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Resumo: O objetivo desse trabalho é identificar os atributos valorativos definidos por nichos
determinados, que tenham potencial para influenciar o valor comercial do imovel. Como
metodologia foram selecionados 10 empreendimentos nos quais foram aplicadas a pesquisa,
realizada através de um roteiro estruturado de perguntas. Para cada empreendimento foi
feita amostragem dos agentes envolvidos, incluindo representantes do segmento empresarial,
profissionais da arquitetura e engenharia, empreendedores, incorporadores, construtores,
corretores de imoveis e consumidores. Como resultado observou-se a identificacdo de macro
grupos de interesses convergentes para determinados atributos valorativos.

Palavras - Chaves: Competitividade, Atributos Valorativos, Clientes.

1 INTRODUCAO

A construcdo civil nacional passa por um momento de intensa transformacdo e
competicdo. O principal centro causador deste processo € justificado pelas crescentes
exigéncias dos consumidores do mercado imobiliario, o que demandam das empresas, novas
competéncias ligadas ao atendimento das expectativas dos seus clientes e usuarios
(FABRICIO, 2002).

Na concepcdo de um empreendimento, a construtora e/ou incorporadora ira investigar o
publico alvo, de modo que isto lhe permita eleger, dentre possiveis atributos, quais os que
deverdo estar presentes no empreendimento. Esta tomada de decisdo pode ‘onerar’ a obra.
Entretanto, remunera a construtora e/ou incorporadora por ocasido da venda, tornando 0s
resultados finais mais satisfatorios. Segundo FERNANDEZ (2001), o processo natural de
selecdo, pelo mercado, privilegiard as empresas que oferecem o melhor produto (valor
agregado) para o mercado.

Neste contexto, o mercado imobilidrio torna-se cada vez mais competitivo, em um
cenario que estdo presentes empresas regionais, nacionais e multinacionais, bem como um
consumidor cada vez mais exigente e devidamente amparado por informagdes procedentes,
codigos e normas técnicas. E imperativo que os negdcios busquem a caracterizacio de seus
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diferenciais competitivos, além do ganho de eficiéncia e produtividade, como forma de
comercializacdo e posicionamento junto aos seus potenciais clientes.

Considerando esse aspecto tem-se como objetivo dessa pesquisa, a identificacdo de
atributos valorativos atuais definido por nichos determinados, que possam influenciar no valor
comercial do imével, como indicando caminhos para um melhor posicionamento competitivo
no mercado.

O desenvolvimento de projetos de empreendimentos imobiliarios, geralmente acontece
sem uso de ferramentas de pesquisas mercadoldgicas, contando apenas com a experiéncia de
anos e feeling de alguns agentes envolvidos no processo de desenvolvimento do produto. Ou
ainda pior, o marketing envolvido no processo, cria e vende as supostas necessidades do
cliente em questéo.

Outro problema, constante durante a gestdo de projetos dos empreendimentos
imobiliarios, estd relacionado com a deficiéncia nas informacges, incluindo a tomada de
decisdes baseadas em suposicdes por falta de dados consistentes ou porque estes dados nédo
foram divulgados a totalidade da equipe de projeto (MELHADO, 1994).

E necessario rever o modelo de desenvolvimento e gestdo do planejamento inicial,
especificamente no levantamento de dados do programa de necessidades. Pois, 0
levantamento adequado de dados do programa de necessidades € o principio para a elaboracao
de um projeto eficiente.

As transformacfes produtivas nos modelos de gestdo, em geral, guardam uma estreita
coeréncia com as necessidades competitivas e com as exigéncias do mercado e da sociedade
em geral. Assim, a pesquisa da introducdo de novas filosofias de gestdo nos processos de
producdo deve passar pela compreensdo das tendéncias e desafios competitivos e suas
implicacbes nos modelos de gestdo (FABRICIO, 2002).

As organizacdes necessitam descobrir as reais necessidades dos seus futuros clientes,
com o objetivo de oferecer produtos que possam efetivamente satisfazer 0s seus
consumidores.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A arquitetura é uma arte, como expressio do pensamento humano, de signos. “E, assim,
forma de expressdo, que tem como peculiaridade o fato de também satisfazer necessidade
bésica — a moradia e o abrigo diante da natureza” (MARZOCCA, 2003).

De acordo com MELHADO (1999), os empreendimentos de constru¢do sdo organizados
em quatro fases principais: planejamento inicial; 0 projeto; a execucao e a entrega. Estas fases
sdo desenvolvidas de forma hierarquica e fragmentadas, envolvendo a participacdo encadeada
de diferentes agentes do processo de producéo do edificio.

O planejamento inicial trata da avaliacdo de sucesso do empreendimento. E uma
avaliacdo complexa que, dependendo do porte do empreendimento, pode envolver diversos
profissionais, uma vez que a pesquisa envolve desde questdes culturais, como as
caracteristicas do publico alvo através de pesquisas de mercado, tendéncias de mercado,
existéncia ou ndo de concorréncia que prejudique o negocio, avaliacbes econdmicas,
tecnologias e ambientais, até a existéncia de restri¢des legais a implantacdo do projeto.

E a fase responsavel por retratar o perfil real e objetivo do empreendimento, pois é
caracterizada pela coleta e analise de todas as informacGes necessarias ao Seu
desenvolvimento.

S8o inUmeras as variaveis que podem ser listadas para a concretizacdo desta etapa.
Quanto mais abragente o conjunto de informacgdes pesquisadas, mais consistente sera o perfil
do empreendimento, o que reduz a possibilidade de falhas no desenvolvimento inicial
(PETERSEN e DANILEVICZ, 2006).
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No setor de construcdo de edificios, diferentes pesquisadores e profissionais destacam a
ampliacéo da concorréncia e a valorizacdo do papel dos clientes (PICCHI, 1993; MELHADO,
1994; SOUZA, 1997). Alguns trabalhos e entidades chegam a vincular as transformacdes no
setor da construgdo ao processo de globalizagc&o. De fato, de qualquer ponto de vista que se
enfoque a industria nacional (econdmico, financeiro, tecnoldgico, geogréfico, do mercado
consumidor, do emprego de recursos humanos, etc.) € possivel identificar nitidas repercussoes
associadas ao processo de globalizacdo. Percebe-se que as transformacges estruturais internas
da economia brasileira e as mudancas culturais e organizacionais na industria e nos agentes
econdmicos nacionais, provocadas, ao menos em parte, pela globalizagéo, tém contaminado o
setor de construcdo, que sofre um processo inédito de modernizacdo e transformacéo
organizacional na sua atividade produtiva.

Pelo lado qualitativo, as dindmicas sociais e a rapidez das mudangas no comportamento,
usos e costumes das pessoas tém exigido constantes adaptacdes do espago construido para
atender a novas necessidades e habitos de moradia, de trabalho, de lazer, etc. (FABRICIO,
2002).

Segundo FONSECA (2005), “ndo existe um produto mais aceito pelo consumidor.
Existe, sim, um produto adequado para um determinado publico-alvo, numa regido com
demanda e com prego de mercado”.

Porém, para COELHO NETTO (2002), o problema que se coloca aqui é que a arquitetura
ndo é uma maquina de produzir novidades que se transformam rapidamente em falsas
novidades; sua tarefa € a de encontrar propostas que se adaptem as novas exigéncias humanas,
estas, sim, reais e indiscutiveis.

Dessa forma, conforme FERNANDEZ (2001), o sucesso de um empreendimento
imobiliario esta relacionado com a correta percepcdo dos desejos e necessidades reais do
segmento para o qual foi direcionado. Em razéo da grande competicdo entre as construtoras
e/ou incorporadoras, um diferencial qualquer pode ser o objeto da preferéncia daquele que ird
comprar um imdvel.

Para Leitdo (1998), nas etapas de desenvolvimento do produto, devem ser tomadas
decisdes acerca de parametros a serem ponderados pelo arquiteto para a formacdo do mesmo.
A empresa promotora do empreendimento pode atribuir vantagem competitiva ao seu produto
por trés diferentes maneiras: diferenciacdo dos imdveis, pela escolha de um conjunto de
atributos que melhor satisfaca aos desejos do consumidor; definicdo dos atributos mais
importantes para um determinado segmento de mercado; melhor entendimento e atendimento
das reais necessidades, anseios e desejos dos consumidores em relacdo ao concorrente.

3 METODOLOGIA

No planejamento de uma pesquisa, 0 que se pretende é a composicdo de uma amostra
representativa de dados de mercado de imdveis com caracteristicas, tanto quanto possivel,
semelhantes as do avaliando, usando-se toda a evidéncia disponivel. Esta etapa — que envolve
estrutura e estratégia da pesquisa — deve iniciar-se pela caracterizacdo e delimitacdo do
mercado em andlise, com o auxilio de teorias e conceitos existentes ou hipoteses advindas de
experiéncias adquiridas pelo avaliador sobre a formacdo do valor. Na estrutura da pesquisa
sdo eleitas as variaveis que, em principio, sao relevantes para explicar a formacdo de valor e
estabelecidas as supostas relagdes entre si e com a variavel dependente. A estratégia de
pesquisa refere-se a abrangéncia da amostragem e as técnicas a serem utilizadas na coleta e
analise dos dados, como a selecdo e abordagem de fontes de informacdo, bem como a escolha
do tipo de analise (quantitativa ou qualitativa) e a elaboracdo dos respectivos instrumentos
para a coleta de dados (fichas, planilhas, roteiros de entrevistas, entre outros) — (ABNT NBR
14653-2:2004).

=

1|2

(3 ABENGE TU:s Formacao Continuada e Internacionalizacao

www.cobenge2011.com.br



COBENGE2011

XXXIX Congresso Brasileiro de Educacao em Engenharia
03 A 06 DE OUT | BLUMENAU | SC

A andlise de segmentos de mercado é considerada basica para estratégias de negdcios, na
selecdo de mercados-alvo e desenvolvimento de programas mercadologicos eficazes
(KOTLER, 1980). A palavra nicho, por sua vez, é definida como “(...)por¢éo restrita de um
habitat onde vigem condi¢des especiais de ambiente “ (FFabricio, 2002), identificando
redutos atingir mediante esforcos de pesquisa que determinem critérios de interesses
especificos, ndo inteiramente satisfeitos pelo mercado tradicional.

Uma vez identificado esses novos critérios, é possivel desenvolver conceitos e atributos
determinados a serem valorizados. Esses itens irdo compor na formagdo do valor ndo s
financeiro, como também emocional, e consequentemente determinard o quanto o cliente
estaria disposto a pagar pelo produto.

A pesquisa qualitativa é particularmente Gtil como uma ferramenta para determinar o que
é importante para os clientes e porque é importante. Esse tipo de pesquisa fornece um
processo a partir do qual questbes-chave s&o identificadas e perguntas sdo formuladas,
descobrindo o que importa para os clientes e o porqué. Pode ser também usada para
identificar a extensdo total de respostas ou opinibes que existem em um mercado ou
populacdo. A pesquisa qualitativa ajuda a identificar questdes e entender porque elas séo
importantes. Com esse objetivo em mente, também €é importante trabalhar com uma amostra
heterogénea de pessoas enquanto se conduz uma pesquisa qualitativa (NOVAES,1996).

Segundo Silva (1998) a etapa quantitativa permite que sejam realizadas analises
numéricas dos dados levantados na etapa qualitativa. Uma pesquisa quantitativa faz uso de
instrumentos especificos, capazes de estabelecer relacbes e causas, levando em conta as
quantidades.

A opcéo pela pesquisa qualitativa foi pela facilidade de acesso aos dados necessarios, de
forma resguardar a opinido do determinado publico com relacdo ao produto imobiliario.

As ferramentas utilizadas para a conducdo da pesquisa foram: entrevistas e questionarios
com questBes descritivas. O uso dessa ferramenta € particularmente apropriado quando o
objetivo é explicar como as pessoas consideram uma experiéncia, uma idéia, um evento. E, a
partir de sua aplicacdo, torna-se possivel a coleta de dados num curto espacgo de tempo, o qual
permite ao pesquisador a construcdo de instrumentos, ou referenciais, que podem auxiliar nas
investigacoes.

Devido a inovacdo no padrdo dos empreendimentos em langamento e/ ou construcéo,
optou-se pela aplicacdo da pesquisa para imodveis residenciais, com enfoque dado a
apartamentos de dois e/ ou trés quartos situados em Curitiba, e direcionados a classe média.
Isso devido a grande variedade de ofertas e opcdes existentes nesse segmento de mercado,
com significativos reflexos nos valores finais.

Desta forma, comp6s-se a amostra com 10 empreendimentos imobiliarios residenciais
verticais, onde se elaborou uma listagem numerada de 01 a 10, constando a incorporadora, 0
nome do empreendimento, o bairro e 0 ano de langamento.

A partir desses 10 empreendimentos pré selecionados, foi aplicado a pesquisa inicial a
nivel qualitativa, realizada através de um roteiro estruturado de perguntas, aplicado a uma
amostra, por conveniéncia, de agentes envolvidos, incluindo representantes do segmento
empresarial, profissionais da arquitetura e engenharia, empreendedores, incorporadores,
construtores, corretores de imdveis e consumidores.

A segunda etapa, utilizou-se como método a apresentacdo, a0 mesMo grupo
anteriormente entrevistado, dos macro grupos encontrados. Dessa maneira foi possivel
identificar de uma maneira mais detalhada , os atributos considerados valorativos criticos para
cada macro grupo. Valorativos “criticos”, por que s6 os atributos mencionados por mais de
70% dos entrevistados, foram considerados.
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A conducdo das atividades na Pesquisa Quantitativa teve inicio com a apresentacdo dos
atributos valorativos criticos, ja estruturadas por afinidades das informag6es, no qual cada
macro grupo teve discriminado os atributos valorativos criticos ao lado.

Nessa fase, estruturou-se um questionario quantitativo para que fossem atribuidos pesos
de importancia, aos itens valorativos ja considerados criticos na fase de pesquisa qualitativa.

Foram realizadas amostragens de 100 pessoas ao todo, direcionando a entrevistados com
compatibilidades a possiveis consumidores de empreendimentos para classe média em
Curitiba.

A pesquisa quantitativa aconteceu através de uma pontuacdo, onde era questionada a
importancia do atributo valorativo e se a pessoa estaria disposta a ‘pagar a mais’ pelo imével
se aquele atributo estivesse presente. A pontuacgéo foi estipulada de 0 a 4, e cada numeral
atribuia um grau de importancia ao atributo. Esse grau importancia funciona da seguinte
maneira:

Pontuacdo 0 = atributo desnecessario;

Pontuagéo 1 = atributo pouco relevante;

Pontuagéo 2 = atributo interessante;

Pontuagéo 3 = atributo importante;

Pontuacéo 4 = atributo Imprescindivel.

Para obter o resultado da pesquisa, foi somado todas as pontuacdes atribuidas a cada
atributo, separadamente, e obtendo uma média final dividindo pelo nimero de entrevistados.

O resultado das médias foram interpretados da seguinte maneira:

Média 0 = atributo desnecessario;

Média entre 1 a 2 = atributo pouco relevante;

Média entre 2,1 a 2,7 = atributo interessante;

Média entre 2,8 a 3,4 = atributo importante;

Média entre 3,5 a 4 = atributo Imprescindivel

O resultado das pesquisas encontra-se estruturado em Tabelas 1 ao 6, e figuras (graficos)
1 ao 6, em anexo no final deste artigo.

4 RESULTADOS

Como resultado inicial, referente a primeira parte da pesquisa, foram identificados os
macro grupos de interesses de avaliacdo, que por sua vez indicam as principais areas de
interesse dos clientes. Segue abaixo a relacdo dos macro grupos levantados:

Localizacdo: indicativos quanto a localizacdo do empreendimento e/ ou unidade;

Incorporacdo/ Padrdo: atributos relativos ao empreendedor, construtor e projetista e a
custos que envolvem o empreendimento, bem como a qualidade geral da obra;

Area Privativa: atributos que contribuem para a qualidade de vida do consumidor, dentro
da unidade/ empreendimento;

Seguranca: itens que conferem seguranca ao empreendimento;

Lazer: itens de infra-estrutura que proporcionem lazer e entretenimento dentro da area
condominial.

Sustentabilidade: Atributos de conscientizacdo e auxilio da preservacdo do meio
ambiente.

As avaliacbes desses atributos valorativos criticos estdo identificadas dentro de cada
Macro grupo, que foram definidos pela pesquisa qualitativa. Os resultados foram tabelados e
identificados nas Tabelas 1 a seis apresentadas a seguir.
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Tabela 1 — Atributos Valorativos criticos — localizacdo

MA
CRO ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
GRUPO
1.Pavimentacéo de rua; 4
2. Bairro onde se situa o imdvel; 3,8
3.Acessibilidade ao imovel, 3,8
o 4. Proximidade de servicos; 3,5
6 5. Orientacdo Solar; 3,3
< 6. Vista; 3
E 7.Divisas, afastamento, com outros iméveis; 3
S 8.Disponibilidade de estacionamento na rua,; 3
le) 9. Distancia de fontes com ruidos; 2,6
— 10.Proximidade a parques; 2,5
11. Proximidade ao centro; 2,5

Observa-se nessa tabela, que os atributos ligados as diversas formas de acessibilidade
foram os mais valorados, tendo pouca importancia a proximidade de centros e parques,
mostrando dessa forma uma dependéncia maior do automovel.

Tabela 2 — Atributos Valorativos criticos Incorporacdo/Padrdo

RN ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
1.Confiabilidade do cliente com a construtora e/ou 4
incorporadora;

2. Documentacdo organizada; 4
'e) 3. Qualidade do projeto; 4
‘é 4.Padrédo de acabamento e materiais; 3,8
9‘: 5.Relacionamento pos venda; 3,8
o 6.Tradicao; 3,6
) 7. Possibilidade de personalizagéo; 3,2
’5 8. estética visual do empreendimento;, 31
é 9. Valor do Condominio; 3
@) 10. Unidades de aptos. Por andar; 3
& 11.Preocupacdo com 0 meio ambiente 2,9
8 12. Certifica¢Oes de qualidade da obra; 2,8
p 13. Marketing Imobiliario; 2,8
B 14.Investimento em novas tecnologias. 2,3

No segundo grupo observou-se a preocupacdo com 0s aspectos legais em detrimento aos
aspectos de meio ambiente, marketing e novas tecnologias. O receio de perder o valor
investido é o mais valorado nesse item, por isso observa-se que 0s itens mais valorados séo a
confiabilidade, documentacdo, qualidade do projeto e tradicao.
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Tabela 3 — Atributos Valorativos criticos Area Privativa

RN ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
1. lluminag&o e Ventilagio da unidade; 4
2. Central de gés; 4
3. Isolamento acustico entre visinhos e da area externa; 4
4. Ventilagdo direta nos banheiros; 4
5. Ambientes Sociais — salas estar e jantar — com uma maior 38
otimizacédo do espaco; ’
6. Espacos pensados - ergonomia 3,8
7. Segunda vaga na garagem; 3,8
8. Projeto de Layout de interiores; 3,6
9. Cozinha com janela; 3,5
< 10. Sacada com churrasqueira; 3,5
> 11. Cozinha e lavanderia com divisoria de isolamento total; 35
2 12. TV a cabo; 35
> 23. Estacionamento coberto; 3,5
g 14. Cobertura do estacionamento; 3,5
< 15.Previsdo de dutos para ar condicionado; 3,4
H:J 16. locacao de pontos elétricos; 3,3
<L 17. Nichos em alvenaria; 3,2
18. Previsdo de dutos para coifas de exaustdo na cozinha; 3,2
19. Previsdo de dutos para secadoras a gas; 3
20. Peé direito com altura p/ forro de gesso; 3
21.Divisdo adequada entre as areas; 3
22. Deposito individual no Térreo; 3
23.Possibilidade de modificacdo; 3
24.Lavanderia com espaco suficiente; 3
25. Lavabo; 2,9

Esse item evidencia a preocupacdo com o conforto no que tange a iluminacéo, ventilacéo
e incluindo o isolamento acustico, aspecto fundamental exigido pelos clientes.

Tabela 4 — Atributos Valorativos criticos identificado dentro do Macro grupo de Segurancga

VAR ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
1. Circuito Fechado de TV; 4
2.0lho méagico na porta das unidades privativas; 4
3. Muramento; 4
4.Portbes metalicos com enclausuramento; 4
< 5. Sistema de tranca especial para as unidades privativas; 4
LZ>“ 6.Portaria Blindada e separada do edificio; 3,8
é 7.Hall de Entrada com tranca liberado pela portaria; 3,8
) 8. Cerca Elétrica; 3,6
(La 9.Enclausuramento do acesso com passagem de objetos; 3,4
n 10. Interfone ¢/ camera; 3,4
11. Gerador de Energia para areas comuns. 3,1
12. Sensor de presenca 3,1
5
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O grupo seguranca foi o que apresentou o0 maior numero de itens imprescindiveis,
mostrando um tendéncia constante do mercado. Observa-se ainda que a seguranca esta sempre
voltada a questdo de invasdo ou acesso de assaltantes. O gerador, por exemplo, que fornece

outro tipo de seguranga ficou com a menor valoracéo.

Tabela 5 — Atributos Valorativos criticos Areas Comuns.

RS ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
1.Saldo de Festas Decorado e mobiliado; 4
2. Hall Social Decorado e Mobiliado; 4
3. Churrasqueira Comum mobiliado; 4
4. Bicicletario; 4
5. Espagos Verdes com paisagismo; 4
6. Play Ground; 3,8
7. Lavabo no Hall Social; 3,7
8. Quadra Poliesportiva; 3,6
1) 9. Fitness mobiliado; 3,5
= 10. Copa de Servico; 3,3
> 11. Area de carga e Descarga; 3,3
8 12. Estacionamento para visitantes; 3,3
0 13.Elevador de servico; 3,1
E 14. Espago Gourmet mobiliado; 3
\EE 15. Ciclovia; 3
16. Forno de Pizza; 2,8
17. Saldo de Jogos; 2,8
18. Sala administrativa; 2,5
19. Espaco p/ lavar e secar pecas maiores; 2,5
20. Espaco de lazer para animais; 2
21. Brinquedoteca; 1,8
22. Piscina. 1,5

Observa-se nesses itens que a tradicdo ou o conhecimento teve alta influéncia. As novas

propostas com a brinquedoteca teve pouca valoracéo.

Tabela 6 — Atributos Valorativos criticos Sustentabilidade.

S ATRIBUTOS VALORATIVOS CRITICOS MEDIAS
w | 1. Deposito para separacao de lixo; 4
9‘: 2. Reaproveitamento de agua da chuva; 4
O |3. Automacdo da iluminacao; 4
= | 4. Preservacao de Areas Verdes; 4
2 5. Medicdo individualizada de agua, esgoto, luz e gas; 3,6
E 6. Posto de coleta de 6leo de cozinha; 3
W | 7. Sustentabilidade dos materiais empregados.
preg
= 2,8
D
w
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Nesse grupo da sustentabilidade observa-se que, a semelhanga do item anterior, os
aspectos tradicionais foram mais valorados em detrimento das novas propostas, mostrando
que mesmo a parcela mais esclarecida da populacdo ndo toda a ciéncia necessaria sobre esse
conceito.

5 CONCLUSOES

A opcdo pelo modelo abrangendo um método qualitativo precedendo a um quantitativo,
possibilitou a construcdo de referenciais ou grupos de interesse, também conhecidos como
atributos valorativos criticos, dos quais cita-se a localizagdo, incorporacdo, area privativa,
seguranga, areas comuns e sustentabilidade.

Na pesquisa aplicada, além do levantamento de atributos ja considerados foram
identificados novos conceitos e critérios, como a revalorizacdo do espaco privativo em
diversos itens especificos, e a preocupacdo com o meio ambiente. Observou-se ainda que a
preocupacao com a sustentabilidade estd muito focada no aspecto midiatico, havendo lacunas
que podem ser suprimidas.

Para os agentes envolvidos na concepg¢do do produto imobiliario, mais que uma tendéncia
de mercado, esses novos atributos demandam aten¢do de um mercado imobiliario que passa
por modificacOes, sobretudo do ponto de vista cultural.
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Artigo

IDENTIFICATION OF ATTRIBUTE VALUE

Abstract: The aim of this study is to identify the attributes values defined by clusters, which
have the potential to influence the commercial value of the property. The methodology we
selected 10 projects which were applied in the survey conducted through a structured script
of questions. For each enterprise was made sampling of stakeholders, including
representatives from the business sector, architecture and engineering professionals,
entrepreneurs, developers, builders, realtors and consumers. As a result there was the
identification of macro interest groups converge for certain values attributes.

Key-words: Competitiveness, attributes, Customers .
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