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RESUMO

O mercado imobiliario do Distrito Federal apresentou em 2010 um lucro de 5,1
bilhdes de reais referentes a comercializacdo de langamentos, 21,4% maior que em
2009. Este trabalho teve como objetivo identificar e analisar os fatores que
influenciam o comportamento dos clientes do mercado imobiliario do Distrito Federal.
Através de pesquisa com carater qualitativa, entrevistamos sete potenciais
consumidores do ramo. Os resultados obtidos nesta pesquisa pretendem oferecer
suporte tedrico para 0 meio académico, para organizacbes estrangeiras
interessadas no tema e para empresas brasileiras, que poderao entender com maior
nitidez a dindmica do Marketing Internacional. Através da analise dos dados
coletados e do referencial teérico, concluimos que dentre os fatores (psicologicos,
sociais, pessoais e culturais) indicados por Kotler (1998), identificamos a influéncia
tanto de fatores psicoldgicos, através das varidveis percep¢do, aprendizagem,
crencas e atitudes, quanto de fatores sociais, sendo verificada a influéncia de grupos
de referéncia e familiares. Em relacdo aos fatores culturais que parecem influenciar
os consumidores do mercado imobiliario, observamos que a cultura e a subcultura
destes desempenham papel fundamental. Por fim, no tocante aos fatores pessoais
destacam-se idade e estagio do ciclo de vida, estilo de vida e condi¢cdes econbmicas
dos consumidores avaliados.

Palavras-chave: Marketing Internacional. Mercado imobiliario Distrito
Federal . Comportamento dos consumidores.
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1 INTRODUCAO

A globalizacéo e as tecnologias disponiveis no mundo atual impulsionam
e facilitam as empresas a expandirem seus horizontes, exportando, investindo em
empresas situadas em outros mercados, internacionalizando suas cadeias
produtivas e se tornando multinacionais.

O Marketing Internacional € a matéria que trata das estratégias de
marketing necessarias as empresas que decidem se internacionalizar. E por meio
dele que se torna possivel adaptar os produtos oferecidos pelas organizacdes as
necessidades dos consumidores de mercados estrangeiros de maneira segura, 0
que varia de acordo com o0s costumes, valores, crencgas, religido e diversos habitos,
além de considerar as legislacfes vigentes, os aspectos politicos, ambientais e
econdmicos do mercado-alvo.

A expansdo para o mercado externo proporciona as empresas diversos
beneficios, como aumento do poder de barganha com fornecedores e clientes,
valorizacdo da marca, valor agregado ao produto, maior acompanhamento de
clientes, reconhecimento global, um mercado n&o-saturado, acrescentando
competitividade a organizacdo, e fornecendo ao pais elementos como geracdo de

renda e empregos, conhecimento de novas tecnologias e aguecimento da economia.

Sem as ferramentas de Marketing Internacional, investir no mercado
externo se torna uma atividade extremamente perigosa e 0 sucesso se torna um
objetivo incerto, o que coloca em risco ndo sé a competitividade da empresa, mas

também sua propria existéncia.

1.1 Contextualizacao

O Distrito Federal tem apresentado nos ultimos anos altas taxas de
valorizagdo dos imoOveis. Somando-se isto a razoavelmente baixa valorizacdo da
moeda brasileira no mercado internacional e a diminuicdo cada vez maior do risco

pais brasileiro, o mercado imobiliario brasiliense se torna um mercado potencial para
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investimentos estrangeiros. Neste sentido, abordaremos o tema com foco nas agdes

de marketing internacional necessarias para tornar tais investimentos viaveis.

1.2 Formulagéo do problema

Quais os principais aspectos devem ser observados pelas organizacdes
estrangeiras que tem interesse em realizar investimentos no mercado imobiliario do
Distrito Federal?

1.2  Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral identificar e avaliar os
principais fatores da sociedade brasiliense que podem afetar a introducdo e o

sucesso de empresas estrangeiras no mercado imobiliario brasiliense.

1.3 Objetivos Especificos

1.3.1 Identificar os principais fatores que compde a sociedade brasiliense
e interferem no comportamento dos consumidores no ramo imobiliario,
interagindo diretamente na adaptacdo de empresas internacionais no mercado
imobiliario de Brasilia;

1.3.2 Caracterizar os aspectos previamente identificados possibilitando o

entendimento de como 0s mesmos atuam na dindmica do processo decisorio dos

consumidores;

1.3.3 Verificar como e porque as variaveis estudadas influenciam o
mercado e as decisdes de corporacdes estrangeiras que pretendem explorar o

mercado brasiliense de imoéveis.
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1.4 Justificativa

Nos ultimos anos, com o governo do presidente Luis Inacio Lula da Silva,
observamos o crescimento da economia brasileira e a diminuicdo do risco pais
(conceito referente a probabilidade de que ocorram mudancas no mercado de
negocios de um determinado pais, afetando negativamente os investimentos de
individuos ou empresas estrangeiras no pais), fatores que atraem capital estrangeiro
para nosso mercado (MEIRELLES, 2010). O Brasil € um pais com dimensdes
continentais, rico em diversos recursos naturais, como agua, minerais e petroleo,
dotado de um mercado potencial razoavelmente grande, mas no entanto nossa
moeda ndo é valorizada perante os gigantes mundiais Euro e DO0lar. Tais aspectos
sao diferenciais que despertam de certa forma interesse estrangeiro para Nnosso
pais. Tendo em vista estes e outros fatores, cada vez mais percebemos a entrada
de organizacbes estrangeiras em nosso mercado, 0 que acarreta diversas
vantagens ao Brasil, como geracéo de renda e emprego, aguecimento da economia,
elevacdo do PIB, conhecimento e desenvolvimento de novas tecnologias, dentre

outros .

Diversas sao as caracteristicas que compdem 0s aspectos culturais e
sociais de uma dada sociedade e que podem ser determinantes para o
estabelecimento e 0 sucesso de empresas estrangeiras. Dessa forma, percebe-se a
importancia de identificar e caracterizar fatores inerentes da regido que interferem
diretamente na decisdo dos consumidores e logicamente no processo decisério das
estratégias de marketing de empresas interessadas neste mercado, que podem
determinar o sucesso ou o fracasso de uma corporacdo que pretende se inserir no
mercado de imoveis. Nesse contexto, esse trabalho buscou identificar os principais
fatores da sociedade que podem afetar a introdugcdo e o0 sucesso de empresas
estrangeiras no mercado imobiliario, mais especificamente no mercado imobiliario do

Distrito Federal.

Vale ressaltar que as construtoras e incorporadoras com operagdes em
Brasilia obtiveram um lucro de 5,1 bilh8es de reais referentes a comercializagcédo de
lancamentos, 21,4% maior que em 2009. Tal lucro revela a valorizagdo dos imdéveis

pois a quantidade de imoOveis novos ndo teve variacdo consideravel. Apesar de
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acreditarem que dentro de alguns anos o lucro vai estabilizar, empresarios da area
ressaltam a grande demanda por moradia no Distrito Federal como fator que deve
manter o mercado aquecido por um bom tempo (BRANCO, 2010).

Com base no que foi exposto, os resultados desta pesquisa pretendem
oferecer suporte tedrico para 0 meio académico e para organizacdes estrangeiras
interessadas no tema, além de prestar suporte a empresas brasileiras que, com o
auxilio desta pesquisa, poderdo compreender com maior clareza a dinamica do

Marketing Internacional.

2 REFERENCIAL TEORICO

A revisdo de literatura visa suprir a necessidade de informacdes a
respeito do tema e do problema a ser solucionado. Por meio do referencial tedrico
tomamos conhecimento de aspectos a respeito do tema que ja foram abordados em
trabalhos anteriores, adquirindo além do conhecimento, senso critico, expandindo a
visdo e o entendimento sobre o assunto. Através desta revisdo também se torna
possivel conhecer diversas opinides sobre o assunto, muitas vezes divergentes
entre si, e julga-las, com embasamento adequado. Tal comparagdo critica entre
trabalhos anteriores proporciona um ambiente propicio ao entendimento, facilitando
a compreensdo e a percepcao dos fenbmenos estudados diretamente nos seus

respectivos ambientes.

2.1 Conceito de Marketing

Citando Philip Kotler, o consultor de marketing Ari Lima (2008, p 1),
lembra em seu artigo “A importdncia do Marketing Internacional”’, de forma
simplificada, o conceito de marketing como sendo “um processo social e gerencial

pelo qual individuos e grupos obtém o0 que necessitam e desejam através da
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criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”. Basicamente, a acédo de
marketing envolve planejamento, pesquisa de mercado, compreender as decisdes
do consumidor, decisbes sobre o produto, preco, distribuicdo, para que a empresa
esteja focada no desejo do cliente. Se o marketing for exercido de maneira correta
dentro de uma empresa, a venda € apenas uma consequéncia natural. “Desta
maneira, podemos ver que os conceitos de marketing associam o relacionamento da
organizacdo com seus clientes, e o reflexo destas melhorias nos resultados para as
organizacdes.” (CORREA, sd).

Para Kotler (1998, p 37) o0 conceito de Marketing:
“[...] assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo
assim as necessidades e desejos dos mercados alvos.” O Marketing é referente as
atividades sistematicas de uma organizacdo humana orientadas a realizacdo de
trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos (RICHERS,
1986).

Para Keegan e Green (1999), a coordenacdo eficaz do marketing com
outras areas funcionais da empresa durante toda a cadeia de producao € que gera a
capacidade de criar valor para os consumidores. Segundo o0s autores, todas as
atividades da empresa devem ser cumpridas com duas metas fundamentais: criar
valor para o consumidor e adquirir vantagem competitiva. Conforme entendem os
autores, esta vantagem competitiva € provida pela capacidade de criar mais valor
para os consumidores do que seus concorrentes, sendo medida em relagéo a rivais
dentro de determinada industria. Se a organizacdo € uma empresa local, seus
concorrentes também serdo, se for nacional os concorrentes serdo nacionais; ja em
termos globais, a concorréncia é igualmente global. Kotler e Armstrong (1999)
entendem o marketing como sendo a entrega de satisfacdo para o consumidor

através de beneficios.
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2.2 Ofendmeno da globalizacéo

O fenbmeno da globalizacdo € relativo a abertura das economias e
fronteiras diante do comeércio internacional, da circulacdo de pessoas, da difusdo da
informagéo e do conhecimento. Todas essas atividades foram impulsionadas pelo

desenvolvimento dos transportes, da informacao e sistemas de comunicagao

Em meados do século XIX, alguns paises ja praticavam o comércio
internacional, mas foi a partir da época da segunda guerra mundial que diversas
empresas passaram a atuar no comércio internacional. Com o tempo, apds 0s anos
70, o conceito de globalizacéo foi difundido e usado para definir um cenéario onde as
relacbes de comércio entre os paises fossem mais freqientes. Com o passar dos
anos as barreiras econbmicas foram sendo extintas através de incentivos
governamentais como diminuicdo dos impostos e do fortalecimento dos blocos

internacionais (LUCCI, sd).

Segundo Keegan e Green (1999), as empresas perceberam no mercado
globalizado néo s6 a capacidade de expandirem suas atividades, mas também um
meio de sobreviver. Organizacbes que nao conseguem se globalizar estao
arriscadas a perderem para concorrentes globais, que por se internacionalizarem
alcancam custos menores, mais experiéncia e produtos com menor custo e maior

valor agregado.

A cada dia que passa, o fendbmeno da globalizag&o se torna mais intenso,
gracas ao constante desenvolvimento das tecnologias de informacéo, transporte e
comunicacdo. Atualmente dispomos de recursos inimaginaveis hé vinte anos, e que
superam em larga escala os disponiveis ha dez anos. Tudo isso propicia um
ambiente de extrema concorréncia, onde empresas pequenas estardo concorrendo
com multinacionais que dispde de recursos que elas ndo tem, como tecnologia
avancada, know how, experiéncia, custos reduzidos, dentre outros. Porém, pelo fato
das exportacbes do Brasil serem extremamente concentradas, existe ainda um vasto

espaco para a entrada de pequenas e médias empresas nas exportacdes, desde
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que haja suporte e informacdo para auxiliar e direcionar as decisGes relativas a

exportacao (Rossetto, s.d.; Carvalho, s.d.).

2.3  Principios e conceitos de Marketing Internacional

Direcionar as diversas areas da organizacao afim de que o produto final
esteja de acordo com os anseios do consumidor é a principal funcdo da area de
Marketing (Keegan e Green, 1999). Os conceitos e principios de Marketing séo
universais, cabiveis em qualquer regido do mundo, pois o publico alvo, o ser
humano, apesar de possuir diferentes origens, partiha do mesmo instinto, da
mesma natureza. O que difere 0o marketing internacional do marketing local séo

justamente essas diferencas culturais.

‘O marketing internacional é a realizagcdo das atividades
mercadoldgicas que gerenciam o fluxo de bens ou de servigos
desde uma empresa até aos seus consumidores ou USUarios,
em mais do que um pais para se obter um beneficio” (Palacios
e Sousa, 2004, apud Cateora, 1995).

Os povos do mundo se diferem uns dos outros em costumes, habitos,
religido, dentre outros. Todas essas diferencas interferem nos anseios, desejos e
decisbes dos consumidores (Patriota et al., 2009; Rossi e Silveira, 2002). Por isso,
de acordo com Keegan e Green (1999), “uma técnica de marketing bem sucedida
em um pais ndo ira automaticamente funcionar em outro”. Ainda segundo o0s
autores, 0s concorrentes, os meios de distribuicdo, de comunicacdo e as

preferéncias dos consumidores podem diferir no resultado final.

A principal tarefa do marketing internacional é reconhecer até onde os
programas de marketing podem ser estendidos ao mundo inteiro e até onde podem

ser adaptados. O sucesso da empresa no mercado internacional depende em



17

grande parte da capacidade da area de marketing de adaptar seus produtos e tracar
estratégias que estejam paralelos aos costumes dos consumidores alvo. Para
Keegan e Green (1999, p 6) [...] o marketing global exige que os profissionais de
marketing se comportem de maneira global e local ao mesmo tempo, respondendo
as diferencas e semelhancas existentes nos mercados mundiais. Esta citacdo faz
referéncia a capacidade do profissional de marketing possuir a capacidade de
“pensar globalmente e agir localmente” (Keegan e Green, 1999, p 6). Dai provém a
destreza de criar um produto internacional, idéntico em todas as regifes e ainda

assim diferente.

Como ficou evidenciado, o marketing internacional € uma poderosa
alternativa para as empresas que buscam ndo s6 o crescimento, mas também a
sobrevivéncia. O mercado internacional pode propiciar dentre outras vantagens a
reducdo de custos, conhecimento de novas tecnologias, e maior experiéncia. Com a
globalizacdo as empresas enfrentaram de forma crescente mais uma concorréncia
gue muitas vezes se mostra desleal e feroz, sendo o marketing internacional uma

grande alternativa para a sobrevivéncia e desenvolvimento destas organizacoes.

2.4  Principais fatores que influenciam o consumidor

Diversos sdo os fatores que influenciam e interferem nas decisdes de
compra das pessoas. Citando Solomon (2002) e Schiffman e Kanuk (2000),
Medeiros e Cruz (2006) lembram que o consumidor sofre influéncias psicologicas
pessoais, sociais e culturais. Segundo Kotler (1998, p. 163), os consumidores sao
influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, como

exemplificado na figura 1.
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P POSG auto conceito

sociais

Figura 1. Fatores que influenciam os consumidores. Fonte: Kotler (1998, p.163).

2.4.1 Fatores culturais

Os fatores culturais sdo subdivididos em cultura, subcultura e classe
social e, de acordo com Medeiros e Cruz (2006, p.169) e embasados em Kotler e
Keller (2006), os fatores culturais sédo responsaveis pela maior influéncia sobre o

comportamento dos consumidores.

a) Cultura

A cultura e suas caracteristicas individuais influenciam diretamente na
vida das pessoas. Boone e Kurtz (1998, p.168) descrevem a cultura como “[...]
valores, crencgas, preferéncias e gostos passados de uma geragéo para outra”. Isto
€, cada cultura possui valores, crencas e habitos proprios, que sdo absolvidos pelos

seus integrantes através de instituicbes como familia, religido, escola, etc. Segundo



19

Kotler (1998, p. 162) “a cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa”. Estes fatores formam ao todo um conjunto de
valores, preferéncias, comportamentos e percepcdes que norteiam as decisfes de

compras e o habito de consumo dos integrantes.

b) A cultura e o Marketing Internacional

Por se tratar de um norte para os consumidores, a cultura se torna um
topico especial nas estratégias de Marketing de qualquer organizacdo moderna. No
caso do Marketing Internacional, muitas vezes as empresas lidam com diferencas
culturais acentuadas. Neste caso, os profissionais da area encaram um verdadeiro
desafio ao adaptar as acdes da empresa de acordo com o mercado alvo. O
processo de internacionalizacdo representa um grande risco para a corporacgao,
sendo que uma falha nessa agéo pode resultar em situagfes desastrosas, como um

dano permanente a imagem da empresa no exterior.

Afim de exercer os principios de Marketing, adaptando e direcionando todos os
processos da organizacdo para satisfazer os anseios dos clientes, organizacées que
pretendem se internacionalizar buscam compreender a cultura anfitria, pesquisando
a respeito das interagcdes sociais, religido, educacao, linguagem, etc. Desta forma,
até as negociacdes interculturais exigem habilidades e recursos para que o0 processo
de negociacdo seja conduzido da maneira correta. Deixar de observar

caracteristicas culturais simples podem representar o insucesso da empresa.

C) Subcultura

Subculturas sdo partes integrantes de cada cultura que identificam de
maneira mais especifica seus membros. Para Kotler (1998, p.162) “cada cultura
consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais especifica e
socializagcdo para os seus membros”. Os grupos raciais, religides, regides
geograficas e nacionalidades sdo exemplos de subculturas. Tais fatores, uma vez
desenvolvidos resultam em segmentos de mercado que exigem da corporagao
programas de marketing para desenvolverem produtos especializados em cada

segmento.
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d) Classes sociais

A maior parte das sociedades humanas possui estratificacdo social, que
resulta nas classes sociais. As classes sociais dividem a sociedade em diversas
camadas. As pessoas tendem a se comportar de maneira mais parecida com as
pertencentes da mesma classe social, por isso as classes sociais sdo verdadeiros
segmentos de mercado. Para Kotler (1998, p.163), “classes sociais sdo divisbes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e

comportamentos similares”.

2.4.2 Fatores Sociais

ApoOs os fatores culturais, os que mais influenciam os consumidores séo
os fatores sociais, compostos pelos grupos de referéncia, papéis, posicées sociais e
familia (Kotler e Keller, 2006).

a) Grupos de Referéncia

Os grupos de referéncia, na visdo de Churchill e Peter (2000), como o
préprio nome diz, ndo apontam diretamente aos compradores o que comprar, S80
eles que se deixam influenciar pela opinido do conjunto, mudando seus sentimentos
e pensamentos. Kotler (1998) identifica dois tipos de grupos de afinidade, os
“primarios” e os “secundarios”. Os primarios sao constituidos pela familia, colegas
de trabalho, amigos e vizinhos, caracterizados como um circulo de convivéncia
informal, mais proximo. O grupo secundario € formado pelas profissdes, religidao e

sindicatos, onde a interacao € reduzida e mais formal.

b) Familia

Kotler e Keller (2006) afirmam que a familia € o grupo com maior
influéncia no comportamento dos consumidores e destacam que € muito importante

conhecer os papéis de cada membro no momento da compra dos bens e servicos,
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pois através deste conhecimento as organizacfes podem direcionar suas acdes
para os clientes de maneira mais efetiva, gerando beneficios relacionados aquele

perfil, com caracteristicas e necessidades dos consumidores.

C) Papéis e posicdes sociais

Churchill e Peter (2000) afirmam que as escolhas referentes aos produtos
variam de acordo com as posi¢cdes sociais, ou seja, pessoas de classes sociais
diferentes tendem a realizar escolhas diferentes. Para Kotler (1998) as pessoas
vivenciam diferentes papéis e posi¢cdes sociais ao longo de suas vidas e escolhem
seus produtos de acordo com a posicdo em que se encontram. Os padrdes de
gastos, vestimenta e até das opcdes de lazer variam de acordo com a posi¢ao social

da pessoa.

2.4.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais sao referentes as peculiaridades das pessoas e suas
respectivas experiéncias de vida. Kotler (1998) percebe cinco elementos que
compdem os fatores pessoais, que sdo a ocupacédo, a idade e estagio do ciclo de

vida, o estilo de vida, a personalidade e a condicdo econbmica.

a) Ocupacao

b

A ocupacdo diz respeito a profissdo exercida, fator que influencia
diretamente nos habitos e gastos do cliente. Um alto executivo, por exemplo, possui
um padrédo de vida completamente diferente de um motorista. A propria profisséo
exige determinados padrdes relativos a posicdo que a pessoa ocupa. Carros, roupas

e lazer sdo exemplos de fatores que se alteram de acordo com a ocupagéo.

b) Idade e estagio do ciclo de vida

Os desejos e necessidades das pessoas se alternam de acordo com o

momento da vida em que se encontram. As necessidades de pessoas idosas séo
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completamente diferentes das necessidades dos jovens. Medeiros e Cruz (2006),
citando Churchill e Peter (2000, p.162), lembram que cada ciclo da vida familiar

influencia de diferentes maneiras as necessidades e a capacidade de satisfazé-las.

C) Estilo de vida

O estilo de vida tem relacdo com o padréo de vida das pessoas, que sao

expostos em forma de atividades, opinides e interesses.

d) Personalidade

Kotler (1998) afirma que a personalidade é importante para analise das
escolhas do consumidor, mas € preciso estabelecer relacbes entre os tipos de
personalidade e as escolhas de produtos ou marcas. Para Richers (1984, p.49) “a
personalidade de um individuo € composta de uma multiplicidade de componentes
qgue incluem valores, atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides,

interesses, preconceitos e normas culturais”.

e) Condicdes econdémicas

A situagdo econOmica dos consumidores afeta diretamente suas
escolhas. Consumidores que se encontram em melhor situacdo econOGmica tém
maior poder de compra e normalmente um padrao de vida mais elevado. A condi¢céo
econdmica do consumidor € composta basicamente pela relagdo entre o patriménio,

poupanca, renda disponivel, condicfes de créditos e as despesas (Kotler, 1998).

2.4.4 Fatores psicoldgicos

Para Kotler (1998), existem quatro fatores psicologicos que interferem no
processo decisorio do consumidor: a motivagéo, a percep¢ao, a aprendizagem e as

crencas e atitudes.
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a) Motivacao

Medeiros e Cruz (2006), lembrando Schiffman e Kanuk (2000), reforcam
que “a motivacao € a forga motriz interna dos individuos que os impele a agéao, o
qual é produzida por um estado de tensdo, que existe uma vez que ha uma
necessidade n&o satisfeita.” Segundo Kotler (1998, p173) “[...] um motivo ou impulso
€ uma necessidade que esté pressionando suficientemente para levar uma pessoa a

agir’.

b) Percepcéao

Para Kotler (1998) percepcao € a maneira pela qual uma pessoa escolhe,
organiza e assimila as informacdes. Schiffman e Kanuk (2000, p. 103) definem
percepgao como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta

estimula visando um quadro significativo e coerente do mundo.”

C) Aprendizagem

Kotler (1998) percebe a aprendizagem como sendo as alteracdes geradas

pelas experiéncias vividas.

d) Crencas e atitudes

A crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre
algo (Kotler, 1998, p.176). O mesmo autor afirma ainda que as crencas de certa

forma influenciam as pessoas a gostarem ou n&o de algo.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Os métodos e técnicas de pesquisa S80 processos necessarios para a
investigagcdo que possibilitam chegar ao objetivo final da pesquisa. Sdo 0s meios
para alcancarmos os fins. Os métodos também podem ser definidos como a forma
de se proceder ao longo de uma pesquisa. Sendo assim, a metodologia cientifica
permite organizar o pensamento em sistemas, ordenando a maneira de proceder

visando alcancar o objetivo do trabalho (Ferrari, 1982 apud Zanella, 2006).

Para Hegenberg (apud Lakatos e Marconi, 1995), método é o percurso
gue nos leva ao resultado, mesmo que ele ndo tenha sido planejado e definido
anteriormente. Ainda, a metodologia € definida por Bunge (1980, apud Zanella,
2006) como um processo regular, que pode ser repetido afim de se conseguir algo,

material ou conceitual.

Para Cervo e Bervian (2002, apud Zanella, 2006) método pode ser
descrito como um conjunto das varias fases ou etapas que devem ser concluidas
para realizar a pesquisa. E a organizacdo necessaria das diferentes etapas que
visam chegar a um fim, a verdade nas ciéncias. Subordinadas aos métodos estédo as
técnicas de pesquisa, as quais caracterizam-se por serem instrumentos auxiliares da

pesquisa (Zanella, 2006).

De acordo com Vergara (1998), existem dois critérios para realizar a
classificacdo das pesquisas, através dos meios ou dos fins. Em relacdo aos fins,
qualificamos este trabalho como sendo exploratério. Segundo Medeiros e Cruz
(2006, apud Gil, 1996, p. 54), € cada vez mais comum a utilizacdo de pesquisas
exploratdrias nas ciéncias humanas, sobretudo na Psicologia, Psicologia Social e
Sociologia do Trabalho, para realizacbes de medicdes de atitudes e
comportamentos por exemplo. Lembramos que a realizacdo de uma pesquisa
quantitativa visando ratificar as informacfes obtidas por este trabalho se faz
necessario.

Levando em consideracdo a flexibilidade da pesquisa exploratéria,
procuramos determinar e analisar os fatores que influenciam no processo de deciséo

de compra de imoveis, através da participacdo de potenciais consumidores como
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sujeitos da pesquisa. Isto posto, optou-se por elaborar pesquisa de carater
qualitativo, nos concentrando em amostras pequenas com a finalidade de obtermos
uma melhor compreensédo do contexto do problema, como mencionado por Medeiros
e Cruz (2006, apud Malhotra, 1999). Ainda, segundo Godoy (1995, apud Zanella,
2006), através da pesquisa qualitativa o objeto de estudo é melhor compreendido no
contexto em que esta inserido. Sendo assim, a pesquisa qualitativa nos permitird
entender o sujeito em sua cultura.

Em relacdo aos meios, o estudo se fundamentou em pesquisa de campo
como fonte primaria, através da realizacdo de entrevistas, e em pesquisas
bibliograficas como fontes secundérias. Ressaltamos que o modelo de instrumento
utilizado nesta pesquisa se referenciou no modelo de fatores que influenciam o

processo de decisdo de compra proposto por Kotler (1998).

3.1 Caracterizacao do setor

O mercado imobiliario do Distrito Federal ultrapassou o carioca em 2009,
alcancando o segundo lugar, atrds apenas de S&o Paulo. No ano de 2010 os
imoveis valorizaram em média 25% e foram movimentados incriveis R$ 11,7 milhdes
por dia, gerando um total de R$ 4,3 bilh6es no ano. Nos ultimos anos a taxa de
crescimento do mercado variou entre 15% e 20% (AMORIN, 2010).

O Distrito Federal possui o0 maior IDH do pais e alto indice de
empregados publicos que dispde de estabilidade financeira e capacidade de
financiamento. Tais fatores, somados a especulacdo, falta de espaco para
construgdo civil perto do centro da cidade, e a precariedade do transporte publico
urbano, funcionam como fomentadores das elevadas taxas de valorizagdo dos
iméveis, propiciando um ambiente 6timo para investidores (ESTATISTICAS do
Mercado do Distrito Federal. Brasilia, 2010).

Na tabela 1, retirada do Boletim Imobilirio de Marco do Secovi/DF, estdo
exemplificadas as ofertas de imoOveis e suas participagbes relativas no total de
imoveis disponiveis no Distrito Federal atualmente, bem como os precos minimo,

mediano e maximo de venda aproximados destes imoveis.
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Tabela 1. Demonstrativo de valores de imoveis disponiveis a venda no Distrito Federal.

Tipo Ofertas | Participacéo | Preco Preco Preco
Residencial 15.972 94% minimo* Mediano Maximo*
Apart Hotel 260 1,5% R$ 137.500 | R$396.802 | R$674.500
Loft 71 0,4% R$ 165.000 | R$ 363.537 | R$ 600.000
Quitinete 929 5,5% R$ 108.000 | R$ 213.526 | R$ 313.702
Apartamento 1 1.429 8,4% R$ 120.00 R$ 261.006 | R$ 594.500
dormitorio

Apartamento 2 3.526 20,7% R$ 140.000 | R$357.011 | R$ 750.000
dormitorios

Apartamento 3 3.912 23,0% R$ 210.000 | R$605.555 | R$ 1.400.000
dormitorios

Apartamento 4 1.815 10,7% R$ 385.000 | R$1.195.378 | R$ 2.667.104
dormitorios

Casa 2 dormitérios 373 2,2% R$ 78.000 R$ 272.384 | R$ 660.000
Casa 3 dormitoérios 1.424 8,4% R$ 140.000 | R$416.699 | R$ 850.000
Casa 4 ou mais 1.665 9,8% R$ 250.000 | R$ 1.478.866 | R$ 7.000.000
dormitérios

Casa Condominio 2 49 0,3% R$ 280.000 | R$489.245 | R$ 850.000
dormitérios

Casa Condominio 3 160 0,9% R$ 255.000 | R$580.788 | R$ 1.010.000
dormitérios

Casa Condominio 4 359 2,1% R$ 455.000 | R$ 1.400.723 | R$ 4.485.000
ou mais dormitérios
(Comercial | 1050 | 6% | | | |
Loja 512 3,0% R$ 90.000 R$ 732.683 | R$ 2.600.000
Sala Comercial 538 3,.2% R$ 117.000 | R$703.402 | R$ 3.000.000

*0s pre¢os minimo e maximo sao determinados, respectivamente pelo 5° e pelo 95° percentil da

amostra.

Fonte: Boletim Imobiliario de Margo do Secovi - DF.

Através desses dados percebemos que a oferta de imoéveis esta

concentrada nos imoveis residenciais, mais especificamente nos apartamentos de 1

a 4 quartos e nas casas com mais de dois dormitérios. Observamos também que as

casas com 4 ou mais quartos sdo as que possuem O maior preco Maximo e

mediano. As casas com dois dormitorios sdo as que apresentam menor preco

mediano.

Na tabela 2 estdo apresentados os valores aproximados de iméveis em

diferentes regides administrativas do Distrito Federal. De acordo com o Boletim do

Secovi/DF, Brasilia apresenta o metro quadrado mais caro do Distrito Federal em
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todos os tipos de imoéveis residenciais. Aguas Claras apresentou indices bem

proximos da média, assim como o Guara e o Cruzeiro. Todas essas cidades

apresentam imoveis com altos precos de comercializacdo, o que reflete o

aguecimento do mercado imobiliario em cidades em expansao.

Tabela 2. Estimativa de pre¢o de imoéveis em diferentes regides administrativas do Distrito
Federal.

Aguas Claras |R$ 149.000 |R$ R$ R$ R$ * * *
170.000 280.000 400.000 |700.000
Brasilia R$ 220.300 |R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
335.960 561.840 900.000 |[1.629.59 |705.000 860.000 1.951.97
2 2
Brasilia — * * * * * R$ R$ R$
Condominio 450.000 550.000 980.418
Ceilandia * * R$ R$ * R$ R$ R$
180.000 215.011 170.000 200.000 250.000
Cruzeiro R$210.00 |* R$ R$ * * R$ R$
282.500 330.000 655.000 780.000
Gama * * R$ R$ * R$ R$ R$
179.500 260.000 200.000 280.000 350.000
Guara R$ 180.500 |R$ R$ R$ R$ R$ 350.00 |R$ 420.00 |R$
173.700 268.000 435.000 |870.500 535.000
Nucleo * R$ R$ R$ * * R$ R$
Bandeirante 123.000 175.000 200.000 360.000 550.000
Paranoa * * * * * R$ R$ R$
105.000 180.000 165.000
Riacho Fundo | * * * * * R$ R$ R$
190.000 294.000 330.000
Samambaia | * R$ R$ R$ * R$ R$ R$
114.585 175.000 212.521 147.000 165.000 287.500
Sobradinho R$ 108.000 |R$ R$ R$ * R$ R$ R$
105.576 179.000 316.944 230.000 340.000 467.000
Taguatinga * R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
170.000 180.000 273.280 |750.000 |270.000 395.000 650.000

Fonte: Boletim Imobiliario de Margo do Secovi - DF.
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Além da absurda valorizagdo dos imoveis percebida no Distrito Federal, o
aluguel de imovel em Brasilia também apresenta bons rendimentos. O Secovi/DF
divulgou em seu Boletim Imobiliario de Marco de 2011 o indice de Rentabilidade
Imobiliario, observado na figura 2, tendo como cidades analisadas o Guara, Brasilia
e Aguas Claras. Como podemos observar na figura abaixo, Aguas Claras ¢ a cidade
gue possui os melhores rendimentos para alugueis de quitinete e apartamentos de
um e dois dormitorios. De acordo com os indices apresentados, um apartamento de
um quarto, no valor de R$ 170.000,00 apresentaria um rendimento de R$ 9.852,41,

isso sem incluir a valoriza¢@o do imovel.

Indice Rentabilidade Imobiliario
0,50%
0,45%
0,40%
0,35%
0,30%
0,25%
0,20%
0,15%
0,10%
0,05%
0,00%
. Apart. 1 Apart. 2 Apart. 3
Quitinte dormitério dormitorios dormitorios
® Aguas Claras 0,44% 047% 0,43% 0,38%
M Brasilia 0,41% 0,36% 0,34% 0,33%
M Guara 0,30% 0,35% 0,32% 0,25%

Figura 2. indice de rentabilidade imobiliario nas cidades de Aguas Claras, Brasilia e Guara.
Fonte: Boletim Imobiliario de Marco do Secovi - DF.

Além da existéncia de uma grande quantidade de imdéveis disponiveis
para venda, no Distrito Federal existem atualmente véarios imoveis para locagédo
Observamos na tabela 3 que, assim como observado para venda (tabela 1), a maior
representatividade de iméveis para locacao refere-se a imoveis residenciais. Porém
podemos perceber que a quantidade de imdveis a venda é muito superior aos
destinados para locacao (ver tabelas 1 e 3).



Tabela 3. Estimativa de valores mensais de locacdo de imdveis no Distrito Federal.
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Residencial 70%
Apart Hotel 130 4,6% R$ 1.300 R$ 2.518 R$ 4.000
Loft 18 0,6% R$ 850 R$ 1.557 R$ 2.600
Quitinete 627 22.4% R$ 400 R$ 885 R$ 1.400
Apartamento 1 353 12,6% R$ 500 R$ 1.011 R$ 2.300
dormitdrio
Apartamento 2 343 12,3% R$ 600 R$ 1.393 R$ 2.600
dormitérios
Apartamento 3 237 8,5% R$ 850 R$ 2.468 R$ 4.655
dormitorios
Apartamento 4 75 2,7% R$ 1.600 R$ 4.373 R$ 8.000
dormitorios
Casa 2 dormitérios 25 0,9% R$ 550 R$ 1.030 R$ 2.000
Casa 3 dormitérios 55 2,0% R$ 700 R$ 2.194 R$ 5.500
Casa 4 ou mais 94 3,4% R$ 1.200 R$ 10.102 R$ 38.500
dormitérios
Casa Condominio 4 12 0,4% R$ 3.500 R$ 6.753 R$ 28.000
ou mais dormitérios

89 | 3% | 4\
Loja 297 10,6% R$ 500 R$ 6.348 R$ 25.000
Sala Comercial 532 19,0% R$ 500 R$ 5.655 R$ 25.000

*0s pre¢os minimo e maximo sao determinados, respectivamente pelo 5° e pelo 95° percentil da

amostra.

Fonte: Boletim Imobiliario de Margo do Secovi - DF.

3.2 Participantes do estudo

Respeitando a caracteristica qualitativa da pesquisa, que busca

responder questdes particulares que ndo podem ser quantificaveis, usaremos o

ambiente natural como fonte de pesquisa. Nas pesquisas de carater qualitativo, sdo

0os entrevistados que, de certa forma, guiam os resultados da pesquisa. A

amostragem da populagdo deve representar o todo. Por isso é importante que ela

apresente de forma singular as caracteristicas gerais da populagdo. Como

buscamos observar

e entender fendbmenos que

influenciam as transacoes

comerciais no mercado imobilidrio do Distrito Federal, consumidores que pretendem

em breve adquirir um imovel no Distrito Federal sédo 6timas fontes de informacéo,
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podendo nos fornecer dados concretos sobre suas preferéncias e fatores que podem

influenciar na compra do imével

O numero de participantes ndo deve ser muito grande. Neste tipo de
pesquisa é necessario que 0 pesquisador consiga compreender bem o objeto de
estudo, identificando e analisando calmamente dados ndo mensuraveis como
percepcdes, idéias, comportamentos e pensamentos de um determinado ator ou
grupo em relacdo a algum problema. Por isso, na pesquisa qualitativa o0s
participantes sdo considerados também formadores de conhecimento, pois
identificam, analisam e propde solugbes para os problemas (Chizzotti, 1991).
Segundo Minayo (1999), a amostra € boa quando alcanca o objeto de estudo em
sua totalidade, permitindo que investigacdo ocorra analisando todas as diferentes
faces do problema. Nesse sentido, optamos por realizar a pesquisa de campo com
sete clientes potenciais, com diferentes perfis sociais e que estdo na fase de

planejamento para adquirir um imovel.

3.3 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Para que se torne possivel obtermos e analisarmos dados primarios, 0s
participantes do estudo foram entrevistados de maneira individual. A entrevista
individual nos permitiu extrair opinides e interpretacdes pessoais a respeito do tema
abordado. As questbes abordadas no roteiro foram relacionadas aos seguintes

aspectos:

a) Fatores Culturais

Subdivididos em cultura, subcultura e classe social. Estes parecem ser,
segundo dados da literatura, os responsaveis pela maior influéncia sobre o
comportamento dos consumidores. Cada cultura possui valores, rituais e crencas
préprios, que norteiam as decisfes das pessoas inseridas neste contexto. Rossi
(2002), citando Engel et al. (1995), cita que os valores de uma sociedade sao Uteis

para a pratica do marketing por definirem relacionamento de mercado e
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comportamento ético, fornecem variaveis positivas e negativas para programas de

marca e comunicacéo, e definem a utilizagdo dos produtos.

O Brasil tem como o ritual mais importante a festa, presente em todas as
camadas sociais. Este fato é inclusive conhecido internacionalmente. E comum
ouvirmos de brasileiros que viajam ao exterior que foram indagados a respeito do
samba, carnaval e futebol, que sempre envolve um tipo de festa ou comemoracao.
Tais rituais estdo extremamente ligados as raizes da cultura brasileira. Em seu
trabalho, Rossi (2002) lembra o conceito de Da Matta (1994), de que a festa
representa uma utopia da auséncia de hierarquia, dinheiro, poder e esforco fisico,
onde a musica tem um papel congregador. Desta forma, independente da faixa

etéria, o povo brasileiro é fortemente influenciado por tais rituais.

b) Fatores sociais

ApoOs os fatores culturais, os que mais influenciam os consumidores séo
os fatores sociais, classificados como grupos de referéncia, papéis, posicdes sociais
e familia (Kotler e Keller, 2006).

c) Fatores pessoais

Os fatores pessoais sao relativos as experiéncias e peculiaridades das
pessoas e, segundo Kolter (1998), sédo divididos em cinco partes: ocupacao, idade e

estagio do ciclo de vida, estilo de vida, personalidade e condicdo econdémica.

d) Fatores psicoldgicos

Composto pelos fatores motivagao, percepgao, aprendizagem, crengas e
atitudes (Kotler, 1998).

Por fim, foi analisada a influéncia dos aspectos culturais supracitados nas
opinides e escolhas dos consumidores, visando discorrer sobre a relevancia de
determinados fendbmenos no mercado imobiliario do Distrito Federal. Para tanto, o

roteiro das entrevistas abrangeu os varios aspectos citados anteriormente.
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3.4 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os dados foram coletados através de entrevistas, anotadas atraveés de um
texto, que representam o discurso de cada participante. Por se tratar de uma
pesquisa qualitativa, os participantes serdo avaliados através de analise de discurso,
a pratica social de producédo de textos, e por ser uma constru¢ao social s6 pode ser
analisado considerando o contexto histérico que esta inserido, pois reflete uma

percepc¢édo do mundo, vinculada a sociedade em que vive 0 autor.

Exploraremos o tema embasando-se no sistema proposto por Kotler
(1998), ou seja, o procedimento de coleta de dados sera elaborado com o objetivo
de identificarmos o que influencia no processo decisorio, buscando definir fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos que influenciam os consumidores.

E sabido que numa pesquisa qualitativa a credibilidade dos sujeitos da
amostra se encontra na compreensdo das percepc¢des e comportamentos que ela
nos proporcionara, ndo no numero de sujeitos, de acordo com Medeiros e Cruz
(2006, apud Malhotra, 1999). Ainda, segundo Medeiros e Cruz (2006, apud
Malhotra, 1999, Gil, 1996) em relacdo ao tipo de selecdo de elementos, ela se deu
por julgamento e consideramos como variavel de controle sujeitos em fase de
planejamento e com capacidade real de compra. Ressaltamos que a pesquisa nao
poderia ser probabilistica, pois ndo conseguiriamos entrevistar todos os integrantes

da populacéo.

Sete consumidores potenciais com idade, ocupagao e perfis sociais
diferentes foram entrevistados. Apoiados pela literatura, buscamos analisar o
conteudo das entrevistas visando transformarmos os dados brutos em informacgdes.
Para facilitar a interpretacdo das informacdes, separamos as idéias e expressdes
comuns encontradas na pesquisa de campo em categorias de acordo com o modelo
de Kotler (1998). Sendo assim, as informac¢des que buscamos identificar e analisar,
ou seja, os fatores que influenciam os consumidores, foram agrupadas de acordo

com a qualificacdo, podendo ser culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir apresentaremos os resultados da pesquisa que, juntamente com
0 apoio da literatura exposta no referencial tedrico, nos possibilitaram identificar
quais sao os principais fatores que influenciam os clientes do mercado imobiliario do

Distrito Federal.

4.1 Anélise do instrumento

A primeira pergunta do instrumento de pesquisa questionava 0s
participantes a respeito das caracteristicas que eles consideram essenciais em um
imovel, ou seja, as caracteristicas que um imével necessariamente precisa ter para
gue possam compra-lo. Dos sete entrevistados, cinco deles (quatro homens, idades
entre 25 e 30 anos e uma mulher, 29 anos) citaram a boa localizacdo como
caracteristica fundamental de um bom imoével. O conceito de boa localizagdo aqui
exposto é partilhado por todos os entrevistados, envolvendo questbes relativas a
seguranca, infra-estrutura basica e transito.

O tamanho do imével também foi apontado como sendo um fator
primordial diretamente por trés (homens, idade entre 27 e 32 anos) dos sete
participantes, sendo que outros trés participantes expressaram indiretamente tal
preocupagao através de termos como ‘“infra-estrutura do imével” e “que seja
confortavel”. Nesse sentido, percebemos que a preocupagcdo com o conforto é
grande, uma vez que o tamanho e conforto séao fatores interligados. Obtivemos trés
respostas citando o tamanho, outras trés citando o conforto, e duas citando o estado
de conservacgéo do imovel.

Podemos perceber com a preocupacgédo demonstrada quanto a localizagao
do imovel a presenca do fator psicolégico aprendizagem. As experiéncias passadas
dos consumidores os ensinaram que a seguranc¢a no bairro onde residem é muito
importante, assim como a qualidade dos servigcos basicos oferecidos pelo governo e
o transito que enfrentarédo todos os dias para trabalhar. A preocupacao demonstrada
com o tamanho e conforto do imével expressa a influencia de fatores pessoais como
idade e estagio do ciclo de vida e o estilo de vida nas caracteristicas que 0s

consumidores consideram essenciais em um imovel.
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Em adicéo as respostas em comum, divididas por praticamente todos os
entrevistados, vale destacar a grande preocupacdo de um Unico entrevistado
(Rafael, 25 anos, advogado) em relacdo a escritura dos imoveis. Isso porque no
Distrito Federal (DF) tem havido o crescimento espantoso de diversos condominios
nao regularizados que, embora detenham cessao de direitos do uso da terra, seus
contratos ndo comprovam a posse do imével. Os “proprietarios” destes imoéveis
correm o risco de perderem 0S mesmos ou de terem que pagar novamente ao
governo para se tornarem possuidores da escritura desses imoveis.

A segunda pergunta da entrevista, complementando a primeira, buscou
extrair dos participantes da pesquisa o0 que eles desejam ter em um imével além do
essencial, ou seja, algum tipo de luxo que eles desejam. Os fatores conforto e
localizacdo foram novamente os mais observados nas respostas. Quatro sujeitos do
estudo responderam que gostariam de um imével com area de lazer e trés citaram
area verde.

Nesta pergunta, além da influéncia do fator psicologico aprendizagem e
dos fatores pessoais idade e estagio do ciclo de vida e estilo de vida, percebemos
também, através da presenca dos termos “area de lazer” a influéncia da cultura
brasileira, que tem como principal ritual a festa, e da subcultura brasiliense, através
da importancia dada a area verde, pratica comum no Distrito Federal e que é
impulsionada pelos principios de responsabilidade socioambiental que estdo sendo
fortemente divulgados em todo o globo.

A pergunta numero trés solicitou aos entrevistados que identificassem os
maiores influenciadores no processo de compra de um imovel. Esta pergunta
separou a opinido dos participantes. Quatro (trés homens, idade entre 25 e 32 anos,
uma mulher, 29 anos) responderam que o fator que mais influencia a conclusao do
negoécio sao as condigbes econdmicas, incluindo o valor do imoével, formas de
pagamento e capacidade de financiamento. Tal aflicio com o fator pessoal,
condicdo econdmica, expde, de certa forma, a alta dos precos e a valorizacdo dos
imoveis no DF.

Observamos nesta pergunta a forte influéncia dos fatores sociais no
processo de compra de imoéveis. As frases “A opinido da esposa com certeza é o
que mais influéncia na hora da compra®, “com certeza a opinido dos meus pais e do
meu futuro marido” e “a opinido dos meus pais” denotam a presenca e a influéncia

dos grupos de referéncia primarios, ou seja, os familiares, no processo decisorio de
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trés entrevistados (Lorena, bidloga, 29 anos, Severino, bancério, 41 anos e Gustavo,
bancério , 28 anos).

Referindo-se as variaveis que influenciam o planejamento para adquirir
um imovel, a pergunta de niumero quatro obteve unanimidade nas respostas. Todos
0s sete entrevistados apontaram as condicdes econdmicas como determinante
primordial para o planejamento. O fato da maioria dos entrevistados reclamarem dos
precos dos imoveis no DF reflete seguramente a valorizacdo dos iméveis na regiao.
A valorizacdo dos imdveis, junto com a alta renda per capita observada no Distrito
Federal, e a grande disponibilidade de financiamento sdo variaveis que demonstram
porque o lucro das empresas do ramo néo param de crescetr.

O quinto questionamento da entrevista fez referéncia ao tipo de imével
preferido pelo entrevistado. Dos sete entrevistados, quatro (Severino, bancario, 42
anos, Lorena, bidloga, 29 anos, Reynaldo, servidor publico, 27 anos e Joéo, policial,
32 anos) preferem casa ao apartamento, um ndo tem preferéncia definida (Fabricio,
servidor publico, 25 anos), outro ndo percebe nenhuma diferenca entre os tipos de
imoéveis e o ultimo prefere apartamento. Todos os cinco, Lorena, Fabricio, Reynaldo,
Jodo e Severino preferem morar em casa devido a maior facilidade de criacdo de
animais de estimacédo. Fabricio, Reynaldo e Lorena expuseram também que um dos
motivos é a liberdade proporcionada pela casa. O fato de terem condicbes de
promover reunifes para descontracdo e receber convidados com maior conforto é
apontado como uma vantagem de residir em casa.

Apenas um participante, Gustavo, bancéario, 28 anos, preferiu o
apartamento ao invés da casa. Como razao para sua escolha, Gustavo alegou que
“seguranca € essencial.“ O engenheiro civil Fabricio, que nao possui uma
preferencia entre apartamento ou casa, expds a seguranga como uma vantagem do
apartamento. A bidloga Lorena, mesmo preferindo casa demonstrou uma
preocupagao com a segurancga, “‘De preferéncia que a casa seja em condominio
fechado para proporcionar maior seguranga”.

Notamos através da quinta pergunta o forte interesse dos entrevistados
na criacao de animais de estimacéo e mais uma vez a necessidade de descontracao
e relacbes informais. Essa questdo evidencia mais uma vez a forte influencia dos
fatores culturais nos consumidores. O apego aos momentos de descontragéo e a
paixao pelos animais sdo tracos da cultura brasileira que foram evidenciados nas

respostas dos participantes. Além dos fatores culturais, observamos também a
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presenca do fator psicolégico crencas e atitudes, que como afirma Kotler (1998),
leva as pessoas a gostarem ou nao de determinada coisa.

Identificar os maiores problemas enfrentados pelos clientes do ramo
imobiliario do Distrito Federal era o objetivo da sexta pergunta. Como esperavamos,
como na pergunta nimero quatro, a numero seis também obteve unanimidade de
opinides. Para todos os entrevistados os maiores problemas dos consumidores do
mercado de imoveis sdo de ordem pessoal. O preco e a capacidade para aquisicdo
de empréstimo séo os itens mais abordados pelos entrevistados.

Na pergunta numero sete foi pedido aos participantes para definirem o
que esperam do imével e 0 que ndo esperam em trés palavras cada. Com essa
guestao procuravamos estabelecer a relacdo dos consumidores com seu imével e a
motivacdo que resulta na compra do bem. Os fatores mais esperados pelos

” {3

entrevistados sao relativos ao bem estar. Termos como “conforto”, “tranquilidade” e
“seguranga” foram os mais comuns. Logo em seguida, a maior preocupagao
percebida nas respostas foi referente a seguranca e ao preco do imovel.
Percebemos nesta Ultima questdo de acordo com as expressfes usadas
gue as motivacdes dos consumidores sao principalmente de cunho racional, sendo
categorizados como fatores psicolégicos. Além deles, a preocupacdo observada
com o bem estar e 0 preco dos imoéveis nos remete mais uma vez aos fatores
pessoais. No quadro 1 estdo mostrados resumidamente os principais resultados

obtidos nessa pesquisa.

Perguntas Respostas Fatores de influéncia

identificados

Quais caracteristicas Fator
vocé considera
essenciais em um

imovel?

Dos sete participantes, cinco deles psicologico:

citaram a boa localizagdo como |percepcgao

caracteristica fundamental de um |aprendizagem.

bom imovel.
Fatores

termos como

Expressbes e
‘conforto”, “que seja confortavel” e
respostas relacionadas ao tamanho
do imével foram as mais observadas

nessa questao.

pessoais:
idade e estagio do ciclo

de vida e estilo de vida.
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Quais caracteristicas|Os desejos mais notados nas |Fatores culturais:
vocé deseja que seu A
o respostas fazem referéncia o|cultura
imovel tenha?
conforto, porém quatro participantes | e subcultura
responderam que gostariam de um
imovel com area de lazer e trés
citaram area verde.
O que ou quem mais | Quatro responderam que o fator que | Fator pessoal:

te influencia durante
o] processo de
decisdo de comprar
ou nao um imovel?

mais influencia a conclusdo do

negdécio séo as condicbes
econdmicas. As frases “A opinidao da
esposa com certeza € o que mais
influéncia na hora da compra”, “com
certeza a opiniao dos meus pais e
do meu futuro marido” e “a opiniao
dos meus pais” denotam a presencga
e a influencia dos grupos de

referéncia primarios, da familia, no

condicao econdmica.

Fatores sociais: grupos

de referéncia, familia.

processo decisério de trés
entrevistados.
Quais as principais|Todos o0s sete entrevistados | CondigcBes Econbmicas

variaveis que

apontaram as condi¢bes econdmicas

influenciam seu

planejamento parajcomo  determinantes para 0

adquirir um imével? .
planejamento.

Qual o tipo de imével |Um entrevistado prefere | Fatores culturais:

de sua preferéncia?

Por qué? apartamento pela seguranca | cultura e subcultura.
proporcionada, um ndo tem

preferencia alguma, um terceiro vé
vantagens em apartamento e em
casa e quatro participantes preferem
exclusivamente casa, por criarem
incompativeis

animais com

apartamentos.

Fator psicoldgico:

crencas e atitudes.
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vocé espera de um
imovel e outras trés
para definir o que
VOCé ndo espera.

0S mais comuns. Logo em seguida,
a maior preocupacdo percebida nas
respostas foi referente a seguranca

e ao preco do imovel.

aprendizagem.

Fatores

Na sua opinido, quais |Para todos o0s entrevistados os |Fator pessoal:
sdo  os maiores . - -
maiores problemas dos | condi¢ao econdmica.
problemas
enfrentados por quem |consumidores do mercado de
uer adquirir seu|. ., .
que 9 imoveis sao de ordem pessoal. O
imovel?
preco e a capacidade para aquisicao
de empréstimo sdo os itens mais
abordados pelos entrevistados.
Cite trés palavras|Termos como “conforto”, | Fator psicologico:
para definir o que]. o — ” x
tranquilidade” e “segurancga” foram |percepcéo e

pessoais:

idade e estagio do ciclo

de vida,

condicbes

econdmicas e estilo de

vida.

Fonte: Coleta priméria de dados.
Quadro 1 — Demonstrativo de resultados da pesquisa.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Os resultados da presente pesquisa evidenciaram a presenca de todos o0s

fatores de influéncia propostos por Kotler (1998), ou seja, fatores pessoais, culturais,

sociais e psicologicos.

Os fatores sociais percebidos com a pesquisa se mostraram a menor das
influéncias dentre todos os fatores. De acordo com os dados obtidos, os fatores
sociais exercem influéncia sobre os compradores de imdéveis durante o processo de
decisdo de comprar ou ndo um imével. Notamos nas respostas dos entrevistados
gue a opinido das pessoas mais proximas, mais especificamente da familia, sdo
respeitadas e levadas em consideragdo. Isto posto, concluimos que os fatores

sociais, mesmo sendo os fatores com menos ocorréncias observadas, podem alterar




39

as decisbes através da presenca da familia, seja ela a familia de “orientacéo”,
constituida pelos pais, ou a de “procriagao”, constituida pela esposa(o) e filhos.

Percebemos a influéncia dos fatores psicolégicos através da identificacao
de varidveis como crencas e atitudes, percepcdo e aprendizagem. Verificamos a
influéncia da percepcédo e aprendizagem nas respostas dos participantes através da
preocupacdo demonstrada com a localizagdo, caracteristica esta que engloba
questdes relativas ao transito, seguranca e infraestrutura basica. Percebemos a
preocupacdo com O transito e com a seguranca como oriundas da percepcao e
aprendizagem de cada um. O apego a animais de estimacdo nos remeteu ao
conceito de crencas e atitudes. Os fatores psicolégicos exercem grande diferenca
nas decisdes de compra do consumidor e percebemos que tais variaveis levam o0s
consumidores a criarem exigéncias para a compra do bem.

De acordo com Kotler (1998) os fatores culturais séo os fatores que mais
influenciam os consumidores, porém os resultados da pesquisa ndo apresentaram
tal resultado. De acordo com os dados obtidos, percebemos que os fatores culturais
influenciam sim o comportamento do cliente, mas ndo sdo os maiores determinantes
no processo decisorio do consumidor. A relacdo entre a cultura Brasileira e as
preferéncias das pessoas estad intrinseca nas respostas. Com o questionario,
observamos uma necessidade de festejar e interagir. As respostas demonstraram o
desejo comum de possuir um imovel com area externa, onde os anfitribes poderao
realizar confraternizaces com seus préoximos. A festa € um traco forte da cultura
brasileira e os resultados da pesquisa comprovaram isso. Notamos também um
traco da subcultura da regido, a vontade de possuirem um imével com area verde,
pratica comum no Distrito Federal, exigida por lei em diversos setores do DF.

Tendo em vista o alto poder de compra dos moradores do Distrito Federal
e 0s grandes subsidios oferecidos ao mercado imobiliario, ndo esperavamos que 0s
fatores pessoais, mais especificamente as condicbes econdmicas, fossem o0s
verdadeiros condicionantes e maiores influenciadores das a¢cdes dos consumidores.
Considerando o padréo de vida da cidade e fatores como o IDH, o maior do Brasil, e
elevada renda per capita, esperdvamos que variaveis como o0 estilo de vida,
ocupacao, e os fatores culturais fossem os maiores determinantes.

Encontramos na execucgdo da pesquisa uma dificuldade acentuada para
encontrarmos pessoas interessadas em participar do estudo. A proposta inicial do

projeto era entrevistar, além dos potenciais compradores, corretores de imoveis. Por
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serem o0 elo de ligacdo entre as construtoras e os clientes, pensdvamos que 0s
corretores seriam grandes influenciadores e portanto prestariam grande contribuicao
para o trabalho. Mais uma vez o desinteresse foi uma barreira. Enviamos e-mail para
uma meédia de 30 corretores, explicando a respeito da pesquisa e pedindo aos
mesmos que participassem. Apenas um respondeu, e quando enviamos O
questionario, ndo respondeu mais. Neste momento, nés ja haviamos comecado as
entrevistas com 0s consumidores potenciais, e para nossa surpresa, apenas um,
dos sete participantes, lembrou da existéncia dos corretores. Diante deste fato, que
comprova a baixa influéncia de corretores sobre os clientes, e das dificuldades
encontradas acima mencionadas, optamos por n&o entrevistar os corretores.

Apesar de nossos recursos serem bastante limitados, consideramos que
0 objetivo do estudo foi alcancado. Através da pesquisa exploratoria conseguimos
identificar e analisar as principais influéncias que agem sobre clientes do mercado
imobiliario do Distrito Federal. Observamos a expressdo dos consumidores locais
através do desejo de possuir um imovel dotado de area verde, a preocupacao com a
seguranca, o transito, a infraestrutura e o desafio que os consumidores enfrentam
para adquirir um imovel diante da valorizacdo exacerbada do mesmo. Esses foram
os fatores considerados mais importantes identificados pela nossa pesquisa e,
portanto, recomendamos as organizacdes que tenham interesse no mercado, sejam
elas nacionais ou estrangeiras, que considerem a existéncia e relevancia dessas
caracteristicas no comportamento do consumidor. Tracar estratégias para prevencao
dos problemas como transito e seguranca, assim como elaborar politicas de
financiamento, venda de iméveis na planta também sao viaveis nessa situacao.

Visando alcancar uma maior percepg¢ao sobre o tema, sugerimos a
realizacdo de outra pesquisa qualitativa, englobando pessoas com perfis sociais
diferentes, ja que no presente trabalho, por falta de recursos, nédo dispusemos de
uma variagdo maior. Acreditamos que seria necessario entrevistar mais pessoas
com idade entre 35 e 45 anos, mais mulheres, mais pessoas casadas e com filhos, o
gue nos permitiria melhor apurar a relevancia dos fatores aqui apresentados, e
comparar os resultados obtidos desta pesquisa. Adicionalmente, uma pesquisa de

carater quantitativo agiria como complemento dos resultados obtidos neste trabalho.

Por fim, concluimos que os fatores pessoais sSd0 0S maiores

condicionantes dos clientes do mercado imobiliario da regido. Todos o0s
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entrevistados, sem excecao, apontaram as condicdes econdmicas como sendo
determinantes para o planejamento e a compra de iméveis e, portanto, estes fatores
devem ser observados com a devida atencdo. Outra observacdo importante e
preocupante ao mesmo tempo € a relacédo entre os dados coletados e os problemas
enfrentados pelo Distrito Federal. Principalmente a seguranca, pois no DF apesar de
termos a maior renda per capita e o maior IDH do pais, possuimos também a pior

distribuicdo de renda.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario Lorena da Silveira DerengowskKi

Nome: Lorena da Silveira Derengowski
Idade: 29

Filhos: O

Profissdo: Bidloga

1)  Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imoével?

Que seja confortavel, tenha seguranca, boa localizacdo e esteja em bom estado de conservacéo.

2)  Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?
Garagem, ter ao menos 2 banheiros, um quarto amplo (de preferéncia suite), uma area de
convivéncia externa. Além disso, é importante que o imovel seja confortavel, arejado, e que se

localize em uma regido segura.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou hdo um
imével?

Com certeza a opinido dos meus pais e do meu futuro marido. O valor do imével, a localiza¢édo (o que
inclui a seguranca do local, a vizinhanca e a distancia do imével a locais que costumo frequentar,

como local de trabalho) e o transito diario do trajeto casa — trabalho.

4)  Quais as principais variaveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imoével?

A minha atual situacao financeira em frente aos elevados precos dos iméveis.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?
Casa. Devido ao espaco externo, o que facilita receber pessoas e criar animais domeésticos. De

preferéncia que a casa seja em condominio fechado para proporcionar maior seguranca.

6) Na sua opinido, quais séo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imoével?

R: Os pregos dos imoveis atuais, principalmente daqueles que possuem boa localizacao.

7)  Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imdvel e outras trés para definir o que
vocé nao espera.

Segurancga, conforto, tranquilidade. Velho, perigoso, dificil acesso.
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Apéndice B — Questionario Reynaldo Baggio da Silveira

Nome: Reynaldo Baggio da Silveira
Idade: 27
Filhos: O

Profissdo: Servidor publico

1) Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imovel?

O tamanho e a localizag&o.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?

Dois quartos, ter no minimo 60mz2 e ser bem localizado.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou hdo um
imovel?
O fator que mais influéncia, negativamente, na decisédo de compra de um imovel é o fator da bolha

inflacionéaria que existe em Brasilia, tornando surreal o preco dos imdéveis para os assalariados.

4) Quais as principais varidveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?

O valor dos imdveis associado com a localizacao.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?
Casa, porque a casa oferece uma “liberdade”, como criar cachorros, fazer festas e outras coisas que

nao se tem ao morar em apartamentos.

6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imovel?

O valor e o tamanho do imével influenciam muito na tomada de decisdo, uma vez que, eu, solteiro,
adquira um imovel de 1 quarto(minha condicéo atual), ficarei pagando por no minimo 20 anos, sendo
gue neste meio tempo posso constituir uma familia e caso isso ocorra, como fazer para caber 3

pessoas num apartamento de 28 ou 33m2? Impossivel.

7) Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imdével e outras trés para definir o
gue vocé nao espera.
Independéncia, Prosperidade e Alegria\Frustracdo, Endividamento e Dependéncia
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Apéndice C — Questionario Gustavo de Avelar Costa

Nome: Gustavo de Avelar Costa
Idade:28
Filhos: O

Profissdo: Empregado publico - bancario

1) Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imével?
Atender as necessidades da familia. O porte do imdvel deve estar de acordo com o tamanho e as

caracteristicas da familia.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?

Desejo que tenha conforto, uma boa area de lazer e arvorismo.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou ndo um imdvel?

A opinido dos meus pais.

4) Quais as principais varidveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?

O valor do imovel é o que vai guiar o planejamento.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?

Apartamento, visto que a seguranca é essencial.

6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imoével?

Credito imobilidrio e a margem para aquisicao.

7 Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imével e outras trés para definir o
que vocé néo espera.
Espero — conforto, seguranca e diverséo.

Nao espero — ruidos, isolado e poeira.
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Apéndice D — Questionario Rafael Dias Pettinati

Nome: Rafael Dias Pettinati
Idade: 25
Filhos: Nao

Profissdo: Advogado
1)  Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imével?

Um imével, antes de mais nada, deve possuir escritura, pois sem a escritura vocé teoricamente nédo
possui nenhum imével, além de ndo conseguir nenhum tipo de financiamento para construir qualquer
coisa que seja pelos principais bancos financiadores, como a CEF e outros. Vale a pena ressaltar
que, a cessdo de direitos que certos condominios possuem, nada mais € do que um contrato de
gaveta, onde ndao ha nenhuma comprovacao de que realmente o imével € seu. Isso é o maior perigo
em condominios que estao sendo formados, pois 0 adquirente corre sérios riscos de ter o seu imovel

vendido para outra pessoa.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?

Esse quesito pode variar quanto a finalidade, e quanto as minhas condi¢des financeiras do momento,
pois como informado anteriormente, sem escritura, ndo ha financiamento. Mas passando para as
caracteristicas do imovel, este deve ser localizado em uma area que esta em plena expansao
imobiliaria, uma vez que, atualmente, o0 meu Unico interesse imobiliario é girar dinheiro e nada melhor
do que comprar um imoével que tera uma ascensdo econdmica daqui a alguns anos para obter um

lucro em cima desse investimento.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou ndo um
imével?
O fator influenciador como exposto no quesito acima € a valorizagdo, buscar realizar a compra em

uma regido que tera uma valorizagao consideravel no valor do imével.

4)  Quais as principais variaveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?
Sem duavidas a disponibilidade de dinheiro para realizar o investimento, a capacidade de compra

influencia todo o planejamento.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?
Meu tipo preferido de imovel encontra-se em regides que ainda nao tem desenvolvimento
consideravel, uma vez que os locais onde a infraestrutura ainda é deficitaria sdo onde o investidor

consegue o0 maior retorno.
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6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imovel?

O maior problema para quem quer adquirir um imével, sem davida nenhuma é o dinheiro, os iméveis
estdo muito caros, segundo a falta de escritura dos iméveis e o financiamento. Por fim, também é
bom lembrar das altas taxas de cobranca dos cartérios para realizar a transferéncia de propriedade

através da escritura.

7)  Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imovel e outras trés para definir o que
vocé ndo espera.
Espero: investimento, valorizacéo e retorno.

Nao espero: gastos sobressalentes, desvalorizagéo e imével cheio de dnus
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Apéndice E — Questionario Jodo Paulo Valeriano Fonseca

Nome: Jo&o Paulo Valeriano Fonseca
Idade: 32

Filhos: O

Profisséo: Policial

1) Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imovel?

Localizacdo, tamanho, acabamento e estrutura.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?
Que seja bem localizado devido ao transito no DF. Que tenha espacgo suficiente para no minimo 4

pessoas. Que tenha area de lazer, garagem, area verde.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou hdo um
imovel?

Preco.

4) Quais as principais varidveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?

Valor, forma de pagamento, financiamento, juros, prazo, relacdo com corretor e proprietario.

Distancia para o local de trabalho, criminalidade na area e transito nas vias proximas.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?

Casa, pois sou criador de caes de grande porte.

6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imével?

Inflacdo e super valorizacao dos iméveis no DF.

7 Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imoével e outras trés para definir o
que vocé néo espera.
Perto, confortavel e barato.

Longe, desconfortavel, caro.



Apéndice F — Questionario Severino Figueiredo Junior

Primeiro nome: Severino Mateus Figueiredo Junior
Idade: 41
Filhos: 01

Profissdo: Empregado publico - Bancario

1) Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imovel?

O conforto e a localizacdo com certeza sdo as coisas essenciais em um imével.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?
A distribuicdo interna da casa é muito importante, uma boa iluminacdo natural também. E com

certeza quero acabamento de qualidade no meu imdvel.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou nao um
imoével?

A opinido da esposa com certeza € o que mais influéncia na hora da compra.

4) Quais as principais varidveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?

Na minha opinido o planejamento gira todo em torno do prazo dos financiamentos.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?

Eu prefiro casa por causa dos cachorros.

6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imével?

Conseguir crédito imobiliario para arcar com os altos precos.

7 Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imoével e outras trés para definir o
que vocé néo espera.
Espero — conforto, localizac&o e funcionalidade.

N&o espero — acabamento ruim, localizacdo préximo a comercio e imoével pequeno.
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Apéndice G — Quesitonario Fabricio Botelho de Araujo

Nome: Fabricio Botelho
Idade: 25 anos
Filhos: Nao

Profissdo: Servidor Publico Federal (Eng.° Civil)

1) Quais caracteristicas vocé considera essenciais em um imoével?
Infraestrutura do imovel e da regido ao redor, tais como: estado de conservacéo,

transito, comércio nas proximidades e seguranca publica.

2) Quais caracteristicas vocé deseja que seu imovel tenha?
Deve possuir uma area de lazer ampla e acessivel, area verde (jardim/paisagismo), muito bem

iluminado e arejado, com estacionamento privativo e coberto.

3) O que ou quem mais te influencia durante o processo de decisdo de comprar ou hdo um
imovel?
A empresa responsével pela construcdo, formas de pagamento disponiveis, seguranca no negécio,

qualidade e acabamento.

4) Quais as principais variaveis que influenciam seu planejamento para adquirir um imével?

Condicdes econbmicas em relag@o aos precos, junto com oportunidades de financiamento.

5) Qual o tipo de imével de sua preferéncia? Por qué?

Casa ou apartamento, tanto faz. O primeiro pela comodidade de se poder ter &rea de lazer privativa e
permitir melhor criacdo de animais domeésticos. O segundo pela seguranca oferecida e, em geral, ter
melhores localizagBes e infraestrutura de comércio, por exemplo. N&o tenho uma preferéncia fixa por

casa ou apartamento, tudo é muito relativo.

6) Na sua opinido, quais sdo os maiores problemas enfrentados por quem quer adquirir seu
imoével?
Particularmente, em Brasilia, os precgos altos, com entradas e parcelas que comprometem o

orcamento familiar.

7 Cite trés palavras para definir o que vocé espera de um imdvel e outras trés para definir o que
vocé nao espera.
O que espero: Conforto, Seguranca e Privacidade.

O que nao espero: Reparos, Indisponibilidades, Ruidos.



