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RESUMO

Antes do langamento das vendas de um empreendimento é criada a tabela de vendas,
que atribui o preco de cada unidade de acordo com suas caracteristicas. Uma tabela
bem elaborada faz com que as unidades vendam em uma velocidade uniforme, ou
seja, nenhuma unidade fica encalhada. Essas unidades para serem vendidas
precisardo de desconto, o que pode prejudicar o desempenho econdmico financeiro
planejado do empreendimento. Este trabalho de conclusao de curso parte do objetivo
de identificar as caracteristicas e atributos a serem considerados na elaboracédo de
uma tabela para que as vendas ocorram de forma uniforme. A pesquisa foi estruturada
em um estudo de caso sobre um empreendimento residencial multifamiliar, onde
foram coletados dados de vendas e preco das unidades. Devido a sua tabela bem
montada, o empreendimento apresentou vendas heterogéneas em relagao aos blocos
e andares, o que pode significar uma equalizagdo adequada dos pregos entre os
diversos apartamentos. Dessa forma, como os pregos eram desiguais, n&o foi possivel
determinar-se a preponderancia de qualquer dos atributos sobre os demais, exceto as
unidades voltadas para a orientagdo norte, que apresentaram ligeira preferéncia por
parte dos compradores.

Palavras-chave: Tabela de precos. indice de velocidade de vendas. Mercado

imobiliario. Empreendimentos imobiliarios. Incorporagdes imobiliarias.



ABSTRACT

Before the sales launch of a development, the sales table is created, which assigns
the price of each unit according to its characteristics. A well-designed table causes
units to sell at an uniform speed, that is, no units are left stranded. These units to be
sold will need a discount, which may jeopardize the planned financial economic
performance of the development. This work is based on the objective of identifying the
characteristics and attributes to be considered in the elaboration of a table so that the
sales occur in a uniform way. The research was structured as a case study on a multi-
family residential development, where unit sales and price data were collected. Due to
its well assembled table, the development showed heterogeneous sales in relation to
the blocks and floors, which may mean an adequate equalization of prices among the
several apartments. Thus, since the prices were unequal, it was not possible to
determine the preponderance of any of the attributes over the others, except for the

north-facing units, which showed a slight preference on the part of the buyers.

Keywords: Price table. Sales speed index. Real estate market. Real estate
developments. Real estate developments.
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1. INTRODUGAO

Este capitulo apresenta a contextualizagdo do problema, a justificativa, a

definicdo do problema, o objetivo e a estrutura do trabalho.

1.1 Contextualizagao

Durante o periodo de vendas os empreendimentos imobiliarios possuem
tabelas de precos, onde cada unidade possui um valor atribuido de acordo com suas
caracteristicas, com isso, a tabela compensa as qualidades de um determinado
apartamento no seu preco, para que todos os andares ou prumadas tenham uma
velocidade de vendas semelhante. Do ponto de vista do comprador, uma tabela bem
elaborada traz um forte sentimento de duvida no momento de escolher a unidade a
ser comprada (RAHME, 2020).

1.2 Justificativa

Quando a tabela de precos de um empreendimento esta desequilibrada os
apartamentos com determinada caracteristica tem a velocidade de vendas maior que
os outros, isso resulta na oferta de descontos para desencalhar unidades, e
consequente reducdo do lucro. Além disso, os descontos modificam o cenario criado
no estudo de viabilidade do empreendimento, ou seja, a escolha mais vantajosa no
momento do estudo pode nao se concretizar na pratica.

A correta compensacao das qualidades depende de diversos fatores, o que
gera um grande campo a ser explorado. Esse estudo justifica-se porque ha uma
caréncia de trabalhos realizados no meio académico avaliando a influéncia das

tabelas de preco na velocidade de venda dos empreendimentos.

1.3 Definigdao do problema em forma de pergunta

Como elaborar a tabela de vendas atribuindo valores apropriados a cada uma
das unidades, de acordo com suas caracteristicas e atributos individuais de forma que

suas vendas ocorram de forma equanime?



1.4 Objetivo Geral

12

Analisar o comportamento das vendas de um empreendimento multifamiliar,

correlacionando os pregos das unidades com seus respectivos atributos.

1.5 Estrutura do Trabalho

ANALISE DAS TABELAS DE
PRECOS E SUA RELACAO
COM A VELOCIDADE DE
VENDAS: Estudo de caso de
um empreendimento em
Floriandpolis (SC).
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo apresenta-se o referencial teérico da pesquisa, tendo como

objetivo aprofundar os conhecimentos acerca do tema.

2.1 Empreendimentos imobiliarios

De acordo com Limmer (1997) citado por Strohhecker (2010), empreendimento
pode ser definido como: “um projeto, com objetivo ou prerrogativas bem definidos, a
ser materializado segundo um plano preestabelecido e dentro de condigdes de prazo,
custo, qualidade e risco previamente definidos”. Os autores acrescentam que um
empreendimento é formado por diversas atividades que sido ordenadas e inter-
relacionadas, a fim de alcangar um objetivo pré-estabelecido. Neste processo devem
ser obedecidos prazos, custos, condi¢des de qualidade e risco.

A NBR 14653-4 (ABNT, 2002) classifica os empreendimentos de duas formas.
A primeira é de acordo com seu estagio, que pode ser: concepgado ou anteprojeto,
projeto, implantagdo ou execugdo, pré-operacdo, operagao, paralisado ou
embargado, desativado ou desmonte. Ja a segunda forma é de acordo com sua base,
onde divide-se em: empreendimentos imobiliarios de base imobiliaria, de base
industrial, de base rural, de base comercial e servigos, de base mineral e com base
em concessodes de servigos publicos.

Segundo a NBR 14653-4 (ABNT, 2002), empreendimentos imobiliarios podem
ser definidos como: “Empreendimento em imével destinado ao parcelamento do solo
ou construcédo de benfeitorias, com o objetivo de venda das unidades geradas”. Ou
seja, a criacao de loteamentos, a construgao de conjuntos habitacionais, a criagao de
condominios fechados, a implantagcao de empreendimentos de lazer, além da criagao
de qualquer outro empreendimento que altere o espagco em que esteja inserido, s&o
considerados empreendimentos imobiliarios (IMOVEIS, 2019).

2.1.1 Fatores criticos de sucesso nos empreendimentos

Pedro (2000) citado por Maia (2016) acredita que a qualidade de uma unidade
habitacional é influenciada pelo poder que ela tem de atender as necessidades
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basicas do seu usuario. Além disso, o autor alerta que a moradia precisa ser adaptavel
e flexivel, de modo que aceite alteragcdes para suprir as necessidades futuras dos
moradores.

Companholo (1999) citado por Fernandez (1999), destaca que a
personalizagao torna-se inevitavel na construcao civil devido a caracteristica natural
do ser humano de buscar sua prépria identidade. Com isso, as construtoras apostam
no potencial de flexibilidade em seus empreendimentos. Porém, Reis (1995) citado
por Brandao (1997) destaca que: se o morador esta fazendo alteragdes significa que
o projeto habitacional ndo esta satisfazendo as necessidades do usuario.

Fernandez et al (2002), também relaciona o sucesso de um empreendimento
com a sua capacidade de atender as exigéncias dos potenciais compradores. O autor
acredita que um projeto bem configurado sera rapidamente absorvido pelo mercado,
e para isso, ele deve combinar as caracteristicas de localizag&o, tamanho, geometria
funcional e padrao de acabamento com a demanda de mercado.

De acordo com Tognetti e Lapo (2020) os produtos imobiliarios devem ser
melhores que os concorrentes de mesma categoria, com isso, caracteristicas como
area e quantidade de dormitérios devem ser semelhantes para que dois apartamentos
possam ser comparados. No momento da venda todas as vantagens de uma unidade
serdo usufruidas para convencer o comprador, neste aspecto os principais pontos
levados em consideracao, séo: localizagao, acabamentos, espacos comuns, planta e
layout, e além disso, apartamentos em andares mais altos e apontados para

norte/leste sdo os mais valorizados.

2.2 Incorporagoes imobiliarias

Segundo Tognetti e Lapo (2020), incorporagao imobiliaria € um processo que
deve ser registrado em cartorio e possibilita a alienagdo de futuras unidades
autbnomas antes da conclusdo da obra, ou seja, permite a venda de unidades na
planta.

No Brasil os termos da incorporacéo sao definidos pela Lei n°® 4.591/1964 que

dispde sobre o condominio em edificagdes e as incorporagdes imobiliarias. Esta lei
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estabelece que o incorporador pode ser uma empresa incorporadora, o proprietario
do terreno (ou compromissarios compradores) ou um corretor de imoveis.

Tognetti e Lapo (2020) destacam que uma empresa incorporadora nao precisa
também ser construtora, ela pode apenas contratar uma. As construtoras sao
empresas de construgcao civil responsaveis por executar qualquer obra a partir dos
projetos, podendo utilizar mao de obra propria ou terceirizada através da
subcontratacdo de empresas conhecidas como empreiteiras.

A Lei n°® 4.591/1964 separa as incorporagdes em dois regimes distintos, que

e Construgao pelo regime de empreitada: esta categoria € subdividida em
empreitada a preco reajustavel, onde o preco estabelecido no contrato
pode ser reajustado de acordo com a variagdo de indices que sao
estabelecidos em contrato, e empreitada a preco fixo, que nao sofre
reajuste no prego estabelecido em contrato;

e Construgcdo pelo regime de administragdo: também conhecida como
construgdo a prego de custo, nela fica a cargo dos proprietarios ou
adquirentes a responsabilidade do pagamento integral do custo da obra.

O ciclo de desenvolvimento de um empreendimento é formado por diversas
etapas, até chegar na definicdo do produto que sera executado, afirmam Tognetti e
Lapo (2020). A primeira analise realizada pela incorporadora € o estudo de mercado,
onde s&o coletados e testados dados do empreendimento a fim de projetar o retorno
financeiro do negdcio. Essa coleta é realizada através de conversas com possiveis
compradores e corretores de imoveis, e definem o tipo de produto que tera demanda.

Em seguida sdo avaliados os terrenos da regido que apresentou maior
demanda, neste momento questdes técnicas de arquitetura, engenharia e meio
ambiente, além das documentagbes legais, sdo levadas em consideragdo. No
processo denominado analise de viabilidade econdmico-financeira sao realizados
testes acerca das possibilidades de layout em cada terreno, para que sejam simulados
financeiramente os fluxos de caixa e os indicadores de retorno sobre o investimento
(TOGNETTI; LAPO, 2020).
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2.3 Mercado imobiliario

Sanches (2005) define mercado como o ambiente social ou virtual em que
ocorre a realizagdo de troca de bens e servicos, ou seja, uma instituigdo ou
organizagao onde vendedores, que ofertam, e compradores, que demandam, podem
estabelecer uma relacdo comercial para realizar transacdes, acordos ou trocas
comerciais. De acordo com Matos e Bartkiw (2013), no mercado, bens e servigos s&o
trocados por unidade monetaria ou por outros bens, assim caracteriza-se como um
conjunto de interagbes com a finalidade de comprar e vender produtos ou servigos.

Se tratando de construcdo civil e de acordo com a definigdo mais usual, o
mercado imobiliario € o mercado onde ocorrem negociagdes de terrenos ou de
qualquer construcao edificada sobre ele. Estas negociagdes podem ser vendas ou
locagdes e sao intermediadas por imobiliarias (AMORIM, 2017).

Para Pascale (2005), a caracteristica fixa da localizagédo (imobilidade) de seus
produtos faz com que o mercado imobiliario torne-se consideravelmente distinto dos
outros mercados. Isso gera caracteristicas unicas a cada empreendimento de acordo
com sua localizagéo, justificando entdo, a diferenca dos pregos de produtos
semelhantes em localiza¢des diferentes.

Do ponto de vista de investidores, o mercado imobiliario pode ser organizado
em dois grupos de acordo com sua forma de arrecadar dinheiro. Um destes grupos é
formado pelos empreendimentos para venda, onde o investidor lucra com a venda de
um imével ou propriedade que ele comprou por um valor menor ou ele mesmo
construiu. Ja os empreendimentos para renda sdo aqueles em que o investidor
arrecada com a exploragao do uso do imovel ou da propriedade, através da cobranca
de taxas ou aluguel. Os empreendimentos para venda sao chamados de
empreendimentos imobiliarios, e aqueles para a renda sado conhecidos como
empreendimentos de base imobiliaria (TOGNETTI; LAPO, 2020).

Levitt (1990) citado por Fernandez (1999) separa os produtos entre aqueles
que proporcionam uma avaliagdo no momento da compra, ou seja, cheirados, tocados
e sentidos (produtos tangiveis) e aqueles que sdo vendidos na forma de uma
promessa (produtos intangiveis). O autor aconselha a tornar os produtos intangiveis

0 mais tangivel possivel, como no caso de apartamentos vendidos na planta, que se
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caracterizam como uma promessa, entdo as construtoras devem apresenta-los aos

clientes da forma mais concreta possivel.

2.3.1 indice de Velocidade de Vendas

Oliveira et al (1995) citado por llha (1998) considera o indice de Velocidade de
Vendas (IVV) como: “Uma medida de eficiéncia com que a empresa realiza seus
negocios”. O autor também destaca que o IVV demonstra a atratividade que o produto
possui no mercado, além de informar o melhor investimento em cada local da cidade
e o risco de instalagdo de determinado empreendimento.

Também chamado de Tempo médio de vendas, o IVV é calculado relacionando
o numero de unidades totais da oferta com o numero de unidades vendidas em um
determinado periodo (ILHA, 1998).

Fernandez et al (2002) descreve que vendas rapidas ajudam o fluxo de caixa
do empreendimento reduzindo o custo financeiro, o que implica diretamente na
viabilidade do empreendimento, fator muito importante em um cenario de escassez

de crédito.

2.4 Marketing

Santini (2013) afirma que conforme as prioridades dos consumidores se
modificam, os conceitos de marketing sao evoluidos. O que Kotler (1980) definiu
como: “a atividade humana dirigida a satisfagdo das necessidades e desejos, atraves
dos processos de troca”, foi redefinido pela Associacdo Americana de Marketing, em
julho de 2017, da seguinte forma: “Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para os
clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA (American Marketing Association),
2017).

Kotler e Armstrong (2015) acreditam que as empresas devam elencar um
mercado-alvo, que é um conjunto de compradores com necessidades e caracteristicas
em comum, a ser atendido. A escolha do mercado-alvo interfere na cobertura que a

empresa executara no mercado.
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O marketing indiferenciado gera uma cobertura muito ampla do mercado, nele
a empresa ignora as diferengas de mercado e apresenta uma unica oferta que atinge
a maior parte dos compradores. Ao praticar o marketing segmentado (ou marketing
diferenciado), a empresa se insere em diversos segmentos do mercado apresentando
ofertas separadas para cada um deles. Ja no marketing de nicho, também chamado
de marketing concentrado, a empresa exerce participagcdo em poucos segmentos do
mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.41 Marketing imobiliario

De acordo com Fernandez (1999) a aplicagdo do marketing trouxe novas
estratégias para a relagado entre o setor imobiliario € o mercado, que inicialmente era
centrado no produto e buscava vender o que era produzido, entdo passou a tentar
entender e detectar os desejos do mercado para entdo realizar uma produgéo
direcionada.

Diante do desejo de personalizacdo vindo dos compradores, as construtoras
apostam no potencial de flexibilidade em seus empreendimentos para criar uma
vantagem em relagdo as concorrentes, assim praticando uma estratégia de marketing
diferenciado (FERNANDEZ, 1999).

2.4.2 Determinagao do preco de um produto

Amorim (2017) alerta que a valorizagdo e formagao do pre¢co do imoével nao
depende apenas do produto edificado, mas também, de toda a relacdo que é
desenvolvida histérica e socialmente no decorrer do tempo entre ele e a localizacao.

De acordo com llha (1998), a oferta de novas habitagées é realizada com base
nas informagdes acerca da demanda encontrada no mercado. Acerca disto,
Maclennan (1982) citado por Ilha (1998) aponta que a relagdo entre a oferta e
demanda para habitagbes € regulada pelos longos prazos de construgédo e vendas,
assim o mercado é formado por fluxos que contornam a oferta nos ultimos e nos
préximos anos.

Fernandez, Matoski e Hochheim (1998) em um estudo a fim de modelar

estatisticamente o preco de oferta de novos apartamentos no centro de Floriandpolis,



19

desenvolveram uma equacao para determinar o preco unitario dos apartamentos. Esta
equacao considera as variaveis andar, posicdao em relacdo a atrativos visuais, e
localizagao, da seguinte forma:

Preco unitario (cubs/m2) = 0,923 + 0,0034 x andar (valores de 1 a 12) - 0,073
X posigao (valores 1 para apartamentos de frente ou 2 para apartamentos de fundos)
+ 0,058 x localizag&o (valores de 8 a 26).

O estudo contou com uma amostra de 568 unidades (apartamentos)
distribuidos em 22 empreendimentos e resultou na média de 2 CUBs para cada metro
quadrado de area construida, o desvio padréao foi de 27% (FERNANDEZ; MATOSKI;
HOCHHEIM, 1998).
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3. METODOLOGIA
3.1 Desenho da pesquisa

Este trabalho se desenvolveu em cima de um estudo de caso com base em um
edificio residencial multifamiliar. Para isso foram coletados 151 elementos amostrais
onde 29 deles precisaram ser desconsiderados por se caracterizarem como “outliers”
ou pontos fora da curva, ja que apresentaram desconto percentual muito elevado.
Com isso, o grupo de elementos € constituido por 122 unidades.

Segundo Gil (2002), as pesquisas que tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a constituir
hipéteses, como esta, sdo classificadas como pesquisa exploratéria.

Tratando-se de dados sensiveis, de dificil obtencéo, optou-se por uma pesquisa
exploratdria, com elementos amostrais escolhidos por conveniéncia no acervo da
construtora onde o autor realiza seu estagio. A pouca representatividade estatistica
dos resultados é a maior limitagdo dessa pesquisa, o que nao invalida seu potencial
para inferir possiveis hipoteses a serem testadas em trabalhos futuros, como é a

esséncia das pesquisas exploratorias.

3.2 Apresentacgao do objeto de estudo

O empreendimento estudado trata-se de uma incorporagao pelo regime de
empreitada a preco fixo. Devido a questdes éticas, o nome do empreendimento e da
construtora e incorporadora é omitido neste trabalho. Este empreendimento possui
uma tabela de precos montada com a finalidade de equiparar as qualidades de cada
unidade e linearizar as vendas, evitando o encalhamento de unidades ou a geragao
de descontos. A metodologia utilizada para a montagem desta tabela nao foi
conhecida pelo autor, este fato evita a possibilidade de que o autor tenha pré-

conceitos a respeito de alguma caracteristica relevante.

3.2.1 Descricdo do empreendimento

O Empreendimento A, como sera chamado, é composto por 6 torres que
possuem 5 andares de pavimento tipo e 1 andar com as coberturas, totalizando 151
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apartamentos. O residencial também conta com areas de uso comum, como piscina,
parquinho infantil, saldo de festas, entre outras. Na Figura 1, a seguir, € apresentada
a locagdo do empreendimento, com a configuragdo das prumadas para os 5

pavimentos tipo.

Figura 1: Locacdo do Empreendimento A e configuragdo dos pavimentos tipo

|'34

Bloco C

[

Bloco E 2|1

Bloco B

Bloco F

Bloco A 4 I 2
.

Fonte: Construtora (2021).

Alguns blocos possuem configuragbes semelhantes de planta baixa, como é o
caso dos Blocos A e B, que possuem apenas 3 prumadas, onde as prumadas “1” e
“2” possuem apartamentos com 4 suites e a prumada “3” possui apartamento com 3
suites. Os Blocos C e D, também, possuem a mesma planta baixa, sendo constituidos
por 6 prumadas, onde as prumadas com final “1” e “2” possuem apartamentos de 3

dormitérios sendo 1 deles suite, as prumadas com final “3” e “6” possuem
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apartamentos de 2 dormitorios sendo 1 deles suite e os apartamentos das prumadas
com final “4” e “5” possuem 2 suites. Ja os Blocos E e F possuem configuragdes de
planta totalmente diferentes dos demais. O Bloco E € o unico constituido por 4
prumadas, e todas elas sido constituidas por apartamentos com 2 suites. Enquanto o
Bloco F possui 6 prumadas, onde os apartamentos das prumadas com final “1” e “2”
possuem 2 suites, os das prumadas “3” e “4” sdo os unicos do empreendimento a
possuirem 1 suite e 2 demi-suites e o das prumadas com final “5” e “6” possuem 3
suites.

O pavimento Cobertura (6° andar) possui uma configuragéo de planta diferente
dos demais pavimentos. A divisdo das prumadas nesse andar € apresentada na
Figura 2, a sequir.

Figura 2: Configuragdo do pavimento cobertura
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. Bloco B
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RUA

Fonte: Construtora (2021).
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Observa-se que, com exceg¢ao do Bloco E, todos os Blocos possuem 2
prumadas de coberturas. O apartamento 602 do Bloco F € a unica cobertura a possuir

4 suites, todas as demais sao constituidas por 3 suites.

3.2.2 Localizagao

O Empreendimento A localiza-se na Rua Apeninos, bairro Cérrego Grande no
municipio de Florianopolis/SC. As Figuras 3 e 4, a seguir, apresentam a localizagao

do bairro e do empreendimento.

Figura 3: Localizagao do bairro Cérrego Grande
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Fonte: Autor (2021).
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Figura 4: Localizagdo do Empreendimento A
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Fonte: Google Maps (2021).
3.3 Estudo de caso

Inicialmente os elementos amostrais tiveram as velocidades de vendas dos
apartamentos comparadas entre si, essa analise visa encontrar caracteristicas que
influenciem na escolha do comprador como, por exemplo, um determinado andar ou
determinado bloco.

Em seguida, foram comparadas as diferengas percentuais entre o pre¢o da
tabela de vendas original e o preco efetuado nas vendas, encontrando caracteristicas

menos desejadas pelos compradores e que precisem de desconto para a venda.

3.3.1 Analise geral da velocidade de vendas

Para a analise da velocidade de vendas inicialmente foi elaborado um grafico
de linhas com o numero de unidades vendidas em cada um dos 46 meses que
correspondem ao periodo de vendas, que iniciou em julho de 2017 e finalizou em abril
de 2021.

A fim de observar os apartamentos vendidos mais rapidamente e poder tragar

alguma légica de escolha por parte dos compradores, foram elaborados mapas
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analogicos contendo todas as unidades e sua posi¢ao na ordem de vendas. Para
tornar esses mapas mais visuais e intuitivos foi adotada uma escala de calor contendo
os niveis de cores vermelho escuro, vermelho, laranja, amarelo, verde e azul que,
nessa ordem, ilustram as vendas partindo das mais rapidas e chegando as mais

demoradas. Cores quentes identificam velocidade rapida, cores frias velocidade lenta.

3.3.1.1  Analise do numero de vendas por més com divisdo por andares

Adentrando em aspectos mais especificos, foram realizadas analises
referentes ao numero de unidades vendidas por més em cada andar. Para isso,
também, foram elaborados graficos de linhas, sendo um grafico para cada andar
individualmente e um grafico reunindo todos os andares. Apesar da sobreposi¢ao das
linhas, graficos de linhas sdo a melhor maneira de comparar os andares ja que
permitem a comparacao simultanea entre eles, contendo ainda uma escala de tempo

e outra de quantidade.

3.3.1.2 Analise do numero de vendas por més com divisdo por blocos

Em seguida, foram montados novos graficos de linhas a fim de realizar analises
referente ao numero de unidades vendidas por més em cada bloco. De maneira
analoga ao item anterior, foi gerado um grafico contendo todos os blocos e graficos

para cada bloco individualmente.

3.3.1.3 Analise do numero de vendas por més com divisdo por andares de

cada bloco isolado

Finalizando a analise do numero de vendas, foram montados graficos de linhas
para cada bloco contendo o numero de unidades vendidas em cada andar de acordo

com o0 més.

3.3.2 Analise geral da média de desconto

Outro aspecto analisado € o percentual de desconto aplicado em cada unidade.
Para isso, foi estabelecido o valor inicial de cada unidade e o valor efetuado na venda,
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chegando entdo ao desconto, ou acréscimo, aplicado a cada unidade. A fim de
neutralizar efeitos inflacionarios, todos os valores originais em reais foram convertidos
para CUB. Nessa etapa foi utilizada a tabela de valor do CUB residencial médio
fornecida pelo SINDUSCON (Sindicato da Industria da Construgéao Civil) da Grande
Florianopolis. A Tabela 1, a seguir, contém o valor do CUB residencial médio para

cada més durante o intervalo de vendas do empreendimento.

Tabela 1: Valor do CUB residencial médio

Més Valor (R$) Més Valor (R$) Més Valor (R$) Més Valor (R$)
jul17 | R$1.720,12 jul/18 | R$ 1.797,94 jul19 | R$ 1.897,11 jul/20 | R$ 1.970,24
ago/17 | R$ 1.730,33 ago/18 | R$ 1.805,05 ago/19 | R$ 1.904,59 ago/20 | R$ 1.974,30
set/17 | R$ 1.731,72 set/18 | R$ 1.817,09 set/19 | R$ 1.911,08 set/20 | R$ 1.980,53
out/17 | R$ 1.736,01 out/18 | R$ 1.821,41 out/19 | R$ 1.914,60 out/20 | R$ 2.007,57
nov/17 | R$ 1.739,92 nov/18 | R$ 1.825,53 nov/19 | R$ 1.917,81 nov/20 | R$ 2.022,93
dez/17 | R$ 1.744,20 dez/18 | R$ 1.828,25 dez/19 | R$ 1.930,32 dez/20 | R$ 2.044,16
jan/18 | R$ 1.747,12 jan/19 | R$ 1.832,98 jan/20 | R$ 1.933,84 jan/21 | R$ 2.097,92
fev/18 | R$ 1.749,71 fev/19 | R$ 1.836,40 fev/20 | R$ 1.942,41 fev/21 | R$ 2.112,90
mar/18 | R$ 1.753,61 mar/19 | R$ 1.844,09 mar/20 | R$ 1.945,43 mar/21 | R$ 2.140,56
abr/18 | R$ 1.759,56 abr/19 | R$ 1.848,59 abr/20 | R$ 1.948,40 abr/21 | R$2.171,33
mai/18 | R$ 1.763,61 mai/19 | R$ 1.851,79 mai/20 | R$ 1.952,55 mai/21 | R$ 2.203,29
jun/18 | R$ 1.772,27 jun/19 | R$ 1.877,87 jun/20 | R$ 1.962,00 jun/21 | R$ 2.253,79

Fonte: dados SINDUSCON, desenvolvido por autor (2021).

Observa-se que durante o periodo de vendas o valor do CUB sofreu aumento
de 31,03%, iniciando em R$ 1.720,12 em julho de 2017, e chegando a 2.253,79 em
junho de 2021.

3.3.2.1  Analise da média de desconto por andar

Neste item foi estabelecido o desconto percentual médio de cada andar, para
isso foram somados todos os descontos aplicados por andar, em seguida dividido pelo
numero de unidades e por fim este valor foi relacionado com a soma dos valores
iniciais, chegando entdo ao desconto percentual médio. Os valores foram inseridos
em um grafico de colunas, onde cada coluna representa os andares do 1°ao 5° e a

Cobertura.
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3.3.2.2 Analise da média de desconto por bloco

De maneira analoga ao item anterior, foram somados todos os descontos
aplicados por bloco, em seguida dividido pelo numero de unidades e por fim este valor
foi relacionado com a soma dos valores iniciais, sendo entdo estabelecido o desconto
percentual médio de cada bloco. Em seguida os valores foram agrupados em um

grafico, onde cada coluna representa um bloco do A ao F.

3.3.2.3 Analise da média de desconto por prumada

Por fim, foi elaborado um grafico de coluna para cada bloco contendo o
desconto percentual médio, onde cada coluna representa uma prumada de
apartamentos. Neste item as coberturas foram excluidas da analise, por possuirem
configuragéo de planta diferente das outras unidades e assim ndo se caracterizarem

como integrantes de uma prumada.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este item apresenta a analise e discussao dos resultados obtidos no estudo de
caso realizado neste trabalho.

4.1 Analise geral da velocidade de vendas

No que diz respeito a velocidade de vendas, o empreendimento apresentou
uma grande velocidade no inicio das vendas, ja que a venda de aproximadamente
84% do total de unidades analisadas, o que equivale a 102 unidade, se concentrou
em 23 meses, que sao equivalentes a 50% do periodo de vendas. Essa variagdo pode

ser visualizada na Figura 5, a seguir, que apresenta o grafico do numero de unidades
vendidas em cada més.

Figura 5: Grafico do numero de vendas por més
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Fonte: Autor (2021).

Apesar da concentragao no periodo inicial, as vendas ndo apresentaram picos
significativos em algum més, nem mesmo apos o més de novembro de 2017 que foi
o inicio da obra. Também né&o foi percebido tendencia a algum aspecto especifico,
conforme observam-se nas Figuras 6 a 11, com exce¢ao do pavimento cobertura, que
possuiu a maioria das suas unidades vendidas no fim do periodo de vendas.
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Figura 6: Ordem de vendas - 1° Andar

Legenda:
12 a 20° venda;
212 a 40?2 venda;

812 a 1002 venda;
1012 a 1222 venda;

O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).

Figura 7: Ordem de vendas - 2° Andar

Legenda:
12 a 202 venda;
212 a 402 venda;

812 a 1002 venda;
1012 a 1222 venda;

O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).
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Figura 8: Ordem de vendas - 3° Andar

Legenda:
12 a 202 venda;
212 a 402 venda;

812 a 1002 venda;
1012 a 1222 venda;
O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).

Figura 9: Ordem de vendas - 4° Andar

Legenda:
12 a 202 venda;
212 a 402 venda;

812 a 1002 venda;
1012 a 1222 venda;
O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).
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Figura 10: Ordem de vendas - 5° Andar

Legenda:
12 a 202 venda;
212 a 402 venda;

812 a 1002 venda;
RUA 1012 a 1222 venda;

O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).

Figura 11: Ordem de vendas - Cobertura

Legenda:
12 a 202 venda;
212 a 40° venda;

812 a 1002 venda;
1012 a 1222 venda;
O : Unidades desconsideradas

Fonte: Autor (2021).
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Observa-se que a maioria das unidades do pavimento cobertura pertencem ao
6° e ultimo grupo da escala de calor. Essas unidades possuem uma configuragao de
planta diferente das unidades dos demais andares, além de possuirem um preco
médio inicial 89% maior que o pre¢o médio inicial dos apartamentos do 5° andar.
Esses fatores indicam que essas unidades atingem um perfil de consumidor diferente

daqueles que adquirem nos demais andares. S&o tratadas nesse trabalho, portanto,
como “outliers”.

4.1.1 Analise do numero de vendas por més com divisdo por andares

O grafico presente na Figura 12, a seguir, que distingue a quantidade de

unidades vendidas por més em cada andar reforca a homogeneidade das vendas em
relacdo aos andares.

Figura 12: Grafico do namero de vendas por més - Divisao por andares
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Fonte: Autor (2021).

Neste grafico sdo observados apenas dois picos, um logo no inicio das vendas,
no més de agosto de 2017 em que sao vendidas 5 unidades do 4° andar e outro nos
meses de agosto e setembro de 2018 em que venderam 4 unidades do 3° andar.

Porém esses picos nao interferiram na homogeneidade, tendo em vista que a venda
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das demais unidades desses andares foi diluida durante o restante do periodo de
vendas.

As Figuras 13 a 18 trazem de forma mais clara a mesma informagéo da Figura

12, ou seja, o grafico com o numero de unidades vendidas em cada andar de acordo
com 0 més.

Figura 13: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do 1° andar
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Fonte: Autor (2021).

Figura 14: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do 2° andar

Aptos x Més - 22 Andar
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Figura 15: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do 3° andar

Aptos x Més - 32 Andar
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Fonte: Autor (2021).

Figura 16: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do 4° andar

Aptos x Més - 42 Andar
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Fonte: Autor (2021).
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Figura 17: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do 5° andar

Aptos x Més - 52 Andar
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Fonte: Autor (2021).

Figura 18: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos da cobertura
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Fonte: Autor (2021).
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Com a Figura 18 observa-se novamente que o andar de Cobertura possui um
padrdao de vendas um pouco diferente dos demais, com concentragcdao maior de
vendas na ultima parte do periodo.

Nesse aspecto contrario senso do que era razoavel de se esperar, 0s andares
superiores nao foram privilegiados em relagdo a velocidades de vendas, mesmo

possuindo uma posicao privilegiada. As analises mostraram que o 1° andar foi o
primeiro a finalizar as vendas.

4.1.2 Analise do numero de vendas por més com divisdo por blocos

Apesar de cada bloco possuir suas particularidades, como configuragdes
diferentes de planta, unidades com diferentes quantidades de dormitérios e
posicionamento espacial diferenciados, também foi encontrada uma equanimidade na
velocidade de vendas de cada bloco. Esse aspecto pode ser observado na Figura 19,

a seguir, que ilustra a quantidade de unidades vendidas em cada més de acordo com
seu bloco.

Figura 19: Grafico do namero de vendas por més - Divisao por blocos

Vendas X Més - Divisao por blocos
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Fonte: Autor (2021).



37

No grafico anterior s&o encontrados dois picos, um no més de fevereiro de 2018
com a venda de 4 unidades do Bloco C, e outro no més de agosto de 2018 em que
sao vendidas 5 unidades do Bloco D. Novamente esses picos nao interferiram na
homogeneidade das vendas, ja que as demais unidades desses blocos tiveram as
vendas diluidas durante todo o periodo de vendas.

Mesmo com o Bloco F finalizando suas vendas em 52% do periodo total de
vendas, ndo pode-se considerar ele um grande destaque ja que quando suas vendas
finalizaram restavam apenas 18 unidades a serem vendidas, o que representa apenas
14% dos elementos estudados.

A seguir sao apresentadas as Figuras 20 a 25 que separam as linhas do grafico
da Figura 19, proporcionando melhor visualizagao.

Figura 20: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco A

Aptos x Més - Bloco A
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Fonte: Autor (2021).
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Figura 21: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco B

Aptos x Més - Bloco B
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Fonte: Autor (2021).

Figura 22: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco C

Aptos x Més - Bloco C
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Figura 23: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco D

Aptos x Més - Bloco D
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Fonte: Autor (2021).

Figura 24: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco E

Aptos x Més - Bloco E
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Fonte: Autor (2021).
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Figura 25: Grafico do numero de vendas por més - Apartamentos do Bloco F
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Como ja comentado, o Bloco F foi o primeiro a ter a finalizagdo das vendas,
isso pode ser observado nos graficos anteriores. E possivel atrelar essa diferenca ao
fato deste bloco possuir um posicionamento espacial diferenciado, onde uma fachada

€ voltada para a rua e a outra para as areas de lazer do condominio, conforme
observa-se na Figura 26, a seguir.
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Figura 26: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco F

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

4.1.3 Analise do numero de vendas por més com divisdo por andares de cada

bloco isolado

A seguir, na Figura 27 apresentamos o grafico com o numero de unidade
vendidas por més de acordo com cada andar do Bloco A. Nesta analise desconsidera-

se 0 3° andar, ja que ele ndo possui unidades no grupo de analise.



Figura 27: Grafico do numero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco A

Aptos x Més - Andares do Bloco A
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Fonte: Autor (2021).

Observa-se que o 4° andar foi o primeiro a finalizar as vendas, enquanto a

ultima venda ocorreu no pavimento Cobertura.

A Figura 28 apresenta o grafico com o numero de unidade vendidas por més

de acordo com cada andar do Bloco B. Nesta analise desconsidera-se o 2° andar, ja

que ele nao possui unidades no grupo de analise. Além disso, o andar Cobertura
possui apenas 1 unidade, valor inferior ao dos outros andares.
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Figura 28: Grafico do numero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco B

Aptos x Més - Andares do Bloco B
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Fonte: Autor (2021).

Neste bloco, o 3° andar foi o primeiro a finalizar as vendas, ja a ultima venda
ocorreu no 5° andar.

Em seguida, apresentamos a Figura 29 que traz o grafico com o numero de
unidade vendidas por més de acordo com cada andar do Bloco C. Nesta analise
desconsidera-se o0 5° andar, ja que ele ndo possui unidades no grupo de andlise, e 0

pavimento Cobertura que possui apenas 2 unidades, valor inferior ao dos outros
andares.
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Figura 29: Grafico do numero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco C
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Fonte: Autor (2021).

Dos andares considerados na analise, observa-se que o 2° andar foi o primeiro
a finalizar as vendas, enquanto a ultima venda ocorreu no 4° andar.

A Figura 30, a seguir, contém o grafico com o numero de unidade vendidas por
més de acordo com cada andar do Bloco D. Nesta analise desconsidera-se o 1° andar

e o andar Cobertura que possuem, respectivamente, 1 e 2 unidades no grupo de
analise, valor inferior aos demais andares.
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Figura 30: Grafico do numero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco D

Aptos x Més - Andares do Bloco D
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Fonte: Autor (2021).

Observa-se que o 2° andar foi o primeiro a finalizar as vendas, ja a ultima venda
ocorreu no 4° andar.

Em seguida, apresentamos a Figura 31 com o grafico do nimero de unidade
vendidas por més de acordo com cada andar do Bloco E. Nesta analise desconsidera-

se 0 4° andar e o andar Cobertura, que possuem apenas 1 unidade cada no grupo de
analise.
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Figura 31: Grafico do namero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco E
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Fonte: Autor (2021).

Neste bloco, o 5° andar foi o primeiro a finalizar as vendas, enquanto a ultima
venda ocorreu no 2° andar.

A seguir, na Figura 32 apresentamos o grafico com o numero de unidade
vendidas por més de acordo com cada andar do Bloco F. Nesta analise desconsidera-

se o andar Cobertura, ja que ele possui apenas 1 unidade no grupo de analise.
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Figura 32: Grafico do namero de vendas por més — Divisdo por andares do Bloco F

Aptos x Més - Andares do Bloco F

1

Numero de vendas

D~ D~ D~ [ee] o0} o0} o0} (o0} [ee] [e)} [e)} [e)} [e)} [e)} [e)} [} [} (=} (e} (e} (e} i —
i i Al i i i - i Al Al Al Al Al Al Al o [\ o 9\l 9\l 9\l N N
= o Yy 3 2 YT TTEETTsTrE=mo o o= T
= 2 &8 g = & 2 ¢ o s 8 & 2 ¢ 5 s & & 2 ¢ o & ©
s — g E s — g E s — g E s - g
Més
@12 Andar e 72 Andar 32 Andar e 40 Andar e 52 Andar

Cobertura

Fonte: Autor (2021).

Observa-se que o 3° andar foi o primeiro a finalizar as vendas, enquanto a
ultima venda ocorreu no 4° andar.

Nesta analise conclui-se que nao houve preferéncia por determinado andar,

pois tivemos uma diversidade de andares sendo o primeiro ou o ultimo a finalizar as
vendas em cada bloco.

4.2 Analise geral da média de desconto

Os descontos surgem como uma alternativa de correcdo de pregos mal
dimensionados na tabela de vendas, ou seja, ao encontrar um desconto elevado é

possivel apontar que a relevancia atribuida a certo atributo foi equivocada.

Considerando as 122 unidades avaliadas nesse estudo, o desconto médio total

com os valores em CUB foi de 7,89%. Este valor pode ser considerado alto, levando
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em consideragao o valor de 5,00% que € comumente aplicado nas negociagdes do

mercado.

4.2.1 Analise da média de desconto por andar

A Figura 33, a seguir, apresenta o grafico de colunas com o percentual de

desconto em cada andar do empreendimento.

Figura 33: Grafico do desconto médio por andar

Desconto médio por andar (CUB)

13,69%

14,00%
13,00%
12,00%
11,00%
10,00%
9,00%
8,00% —710%

7,00%
6,00%
5,00%
4,00%
3,00%
2,00%
1,00%
0,00%
12

Fonte: Autor (2021).
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Observa-se que o desconto percentual no pavimento Cobertura foi superior aos
demais andares, sendo esse 0 Unico a apresentar valor maior que a meédia geral de
7,89%. Os demais pavimentos apresentaram desconto muito préximos, com isso
concluimos novamente que as unidades do pavimento Cobertura sao “outliers” neste
estudo. Desconsiderando o andar de Coberturas, que possuem suas peculiaridades,
o desconto médio total das 113 unidades restantes foi de 6,93%.

O fato do desconto no pavimento Cobertura ser superior aos demais
pavimentos € uma consequéncia da baixa velocidade de vendas que possuiu esse

pavimento, fator ja relatado nas analises anteriores, atrelada ao alto prego inicial que
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essas unidades possuem. Logo, esse desconto se fez necessario para que essas
unidades nao acabem encalhadas.

4.2.2 Anadlise da média de desconto por bloco

Considerando o desconto médio por bloco, apresentamos a Figura 34 com o
grafico de colunas para o desconto médio de cada bloco.

Figura 34: Grafico do desconto médio por bloco
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Fonte: Autor (2021).

Nesse aspecto, os Blocos C e D apresentaram descontos superiores aos
demais. Estes blocos apresentam a mesma configuragdo de prumadas, conforme
observa-se na Figura 35, a seguir. Um fator que pode ter influenciado esse desconto
é o fato de que estes blocos possuem opgdes de apartamento com apenas 3
dormitérios no maximo, sendo alguns destes sem suite. Esta configuragdo € comum
no mercado local, logo estes blocos podem ter sido afetados pela lei da oferta e

procura.
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Figura 35: Planta de locagdo do empreendimento com destaque nos Blocos C e D

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

Era razoavel de se esperar que o Bloco C possuisse um desconto alto, ja que
ele esta situado entre outros dois blocos, afetando o fator privacidade. Devido a este
mesmo fator, esperava-se que o Bloco B possuisse um desconto relativamente alto,
0 que néao ocorreu. Conclui-se, entdo, que a configuragdo de plantas aplicada nos

Blocos C e D nao foram bem apreciadas pelo mercado.

4.2.3 Analise da média de desconto por prumada

Por fim, a analise da média de desconto por prumada traz uma avaliagao mais
especifica, onde diferentes aspectos podem interferir de diferentes formas dentro de

um mesmo bloco. Como ja citado, nesta analise estdo sendo desconsiderados os
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apartamentos do pavimento Cobertura, ou seja, sdo considerados apenas o0os 5
pavimentos tipo.

Com a Figura 36, que apresenta a planta de locagao do empreendimento, pode-
se relembrar o posicionamento das prumadas. Como ja descrito, no Bloco A, as
prumadas “1” e “2” possuem apartamentos com 4 suites, enquanto os apartamentos

da prumada “3” possuem apenas 3 suites.

Figura 36: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco A
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Fonte: Autor (2021).

A seguir é apresentada a Figura 37 com o grafico de colunas para os descontos
percentuais de cada prumada do Bloco A.
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Figura 37: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco A
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Fonte: Autor (2021).

Era razoavel de se esperar que a prumada “2” possuisse um desconto menor
que as demais ja que ela possui a configuragdo com 4 suites, além de ter a vista
desobstruida de outras construgdes, porém isso ndo ocorreu, e ela foi a Unica a
apresentar um desconto acima do valor de desconto médio geral do empreendimento.
Ja o fato da prumada “1” estar posicionada para o norte pode ter sido decisivo para
ela ter o menor desconto.

O Bloco B possui configuragéo de planta semelhando ao Bloco A, logo, este
bloco também possui as prumadas “1” e “2” com apartamentos de 4 suites e a
prumada “3” com apartamentos de 3 suites. O posicionamento de cada prumada, bem
como a locagao do bloco, sao apresentados na Figura 38, com a planta de locagao do

empreendimento.
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Figura 38: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco B

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

A seguir, é apresentada a Figura 39 com o grafico do desconto médio de cada

prumada para o Bloco B.
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Figura 39: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco B
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Fonte: Autor (2021).

O fato de a prumada “3” estar voltada para as areas de lazer do
empreendimento nao foi atrativo o suficiente para ela possuir um desconto baixo, e
com isso essa prumada foi a unica deste bloco a apresentar um desconto acima do
desconto médio do empreendimento. Aqui percebemos novamente preferéncia para
orientagcdo voltada para norte, j4 que as prumadas “1” e “2” possuiram menor
desconto.

Além dos blocos A e B possuirem configuragcdes de plantas semelhantes, o
preco inicial médio do Bloco A é apenas 2,44% maior que o do Bloco B, com isso era
razoavel de se esperar que os maiores descontos ocorressem em prumadas
semelhantes nos dois blocos, porém isso ndo ocorreu. J& o menor desconto em
ambos os blocos ocorreu na prumada “17.

Em seguida, apresentamos a Figura 40 com a planta de locagdo do
empreendimento, destacando o Bloco C, onde as prumadas com final “1” e “2”

possuem apartamentos de 3 dormitérios sendo 1 deles suite, as prumadas com final
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“3” e “6” possuem apartamentos de 2 dormitérios sendo 1 deles suite e os
apartamentos das prumadas com final “4” e “5” possuem 2 suites.

Figura 40: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco C
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Fonte: Autor (2021).

A Figura 41 traz o grafico de colunas que representa o percentual de desconto

em cada prumada do Bloco C.
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Figura 41: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco C
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Fonte: Autor (2021).

Observa-se que nao ocorreu um padrao para os descontos, ja que as prumadas
com configuragbes semelhantes de planta apresentaram descontos médios
diferentes. As prumadas “1” e “2” que sao voltadas para o norte apresentaram menor
desconto médio que as demais, porém estes valores sao discrepantes.

O Bloco D apresenta configuracao de planta semelhante ao Bloco C, com isso,
suas prumadas com final “1” e “2” possuem apartamentos com 3 dormitérios sendo 1
deles suite, os apartamentos das prumadas com final “3” e “6” possuem 2 dormitérios
sendo 1 deles suite e os apartamentos das prumadas com final “4” e “5” possuem 2
suites. Seu posicionamento pode ser relembrado com a Figura 42, que apresenta a

planta de locagdo do empreendimento.
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Figura 42: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco D

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

A seguir, a Figura 43 traz o grafico de colunas com o desconto percentual médio
aplicado em cada prumada do Bloco D.
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Figura 43: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco D
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Fonte: Autor (2021).

4,33% e 3,58%, respectivamente, estes valores além de serem muitos préximos sao
0os menores encontrados neste bloco. Além de possuirem a mesma configuragdo de
planta, ambas as prumadas sao voltadas para norte. As prumadas “3” e “4” sdo as
seguintes no critério menor desconto, e possuem em comum o fato de estarem
voltadas para a parte externa do terreno. Ja o maior desconto ocorre nas prumadas
“5” e “6”, que estao voltadas para o Bloco C, e devido a proximidade destes blocos,
apresentam desvantagem no critério privacidade.

Como ja citado, os Blocos C e D possuem configuracbes de planta
semelhantes, além disso, o valor inicial do Bloco D é apenas 1,49% maior que o do
Bloco C. Isso pode explicar o fato destes blocos apresentarem graficos de desconto
meédios em relagao a prumada muito parecidos. Ambos apresentaram menor desconto
nas prumadas “1” e “2”, e maior desconto nas prumadas “5” e “6”. Porém ocorre uma

diferenga entre os valores de desconto aplicados em cada prumada.
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O Bloco E possui uma particularidade de planta, sendo o unico com 4
prumadas, onde todas elas possuem apartamentos com 2 suites. Além disso, este
bloco também possui uma posig¢ao espacial diferente dos demais, ja que ele nao é

paralelo a nenhum outro, isso pode ser observado na Figura 44, a seguir.

Figura 44: Planta de locagdo do empreendimento com destaque no Bloco E

Bloco C

Bloco B

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

Em seguida, a Figura 45 apresenta o grafico de colunas com os valores de
desconto médio para cada prumada no Bloco E.
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Figura 45: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco E
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Fonte: Autor (2021).

Neste bloco observa-se que os apartamentos voltados para a area de lazer do
condominio apresentaram desconto menor que os voltados para a vizinhanga.

Por fim, o Bloco F, também, apresenta uma configuragao unica de planta baixa,
onde os apartamentos das prumadas com final “1” e “2” possuem 2 suites, os das
prumadas com final “3” e “4” possuem 1 suite e 2 demi-suites e o das prumadas com
final “5” e “6” possuem 3 suites. Em seguida, a Figura 46 apresenta a planta de
locacdo com destaque para o Bloco F.
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Figura 46: Planta de locagao do empreendimento com destaque no Bloco F

Bloco A

Fonte: Autor (2021).

A sequir, a Figura 47 apresenta o grafico de colunas com o desconto percentual

meédio aplicado em cada prumada do Bloco F.
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Figura 47: Grafico do desconto médio por prumada - Bloco F
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Fonte: Autor (2021).

A respeito do Bloco F era razoavel de se esperar que as prumadas “1”, “3” e “5”
apresentassem menor desconto médio, ja que sdo voltadas para a frente do
condominio, porém isso ndo se confirmou, ja que as prumadas “4” e “6” que estao
voltadas para norte e de frente para as areas de lazer do condominio apresentaram
menor desconto, sendo estes muito proximos. Enquanto isso, o maior desconto se
apresentou na prumada “2” que € a mais prejudicada no fator privacidade, devido estar

mais préxima ao Bloco E.
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5. CONCLUSAO

Partindo de uma tabela ja montada com o intuito de equiparar as vendas
através da compensacao financeira pelas qualidades de cada unidade, nao foi
possivel encontrar caracteristicas que tiveram sua importdncia subestimada na
montagem da tabela, com excegéo as fachadas voltadas para a diregao norte, que
apresentaram preferéncia por parte dos compradores.

O empreendimento apresentou maior velocidade de vendas na primeira metade
do periodo total de vendas, porém n&o foram percebidos picos em meses especificos.
No que diz respeito a andar ou bloco, com exce¢do do pavimento cobertura que
acumulou suas vendas na parte final do periodo, também nao foi encontrada
preferéncia por parte dos moradores. Além disso, as unidades da cobertura possuirem
configuragao diferenciada de planta e valores superiores aos demais apartamentos,
tornando-se “outliers”.

O Bloco F foi o primeiro a finalizar suas vendas, porém esta vantagem nao foi
tdo grande ja que suas ultimas unidades foram vendidas quando ja restavam poucas
unidades. Este bloco possuiu uma configuragao espacial diferente dos demais, além
de ser o unico a apresentar unidade com demi-suites, e estes fatores podem ter
influenciado na sua velocidade de vendas.

Ainda em relacao a preferéncia por determinado andar, pode-se observar que
cada bloco possuiu suas particularidades por preferéncia, ou seja, ndo houve um
padrao estabelecido em relagdo ao primeiro andar a finalizar as vendas em cada
bloco. Isso aconteceu inclusive com o 1° andar, que foi o primeiro a finalizar as vendas
no ambito geral de todo o empreendimento, mas nao foi o primeiro em nenhum bloco
especifico.

Se tratando de desconto percentual meédio, as unidades da cobertura
novamente apresentam-se como “outliers”, ja que elas possuiram desconto percentual
médio muito superior aos demais andares. Esse desconto esta atrelado ao alto valor
inicial destas unidades, possivel ponto falho da tabela de vendas.

Os blocos C e D sédo os que apresentam maior desconto percentual médio,
estes blocos apresentam configuragbes semelhantes de planta baixa. Com isso

conclui-se que essa configuragao nao foi tdo bem apreciada pelo mercado.
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No que diz respeito aos descontos de cada prumada percebe-se com maior
evidéncia a complexidade dos fatores que afetam a escolha dos moradores. Neste
aspecto houve maior relevancia para os apartamentos voltados para o norte, sendo
estes a maioria dos que apresentaram menor desconto. Além disso, o aspecto
privacidade também possui importancia para os moradores.

Por fim, & possivel concluir que a tabela analisada conseguiu atingir seu
objetivo de equiparar as vendas, ja que os andares e blocos apresentaram velocidade
de vendas equanime. Porém ¢é importante ressaltar a questdo das coberturas, que
iniciaram com valor elevado e necessitaram de um desconto alto.

O fato de encontrar diferentes aspectos influenciando nos descontos e na
velocidade de vendas é um indicio da agao da tabela de vendas, que compensou 0s
pontos fortes e fracos das unidades, evitando o encalhamento. Caso todas as
unidades possuissem o mesmo valor inicial, as caracteristicas preferidas pelos
compradores poderiam ser observadas com mais clareza.

Algumas outras linhas de pesquisa podem ser sugeridas a trabalhos futuros
que visem explorar mais o tema, como a realizacido de entrevistas com compradores,
questionando os pontos que eles julgaram importantes no momento da escolha. Além
disso, a realizacdo de um estudo de caso sobre um empreendimento em que a tabela
de vendas atribuisse valor igual a todas as unidades pode elencar com mais clareza,
através da velocidade de vendas destas unidades, os aspectos preferidos pelos

compradores no momento de sua escolha.
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