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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar as principais variaveis que
influenciariam os consumidores na opc¢ado de compra de imdveis ao aplicar um
instrumento de pesquisa junto aos consumidores para investigar a influéncia dessas
variaveis na opgdo de compra de um imével na Regido Administrativa de Aguas
Claras — Distrito Federal. As variaveis encontradas na pesquisa foram retiradas da
Teoria de Maslow e do modelo do comportamento do consumidor de Kotler e Keller
baseados nos estimulos de marketing. Para a coleta de dados, foi realizada uma
pesquisa de campo via questionario buscou obter informacdes que caracterizassem
o tipo de comprador e as varidveis de destague. O estudo comprovou que a
qualidade dos materiais utilizados nos empreendimentos e o reconhecimento sao as
variaveis que mais influenciam o consumidor no momento da compra de um imével.

Palavras-chave: Compra de imoveis. Marketing. Comportamento do
consumidor.
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1 INTRODUCAO

O marketing é uma das ferramentas utilizadas na Administracdo, e € atraves
dela que é possivel identificar o mercado-alvo, mercado de captacdo, a forma de
manter e fidelizar os clientes. Sendo assim, é utilizado como um meio de
reconhecimento do modo de analise de como as necessidades dos clientes podem
ser supridas.

Para compreender o processo de decisdo de compra de individuos através do
seu comportamento como consumidor, muitos estudiosos criaram modelos de
marketing como o modelo de comportamento do consumidor que envolve aspectos
gue definem os fatores abrangendo o processo de decisdo. Este estda em constante
desenvolvimento assim como os individuos, ou seja, se modificam paralelamente a
mudanca das necessidades do individuo.

Esses modelos séo utilizados para que os profissionais de marketing possam
melhor conhecer as aspiracdes desses consumidores. Diversos modelos requerem a
adocdo de uma atitude seletiva, de maneira que 0s aspectos menos importantes
sejam eliminados e 0os mais importantes prevalecam. Desta maneira, é possivel
definir os fatores de destaque que determinardo 0 momento em que 0 consumidor
realizara o ato da comprar em si. Sendo assim, estes modelos séo utilizados para
responder perguntas que definirdo as aspiracdes dos consumidores e descobertas
das possiveis falhas existentes durante o processo de analise do modelo instituido.

Na busca incessante para definir esses fatores, diversos profissionais de
marketing analisam o ambiente externo e interno que influenciam seus
consumidores. Tais profissionais criam uma estrutura que envolve o consumidor de
forma a fazé-lo comprar determinado item. Esses profissionais visam compreender e
presumir os desejos e as necessidades dos consumidores em diversos segmentos.

Solomon (2011, p.317) afirma que a maneira pelo qual um profissional de
marketing estruturard a mensagem, determinara o qudo persuasivo ela serd. Em
outras palavras, a atitude que cada profissional de marketing tomara para persuadir
um consumidor a realizar a aquisicdo de um item dependera da forma como utilizara
elementos para atrair o consumidor de forma eficaz através de imagens e da sua

transmissao de palavras.



15

No passado os profissionais da area de marketing compreendiam o0s
consumidores por meio da experiéncia diaria, mas com o passar do tempo, com a
mudanca no mercado, mudanca nas atitudes dos consumidores e mudancas
tecnoldgicas se fez necessario ampliar a forma de compreensao dos seus desejos e
aspiracoes, tendo que empregar pesquisas para realizar essa avaliagdo. Assim,
profissionais da &rea tem como objetivo realizar previsdes através dessas pesquisas
para determinar o que os consumidores almejam, para que assim seja possivel a
venda dos produtos ofertados no mercado, sendo visivel a grande influéncia desses

profissionais sobre as decis6es tomadas pelos consumidores.

‘O profissional de marketing deve tentar entender as
necessidades, os desejos e as demandas do mercado-alvo.
Necessidades sdo requisitos humanos basicos. Para
sobreviver, as pessoas precisam de comida, ar, &gua, roupas e
abrigo.” (KOTLER;KELLER, 2006, p.22).

Segundo Solomon (2001, p.68), o comportamento do consumidor pode ser
avaliado de duas maneiras, através da perspectiva positivista que “enfatiza a
objetividade da ciéncia e o consumidor como individuo que toma decisbes” e a
perspectiva interpretativa que “acentua o significado subjetivo da experiéncia
individual do consumidor e a ideia de que qualquer comportamento esta sujeito a
varias interpretagdes, em vez de uma unica explicagao”.

Em 2011, a escritora do presente estudo percebeu analisando ao longo do
tempo uma empresa de engenharia da cidade do Rio de Janeiro em que trabalhou
que possui filial na cidade de Brasilia, que a organizacdo preocupava-se com seus
clientes que ja haviam realizado a aquisicdo de um empreendimento, porém néao
notava preocupacado com 0s possiveis clientes que a empresa poderia vir a ter.
Apesar de ser uma empresa de grande porte, h4 40 anos no mercado brasiliense,
notou-se através de uma pesquisa que muitas pessoas jamais ouviram falar sobre
ela, e as pessoas que ha conheciam tiveram contato com a marca por intermédio da
compra de imével da construtora ou sdo do ramo da construcao civil. Mesmo com
pouca ou quase nenhuma estratégia de marketing para atrair novos clientes seus

langamentos sempre finalizavam com todas as unidades vendidas.
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A partir da teoria de Maslow e do modelo do comportamento do consumidor é
possivel associar diversos tipos de variaveis aos seus componentes, assim, foram
extraidas as variaveis para a realizacao deste trabalho de acordo com o cerne da
pesquisa.

Sem as ferramentas de marketing, participar do mercado seria uma forma de
atuacao muito arriscada e o sucesso da empreitada se torna um objetivo incerto, o
gue ameaca nao s6 a competitividade da empresa como também a sua participacao
no mercado. E por intermédio dessas variaveis e por meio de pesquisas que visam
desvendar as aspiracbes dos consumidores que as empresas irdo se destacar,
mantendo a sua competitividade e se mantendo ativa no mercado.

Desta maneira este trabalho tem o intuito de desvendar os fatores que
determinam o comportamento do consumidor, por meio da analise das variaveis de
decisdo como: comprar um imoével que seja construido com materiais de qualidade,
custo adequado, com inovagdes, entre outras que influenciam o comportamento do
consumidor e desvendar quais sao decisivas para a tomada de decisdo da compra
de um imével na cidade de Aguas Claras.

Sendo assim, a primeira parte deste trabalho é constituida pela revisdo de
literatura onde sao apresentados modelos referentes ao comportamento do
consumidor, envolvendo autores como Kotler (2006), Armastron (1993), Solomon
(2011) e Karsaklian (2011). A segunda parte se debruca sobre a pesquisa empirica
gue se somara a revisdo de literatura, onde serdo analisados o publico alvo e o
consumo especifico além das variaveis que levaram o consumidor a realizar

determinada escolha para a compra.

1.1 Contextualizacao

Ha 13 anos, Brasilia apresentou um crescimento imobiliario acelerado.
Segundo a ADEMI- Associacdo do Mercado Imobiliario do Distrito Federal, a capital
Federal teve um crescimento de 80% no ramo da construcao civil entre os anos de
1995 a 2000.

O mercado do Distrito Federal é praticamente inatingivel as crises financeiras

ja que apresenta a maioria da populacdo economicamente ativa no servigo publico,
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0 que garante uma estabilidade econémica, de forma que nunca parem de comprar
mesmo em tempos de crise para 0 restante do pais, afirma Alberto Valadao
presidente da ADEMI.

Para Carlos Hiram presidente do SECOVI-DF — Sindicato de Habitacdo do
Distrito Federal, a migracdo que ocorreu do plano piloto para as cidades satélites se
deve ao fato da capital ser patriménio tombado, assim muitas constru¢cdes néo
podem ser erguidas ou modificadas o que obriga a construcéo civil a se desenvolver
ao redor da cidade, além de oportunidades de emprego, agregado a estrutura e a
qualidade de vida. Em contraposi¢ao Alberto Valadao presidente da ADEMI afirma
que com a deficiéncia de imbveis no plano piloto e com o aumento dos precos,
empresarios optaram por investir em areas distantes do centro, lancando
empreendimentos modernos, com qualidade de vida, conforto, areas de lazer e
menores pregos.

Ha 19 anos, Aguas Claras foi projeta pelo arquiteto e urbanista Paulo Zimbre,
com a ideia de que a cidade deveria apresentar a mesma qualidade de vida do plano
piloto porém com um modelo urbanistico diferente.

Aguas Claras é a 202 Regido Administrativa (RA) do distrito federal, possui em
torno de 135.685 mil habitantes. Apesar de todo este crescimento ainda €
considerada o maior canteiro de obras da América, com 590 edificios ja concluidos,
201 obras em andamento e 289 lotes livres.

A RA de Aguas Claras tem apresentado um volume crescente de construcées
e vendas de imQveis e por este motivo a cidade foi escolhida para a realizacdo deste
estudo. Cidade planejada, esta localizada ha 20 minutos do centro da capital, possui
qualidade de vida, conforto, estacdo de metrd, comércio completo, condominios com
seguranca e lazer e uma populagéo jovem, segundo artigo do Jornal da Comunidade
de 07 de maio de 2011.

Segundo pesquisa realizada pela Lopes Royal, maior imobiliaria do Distrito
Federal, aqueles que procuram empreendimentos em Aguas Claras s&o jovens que
estdo deixando a casa dos pais, em busca da primeira moradia com qualidade de
vida.

Metade da populacéo de Aguas Claras presta servi¢os para o governo e possui
renda entre 8 e 18 salarios minimos segundo pesquisa realizada pelo Correio
Braziliense em 02 de Dezembro de 2010.
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Para que seja possivel conhecer as aspiragfes dos consumidores que estao
investindo na cidade de Aguas Claras, é necessario avaliar as variaveis de
marketing. Estas variaveis sdo capazes de transformar o ambiente para que ele se
torne adequado a inser¢cao do produto ou servigo que a organizacao deseja instituir.

As variadveis podem ser ambientais, culturais, sociais, politicas, juridicas,
demograficas, econémicas, psicologicas e tecnoldgicas. O alicerce deste trabalho
serdo as variaveis psicologicas aliadas a piramide de Maslow.

Cada mercado é composto por uma série de variaveis, contudo ndo € possivel
realizar um planejamento de marketing voltado apenas para uma Unica variavel,
assim as variaveis devem ser aliadas para que fornecam um ambiente propicio para
a entrada e aceitacdo do produto por parte dos consumidores.

De maneira a engrandecer estudos relacionados a administracdo na area da
construcdo civil, por meio de ferramentas de marketing serdo expostas variaveis que
influenciam o comportamento do consumidor, dentre elas serdo avaliadas por
intermédio de uma pesquisa de campo, as que se destacam no momento da compra

de um imovel na cidade de aguas claras.

1.2 Formulacéo do problema

Com o crescimento acelerado da cidade de Aguas Claras, as construtoras de
empreendimentos imobiliarios deram inicio a um processo de atracdo, que levaria
seus clientes a realizarem a aquisicdo de um imovel no local.

Este processo de atracéo foi realizado em conjunto com a administracédo da
cidade realizando melhorias e criando areas de lazer para a populagdo juntamente
com as empresas construtoras que oferecem empreendimentos completos, com
gualidade de vida.

Desta maneira, esta pesquisa visa entender quais variaveis exercem maiores
influéncias sobre os consumidores levando os a almejar um imével na cidade de
aguas claras.

O entendimento e conhecimento dessas variaveis servirdo como base para a

forma como o setor de marketing das empresas ira atuar. Munidos dessas
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informacdes poderdo analisar as melhores maneiras de atrair possiveis
consumidores atendendo suas expectativas.

Neste sentido com as vendas crescentes de empreendimentos imobiliarios na
cidade de Aguas claras, desejasse saber qual a relevancia de determinadas
variaveis do comportamento de compra do consumidor que os levariam a optar pela

aquisicdo do imével naquela localidade?

1.3 Objetivo Geral

Este trabalho de pesquisa visa investigar dentre algumas variaveis do
comportamento de compra do consumidor, a relevancia destas para a opcao de

compra de um imoével na RA de Aguas Claras.

1.4 Objetivos Especificos

l. Identificar as principais varidveis que influenciariam os
consumidores na op¢ao de compra de imoveis;

[I.  Aplicar um instrumento de pesquisa junto aos consumidores
para verificar a influéncia dessas variaveis;

lll. Analisar a influencia das variaveis na op¢ao de compra de um

imével na RA de aguas claras.

1.5 Justificativa

As estratégias de marketing adotadas pelas empresas fazem o diferencial de
cada uma delas. Cada empresa deve tentar se distinguir umas das outras
melhorando o servigo ou produto e atendendo o cliente da maneira que ele espera

ser atendido. Para que este se torne fiel & organizacdo € ideal oferecer um valor
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muito alto a ele, ou seja, tornar o seu produto ou servigo superior ao do concorrente

a fim de realizar sua captacéo e fidelizacao.

Empresas de sucesso sdo aquelas que satisfazem totalmente o seu cliente,
contudo para que alcancem este patamar de satisfacdo, pesquisas na area de
marketing devem ser realizadas para que a empresa possa conhecer melhor o seu

publico alvo.

Apos realizar diversos levantamentos em bibliotecas e em sites de buscas pela
internet, ndo foram encontradas pesquisas que apresentem dentre as principais
variaveis definidas pelo marketing, as que exercem maiores influencias sobre o
consumidor no momento da compra do imdvel, fato é que as empresas realizam
essas pesquisas que servem como base para conhecer os desejos do publico que
almejam alcancar, mas ndo as divulgam por ser uma estratégia por elas utilizada.
Desta maneira, devido a dificuldade de acesso a esses dados por intermédio das

grandes empresas, criou-se um interesse em torno desta questao.

Apoés analise das variaveis definidas, os profissionais de marketing terdo a
possibilidade de conhecer melhor as aspiracées de seus clientes e a maneira como
atuar de forma a capta-los para a sua organizacao. Este trabalho podera servir como
base a outros trabalhos académicos que tenham interesse em comprovar se em
outras localidades as variaveis determinantes para a compra de um imovel sédo as

mesmas encontradas nesta pesquisa, e assim fazer uma relacéo entre elas.



21

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo

O consumo esté inserido no processo de desenvolvimento humano. Desde 0s
primeiros anos de vida o individuo participa do processo de consumo
acompanhando seus representantes parentais as compras, onde sao condicionados
a comprar, por intermédio de uma relacdo de satisfacdo e ou necessidade de
aguisicao de bens de consumo ou servigos.

Para Boone e Kurtz (1998) é importante ressaltar que cada individuo possui
seu proprio nivel de consumo, este, ligado a classe social a qual pertence, sendo
assim, cada individuo consome bens ou servicos que melhor se adaptem ao seu
poder de compra.

Segundo Pimenta (2011), analisadas estas relagbes de consumo, diversas
corporacfes utilizam determinadas areas do conhecimento como marketing,
psicologia, economia e educacdo a procura de padrdes comportamentais do
consumidor para compreender o que seus clientes realmente desejam, desta
maneira condicionando-os a adquirir produtos e servicos.

Ao acompanhar o mercado e as mudancas de necessidades dos seus
usuarios, além da criagdo de novas necessidades, as empresas buscam segundo
Pyr Marcondes (2003, p.28) a fidelizagdo da sua marca por meio dos consumidores,
utilizando de ferramentas como preco, prazo de pagamento, promocao e qualidade,
além da insercdo gradativa de seus valores e principios para expandir seus
mercados.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.22), o consumo esta relacionado as
necessidades de cada consumidor. Para eles as necessidades podem ser dividas
em cinco tipos. Sao elas:

eNecessidades declaradas: O consumidor ja sabe o que quer havendo
necessidade ou ndo;

eNecessidades reais: O consumidor necessita realmente do produto;
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eNecessidades ndo declaradas: O consumidor espera algo do produto e do
servico, mas ndo expde essa necessidade;
eNecessidades secretas: A maneira como o consumidor que ser visto pelas
pessoas da sociedade.
A aquisicdo de um imovel pode ser vista como uma necessidade declarada ou

real, porém neste estudo ndo sera realizada uma avaliagdo do tipo de necessidade.

2.1.1 Comportamento do consumidor

No passado, os profissionais de marketing compreendiam os padroes
comportamentais dos consumidores por meio da experiéncia cotidiana, no entanto,
passado o tempo, com as mudancas e variacdes do mercado, os profissionais desta
area tiveram que modificar o seu “modus operandi”, ou seja, segundo Kotler e Keller
(2006, p.145) investindo em pesquisas, objetivando melhores avaliagbes dos
desejos dos seus consumidores e potencializando os niveis de consumo dos
mesmos, para obter qualidade nos seus produtos e servigos.

Com estes novos estudos os pesquisadores de marketing conseguiram atingir
seus clientes de tal forma a adquirir um determinado produto ou servico que
acabaram por criar novas necessidades através da maneira como estes sao
apresentados ao seu publico, demonstrando as facilidades dos produtos e suas
formas de pagamento.

Uma das maneiras que o marketing na construcao civil encontrou para manter
a fidelidade de seus clientes segundo estudo realizado por Stahl e Pancanhan
(2003) na aquisicdo de novos empreendimentos é apresentar durante o lancamento
de um empreendimento imobiliario, outro empreendimento ja criado pela empresa e
que sera lancado em um futuro proximo, utilizando a exclusividade como uma
poderosa arma de convencimento, demonstrando os beneficios que o cliente terd ao
realizar novamente uma aquisicAio com a empresa e as vantagens que o
determinado empreendimento oferece isto pode ser observado durante langcamentos
de empreendimentos na cidade de Brasilia.

Estas formas de convencimento sdao um dos inumeros exemplos que

demonstram como o estudo do comportamento do consumidor € de extrema
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importdncia para a compreensdo das necessidades e dos desejos dos
consumidores, refletindo nos lucros das empresas.

Por este fator, as grandes empresas investem milhdes em marketing e em sua
imagem institucional para despertar o desejo do consumidor em adquirir bens e
servicos além de manté-los fidelizados. Sendo assim para Kotler e Armstrong (1993)
as empresas gastam muito dinheiro para estudar os possiveis compradores, na
tentativa de buscar padrbes de comportamento. Para eles o ponto de partida das
pesquisas esta relacionado com o modelo de estimulo-resposta, demonstrado na
figura abaixo do modelo de comportamento do consumidor, onde a mente do
consumidor € avaliada de acordo com o que foi proposto pelo marketing envolvido,
definindo o que mais chamou a atencdo do consumidor, para que ele possa realizar

a compra de maneira efetiva.

Estimulos de Marketing: Decisdo de compra do
Produto,Preco,Local Mente do consumidor: consumidor: Escolha do
( distribuicdo) Promog¢do. caracteristicado

produto,escoha da marca,

- dor—PM ss0d escolha do
Outros Estimulos: COMPACOr—3L TOCeS50 b revendedor,momento da

Econdmico , Tecnoldgico, decisio de compra. compra, quantidade da
Politico e Cultural. CoOmpra.

Figura - 1: Modelo de comportamento de compra do consumidor.
Fonte: Kotler, Armstrong, 1993, fig.5.1, p. 80.

O comportamento do consumidor relacionado a aquisicdo de um produto ou
servico varia de acordo com os fatores que o influenciam, como fatores externos e
internos, que de acordo com Kotler e Armstrong (1993) podem ser culturais, sociais,
pessoais, psicoldgicos.

Os profissionais da area de marketing apesar de ndo conseguirem dominar
esses fatores, conseguem administra-los, fazendo com que o consumidor sinta a
necessidade de adquirir o produto que lhe é oferecido.
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Fatores culturais e
Fatores sociais
Fatores pessoais
Fatores
. e Idade ¢ estigio do psicolégicos
Cultura Grupos de referéacia ciclo de vida
S Familia Motivagio
Subcultura Ocupacio
COMPRADOR
* - o~ LI .
Classes sociais Papéis ¢ posigdes Condigles econdmicas Percepelio
sociais
Estilo de vida Aprendizagem
A Crengas ¢ atitudes

Figura - 2 : Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor.
Fonte: Kotler, Armstrong , 1993,p.81.

A. Fatores Culturais

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.81) “Cultura é a determinante mais
basica das necessidades e comportamento de uma pessoa.”, pois € através dela
que o individuo tem a sua percepc¢ao e seus valores formados.

Logo apdés vem os fatores culturais que envolvem também a subcultura, ou
seja, “grupos que compartilham sistemas de valores baseados, em experiéncias e
situagdes de vida em comum.” (KOTLER;ARMSTRONG ,1993, p.82) ,em outras
palavras, sdo grupos que nao necessariamente apresentam a mesma cultura e
regido, mas apresentam fatores comuns que as definem, tendo como exemplo os
grupos religiosos.

Por fim, temos as classes sociais, definidas por “divisbes permanentes e
homogéneas em uma sociedade cujos membros partilham de valores, interesses e
comportamentos similares.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p.82).

Estas classes sociais sdo chamadas atualmente de classes econdmicas, sendo
divididas de duas formas distintas, uma pela Associacdo Brasileira de Estudos e
pesquisas (ABEP) e outra pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

A ABEP divide as familias de acordo com o grau de instrugdo do “chefe de
familia” e da posse dos chamados "itens de conforto familiar" que englobam
eletroeletrénicos e eletrodomeésticos, desta forma € realizada na faixa de critério de
classificagdo econdmica uma correspondéncia entre a faixa de pontuacdo e 0s

estratos da classificacdo econémica, definidos por A1, A2, B1, B2, C1,C2, D, E.
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Em contrapartida, o IBGE criou o método de correlacdo entre as classes
sociais e 0 numero de saldrios minimos ganhos por cada uma delas, esta

metodologia € utilizada também pela Fundacao Getulio Vargas (FGV).

B. Fatores Sociais

Fatores sociais sdo compostos por grupos de referéncia, familia, papéis sociais
e posicdes sociais respectivamente.

O primeiro, segundo Solomon (2008, p.408) é definido como individuos ou
grupos que influenciam de alguma maneira o individuo no momento da avaliacdo da
compra e que sdo de extrema importancia para a tomada de decisao.

“Grupos de referencia influenciam uma pessoa de, pelo menos, trés maneiras.
Eles expdem uma pessoa a hovos comportamentos e estilos de vida. Influenciam as
atitudes e a autoestima dessa pessoa porque ela deseja “se encaixar’ no grupo e
também criam pressdes que podem afetar a escolha de produtos e marcas.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p.83, 84).

Ja a familia pode ser definida como reunido de pessoas que se sentam a mesa
para fazer refeicbes juntas e que compartilham problemas e acontecimentos diarios
da vida de cada um, Solomon (2008, p.452) divide ainda as familias em familias
estendidas onde h& uma reunido de varias geracdes morando sobre o mesmo teto e
familias nucleares onde ha uma composicdo mais basica que normalmente ocorre,
como a convivéncia entre o casal e seus filhos em uma mesma residéncia.

Em seguida, segundo Kotler e Armstrong (1993, p. 85) séo definidos os papéis
sociais e posi¢gdes sociais como 0 que a sociedade em que esta inserido o individuo
espera de cada atitude que ele ira tomar, assim ele demostra o papel que tem na
sociedade refletindo a opinido geral e demonstrara em que nivel social se encontra,
ou seja, para cada papel existem niveis diferentes, estes niveis sdo as posicoes
sociais.

Tendo em vista estas definicbes analisamos que a familia é de suma
importancia para a decisdo de compra de um determinado produto, segundo (Kotler;
Keller, 2006, p.177) sédo vistas como grupos de referéncias responsaveis por
influenciar o comportamento do consumidor, assim como o papel social que o

individuo apresenta na sociedade e seu status, ou seja, o papel que ele exerce na
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sociedade e a sua posi¢cdo como consumidor sdo fatores importantes também para a
tomada de decisdo de compra. A familia ajuda a moldar como o individuo sera
futuramente, associando suas ideologias com interferéncias externas.

No caso de produtos e servicos que apresentam maior valor, casais tendem a
tomar a decisdo em conjunto antes de realizar a compra e jovens a pedir orientacao
aos pais, segundo Kotler e Keller (2006, p.178). Por exemplo, um jovem empresario
criado e nascido em uma familia de classe alta com um consumo de acordo com sua
classe, ao reconhecer a necessidade de comprar um apartamento para sair da casa
dos pais, pede conselho a sua familia sobre como deve ser o imével e a localizacao,
desta maneira ele ira se basear na sua estrutura de vida e no local onde mora,
dificilmente ird optar por um bairro que se localize distante do seu trabalho, da sua
familia e do seu modo de vida.

Desta forma, pode-se inferir seu papel e posi¢cédo social, ou seja, a sua funcao
na sociedade e o que a mesma espera dele, e como estas vao influenciar em todo o
processo de escolha e de seu padrdo de consumo.

Para Barros (2010) as midias sociais e digitais também garantem sua parte na
influencia de compra do consumidor, através dos seus ardilosos profissionais de
marketing conseguem com que um produto seja divulgado em segundos para
milhares de pessoas ao mesmo tempo no mundo, o conhecido marketing boca a
boca passou por modificacbes e agora é realizado através de paginas de
relacionamento, bloggers dentro outras midias. Atualmente com o aumento da
globalizacdo a sociedade fica sabendo de fatos que ocorrem com produtos e
empresas de forma mais rapida devido a tecnologia. Como foi o caso de uma
reclamacéo feita a empresa Brastemp no dia 21/01/2011 no site Youtube e através
dessa midia digital, ganhou tamanha repercussao que o consumidor foi atendido
prontamente pela empresa sem ter gastos. Como podem auxiliar na divulgacdo de
novos produtos e apresentar o melhor de cada um deles para a sociedade podem
também auxiliar os compradores a néo realizar determinada compra devido a
pesquisas realizadas nessas midias que os fazem acreditar que ndo seria um bom

investimento.
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C. Fatores Pessoais

“‘As decisbes de um comprador sdo influenciadas também por suas
caracteristicas pessoais, tais como idade, ciclo de vida, ocupacdo, situacao
econdmica, estilo de vida, personalidade e autoestima” (KOTLER; ARMSTRONG,
1993, p.85).

A ocupacdo de uma pessoa define na maioria dos casos nao somente qual
sera a sua situacao econémica e poder aquisitivo, como também o montante que o
cliente poderé dispor para comprar um imoével, o que implicara nos multiplos fatores,
como localizacdo, tamanho do imovel, preco, qualidade dos produtos utilizados que
permeardo o processo de escolha de um imével.

Segundo Kotler e Armstrong (1993, p.85), o estilo de vida, personalidade e
autoestima definirdo como sera a arquitetura deste imovel e como a pessoa iréa
dispor seus objetos conforme suas necessidades.

Outro fator substancial é a idade, esta possui grande influéncia no
dimensionamento do imével que o cliente ira comprar. Conforme a idade, a
metodologia de escolha varia de acordo com as necessidades e padrbes sociais de
cada uma delas. Um homem de 50 anos ndo avaliarda um imével da mesma maneira
que um rapaz de 20 anos, cada um deseja suprir suas necessidades que devido a

idade acredita-se serem diferentes umas das outras.

D. Fatores Psicoldgicos

Segundo Kotler (2010, p.193), os fatores psicolégicos predominantes sao a
motivacéo, percepgéo, aprendizagem, crencgas e atitudes.

A motivacdo tem como base uma necessidade, esta que “[...] se torna um
motivo quando aumenta de intensidade. Ou seja, um motivo (ou impulso) é uma
necessidade que se torna suficientemente premente, a ponto de levar uma pessoa a
buscar satisfacdo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993 p.88).

As necessidades podem ser vistas através da piramide de Hierarquia das

necessidades de Maslow, como pode ser observado na figura abaixo.
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moral,
criatividade,
espontaneidade
solugdo de problema
livre de prejuizo,
Necessidades de Auto - realizacdo aceitacdo dos fatos

autoestima, confianga,
conquista, respeitar as pessoas,

Necessidades de Estima ser respeitado pelos outros

amizade, familia, intimidade sexual
Necessidades Sociais

Necessidades seguranca de: corpo, emprego, recursos,

moral, familia, salde, bens

Figura - 3: Teoria de Maslow. Fonte: Kotler, 2006, fig.6.2, p.184.

de Seguranca

Necessidades

Fisiolagicas

Para Maslow “[...] as necessidades humanas estdo ordenadas em uma
hierarquia, da mais premente a menos urgente” (KOTLER; ARMSTRONG , 1993
p.88). Cada individuo tenta suprir suas necessidades conforme passam por cada
estrato da hierarquia.

Outro fator psicologico € a percepgédo que segundo Kotler e Armstrong (1993
p.89) é definida por um “[...] processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacgdes para formar uma imagem significativa do mundo.”

Em seguida podemos entender como processo de aprendizagem, 0 processo
que “[...] ocorre por meio da inter-relacdo de impulsos, estimulos, sugestdes,
resposta e reforgo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993 p.90)

Por fim as crencas séo processos de um individuo acreditar em algo que pode
ou nao ser real e que influencia na atitude social do mesmo, esta Ultima sendo
definida como a forma de agir de um determinado individuo dentro de uma
sociedade.

A compra de um imével pode envolver as necessidades fisiolégicas e de
seguranca dando a devida importancia ha existéncia de uma residéncia para se
abrigar, como também as necessidades de auto realizacdo onde os consumidores
realizam a aquisicdo do imével ndo para uso proprio e da familia, mas como mais

um fonte de renda, investimento.
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Para Kotler e Keller (2006, p.182) o comportamento do comprador poder ser
compreendido por meio de um modelo de estimulo e resposta, baseado em um

conjunto de fatores psicolégicos que levam ao consumidor a decisdo de compra.

Estimulos de Marketing Outros estimulos
Produtos e Servicos Econdmicos
Preco Tecnologico
Praca ou Distribuicdo Politico
Promogao ou comunicagao Cultural
v v
Psicologia do Caracteristicas do
consumidor Consumidor
Motivacao Cultural
Percepcao Social
Aprendizagem Pessoal
Crenca e Atitude Psicologica

v

Processo de decisdao do consumidor
Reconhecimento do problema
Busca de informacdes
Avaliacdo das alternativas
Decisoes de compra
Comportamento pos-venda

Decistes de compra
Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Montante de compra

Frequéncia de compra
Forma de pagamento

Figura - 4: Modelo do comportamento do consumidor.
Fonte: Kotler, Keller. 2006, Fig. 6.1, p.183.
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2.2 Processo de Decisao de compra

Um dos principais enfoques dentro do processo de decisdo de compra sdo 0s
papéis de compra na qual é reservado um para cada agente, sdo eles (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1993, p.99.):

* Iniciador: Pessoa que sugere ou tem a ideia de comprar o produto ou
Servico;

* Influenciador: Pessoa cujos pontos de vista ou conselho possuem alguma
influencia na tomada de deciséo;

» Decisor: Pessoa que toma a decisao;

» Comprador: Pessoa que realiza a compra,;

» Usuério: Pessoa que faz usufruto do produto ou servico.

Figura - 5: Papéis dos consumidores no processo de compra.
Fonte: Kotler, Armstrong, 1993, fig 6.1, p.99.

“‘As decisbes mais complexas envolvem, em geral um numero maior de
participantes e tem mais discussdao entre os compradores.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 1993, p. 99)

A. Estagio do Processo de Decisao de compra

Segundo Kotler (2001) o processo de decisdo de compra envolve quatro

etapas, sédo elas:
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* Reconhecimento do problema ou da necessidade de compra;

* Busca por informacdes;

* Avaliacao das alternativas;

+ Comportamento pdés compra (este Ultimo ndo estara compreendido no
escopo desta pesquisa visto que o enfoque é analisar o comportamento do

consumidor anterior a compra de um imével).

B. Reconhecimento do Problema

O reconhecimento do problema se da no inicio do processo de compra, quando
o consumidor percebe a diferenca entre o estado real e o estado desejado de acordo
com Kotler e Armstrong (1993, p.101). Sendo assim, ele sabe que ha a necessidade
de realizar a aquisicao de algo, mas néo sabe ao certo a dimensao do problema, ou
a complexidade do mesmo. De acordo com a intensidade do desejo do consumidor
a gama pelo que é desejado pode ser maior ou menor, para que por fim possa
satisfazer a necessidade manifestada.

No caso da compra de um imoével a demanda por esta necessidade pode ter
diversos motivos, dentre eles:

* Mudanca na estrutura familiar buscando um novo dimensionamento
habitacional;

* Mudanca de local de trabalho e motivos diversos;

* Investimento;

» Ascensao ou declinio profissional,

+ Sustentabilidade;

* Melhor localizacao.

Ha também o reconhecimento da necessidade de compra proveniente da
inovacdo. Por muitas vezes o mercado langa um produto que o consumidor n&o

havia concebido, mas que ao surgir é apresentado como uma nova necessidade.
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C.Busca por informagobes

A busca por informacgfes acontece ap0s o0 reconhecimento da necessidade de
consumo, o consumidor busca saber mais a respeito do produto desejado.

Quando empresas diferentes produzem o mesmo tipo de produto o consumidor
comeca a investigar o que ha de diferente e de igualitario entre ambos, analisam
precos, qualidade, tamanho, marca e posicdo no mercado para que desta forma
possa realizar a melhor aquisicao possivel.

“‘Por meio da coleta de informag¢des, o consumidor toma
conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos.
Algumas marcas atenderio aos critérios de compra iniciais. A
medida que o consumidor adquirir mais informacdes, apenas
algumas permanecerdo como concorrentes sérias. E 0
consumidor fara sua escolha final a partir desse conjunto.”
(Kotler; Keller, 2006, p.190)

Segundo Psillakis (1975), no caso da busca por um imével o cliente pode
procurar as seguintes informacgoes:

* Localizacdo do imével,

* Metragem;

* Quantidade de cdmodos;

* Se possui ou ndo area externa;

* Qual a vista que possui para a localidade;

* Em quanto tempo a empresa entregara o imovel;

* Se os produtos utilizados sao de qualidade;

* Qual é o histérico da empresa no mercado;

» Se a construtora-incorporadora possui certificados de qualidade.
D. Avaliacao da Alternativa de compra e Aquisicao
ApoOs o reconhecimento da necessidade o cliente faz a analise do que deseja

através das informacOes pesquisadas por ele para que desta maneira ele possa

avaliar as alternativas de compra.
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“Os consumidores prestardo mais atencdo aos atributos que fornecerem os
beneficios buscados.” (KOTLER E KELLER, 2006, p.191)

ApoOs fazer uma pré-selecédo por meio da busca de informacfes e avaliar quais
variaveis do produto oferecido por cada construtora |he agradaram mais, 0
consumidor realiza a sua escolha e segue em direcdo a tomada de decisdo de

Atitude
dos outro N
Avaliacio de Intencdo

Alternativas de compra /#

Ta

compra.

Decisdes de
compra

Y

Fatores
Imprevisto

Figura - 6: Passos entre avaliacdo de alternativas e uma decisédo de compra.
Fonte: Kotler, Armstrong, 1993, fig. 6.4, p.103.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Este capitulo tem por finalidade apresentar a metodologia que sera aplicada
para o desenvolvimento da pesquisa, as técnicas e instrumentos utilizados para

alcancar os objetivos propostos neste trabalho.

3.1 Descricao geral da pesquisa

A pesquisa foi realizada na cidade de Aguas Claras, em stands de vendas de
diversas empresas do ramo da construcao civil, sendo construtoras, incorporadoras
e imobiliarias, com clientes que deixavam esses locais.

Trata- se de uma pesquisa descritiva, quantitativa, com perguntas fechadas e
estruturadas. Com a aplicacdo de um questionario e andlise quantitativa de dados
primarios, serd possivel analisar pro meio de métodos estatisticos, a frequéncia,
variancia, desvio padréo e a correlagéo entre eles.

A pesquisa descritiva, que visa retratar as caracteristicas de uma populacao,
de um fendbmeno ou de uma experiéncia, criando relacdes entre variaveis que
podem ser alteradas ao longo da pesquisa. E uma maneira de medir, analisar fatos e
€ muito utilizada em pesquisas mercadologicas (VERGARA, 2005, p.47).

“A pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populagdo ou de
determinado fendbmeno. Pode também estabelecer correlacdo entre variaveis e
definir sua natureza.” (VERGARA, 2005, p.47).

A pesquisa apresenta uma natureza quantitativa, ou seja, através da
mensuracao de variaveis predefinidas.

“[...] a pesquisa guantitativa procura quantificar os dados e aplicar alguma
forma de anélise estatistica”(MALHOTRA, 2001, p. 155).

A pesquisa quantitativa sera realizada por intermédio de questionarios com
perguntas fechadas e estruturadas.

Segundo Vergara (2005) existem diversos tipos de pesquisas, que podem ser
desmembradas em pesquisas quanto aos fins e quanto aos meios. A primeira poder

ser subdividida em seis tipos, dentre elas a pesquisa descritiva e explicativa, onde
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apenas a primeira fara parte deste trabalho e a segunda que se refere ao modo
como a investigacdo sera colocada em pratica, neste caso dentre as dez analisadas
pela autora estd a pesquisa de campo que sera utilizada como instrumento de
investigacao.

Desta maneira foi adota a pesquisa quantitativa utilizando-se de dados
primérios para obtencdo dos resultados.

3.2 Caracterizacédo da organizacéo, setor ou area

Este estudo tem como objetivo entender o0s interesses dos possiveis
compradores de imoéveis na cidade de Aguas Claras de forma que seja possivel
identificar as variaveis de destaque pra escolha da empresa em que fardo o
investimento.

A partir da contextualizacdo deste estudo € possivel compreender porque a
cidade de aguas claras foi selecionada para a realizacédo deste estudo.

A pesquisa foi realizada em stands de vendas de empresas responsaveis pelas
vendas de empreendimentos imobiliarios naquela cidade. Estes stands em sua
maioria apresentam o0s apartamentos decorados. As arquitetas Romena Luna e
Andressa Alves, acreditam na importancia dos decorados, por se tornarem uma
ferramenta a favor da empresa, envolvendo o cliente em potencial, fazendo — o

sonhar e desejar o0 que veem e assim capta-los.

3.3 Populacao e amostra

A pesquisa foi aplicada com homens e mulheres em idade economicamente
ativa ou, seja , segundo o (IBGE) , a populagdo Economicamente Ativa compreende
a mao-de-obra com que o setor produtivo pode contar. A populacdo selecionada
para se tornar parte integrante da amostra, € formada por individuos interessados
em adquirir um imovel na cidade de Aguas claras, sendo oriundo de qualquer parte.

Desta maneira a pesquisa se tornaria longa, com uma populacgéo infinita, sendo

assim o estudo foi realizado com 100 possiveis compradores de iméveis de ambos
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0s sexos. A amostra foi definida como n&o probabilistica por conveniéncia, ou seja,
segundo Vergara (2000, p.51) “amostra por acessibilidade”, onde os elementos da
populacdo serdo selecionados de acordo com a facilidade de acesso aos dados
necessarios para a construcao da pesquisa.

A pesquisa foi realizada com 100 consumidores, a maioria compreendida entre
30 e 40 anos, moradores da cidade de &guas claras, com nivel superior. Foi possivel
constatar que quanto maior a faixa etaria maior a intencdo de compra para

investimento e quanto menor maior a intencdo de compra para moradia.

3.4 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

A presente pesquisa foi realizada por meio de um levantamento de dados.
Segundo Kotler e Keller (2006, p. 102), é uma forma de aprender mais a respeito do
conhecimento, conviccdes, preferéncias, grau de satisfacdo das pessoas e mensurar
a importancia desses dados para a populacao.

Antes da aplicagdo efetiva da pesquisa, foi realizado um teste como
instrumento de pesquisa, com 10 consumidores de ambos 0s sexos, para avaliar se
haveria durante o seu decorrer qualquer dificuldade, seja ela de interpretacédo ou de
conteudo, coleta ou tratamento de dados. Os respondentes ndo apresentaram
nenhum tipo de dificuldade ou duvida durante o teste. Apds ser constatada a sua
efetividade a pesquisa foi colocada em pratica.

“Pesquisa de campo é investigacdo empirica realizada no local onde ocorreu
ou ocorre um fenbmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir
entrevistas, aplicacdo de questionarios [...].” (VERGARA, 2005, p.47).

Neste caso, para servir como embasamento para a pesquisa de campo 0O
instrumento utilizado foi o questionario que sera fechado e estruturado. Vergara
(2005) define como questionario fechado quando o respondente realiza suas
escolhas, ou cogita, diante das alternativas apresentadas.

O questionario que sera utilizado como meio de coleta de dados, o corpo do
instrumento de pesquisa encontra-se no apéndice desta monografia.

O instrumento de pesquisa contém 15 questdes no total, que servirdo como

forma de identificar as variaveis que impulsionam 0s consumidores a realizar a
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aquisicdo de um imovel na cidade de &guas claras, 6 questdes socioeconémicas
como sexo, renda bruta familiar, idade, nivel de escolaridade, local de residéncia
atual e funcéo que exerce.

As nove questdes restantes apontam variaveis que podem influenciar a deciséao
de compra do consumidor. Estas estdo elencadas em forma de afirmagdes, em uma
escala que varia de 1 a 5, sendo 1 “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo
Totalmente”.

As variaveis utilizadas no questionario sao:

Moradia

Investimento

Crescimento da familia
Proximidade da familia

Inovagao

Custo

Qualidade dos materiais utilizados

Reconhecimento da empresa no mercado

© © N o g A~ wDdPRE

Comunicacéo

Estas variaveis foram retiradas a partir do estudo da Teoria de Maslow, do
modelo do comportamento do consumidor e dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, conforme referencial tedrico.

A primeira questéo refere se a compra de imovel por motivo de moradia, esta
variavel encontra-se na piramide de Maslow onde sé&o definidas as necessidades
fisiolégicas e moradia € uma delas. A segunda questdo também faz parte da
piramide de Maslow, contudo est4 voltada para as necessidades de auto realizacéo,
ja que a aquisicdo de um imoével para investimento ndo faz parte das necessidades
basicas do ser humano.

As questbes trés e quatro estdo relacionadas aos fatores psicologicos
encontrados no modelo do comportamento do consumidor inserido na psicologia do
consumidor referente a motivacao.

A questado cinco esta associada a tecnologia no modelo do comportamento do
consumidor por meio de inovacdes criadas pelas empresas de engenharia em seus

produtos ou criagdo de novos produtos.
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O custo, cerne da sexta questdo é apresentado como um dos estimulos do
marketing no modelo do comportamento do consumidor.

A variavel qualidade apresentada na questdo sete pode ser encontrada na
psicologia do consumidor como uma forma de percepcdo no comportamento do
consumidor.

O reconhecimento da empresa no mercado € uma varidvel apresentada na
guestao oito que esta implicita na escolha no revendedor.

Por fim a nona e ultima questdo envolve a variavel que engloba ferramentas de
marketing que estdo inseridas na comunicacdo, um dos estimulos do marketing do
modelo do comportamento do consumidor.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A presente pesquisa foi realizada durante o més de Janeiro de 2013, aplicada
intercalando duas das principais avenidas da cidade de &aguas claras, a Av. da
Araucarias e a Av. Castanheiras, onde estéo localizadas a grande parte dos stands

de vendas de imoveis da regido.

Por intermédio de varidveis estabelecidas neste trabalho apresentadas na
caracterizacdo do instrumento de pesquisa, os consumidores alvo desta pesquisa
participaram respondendo questionarios. Desta maneira apds a aplicacdo dos
questionarios, os dados formam organizados no Microsoft Office Excel 2010, para
analise da amostra e percentuais para que posteriormente graficos fossem

elaborados com os dados coletados.

De posse dos dados, foi dado tratamento estatistico, basico, tais como
distribuicdo de frequéncia, calculo de média, variancia e desvio padrao, e analise de
correlacdo entre variaveis por meio do teste de Pearson. Com base nesse
tratamento, foram realizadas analises acerca dos dados obtidos, com a finalidade de

responder o problema de pesquisa proposto neste trabalho.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante o periodo de andlise dos dados da amostra, a Unica variavel que
demonstrou irrelevancia para a pesquisa é a variavel que trata da compra de imovel
com a finalidade de proximidade com familia. A variavel renda demonstrou ser um
subsidio importante para a tomada de decisdo, ele determina até quanto um
consumidor pode despender para adquirir um imoével, assim dependendo do valor
afetara o tamanho e a localizacdo do imével, a renda também aumenta de acordo
com a idade, e também influencia na finalidade da compra. Desta forma, dentre as
outras varidveis de pesquisa analisadas, as variaveis, qualidade dos materiais
utilizados nos empreendimentos imobiliarios e o reconhecimento da empresa no
mercado se destacaram como variaveis de maior relevancia na tomada de decisédo

do consumidor no momento da compra de um imével na cidade de aguas claras.

Kotler e Keller (2006) confirmam a importancia da qualidade para o0s
consumidores, para eles a satisfacao do cliente depende da qualidade dos produtos

e Servigos.

“[...] qualidade ¢é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam a sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas.” (KOTLER; KELLER, 2006, p.145).

Estas variaveis sédo percebidas por intermédio da percepcdo do modelo do
comportamento do consumidor, inserido na psicologia do consumidor, que sao
derivados dos estimulos de marketing.

‘Um conjunto de fatores psicolégicos combinados a
determinadas caracteristicas do consumidor leva a processos
de decisdo e decisbes de compra. A tarefa do profissional de
marketing € entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a deciséo de
compra.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 182).

No proximo tépico serdo apresentados os resultados da pesquisa, que em

consonancia com a revisdo de literatura exposta no referencial teorico, possibilitara
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identificar as variaveis de destague do comportamento do consumidor no ato da
tomada de decisdo da compra de um imével na cidade de aguas claras.

Os dados foram tabulados dados formam organizados no Microsoft Office
Excel 2010 e como forma de ilustrar os resultados relevantes, foram gerados

gréficos.

4.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

ApOs categorizar os dados do questionario socioeconémico e analisar a
frequéncia de ocorréncia da quantidade de homens e mulheres que responderam ao
guestionario, notou-se que dos cem consumidores entrevistados, cinquenta

pertenciam ao género masculino e cinquenta ao género feminino.

Frequéncia Porcentagem %
Feminino 50 50,0%
Masculino 50 50,0%
Total: 100 100,0%

Figura - 7: Distribuicdo de frequéncia segundo o género.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Conforme pesquisa de campo realizada, foi possivel notar que 41% dos
consumidores da amostra coletada que estdo interessados na compra de um imével
na cidade de Aguas claras pertencem ao grupo de pessoas com faixa etaria entre 30

e 40 anos.

Faixa Etéaria
Frequéncia Porcentagem %
18 a 29 anos 40 40%
30 a 40 anos 41 41%
41 a 50 anos 14 14%
Acima de 50 anos 5 5%
Total: 100 100%

Figura - 8: Distribuicdo de frequéncia segundo a faixa etaria.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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Segundo analise desta pesquisa, 41% da populacdo interessada na compra de
um imoével na cidade de Aguas Claras é Funcionério publico.

Esta frequéncia relacionada ao tipo de funcdo que cada consumidor da
amostra exerce confirma a pesquisa realizada pelo periédico Correio Braziliense
citada na contextualizagdo deste trabalho que afirma que metade da populacdo da

cidade de aguas claras presta servicos ao governo.

Tipo de Funcao Exercida
Frequéncia Porcentagem
Po,ss_m negocio 23 230
préprio
Funcionério de
%

Empresa Privada 36 36%
Funcionério Publico 41 41%

Total: 100 100%

Figura - 9: Distribuicdo de frequéncia segundo a fungéo exercida pelo

consumidor. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Dentre os pesquisados constatou-se quase uma igualdade de frequéncia entre

0s respondentes relativos a cada faixa salarial.

Faixa Salarial
Frequéncia | Porcentagem

R$ 2.500 7 7%
R$2.501,00 a R$5.500,00 22 22%
R$5.501,00 a R$8.500,00 24 24%
R$8.501,00 a R$11.500,00 22 22%
Acima de R$11.500,00 25 25%

Total: 100 100%

Figura - 10: Distribuic&o de frequéncia segundo a faixa salarial.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Com relacéo ao local de destino de quem procura por um imoével na cidade de

Aguas Claras, 52% dos pesquisados disseram ja morar na propria cidade.
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Local de residéncia
Frequéncia Porcentagem
Aguas Claras 52 52%
Plano Piloto 17 17%
Outras cidades 31 31%
Total: 100 100%

Figura - 11: Distribuicdo de frequéncia segundo o local de residéncia atual.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Ainda relacionado ao questionario socioecondmico, 68% dos pesquisados
possuem ensino superior completo.

Por conseguinte apdés analise dos dados da amostra do questionario
socioecondmico, pode-se concluir que a populacdo predominante da pesquisa séo
consumidores de ambos o0s sexos, que apresentam faixa etaria entre 30 e 40 anos,
funcionérios publicos, com ensino superior completo, faixa salarial bruta que varia de
R$ 5.5001,00 a R$ 11.500,00, detentores de um imével na cidade de aguas claras.

As variaveis selecionadas para responder o problema de pesquisa foram:
aquisicdo de imével para moradia, aquisicdo de imével para investimento, aquisicao
de imdvel para comportar o crescimento da familia, aquisicdo de imovel para tornar
maior a proximidade do restante da familia, qualidade dos materiais, inovacoes,
custo, reconhecimento da empresa no mercado, forma de divulgagéo da empresa.

No que diz respeito a variavel aquisicdo de imével para moradia, 48% dos
entrevistados afirmaram concordar totalmente com a intengcdo de compra para este
fim. A importancia da compra de um imoével para moradia é confirmada com a Teoria
de Maslow segundo Kotler e Armstrong (2006, p.184), que apresenta a moradia,
vista como abrigo variavel inserida dentro da primeira necessidade do ser Humano,

gue segundo ele é a mais premente, nomeada de necessidade fisiologica.
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Intencdo de comprade um
imével para moradia
Frequéncia Porcentagem %
Discordo
Totalmente 14 14%
Discordo 4 4%
N3o discordo
nem concordo 10 10%
Concordo 24 24%
Concordo
totalmente 48 48%
Total: 100 100%

Figura - 12: Distribuicdo de frequéncia segundo a intencdo de compra para

moradia. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Contudo verifica-se que a compra de imovel para investimento detém 31% da
parcela de pesquisados. O investimento em um imdével é uma forma de aumentar a
renda e quanto mais aquisi¢cdes, maior € o status de quem os detém, pois desta

maneira cada vez mais aumentarao seu poder de compra.

Intencdo de comprade um
imével para investimento
Frequéncia Porcentagem %
Discordo 13 13%
Totalmente
Discordo 18 18%
N3o discordo 18 18%
nem concordo
Concordo 20 20%
Concordo 31 319%
totalmente
Total: 100 100%

Figura - 13: Distribuicdo de frequéncia segundo a intencdo de compra para

investimento. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

“Os produtos muitas vezes sao usados como simbolos de status para

comunicar a classe real ou desejada.” (Solomon, 2011, p.509).



44

Para Kotler e Armstrong (2006, p.184) também segundo a Teoria de Maslow, a
compra de um imoOvel para investimento € vista como uma necessidade de estima,
onde engloba autoestima, reconhecimento e status.

O crescimento da familia influenciou 30% dos pesquisados, segundo censo
2010 do IBGE os homens estéo se casando cada vez mais tarde, com 28 anos em
média e as mulheres com ensino superior atingem seu pico de maternidade entre os
entre 30 e 34 anos completo. Dos 68% dos pesquisados que possuem ensino
superior, 35% sao mulheres, destas 16% pertence a faixa etaria entre 30 e 40 anos,
desta maneira a intencdo da compra de um imével devido ao crescimento da familia

€ justificavel.

Intencédo de comprade um
imoével devido ao crescimento da
familia.

Frequéncia Porcentagem %

Discordo 25 259%
Totalmente
Discordo 12 12%
N3do discordo 15 15%
nem concordo
Concordo 18 18%
Concordo 30 30%
totalmente

Total: 100 100%

Figura - 14: Distribuicdo de frequéncia segundo a intencdo de compra

devido ao crescimento da familia. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A intencdo de compra de um imovel para ficar mais proximo ao restante da
familia foi descartada ja que 43% responderam que discordavam totalmente da
afirmacado, 23% discordavam e outros 23% nem discordavam nem concordavam.
Desta maneira percebe-se que 0s pesquisados ndo estdo preocupados em
permanecer perto de suas familias de origem, para muitos que comentaram a

pesquisa, quanto mais longe da familia menos problemas seriam criados para eles.
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Intencdo de comprade um
imovel devido a proximidade a
familia
Frequéncia Porcentagem %
Discordo
43 43%
Totalmente
Discordo 23 23%
N3o discordo 23 3%
nem concordo
Concordo 5 5%
Concordo 6 6%
totalmente
Total: 100 100%

Figura - 15: Distribuicdo de frequéncia segundo a inten¢cdo de compra

devido a proximidade com a familia.Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

“N&o é raro ler nos jornais e revistas sobre a morte da unidade familiar. E
verdade que continua a declinar a proporcdo de pessoas que vivem em uma
estrutura familiar tradicional [...]” (SOLOMON, 2011, p.451)

Segundo Kotler e Armstrong (2006, p.684), a inovacao pode ser reconhecida
por meio da invencdo de um produto que poder ser uma invencéao retrograda onde
um produto existente € modificado para se adaptar melhor as necessidades dos
consumidores ou uma invencao a frente que ocorre quando ha a criagcdo de um novo
produto para se adaptar a um novo nicho de mercado em outro pais.

Com relacdo as inovacgdes, 56% dos entrevistados acreditam ser uma variavel

decisiva para a compra de um imével.

Inovacdes
Frequéncia Porcentagem %
Discordo
11 11%
Totalmente
Discordo 9 9%
N&o discordo
24 24%
nem concordo
Concordo 34 34%
Concordo
22 22%
totalmente
Total: 100 100%

Figura - 16: Distribuicdo de frequéncia segundo as inovacgdes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.
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“A decisdo de um consumidor de adotar um novo produto depende de suas
caracteristicas pessoais, bem como das caracteristicas da prépria inovagéo.”
(SOLOMON, 2011, p.635).

A qualidade dos materiais em toda e qualquer aquisicdo é de suma
importancia, e na compra de um produto com alto valor que requer uma complexa
tomada de decisdo como um imoével é essencial.

“A orientacdo de produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tem
caracteristicas inovadoras.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2006, p.13)

Para Kotler e Armstrong (2006), a qualidade esta geralmente e ndo totalmente
associada ao valor do produto, assim como a imagem da proporcionada pela
embalagem, a forma de distribuicdo, a propaganda e a promocdo também
influenciam a qualidade do produto.

O presente estudo mostra que dentre 0os pesquisados 66% concordam
totalmente com a importancia da qualidade dos materiais que serdo utilizados no
empreendimento que desejam adquirir, € 25% concordam que é importante. Apenas
9% ndo concordam nem discordam, discordam ou discordam totalmente da

importancia da qualidade para a aquisicao de um imovel.

Qualidade
Frequéncia Porcentagem %

Discordo 5 59%
Totalmente
Discordo 2 2%
Nao discordo 5 2%
nem concordo
Concordo 25 25%
Concordo 66 66%
totalmente

Total: 100 100%

Figura - 17: Distribuicdo de frequéncia segundo a qualidade.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013

O reconhecimento da empresa no mercado também é visto como um fator

relevante no momento da aquisi¢do de um imovel.
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Quando uma empresa ja esta ha bastante tempo no mercado, o consumidor ja
conhece seu comportamento com seus clientes e como se apresenta no mercado,
por meio da propaganda boca a boca dos seus colaboradores externos adquiri
informacdes a respeito que auxiliardo na decisdo da escolha da empresa em que
irdo investir. O reconhecimento da empresa no mercado esta relacionado a marca, o
gue a marca revela de imediato quando um consumidor pensa nela.

“Assim, o desafio dos profissionais de marketing na construgdo de uma marca
forte é garantir que os clientes tenham o tipo correto de experiéncias com produtos e
servicos e seus programas de marketing, a fim de criar estruturas desejadas de
conhecimento da marca.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2006, p.271)

Para 81% dos pesquisados o desempenho da empresa no mercado é

importante para a tomada de decisdo de qual empresa realizar a aquisicdo do

imovel.
Reconhecimento da empresa
Frequéncia Porcentagem %

Discordo 3 39
Totalmente
Discordo 1 1%
N&o discordo 15 15%
nem concordo
Concordo 26 26%
Concordo 55 55%
totalmente

Total: 100 100%

Figura - 18: Distribuicdo de frequéncia segundo o desempenho da

empresa. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

A ultima variavel analisada é a forma de divulgacdo da empresa por intermédio
das ferramentas de marketing, 64% dos pesquisados disseram discordar, discordar
totalmente ou nem concordar nem discordar com relagdo a importancia desta

variavel para a tomada de decisdo da compra de um imovel.



Ferramentas de Marketing

Frequéncia Porcentagem %
Discordo
9 9%
Totalmente
Discordo 23 23%
Ndo di d
do discordo 3 39%
nem concordo
Concordo 24 24%
C d
oncordo 13 19%
totalmente
Total: 100 100%
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Figura - 19: Distribuicdo de frequéncia segundo as ferramentas de

marketing. Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Fazendo uma correlacdo entre Custo x Renda, Faixa etaria x Moradia, Faixa

etaria x Investimento, Renda x Investimento e Local de residéncia x Investimento, a

analise dos dados demonstrou que o custo do imdvel € importante em todas as

faixas de renda apresentadas, ou seja, 0s consumidores levam em conta o quanto

irdo pagar pela aquisicéo.

Renda do consumidor
R$2.501,00 | R$5.501,00 | R$8.501,00 .
R$ 2.500,00 a a a R?ﬂ";zgzo Total
R$5.500,00 | R$8.500,00 | R$11.500,00 ) ’
Discordo
S Totalmente 0 1 3 0 3 !
C
o
£ Discordo 0 1 2 0 1 4
°
% Nao
o discordo 1 5 > > 1 11
o nem
e concordo
o
.8 Concordo 3 7 8 10 8 36
= C d
4] oncordo 3 8 9 10 12 42
O totalmente
Total 7 22 24 22 25 100

Figura - 20: Custo do empreendimento x Renda do consumidor.

Dados da pesquisa, 2013.
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A idade esta totalmente relacionada com a finalidade de compra do imovel, a

pesquisa mostrou que os mais jovens, na faixa de 18 a 29 anos almejam a compra

de um imével para moradia e os consumidores com 40 anos ou mais ja possuem

imovel proprio e a vida estabilizada e procuram adquirir um imovel para se tornar um

investimento.

Faixa Etaria

18 a 29 anos 30a40 41 a 50 Acima de Total
anos anos 50 anos

< Discordo 3 6 2 3 14
> Totalmente
O
£ .
S Discordo 3 1 0 0 4
T ©
© © 50
S @© Néo discordo 3 4 3 0 10
£ o [nem concordo
o E
© @ |Concordo 9 9 5 1 24
% g Concordo 22 20 5 1 48
1% totalmente
O
o
= Total 40 40 15 5 100

Figura - 21: Faixa etaria x Compra de imével para Moradia.
Dados da pesquisa, 2013.

A analise mostra também que renda esta diretamente relacionada com a

aguisicdo de um imoével para investimento, quanto maior a renda maior sera a

aplicacao do dinheiro em imoveis para fins de investimento.
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Renda do consumidor
R$2.501,00 | R$5.501,00 | R$8.501,00 .
R$ 2.500,00 a a a Rgf'lmS%S%o Total
R$5.500,00 | R$8.500,00 | R$11.500,00 ' '
Discordo
Totalmente 0 1 1 Z ‘ 11
Discordo 0 2 2 3 2 9
$ Nao
10 i
O |discordo 0 4 7 3 10 24
o] nem
> concordo
o
£ Concordo 6 9 4 10 5 34
Concordo 1 6 10 4 1 29
totalmente
Total 7 22 24 22 25 100

Figura - 22: Renda x Inovacdes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.

Por fim 0 estudo mostrou que os moradores da prépria cidade aguas claras tém

interesse em adquirir mais imoveis na cidade com a finalidade de investimento.

Local de moradia atual
< Plano Outras
Aguas Claras Piloto Cidades Total
o )
o + [Discordo
© CIC) Totalmente 8 4 2 14
S e
Q ‘= |Discordo 0 2 2 4
E 0
o O]
&) é Né&o discordo
= 4 1 4 9
() nem concordo
s ©
l% g Concordo 16 1 7 24
C @ |Concordo
2 1 49
% \5 totalmente 4 ? 6
= £ Total 52 17 31 100

Figura — 23:Local de residéncia atual x Intencdo de compra de imovel para investimento.

Fonte: Dados da pesquisa, 2013.




Coeficiente de Correlacao de Pearson (r)

Intencdo de compra de imével
para investimento

Correlagdes r Tipo Forca
Custo X Renda 0,46 Positiva | Moderada
Faixa etaria
o X -0,75 Negativa Forte
Inten¢do de compra para
moradia
Renda x Inovacdes 0,49 Positiva | Moderada
Local de residéncia atual
X -0,77 Negativa Forte

Tipo de correlagao:

0.70 para mais ou para menos indica uma forte

correlagdo.

0.30 a 0.7 positivo ou negativo indica correlacdo

moderada.
0 a 0.30 Fraca correlagao.
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Figura — 24: Correlagbes de Pearson, resumos das correlagdes das figuras: 20,21,22 e 23.

Fonte: Adaptado ao excel.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com o crescimento acelerado da cidade de Aguas Claras juntamente a
observagbes empiricas relacionadas ao marketing realizado por empresas do ramo
da construcdo civil, surgiu um interesse por parte da autora deste trabalho em
aventurar-se em uma pesquisa que apresentasse a variavel, ou variaveis que se
sobressaissem no momento da tomada de decisdo do consumidor da compra de um
imovel.

Desta maneira uma das consideracfes que foi de grande relevancia para a
construcdo deste trabalho, é a de conhecer os desejos do consumidor para que 0s
profissionais de marketing possam elaborar metas que captem e fidelizem a maior
quantidade possivel de colaboradores externos para a organizagao.

“Yemos a administracdo de marketing como a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencédo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagcdo de um valor superior para o cliente.”
(KOTLER; KELLER, 2006, p.4).

A presente pesquisa apresenta as variaveis que foram utilizadas para compor o
instrumento de pesquisa de forma a possibilitar a sua analise, estas variaveis foram
extraidas do modelo de comportamento do consumidor e da Teoria das
necessidades de Maslow.

A sazonalidade criou um pouco de dificuldade durante a aplicacdo dos
guestionarios de pesquisa, pois 0s meses de janeiro e fevereiro ndo estavam
propicios a langcamentos imobiliario devido o mercado de Brasilia ter passado por
uma desaceleracdo. Para Joao Teodoro da Silva, presidente do Cofeci essa
desaceleracdo ocorreu para compensar 0s exageros do excesso do numero de
lancamentos passados, assim, a amostra da foi definida de acordo com a
acessibilidade.

“No caso de Brasilia, a retracao foi ainda mais intensa: de 78% nas vendas e
de 61,3% nos langamentos.” (VASQUES, 2012)

O Diretor do Geoimovel, Celso Amaral em entrevista a Folha de S&o Paulo,
garante que se nado surgirem novidades relevantes no cenario econdmico, havera

maior velocidade de vendas e langcamentos a partir do segundo semestre deste ano.
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A pesquisa apresenta correlagbes entre diversas variaveis, que proporcionam
um conhecimento que vai além do problema proposto pela pesquisa, como a
importancia da renda no momento da aquisicdo de um imoével, a relacdo da idade
com o tipo de finalidade da aquisicdo do imoével e o relacionamento entre as
variaveis custo e faixa etaria.

Os resultados obtidos por meio da pesquisa e a discussao a cerca deles foram
satisfatorios de forma a responder a problematica desta pesquisa, a qual demonstra
que as variaveis de destaque na tomada de decisdo da compra de um imdvel na
cidade de aguas claras, sdo: Qualidade e Reconhecimento da empresa no mercado.

Com a metodologia utilizada para a realizacdo da pesquisa foi possivel
alcancar o objetivo geral proposto por este trabalho, uma vez que identificou dentre
tantas variaveis as de maior relevancia para a opcao de compra de um imovel na
cidade de aguas claras.

Com relacdo aos objetivos especificos, julga-se que foram alcancados ja que
foi possivel identificar as principais variaveis que influenciariam os consumidores na
opcdo de compra de imoveis, foi efetiva a aplicacdo do instrumento de pesquisa
junto aos consumidores para verificar a influéncia dessas variaveis e a discutidas de
forma analitica a influencia das variaveis.

Por intermédio de pesquisa bibliografica e documental foi possivel perceber
gue ndo h& muitos materiais cientificos a respeito do tema, visto que como foi dito
anteriormente na justificativa deste trabalho que as empresas utilizam essas
pesquisas realizadas pela area de marketing como uma forma de competitividade no
mercado.

Apesar de a pesquisa ter sido aplicada em apenas uma localidade, € possivel
utiliza-la como embasamento em outras pesquisas cientificas a fim de investigar a
possibilidade das variaveis encontradas que se destacaram como as principais
influenciadoras do comportamento do consumidor no momento da compra de um
imével serem as mesmas em outras localidades, desta maneira o marketing de uma
empresa nao precisaria criar estratégias diferenciadas para cada localidade, apenas
se empenhariam em evoluir sempre. A empresa pode atuar de forma a evidenciar e
maximizar a sua gestdo da qualidade, além de melhorar seus processos para que

seja reconhecida cada vez mais no mercado em que esta inserida.
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Finalmente, espera-se que este trabalho sirva como contribuicdo para outras
pesquisas, podendo somar a aqueles que pretendam trilhar outros caminhos a partir
deste, além de suprir falhas e irregularidades presentes que ndo foram supridas

devido as limitacGes existentes.
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APENDICE

Questionario de Pesquisa

A presente pesquisa tem por objetivo verificar quais fatores exercem maior

influéncia sobre os potencias compradores de iméveis na cidade de Aguas Claras.

As respostas do guestionario devem ser marcadas de acordo com a realidade

de cada um.

Agradeco a sua colaboracdo que € de suma importancia para o

desenvolvimento desta pesquisa.

Responda o questionario abaixo marcando um “X” no item correspondente:

QUESTIONARIO SOCIOECONOMICO

04 | Renda Bruta Familiar:

01 | Sexo: ( ) R$ 2.500,00.
( ) R$ 2.5001,00 a R$ 5.500,00.
F() M() ( ) R$5.5001,00 a R$ 8.500,00.

( ) R$8.5001,00 a R$ 11.500,00.
() Acima de R$ 11.500,00

02 | Idade: 05 | Nivel de Escolaridade:
()18 a 29 anos ( ) Ensino médio
( )30 a40anos () Superior incompleto
( )41 a50 anos ( ) Superior completo
( ) Acima de 50 anos ( ) Mestrado
( ) Doutorado
03 | Exerce que tipo funcgéo: 06 | Local de residéncia atual:
( )Funcionario Publico ( ) Plano piloto
() Funcionario de empresa ( ) Aguas Claras
privada ( ) Outras cidades

() Possui negdcio préprio

Responda o questionario abaixo de acordo com a legenda apresentada,
marcando com “X” o item correspondente:



Discordo Totalmente
Discordo

N&o discordo nem concordo
Concordo

Concordo Totalmente

akrwnhNPE

NO

Itens do Questionario

01

Com a intencéo de compra de um imovel, o seu interesse seria
para moradia.

02

Com a intencdo de compra de um imodvel, o seu interesse seria
a aquisicao para investimento.

03

Com a intencéo de compra de um imoOvel, o seu interesse seria
a aquisicdo de um apartamento maior para comportar o
crescimento da familia.

04

Com a intencdo de compra de um imével, 0 seu interesse seria
a aquisicdo de um apartamento para se aproximar mais do
restante da familia que mora pelas imediaces.

05

As inovacdes, como utilizacdo de materiais ecologicamente
corretos utilizados no empreendimento sdo determinantes pra a
escolha da empresa em que realizara a aquisicdo do imoével.

06

O custo do empreendimento que deseja adquirir é
determinante para a escolha da empresa em que realizara a
aquisicdo do imével.

07

A qualidade dos materiais utilizados na construcdo do
empreendimento é determinante pra a escolha da empresa em
gue realizara a aquisicdo do imovel.

08

O reconhecimento da empresa no mercado é determinante
pra a escolha da empresa em que realizara a aquisicdo do
imovel.

09

A forma de divulgacao da empresa e de seus produtos por
intermédio das ferramentas de marketing (propagandas em
outdoors, propaganda em 6nibus, em televisao e por meio
de panfletos), é fator determinante para a aquisicdo de um
imovel.




