85%
Vila Cordeiro 2,93%
S0 Paulo Brooklin 2,84%
Vila Andrade 2,77%
Vila Suzana 2,76%
Perdizes 2,35%
Vila Santa Catarina 1,96%
Vila Olimpia 1,88%
Demais bairros 69,01%
Demais municipios 0,07%
TOTAL GERAL 100%

Fonte: Adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

O objetivo € compreender quais sédo as localizagbes mais buscadas quando
LEADs sao gerados para apartamentos no Campo Belo. Dessa forma, € possivel
identificar se os anuncios nesse bairro continuam sendo atraentes, ou se os
interessados estdo buscando significativamente em outras regides e, nesse caso,

quais seriam elas.

4.1.2 Curvas de Demanda

Com as informacdes extraidas da base de dados, temos a capacidade de
observar o perfil dos apartamentos mais procurados no bairro. Ao cruzar esses dados
com os dos anuncios existentes, gerou-se curvas de demanda e oferta distribuidas
por diferentes faixas de caracteristicas dos imdoveis. Ao analisar esses dados, pode-
se nao apenas responder as demandas atuais do mercado, mas também antecipar
futuras necessidades, garantindo que os esforgos estejam sempre alinhados com as
expectativas e desejos do publico-alvo.

Uma pesquisa realizada pela Consultoria revelou que dentro os usuarios que
utilizam as plataformas os fatores mais determinantes na busca por um imével sao:
numero de dormitérios, metragem, vagas de garagem, preco € numero de suites.
Esses cinco elementos, que juntos formam o que chamamos de 'Programa do Imével',
influenciam diretamente a decisdo de compra ou aluguel. A pesquisa revelou que 34%

dos compradores e 22% dos locatarios consideram esses fatores como os mais



51

importantes. Embora itens de lazer sejam considerados importantes, eles ndo sao
excludentes. Sdo desejaveis, mas nao essenciais, ao contrario dessas variaveis

principais.

Figura 8 - As motivagdes dos potenciais compradores para buscas de imoveis

Quais sao as motivagoes dos
consumidores para buscar imoveis?
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Fonte: Consultoria (agosto 2024)

Contudo, vale ressaltar que para o segmento de altissimo padrao, essas
informacdes podem apresentar nuances diferentes. Esse publico, em razado da sua
capacidade financeira muitas vezes tende a exigir aspectos que vao além dos critérios
tradicionais, como localizagdo privilegiada, seguranga, privacidade, design
arquitetbnico e acabamentos de alta qualidade. Além disso, a amostragem
representativa de consumidores desse perfil tende a ser menor nas plataformas
tradicionais, o que restringe a generalizagcéo para esse segmento. Como resultado, as
informacdes obtidas a partir de plataformas especializados, embora relevantes para a
maior parte do mercado, podem nao capturar com precisao as peculiaridades desses
compradores, que frequentemente buscam opg¢des diferenciadas e menos utilitarias,
demandando abordagens e analises especificas para captar com precisao as suas
expectativas e necessidade

A partir de uma amostra de 71.580 LEADs na Area de Influéncia e 5.922 LEADs
em Campo Belo, gerados entre junho/2022 e maio/2023, referente a intengéo de

compra de imoveis residenciais verticais nos portais, em um total de ofertas de 91.988
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apartamentos usados na Al e 6.673 em Campo Belo, anunciados em maio/2023, foi
possivel gerar as curvas de demanda apresentadas a seguir, tanto para a area de
influéncia quanto para o bairro do Campo Belo, as quais serdo analisadas em quatro

categorias para comparativo com empreendimento, sendo elas: numero de
dormitorios, area privativa, vagas e ticket.

Grafico 1 - Numero de dormitérios
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Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).



Grafico 2 - Numero de Vagas
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Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Grafico 3 - Faixa de area privativa
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Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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Grafico 4 - Faixa de prego
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Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Grafico 5 - Numero de suites
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Fonte: adaptado pelo autor com base nos dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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As curvas de potencial demanda (LEADs) e oferta (anuncios) revelam quais
faixas concentram a maior parte da atencéo. Através da analise grafica, é possivel
identificar os segmentos mais procurados (picos na curva de LEADs) e aqueles com
maior oferta de anuncios (picos na curva de anuncios).

Um ponto de destaque € quando a curva de LEADs supera a curva de anuncios
em um determinado segmento. Nesses casos, ha mais LEADs buscando por
produtos/servigos nesse segmento do que anuncios disponiveis, criando uma lacuna
a ser preenchida. Referéncias com essa discrepancia entre LEADs e anuncios
representam um potencial promissor. A alta demanda por produtos/servigos naquele
nicho, combinada a menor concorréncia de anuncios, abre portas para oportunidades
no PDP. Na Tabela 5 apresenta-se as variagdes "Deltas (A)" entre os percentuais de

"LEADs e anuncios" em comparagao com o produto do estudo de caso.

Tabela 5 - Comparativo de demanda e oferta com base nos portais

Tipologia Dormitori Al CB Vagas Al B Area Al CB Ticket Médio Al CB Suites Al CB
0s (o) | (%) (o) | (%) | privativa | (%) | (%) (R$) o) | (%) (o) | (%)
TIPO | 2,00 11 14 0,00 4 1 38,78 1 2 440.723, 98 3 4 0,00 10 6
TIPO I 2,00 1 14 1,00 8 9 38,14 1 1 502.538, 25 3 1 0,00 10 6
TIPO 1Nl 3,00 -6 -13 1,00 8 9 65,59 6 1 898.660, 38 1 0 1,00 -1 -4
TIPO IV 2,00 11 14 1,00 8 9 75,49 4 -4 1.051.811, -10 | -11 2,00 -1 2
00

Fonte: elaborada pelo autor (2024)

De acordo com os dados da Tabela 5, a qual faz uma comparagao entre os
atributos das unidades do estudo de caso em relagdo as curvas de demanda, é
possivel observar que os tipos | e |l apresentam demanda positiva em todos os
requisitos apresentados, havendo a possibilidade de ser uma opg¢ao popular entre os
compradores, se analisados os atributos de maneira individualizada.

No entanto, o tipo Ill se destaca por ter demanda negativa no quesito
"dormitorios" e demanda neutra em relagdo ao "ticket médio na CB". Ja o tipo IV
apresenta demanda negativa em dois pontos, sendo um deles exclusivo da regido do
Campo Belo no quesito area privativa, podendo sugerir uma grande oferta de unidades

com essa metragem sem considerar a analise do programa oferecido.
4.1.3 Analise cruzada da demanda
Determinar a liquidez de um imovel € uma equacdo complexa e com muitas

variaveis, e analisar seus atributos de forma isolada pode levar a conclusdes erréneas.

A partir dos dados obtidos da geracédo dos LEADs, é possivel fazer a andlise cruzada
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(AC) das variaveis, gerando as tabelas de “oferta e demanda potencial”, com o objetivo
de demonstrar a composicdo dos imoveis mais ofertados e mais demandados.
Importante destacar que os LEADs acabam sendo orientados pela propria oferta, pois
a demanda acaba por muitas vezes sendo orientada pelos produtos existentes
naquela regido. Em bairros com populagdo mais humilde € pouco provavel que haja
procura (demanda) por imoveis grandes de alto padrao, assim como em bairros mais
nobres, tende a haver uma tendéncia de procura mais reduzida por imoéveis populares
de baixo padrao.

Combinar os resultados das analises cruzadas possibilita identificar
oportunidades e desafios especificos para cada padrao de tipologia de imoével. Essa
visdo permite direcionar estratégias de marketing, precificagao e desenvolvimento de
projetos de forma mais assertiva, maximizando o potencial de sucesso do
empreendimento. A seguir, as Figuras 9, 10 e 11 apresentam os trés tipos de
cruzamento de dados realizados, sendo eles: “dormitorios e vagas”, “dormitorios e

A

area privativa”, “area privativa e ticket’.

Figura 9 - AC | Dormitorios e vagas Campo Belo

Distribuicdo da Oferta Distribuicio da Demanda Diferenca Demanda - Oferta

Z\agas \,,539"55 OVagas| 1\egs |2veges Va:;s
2% | 0%

1 Dorm 20_."'9
4% 0%

At

s 0% 0% 7% 8% o 0% 7% 3% Darms 0% 1% -5%

Doms Dorms

1 Dorm 1 Dorm

2 Dorms 0% 2 Dorms 1% 2 Dorms| 0%

Qo 3 Dorms 6% 2 Dorms| 0%

3 Dorms

Fonte: adaptado pelo autor a partir dos dados fornecidos pela Consultoria (2024)



Figura 10 - AC Il Area privativa e dormitério Campo Belo
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adaptado pelo autor a partir dos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Distribuicao da Oferta

Figura 11 - AC Ill Area privativa e Ticket Campo Belo
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Distribuicao da Demanda
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Fonte: adaptado pelo autor a partir dos dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Os dados na Figura 11, na secao “Diferenca de demanda potencial — oferta”,
mostram a diferenga percentual entre demanda e oferta para cada categoria. NUmeros
positivos indicam, proporcionalmente, mais LEADs do que ofertas e os negativos mais
ofertas do que LEADs. No entanto, apontam-se oportunidades quando ha mais LEADs
do que anuncios (percentuais positivos). A Tabela 6 oferece uma analise comparativa

para cada tipologia de empreendimento.

Tabela 6 - AC Ill Area privativa e Ticket

AC | Dormitérios e  AC Il Area privativa AC Il Area privativa

vagas e dormitério e Ticket
Tipologia CB cB CB
TIPO | 0% 1% 0%
TIPO Il 10% 1% 0%
TIPO 1lI -3% 0% 0%
TIPO IV 10% 2% 0%

Fonte: adaptado pelo autor a partir dos dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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O Tipo | apresenta demanda neutra nos AC | e AC Ill. No entanto, quando se
analisa a relagao area privativa versus dormitérios (AC Il) de forma isolada, a demanda
fica ligeiramente positiva. O Tipo Il se destaca como o de melhor desempenho entre
os quatro tipos, com destaque 10 pontos percentuais na relacdo AC | e demanda
neutra apenas na AC Il

Nesse mesmo contexto, os Tipos Il e IV apresentam um desempenho inferior,
com pontos percentuais negativos na relagdo vagas versus dormitorios (AC I) para o
Tipo Il e neutro para o Tipo IV. Essa discrepancia reflete a fragilidade dessa relagéo
se comparada a demanda da regido. O Tipo IV apresenta desempenho ainda
preocupante, com marcagao negativa naAClIl. Ja o Tipo Ill apresenta demanda neutra

nas demais ACs.

4.2 PRECIFICACAO

A precificagdo assertiva dos iméveis se configura como um desafio para o
sucesso de langcamentos e vendas. Nesse contexto, os dados de LEADs, gerados
pelas interacdes dos potenciais clientes nas plataformas especializados no setor
imobiliario podem auxiliar como fonte de informacdes valiosas para embasar decisoes
estratégicas de precificagao.

Nesta secao, sdo apresentados os parametros de pregos para as tipologias em
estudo. Nesse contexto, comparacbes com base em precos do mercado de
secundario (usados) e mercado primario (novos) serao realizadas, e se utilizarao os

resultados da ferramenta Automated Valuation Model (AVM).

4.2.1 Analise do mercado secundario

O mercado secundario de compra e venda de imoveis refere-se a transacao de
propriedades ja existentes, ao contrario do primario, que envolve a aquisigdo de novos
imoveis diretamente de empreendedores. Esse segmento € vital para a dindmica do
setor ao oferecer uma gama de opgdes aos compradores, desde residéncias prontas
para morar até propriedades para reformas.

Esse mercado proporciona flexibilidade em termos de localizagao e tipologia de
imoveis, além de possibilitar negociagbes mais diversificadas em termos de preco e

condicbes de pagamento. Para os vendedores, oferece a oportunidade de liquidez,
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permitindo a venda de propriedades que ja ndo atendem as suas necessidades ou
interesses financeiros. Além disso, as transa¢des no secundario sao frequentemente
influenciadas por fatores como a valorizagdo do bairro, estado de conservacao do
imével, e tendéncias econbmicas, tornando-o um termdémetro importante para a saude
e evolugao do mercado imobiliario em geral.

A partir da amostra dos dados provenientes de portais imobiliarios, € realizada
a analise das medianas do preco por m? dos pregcos anunciados, ndo levando em
consideragao o preco de fechamento das ultimas transagdes, considerando somente

a variavel area privativa, conforme demonstrado nos Graficos 6 e 7.

Grafico 6 - Area de influéncia - precos medianos, intervalo de area privativa
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Os pregos na parte inferior dos graficos representam os valores medianos de
cada faixa de metragem. O pre¢o mediano € como se fosse o "centro" dos pregos,
dividindo a amostra em duas metades: metade dos iméveis tem prego igual ou inferior
ao mediano e a outra metade tem preco igual ou superior. As duas marcacdes
intermediarias na linha pontilhada representam os precos dos percentis 25% e 75%
de cada faixa de metragem. O percentil de 25% representa o valor abaixo do qual se
encontram 25% dos imoveis daquela faixa, enquanto o percentil de 75% representa o

valor abaixo do qual se encontram 75% dos imodveis.
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Grafico 7 — Campo Belo - pregcos medianos, intervalo de area privativa

-
i
1
1
|
—
|
1
1
1
1
|

R$20.000

R$18.000

R$16.000

+

-
|
I
1
|
1
1
1
1
1
|

R$14.000

-—
|
|
|
0
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
I
0
|

R$12.000

R$10.000

RE8.000

RE6.000

R$4.000

R$2.000

RE-
< 20m2 21m2 a 21m2 a 41m2 a Elm2a 61m2 a 71m2 3 81lm2 a 91m2 a = 100m=2
30m2 40m?= 50mz2 60m=2 70mz2 80m=2 a0m?= 100m=2

Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).

A mesma analise foi realizada considerando a variavel nUmero de dormitorios,

conforme verifica-se nos Graficos 8 e 9.

Grafico 8 - Area de influéncia - precos medianos, nimero de dormitérios
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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Grafico 9 - Campo Belo - pregos medianos, numero de dormitorios
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Com os dados obtidos através da area privativa e do numero de dormitorios, é

possivel fazer a analise cruzada dos dados, gerando as tabelas que apresentam os

precos medianos para cada cruzamento de variaveis apresentadas (Figura 12).

Figura 12 - Distribuicdo de pregos/m? (Campo Belo)
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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A partir da Figura 12, é possivel analisar as variagdes de pregos entre imoveis
com 0 mesmo numero de dormitorios, mas com area privativa ou quantidade de vagas

diferentes, e comparar com o preco de venda de langamento da Tabela 7.

Tabela 7 - Comparativo dos precos de venda para o mercado secundario

Tipologia Area Dormitérios Vagas Lancamento | Mercado secundario
privativa R$/M? Dormitério  Dormitério
x Area x Vagas
privativa

TIPO | 38,78 2,00 0,00 11.608,58 11.781,00  9.375,00
TIPO II 38,14 2,00 1,00 13.177,87 11.781,00 10.500,00
TIPO 1lI 65,59 3,00 1,00 13.702,22 13.833,00 8.879,00
TIPO IV 75,49 3,00 1,00 13.933,12 9.200,00 9.375,00

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Como mediana de preco para iméveis de mercado secundario no Campo Belo,
obteve-se o valor de R$ 11.502/m?, levando em consideragdo todos os imodveis da
amostra, sem considerar variagées como tipologia, idade do imével, numero de vagas,
entre outras. O tipo | e lll tém prego de venda por m? competitivo em comparagao com
o0 mercado secundario na relacdo “dormitérios x area privativa”, visto que na relagao
“dormitério x vagas” todos os produtos ficam com preco acima. Um estudo da Lofft,
plataforma digital especializada no mercado imobiliario, aponta que o preco por metro
quadrado de imdveis novos é superior ao dos mais antigos em Sao Paulo, com uma
variagao de cerca de 20% dentro de um intervalo de 10 anos entre a idade dos imdveis

comparados (Exame 2022).

4.2.2 Anadlise do mercado primario

Para compreender a dindamica do mercado primario, foi analisado o numero de
unidades langadas, disponiveis em estoque, bem como o desempenho das vendas e
0s precos na mesma data da pesquisa. O propésito é estudar o comportamento do
mercado primario nos ultimos anos e identificar tendéncias que servem para orientar
o projeto em estudo, de acordo com as particularidades do mercado de langamentos.

As informagdes desta secao foram obtidas a partir de dados de uma plataforma
especializada em solugbes e pesquisas para o setor imobiliario, que oferece uma
ampla gama de ferramentas e métodos analiticos, pertencente ao mesmo grupo
econbmico da Consultoria. Seus servicos sao voltados para empresas do setor

imobiliario, como construtoras, incorporadoras e consultorias, bem como para
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instituicdes financeiras, incluindo bancos e fundos de investimento, além de

prefeituras, 6rgaos publicos e outras entidades que compdem a cadeia imobilidria com

dados adicionais dos portais especializados. A utilizagcao da plataforma para pesquisa

do mercado primario se mostra eficiente, principalmente no mapeamento em relagao

a escala fisica da analise, que permite ter uma visado holistica de todos os produtos

com estoque em um determinado mercado, sem a necessidade da visita in loco.

Tabela 8 - Média de precos por metro quadrado para o mercado primario e

secundario

Bairros Mercado Secundario Mercado primario

# Prego/m? # VGV Unidades Unidades % em Prego/m?  Diferen

Anuncios (R$) Empreend. (milhdes) langadas em estoque (R$) cade
estoque pregos

Moema 39.726 12.727,00 35 R$7.041  3.780 940 25% 24.976 96%
Bandeirantes  8.639 13.793,00 21 R$ 3.022  3.627 1.143 32% 17.612 28%
Campo Belo 6.569 11.502,00 24 R$2.395 3.253 1.054 32% 14.795 29%
Vila Olimpia 15.810 12.950,00 20 R$2.452 4.801 488 10% 15.352 19%
Vieira de 21.244 11.538,00 6 R$419 862 264 31% 14.097 22%
Moraes
Total 91.988 12.640,00 106 R$15.329 16.323 3.889 24% 18.106 43%

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Dos dados obtidos foi extraida uma amostra de 106 empreendimentos

residenciais novos com unidades a serem comercializadas desde o periodo entre

janeiro/2020 e maio/2023, sendo que 24 deles estao localizados no bairro do Campo

Belo e o restante distribuido na area de influéncia, conforme verifica-se na Tabela 8.

Figura 13 - Analise cruzada de prec¢o para atributos do mercado primario do C.B
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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Figura 14 - Analise cruzada de preco para atributos do mercado primario da A.l
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Quando se analisa a média de preco do empreendimento do estudo de caso,
verifica-se que o valor obtido é de R$ 12.355,90/m?, ficando aproximadamente 20
pontos percentuais abaixo da média do bairro do Campo Belo e 30 pontos percentuais
abaixa da média da area de influéncia. Na Figura 13 e 14, observa-se de forma
individualizada o prego médio por m? de acordo com cada programa.

Com base no pre¢co de m? do mercado primarios informado na Figura 13 supra,
o tipo | fica 7 pp abaixo do preco médio vendido no bairro do Campo Belo, o tipo Il fica
4 pp abaixo e o tipo Il 12 pp. Para o tipo IV néo foram identificadas unidades em
estoque dentro do range do PTT no Campo Belo ndo sendo possivel, no momento da
analise, fazer o comparativo.

Vale ressaltar que essa analise leva apenas em consideragao o valor de m? dos
produtos comercializados no quesito PTT, ndo levando em consideragao os atributos
individualizados de cada empreendimento, como itens de lazer e acabamentos.

O VSO Real, ou Unidades Vendidas/Total de Unidades, representa a
porcentagem de unidades vendidas em relagao ao total disponivel para cada faixa de
metragem. Essa métrica permite acompanhar a evolugdo das vendas ao longo do
tempo e identificar as faixas que estao tendo melhor desempenho.

Sendo assim, ao comparar a performance de venda das unidades (VSO) real
com a projetada para cada faixa de metragem, € possivel avaliar se o ritmo de vendas
esta em linha com o esperado, identificando produtos que podem estar com
desempenho acima ou abaixo do projetado. Segundo Alencar (1993), a velocidade de

vendas de imdveis residenciais esta intrinsecamente ligada a forma como o produto &
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concebido e a sua capacidade de gerar satisfagcdo nos clientes. Essa satisfagcéo é
medida pela comparagdo com outros produtos similares disponiveis no mercado,
direcionados ao mesmo publico-alvo, e pela avaliagao dos atributos de valor que o
imovel oferece.

Para estabelecer um parametro comparativo, definimos um VSO projetado
aquele utilizado pelo empreendedor na viabilidade de langamento, que considera um
ritmo de vendas gradual, a saber:

e 20% das unidades vendidas no primeiro més;
e 20% até o décimo segundo més;
e 50% comercializadas até entrega das chaves;

e 10% vendidas em até 6 meses apds a entrega das chaves.

Esse VSO projetado serve como referéncia para avaliar se o desempenho real
das vendas esta em linha com o esperado para cada faixa do PTT. Na Figura 15 e 16,

pode-se verificar o comportamento das vendas para as unidades lancadas x unidades

em estoque no Campo Belo e na area de influéncia.

Figura 15 - Analise cruzada de VSO estoque para atributos do mercado primario C.B
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).
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Figura 16 - Analise cruzada de VSO estoque para atributos do mercado primario A.l
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Fonte: adaptado pelo autor baseado em dados fornecidos pela Consultoria (2024).

Quando as vendas reais superam o VSO projetado, isso indica que a demanda
por essa faixa de metragem esta acima do previsto e que as estratégias de vendas
estao sendo eficazes. Em contrapartida, quando as vendas reais ficam abaixo do VSO
projetado, isso pode sinalizar que a demanda por essa faixa de metragem esta aquém
do esperado ou que as estratégias de vendas precisam ser reavaliadas.

A partir da comparagao da performance de vendas real com a performance de
vendas projetada pelo empreendedor para os tipos do produto em analise, constata-
se, nesse cenario, que apenas o tipo Il e IV apresenta performance acima do
esperado, enquanto nos tipos | e Il ocorre o oposto, conforme observa-se nos dados

apresentados na Tabela 9.

Tabela 9 - Performance de vendas real x performance de vendas projetada

Area o . Preco (R$/m?) VSO (Ideal x Real)
Lo Dormitérios Vagas  Suites
privativa Langamento C.B Al c.B Al
TIPO I 2 0 0 11.609 12.435 13.782 -33% -12%
TIPO I 2 1 0 13.178 13.684 13.684 4% 21%
TIPO Il 3 1 1 13.702 15.367 15.367 -46% -46%
TIPO IV 2 1 1 13.933 - 20.398 17% 2%

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Ao identificar as tipologias e programas com desempenho acima ou abaixo do
esperado, € preciso realizar uma investigacdo das causas para cada caso. Essa

investigacéo pode considerar fatores como:
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e Caracteristicas das unidades;
e Preco das unidades;
o Estratégias de marketing e vendas;

e Condi¢des do mercado.

Com base na analise das causas, é possivel ajustar as estratégias de vendas
para cada faixa de metragem, otimizando o desempenho geral do empreendimento e

alcancando os objetivos de comercializagao.

4.2.3 Precificagao sugerida (AVM)

O AVM (Automated Valuation Model) € um algoritmo que utiliza métodos
hedbdnicos de regressdo e ndo parameétricos para precificagdo de iméveis (ML). Os
modelos heddnicos analisam como diferentes atributos do imdvel contribuem para sua
precificacdo, enquanto as técnicas ndo paramétricas permitem capturar relacdes mais
complexas entre variaveis, sem impor uma forma fixa a fungao de precificagdo O
primeiro modelo brasileiro foi desenvolvido pela Consultoria em 2014 e, desde entao,
tem sido amplamente utilizado e aprimorado por imobiliarias, corretores, bancos e
agentes do mercado financeiro.

Diferente da normativa NBR 14653-2, que avalia o imével com base em uma
meédia de propriedades similares, o AVM adota o conceito de “micro pregos”,
considerando caracteristicas especificas do imdvel, como seu endereco exato. Isso
permite avaliar a valorizagao territorial de um mesmo imdvel ao longo de uma rua,
levando em conta amenidades e falta de amenidades urbanas. Além disso, o AVM
possibilita a precificacao de imdveis ainda inexistentes em uma regiao e a realizagao
de testes de diferentes tipologias, como a adigdo de uma suite ou vaga de garagem,
ou a conversdao de um imével amplo de 100 m? para um compacto de 45 m?,
analisando como essas mudancgas impactariam no preco.

Por ser baseado em modelos de regressao heddnica, o AVM estima o preco do
imoével considerando a influéncia de multiplas variaveis explicativas, como metragem,
numero de quartos, idade do imével, localizagao e caracteristicas adicionais. Além
disso, pode incorporar técnicas nao paramétricas, como aprendizado de maquina,

para aprimorar a precisdo das estimativas. A equacido genérica utilizada para a
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modelagem heddnica pode ser representada da seguinte forma: Y = 3, + B1X; + B2X;
+BsXz+ ...+ BX,tE
Onde:
e Y representa o preco estimado do imével,
e 3, € o coeficiente de intercepto;
e B4, B2, B3 ..., Bn sdo os coeficientes de regressao que indicam a
influéncia de cada variavel independente;
o Xq, X3, Xz, ..., X, representam as variaveis explicativas, como area util,
localizagao, idade e infraestrutura;

e ¢ é o erro aleatdrio, captando variagdes nao explicadas pelo modelo.

O AVM é utilizado com diferentes modelos, que podem ser ajustados para
considerar entre 5 e 77 caracteristicas, incluindo itens de area comum, para o ajuste
da precificagdo do imovel. O algoritmo com 77 caracteristicas € amplamente utilizado
por incorporadoras e considera a base de dados usada pelos portais imobiliarios e a
base de langamentos do mercado primario. Importante ressaltar que a idade do imovel
€ uma das caracteristicas obrigatorias dos modelos AVM, permitindo a simulagao da
variagao do preco de acordo com a “idade do imével”’.Cabe destacar que as variaveis
consideradas nos modelos AVM podem ter pesos diferentes na formagao do preco
final do imdvel, conforme a importancia relativa atribuida a cada atributo pelo
algoritmo. No entanto, a consultoria ndo fornece informagdes detalhadas sobre os
pesos atribuidos a cada variavel por estratégias de mercado voltadas a manutengao

da confidencialidade e vantagem competitiva do modelo.

Além disso, a precisdao do AVM pode variar conforme o segmento do publico-
alvo. Imoveis de médio e alto padrao tendem a seguir tendéncias de mercado mais
previsiveis, enquanto empreendimentos de altissimo padrdo podem apresentar
desafios adicionais na precificagao devido a fatores subjetivos como exclusividade,
design arquitetdnico diferenciado e caracteristicas intangiveis, como o status
associado a propriedade. Dessa forma, esses fatores podem gerar um descolamento
maior entre o preco estimado pelo modelo e o prego efetivamente praticado no
mercado, uma vez que elementos nao totalmente quantificaveis influenciam a

percepcao de valor desses ativos.
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Com base nas carateristicas do empreendimento a ser langado no 1° semestre
de 2023 e utilizando o AVM obteve-se o resultado de precificagdo dos produtos

conforme tabela 10.
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Tabela 10 - Precificagdo sugerida (AVM)

Area Dormitérios | Suites | Vagas AVM Langamento AVM Min. | AVM Max.
privativa (R$/m?) (R$/m?) (R$/m?) (R$/m?)
TIPO | 2,00 0 0 12.821,00 | 11.608,58 12.724,00 | 12.918,00
TIPO Il 2,00 1 1 14.092,00 | 13.177,87 13.991,00 | 14.193,00
TIPO Il 3,00 1 1 13.047,00 | 13.702,22 12.955,00 | 13.140,00
TIPO IV 3,00 1 1 13.699,35 | 13.933,12 13.214,10 | 13.402,80

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

A Tabela 10 demonstra um intervalo de pregos potencial para o produto,
considerando as flutuagdes tipicas do mercado. Ao analisar os tipos de produto
individualmente, observamos que os Tipos | e |l apresentam um preco de venda
abaixo do valor minimo estimado (AVM min) com base nas premissas da Consultoria,
indicando um potencial de aumento de preco no langamento. Por outro lado, os Tipos
Il e IV ultrapassam o valor maximo estimado (AVM max), sugerindo que o prego de
venda definido pelo empreendedor pode estar acima do valor de mercado para as
caracteristicas desses iméveis na regidao. O AVM min e AVM max representam um
intervalo de referéncia dentro do qual o imével pode ser comercializado com maior
eficiéncia, evitando valores que comprometam sua liquidez. Para identificar com maior
precisdo esse intervalo, é utilizada uma analise de sensibilidade de mercado, que
considera a disposicdo dos compradores a pagar por determinado imovel em
diferentes faixas de preco. Essa metodologia permite calibrar o AVM conforme a
demanda, ajustando o valor de langamento caso seja identificado espago para
precificagdo superior ou necessidade de adequagao para garantir maior velocidade
de venda.

Essa analise pode servir como base para a definicdo do preco de langamento
do produto, permitindo um ajuste fino e um acompanhamento constante das variagdes
do mercado. Indicadores como absorgao de mercado, volume de transacgdes recentes
e variagao nas taxas de financiamento sao essenciais para ajustar as estratégias de
precificagdo ao longo do tempo, garantindo que os pregos praticados reflitam a
dindmica do setor imobiliario. A mesma ldgica poderia ser aplicada na fase de
aquisicao do terreno, considerando o tempo entre a compra e o langamento e a
dinamica do mercado imobiliario. Nesse caso, seria necessario monitorar os
indicadores de mercado para evitar desvios significativos em relagdo as projecoes
iniciais.

Com o objetivo de proporcionar uma leitura mais integrada dos resultados

apresentados até aqui e como complemento as analises de mercado desenvolvidas
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nesta secgdo, elaborou-se um quadro-sintese que consolida, de forma grafica e
objetiva, os principais indicadores de LEADs e suas respectivas classificagbes por
tipologia. Essa consolidacao, detalhada no Apéndice, apresenta visualmente os sinais
de tendéncia de demanda e precificagao identificados na analise de mercado, também
servindo como base de referéncia para a interpretagao dos resultados de desempenho

que serao explorados no préximo capitulo.
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5 ANALISE DE DESEMPENHO DO EMPREENDIMENTO

Neste capitulo, € realizada uma analise do desempenho do empreendimento,
confrontando-o com as projegdes da VSO (venda sobre oferta) estabelecidas pelo
empreendedor. O objetivo principal € avaliar se o produto atinge o sucesso almejado,
considerando como referéncia os parametros de viabilidade estabelecidos no
langamento. A precificagdo inicial, definida pelo empreendedor, faz parte dos
parametros de viabilidade estabelecidos no langamento, e sera analisada em conjunto
com o desempenho do empreendimento para identificar se esteve alinhada com a
dinamica do mercado e se ajustes poderiam ter sido feitos para otimizar os resultados.

Para facilitar a compreensao das etapas que marcaram o desenvolvimento do
empreendimento (PDP), obtencdo dos dados da dinamica imobiliaria online pelo
Empreendedor e o periodo de final da obtencédo dos dados da VSO para o estudo de
caso, apresenta-se a seguir uma linha do tempo do ciclo do empreendimento

destacando seus principais marcos.

Figura 17 - Ciclo do empreendimento e marco dos eventos

I Chbtengdo dos dados da i | Periado final para obtencdo dos
1 en?erse'::ﬂ:::;??g;} | dindmica imobilidria online |- | |dados da VSO para o estudo de |--
P : i pelo Empreendedor . | caso.

i COMPRA LANCAMENTO
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AQI e desenvolvimento Envolvimento das Aprovacbes e projeto Pré-langamento i Periodo de Vendas Obras iniciadas
inicial disciplinas i exscutivo i

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Inicialmente se faz uma andlise geral do desempenho do empreendimento,
comparando a VSO real com o estimado. Essa analise permitira identificar se o
empreendimento superou, atingiu ou ficou aquém das expectativas iniciais com base
em uma analise qualitativa sobre dados quantitativos. Em seguida, sera feita uma
analise individualizada de cada produto, cruzando dados obtidos através de LEADs

apresentados nos capitulos anteriores com a visdo de mercado e observagdes do
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empreendedor sobre o desempenho. Essa analise desconstruida permitira investigar
0s pontos que contribuiram para o sucesso ou insucesso de cada tipo, buscando
entender as causas por tras dos resultados.

Para produtos que apresentaram desempenho abaixo do esperado, a analise
individualizada é essencial para identificar possiveis melhorias e ajustes estratégicos,
incluindo refinamentos na abordagem comercial, aprimoramento da comunicagao com
O publico-alvo e revisao da estrutura da oferta para melhor atender as demandas do
mercado. Esses pontos também sao discutidos em conjunto com o empreendedor e
confrontados com os dados obtidos pela consultoria, permitindo uma avaliagdo mais
ampla das melhores praticas e solugbes para otimizar os resultados. Essa
investigacao possibilita que o empreendedor aprenda com as experiéncias passadas
e refine suas estratégias para futuros langamentos, maximizando as chances de

SUCessoO.

5.1 VSO DO EMPREENDIMENTO

Ao analisar o desempenho do empreendimento, toma-se como base a curva
estimada de vendas fornecida pelo empreendedor, a qual foi utilizada na AQI de
compra e langamento. Segundo o empreendedor, a curva adotada é considerada
conservadora, sendo distribuida em quatro periodos distintos conforme a Tabela 11,

que detalha a distribuicdo das vendas estimadas durante esse periodo.

Tabela 11 - Curva de venda estimada do empreendimento

Empreendimento Duragio (meses) VSO Acumulado (meses) VSO
Langamento 1 20% 1 20%

11 20% 12 40%
Periodo de obras 24 50% 36 90%
Pés-obras 6 10% 42 100%

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

A abertura do estande do empreendimento ocorreu em maio de 2023, um més
antes do langamento oficial, e marcou o inicio da captagao de clientes. Através de um
sistema de pré-cadastro, os agentes de vendas puderam criar um relacionamento com
potenciais compradores, gerando expectativa para inicio oficial das vendas em junho.

No Grafico 10 é possivel analisar o VSO real do empreendimento desde o inicio

das vendas até o més anterior ao inicio das obras. Essa analise permite identificar os
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pontos altos e baixos da curva de vendas, tragando um panorama do desempenho do

empreendimento nesse periodo.

Grafico 10 - VSO 12 meses do empreendimento
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Ao analisar o periodo em questdo, observa-se que a VSO real do
empreendimento atingiu 38%, ficando 2 pontos percentuais abaixo da curva de
vendas estimada pelo empreendedor. Apesar da curva de vendas ter sido considerada
como "conservadora", o desempenho ficou aguém do ideal, sendo distribuido em
partes iguais de 19% para ambos os eventos no més do langamento e saldo de meses
antes do inicio da obra.

Entretanto, quando se analisa comparativamente o VSO de cada TIPO no
mesmo periodo, observa-se uma disparidade entre os percentuais de venda, onde
somente o TIPO | e o TIPO IV atingem os percentuais estimados, conforme

demonstrado no Grafico 11.
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Grafico 11 - VSO 12 meses por TIPO, acumulado no periodo
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Apesar do éxito nas vendas das unidades do Tipo IV, que esgotaram antes do
inicio da obra, e das unidades do Tipo Il, que, caso mantenha a velocidade de vendas
atual, devem esgotar em até 18 meses antes do periodo pos-obras para liquidagao do
estoque, as unidades do Tipo | e Tipo Il devem ser liquidadas em 10 meses e 12
meses do mesmo periodo, respectivamente. O Grafico 12 indica que a liquidagao total
das unidades levara 12 meses a mais do que o previsto originalmente, se mantida a

velocidade de vendas atual para as tipologias, considerando VSO real (més 54).

Grafico 12 - Curva de vendas — Estimado e Projecao
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)
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Para compreender os fatores que influenciaram o desempenho abaixo do
estimado, € necessaria uma investigagao individualizada das tipologias. Nas proximas
secOes, sera analisado o desempenho de cada tipologia, buscando identificar os

pontos fortes e fracos de cada uma delas que podem ter impactado o resultado.

5.1.1 VSO do TIPO | - 2 dormitérios, sem vaga

O TIPO I, representando 54% do empreendimento com 99 unidades a venda,
apresentou um das piores VSOs (indice de Vendas Sobre Oferta) entre as tipologias,
falhando em alcangar as metas tanto no més de langamento quanto no periodo
acumulado de 12 meses (Grafico 13). Apesar da demanda positiva observada na
secado 4.1.2, com curvas ascendentes para cada atributo individual (Tabela 5), a
analise cruzada (AC) dos atributos indica demanda levemente positiva apenas para

ACII (area privativa x dormitério) e neutra para os demais (Tabela 9).

Grafico 13 - VSO 12 meses, acumulado do TIPO |
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)
O prego por metro quadrado do TIPO | (R$ 11.608,58/m?) se mostra competitivo

com o mercado primario do C.B de R$ 13.782/m?, secundario de R$ 11.781/m? (exceto

na relagdo dormitérios x vagas, R$ 10.500,00/m? - Figura 12) e 9 pontos percentuais
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abaixo do AVM (min). No entanto, o VSO do TIPO | no mercado primario ficou 33%
abaixo do esperado (Figura 14).

Embora os dados estatisticos sejam importantes, outros fatores intrinsecos,
como a expertise do empreendedor, o comportamento do cliente e atributos
intangiveis do empreendimento, também influenciam o desempenho. Em entrevista,
o representante do empreendedor mencionou sucesso com tipologias equivalentes
em bairros proximos e de caracteristicas similares. No entanto, a analise da percepcéao
dos clientes que visitavam o estande e ndo compravam, por meio de agentes
intermediarios, identificou um problema relevante: o acesso ao transporte publico,
especialmente ao metré.

Apesar da proximidade com a estagédo Eucaliptos (Moema), o trajeto até Ia &
considerado "desafiador" pelos clientes. A travessia da Avenida dos Bandeirantes,
com seis faixas e transito intenso, a presenca de moradores de rua na ponte de acesso
e relatos de assaltos no percurso noturno desmotivaram as compras. O baixo VSO do
TIPO |, mesmo com prego competitivo, evidencia que fatores como acessibilidade e
seguranga impactam significativamente o desempenho das vendas.

As Figuras 15 e 16 mostram que unidades da mesma tipologia, mas com uma
vaga de garagem adicional, tiveram melhor desempenho no mercado primario. Essa
informacao poderia ter sido considerada previamente para influenciar a configuragao
do produto. No entanto, segundo o empreendedor, a inclusdo da vaga exigiria uma
analise detalhada dos custos da obra e da viabilidade de repassar esse acréscimo ao
preco final sem ultrapassar os valores praticados no mercado. Como o projeto ja
estava aprovado e proximo do langamento no momento da analise da dinamica
imobiliaria online, alteragdes estruturais poderiam gerar atrasos e afetar os resultados
financeiros. Assim, a estratégia adotada foi manter a configuracao original e ajustar o
preco de venda para torna-lo mais competitivo, o que nao se mostrou suficiente.

A percepcao do cliente sobre acessibilidade e seguranca reforgca a necessidade
de integrar andlises qualitativas no Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP),
especialmente nas fases de estudo de mercado e concepgao do produto. Pesquisas
mais aprofundadas sobre o entorno, infraestrutura e mobilidade, incluindo percursos
in loco do empreendimento até pontos de transporte publico, poderiam antecipar
objecbes dos compradores e permitir ajustes estratégicos antes do langamento. Além
disso, tais fatores poderiam ser incorporados na narrativa de vendas, destacando

diferenciais do projeto que minimizem impactos negativos.
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5.1.2 TIPO Il - 2 dormitérios, com vaga

O TIPO Il se destaca por oferecer caracteristicas de area privativa similares ao
TIPO I, mas com a vantagem crucial de incluir uma vaga de garagem por unidade.
Essa atribuicdo estratégica se reflete no prego, com um valor por metro quadrado
13,5% superior ao TIPO |, mas dentro da faixa de flutuagdo do AVM. No entanto, essa
diferenga nao se tornou um obstaculo para vendas, como demonstrado pela curva de

desempenho, superior a estimada pelo empreendedor, representada no Grafico 14.

Grafico 14 - VSO 12 meses, acumulado do TIPO ||
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

De acordo com as informacdes da base de LEADs, o TIPO Il segue a mesma
tendéncia positiva do TIPO I, tanto no mercado primario quanto no secundario. Ja na
AC | (dormitérios e vagas), o TIPO Il se sobressaiu com demanda positiva de 10 pp e
obteve VSO real positivo no mercado primario (Figura 15 e 16).

Na analise do empreendedor, embora o TIPO | tenha apresentado uma relacéo
PTT abaixo da média da regiado, isso nao foi suficiente para garantir seu sucesso. Ja
o TIPO I, impulsionado pelo atributo da vaga de garagem, superou as expectativas e
quebrou as barreiras encontradas no acesso ao transporte publico, principalmente ao
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metré. A inclusdo da vaga de garagem no TIPO Il se mostrou um diferencial
estratégico para o éxito da tipologia, mesmo com o aumento no valor por metro
quadrado, sendo observado indicios demanda para essa tipologia nos dados obtidos
dos LEADs e no mercado primario com VSO positivo, mostrando-se capaz de atender

as necessidades dos clientes em um mercado competitivo.

5.1.3 TIPO Ill - 3 dormitérios, com vaga

As unidades Tipo Il apresentaram o pior desempenho de vendas entre 0s tipos,
ficando abaixo da VSO estimada tanto no langamento quanto no acumulado anual
(Grafico 15). Se a taxa de vendas atual (1/3 de unidade por més) se mantiver, havera
um atraso de 12 meses na liquidagido das unidades acima da curva de VSO estimada,

ou seja, um resultado de 41% abaixo da velocidade ideal.

Grafico 15 - VSO 12 meses, acumulado do TIPO IlI
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Os dados dos portais especializados indicam demanda negativa de 13% para
o programa de dormitérios e neutra para o "ticket médio" no Campo Belo (Tabela 5),
ja nas analises cruzadas de demanda (segdo 4.1.3), também se revela relagao

negativa entre "dormitérios e vagas" (Tabela 6) e neutra para os demais pontos.
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O mercado primario para tipologias similares (Figura 14) apresenta demanda
46% abaixo da VSO ideal, apenas 4 pontos abaixo da VSO real do empreendimento.
Apesar do pregco médio das unidades Tipo Il (R$13.702/m? - Tabela 10) estar abaixo
do mercado primario do CB (R$ 14.795/m? - Tabela 8) e da média do bairro, bem como
do preco de unidades similares em estoque (R$ 15.357/m? - Figura 14), ainda assim
nao foi possivel atingir os resultados de venda esperados.

Um ponto relevante relacionado ao desempenho desta tipologia esta na
comparagao com os precgos sugeridos pelo AVM. O preco por metro quadrado das
unidades Tipo Il ultrapassa o valor maximo recomendado (AVM max R$ 13.140,00/m?
- Tabela 10). Assim, embora o desempenho de vendas tenha sido levemente superior
ao mercado primario, ele ficou bem abaixo do projetado, evidenciando a complexidade
da precificagao no setor imobiliario e a importancia de considerar multiplas referéncias
de mercado para uma estratégia comercial mais eficaz.

O empreendedor definiu um programa reduzido para as unidades de 3
dormitorios, optando por areas privativas aproximadamente 45% menores que a
meédia do mercado, conforme levantamento realizado in loco. O objetivo era oferecer
um equilibrio mais vantajoso entre metragem e preco final de venda (PTT). No entanto,
os dados do mercado primario revelam que unidades de 3 dormitérios com melhor
desempenho possuem metragens superiores a 91m? e contam com duas vagas de
garagem (Tabela 9). Isso indica que a estratégia adotada pode néo ter levado em
consideragao o perfil do publico que busca imdveis na regiao.

O empreendedor nao capturou totalmente as necessidades dos clientes que
buscam um terceiro dormitério em empreendimentos na regido do Campo Belo. Esse
publico, geralmente de renda mais elevada, valoriza unidades mais amplas, gerando
um descompasso entre a oferta e a demanda. Além disso, de acordo com agentes
imobiliarios, grande parte dos clientes que visitaram o empreendimento e procuraram
um imével com trés dormitorios estavam em transigdo para a segunda moradia,
frequentemente com mais de um filho ou expectativa do ter o segundo em momento
futuro. Nesses casos, a necessidade de mais espago e uma segunda vaga de
garagem apontou ser um fator importante na tomada de decisao da escolha do imdvel.

Sem possibilidade de grandes ajustes no projeto no momento de analise dos
dados, como ja observado na analise da Tipo |, a alternativa encontrada foi reduzir o
preco de venda. No entanto, mesmo com acesso as informagdes do AVM, a reducao

de preco foi limitada, pois cortes mais agressivos poderiam comprometer
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significativamente os resultados financeiros do empreendimento, indo além da simples
desaceleragao na velocidade de vendas. Esse cenario reforga a importancia de alinhar

a concepgao do produto com demandas do mercado desde as fases iniciais do projeto.

5.1.4 TIPO IV- 2 dormitérios, com vaga

As unidades de TIPO IV representam cerca de 1% do total de unidades e 2%
do VGV do empreendimento. Elas sdo unidades com caracteristicas especiais,
penthouses, localizadas no ultimo pavimento do empreendimento, com espacos
internos mais amplos em relacao a area privativa pelo numero de dormitérios, e com
area de lazer exclusiva (Myside 2023). Caracteristicas de exclusividade que justificam
0 preco de m? mais elevado entre os tipos e podem se tornar objeto de desejo pelos
clientes.

Como mostra o Grafico 16, o Tipo IV teve suas unidades liquidadas antes do
inicio das obras, mas por se tratar de um numero muito pequeno de unidades, a
amostra se torna de dificil mensuragéo. Considerando a data de liquidagédo do TIPO
IV no décimo més, tem-se uma velocidade de vendas de 1/5 de unidades/més,
velocidade abaixo do TIPO lll, que poderia resultar em um atraso das vendas caso a
unidade pudesse ser replicada em maior escala no empreendimento, mas como a
amostra tem apenas dois itens, a variabilidade que mede a dispersdo dos dados em

torno da média nao pode ser estimada com confiabilidade.
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Grafico 16 - VSO 12 meses, acumulado do TIPO IV
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

Com base nos dados obtidos na se¢ao 4.1, em relagao a demanda nos portais,
o TIPO IV apresentou demanda negativa na AC Il (privativa x dormitérios) e neutra na
ACIII (area privativa e ticket). Quando se analisa 0 mercado primario, ndo € possivel
verificar estoque de tipologias para o TIPO IV a fim de se ter um balizador de prego
por m? mais assertivo (Figura 13), no entanto, se observou um VSO 17% acima do
ideal para os ultimos (Figura 14). O empreendedor justifica a precificagcdo mais
elevada para essa tipologia devido aos atributos de exclusividade e maior conforto
fornecidos pela unidade, o que fizeram com que fosse absorvida em um curto espaco

de tempo.
5.2 OBSERVACOES SOBRE O ESTUDO DE CASO

O estudo de caso evidenciou a utilidade da analise comparativa de dados na
fase de pré-langcamento. Contudo, ao dialogar com profissionais da consultoria e do
empreendedor, emergiu a discussdo sobre o momento ideal para aproveitar ao
maximo esses dados ao longo de todo o ciclo de vida do empreendimento. Assim,

propde-se dividir o ciclo em trés etapas: AQI/ e desenvolvimento inicial, pré-

lancamento e obras iniciadas.
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Figura 18 - Ciclo do empreendimento para aplicagdo dos dados
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Fonte: elaborado pelo autor (2025)

A analise qualitativa realizada com as partes envolvidas apontou a fase inicial
de AQI e desenvolvimento inicial como 0 momento mais estratégico para a analise
aprofundada dos dados. Essa decisdo se baseia na premissa de que, nesse estagio,
as informagdes coletadas podem influenciar de forma mais decisiva o
desenvolvimento do projeto. No entanto, reconheceu-se a contribuigdo do estudo em

cada etapa do empreendimento como descrito a seguir:

a) AQl e desenvolvimento inicial: Esta fase pode ser considerada a mais crucial
no desenvolvimento do estudo. Por muito tempo, o0 mercado imobiliario baseou
a concepcao de projetos no conhecimento empirico dos profissionais do setor.
A pratica comum era buscar a maxima eficiéncia do projeto e, somente depois,
iniciar o planejamento de marketing para atrair pessoas interessadas em morar
naquele empreendimento. O estudo de mercado aplicado na fase de
concepgao inverte essa logica, levando em consideragdo o interesse das
pessoas e os movimentos do mercado desde o inicio, para criar produtos que
atendam as demandas de quem ja deseja residir naquela regido. Isso nao
apenas mitiga riscos, mas também traz maior eficiéncia para o projeto.

b) Pré-langamento: Na etapa de pré-langcamento, o estudo é aplicado para
identificagdo da dindmica do mercado e acompanhamento de concorrentes,
ajuste fino do preco e expectativas de absorg¢ao e ainda pode dar suporte no

redirecionamento de campanhas de marketing, se necessario.
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c¢) Obras iniciadas: Apods o inicio da obra, o estudo assume um carater mais
diagndstico. Nessa fase, além de continuar monitorando o mercado, é
essencial avaliar o desempenho do proprio projeto, correlacionando sua
performance com as expectativas iniciais e realizando ajustes de rota sempre
que necessario. Outras fontes de dados se tornam importantes nessa etapa
como a pesquisa com visitantes (interessados), compradores, analise das

acdes de marketing, entre outros.

A integracdo dos dados coletados em todas as etapas do ciclo de vida do
projeto se mostra como um aliado estratégico para a tomada de decisdo de projetos
imobiliarios, auxiliando em uma maior eficiéncia e éxito na comercializacao.
Entretanto, ainda sobre o dialogo entre empreendedor e consultoria e com base no
estudo de caso, buscou-se identificar as principais vantagens e desvantagens da
utilizacdo dos dados como ferramenta para o processo de desenvolvimento de
produto. A Tabela 12 apresenta uma sintese desses pontos, que serdo detalhados a
sequir.

Tabela 12 - Vantagens e desvantagens da utilizagdo dos dados no PDP

(A)Vantagens (B) Desvantagens

Ganho de escala no mapeamento do | Limitaces da pesquisa online
mercado primario e secundario

Dinamismo do mercado

Acesso a dados de demanda Falta de Informacdes qualitativas

potencial em tempo real

Concorréncia utilizando os mesmos dados

Originagao de leads e otimizacdo de |Limitacdo na identificacdo de novas
estratégias de marketing demandas e impacto da marca

Fonte: elaborado pelo autor (2025)

A) Vantagens

a.1. Ganho de escala no mapeamento do mercado primario e secundario:
Com base em seus conhecimentos empiricos, o empreendedor definiu um
perimetro e utilizou produtos do mercado primario disponiveis como base de

referéncia para definicao dos atributos do produto a ser desenvolvido. Entretanto, essa
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pesquisa foi limitada a apenas sete empreendimentos, demandando visitas
presenciais para obtengao de informacgdes, o que consome tempo e pode restringir a
amostra analisada. Por outro lado, o uso de dados de plataformas online permite um
mapeamento mais amplo e preciso do mercado. No estudo de caso, foram
identificados 106 empreendimentos em bairros concorrentes potenciais, permitindo
uma visao detalhada da distribuicdo entre bairros, pregos e tipologias, além de uma
investigacdo aprofundada sobre quais empreendimentos tiveram melhor ou pior
desempenho, o que pode facilitar o mapeamento dos pontos forte e fracos de cada
um. Esse mapeamento ampliado reduz o risco de decisbes baseadas em amostras
limitadas e permite uma compreensao mais holistica do mercado.

Além disso, a partir dos anuncios existentes, é possivel realizar uma analise
diagnostica da demanda e dos precos do mercado secundario. O empreendedor
destaca que essa analise ajuda a identificar janelas de oportunidade e eventuais
lacunas entre a oferta existente e a demanda latente. Empreendedores podem
detectar nichos pouco explorados e ajustar seus produtos para atender a essa
demanda de maneira estratégica. Por exemplo, caso os dados mostrem uma grande
busca por unidades compactas em uma regiao onde predominam imoveis maiores,
pode haver uma oportunidade de desenvolver um produto alinhado a essa
necessidade nao atendida. Da mesma forma, se os pregos dos imdveis usados
estiverem significativamente abaixo dos novos, pode ser um indicativo de que a
aceitacdo de pregcos mais altos pode ser desafiadora, exigindo diferenciais

competitivos no projeto.

a.2. Acesso a dados de demanda potencial em tempo real:

A analise do comportamento dos usuarios nas plataformas online permite
identificar preferéncias atuais por localizagdo, precgo, tipologia do imoével e
caracteristicas especificas, como numero de quartos e vagas de garagem. Isso auxilia
incorporadoras a alinhar seus empreendimentos com as expectativas do mercado,
aumentando as chances de sucesso comercial. Ademais, a rapidez com que essas
tendéncias podem ser captadas permite ajustes ageis na estratégia de produto e
precificagdo. Além disso, esse acompanhamento em tempo real possibilita identificar
alteragcdes na demanda em resposta a fatores econdmicos, sociais e regulatorios,

permitindo reacdes rapidas e eficazes por parte das incorporadoras.
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O empreendedor, no entanto, aponta que, apesar da riqueza de informacoes,
€ fundamental complementar esses dados com uma avaliagdo qualitativa mais
aprofundada, pois a preferéncia do cliente pode ser influenciada por fatores subjetivos

que as analises digitais nem sempre captam.

a.3. Originacao de leads e otimizagao de estratégias de marketing:

A utilizacao de leads oriundos de plataformas online permite entender melhor a
origem do potencial cliente e otimizar estratégias de marketing. Ao identificar bairros
com maior potencial de migracao para a regidao do novo empreendimento, os
empreendedores podem direcionar campanhas publicitarias de forma mais eficiente,
atingindo publicos que realmente demonstram interesse pelo produto. Além disso,
essa abordagem possibilita a personalizagdo da comunicagdo, aumentando as
chances de conversao de leads em clientes efetivos. O direcionamento estratégico
com base em dados pode gerar economia de recursos e tornar as campanhas mais

assertivas, ampliando o retorno sobre o investimento em marketing.

B) Desvantagens

b.1. Limitagoées da pesquisa online:

As pesquisas baseadas em leads online podem nao capturar o comportamento
de todos os potenciais compradores, especialmente aqueles que preferem métodos
offline ou que nao utilizam plataformas digitais frequentemente. Isso pode gerar viés
nos resultados, excluindo segmentos relevantes do mercado. Segundo o
empreendedor, essa limitacdo pode ser ainda mais acentuada no mercado de alto
luxo, onde muitos compradores dependem mais do relacionamento com os agentes
envolvidos do que da busca online, sendo que, para esse caso, se faz de maior valia
o0 conhecimento empirico da empresa. Além disso, ha perfis de consumidores que
preferem visitas presenciais e interacdes diretas antes de tomar uma decisdo de
compra, tornando o uso exclusivo de dados digitais insuficiente para compreender

toda a demanda.

b.2. Dinamismo do mercado:
Embora as pesquisas fornegam informagdes valiosas sobre tendéncias atuais,

elas nao garantem previsbes precisas sobre o futuro do mercado imobiliario.
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Mudangas econdmicas, alteragdes na legislacdo e novos projetos de infraestrutura
podem impactar significativamente o comportamento dos consumidores, tornando
algumas previsbes obsoletas rapidamente. O setor imobiliario é influenciado por
variaveis macroeconémicas, como taxas de juros e inflagdo, que podem alterar
drasticamente a capacidade de compra dos consumidores. Para minimizar esse risco,
€ essencial complementar as analises digitais com estudos de campo,
acompanhamento periddico do mercado e avaliagcdo constante de fatores externos

que possam impactar a demanda.

b.3. Falta de informagoes qualitativas:

Os dados oriundos dos LEADs sdo predominantemente quantitativos e
carecem de informacdes qualitativas. No entanto, decisbes de compra de imdveis
envolvem aspectos subjetivos e emocionais que podem nao ser captados pelos dados
digitais. Muitos usuarios demonstram interesse por um imovel online, mas isso nao
significa que estédo prontos para a compra, seja por questdes financeiras, emocionais
ou insegurangas que um rastreamento digital ndo pode identificar. Questdes como
percepcgao de vizinhanga, segurancga e qualidade de vida sao fatores essenciais para
a decisao de compra e nem sempre sao refletidos em dados de busca online. A falta
desse tipo de insight pode levar a um desalinhamento entre a oferta de produtos e as
reais necessidades do publico-alvo. Além disso, embora os dados de comportamento
nos portais revelem tendéncias de metragem e demanda por determinados tipos de
imoveis, eles ndao fornecem informagdes detalhadas sobre aspectos subjetivos da
oferta, como layout interno da planta, areas comuns e diferenciais do
empreendimento. Isso significa que o empreendedor ainda precisa complementar os
dados com pesquisas qualitativas para entender as preferéncias mais especificas dos
compradores, com seu conhecimento sobre a regido, e garantir que o produto esteja

alinhado as expectativas do mercado.

b.4. Concorréncia utilizando os mesmos dados:

Com a popularizagdo do uso de pesquisas baseadas em big data, outras
incorporadoras também podem acessar as mesmas reflexdes, reduzindo a vantagem
competitiva. Se multiplos empreendedores desenvolvem projetos com base nas
mesmas tendéncias identificadas, pode haver uma saturagdo do mercado, resultando

em uma oferta excessiva de empreendimentos semelhantes, desde que nao fagam
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uma analise critica e interpretam estes dados de forma distinta. Isso pode levar a uma
competicdo acirrada, dificultando a comercializagao das unidades e comprimindo as
margens de lucro. Além disso, a uniformizagdo dos produtos pode reduzir a
diversidade da oferta imobiliaria, limitando a inovacdo e a diferenciacdo entre os
empreendimentos. Empreendedores que nao buscarem diferenciais estratégicos
correm o risco de se tornarem apenas mais uma opg¢ao no mercado, sem atrativos

que justifiquem uma decisdo de compra favoravel.

b.5. Limitagao na identificagdo de novas demandas e impacto da marca:

O modelo de analise baseado em plataformas online depende da oferta
existente para capturar tendéncias de busca dos consumidores. Caso um tipo de
imovel inovador nunca tenha sido langado em determinada regido, os dados coletados
podem nao refletir sua demanda potencial, dando a falsa impressao de que nao ha
interesse pelo produto. Além disso, ha empreendimentos disruptivos que podem gerar
um impacto transformacional no mercado, alterando a dinamica de precos e oferta na
regido, algo que os modelos preditivos baseados em dados histéricos ndo conseguem
antecipar. Nesses casos, a marca do empreendedor desempenha um papel
fundamental na percepgao de valor do produto, influenciando a aceitagao do mercado.
A forca da marca e sua capacidade de inovar podem criar demanda onde antes nao
havia, algo que a analise de dados por si sé ndo consegue prever.

A utilizagao de dados de leads em plataformas online € uma ferramenta que se
mostra eficaz na analise de mercado imobiliario, oferecendo insights valiosos para a
definicdo de produtos e estratégias de marketing. No entanto, para maximizar sua
eficacia, € essencial combina-la com outras fontes de informagéo e o know-how do
empreendedor, fazendo uma avaliagao criteriosa do contexto econémico e social da
regiao em analise. O equilibrio do uso desses dados com abordagens qualitativas e
estratégicas pode aumentar a capacidade de se destacar com produtos em um
mercado altamente competitivo. Além disso, tanto o empreendedor quanto a
consultoria reconhecem a importancia de integrar os dados com o conhecimento
pratico do mercado, garantindo que os dados sejam interpretados a luz de fatores
qualitativos que influenciam a decisdo de compra. Dessa forma, a combinagao entre
dados e expertise do setor pode resultar em empreendimentos mais bem-sucedidos

e alinhados as reais necessidades do mercado.
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6 CONCLUSAO

O mercado imobiliario se caracteriza por praticas e modelos de negocio
consolidados ao longo do tempo, com foco em processos fisicos e presenciais. Apesar
das inovagodes tecnoldgicas que transformam diversos setores, 0 mercado imobiliario
ainda apresenta certa resisténcia a mudancga, o que gera desafios e oportunidades
para empresas que desejam se manter competitivas na era digital. Por se tratar de um
mercado extremamente competitivo e com grande numero de ofertas disponiveis,
tanto no mercado primario quanto no secundario, a escolha do produto certo é
fundamental para o sucesso de qualquer empreendimento.

Este trabalho propde uma analise comparativa entre os métodos utilizados para
a escolha e desenvolvimento de produtos imobiliarios utilizados pelo empreendedor,
e 0s metodos que se valem de dados obtidos a partir de LEADs, gerados por
plataformas especializadas na comercializagao e solugdes de pesquisa para o setor.
Para tanto, se fez necessario uma abordagem bibliografica dos conceitos de
desenvolvimento de produtos (PDP) e sua aplicagdo no mercado imobiliario, visto que
compreender as necessidades do cliente, analisar o mercado, definir o produto ideal,
planejar e orcar o projeto, obter as licengcas necessarias, executar o projeto de forma
eficiente, comercializar e vender o imdvel, gerenciar os riscos e manter a
competitividade no mercado sdo apenas alguns dos desafios que os empreendedores
enfrentam. No ambito da elucidagao da base de dados obtidos, o tema foi introduzido
passando por fatores predecessores, abordando os conceitos do marketing tradicional
e sua jornada ao digital, introduzindo e conceituando o processo de geracao de
LEADs.

Tragando um paralelo entre o estudo de caso e a revisao bibliografica, ainda se
obteve uma visdo aprofundada da estratégia de desenvolvimento de negdcios do
empreendedor desenvolvedor do produto. Mergulhou-se nas definicbes estratégicas
e no plano de negdcios da empresa, mapeando o fluxo de processos que norteiam a
tomada de decisédo e se desvendou como o empreendedor lida com os requisitos e
inputs, moldando seu produto sob medida para o publico-alvo, com o objetivo de
alcancar o melhor desempenho econdémico.

Entrando no universo dos LEADSs, a partir dos resultados obtidos do tratamento
da base de dados, foram extraidas informagdes sobre os atributos mais desejados

pelos clientes em diferentes regides. Através da analise cruzada desses dados e da
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comparagao com o numero de LEADs em busca de padrdes especificos em relagao
a oferta de anuncios, foi possivel mensurar a demanda potencial para cada produto.
Outro ponto crucial € o mapeamento da origem dos LEADs, que permite identificar os
bairros com maior potencial migratério. Essa informagéo estratégica serve como base
para o desenvolvimento de campanhas de marketing direcionadas, potencializando a
captagao de clientes em regides com alto potencial.

Ao utilizar plataformas especializadas, observou-se um panorama mais
abrangente do mercado, em comparagdo com a amostra limitada do mercado primario
feita pelo empreendedor. O empreendedor realizou uma pesquisa in loco em 7
empreendimentos selecionados como potenciais concorrentes, iniciativa guiada pelo
conhecimento empirico, mas envolveu visitas fisicas e contato com parceiros
comerciais para mapeamento detalhado dos projetos. Em contrapartida, as
plataformas digitais permitiram mapear 104 empreendimentos, sendo 24 no Campo
Belo e 82 na Area de Influéncia. Essa abrangéncia proporcionou uma maior escala de
analise do comportamento de precos em um curto espago de tempo, ndo apenas no
bairro de estudo, mas também em quatro outros bairros com caracteristicas similares,
permitindo uma analise mais holistica e a comparagao de estimativas de preco dentro
dos bairros com potenciais migratérios e/ou concorrentes.

Analisando o desempenho do empreendimento do estudo de caso, observou-
se que ele ficou abaixo das estimativas de venda, ditas como “conservadoras” pelo
empreendedor. Entretanto, foi necessario o estudo individualizado de cada tipologia
junto com a analise dos dados obtidos dos LEADs, bem como informacdes colhidas
em entrevista com o empreendedor para uma investigacao dos fatos que levaram a
esse desempenho até o momento em que foi realizado este trabalho.

Quando analisados os dados de demanda dos LEADs e anuncios dos portais
especializados, verifica-se que ha aderéncia com o desempenho observado dos
produtos. O Tipo Il teve o melhor resultado nas analises cruzadas da secao 4.1.2, nao
apresentando demanda negativa em nenhuma analise, além de VSO estoque para o
mercado primario 4 pontos percentuais acima do ideal. Todos esses fatores
combinados com um pre¢co meédio do produto abaixo do praticado na regido resultaram
em um VSO real para o periodo analisado 23 pontos percentuais acima do ideal para
0 empreendimento.

O Tipo | ndo mostrou demanda negativa nas andlises cruzadas da sec¢éo 4.1.2,

ao contrario do Tipo lll, mas com variagao positiva muito proxima da neutra, sendo



92

que ambos os produtos apresentaram VSO estoque abaixo do ideal, mesmo com o
preco de venda competitivo para o mercado primario, ndo conseguindo ter
performance maior ou igual a ideal.

O Tipo IV apresentou resultados negativos na analise de demanda da sec¢ao
4.1.2, entretanto, apresentou VSO estoque positivo para o periodo e teve suas
unidades liquidadas antes do inicio da obra. Essas unidades em questao, além de
fazerem parte de uma amostra muito pequena, possuem atributos elencados como
mais “exclusivos”, os quais agregam valor ao produto, o que as tornam dificeis de
replicar em larga escala por serem unidades localizadas na cobertura. Na visao do
autor, a soma desses fatores gera dificuldades para verificagdo da aderéncia com
base nos dados dos LEADs.

Os resultados desta pesquisa demonstram a viabilidade de utilizar dados de

LEADs como ferramenta complementar nas etapas do PDP na incorporagao

imobiliaria. Considerando a dindmica do mercado, caracterizado por ciclos longos e
multiplas variaveis, torna-se essencial que os dados obtidos por meio da demanda
nos portais e do mercado primario sejam analisados em conjunto com outras variaveis
qualitativas. Dessa forma, a tomada de deciséo transcende uma abordagem estatica
e passa a incorporar uma analise critica mais aprofundada pelos agentes envolvidos,
permitindo maior previsibilidade e seguranca na definicdo dos produtos. Ao realizar
uma andlise individualizada das tipologias, observa-se que atributos com
caracteristicas intangiveis influenciam significativamente o desempenho do
empreendimento, justificando a necessidade de analises qualitativas complementares
aos dados quantitativos. Um exemplo notavel é a questio da distancia até a estacao
de metrd, que, por si s, ndo se mostrou protagonista para o desempenho do Tipo |..
Diferentemente do que o empreendedor observou em experiéncias anteriores, a
simples proximidade geografica da estagcao nao foi o fator determinante na deciséo de
compra. Elementos como iluminagao precaria, auséncia de calgadas adequadas e a
percepcao de inseguranga mostraram-se mais relevantes para os clientes. Essa
analise reforga a necessidade de integrar fatores subjetivos ao PDP, garantindo uma
leitura mais fiel as expectativas do consumidor e evitando equivocos na precificagao
e oferta do produto.

Além disso, a pesquisa evidenciou a importancia do conhecimento empirico do
empreendedor na implementacao de novos produtos, especialmente em relagao as

especificidades regionais. O aprendizado continuo dessas experiéncias deve ser
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registrado e documentado, e sempre retroalimentado por todos os envolvidos na
cadeia do processo como agentes imobiliarios e clientes, assegurando que insights
valiosos ndo se percam entre diferentes projetos e equipes. A retencdo desse
conhecimento possibilita um aprimoramento continuo das estratégias de
desenvolvimento de produtos, permitindo ajustes estratégicos mais ageis e assertivos.
No entendimento do autor e com base na analise dos resultados obtidos no estudo de
caso em conjunto com as partes envolvidas, consultoria e empreendedor, o melhor
momento para a aplicacdo dos dados resultantes das plataformas digitais seria a fase
de AQI e desenvolvimento inicial. Essa escolha foi fundamentada na premissa de
que, nessa fase, os dados coletados exercem um impacto mais significativo no
direcionamento do desenvolvimento do projeto. Contudo, reconheceu-se que o0s
dados podem oferecer contribuicbes relevantes em todas as etapas do
empreendimento e identificada uma lista de vantagens e desvantagens em sua
aplicagdo como descrito na sec¢éo 5.2.

Outro ponto identificado foi o desafio da aplicagdo tardia dos dados. O
empreendedor optou por levantar as informagbes préximo ao langamento do
empreendimento, momento em que o projeto ja estava consolidado, aprovado e com
a estratégia de marketing definida. Essa escolha limitou a capacidade de reacao,
restringindo as alternativas a ajustes pontuais de prego ou, em casos extremos, a
reformulacdo do empreendimento. Utilizar essa base de dados nas etapas iniciais do
PDP pode dar suporte a uma analise mais critica na tomada de deciséo e evitar a
necessidade de grandes previsdes de contingéncia em suas viabilidades.

Na visao do autor, o know-how do empreendedor pode e deve ser alimentado
continuamente pelos dados disponiveis na base de LEADs. Essa pratica permite um
refinamento constante da estratégia de produtos, adaptando-se as tendéncias do
mercado e as necessidades dos clientes. Ao combinar dados quantitativos com
analises criticas e a expertise do empreendedor, é possivel navegar pelos ciclos
longos do mercado imobiliario com maior seguranga e sucesso.

Por fim, é importante ressaltar que os resultados deste estudo ndo devem ser
extrapolados como uma regra geral para todo o setor imobiliario. Cada projeto possui
caracteristicas unicas, e as condicdes especificas de cada regido devem ser levadas
em consideragao. Portanto, recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem essa

analise em diferentes contextos, ampliando a compreenséo sobre o impacto do uso
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de dados no PDP e sua relagdo com o desempenho dos empreendimentos
imobiliarios.

Além disso, com o avango da inteligéncia artificial e machine learning, novas
possibilidades podem surgir na previsdo de tendéncias de mercado e no refinamento
da estratégia de desenvolvimento imobiliario. Estudos futuros poderiam explorar como
algoritmos preditivos podem auxiliar incorporadoras a identificar padrées de demanda
com maior preciséo, tornando o processo de tomada de decisdo ainda mais assertivo
e eficiente.

Assim, este estudo reforgca a importancia de um equilibrio entre experiéncia do
empreendedor e analise de dados, promovendo um modelo de gestao imobiliaria mais
dindmico e fundamentado. Incorporar uma abordagem baseada em dados desde as
fases iniciais do PDP nao apenas reduz riscos, mas também abre novas

oportunidades de inovacgao e diferenciagdo no mercado imobiliario.
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APENDICE - QUADRO-SINTESE DA ANALISE QUALITATIVA DOS
INDICADORES DE LEADS POR TIPOLOGIA

Quadro-Sintese da Analise Qualitativa dos Indicadores de LEADs por Tipologia

TIPO Il - 2 dormitérios, com TIPO Illl - 3 dormitérios, TIPO IV- 2 dormitérios, sem

TIPO | - 2 dormitdrios, sem

vaga vaga com vaga vaga (Penthouse)

CURVAS DE DEMANDA CURVAS DE DEMANDA CURVAS DE DEMANDA CURVAS DE DEMANDA
NOmero de Dormitérios J Numere de Dormitorios v Nimero de Dormitorios X Nimero de Dormitorios v
Namero de Vagas v Namero de Vagas « Nimero de Vagas v Nimero de Vagas <
Area Privativa < Area Privativa v Area Privativa v Area Privativa X
Ticket Médio < Ticket Médio v Ticket Médio — Ticket Médio b 4
Suites v Suites v Suites * Suites v

ANALISES CRUZADAS ANALISES CRUZADAS ANALISES CRUZADAS ANALISES CRUZADAS
AC | — Dormitérios e Vagas = AC | — Dormitorios e Vagas < AC | - Dormitérios e Vagas x AC | — Dormitérios e Vagas =
AC Il — Area Privativa e J AC Il — Area Privativa e v AC Il - Area Privativa e = AC Il - Area Privativa e *®
Dormitérios Dormitorios Dermitdrios Dormitorios
AC Il - Area Privativa e Ticket | == AC Il — Area Privativa e Ticket | == AC Il - Area Privativa e Ticket | = AC IIl - Area Privativa e Ticket | =

PRECIFICAGAO PRECIFICAGAO PRECIFICAGAD PRECIFICAGAO
Mercado Secundario — v Mercado Secundario — X Mercado Secundario — < Mercado Secundario — X
Dormitdrios & Area Privativa Dormitdrios e Area Privativa Dormitérios e Area Privativa Dormitorios e Area Privativa
Mercado Secunddrio — b4 Mercado Secundario — x Mercado Secunddrio — X Mercado Secundério — b 4
Dormitdrios e Vagas Dormitérios e Vagas Dormitdrios e Vagas Dormitorios e Vagas
Mercado Primdrio — Preco de v Mercado Primario — Preco de v Mercado Primario — Preco de v Mercado Primério — Preco de =
Wenda Venda Venda Venda
Mercado Primario — VSO b4 Mercado Primario — VSO ¥y Mercado Primario — VSO *® | Mercado Primario — VS0 N
Precificacdo AVM .f Precificacdo AVM ' Precificacdo AVM x Precificagdo AVM %

Legenda: Classificacdo qualitativa dos indicadores de desempenho de cada tipologia
habitacional, com base na analise de LEADs e na dinamica imobiliaria online. Os simbolos

representam: v (Tendéncia positiva), = (Tendéncia neutra) e X (Tendéncia negativa),
considerando aspectos de demanda, precificagdo e analise cruzada de atributos.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).



